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MODEL OPTIMALNOG TRZISNOG POZICIONIRANJA U TURIZMU BAZIRAN NA
PREFERENCIJAMA TURISTA

Rezime:

TrziSno pozicioniranje predstavlja koncept koji se zasniva na aktivnom ucestvovanju u
formiranjuturisticke ponude ili usluga pruzajuci turistickim preduze¢ima mogucénost da
zauzmu optimalnu trziSnu poziciju. Prvi pristup pozicioniranju,nastao70-tih godina
dvadesetog veka, podrazumevaoje promotivne aktivnosti jednog preduzeca, a glavni izazov za
marketing stru¢njakebio je kako zauzeti jedinstveno mesto u mislima potroSaca koristec¢i
promocione napore.lako su u meduvremenu mnogi autori posmatrali i definisali koncept
pozicioniranja sa razli¢itih aspekata, nisu pronadene univerzalne trziSne koordinate koje bi sa
sigurnoS¢u obezbedileoptimalnu, stabilnu, 1 odrzivutrzisnu poziciju. Kako je sam koncept
pozicioniranja evoluirao tako su i nacini za postizanje ciljeva pozicioniranja postajali mnogo
sofisticiraniji. Tehnike koje su se koristile za pozicioniranje su se menjale od

multidimenzionalnog skaliranjado diskriminacione analize, faktorske i Conjoint analize.

U doktorskoj disertaciji predloZzen je nov pristup za reSavanja problema trziSnog
pozicioniranja baziran na zdruzenoj primeni statistickih metoda i metoda operacionih
istrazivanja, a koji pruza moguénost marketing menadzerima da blagovremeno reaguju i
formuliSu strategije za pozicioniranje na turistickom trziStu u konkurentskim uslovima.
Predlozeni model pruza i moguénost za anticipiranje potencijalnih poteza konkurenata praveci
balans izmedu orijentcije na preferencije potrosaca i orjentacije na konkurente ¢ime se moze
bolje formulisati optimalna trzis$na strategija. Za merenje preferencija potrosaca predlozena je
Conjoint analiza, jer pruza uvid u heterogenost trziSta kao i mogucnost odredivanja
optimalnih karakteristika turistiCkog proizvoda. U slucaju da su preferencije heterogene
moguce je izvrSiti segmentaciju turistiCkog trziSta primenom klaster analize. Medutim, s
obzirom da je savremeno trziSte gotovo nemoguce zamisliti bez trziSne borbe, potrebno je
sagledati sve dimenzije mogucih trziSnih interakcija. Taj trzisni konflikt, prividno haotican,
skriva racionalnosti za ¢ije modeliranje je predloZzena primena koncepata teorije igara. Krajnji
rezultat zdruZene primene ove tri metode (Conjoint analize, klaster analize i teorije igara)
pruza mogucnost da se odredi optimalna trziSna pozicija, i to na bolji nacin nego $to je

predlozeno u dosadasnjim modelima koji su uglavnom ove metode koristili pojedinacno.



Upotrebna vrednost i validnost ovog orginalnog modela trziSnog pozicioniranja je pokazana

njegovim testiranjem na realnom primeru gastronomskih manifestacija.

Znacaj predloZzenog modela narocito se ogleda u njegovoj adaptivnosti, fleksibilnosti i
moguénosti dinamickog odlucivanja, jer usled promena trzisnih okolnosti, bilo da se one
odnose na uvodenje novog proizvoda, poboljSanje starog ili promena u preferencijama
potrosaca, moguce ga je ponovo primeniti i do¢i do optimalne trzisne pozicije. Ovaj model u
buduénosti moze pokazati moguénost svoje Sire primene, kako u svim aspektima turizma tako
i u sektoru usluga, gde bi predstavljao opstu paradigmu za odredivanje optimalne trziSne

pozicije.

Kljuéne re€i: trziSno pozicioniranje, preferencije, konkurentske interakcije, conjoint

analiza, klaster analiza, teorija igara
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MODEL FOR OPTIMAL MARKET POSITIONING IN TOURISM BASED ON THE
TOURISTS' PREFERENCES

Abstract:

Market positioning represents a concept based on active participation in the forming of tourist
offers or services providing tourism companies with an opportunity to take an optimal market
position. The first positioning approach, which originated in the 1970s, involved promotional
activities of a single company, and the primary challange for marketing professionals was the
issue of occupying the unique place in the minds of the consumers by investing marketing
efforts. Although, in the meantime, many authors viewed and defined the positioning concept
from various perspectives, universal market coordinates, which could guarantee the provision
of optimal, stable and sustainable market position, have not been established. Keeping up with
the evolution of the positioning concept, themeans of achieving positioning goals have

changed ranging from mutidimentional scaling to discriminant, factor and Conjoint analysis.

This dissertation proposes a new approach to solving market positioning problems based on
mutual application of statistical models and operational research models, which will enable
marketing managers to timely react and formulate market positioning strategiesin the
competitive environment. The suggested model opens up a possibility for anticipating the
potential moves on the competition part, stiking the right balance between the focus on
consumer preferences and the focus on the competition, which can result in the better
formulation of the optimal market strategy. Conjoint analysis is used for assessing the
consumer preferences, because it provides an insight into the market heterogeneity as well as
the possibility for determining the optimal features of the tourist product. In case of
heteregenous preferences, it is possible to implement tourist market segmentation by using the
cluster analysis. However, taking into account the fact that the modern market is practically
impossible to be conceived of without the 'competitive struggle', it is necessary to include all
the aspects of possible market interactions. Such a market conflict, which is allegedly chaotic,
hides the rationalities which are modelled on the application of games theory concepts. The
final result of the mutual application of these three models (Conjoint analysis, cluster analysis
and games theory) gives the possibility for determining the optimal market position, in a

better way than in the cases suggested so far, which primarily used these models separately.



The application and validity of this original market positioning model is demonstrated by

testing it in the real life example of gastonomy events.

The significance of the suggested model especially lies in its adaptibility, flexibility and the
possibility for dynamic decision-making, since due to market condition changes, which can
include the new product launching, the improvement of the existing product or the change of
the consumer preferences, it is possible to be used again resulting in the optimal market
position. In the future, this model can show the possibility of broad implementation, both in
all the sectors of tourism and services sector as well, where it can represent the general

paradigm for determining the optimal market position.

Keywords: market positioning, preferences, competitive interactions, Conjoint analysis,

cluster analysis, game theory.
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1.UVOD

U uvodnom delu disertacije data je formulacija problema i predmeta istraZivanja,
opisan je cilj istrazivanja kao i hipoteze, nakon cega je ukratko opisan metod
istrazivanja. Na kraju uvodnog dela rada dat je saZet pregled ostalih poglavlja

disertacije.

1.1. Problem, predmet i cilj istrazivanja

Usluzni sektor doZivljava ekspanziju svuda u svetu, a narocCito ¢e biti prepoznatljiv
po rastu¢em znacaju turisticke industrije. Turizam zauzima znac¢ajno mesto u privredi
mnogih zemalja, a pogotovo onih najrazvijenijih, Sto se moZe videti iz brojnih direktnih
i indirektnih uticaja na nacionalne ekonomije. Cak i u aktuelnoj ekonomskoj krizi
nekoliko svetskih organizacija tvrde da upravo turisticka industrija moZe da bude
kljucni pokretaC za izlazak iz krize. Svetska turisticka organizacija (UNWTO 2013)
smatra da turizam moze znacajno da doprinese ekonomskom, socijalnom i ekoloSkom

razvoju kao stubovima odrzivog razvoja.

Ukoliko preduzeca Zele da opstanu na promenljivom turistickom trZiStu, potrebna je
stalna inovacija koja podrazumeva kreativnost, nove ideje i nove usluge na trZiStu
(Poon, 2003). Tradicionalni turisti¢ki proizvod kao S§to su suncanje i razgledanje nisu
atraktivni za nove generacije turista. Turisti su danas sve znatiZeljniji, karakteriSe ih
veca mobilnost, poseduju vise novca ali imaju i mnogo vec¢i izbor turistickih aktivnosti,
kao 1 informacija zahvaljuju¢i novim informacionim tehnologijama (Derrett, 2001).
Zbog toga je neophodno individualizovati turisticki proizvod Sto bi bio mnogo

sofisticiraniji nacin da se privuku potrosaci.

Put do ove sofisticiranosti vodi preko strategije segmentacije, koja deli trziSte na
homogene grupe, koje se mogu efektivno opsluziti. Zahvaljuju¢i poznavanju Zelja i
potreba targetiranih segmenata, moguce je kreirati strategiju diferenciranja, koja polazi
od pronalazenja mogucénosti da se ponuda preduzeca ucini razli¢itom i atraktivnijom od
ponude ostalih u¢esnika na trziStu. Medutim, da bi preduzece steklo trajnu konkurentsku
prednost potrebno je da pored strategije segmentacije i diferenciranja, odabere i

optimalnu strategiju pozicioniranja i tako stvori snaznu trziSnu poziciju.



Koncept pozicioniranja predstavlja jedan od centralnih koncepata u ciljnom
marketingu Sto je rezultiralo velikim brojem teorijskih istrazivanja kao 1 modela
pozicioniranja u proteklih Cetrdesetak godina. Medutim, zbog razli¢itih pristupa ovoj
temi ne postoji jedinstvena definicija kojom bi se postigla saglasnost oko toga Sta je
pozicioniranje i kako se ono moZze postic¢i. U oblasti turizma, istraZivanja vezana za ovaj
koncept su u manjoj meri zastupljena, pa se mnogi autori slaZzu da je upravo to oblast u
kojoj bi istrazivaci mogli da daju najveci doprinos (Allen, O’Toole, McDonnell &

Harris 2002; Getz 2000; Formica 1998; Smith & Jenner 1998).

Prvi autori iz ove oblasti Rajz i Trout (Ries & Trout, 1981) vide pozicioniranje kao
kreiranje jedinstvene pozicije u mislima potroSaca, pa je za njih ovaj koncept vise
psiholoska kategorija koja za cilj ima nov pristup komuniciranju sa potroSa¢ima. Lavlok
i Virc (Lovelock & Wirtz, 2011) smatraju da pozicioniranje ukljuCuje razvijanje i
promovisanje odabranih atributa proizvoda ili usluge 1 ne odnosi se iskljuivo na
kreiranje odredene slike u mislima potroSaca. Kotler, Boven i Mekens (Kotler, Bowen
& Makens, 2006) su dodali da je ‘“‘pozicioniranje nacin na koji potrosaci definiSu
proizvod na osnovu vaznih atributa tj. mesto koje proizvod zauzima u mislima
potrosaéa u odnosu na konkurentske proizvode”. Aker i Sansbi (Aaker & Shansby,
1982) napominju da odluka o trZziSnom pozicioniranju Cesto znaci izabrati atribute koje
treba naglasiti 1 atribute koje ne treba naglaSavati. Pozicioniranje bi trebalo da bude
zasnovano na trazenju odgovora na dva pitanja: koje karakteristike turistickog
proizvoda su najvaznije potrosacima, i u cemu konkurenti ne zadovoljavaju trenutna ili
potencijalna ocekivanja potroSaca. Pozicioniranje se moZe bazirati na superiornoj
pouzdanosti, boljoj usluzi, brzem vremenu odgovora na potroSacke zahteve ili ve¢im
pogodnostima za potroSaca. Ono mora da bude odrzivo. Odrzivost pozicioniranja se
postize kreiranjem barijera ulaska oglaSavanjem ili kreiranjem pozitivnog imidza

(Doyle & Stern, 2006).

Ovakva shvatanja pozicioniranja korisna su samo za postavljanje teoretskih okvira
pozicioniranja i bez obzira $to se bave procenom multiatributivnih ponuda preduzeca
kao i analizom konkurencije njihova priroda je ipak linearna. Upotreba sofisticiranih
metodologija za merenje preferencija potroSaca, oznacila je novu eru u kreiranju modela

pozicioniranja u turizmu $to se moZe narocito primetiti u radovima Van Zila (Van Zyl,



2005) 1 Huanga i Lija (Lin & Huang, 2009). Posebno se izdvajaju metode bazirane na

perceptualnim mapama, kao i razni oblici Conjoint analize.

Conjoint analiza predstavlja jedan od najceS¢e koriS€enih pristupa modeliranju
ponasanja potrosaca poslednjih godina i u literaturi o turizmu je zabelezen veliki broj
istraZzivanja iz domena primene ove metode za odredivanje preferencija potrosaca, ali i
za predvidanje udela preferencija, segmentaciju baziranu na preferencijama, dizajniranje
optimalnih karakteristika proizvoda kao i planiranje optimalne linije proizvoda. U
radovima Ciama, Soutera i [ja (Chiam, Soutar & Yeo, 2009 ), Kucukuste i Dzulieta
(Kucukusta & Guillet, 2014), Nidama i Zustera (Needham & Szuster, 2011), Vukic,
Kuzmanovic & Kostic Stankovic (2014a) dat je pregled mogucih primena ove tehnike u

turizmu.

Bez obzira Sto se Conjoint analiza smatra veoma naprednom tehnikom, koja procenu
preferencija za kreiranje optimalne kombinacije atributa vr$i na osnovu individualnih
podataka, veoma je mali broj pokuSaja da se problem pozicioniranja sagleda i u

kontekstu konkurentskih interakcija.

Osnovna ideja ove disertacije je da se predloZi orginalni model pozicioniranja na
turistickom trZiStu na osnovu sagledavanja slede¢ih dimenzija problema: turistiCko
trziSte postaje sve viSe prezasi¢eno, sve je manje turistickih proizvoda koji su
jedinstveni usled uticaja globalizacije 1 koji se mogu diferencirati od konkurentskih,
¢ime postaju lako zamenljivi. U ovakvim okolnostima neophodno je definisati model
trziSnog pozicioniranja koji bi mogao da prenese jasne smernice turistickim

preduzecima za kreiranje odrZivog turistickog proizvoda.

Predmet istrazivanja u doktorskoj disertaciji je pregledna analiza postojecih modela
trziSnog pozicioniranja sa naglaskom na metode 1 tehnike pozicioniranja u
turististickom sektoru. Poseban akcenat bice stavljen na predlog modela optimalnog
trziSnog pozicioniranja u turizmu baziran na preferencijama turista i konkurentskim

interakcijama.

Opis, kao i pregled primene Conjoint analize kao metode za merenje preferencija,
bi¢e posebno istaknut. Naime, da bi se izabrala optimalna trZiSna pozicija potrebno je
razumeti Sta potroSaci najviSe vrednuju prilikom kupovine turisti¢kog proizvoda tj. koje

karakteristike su za njih najvaznije. Veoma je bitno istraziti 1 kako bi se odstupanja od



tih optimalnih karakteristika odrazila na preferencije potroSa¢a, a samim tim i na trZiSno
uceS¢e proizvoda. Potrebno je takode razmotriti uticaj promena karakteristika
turistickog proizvoda na konkurenciju ali i obrnuto, kako bi se odredila optimalna
trziSna pozicija. U tom smislu, posebno su istraZzeni koncepti teorije igara, kao i njihova

primena u turistickom sektoru.

Ciljevi istraZivanja su viSestruki. Prvo, da se izvrS$i analiza i istraZivanje postojecih
modela pozicioniranja u turizmu, kao i da se identifikuju njihove prednosti i nedostaci.
Drugo, da se ukaze na mogucnost unapredenja postoje¢ih modela kroz zajednicku
upotrebu Conjoint analize, klaster analize 1 teorije igara. Samim tim, najznacajniji cilj je
razvoj novog modela trZiSnog pozicioniranja turistiCkog proizvoda baziranog na
preferencijama potrosaca i konkurentskim interakcijama. Cilj je i da se prikazu
prednosti predloZzenog modela u odnosu na postojece kao i njegova upotrebna vrednost
u praksi na realnom primeru. Takode, ova disertacija treba da doprinese postoje¢em

znanju u ovoj oblasti; kao 1 da identifikuje moguénosti za buduca istraZivanja.

1.2. Polazne hipoteze

Na osnovu analize dostupne literature i postavljenog predmeta i cilja istraZivanja
definisane je opSta hipoteza kao i posebne hipoteze doktorske disertacije, koje ¢e u radu

biti potvrdene ili opovrgnute.
Opsta hipoteza:

¢ Primenom predloZenog originalnog modela trziSnog pozicioniranja baziranog na

preferencijama turista, moguce je unaprediti poslovanje turistickih preduzeca.

Da bi se ova opSta hipoteza potvrdila ili opovrgla, najpre su testirane sledece

posebne hipoteze:

¢ Primena modela trziSnog pozicioniranje u turizmu je neophodna za kreiranje
diferenciranog i konkurentnog turistickog proizvoda;
e Postoje¢i modeli trziSnog pozicioniranja bazirani na preferencijama se mogu

unaprediti;

e Postoji potreba za razvojem novog modela optimalnog trZiSnog pozicioniranja

baziranog na preferencijama potroSaca ali i analizi trziSne konkurencije;



Pozicioniranjem se mogu odrediti pozZeljne kombinacije atributa turistickog

proizvoda namenjenog ciljnom trzistu;

Conjoint analiza se moZe uspeSno primeniti za merenje preferencija potrosaca u

turizmu;

Podaci Conjoint analize mogu se koristiti za definisanje optimalne kombinacije

atributa turistickog proizvoda;

Podaci Conjoint analize mogu se koristiti za segmentaciju trziSta baziranu na

preferencijama;

Strateske interakcije na turistickom trZiStu mogu se uspeSno analizirati

primenom koncepata teorije igara;

Rezultati metodologije bazirane na zdruzenoj primeni teorije igara i Conjoint

analize, mogu se uspesSno koristiti za stratesko planiranje i odlucivanje;

Zajednickim koriS¢enjem teorije igara 1 Conjoint analize prevazilaze se nedostaci

pojedinacne i nezavisne primene svakog od ovih koncepata.

1.3. Metode istrazivanja

Osnovne metode istrazivanja u doktorskoj disertaciji su prikupljanje i proucavanje

dostupne literature, njena analiza i sistematizacija. Sinteza izvedenih zakljucaka

obezbeduje da se pokaZze opravdanost i korisnost razvoja originalnog modela. U izradi

disertacije je od opstih nau¢nih metoda koriS¢ena 1 metoda modelovanja i to prilikom

izrade konceptualnog modela pozicioniranja.

Pored opstih metoda, u radu su koriS¢ene i metode Cija je upotreba proizasla iz

specificnosti postavljenog predmeta i cilja istraZzivanja kao Sto su:

Metode Conjoint analize;
Klaster analiza;
Metode za odredivanje ekvilibrijuma;

Studija slucaja;



e Metode za statistiCku analizu i obradu podataka;
¢ Simulacija.

Najveci doprinos doktorske disertacije je razvoj konceptualnog modela optimalnog
pozicioniranja u turizmu, koji se bazira na kombinaciji slede¢ih metoda: Conjoint
analiza, klaster analiza i metoda za odredivanje ekvilibrijuma (metode teorije igara).
Conjoint analizom se odreduju preferencije potroSaca prema klju¢nim karakteristikama
turistickog proizvoda ¢ime se pruZza mogucénost kreiranja optimalne turisticke ponude. S
obzirom da se preferencije mere na individualnom nivou, moguce je ste¢i uvid u
heterogenost trzista i izvrSiti segmentaciju istog. U tu svrhu moguce je koristiti metode
klaster analize. Metode za odredivanja trziSnog ekvilibrijuma omoguéavaju modeliranje
konkurentskih interakcija na turistickom trzistu, a u cilju odredivanja optimalne trZiSne
pozicije.

Testiranje predloZenog konceptualnog modela vrsi se kroz studiju slucaja, u okviru
koje se koriste i metode za statistiCku analizu 1 obradu demografskih podataka kao i

metode simulacije razlicitih trzi$nih scenarija.

1.4. Struktura disertacije

Disertacija je strukturirana u Sest delova. Nakon uvodnog dela gde je definisan
problem, predmet i ciljevi istrazivanja, hipoteze, kao i metode istrazivanja, sledi
poglavlje ,,Ponasanje potroSaca u turizmu“. U ovom poglavlju je najpre opisan znacaj
samog sektora turizma kao privredne grane kao i savremeni trendovi na medunarodnom
turistickom trziStu. Zatim je ukazano na specifi¢nosti primene marketinga u sektoru
usluga koji se znaCajno razlikuje od marketinga preduze¢a koja proizvode opipljivu
robu, dok je ostatak poglavlja viSe posvecen ponasanju potroSaca u turizmu, s obzirom
da marketing aktivnosti poc€inju i zavrSavaju se sa potrosac¢ima. Posebno su obradeni
osnovni koncepti ponaSanja potroSaca kao $to su motivaciona istraZivanja, gde su
detaljno objasnjene osnovne motivacione teorija u turizmu, kao Sto su: Maslovljeva
hijerarhija potreba; Lestvice putnicke karijere (Travel career ladder — TCL) i1 obrazac
putnicke karijere (Travel career patterns — TCP); Teorija pus (push) i pul (pull) faktora
motivacije; Kromptonova teorija sedam socio-psiholoskih motiva, Sanlast (sunlust) i

vonderlast (wanderlust) motivaciona teorija kao i Plogov model psihocentri¢nosti i



alocentri¢nosti i Teorija samodeterminacije. Poseban osvrt je dat na proces odlu¢ivanja

o kupovini kao i na eksterne i interne faktore koji uti¢u na njega.

Trece poglavlje ,,Marketing i modeli trziSnog pozicioniranja“ posveceno je ciljnom
marketingu tj. konceptu STP (segmentacija, targetiranje, pozicioniranje) gde je posebno
analiziran koncept pozicioniranja. Najpre su opisani razli€iti pristupi ovom konceptu, a
zatim je i dat pregled tehnika i metoda koje su koriS¢ene u pozicioniranju na turistiCkom
trziStu. Nakon toga, detaljno su prikazani i analizirani izabrani modeli trZiSnog
pozicioniranja, gde je napravljena njihova komparativna analiza. Naime, ve¢ina modela
je teoretske prirode, dok je manji broj njih, iako sadrZe kvantitativni pristup
pozicioniranju, ili previSe linearan ili izuzimaju konkurenciju, ¢ime je ukazano na

mogucénost njihovog unapredenja.

U cetvrtom poglavlju, ,,Model optimalnog trziSnog pozicioniranja baziran na
preferencijama 1 konkurentskim interakcijama® predstavljen je orginalni model
pozicioniranja u turizmu, koji je ujedno i1 glavni doprinos disertacije. Najpre je opisan
konceptualni model, koji se sastoji iz Cetiri etape i kao krajnji rezultat daje optimalnu
trziSnu poziciju. U nastavku poglavlja su detaljnije opisane metode Cija je primena
predloZzena u odredenim etapama konceptualnog modela, a to su: Conjoint analiza,
klaster analiza 1 teorija igara. Svaka od njih je najpre predstavljena, zatim su opisane

njihove osnovne karakteristike i1 dat je pregled dosadaSnje primene u oblasti turizma.

Za merenje potroSackih preferencija predloZena je Conjoint analiza ¢iji rezultati
ukazuju na postojanje heterogenosti preferencija. U sluaju homogenih preferencija
odreduju se preferencije na nivou celog uzorka ili, ukoliko su preferencije heterogene,
dalje se vrsi segmentacija trziSta primenom klaster analize. Conjoint podaci se dalje
koriste za definisanje optimalnih karakteristika turistickog proizvoda bilo na nivou
celog uzorka ili segemenata. S obzirom na turbulentnost trZista, a u cilju anticipiranja
promena, Conjoint podaci se mogu koristiti kao ulazni parametri simulacionih modela,
gde bi se vrSila Sta-ako analiza na bazi razliCitih trziSnih scenarija. Kako bi se izvrSila
strateSka analiza i modeliranje konkurentskih interakcija na trzistu, predlaze se primena
koncepata teorije igara. Igra moze biti modelirana kao simultana ili sekvencijalna, pri

¢emu sekvencijalna mozZe biti sa savrSenim ili nesavrSenim informacijama. Rezultat igre



je NeSov ekvilibrijum ili Bajes-NeSov ekvilibrijum, koji ujedno predstavlja optimalnu

strategiju za trZiSno pozicioniranje.

U petom delu radena je empirijska studija tj. testiran je orginalni model optimalnog
trziSnog pozicioniranja na primeru gastronomskih manifestacija ¢ime je potvrdena

njegova upotrebna moc.

U Sestom poglavlju izvrSena je sinteza rezultata istraZivanja, i data su zakljucna
razmatranja, u kojima su prikazani naucni, stru¢ni i drustveni doprinosi disertacije,
potvrdena ispravnost postavljenih hipoteza istraZivanja i nacin unapredenja modela
optimalnog pozicioniranja. Identifikovani su 1 dalji moguc¢i pravci istraZivanja u ovoj

oblasti.

Na kraju rada dat je spisak koriS¢ene literature, nakon ¢ega je u posebnim prilozima
najpre dat izgled upitnika koriS¢enog u empirijskoj studiji, zatim SPSS sintaksa za
kreiranje efikasnog plana eksperimenta kao i sintaksa za odredivanje individualnih i
agregatnih preferencija, kao i izveStaj iz SPSS-a sa Conjoint podacima za slucajno

izabranog ispitanika.



2. PONASANJE POTROSACA U TURIZMU

U ovom poglavlju prikazan je znacaj turizma kao privredne grane, kao i savremeni
trendovi na medunarodnom turisticCkom trziStu. Ukazano je takode i na specifi¢nosti
primene marketinga u ovom sektoru, dok je ostatak poglavlja viSe posvecen ponasanju
potrosaca u turizmu. Poseban deo govori o procesu odlucivanja kao i faktorima koji

utiCu na ponasanje potroSaca u turizmu.

2.1. Znacaj turizma kao privredne grane

U poslednjih desetak godina gotovo je nemoguce pronaci preduzece u ¢ijoj ukupnoj
ponudi ne postoji usluga, pa se moze re¢i da druStvo prolazi kroz fazu svojevrsne
,revolucije usluznih delatnosti. Sve viSe proizvodi pored opipljivih sadrZe i neopipljive

komponente kao $to su brzina usluzZivanja, ambijent, udobnost, ljubaznost i sl.

Koreni ovakvog rastu¢eg trenda mogu se naci joS u periodu posle Drugog svetskog
rata kada je doSlo do znacajnih promena u povecanju dohotka i rasta Zivotnog standarda,
¢ime se automatski povecala traznja za uslugama. Taj period je karakteristian i po
velikim promenama u stilu Zivota ljudi koji imaju vise slobodnog vremena nego ranije
Sto je povecalo izdvajanja gradana za usluge kao $to su obrazovanje, rekreacija, zabava,
putovanja itd. Doslo je i do znaGajnih promena u strukturi stanovnistva. Zivotni vek
ljudi se sve viSe povecava, a uces¢e penzionera raste. Njih karakteriSe dobro imovinsko
stanje i viSak slobodnog vremena, ¢ime oni postaju trziSni segment na koji stru¢njaci za
marketing treba da obrate paznju. Promene u porodici i odnosima medu polovima
zahtevaju sve veéu pomo¢ sa strane, a to rada usluge vezane za pomo¢ u kuci, odgajanje
dece, odrzavanje stana i sl. Jo§ jedan od faktora koji podrzava rastu¢i trend usluga su
proizvodi koji postaju tehnicki sve napredniji i sloZeniji Sto zahteva specijalisticke
usluge odrzavanja. Do znacajnih promena dolazi i u oblasti raCunarske 1 informacione

tehnologije 1 komunikacije ¢ime se dodatno povecava traznja za uslugama.

Trgovina uslugama je najbrZe rastuci sektor u svetskoj privredi u poslednje dve
decenije, sa prosecnom godiSnjom stopom rasta od 15-20%, dok je stopa rasta robne

trgovine 6%. Proizvodnja usluga je dominantna ekonomska aktivnost u vecini zemalja



bez obzira na njihov nivo razvoja. Svetska banka procenjuje da usluzni sektor ¢ini preko

60% svetskog bruto domaceg proizvoda (Lee & Carter, 2005).

Turizam je heterogena, prilicno nestabilna privredna grana u pogledu svojih
izvoznih aktivnosti, koju karakteriSe mali stepen lojalnosti potroSaca destinaciji.
Podlozan je velikim sezonskim varijacijama 1 karakteriSe ga visok stepen elasti¢nosti

traznje turistickih usluga i neelasti¢nost turisticke ponude.
Turizam se sastoji iz tri osnovna elementa (Wall & Mathieson, 2005):

1. dinamickog elementa koji ukljucuje odluku da se putuje u odredenu destinaciju

kao 1 mnogobrojne faktore koji uticu na donoSenje te odluke;

2. boravka u destinaciji (sa svim interakcijama u destinaciji sa privredom,

okruZenjem i drustvenim sistemom) i

3. posledi¢nog elementa koji je rezultat prethodna dva a koji se ticu efekata na
privredu, okruZenje i druStveni podsistem sa kojim su turisti direktno ili indirektno u

kontaktu.

Turisticka potroSnja vrsi direktne i indirektne uticaje na privredu (Unkovi¢ &
ZeCevi¢, 2011). Direktni uticaj vrsi se na one ucesnike turisticke privrede koji direktno
prodaju usluge turistima (hoteli, saobracajna preduzeca, trgovinska preduzeca i ostali) 1
od tih uticaja najvazniji su :

1. uticaj na bruto domaci proizvod i nacionalni dohodak;

2. uticaj na razvoj privrednih delatnosti koje sacinjavaju turisticku privredu;

3. uticaj na platni bilans zemlje;

4. uticaj na zaposlenost stanovniStva i nivo Zivotnog standarda;

5. uticaj na investicionu aktivnost 1 strukturu investicija, kao 1

6. uticaj na brzi razvoj nedovoljno razvijenih zemalja i podrucja;

Indirektni uticaj vrsi se na one privredne delatnosti koje ne ucestvuju neposredno u
pruzanju usluga turistima, ve¢ snabdevaju turisticku privredu (industrija, poljoprivreda,

gradevinarstvo).
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O tome koliki ¢e znaCaj turizam imati i kako ¢e se razvijati data su mnoga
predvidanja. Jedno od njih je videnje koje je dala Svetska turisticka organizacija u svom
projektu “Tourism 2020 Vision” (UNWTO, 2008). U ovom projektu se izmedu ostalog
kaze da ¢e Evropa i dalje biti glavni region koji €e turisti posecivati, kao i region iz kog
najviSe turista odlazi na putovanja, iako ¢e do¢i do pada u trZziSnom ucesScu, kao i u
zemljama Mediteranskog podrucja koje dominiraju turizmom kao globalnim
fenomenom. Takode se navodi da ¢e Kina postati top destinacija, a da ¢e Rusija dospeti
medu prvih deset mesta. U svetu ¢e biti ukupno 1.6 milijardi medunarodnih dolazaka, a
turisti ¢e potrositi preko dve hiljade milijardi US $. Najznacajniji trZiSni segmenti koji
¢e posti¢i znacajan rast bic¢e ekoturizam, kulturni turizam, tematski turizam, krstarenja,

avanturisti¢ki turizam itd.

Prema izvesStaju UNWTO (2011) ,,Tourism Towards 2030 procenjuje se da ¢e se u
periodu od 2010. godine do 2030. godine, broj medunarodnih turistickih putovanja
povecavati za 3.3 % godiSnje tj. da ¢e do 2030 dosti¢i 1.8 milijardi.

Takode prema izveStaju UNWTO (2013) za 2012. godinu Evropa i dalje ima
najvece trziSno ucesce (43%) prema broju posetilaca i zaradu od 356 milijardi €. Azija i
Pacifik zauzimaju 30% ukupnog trZiSta sa zaradom od 252 milijarde €, dok na Ameriku
otpada 20% (njena zarada je 165 milijardi €). Bliski istok sa u¢eS¢em od 4% ima zaradu
od 37 milijjardi € a na poslednjem mestu je Afrika (3% uceSca) Cija je zarada 26
milijardi €.

Deset najposecenijih zemalja u 2012. godini su: Francuska, Sjedinjene Americke
drzave, Kina, §panija, Italija, Turska, Nemacka, Ujedinjeno kraljevstvo, Ruska

federacija 1 Malezija.

Sektor usluga kao i sektor turizma nudi znacajan potencijal rasta i u slu¢ajevima gde
turisticki proizvod predstavlja bitnu komponentu lokalne privrede, on ¢e vremenom
postajati sve znacajniji izvor prosperiteta i zapoSljavanja. Stoga je dobro Sto se sektor
turizma prepoznaje kao sektor koji ima taj potencijal, i to se sagledava u Cinjenici Sto
postoji odgovornost ministarstva za ovaj sektor koja lezi na Ministarstvu trgovine,
turizma 1 telekomunikacija. Takode postoje planovi da se radi na uspostavljanju

odgovarajucih struktura za realizaciju ve¢ razradenih strategija i akcionih planova.
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2.2. Savremeni trendovi na medunarodnom turistickom trzistu i

doprinos turizma svetskoj privredi

Na turizam kao privrednu granu utie veliki broj promena kako unutar tako i izvan
grane. Promena cene, mode, pojavljivanja i konkurentnost drugih turistickih destinacija,
globalizacija, brojni drustveno-ekonomski trendovi, politicka situacija, tehnologija,
demografski faktori, klimatske promene, prirodne nepogode, ratovi 1 terorizam
modifikuju turistiCke tokove, uti€u na promenu forme u turizmu, kao i na promene u

ponudi i traznji (Wall & Mathieson, 2005).

Studija o konkurentnosti turistiCke privrede Evropske unije izdvojila je sledecih
osam megatrendova na turistickom trzistu: globalizacija, demografske promene, pristup
informacijama, ekonomija iskustva, prilagodavanje, odrzivost, zdravlje i wellness,
poslovni modeli zasnovani na niskim troSkovima (Popesku, 2011). Ovi megatrendovi
zajedno sa prethodno nabrojanim faktorima uti¢u na pojavu novih segmenata na trzistu i
potrebno ih je pratiti da bi se moglo uticati na razvoj turizma kao i na turisticku

potrosnju.

Globalizacija dovodi do toga da se razliCita drustva, kulture i ekonomije sve vise
preplicu. TehnoloSke promene, dalja liberalizacija u prometu roba i usluga i povecana

mobilnost ljudi ucinila je ceo svet dostupnim.

Sto se ti¢e demografskih promena, u 2020. godini oko 20% evropske populacije ¢e
biti starije od 65 godina. Nova generacija penzionera je bogatija, zdravija, bolje
obrazovana i okrenuta individualnim formama turizma. Pored starenja stanovnistva,
porast jednoclanih domacinstava, kasnije stupanje u brak i porast razvoda su takode
faktori na koje treba obratiti paZnju prilikom kreiranja turisticke politike. Glavni turisticki
pravci i dalje ¢e biti prema toplim morima (zemljama Mediterana), prema planinskim
centrima 1 velikim gradovima, a kada su u pitanju o¢ekivani izvori traznje najrazvijenije

zemlje sveta i dalje ¢e imati dominantnu ulogu (Unkovi¢ & Zecevi¢, 2011).

Primena kompjuterske tehnologije, Interneta, Internet pretraZzivaca, mobilnih
telefona, globalnih pozicionih sistema (GPS) 1 digitalne televizije je posebno znacajan
megatrend koji uti¢e na unapredenje poslovanja na mnogim podru¢jima u turizmu.

Napredak u Internetu i sofisticiranoj informacionoj i komunikacionoj tehnologiji uticao
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je na proSirenje kupovnih opcija potroSaa i stimulisao organizacije da izvrSe

reinZinjering marketinga i distribucionih sistema (Wall & Mathieson, 2005).

U eri gde postoji obilje ponude i gde nije uvek lako razlikovati proizvode i usluge na
osnovu kvaliteta, iskustvo postaje sve vise ta kljuc¢na razlika koja ¢e uticati na odluke o

kupovini turista.

Trend prilagodavanja dovodi do sve ve¢ih zahteva za individualizacijom pa cak i
kod organizovanih putovanja. Masovnom turizmu se suprotstavljaju alternativne forme,
iako masovni turizam i dalje dominira. Nove alternativne forme turizma su fleksibilne,
orijentisane ka pojedincu i promoviSu druStveno i kulturno razumevanje. PotroSaci traze
reSenja ,,po meri‘ koja odgovaraju njihovoj li€nosti. Drustvo je sve manje homogeno 1

sve vise se sastoji od mnogih razli¢itih trziSnih nisa.

Sve viSe se deSavaju odredene kvalitativne promene koje nastaju kao posledica
pokreta koji kritikuje uslove Zivota i rada u savremenom svetu, zalaZze se za humanije
druStvo u kojem profit nece biti osnovni cilj. Zabrinutost zbog klimatskih promena,
zagadenja Zivotne sredine i socijalnog blagostanja rezultira u ekoloskoj, drustveno
odgovornoj potrosnji. Ovaj trend je podrZzan i zakonodavnim inicijativama koje

podrZavaju potroSace i kompanije da deluju na odrziviji nacin.

Brz tempo Zivota mnoge ljude u razvijenim zemljama doveo je do povecanog
usmeravanja na zdravlje 1 wellness, kao novu vrstu slobodnih aktivnosti. Granica
izmedu wellness-a i stila Zivota s jedene strane i zdravstvene zaStite s druge strane,

postaje sve manje vidljiva.

Poslovni modeli zasnovani na niskim troSkovima sve viSe uspesno prodiru na trZisSte,
svodeci proizvode i usluge na njihove najosnovnije komponente, ¢ineci to uporedo sa

tradicionalnim poslovnim modelima.

Uticaj turizma na privredu ¢e sve viSe rasti Sto zemlje budu postajale bogatije. Trajb

(Tribe, 2006) navodi tri razloga za to:

1. Povecanje ocekivanog trajanja Zivota 1 porast broja penzionera koji sve viSe
putuju ucestvuje na rast traznje;
2. Porast bogatstva uti¢e na skra¢ivanje radne nedelje i porast vremena za dokolicu i

odmor;
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3. Za turizam je karakteristi¢na velika elastiCnost traznje u odnosu na prihode, pa

ako prihodi rastu povecava se 1 traznja.

Turizam je dugo bio potcenjen i nije dobijao potrebnu podrsku, medutim vlade
pojedinih zemalja postaju sve viSe svesne ekonomskih koristi koje turizam moZe da
donese i1 doprinosa koje moZe da da privrednom razvoju zemlje, tako da se turizam sve
viSe posmatra kao strategija privrednog rasta posebno u zemljama u razvoju. On
podstice zaposlenost, investicije i preduzetnicku aktivnost, pozitivno uti¢e na platni

bilans zemlje.

Osim kao strategija razvoja, turizam se moZe koristiti i kao glavno sredstvo
regeneracije u privredama koje su pretrpele strukturne promene. Prihodi od turizma
koriste se za investiranje i razvoj proizvodnih delatnosti ili za smanjivanje spoljnog

duga.

Izvestaj koji je objavio Svetski savet za putovanja i turizam (WTTC, 2013), ukazuje
da usporen ekonomski rast u 2012. godini, koji je ¢ak bio negativan na glavnim
svetskim trziStima, nece uticati na doprinos turistiCke industrije Siroj privredi, ve¢ ¢e
nastaviti da raste. Doprinos Sire privrede generisane putovanjima i turizmom svetskom
BDP-u u 2012. godini iznosio je 9.3% dok direktni doprinos turizma svetskom BDP-u u
2012 iznosi 3.1%. U narednih deset godina predvida se da ¢e realni godiSnji rast ove
grane biti 4.4% na svetskom nivou i da ¢e traznja sa ocekivanih 6630 milijarde US $

porasti na 10507 milijardi US $ do 2023. godine.

U svetu danas postoji 101 118 000 radnih mesta u turizmu kao privrednoj grani i
261 394 000 radnih mesta u Siroj privredi generisanoj turizmom. Do 2023. godine
predvida se porast na 125 288 000 radnih mesta u turizmu kao privrednoj grani i 337

819 000 radnih mesta u Siroj privredi generisanoj turizmom.

Turizam predstavlja znacajnu izvoznu granu zbog turista koji direktno unose devize
u privredu. Prema proceni Svetskog saveta za turizam 1 putovanja u 2012. (WTTC,
2013) godini u svetu izvoz od putovanja i turizma predstavlja 5.4% ukupnog izvoza u
2012. godini. Sto se ti¢e kapitalnih investicija, javni i privatni sektor potroili su u 2012.
godini 764.7 milijardi US $ za ove kapitalne investicije u sektoru turizma i putovanja,
Sto predstavlja 4.7% ukupnih investicija dok ¢e 2023. godine taj iznos biti 1 934.8
milijardi US $ ili 4.8% od ukupnih investicija.
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2.3. Specificnosti marketinga u sektoru usluga

Iako je koncept marketinga inicijalno nastao u oblasti robe Siroke potrosnje,
intezivan razvoj tercijalnih i kvartalnih delatnosti uslovio je Siru primenu marketinga.
NuZnost primene marketinga u usluznom sektoru narocito je bila evidentna kada je to
postao sektor u kojem se broj zaposlenih rapidno povecao, a uceS¢e usluga u
nacionalnom dohotku dramati¢no poraslo. Brojni su razlozi za zaostajanje u prihvatanju
marketinga u usluZnom sektoru. Osnovni razlog je Sto nisu shvatili Sta je marketing i
njegov znacaj za uspeSno poslovanje preduzece. Mnoga usluzna preduzeca su bila mala
1 smatrala su marketing nepotrebnim ili suviSe skupim. Vecina usluZnih poslova nije
imalo jaku konkurenciju ili su imali tako veliku traznju da im do skora nije bio potreban
marketing (zdravstvo, obrazovanje). Takode, bilo je i onih koji su smatrali da je
neprofesionalno Kkoristiti marketing u odredenim usluZznim oblastima (pravne,
medicinske i racunovodstvene usluge). Medutim stvari se menjaju i usluZzne
organizacije koriste marketing da bi se uspeSno pozicionirale na ciljnim trZiSnim

segmentima.

Danas, marketing kao poslovna koncepcija, je prihvacen u vecini usluznih
preduzeca, pa je od jedne aktivnosti koja je doZivljavana kao dopunska, postao filozofija

koja prozima celokupnu poslovnu aktivnost i odluke jedne kompanije.

Specifican pristup marketinga usluznom sektoru potice pre svega iz specificnosti

samih usluga, medu kojima se izdvajaju sledece (Kotler, Bowen & Makens, 2006):
e Neopipljivost
¢ Simultanost (neodvojivost) proizvodnje i potrosnje
® Varijabilnost
e Kvarljivost

Neopipljivost usluga znac¢i da se one ne mogu lako evaluirati ili demonstrirati pre
kupovine. PotroSac¢i ne mogu probati turisti¢ki proizvod ukoliko ga ne kupe za razliku
od nekih drugih proizvoda kao S$to su automobili, garderoba ili tehnicki uredaji.
Pouzdanost, pazljivost i briga usluznog osoblja kao i njihova druzeljubivost se ne mogu

osetiti pre, ve¢ isklju¢ivo nakon kupovine i konzumacije usluga. Ova specifi¢nost ima
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brojne marketing implikacije, jer upravo taj nedostatak fizi€kih dokaza povecava

neizvesnost pri kupovini.

Zadatak marketinskih stru¢njaka je da upotrebom odredenih strategija smanje ili
otklone rizik koji namecée neopipljivost usluga. Te strategije obuhvataju upotrebu
opipljivih znakova da bi se usluga ucinila opipljivom, upotrebu li¢nih izvora
informacija radi Sirenja usmene propagande o ponudenim uslugama i stvaranje jakog
imidZa organizacije kako bi se smanjio percipirani rizik povezan sa kupovinom usluge

(Bateson & Hoffman, 2013).

Kod usluga se veoma Cesto proces proizvodnje i potroSnje odvijaju istovremeno, za
razliku od fizickih proizvoda koji se prvo proizvedu, zatim prodaju i na kraju
konzumiraju. Ova neodvojivost odrazava medusobnu povezanost pruZaoca i korisnika
usluga kao i drugih korisnika koji posredno ili neposredno ucestvuju u procesu pruzanja
usluge. S obzirom da su pruZaoci usluga u stalnom kontaktu sa svojim potroSacima i
moraju vrlo Cesto da organizuju svoje usluZne operacije imajuci u vidu njihovo fizi¢ko
prisustvo, ova interakcija stvara prostor kako za zadovoljstvo tako i za nezadovoljstvo

potroSaca.

Sli¢no predloZenim reSenjima za neopipljivost, marketinski stru¢njaci nastoje da
kreiraju strategije kako bi uklonili izazove koje nosi neodvojivost. SuStinu ovih
strategija treba da Cini adekvatna selekcija 1 trening zaposlenih koji su u direktnom
kontaktu sa potrosacima kako bi se osigurao neophodni kvalitet usluge (Mudie & Pirrie,

2006)

Jedna od razlika izmedu roba i usluga koja direktno proisti¢e iz simultanosti procesa
proizvodnje 1 potro$nje, jeste varijabilnost tj. nedoslednost od jedne usluzne transakcije
do druge. S obzirom da se usluge pruzaju u realnom vremenu i da potrosaci veoma
¢esto ucestvuju u njenom kreiranju, moZze veoma lako do¢i do problema sa kontrolom
kvaliteta. Moguce reSenje za prevazilaZenje ovog izazova kojeg usluge nose sa sobom,
leZi u procesu standardizacije koji se danas veoma uspe$no sprovodi. Medutim neka
usluzna preduzeca koriste heterogenu prirodu usluge za pruzanje usluga prilagodenih
individualnim potrebama potrosaca, S§to zahteva dobru komunikaciju zaposlenih i

potroSaca.
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Jos jedna specifi¢nost usluga koja je odvaja od fizickih proizvodaje je 1 njena
kvarljivost, Sto ukazuje na rizi€nu prirodu turisticke industrije, jer se turisticki proizvodi
ne mogu skladistiti i upotrebiti kasnije. Na primer, neprodata soba u hotelu ili sedisSte u
avionu su propusteni prihod koji se ne moze nadoknaditi. Kvarljivost se veoma cesto
povezuje i sa sezonskim karakterom traZnje, zbog ¢ega mnoge kompanije i destinacije
imaju problem van sezone. Marketing menadZeri u turizmu 1 hotelijerstvu moraju
pronac¢i kompleksnu cenovnu i promocionu politiku kako bi obezbedili sinhronizaciju
traznje tokom cele godine. Osim strategija upravljanja traZnjom, problem netrajnosti se

moZe resiti i strategijama kojima se obezbeduje dodatna ponuda kada je to potrebno.

2.4. Znacaj istrazivanja motivacije u turizmu i motivacione teorije

Motivacija je jedan dinamican koncept i razlikuje se od osobe do osobe, od
segmenta do segmenta, od jedne destinacije do druge, kao §to se razlikuje i sam proces
donoSenja odluka o kupovini. Stoga je jasno da se koncept motivacije smatra
elementom segmentacije trziSta u turizmu (Hsu, Tsai & Wu, 2009; Kozak, 2002; Yavuz,

Baloglu & Uysal, 1998).

Termin motivacija se veoma Siroko tumaci 1 ¢esto se koristi kako bi se opisala samo
svrtha odmora, kao Sto je poseta nacionalnim parkovima ili poseta prijateljima.
Motivacija se javlja kada turista Zeli da zadovolji neku potrebu. Motiv sa druge strane
podrazumeva akciju, koja pokrece turistu da uradi nesto (Goossens, 2000). Sajmen
(Saayman, 2006) navodi da motivi mogu da se podele u dve kategorije, na opste i na
specificne. OpSti motivi predstavljaju glavni cilj putovanja, a specificni predstavljaju
sredstvo za postizanje tog cilja. Na primer, opSti motiv pojedinca moZe biti da se
relaksira i opusti a specifican cilj je da provede vreme sa svojom porodicom, tako da on

u svom porodi¢nom okruZenju ispunjava svoj opsti cilj.

Medutim, proucavanje motivacije doprinosi razmevanju duboko ukorenjenih
psiholoskih potreba i Zelja. Autori Mil i Morison (Mill & Morrison, 1992) tvrde da je
klju¢ za razumevanje motivacije turista u tome da se turisticka agencija posmatra kao
neko ko ¢e zadovoljiti potrebe 1 Zelje turista. Pejdz 1 Koneli (Page & Connell, 2009)
objasnjavaju ovo time da postoji razlika izmedu turistickih agencija koje vide sebe kao

prodavce mesta u avionu i onih koji vide sebe kao prodavce njihovih snova.

17



Gusens (Goossens, 2000) ukazuje na to da motivacione teorije naglasavaju da
pojedinci stalno teZe stanju stabilnosti ili homeostaze. Ova homeostaza je naruSena kada
pojedinac postane svestan da njegova potreba nije zadovoljena. On takode dodaje da bi
se potrebe zadovoljile, one moraju biti prevedene u Zelju. Teznja ka ostvarenju Zelje je
namerna i voljna i ona u stvari podrazumeva postizanje odredenog cilja. Heng i Liung
(Heung & Leong, 2006) isti¢u da ljudske potrebe postaju Zelje koje se oblikuju pod
uticajem kulture i licnosti pojedinca. Potrosacke Zelje zasnovane na realnoj kupovnoj
moci ispoljavaju se kao traznja za specifi¢nim proizvodima i uslugama na trzistu. Ovi
autori ukazuju i na to da ¢e potrebe i Zelje turista uticati na njihove stavove i ponaSanje
na putovanjima. Svonson i Horidz (Swanson & Horridge, 2006) se slaZzu da motivacija
predstavlja skup potreba koje dovode do toga da pojedinac ucestvuje u turistickoj

aktivnosti.

Prema Labenu (Lubbenu, 1998) motivacija za putovanjem pocinje kada turista
postane svestan odredenih potreba i shvati da bi pojedine destinacije mogle da
zadovolje te potrebe. Proces motivacije koji je prethodno opisan je prilagoden iz

literature i prikazan na Slici 2.1.

Potrebe
Svesnost
Zelje
Kupovna moé¢
Traznja

Slika 2.1. Proces koji pokazuje kako potrebe postaju traznja

(Goossens, 2000)
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Be i Brijer (Beh & Bruyere, 2007) ukazuju da se motivacija shvata kao pokretacka
sila koja podstice i usmerava ponasanje turista, kako bi ostvarili odredene koristi.
PonaSanje se moze posmatrati kao proces koji se sastoji od internih psiholoskih faktora
(na primer potreba, Zelja i ciljeva) koji stvaraju stanje napetosti u odredenoj meri.
Sajmen (Saayman, 2006) se slaze sa ovim i dodaje da su turisti svesno ili nesvesno,
implicitno ili eksplicitno pod uticajem razli¢itih stimulansa. Problem obi¢no nastaje
kada se javi potreba ili nedostatak odredenih rekreativnih aktivnosti. Identifikovanje
ovakvih potreba naj¢es¢e vodi ka njihovoj realizaciji i pod snaznim je uticajem li¢nih

karakteristika, socijalnih determinanti i prethodnog iskustva.

Razlikovanje potreba i1 Zelja je esencijalno za razumevanje procesa motivacije.
Sajmen (Saayman, 2006) istiCe da razlika izmedu Zelja i potreba u njihovoj svesnosti.
Zelja se definise kao osecanje teZnje, Zudnje, poriva, apetita i dr. koje osoba doZivljava
kao usmerene prema nekom predmetu ili objektu. Potreba oznacava ono $to osoba mora
da zadovolji, dok Zelja implicira neSto Sto osoba preferira izmedu jasno definisanih
alternativa. Pojedinac nije uvek svestan svojih potreba. Zeleti proizvod znaéi eksplicitno
prepoznati ga kao sredstvo za reSavanje situacije koja je istovremeno moguca i vazna.
Dakle postoji moguc¢nost da potroSa¢ bude nesvestan svojih potreba, ali svestan svojih
Zelja. Pojavom Zelje pocinje svesni deo Covekovog Zivota. (Marici¢, 2008). Potreba
turista mora da se pretvori u Zelju da bi se istakla motivacija osobe da putuje na

odredenu turistiCku destinaciju.

Stoga je jasno da literatura pokazuje da motivacija oblikuje veliki deo celokupnog
ponaSanja potroSaca u turizmu, a kako bi se shvatilo Sta to motiviSe turiste da putuju,
potrebno je razmotriti osnovne motivacione teorije kao Sto su Maslovljeva hijerarhija
potreba; Lestvice putniCke karijere (Travel career ladder — TCL) i obrazac putnicke
karijere (Travel career patterns — TCP); Teorija pus (push) i pul (pull) faktora
motivacije; Kromptonova teorija sedam socio-psiholoskih motiva, Sanlast (sunlust) 1
vonderlast (wanderlust) motivaciona teorija kao 1 Plogov model psihocentri¢nosti i

alocentri¢nosti i Teorija samodeterminisanosti.

Motivi se tokom vremena mogu menjati. Da bi se razumela motivacija turista cesto
su pored statickih modela potrebni i dinamicki i promenljivi elementi kako bi se ta

promena Sto bolje shvatila.
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Jasno je da motivi putovanja mogu da objasne Sirok spektar ponasanja potrosaca i
daljim razmatranjima ¢e, kroz motivacione teorije, biti dat odgovor na pitanje zasto ljudi

putuju.

2.4.1. Maslovljeva hijararhija potreba

Jedna od najpoznatijih teorija motivacije i verovatno jedna od najzastupljenijih u
marketingu je Maslovljeva hijerarhija potreba. lako je ova teorija nastala u oblasti
klinicke psihologije ona je svoju primenu naSla i u mnogim drugim oblastima pa i u
turizmu. Abraham Maslov je sve ljudske motive poredao po vaznosti u hijerarhiji u pet
kategorija (Slika 2.2): fizioloSki motivi, motivi sigurnosti (bezbednosti), motivi

pripadnosti, statusni motivi i motivi samopotvrdivanja (samoaktuelizacije).

sa'tvr

Slika 2.2. Maslovljeva hijerarhija ljudskih motiva
(Edgington et al., 1998)

Ova teorija se zasniva na pretpostavci da potrebe viSeg reda mogu biti zadovoljene
samo ukoliko je turista pre toga zadovoljio potrebe nizeg reda (Edgington et al., 1998;
Page & Connell, 2009). Na osnovu ove hijerarhije potreba Pirs je 1988. godine razvio
model motivacije potroSaca u turizmu, koji je nazvao lestvica turisticke karijere (Travel
Career Ladder). On smatra da vremenom svaki turista nastoji da se popne na turisti¢koj
lestvici Sto vise pri cemu na svakom nivou moZe biti rukovoden bilo internim (licnim)

bilo eksternim (ostalim) motivima (Heung & Leong, 2006).
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Mil i Morison (Mill & Morrison, 1992) su takode prilagodili Maslovljev model
hijerarhije potreba za oblast turizma i dodali dve intelektualne potrebe: sticanje znanja i
estetike 1 uvazavanje lepote. Medutim brojni su primeri da se potrosaci u zadovoljenju
svojih potreba rukovode motivima koji ne odrazavaju striktnost u redosledu koji je
predstavljen lestvicom hijerarhije motiva. ObjaSnjenje za to nalazi se u sve vecem
uticaju psiholoskih u odnosu na fizioloSke potrebe savremenog potroSaca (MariCic,

2008).

2.4.2. Lestvica putnicke Karijere i obrazac putnicke karijere

Pirsova (Pearce, 1991) teorija o lestvici putnicke karijere (Travel Career Ladder-
TCL) je slicna Maslovljevoj teoriji motivacije s tim $to Pirs daje detaljniji uvid u
specificnost ponasanja potrosaca u turizmu. Ova motivaciona teorija objasnjava da se
motivacija turista sastoji iz pet razliitih nivoa: potrebe za relaksacijom, potrebe za
sigurnoS¢u/bezbednosti, potrebe za povezivanjem, potrebe za samopoStovanjem i

razvojem 1 na kraju potrebe za samoaktuelizacijom.

Pirs ponasSanje potroSaca u turizmu posmatra kao vrstu karijere. Tacnije pojedinac ¢e
tokom svog Zivotnog veka verovatno promeniti viSe nivoa slobodnih aktivnosti $to
moze biti uslovljeno promenom primanja, zdravstvenim stanjem ili uticajem drugih
ljudi. Ovaj model takode ukazuje na to da pojedinac moZe da smanji ili ¢ak i da prestane
da putuje i tako sebe izopsti iz sistema (Pearce, 1991). Pirsov model osim §to se oslanja
na Maslovljevu hijerarhiju potreba koja se zasniva na pet osnovnih potreba, govori i o
tome da se motivacija turista stalno menja i da se pojedinci uzdiZu na sopstvenoj lestvici
slobodnih aktivnosti. Pirsov model nastoji da objasni ponaSanje pojedinca na osnovu
faza u Zivotnom ciklusu pri ¢emu je ovaj ciklus veoma sli¢an poslovnoj karijeri. Kao Sto
zaposleni zapoc€inju svoju karijeru i viemenom postaju sve vestiji u poslu koji obavljaju,
tako i turisti postaju sve “vestiji” u izboru svojih slobodnih aktivnosti. Turisti u prvoj
fazi najCeSce se brinu o relaksaciji i telesnim potrebama, nakon Cega prelaze na vise
faze 1 Zele da zadovolje potrebe za samopoStovanjem, liénim razvojem, ispunjenoscu,

uspostavljanjem veza i podsticanjem (Cook, Yale & Marqua,2010).

Pirs (Pearce, 2005) je modifikovao svoju lestvicu putnicke karijere u obrazac
putnicke karijere (Travel Career Patterns-TCP), a na Slici 2.3 Pirs je objasnio da TCP

koncept ima tri sloja putni¢kih motiva. Prvi sloj ¢ine osnovni ili bazi¢ni motivi koji su 1
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najvazniji, kao Sto su potraga za ne¢im novim, potreba za bekstvom, relaksacijom kao i
Zelja da se bolje poveZemo sa drugim ljudima. Drugi sloj koji okruZuje osnovne motive,
¢ine umereno vazni motivi, kao §to su motivi za samoaktuelizacijom, koji mogu biti
interno i eksterno orjentisani. Poslednji sloj ¢ine motivi koji su od najmanje vaznosti ali

se ¢esto pominju i to su nostalgija ili potreba za izolacijom.

Pirs ukazuje i na to da Sto se viSe razvija putnicka karijera i Sto viSe turisti postaju
iskusniji, njihovi umereno vaZzni motivi ¢e se vremenom sve manje zasnivati na
unutraS$njim a sve viSe na spoljaSnjim potrebama, kao S§to su boravak u prirodi ili

uspostavljanje veza sa domacinima u turistickom mestu.

manje vazni
motivi

umereno
vazni motivi

bazi¢ni
motivi

Slika 2.3. Sema turisti¢ke karijere prilagodeno prema Pearce (2005)

2.4.3. Pus i pul teorija motivacije

Autor Den (Dann, 1977) je identifikovao pu$ (push) faktore kao socio-psiholoske
motive koji utiu na odluku pojedinca da putuje. Ovi faktori se mogu opisati kao interni
pokretaci, koji teraju turiste da traZze objekte, situacije i dogadaje koji ¢e eliminisati
stanje unutraSnje tenzije (Gnoth, 1997; Lee, 2009). Pul (pull) faktori sa druge strane

predstavljaju rezultat atraktivnosti neke destinacije i ukljucuju pored ovoga i neopipljive

22



faktore kao Sto su percepcija 1 ocekivanja turista kao i1 opipljive faktore kao Sto su plaze,

kulturno naslede ili rekreativni sadrzaji (Uysal & Jurowski, 1994; Lee, 2009).

»push® faktori »pull“ faktori
ePsiholoski eStaticki - pejzaz, klima i
eBezbednost i sigurnost kulturno naslede
ePripadanje i ljubav eDinamiéki — hrana,
ePoStovanje prilaz smeStajnim
eSamoaktuelizacija kapacitetima
eSticanje znanja oTrenutne odluke - cena,
eEstetika promocija

Motivacija za

putovanjima

Kreiranje primarne
slike

Slika 2.4. Pus i pul atributi turisticke motivacije, prilagodeno prema Chon (1989)

Prema Kimu i ostalima (Kim, Borges & Chon, 2006) pus faktori se definiSu kao

Zelja za putovanjima dok pul faktori se odnose na izbor destinacije.

Autor Krompton (Crompton, 1979) takode je prihvatio koncept pus i pul faktora. On
je identifikovao devet motiva od kojih su sedam klasifikovani kao pu§ motivi (bekstvo
od svakodnevice, upoznavanje sebe i samoprocena, relaksacija, prestiz, regresija,
jaCanje rodbinskih veza i lakSe uspostavljanje socijalne interakcije) i dva pul motiva

(traganje za neCim novim i obrazovanje).

Autor Con (Chon, 1989) smatra da slika Zeljene destinacije po¢inje da se kreira od
onog trenutka kada turisti postanu motivisani da putuju, odnosno bazirana je na pus i
pul faktorima koji su povezani sa destinacijom. On takode smatra da potencijalni turisti
kreiraju primarnu sliku destinacije onda kada se ta destinacija uzme u obzir kao mogu¢i

izbor u procesu kupovine.
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2.4.4. Kromptonovi socio-psiholoski motivi

Kromptonova studija iz 1979. godine (Crompton, 1979) predstavlja prekretnicu u
identifikovanju pus (push) i pul (pull) faktora u turizmu. Krompton je Koristeci
nestrukturirane dubinske intervjue identifikovao devet motivacionih kategorija koje je
klasifikovao na sociopsiholoske 1 kulturne motive. Sedam sociopsiholoSkih motiva su:
bekstvo od svakodnevnog Zivota; upoznavanje sebe 1 samovrednovanje;
opustanje/rekreacija; prestiz; regresija; jaCanje porodi¢nih veza i lakSe uspostavljanje

socijalne interakcije. Kulturni motivi su: potreba za ne¢im novim i obrazovanje.

Autor Iso-Ahola (Iso-Ahola, 1980) navodi da je najpoznatiji fundamentalni motiv
potreba za stanjem optimalne uzbudenosti. Pejdz i Koneli (Page & Connell, 2009)
definiSu stanje optimalne uzbudenosti kao nivo satisfakcije koji je najbolji za turistu.
Iso-Ahola je ove motive optimalne uzbudenosti podelio na motive traganja i motive

izbegavanja, a oni su podeljeni na li¢nu i interpersonalnu dimenziju.

2.4.5. Sanlast i vonderlast motivaciona teorija

Jos jedna od prihvacenih motivacionih teorija koja objasnjava zasto ljudi putuju je i
Siroko prihvacena teorija Greja (Gray, 1980). Grej razlikuje dve vrste motiva koje je
nazvao Zelja za suncem (Sunlust) 1 Zelja za putovanjem (Wanderlust) i obe ove vrste

motiva se mogu porediti sa Maslovljevom hijerarhijom potreba.

Vonderlast (Wanderlust) motivi se definiSu kao osnovna karakteristika ljudske
prirode da Zele da posete razliCite kulture i mesta. Takode ovi motivi se mogu porediti
sa motivima samoaktuelizacije u Maslovljevoj hijerarhiji potreba, S$to obuhvata i
potrebu za estetikom, znanjem 1 svrhom postojanja. Ovu vrstu odmora ¢ine uglavnom
akcioni turisticki aranZmani i svrha putovanja je viSe edukativnog karaktera nego
rekreativnog. Ovo je tipi¢no za medunarodna putovanja gde turisti Zele da upoznaju

razlic¢ite ljude, kulture, umetnost i modu.

Sa druge strane sanlast (Sunlust) motivi se mogu posmatrati kao pu§ faktori 1 oni
zavise od postojanja razlicitih atraktivnosti koje imaju drugaciju svrhu nego lokalne
atraktivnosti. Ukoliko turista zeli da zadovolji potrebe za sigurnoscu, socijalnom
pripadnoscu i samoposStovanjem on ¢e izabrati sanlast tip odmora. Ovaj tip odmora je

uglavnom boraviSnog tipa tokom kojeg se turisti uglavnom odmaraju i opusStaju.

24



Fenomen masovnog turizma gde se turisti uglavnom opredeljuju za klasi¢nu uslugu

“sea, sex i sand”’ je motivisan upravo sanlast motivima.

Ako prostorno posmatramo, razlika izmedu ove dve vrste motiva je upravo u izboru
izmedu medunarodnog ili domaceg turizma, tacnije vonderlast motivi utiCu na izbor
medunarodnih putovanja dok sanlast motivi se odnose na izbor destinacija domaceg
turizma. U kojoj meri ¢e vaZziti ovakva podela zavisi izmedu ostalog i od geografske

veli¢ine i kulturne raznolikosti jedne zemlje (Saayman, 2006).

2.4.6. Plogov model alocentri¢nosti i psihocentri¢nosti

Jo§ jedna motivaciona teorija koja se Cesto citira u turistickoj literature je Plogov
model alocentri¢nosti i psihocentri¢nosti. U sustini ovaj model ne moZe da predvidi gde
¢e turisti putovati ali je jako efikasan u predlaganju destinacija koje bi bile idealne za
njih. Plog (Plog, 2002) smatra da bi se razumeli obrasci ponasanja potrosaca u turizmu
potrebno je pratiti njihove karakteristike licnosti tokom vremena. Turisti Zeljni
poduhvata tj. avanturisti ¢e traziti avanturu prilikom putovanja dok ¢e “pouzdani” turisti

traziti udobnost poznatog okruZenja u svom turistickom iskustvu.

Marketinski stru¢njaci su avanturiste oznacili kao inovatore koji su u potrazi za
novim lokacijama i aktivnostima ¢ak i pre nego ih neko drugi otkrije, dok “pouzdani”
turisti su viSe okrenutu tradicionalnim destinacijama i osecaju se neprijatno ukoliko je
re¢ o novim lokacijama ili aktivnostima pa ¢e verovatno najpre posetiti popularne

lokacije i uCestvovati u uobicajenim aktivnostima (Cook, Yale & Marqua, 2010).

2.4.7. Teorija samodeterminacije

Teorija samodeterminacije (self determination theory-SDT) je jedna od relativno
novijih teorija motivacije u turizmu koju su razvili Deci 1 Rajan (Deci & Ryan, 1985,
2000) na univerzitetu Rocester. Ovi autori teoriju samodeterminacije definiSu na sledec¢i
nacin: ,,Kada sami sebe odreduju, ljudi imaju osecaj slobode da rade ono Sto je njima
li¢no interesantno, vazno i vitaliziraju¢e*: Prema ovoj teoriji svaka osoba ima tri vrste
psiholoskih potreba: potreba za autonomijom, potreba za kompetencijom i potreba za
drustvenom povezanoscu, ¢ije zadovoljenje vodi do samomotivacije, dok njihovo

zanemarivanje, vodi do smanjenja motivacije.
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Osnovu ove teorije predstavlja razlika izmedu intrinzic¢kih i ekstrinzickih faktora
motivacije, odnosno u kojoj meri je ponasanje neke osobe determinisano unutrasnjim,
odnosno spoljnim faktorima. Intrinzi¢ki faktori motivacije se odnose na obavljanje
odredene aktivnosti koja je pojedincu interesantna i u kojoj uZiva, dok ekstrinzicki
faktori motivacije se odnose na obavljanje odredene aktivnosti kako bi se postigao neki
ishod tj. cilj. Teorija samodeterminacije ukazuje na kauzalnu orjentaciju u motivaciji
koja objasnjava razlike u satisfakciji ili nacinima izmedu pojedinaca kada obavljaju isti
zadatak pri ¢emu se svako od njih moZe identifikovati po odredenoj kauzalnoj
orjentaciji kao i konzistentnosti u njenoj primeni (Deponte, 2004). Deci i Rajan (Deci &
Ryan, 1985) su razlikovali tri kauzalne orjentacije koje predstavljaju generalne
orjentacije u motivaciji pojedinca: autonomna kauzalna orjentacija, kontroliSuca i
impersonalna orjentacija. Osobe sa visokom autonomnom orjentacijom lakse
uspostavljaju i odrzavaju druStvene veze, imaju viSe entuzijazma kada se susretnu sa
nepoznatim situacijama, viSeg su obrazovanja od pojedinaca sa visokom kontroliSu¢om
orjentacijom, spontane su u ponaSanju i vodene instiktima (Deponte, 2004). Stoga se
moze pretpostaviti da su ove osobe visoko involvirane u kupovinu turistickih proizvoda,
a cilj kupovine nije socijalna prezentacija ve¢ su vodene sopstvenim standardima.
Osobe sa kontroliSu¢om orjentacijom, se povezuju sa nedostatkom sopstvenog izbora,
gde se osoba ponasa na odredeni nacin zato $to se to od nje oCekuje. Zavisna je od
drugih ljudi i njihovih ocekivanja. Za osobe koje imaju dominantno razvijenu ovu
orjentaciju, kupovina je sredstvo prezentacije drugima, a krajnji cilj je ste¢i odobravanje
sredine kao 1 slediti obrasce koje namece savremeno potro$acko drustvo. Impersonalnu
kauzalnu orjentaciju karakteriSe odsustvo inicijative 1 nemotivisanosti na akciju (Deci &
Ryan, 1985). Osnovna pretpostavka je da ovi potrosaci nisu motivisani za kupovinu i

imaju nizak nivo involviranosti.

2.5. Istrazivanje ponasanja potrosaca u turizmu

Da bi preduzece uspeSno marketinSki poslovalo potrebno je da dobro poznaje
potroSacke potrebe, Zelje 1 ponaSanje. Americko udruZenje za marketing definiSe
ponaSanje potroSaca kao “dinamicku interakciju afekta 1 razmiS$ljanja, ponaSanja i
okruZenja pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmene u njihovim Zivotu”

(Maricic, 2008).
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Poznavanje ponaSanja ljudi tokom putovanja je vrlo vazno za turistiCku industriju jer
u uslovima sve vece konkurencije na trZiStu, potreba za stvaranjem 1 isporukom
superiornih proizvoda postaje sve veca. PonaSanje potroSaca je veoma slozeno i njegova
sustina je u tome kako pojedinci odlucuju da svoje resurse, kao §to su vreme i novac,
potroSe na razliite stavke. Radi boljeg razumevanja ponasanja potroSaca i kao pokusaj
pojednostavljenja njegove deskripcije koriste se modeli ponaSanja potroSaca. Prema
Zinsu (Zins, 2001), koncepti poput motivacije, koristi, proizvoda i kvaliteta usluge

mogu da pomognu pri merenju ponasanja putnika.

Putovanje se moZe tumaciti kao osnovna ljudska potreba, poriv za prestizom,
povlacenje iz svakodnevnog Zivota, ili posebna forma potroSnje (Raj, 2004). Furi
(Fourie, 2006) belezi da se ponasanje moZe posmatrati kao nacin na koji neko reaguje
na druge u posebnoj situaciji. Svorbruk i Horner (Swarbrooke & Horner, 2001)
identifikuju ponaSanje potroSaca kao aktivnost uz pomo¢ koje potrosac bira da kupi, ili
upotrebi proizvod. Uzimaju¢i u obzir ove tri definicije moze se zakljuciti da se

ponasanje potrosaca sastoji od tri aspekta:

® Osobe koja putuje na neku destinaciju zbog potreba, poriva ili povlacenja iz

svakodnevice;
® Osobe koja kupuje turisticke proizvode i usluge;

e Osobe koja razliCito reaguje na razliCite situacije i ljude pre i posle putovanja i

kupovine.

Raj (Raj, 2004) definiSe ponaSanje putnika kao proces putovanja, stvaranja traznje
za putovanjima, planiranje, motivaciju i proces izbora destinacije, percepciju turista,

ocekivanje i zadovoljstvo, kao i stvarne troSkove tokom putovanja.

Ovoj definiciji treba dodati da razli¢iti ljudi imaju razliite potrebe, i na njihove
odluke o kupovini uticu individualne preferencije 1 druStvene okolnosti. Istrazivanja su
takode pokazala da postoji mnosStvo psiholoskih i socioloskih razloga kojima se
objasnjava zaSto ljudi putuju. Pre viSe decenija, zaklju¢eno je da je potpuno
razumevanje ponaSanja turista klju¢ni sastojak za planiranje dizajna i analizu poslovanja

u turizmu (Raj, 2004).
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Pirs (Pearce, 2005) ilustruje koncept ponaSanja turista na Slici 2.5. Sa stanoviSta
marketing stru¢njaka, ovde se analizira ponaSanje turista i utvrduju se potrebe
potrosaca, posle Cega se trziSte deli na segmente. Pozicioniranje na trziStu prema
razli¢itim segmentima je sledeci korak, posle ¢ega sledi stvaranje i primena marketinske
strategije. Sa stanoviSta turista, odluka se donosi na osnovu razli¢itth motivacionih
faktora i kroz proces odlucivanja. Novi imidZ se stvara nakon prvih iskustava i on utice

na slede¢u odluku.

Ponasanje . F;Ovratn_a]
potrosaéa u informacija Destinacija
turizmu
Motivacija Segmentacija

i

Donoéelje odluka Pozicioniranje
Izbor destinacije . Marketig miks

Slika 2.5. Konceptualna mapa ponaSanja turista

(Pearce, 2005)

Napredak u metodologiji kao i njihova primena u istraZivanju o ponaSanju turista
nastavlja da unosi raznolikost kako bi obuhvatio sve sloZeniju turisticke aktivnosti ljudi
1 prateCe strategije. Redmond (Redmond, 2000) zakljuCuje da je ponaSanje turista
sloZeno i tesko se predvida, jer ima mnogo faktora koji se moraju uzeti u obzir, a vrlo
malo Cvrstih pravila. Kao $to se vidi na Slici 2.5 na iskustvo turista uti¢u aktivnosti
marketinga, kao Sto su segmentacija, pozicioniranje 1 marketing miks, kao 1 slika koja se
stvorila u mislima turista, a koja obuhvata motivaciju, donoSenje odluka i izbor

destinacije.

Motivacija i donoSenje odluka se mogu posmatrati kao faktori traznje u okviru kojih
se svi faktori koji imaju neki uticaj zasnivaju na zadovoljavanju potreba turista. Sa
druge strane izbor destinacije se moze posmatrati kao faktor ponude. Ovi faktori

zasnivaju se na onome Sta destinacija moZe da ponudi turistima.
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Svorbruk 1 Horner (Swarbrooke & Horner, 2007) su identifikovali nekoliko modela
ponaSanja potroSaca u turizmu ali su bili svesni da su svi ovi modeli ponaSanja
potrosaca adaptirani za oblast turizma i njihov veliki problem je Sto nisu dovoljno
empirijski testirani, prilicno su linearni i izgledaju pojednostavljeno u odnosu na opste

modele ponaSanja potroSaca.

Midlton i Klark (Middleton & Clark, 2001) su predloZzili prilagoden model
ponasanja potroSaca u turizmu koji su nazvali stimulans-reakcija model. Ovaj model se
zasniva na Cetiri interaktivne komponente u Cijem je srediStu komponenta koju su oni
nazvali ,Jkarakteristike kupca 1 proces odlucivanja“. Model odvaja motivatora i
determinante u ponasanju potros$aca i takode naglasava znacaj koji preduzece moze da
ima na ponasanje potroSaca putem kanala komuniciranja. Drugi modeli koji nastoje da
objasne ponaSanje potro$a¢a u turizmu su znatno unapredeni. Vehab, Krompton i
Rotfild (Wahab, Crampton & Rothfield, 1976) su predlozili linearni model donoSenja
odluka o kupovini u turizmu. Matison i Vol (Mathieson & Wall, 1982) su predlozili
linarni model koji se sastoji od 5 faza. Gilbert (Gilbert, 1991) predlaze model koji
sugeriSe da postoje dva nivoa faktora koji uti¢u na potrosace. Prvi nivo uticaja se nalazi
u blizini potroSaca 1 ukljucuje psiholoske uticaje kao Sto su percepcija 1 ucenje. Drugi
nivo ukljucuje uticaje koji su se razvili tokom procesa socijalizacije a to su referentne
grupe kao 1 uticaj porodice. 1987. godine Mutino je objavio model ponaSanja turista
prilikom putovanja koji se razlikovao od prethodnih u dva klju¢na aspekta. Prvi aspekt
naglasava da postoje tri faze u procesu donosSenja odluka i to su: faza pre kupovine i
sam proces donoSenja odluka, zatim faza ocene nakon kupovine i na kraju buduci
proces donoSenja odluke. Drugi bitan aspekt se odnosio na to da je donoSenje odluka

rezultat tri koncepta ponaSanja: motivacije, kognicije i ucenja.

2.6. Proces odlucivanja o kupovini u turizmu

Proces odlucivanja se sastoji iz dva dela: samog procesa i faktora koji utiCu na taj
proces. Stru¢njaci koji se bave marketingom razvili su ,fazni model“ procesa
odlucivanja prilikom kupovine. Potrosac¢ prolazi kroz pet faza: prepoznavanje problema,

traZenje informacija, procena alternativa, odluka o kupovini i ponaSanje posle kupovine
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(Kotler & Keller, 2012). Ne desava se uvek da potrosa¢ prode kroz svih pet faza

prilikom kupovine, neke faze mogu da preskoce.

Proces kupovine pocinje kada potrosa¢ prepozna problem ili potrebu. Potreba je
nedostatak neCega Sto se smatra neophodnim i korisnim. Da bi se potreba zadovoljila
ona mora biti prevedena u Zelju. Ukoliko je potreba dovoljno jaka ili je prevedena u
Zelju, potroSa¢ se motiviSe da pristupi traZenju informacija o proizvodima i uslugama
kojima moze zadovoljiti tu potrebu. TraZenje informacija dodatno je uslovljeno nivoom
angazovanosti potroSata u kupovini i procesom njegovog informisanja. Tako da
prilikom traZzenja informacija postoje dva nivoa zainteresovanosti. Prvi je blaZi stepen
traZenja 1 naziva se poviSena paznja gde potroSac viSe obraca paZnju na informacije o
proizvodu/usluzi, dok drugi nivo znaci aktivno traZenje informacija. U sledecoj fazi
potrosac je u mogucénosti da na osnovu raspolozivih informacija odredi alternative kao i
kriterijume za izbor najpovoljnije od njih. Neke osnovne koncepcije mogu pomoci da
shvatimo kako potroSa¢ vr$i procenu: prvo, pokuSava da zadovolji potrebu, drugo
ocekuje neku korist od opredeljenja za tu soluciju, tree potroSa¢ posmatra svaki
proizvod kao skup atributa koji imaju razliite sposobnosti da isporuce koristi i
zadovolje njegovu potrebu. PotroSaci ¢e najviSe obratiti paZnju na one atribute koji

obezbeduju traZzene koristi.

Ovaj model se vrlo Cesto koristi i za objasnjenje donoSenja odluka o kupovini u
turizmu i ugostiteljstvu (Kotler, Bowen & Makens, 2006). Da bi turista doneo odluku,
mora postojati potreba za putovanjem. Cim se donese odluka o putovanju, javlja se
potreba za informacijama o razliitim destinacijama. Turista razmiSlja o razli¢itim
opcijama pre nego Sto odluci gde Zeli da ide. Tokom ovog procesa ljudi koriste razlicite

sisteme informacija koji utic¢e na njihovu konac¢nu odluku.

Jos jedan model procesa odluc¢ivanja o kupovini u turizmu predlozio je Rajan (Ryan,
1997). On je razvio osnovni proces odlu¢ivanja koji je prikazan na Slici 2.6. DonoSenje
odluka je proces uenja, tokom kojeg turisti uce kako bi formirali svoja o€ekivanja i
postali sposobni da sti¢u informacije i da procenjuju destinacije (Ryan, 1997; Saayman,

2001; Fourie, 2006).
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Slika 2.6: Proces odluc¢ivanja o kupovini u turizmu

(Prilagodeno prema Fourie (2006) i Ryan (1997))

Deo ovog procesa u€enja obuhvata 1 prethodno iskustvo. Rajan (Ryan, 1997) kao i
Suman i Majnard (Schoeman&Mynhardt, 2005) otkrivaju $est razli¢itih varijabli koje
utiCu na izbor turista prilikom kupovine turisticCkog proizvoda. Ove varijable

obuhvataju:

e Marketinske varijable koje uklju¢uju proizvod, dizajn, formiranje cena,

oglasavanje i kanale promocije;

e Turisticke varijable koje se sastoje od prethodnih iskustava, Zivotnog ciklusa

porodice, prihoda, godina, Zivotnog stila, sistema vrednosti 1 motivacije;

e Svesnost o postojanju destinacije, npr. postoje destinacije o kojima turisti ne

znaju nista ili postoje ali su ili inertne ili ne privlacne paznju;

e Efikasne asocijacije vezane za destinaciju, bilo da su pozitivne, ili negativne;
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e Preferencije turista prema destinacijama;

e Specificne situacione varijable, na primer odredena vrsta odmora, odredeni

turisticki aranZman i uocena potreba za odmorom.

Svi ovi faktori stvaraju nameru za putovanjem. Na ove varijable takode utiCu
promene u marketingu. Na primer, ako na odluku turista da putuje uti¢e varijabla kao
Sto je beg od stvarnosti i odmor, a cena aranZmana je previsoka, onda ¢e promene na

trziStu uticati na odluke turista, a ostale varijable ¢e imati veci uticaj na odluke turista.
Prepoznavanje problema ili svesnost potrebe

Proces odluivanja pocine kada potroSa¢ prepozna problem ili potrebu.
Prepoznavanje problema nastaje kada potrosa¢ uoci znacajnu razliku izmedu stvarnog
stanja (potroSaCeve trenutne situacije) i Zeljenog stanja (situacije u kojoj se potrosac zeli
naci) (Kesi¢, 2006). Kada je ova razlika veca od prihvatljive javlja se potreba a ukoliko

je razlika nedovoljno velika nece se javiti motiv i nece doci do aktivnosti potroSaca.

Potreba moze biti izazvana unutraSnjim (fizioloSki, psiholoski) ili spoljaSnjim
stimulansima (ekonomski, socioloski i dr.). Potrebno je da marketinski stru¢njaci
prikupe Sto vise informacija kako bi identifikovali koje okolnosti izazivaju odredenu
potrebu. Na osnovu dobijenih informacija mogu da razviju marketing strategije koje

izazivaju interesovanje potrosaca.
TraZenje informacija

Kada prepozna problem potrosac pristupa prikupljanju informacija kako bi izdvojio
moguca efektivna reSenja. Informacija se definiSe kao podatak koji je konvertovan u
obliku koji je koristan za donoSenje odluke kako bi se reSio problem. Ona je relevantna,

precizna, isplativa i umanjuje rizik pri donoSenju odluka (Schoell & Guiltinan, 1995).
U osnovi postoje dva nacina prikupljanja informacija (Marici¢, 2008):

e Internoi

e Eksterno
U internom pretraZivanju potroSa¢ najpre pretraZuje sopstvenu memoriju traZeci
informacije povezane sa konkretnim proizvodom koji bi mu pomogao pri reSavanju
problema. Dobijena informacija moze biti dovoljna za donoSenje odluke o kupovini ili

podsticaj za eksterno trazenje dodatnih informacija. Pod eksternim istraZivanjem se
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moze smatrati prikupljanje informacija iz iskustva prijatelja, porodice, prodavaca,

casopisa, novina itd.
Procena alternativa

Procena alternativa oznacava fazu u kojoj potrosac raspolaze dovoljnom koli¢inom
informacija da moze da donese odluku. Veoma ¢esto izbor izmedu alternativa je tezak i
zahteva pazljivo analiziranje 1 ocenjivanje. Kriterijumi koje potroSaci Kkoriste u
ocenjivanju proizvoda i usluga predstavljaju raznovrsne karakteristike i koristi koje
potrosac trazi kao odgovor na specifican tip problema. Kriterijumi evaluacije se mogu
razlikovati po tipu, broju 1 znaCaju. Vrsta kriterijjuma evaluacije koje potroSa¢ koristi
prilikom donoSenja odluke o kupovini varira od opipljivih karakteristika proizvoda
(cena, performansi) do neopipljivih karakteristika kao $to su stil, ukus, prestiz i imidz.
Podjednako vazan kriterijum u mnogim kupovinama je nacin na koji se dozivljava
odredena marka, kao i prethodno iskustvo vezano za tu marku ili proizvod/uslugu iz te
kategorije (Kuzmanovi¢, 2006). U sustini svi kriterijumi se mogu svrstati u jednu od

sledec¢ih kategorija (Jobber, 2006):

e Tehnicki

e Ekonomski

e DruStveni i

e Licni

Tehnicki kriterijumi su vezani za performanse proizvoda ili usluge i obuhvataju
pouzdanost, trajnost, komfor 1 udobnost. Ekonomski kriterijjumi se odnose na aspekt
troSkova prilikom kupovine. Drustveni kriterijumi razmatraju uticaj koji kupovina ima
na drusStvene norme pojedinca kao i ocekivane reakcije drugih na obavljenu kupovinu.
DrusStvene norme kao Sto su konvencije (usvojena pravila ponaSanja) i moda, mogu
takode biti vaZan kriterijum izbora. Li¢ni kriterijumi se odnose na to: kako su proizvod
ili usluga psiholoski povezani sa pojedincem. Ova grupa kriterijuma obuhvata li¢ni

imidZ, smanjenje rizika, eticke norme i emocije.
Odluka o kupovini

Kupovina je rezultat izbora na osnovu rang liste alternativnih proizvoda koji su
dostupni potroSacu. OznaCava samo ¢in ili fazu procesa odlucivanja potrosaca o

kupovini proizvoda i usluga (Maric¢i¢, 2008). Razlikuju se probna i ponovljena kupovina
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(Kuzmanovi¢, 2006). Probna kupovina podrazumeva da potroSa¢ prvi put kupuje
odredeni proizvod i da od iskustva u koris¢enju zavisi da li ¢e se ponovo opredeliti za
istu marku proizvoda odnosno usluge. Ponovljena kupovina je rezultat lojalnosti

potroSaca.

Na odluku o kupovini uticu tri faktora iz okruZenja. Preciznije je re€ je o faktorima
koji uticu na prevodenje namere u stvarnu odluku o kupovini. Prvi se odnosi na stavove
drugih o kupovini. Drugi faktor podrazumeva da ¢e potrosa¢ nai¢i na ocekivanu
situaciju u kupovini. Tre¢i, vrlo atraktivan za marketing aktivnost preduzec¢a, odnosi se

na uticaj neocekivanih faktora na ponasanje potrosaca u kupovini (Marici¢, 2008).
PonasSanje posle kupovine

Posao marketing stru¢njaka se ne zavrSava nakon kupovine, jer oni moraju da vode
raCuna o satisfakciji posle kupovine, postkupovnim aktivnostima i postkupovnom

koriS¢enju proizvoda.

Satisfakcija je vaZan osecaj koji se dogada u fazi ocene posle kupovine i
konzumiranja proizvoda i koriS¢enja usluga. Satisfakcija potrosaca je klju¢ za
zadrzavanje postojecih i privlaCenje novih potrosaca (Maric¢i¢, 2008). Satisfakcija je
funkcija bliskosti izmedu oc¢ekivanja i percipiranog ucinka proizvoda (Kotler & Keller,
2012). Ukoliko ocekivanja nisu ispunjena potrosac je razoc€aran; ukoliko su o¢ekivana
potroSaca ispunjena on je zadovoljan; a ukoliko su njegova ocekivanja prevazidena

potrosac je odusevljen.

Aktivnosti posle kupovine zavise od satisfakcije ili nezadovoljstva potrosaca. Ako je
potrosa¢ zadovoljan postojace veca Sansa da ponovi kupovinu. Nezadovoljan potroSac

moZe napustiti ili vratiti proizvod.

2.7. Faktori koji uticu na ponasanje potrosaca u turizmu

Osnovna klasifikacija faktora koji uticu na ponaSanje potroSaca u turizmu je na
eksterne i na interne faktore (Swarbrooke & Horner, 2007).

Eksterni (spoljni) faktori deluju iz okruzenja na potroSace i mogu biti opsti i vrlo
specificni po karakteru. Medu opste faktore ubrajaju se geografski i demografski

faktori, kultura, podkultura, ekonomski sistem, uslovi poslovanja i dr. Zajednicka im je
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karakteristika Sto u velikoj meri deluju isto na sve potroSace ili se bar moZe pretpostaviti
da ith dovode u istu polaznu situaciju. OpsSti faktori analiziraju se na nivou
makrookruzenja potroSaca. Specificni spoljni faktori odnose se na interpersonalnu
komunikaciju medu potrosa¢ima i rezultat su delovanja raznih uticaja druStvenih i
referentnih grupa, odredenog stila Zivota ljudi, prihoda, sklonosti u potro$nji i dr.
Marketing aktivnosti koje preduzeca preduzimaju takode spadaju u ovo grupu faktora.
Delovanje ovih faktori se analizira na nivou mikrookuZenja i oni bitno razliCito uti¢u na

ponasanje potrosaca (Marici¢, 2008).

Interni (psiholoski) faktori odnose se na mentalno stanje, karakteristike licnosti i
osobine li¢nosti potroSaca. Jasno je da ove determinante nemaju isti uticaj na sve turiste
tokom vremena, Sto zavisi od njihovih stavova, licnosti, misljenja, motiva, prethodnog
iskustva i dr. Mnogo ih je teZe predvideti a samim tim i objasniti i razumeti. Ova grupa
faktora se analizira na nivou pojedinca tj. potroSaca a poslednjih godina u tome dosta
uspeha imaju motivaciona istraZivanja. Prema Svorbruku i Horneru (Swarbrook &
Horner, 2007) postoje Cetiri grupe internih faktora, a to su: okolnosti (zdravstveno
stanje, nov¢ana sredstva, slobodno vreme, posedovanje kola, obaveze na poslu i prema
porodici); znanje (o destinaciji; dostupnosti turistickog proizvoda, cenama); stavovi i
percepcija (percepcija destinacije 1 turistickih organizacija, politicki stavovi,
preferencije; strah od pojedinih sredstava prevoza, koliko unapred turisti planiraju i
rezerviSu putovanja, njihovi stavovi o standardima ponaSanja kao turista, vrednost za
uloZzeni novac) i iskustvo (o vrsti putovanja, razli¢itim destinacijama, razli¢itim
organizatorima putovanja, individualnim i grupnim putovanjima, pokusajima da nadu

nize cene).

U kojoj meri ¢e ponaSanje turista biti odredeno njihovim internim ili eksternim
determinantama zavisi od njihovog tipa li¢nosti i Zivotnog stila (Swarbrooke & Horner,
2007). Narocito je kompleksno pitanje determinanti kod grupnih putovanja, bilo da je u
pitanju porodi¢no putovanje ili putovanje sa prijateljima. U ovom slucaju svaki
pojedinac ima svoje specificne determinante koji uti¢u na njegovo putovanje koje u
ovom slucaju moraju biti zadovoljene kako bi se drzala grupa na okupu. Ovo naravno
znaCi prihvatanje kompromisa od strane svih ¢lanova grupe. Druga mogucnost je da

jedan ¢lan grupe koji je dominantniji, nametne sopstvene determinante ostalima.
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Smatra se da medu eksternim i internim faktorima najznacajniji uticaj na ponasanje
potroSaca imaju geografski, demografski, ekonomski, socioloSki i psiholoski Cinioci

(Maricic, 2008).

Pod geografskim faktorima podrazumevaju se reljef, klima, podrucje, gustina
naseljenosti, veli¢ina urbane sredine 1 drugi faktori zbog kojih se razlikuju Zelje i

potrebe potroSaca u razlicitim geografskim podrucjima.

Demografski faktori koji se odnose na broj stanovnika, njihovu starosnu strukturu,

pol, stepen obrazovanja, migracije i dr. i oni su nerazdvojni element analize potroSaca.

Turisti su sve obrazovaniji 1 imaju sve veci pristup informacijama o turistickim
destinacijama, zbog €ega je vazno da se popravi slika destinacije koja se predstavlja
turistima. Turisticka destinacija treba da teZi ka tome da kreira proizvod ili uslugu koja
nudi vrednost za novac i takode u prvi plan stavlja one aspekte koji su za nju specifi¢ni i
po kojima ¢e se razlikovati od konkurencije. PejdzZ 1 ostali (Page ef al., 2001) dodaju da
se iskustvo turista moZe steci ili uniStiti nivoom usluge koju potroSa¢ dobija, zato je
obuka zaposlenih veoma vazna, jer nivo usluge direktno uti¢e na proces odlucivanja o

putovanju i ponasanje putnika.

Ekonomski faktori se odnose na kupovnu mo¢, dohodak, prihode i rashode
stanovniStva, njihovu sklonost ka potrosnji ili Stednji, strukturu licne potroSnje,

distribuciju domacinstva na osnovu dohotka, kredite, kvalitet, cene itd.

Hejns (Heyns, 2009) navodi da pitanje novca, koje podrazumeva vrednost za uloZeni
novac i raspolozivu koli¢inu novca, znatno utice na odluku o putovanjima kao i na izbor
destinacije. Finansijska situacija turiste uti¢e na duZinu njegovog boravka, jer turisti sa
viSe raspoloZzivih sredstava mogu da priuste duzi boravak dok turisti sa manje sredstava

ne mogu.

Sociolosko objasnjenje ponaSanja potrosaca istraZzuje uticaj kulture, vrednosti i
obiCaja, vere, rase, druStvene klase i slojeva, porodice, referentnih grupa i drugih

interpersonalnih promenljivih na ponaSanje potroSaca kao druStvenog bica.

Prema Nilu i ostalima (Neal, Quester & Hawkins, 2002) turizam je socioloski
proces, jer putnicka kompanija direktno utiCe na odluku koje potrosaci donose pre

putovanja kao 1 na one za vreme putovanja. U principu, pojedinci se rangiraju na
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osnovu brojnih vidljivih karakteristika koje predstavljaju osnovne vrednosti njihovih
kultura (Neal, Quester & Hawkins, 2002). PonaSanje turista u okviru iste drusStvene
klase je mnogo sli¢nije nego izmedu razlicitih drustvenih klasa. Odluke o putovanju
razli¢itih drustvenih klasa moZe uticati na izbor destinacije i aktivnosti u kojima turisti
ucestvuju, na primer kada turisti imaju veci prihod na raspolaganju, oni ¢e ga potroSiti
na luksuznije destinacije i1 skuplje aktivnosti, dok ¢e klase sa manjim prihodima
ucestvovati u ekonomicnijim aktivnostima i birati manje luksuzne destinacije (Page &

Connell, 2009).

Psiholoski (interni) faktori ponaSanja potroSaca istraZzuju uticaj intrapersonalnih
promenljivih na formiranje stavova, misljenja, percepcije, linosti, u¢enja i dr. potroSaca
kao i proces njihove motivacije. Ova vrsta istraZivanja proucava posredno, uticaj

eksternih faktora na individualizirano ponasanje potrosaca (Marici¢, 2011)

Percepcija kao psiholoski faktor je subjektivna interpretacija podataka od strane
pojedinaca, Cija je posledica posebno miSljenje, stav o proizvodima, mestima ili
organizacijama (Swarbrooke & Horner, 2007). Percepcija obuhvata svest potrosaca o
stvarnosti i na¢in na koji je tumaci. U skladu sa tim, percepcija predstavlja osnov za

ucenje potrosaca (Babin & Harris, 2012).

Ucenje potroSaca kao psiholoSka determinanta ima suStinski znacaj za proces
potro$nje i definiSe se kao: “Proces kojim potrosaci stiu znanja 1 iskustvo kupovinom i

koris¢enjem proizvoda i usluga i primenjuju ih u budué¢em ponasSanju‘ (Marici¢, 2011).

Pravi se razlika izmedu dve grupe teorija o ucenju potrosaca: U prvoj grupi su
bihevioristicke teorije koje polaze od pretpostavke da je ucenje rezultat interakcije
stimulansa 1 reakcije na ponaSanje potroSaca (Marici¢, 2011). Za one koji zastupaju
drugu teoriju se kaze da zastupaju videnje obrade informacija (ili kognitivne obrade).
Uz taj pristup fokus je na kognitivhom procesu povezanom sa razumevanjem koje vodi

do ucenja potrosaca (Babin & Harris, 2012).

Stavovi turista predstavljaju psiholoSke tendencije izraZzene pozitivnim ili
negativnim procenama turista kada je u pitanju njihovo ponasanje (Kraus, 1995). Prema
ABC-modelu stavovi sadrze tri komponente: afekt (Affect), ponaSanje (Behavior) i
razumevanje (Cognition) (Mari¢i¢, 2008). Tacnije, afekt se odnosi na osecanja

potrosaca prema odredenom proizvodu ili usluzi, ponaSanje ukljucuje preferencije i
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namere turista da preduzmu nesto u vezi sa tim proizvodom ili uslugom i razumevanje
oznacava znanje 1 percepciju onoga Sta potroSa¢ veruje o odreSenom proizvodu/usluzi

na osnovu li¢nog iskustva i informacija iz drugih izvora.

Holden (Holden, 2005) predstavlja stavove kao tendenciju prema pozitivnim ili
negativnim osecanjima prema nekom objektu. On dodaje da su stavovi trajni nizovi
procena, koje pojedinci nose u sebi i utiu na interpretaciju ljudi i stvari, zbog cega
reakcije pojedinaca postaju predvidljivije.

Uticaj politickih faktora na ponaSanje potrosaca takode je veoma znacCajan. Oni
posredno uglavnom, preko ekonomskih, socioloSkih i drugih c¢inilaca opredeljuju

ponasanje potro$a¢a u makrookruZenju. Uticaj pravnih, zakonskih i drugih normi kao 1

drzavne regulative neposredno i posredno formira ponaSanje potrosaca u drustvu.

38



3. MARKETING I MODELI TRZISNOG POZICIONIRAN]JA

U ovom poglavlju je predstavljen koncept STP (segmentacija, targetiranje,
pozicioniranje) koji ¢ini okosnicu ciljnog marketinga kao i znacaj diferenciranja i
brendiranja u kreiranju jedinstvenog turistickog proizvoda. Posebno je analiziran
koncept pozicioniranja kao i razliiti pristupi ovom procesu, a zatim je dat pregled
tehnika 1 metoda koje su koriS¢ene u pozicioniranju na turistickom trZiStu. Nakon toga
detaljno su prikazani i analizirani modeli trZiSnog pozicioniranja, gde je izvrSena i

njihova komparativna analiza.

3.1. Segmentacija turistickog trzista

Jedna od osnovnih strategija savremenog marketinga je strategija segmentacije, koja
uz istovremenu primenu strategija targetiranja i pozicioniranja, postaje osnova za
sprovodenje ciljnog marketinga kao nacina za ostvarivanje i odrzavanje konkurentske
prednosti na trZiStu. Savremeno trZiSte je heterogeno i sve viSe se ukazuje na njegovu
fragmentaciju, ¢ime masovni marketing odumire, a vecina kompanija se okrece
ultimativnoj formi ciljnog marketinga, mikromarketingu i to na jednom od cetiri nivoa:
segmenti, niSe, lokalne oblasti i pojedinci. Zadatak marketing stru¢njaka je da
identifikuju trZiSne segmente (oblasti ili pojedince) i da donesu odluku o tome koje ¢e

da targetiraju.

Strategija segmentacije trZista je proces podele trziSta na vise grupa (segmenata) koji
se zasniva na identifikaciji potroSaca (turista) u razli¢itim zemljama koji dele sli¢ne
potrebe 1 Zelje (Keegan & Green, 2008). Osnovna uloga segmentacije je da pomogne
marketing menadZerima da shvate osnovne Kkarakteristike potrosaca i da za

najprofitabilnije trziSne segmente definiSu razliCite marketing strategije.

Ne postoji jedinstven nacin za segmentaciju trziSta pa se u marketingu koriste
razli¢iti kriterijume segmentacije. Kriterijjumi segmentacije koji se zasnivaju na
deskriptivnim karakteristikama potrosaca spadaju u tradicionalne kriterijume (Kotler &
Keller, 2012; Jobber & Fahy, 2010; Marici¢, 2011). Segmentacija zasnovana na
tradicionalnim kriterijjumima podrazumeva podelu potroSaa na osnovu geografskih,

demografskih, ekonomskih, socioloskih ili psihografskih kriterijuma (Tabela 3.1).
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Osnovna logika primene ovih kriterijuma je da potrosSaci koje karakteriSe neka od

deskriptivnih varijabli (npr. pol ili dohodak) imaju slicna o¢ekivanja i preferencije.

Tabela 3.1. Tradicionalni kriterijumi segmentacije (Marici¢, 2011)

Geografski

Demografski

Ekonomski

Psihografski

Socioloski

Klima, reljef, gustina naseljenosti, podrucje u kojem potrosaci Zive, veli¢ina

urbane ili ruralne sredine i sl.

Pol, starosno doba, stepen obrazovanja, religija, bracni status, starost,

migraciona kretanja i sl.

Kupovna mo¢, dohodak, prihodi, kreditna sposobnost, sklonost Stednji,

prihodi domacinstva i sl.
Lic¢ne vrednosti, zivotni stil, stavovi 1 dr.

Kultura, vera, rasa, drustvena klasa i sloj, porodica i sl.

Pored segmentacije potroSaca na osnovu tradicionalnih kriterijuma, u teoriji i praksi

primenjuje se 1 bihevioristicki tip segmentacije koji podrazumeva podelu potroSaca

prema stavovima o koristima koje nude odredeni proizvodi, uslovima nabavke i brendu

(Kotler & Keller, 2012). Ova vrsta segmentacije sustinski polazi od vrednosti koje

potrosaci ocekuju i preferiraju. Osnovna pretpostavka ovog pristupa je da postoje

potroSaci sa razliCitim deskriptivnim karakteristikama koji imaju ista ili slicna

ocekivanja i preferencije, pa se ovaj tip segmentacije smatra dosta efektnijim. Kotler 1

Keler (Kotler & Keller, 2012) dele opsti stav da je veoma teSko definisati vidljive

kriterijume koji se mogu primeniti u segmentaciji baziranoj na o¢ekivanim vrednostima,

mada neki autori ukazuju da postoje 1 neki od kriterijuma koji mogu da se koriste.

Kriterijumi koji se naj¢esSce koriste kod ovog tipa segmentacije su:

e Koristi koje preferiraju (imidz, kvalitet, funkcionalnost 1 karakteristike koje

mogu da reSe odredeni problem);

e Lojalnost proizvodu ili grupi proizvoda istog brenda;

e Rang proizvoda (blagi, umereni 1 jaki ukus 1 sl.);
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e Uslovi koriséenja proizvoda (npr. dnevno ili noéno koris¢enje proizvoda,
karakteristike prilagodene godiSnjem dobu, prilagodenost druStvenim

okolnostima u kojima se koristi i sl.);

¢ Brzina nabavke (stepen angazovanja u kupovini i prikupljanje informacija koje

uti¢u na minimiziranje svih vrsta rizika i dr.).

Jos kada je od kasnih 50-tih godina dvadesetog veka uveden koncept segmentacije,
broj tipova i pristupa segmentaciji je sve viSe rastao. Dva glavna pristupa za
segmentaciju trziSta su: a priori segmentacija i post hoc segmentacija (Dolnicar &
Leisch, 2004). Prvi pristup obuhvata podelu trZiSta prema unapred definisanim
kriterijumima (npr. obrazovanje, starost, godine) bez koriS¢enja rezultata primarnog
istrazivanja. S druge strane, u drugom pristupu primarno istraZivanje trzista se koristi za
prikupljanje segmentisanih promenljivih, a segmenti se ne definiSu sve dok se ne izvrsi
prikupljanje i analiza relevantnih podataka. Za sprovodenje post hoc segmentacije
moguce je koristiti ve¢inu multivarijacionih analitickih tehnika. Tehnike koje se u
praksi najcesce koriste za segmentaciju trziSta su: Faktorska analiza, Analiza
korespodencije, Conjoint analiza, Klaster analiza, Diskriminaciona analiza,

Multidimenzionalno skaliranje, VisSestruka regresija itd. (Kuzmanovi¢, 2006).

Nakon segmentacije, potrebno je targetirati trZziSne segmente, Sto podrazumeva izbor
segmenata prema kojima ¢e biti usmereni potencijali kompanije. PoSto svi segmenti ne
pruzaju iste mogucnosti organizaciji, ona mora da proceni njihovu buducu privlacnost 1
snagu jer Cesto resursi kompanije nisu dovoljni ukoliko bi ona teZila da opsluzi celo
trziSte. Targetiranje je proces evaluacije i izbora segmenata koji mogu da donesu
ocekivani profit preduze¢ima i na kojima preduzeca mogu da ostvare konkurentsku

prednost.

3.2. Diferenciranje turistickog proizvoda

U procesu razvijanja marketing strategije pozicioniranja klju¢ konkurentske
prednosti je diferenciranje proizvoda. Proizvod je diferenciran kada se aktivnosti kojima
se dodaje vrednost obavljaju na nacin koji vodi percipiranoj superiornosti na osnovu

dimenzija koje potroSaci smatraju vaznim (Day & Wensley, 1988).
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Diferenciranje proizvoda je evoluiralo i mada su joS uvek bitne karakteristike
proizvoda, cena 1 koristi, na znacaju sve viSe dobija iskustvo koje potroSaci dobijaju
zahvaljujuéi proizvodu kao i liéni identitet. Tako da umesto odgovora na pitanja: ,,Sta je
to?* i1 ,,Kako radi?*, sve vazniji postaju odgovori na pitanja; ,,Kako se osecas?* i ,,Ko

si?7* (Neumeier, 2005).

Diferenciranje ¢ini da potroSaci proizvod percipiraju kao neSto Sto je bolje i
drugacije od konkurentskog proizvoda i da bi se zastitili od imitacija treba se fokusirati
na onu oblast koja je najteza za kopiranje, a u sektoru turizma to je upravo
organizaciona kultura. Kada se umesto pitanja ,,Sta kupci dobijaju? postavi pitanje
,,Kako to dobijaju?* diferenciranju se dodaje emocionalna komponenata koju je mnogo
teze kopirati (Chernatony, 2006). Danas kada na trziStu putovanja dolazi do promena i
umesto paket aranZmana sve veci znacaj dobijaju putovanja prilagodena pojedincu,
glavna karakteristika usluge mora da se zasniva na znanju konsultanata koji pomazu da

se osmisli put 1 uStedi vreme za istraZivanje novih lokacija (Grant, 2006).

Levit (Levit, 1986) je osamdesetih godina ukazuju¢i na najmanje cetiri nivoa
proizvoda (genericki, oc¢ekivani, uvecani i potencijalni) video moguénost diferenciranja
na svakom od njih. Medutim, danas diferenciranje proizvoda na osnovu generi¢kog i
ocekivanog proizvoda gotovo je da je nemoguce jer koristi koje potrosa¢ dobija na tom
nivou vrlo je jednostavno prekopirati. O tome govore 1 Kotler, Boven i Mekens (Kotler,
Bowen & Makens, 2006) koji razlikujuci Cetiri nivoa ugostiteljskog proizvoda (osnovni
proizvod, proizvod koji olakSava koris¢enje osnovnog, proizvod koji podrZava osnovni i
uvecani proizvod) smatraju da se diferenciranje proizvoda u usluZznom sektoru postize
tek na nivou podrzavajuceg proizvoda i to samo ukoliko je dobro isplaniran kao i na

nivou uvecanog proizvoda.

Dodatne koristi proizvoda mogu predstavljati i dodatnu vrednost, koja se kada je u
pitanju turisti¢ki proizvod moZe manifestovati kao poseban doZzivljaj i iskustvo prilikom
posete odredenoj destinaciji. Dodata vrednost se moZe obezbediti i pruzanjem vise
informacija o destinaciji, ponasanjem i stavovima lokalnog stanovniStva kao i
ambijentom, ali percepcija svega ovog zavisi od pojedinacnih ocekivanja turista

prilikom putovanja (Sandhu, 2006).
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Diferenciranje brenda povecava vrednost ponudenog proizvoda ili usluge kupcima.
Kotler, Boven i Mekens (Kotler, Bowen & Makens, 2006) smatraju da su nacini na koji
se turisticki proizvod moze diferencirati putem: 1) fizickih atributa; 2) usluge; 3)

zaposlenih; 4) lokacije i 5) imidza.

Diferenciranje brenda se moZe obaviti 1 na osnovu njegovih opipljivih i neopipljivih
atributa. Kada je moguce diferencirati kako opipljive tako 1 neopipljive atribute, radi se

o kompletnom diferenciranju brenda (Gligorijevi¢, 2011).

Pored diferenciranja pojedinih nivoa proizvoda turisticki proizvod se moZe
diferencirati 1 pomoc¢u ostalih instrumenata marketing miksa kao Sto su promocija,

distribucija i cena.

Ono Sto predstavlja izazov kod usluga prilikom diferenciranja jeste da vecinu
ponuda i inovacija je lako kopirati. Medutim preduzeca koja redovno uvode inovacije,
poboljSavaju postoje¢i sistem rada, lakSe ¢e ostvariti uspeh ili makar privremenu

prednost nad konkurentima.

3.3. Brendiranje u turizmu

Danas kada vec¢ina proizvoda ima isti kvalitet, a trZiSte postaje prezasic¢eno,
brendiranje se namece kao veoma mocna sila. Zahvaljujuci brendu moguce je ostvariti
prepoznatljivost svakog proizvoda, pa samim tim i turistickog, kao 1 izvrSiti

diferenciranje u odnosu na konkurenciju.

Brendiranje u dana$nje vreme podrazumeva stvaranje mentalnih struktura i ono
pomaze potroSacima da organizuju svoja saznanja o proizvodima i uslugama na nacin
koji ¢e im pojasnitii donoSenje odluka, a ujedno i kompaniji obezbeduje vrednost

(Kotler & Keller, 2006).

Kako potroSaci vide 1 doZivljavaju brend zavisi i od nacina na koji se njime upravlja.
Brend menadZement predstavlja skup aktivnosti vezanih za lansiranje i pozicioniranje
brenda na trziStu, upravljanja brendom kroz sve faze zZivotnog ciklusa i merenje njegove
vrednosti. Cilj je stvaranja i povecavanja vrednosti brenda kako za potrosace, tako i za
kompaniju (Veljkovi¢, 2010). Uspesno sprovodenje strategijskog brend menadZmenta
moze znacajno uticati na formiranje Zeljenog korporativnhog imidZza i reputacije,

osvajanje novih i zadrZavanje postojecih trzista, voditi lojalnosti potrosaca Sto implicira
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stvaranje dugoro¢nih odnosa, olakSavanje odluka o kupovini i pruza odgovarajucu

zastitu od pogresnih izbora.

U situacijama kada dode do smanjena profitabilnosti ili privilegija marke usled
brojnih faktora kao Sto su: slabljenje trziSta, opadanje kupovne mo¢i, prodora
konkurenata, novih tehnologija, promena preferencija i navika potroSaca, menadZment
mora da razmiSlja o revitalizaciji marke ili o repozicioniranju marke (Filipovi¢ &
Kosti¢-Stankovi¢, 2012). Revitalizacija marke se moZe posti¢i pronalazenjem novih
trziSta ili trZiSnih segmenata, proSirenjem ili povecanjem upotrebne vrednosti,
pronalaZenjem novih potreba ili pove¢anjem ucestalosti koriS¢enja proizvoda/usluge t;j.
svim aktivnostima koje povecavaju obim prometa ili omogucavaju proSirenje trzista.
Repozicioniranje brenda predstavlja reviziju tekuceg pozicioniranja brenda i prateceg
marketing miksa kao i trazenje nove atraktivne pozicije. Ciljevi repozicioniranja su
produZenje Zivotnog ciklusa brenda i ispravljenje greSke orginalnog pozicioniranja

(Gligorijevi¢, 2011).

Da bi se shvatila sustina brendiranja u turizmu potrebno je objasniti dve kriti¢ne
komponente ovog koncepta koje se vrlo Cesto meSaju, a to su: identitet turistickog
brenda 1 imidZ turistickog brenda. Jedna od znacajnih taaka diferencijacije je u tome
Sto su one stvorene na osnovu dve razliCite perspektive: perspektive primaoca i
perspektive poSiljaoca (Florek, Insch & Gnoth, 2006). Preciznije, identitet kreira

posiljalac, dok imidZ kreira sam primalac.

Identitet reflektuje doprinos svih elemenata brenda svesnosti brendu i njegovom
imidZu (Keller, 1998). On pruza pravac, svrhu i znacenje brenda i predstavlja centralnu
tacku strategijske vizije brenda kao i pokretaC asocijacija brenda (Aaker, 1996).
Elementi identiteta brenda imaju brojne uloge, od izgradnje posebnog imidza brenda,
diferenciranja radi boljeg pozicioniranja i davanja prepoznatljivosti. Svaki detalj
predstavlja element identiteta brenda: ime, znak, licnosti i maskote, slogan, zvuk,

dzingl, pakovanje, boja, miris, Internet prezentacija, ponasanje zaposlenih.

Sa druge strane, imidZ brenda se moze definisati kao percepcija brenda koji se
oslikava kroz asocijacije brenda koje postoje u memoriji potrosaca (Keller, 2008).

Asocijacije koje pomazu formiranju imidZa mogu biti ili specificno “teSki” opipljivi,
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funkcionalni atributi ili “laki” atributi zasnovani na emocijama kao Sto je pouzdanost,

verodostojnost ili doslednost (Kotler & Pfoertsch, 2010).

Brend je vise od proizvoda ili usluge i ne sme nikako biti obecanje koje ne moZze biti
ostvareno. Ljudi koji promoviSu odredeni turisticki brend moraju biti odgovorni za
podsticanje i osiguranje povoljnog imidza brenda. To se podsti¢e prvo razvojem svesti o
proizvodu a zatim i znanja (neko ko je svestan postojanja Srbije kao turisticke
destinacije ne mora da zna bilo Sta o njoj). Upoznavanje potrosaca sa odredenim
turistickim proizvodom nastoji se da se stvore povoljna osecanja a zatim preferencije
(zemlja turistima moZe da se dopadne ali ne moraju da je preferiraju u odnosu na istu
turisticku ponudu konkurentskih zemalja). Da bi se izgradile preferencije mora se
potrosa¢ima ukazati na prednosti, koje ¢e dovesti do ubedenosti da se poseti destinacija

i na kraju do same posete.

MarketinSke prednosti koje svaki turisticki proizvod moZe da ima od brendiranja su
sledece (Kotler, Bowen & Makens, 2006):
1. Turisicki proizvod je lako identifikovati i diferencirati zahvaljujuci brendu;

2. Globalni brend povecava obim prihvatanja turistickog proizvoda od strane

posrednika i turista;

3. Reakcija potroSaca na povecanje cene vise je neelasti¢na;

4. Reakcija potrosaca na smanjenje cene vise je elasti¢na;

5. Pojednostavljuje izbor proizvoda, smanjuje rizik prilikom kupovine i pruza
emotivne koristi;

6. Efektivnije marketing komunikacije;

7. Manja osetljivost na konkurentske marketing akcije;

8. Veca lojalnost;

U poslednjih nekoliko decenija literatura iz oblasti brendiranja naro€ito naglasava
mo¢ gradenja jakih brendova kroz emocionalnu povezanost brenda i potroSaca.
Savremeni potrosac¢ viSe ne kupuje samo proizvod ili uslugu, umesto toga on kupuje
cudesno 1 emocionalno iskustvo Sto je naroCito tacno kada su u pitanju neopipljive

usluge (Morrison & Crane, 2007) a samim tim 1 turisticki proizvod.
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Emocije u turizmu su vaZzne bilo da su u pitanju karakteristike samog turisti¢kog
proizvoda (promocija, pakovanje itd.) ili kontekst u kojem je proizvod prezentovan-

kvalitet samog okruZenja (Morrison & Crane, 2007).

Emocionalno brendiranje je moderan koncept brendiranja i podrazumeva vezivanje
potroSaca putem Cula i osecanja, kreiranje dubokih trajnih, intimnih, emocionalnih veza
sa brendom i pruZza viSe od materijalne satisfakcije. Ono podrazumeva stvaranje
dozivljaja koji emocionalno ispunjava potrosaca, podsti¢e njegovu imaginaciju i razvija

vezu jedinstvenog poverenja (Gobe, 2006).

Model koji objaSnjava generisanje emocija kod potroSaca sastoji se od pet faza: 1)
sistem vrednosti potroSaca ili kljuna pitanja koja ih muce bilo da su evolucionog
porekla ili kulturalnog; 2) emotivni stimulansi (naj¢es¢e objekat emocija, bilo da je to
neki dogadaj, aktivnost ili atribut proizvoda/usluge); 3) procena emotivnog stimulansa;
4) verovanja ili maStanja/Zelje/potrebe; 5) emocionalne reakcije (kognitivni efekti,
pojava ose€anja, pojavni oblici ponaSanja i afektivne reakcije kao i proces izbora u
kupovini (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2003). Glavna premisa ovog modela je da je
glavna funkcija emocije da nadomesti nedostatak racionalnih razloga kada potroSaci

donose odluke o kupovini.

3.4. Pozicioniranje

Nakon izbora ciljnih segmenata, potrebno je pozicionirati proizvod $to je strategijski
zadatak svakog preduzeca u upravljanju marketingom. Pozicioniranje je proces traZzenja
i uspostavljanja odredenog, posebnog mesta u mislima ljudi, koje je determisnisano
time kako kupci vide ponudu preduzec¢a u poredenju sa konkurentskim ponudama

(Gligorijevi¢, 2011).

Pozicioniranje kao tre¢i element ciljnog marketinga, predstavlja proces dizajna
ponude i kreiranja imidza sa ciljem da se proizvod u glavama potroSaca razlikuje u
odnosu na konkurentske (Kotler & Keller, 2012). Pozicioniranje je u osnovi ¢in kojim
se proizvodi ili usluge prilagodavaju kupcima na takav nacin da od trenutka kada po¢nu
da razmiSljaju o svojim potrebama, konkretna robna marka bude jedna od prvih kojih ¢e

se setiti (Filipovi¢ & Kosti¢-Stankovi¢, 2012).
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Najveci izazov u procesu pozicioniranja jeste kreirati poruku koja ¢e se ,.,izdvoji u
masi poruka konkurentskih turistickih destinacija koja nude sli¢ne atraktivnosti, 1
dopreti do ciljne grupe nudeci prave razloge za izbor u trenutku odlucivanja o kupovini‘

(Pike, 2012).

Pojam ,,pozicioniranje* popularizovala su dva menadZera iz oblasti oglaSavanja Rajz
(Al Ries) 1 Trout (Jack Trout), koji su 1972. godine objavili niz ¢lanaka pod nazivom

,,Bra pozicioniranja* u ¢asopisu Advertising Age.

Sam proces pozicioniranja obuhvata razliCite pristupe, kao Sto su: efikasno
pozicioniranje; trziSno pozicioniranje 1 psiholoSko pozicioniranje, koji su potrebni da bi

se razvila efikasna strategija pozicioniranja (Chacko, 1996).

Efikasno pozicioniranje je €in povezivanja proizvoda ili usluge sa reSenjem koje
potrosaci traze (Jobber & Fahy, 2010). Efikasno pozicioniranje se bazira na
marketinSkim principima da proizvod i usluga postoje kako bi resili probleme potroSaca
odnosno da zadovolje njihove potrebe i isporuce obecane koristi tj. benefite. ReSenje
problema koje preduzece nudi potrosa¢ima treba da bude drugacije ali i bolje od

konkurencije.

TrZisno pozicioniranje odnosi se na postavljanje proizvoda na odredeno mesto na
trziStu gde ¢e nai¢i na dobro prihvatanje u poredenju sa konkurentskim proizvodima.
Pozicioniranje mora da polazi od shvatanja kako ciljno trZiSte definiSe vrednost i bira

izmedu razli¢itih prodavaca (Gligorijevi¢, 2011).

Da bi se postigla Zeljena trziSna pozicija potrebno je (Kotler, Bowen & Makens,
1996):

e (drediti $ta je ono Sto je bitno ciljnom trzistu;

e Utvrditi na koji nacin ciljni segmenti doZivljavaju turisticki proizvod;

e Utvrditi na koji nacin ciljni segmenti dozivljavaju konkurenciju;

e (drediti atribute koje treba da koristi destinacija za diferenciranje kako bi na

najbolji nacin iskoristila svoje ogranicene resurse;

Psiholosko pozicioniranje koristi sredstva komunikacije kako bi se preneo identitet i
imidZ turisticke destinacije ciljnim segmentima, tj. psiholoSko pozicioniranje pretvara

potrebe potroSata u Zeljeni imidZz destinacije 1 pozicionira je u njihovoj svesti.
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PsiholoSko pozicioniranje je strategija koja kreira jedinstveni imidZ proizvoda sa ciljem
da stvori interesovanje i privuce posetioce (Kotler, Bowen & Makens, 1999). Ukoliko
destinacija uspe da zauzme svoje mesto u mislima potrosaca to su potrebni manji napori
koje marketinski stru¢njaci treba da uloZe, ali isto tako ukoliko destinacija ne zauzme
Zeljenu trziSnu poziciju, zauzimanje i odrZavanje takve pozicije moze imati razlicite
posledice, kao $to je percipiranje destinacije od strane posetilaca na nepoZeljan nacin.
Potrebno je napraviti razliku izmedu objektivnog i subjektivnog pozicioniranja (Bowie

& Buttle, 2011).

Objektivno pozicioniranje se odnosi na opipljive, fizicke atribute koje turistiCki
proizvod nudi potro$acima. Ono ima za cilj kreiranje imidza turistickog proizvoda koji
reflektuje njegove fiziCke karakteristike, tj. ono Sta proizvod nudi. Ukoliko turisticki
proizvod poseduje neke jedinstvene karakteristike potrebno ih je iskoristiti za
objektivno pozicioniranje ali i za kreiranje imidZa i1 diferenciranje u odnosu na
konkurenciju. Pozicioniranje je manje uspe$no ukoliko karakteristike nisu jedinstvene
tako da je jedno od prvih pravila efikasnog pozicioniranja jedinstvenost samog

proizvoda.

Subjektivno pozicioniranje se fokusira na neopipljive aspekte turistiCkog proizvoda
ili na iskustvo potroSaca. Ovde bitnu ulogu igra percepcija samih potroSaca koja ne
mora nuzno da odraZava objektivne fiziCke karakteristike turistickog proizvoda.
Subjektivno pozicioniranje pruza marketinskim stru¢njacima vecu Sansu da svoje
proizvode pozicioniraju efikasno jer se strategija pozicioniranja zasniva na neopipljivim

atributima koje ¢e konkurencija teZe da imitira.

Atia i Holej (Attia & Hooley, 2007) prilikom definisanja pojma pozicioniranje prave
razliku izmedu dva aspekta pozicioniranja: prvog koji definiSe pozicioniranje iz
perspektive marketing miksa i drugog koji ima holisticki pristup pozicioniranju. Prvi
koncept definiSe pozicioniranje kao koncept koji se zasniva na instrumentima miksa a
prvi zagovornici ovog pristupa su Rajz 1 Trout (Ries & Trout, 2001). Za njih se
pozicioniranje odvija u mislima potrosaca i u tu svrhu najviSe se koristi oglasavanje,
dok su ostali instrumenti marketing miksa zanemareni. Drugi koncept podrazumeva
holisticki pristup pozicioniranju tj. odnosi se na konkurentsko pozicioniranje koje

ukljucuje akcije 1 odluke na konceptualnom, strateSkom 1 operativhom nivou. Zato se
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moze reci da je drugi koncept Siri 1 da sadrZi u sebi prvi koncept kao 1 da podrazumeva
da postoji saradnja svih odeljenja u preduzecu, pa se zbog toga smatra holistickim. Dva
osnovna stuba holistickog pristupa pozicioniranju su: ciljno trziSte na kojem se

preduzeca takmice i diferentna prednost tj. kako ¢e se preduzeca takmiciti.

Dzober 1 Fahu (Jobber & Fahy, 2010) daju svoj doprinos konceptu pozicioniranja

definisanjem klju¢nih faktora za uspeSno pozicioniranja, a to su:

Jasnost - Pozicioniranje mora biti jasno u smislu ciljnog trziSta i diferenciranih

prednosti.

Konzistentnost — potrebno je kreirati konzistentnu poruku koja ¢e uspeti da se

1zdvoji iz mase oglasnih poruka na svakodnevnom nivou i dopre do svesti potroSaca.

Kredibilitet - potrebno je da izabrana diferencirana razlika bude kredibilna u svesti

ciljnih potrosaca.

Konkurentnost - diferentna prednost treba da ponudi vrednost poroSacima koju

konkurenti ne mogu ponuditi 1 na taj nacin ostvari konkurentsku prednost.

Mnoge uspesne kompanije se od konkurencije razlikuju po karakteristikama i
osobinama koje njihovi ciljni potroSa¢i posebno visoko vrednuju. Ove kompanije
razvijaju koncept proizvoda/usluge koji je visoko vrednovan i komuniciraju sa ciljnim

potrosac¢ima tako da potroSaci jasno percipiraju njegovu poziciju.
Filipovi¢ 1 Kosti¢-Stankovi¢ (2012) navode da se pozicioniranje proizvoda/usluge
moZe izvrs$iti 1 na sledece nacine:
¢ Prema posebnim obeleZjima proizvoda;
® Prema prednostima, reSenju problema ili potrebama;
e Za posebne prilike;
e Za odredenu kategoriju kupaca/potrosaca;
¢ U odnosu na konkurentni proizvod i
e Kao razdvajanje grupe proizvoda
Pozicioniranje turistickog proizvoda bitno je drugacija od industrijskog proizvoda s

obzirom na njegovu neopipljivu prirodu, na neodvojivost proizvodnje i potrosnje,

kvarljivost, varijabilnost, nemogucnost posedovanja, $to sa sobom nosi niz izazova.
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U turizmu je pozicioniranje prvi put popularizovano tokom ranih 80-tith godina

dvadesetog veka Sto je nastavljeno i kasnije a svoj vrhunac je dozivelo 90-tih godina

dvadesetog veka (tabela 3.2).

Tabela 3.2. Razvoj istraZivanja o pozicioniranju u turizmu

Aaker &Shansby (1982)

Lewis (1981, 1982, 1985a, 1985b, 1990)
Lovelock (1984)

Ries&Trout (1981)

Woodside (1982)

Fenton &Pearce (1988)

Haahti (1986)

Harris (1988)

Middleton (1988)

Morrison (1989)

Burke & Resnick (1991)

Ashworth & Voogd (1994)

Baker (1992)

Crompton, Fakeye & Lue (1992)
Connell (1994)

Dev, Morgan & Shoemaker (1995)
Echtner & Ritchie (1993)

Fodness & Milner (1992)

Zins (1994)

Witt & Moutinho (1994)

Alford (1998)

Bramwell & Rawding (1996)

Kotler, Bowen & Makens (1996, 1999, 2006)
Lovelock, Vandermerwe & Lewis (1990, 1999)
Mazanec (1995)

Morgan & Pritchard (1998)

Reich (1997,1999)

Walmsley & Young (1998).

Chen & Uysal (2002)

Lewis & Chambers (2000)
Middleton (2001)

Morgan & Pritchard (2000,2001)
Morrison (2002)

Bennett & Strydom (2001)
Moutinho (2000)

Scott, Parfitt & Laws (2002)
Dickman (2003)

Kotler, Bowen & Makens (2003)
Walker (2004)

Dolnicar & Grabler (2004)

Pike & Ryan (2004)

Kim & Agrusa (2005)

Kim, Chuna &Petrick (2005)
Kendall & Gursoy (2007)

Baker (2007)

Frochot & Kreziak (2008)
Cerovic & Batic (2008)

San Martin & Rodriguez del Bosque (2008)
Lin & Huang (2009)

Gardini (2010)

Cerovi¢ & Vukosav (2010)
Atanassova (2011)

Jorge & Monteiro (2011)
Lopes & Silva (2011)

Pike (2009, 2012)

Lo, Mohamad, Songan, & Yeo, (2012)
Blankson & Crawford (2012)
Wong & Wu (2013)

Mohamad, Ali, Ghani, Abdullah & Mokhlis (2013)
Chen, Hsiu-Li (2013)
Marcussen (2014)
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U turizmu se pozicioniranje definiSe kao proces utvrdivanja i odrZavanja specificnog
mesta turistickog proizvoda u mislima potencijalnih turista/posetilaca ciljnog trZiSta
(Walker, 2004; Chacko, 1997; Crompton, Fakeye & Lue, 1992). Lavlok i Virc
(Lovelock & Wirtz, 2004) opisuju pozicioniranje u marketingu usluga kao proces
utvrdivanja i odrzavanja specificnog mesta organizacija ili proizvoda na trziStu. Ovi
autori kasnije tvrde da pozicioniranje u usluZnom sektoru podrazumeva komuniciranje

kljucnih atributa proizvoda i ne odnosi se isklju¢ivo na kreiranje propagandne slike.

Na slici 3.1 (Jobber, 2004) prikazan je proces pozicioniranja usluga tj. veza izmedu
ciljnih potreba potroSaca 1 marketing miksa usluga. Slika prikazuje skup faktora,
odnosno kriterijuma izbora koje potrosaci mogu koristiti prilikom procenjivanja usluga.
Koliko dobro usluzna kompanija zadovoljava ove kriterijume zavisi od njenog

marketing miksa.

Ciljne potrebe

potrosaca:
Pristupacnost
Pouzdanost pozicioniranje
I;-I;drl: (l)lsltet Marketing miks

l u TH - - T

Odgovornost |- » Ciljni t C leere:clja:na usluga:
Ugtivost segmen prednos Cena
Kompetencija Promocija
Vrednost Distribucija
Prestiz Pr01zvod‘
Garancija Zrappslem
Komfor Fizicka
Privatnost potvrdaProces
Tehnicki
saveti
Brzina

Slika 3.1. Pozicioniranje usluga (Jobber, 2004)

Za razliku od pozicioniranja koje se zasniva na kreiranju pozitivne slike Krompton i
ostali (Crompton, Fakeye & Lue, 1992) su primenili Vudsajdov (Woodside, 1982)

pristup pozicioniranja koji ukazuje da je klju¢ za uspeSno pozicioniranje podudaranje
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koristi koje proizvod nudi sa koristima koje targetirani turisti oCekuju. Marketing
menadZeri u turizmu bi trebali da usklade atribute svojih proizvoda 1 percepciju atributa
kupaca sa potrebama i prioritetima potroSaca specifi¢nog trzisSnog segmenta (Evans,

Campbell & Stonehouse, 2003).

Odluka o pozicioniranju turistickog proizvoda je jedna od najkriti¢nijih strateSkih
odluka jer uti¢e na percepciju turista 1 njihov izbor prilikom kupovine (Alford, 1998).
Odluka o pozicioniranju vrlo Cesto znaci selekciju asocijacija i atributa koje treba
naglasiti kao i onih koje ne treba naglasavati (Aaker & Shansby, 1982). Stoga zadatak
marketing stru¢njaka je da istraZe trziSte 1 utvrde koji atributi turistiCkog proizvoda uticu

na njihov izbor prilikom kupovine.

Pozicioniranje na turistiCkom trZiStu zahteva i da preduzece definiSe Sta je to po
¢emu je njegov brend jedinstven u odnosu na konkurenciju tj. koji su elementi
razlicitosti (POD — Points of Difference) kao i koji su elementi jednakosti (POP — Points
of Parity) (Kotler & Keller, 2006).

Elementi razliitosti su atributi ili koristi koje potrosaci jasno vezuju za brend
(turisticki proizvod), pozitivno ih ocenjuju i smatraju da ih u toj meri ne mogu naci kod
konkurentske ponude. Elementi jednakosti su asocijacije koje nisu nuzno vezane samo
za odredeni turisticki proizvod (preduzece), ve¢ te atribute mogu imati i drugi turisticki
proizvodi. Ove asocijacije mogu biti kategorijalne 1 konkurentske (Kotler & Keller,
2006). Kategorijalne asocijacije potro$aci smatraju sustinski vaznim prilikom izbora
odgovarajue ponude unutar odredene kategorije proizvoda/usluge. To su u stvari
neophodni ali ne i dovoljni razlozi za izbor brenda. Konkurentske asocijacije preduzece
koristi kada Zeli da dizajnira takve karakteristike koje ¢e neutralisati konkurentske
prednosti tj. elemente razliCitosti konkurentske ponude. Ove asocijacije se mogu

zasnivati na gotovo svakoj vrsti atributa i koristi.

Ponekada je potrebno repozicionirati proizvod ili uslugu, $to moZe biti posledica
promenljivog ukusa kupaca ili loSih prodajnih aktivnosti. Repozicioniranje se odnosi na
promenu ciljnog trzista, diferencijalne prednosti ili i jednog i drugog (Jobber & Fahy,
2010). Moguce je identifikovati Cetiri startegije repozicioniranja kao $to je prikazano na

slici 3.2.
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Prva strategija podrazumeva da se zadrZavanje postoje¢ih proizvoda i trziSta ali
promenu imidZa proizvoda. Ova strategija se bira u situaciji kada je proizvod
funkcionalan ali ima lo§ imidZz. Repozicioniranje proizvoda podrazumeva strategiju
modifikovanja proizvoda kako bi on postao prihvatljiviji od strane aktuelnog ciljnog

trzista.

Proizvod

Isti Razliciti
Isto R N N
epozicioniranje Repozicioniranje

imidza proizvoda

Ciljno trziste

Razlicito Neopipljivo Opipljivo

repozicioniranje repozicioniranje

Slika 3.2. Strategije repozicioniranja (Jobber & Fahy, 2010)

Neopipljivo repozicioniranje podrazumeva zadrZavanje postojeceg proizvoda ali
promenu ciljnog trZiSta, dok promena i proizvoda i ciljnog trZiSta predstavlja strategiju

opipljivog pozicioniranja.

Pozicioniranje je u uskoj vezi sa brendiranjem proizvoda, budu¢i da predstavlja
diferenciranje proizvoda u svesti potrosaca u odnosu na konkurenciju i to na osnovu

superiornih karakteristika koje turisti¢ki proizvod poseduje.

3.5. Pregled tehnika i metoda u pozicioniranju na turistickom
trzistu

U tabeli 3.3 dat je pregled radova koji su se bavili istraZivanjem trzZiSnog
pozicioniranja i istrazivackih tehnika u oblasti turizma. Samo 7 od ukupno 57 navedenih
radova je koristilo Conjoint analizu, Sto ukazuje na nedovoljno kori§¢enje ove tehnike u
pozicioniranju turistickog proizvoda. Modeli teorije igara koja je svoju Siroku primenu

naSla u brojnim ekonomskim situacijama, primenjeni su samo u 2 rada u oblasti

pozicioniranja u turizmu, dok je klaster analiza koriS¢ena u 10 radova.
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Tabela 3.3. Pregled radova koji su se bavili istraZzivanjem trZiSnog pozicioniranja i istraZivackih tehnika u oblasti turizma (dopunjeno prema

Van Zyl, 2005)
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25. Reich, A. 1997. |Improving the effectiveness of destination positioning.
26. Alford, P. 1998. | Positioning the destination product-can regional tourist
boards learn from private sector practice?
27. Bowen, J.T. 1998. | Market segmentation in hospitality research: no longer
a sequential process.
28. Walmsley, D.J. & Young, 1998. | Evaluative images and tourism: the use of personal con-
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31. Mazanec, J.A. 1999. | Simultaneous positioning and segmenta-tion analysis
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33, Andreu, L., Bigne, J.E. & 2000. | Projected perceived image of Spain as a tourist

Cooper, C.

destination for British Travellers




34. Chacko, H.E. & Fenich, G.G. | 2000. | Determining the importance of US convention
destination attributes.
35| Uysal, M. Chen, J.S. & 2000. | Increasing state market share through a regional
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36 Chen, J.S. & Uysal, M. 2002. | Market positioning analysis: a hybrid approach.
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40, Dolnicar S.& Grabler K 2004 Applying City Perception Analysis (CPA) for
Destination Positioning Decisions
41, Van Zyl C. 2005 Optimum Market-Positioning Models For South
African Arts Festival Scenarios
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Petrick F.J. by Korean golf tourists.
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Action-grid analiza
Analiza korespodencije
Analiza razmene kupaca
Analiza sadrzaja
Conjoint analiza
Diskriminaciona analiza
Deskriptivna statistika
Faktorska analiza
Klaster analiza

Logit modeliranje
Visestruka regresija
Multivarijaciona analiza
Perceptualno mapiranje
Samoorganizacione mape
Teorija igara
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47. Pike, S. 2009. | Destination brand positions of a competitive set of
near-home destinations.
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49| Atanassova Y. 2011. | Positioning Bulgaria as international golf destination
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51. LiX.,, Cheng C., Kim H., Li X. | 2012. | Positioning USA in the Chinese outbound travel market
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values: Elicitedthrough the Repertory Test with
Laddering Analysis
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Kao Sto se iz tabele 3.3 moze videti, najpopularnije tehhnike koje su koriS¢ene za

pozicioniranju u oblasti turizma su:
e Multidimenzionalno skaliranje - 17 radova
e Faktorska analiza - 14 radova
e Perceptualno mapiranje - 11 radova
¢ Analiza korespodencije - 6 radova
¢ Diskriminaciona analiza - 4 rada
® Analiza varijanse (ANOVA); Deskriptivna statistika i1 ViSestruka regresija - 3 rada

e Analiza razmene kupaca; Analiza sadrZzaja; Logit modeliranje; Multivarijaciona

analiza varijanse i Samoorganizacione mape - 2 rada
e Action-grid analiza - 1 rad.

Na osnovu ove tabele se moZe zakljuciti da su najpopularnije tehnike za pozicioniranje

multidimenzionalno skaliranje, faktorska analiza i perceptualno mapiranje.

3.6. Modeli trzisSnog pozicioniranja

U cilju definisanja strategije pozicioniranja kako u marketingu tako i u turizmu, obradeno
je devet razliCitih trziSnih modela pozicioniranja (koriste¢i razlicite tehnike u procesu
pozicioniranja) medu kojima su: 1) Rajz i Trout (Ries & Trout, 2001, 1982, 1981), pioniri iz
oblasti marketinga; 2) Bojd 1 Voker (Boyd & Walker, 1990), koji su dali najdetaljniji prikaz
teme pozicioniranja u marketingu; 3) Kotler (Kotler, 2003, 2000, 1991), jedan od najvecih
svetskih autoriteta u oblasti marketinga, koji je zajedno sa stru¢njacima u istraZivanju trzista u
ugostiteljstvu, Bovenom i Mekensom (Bowenom & Makensom, 2013, 2006, 2003, 1999,
1996) primenio marketinga u turistickoj industriji; 4) Lavlok (Lovelock, 2003, 1991, 1984),
koji je medu prvima primenio pozicioniranje u usluznom sektoru zajedno sa Vircom
(Lovelock & Wirtz, 2011, 2004); 5) Aker i1 Sansbi (Aaker & Shansby, 1982), gurui
marketinga 1 strategijskog marketinga koji su prikazali Sest faza razvoja strategije
pozicioniranja; 6) Reik (Reich, 1999, 1997), koji je primenio pozicioniranje na turisticke
destinacije, tvrde¢i da takode moze da se primeni na bilo koji proizvod u ugostiteljskoj
industriji; 7) Van Zil (Van Zyl, 2005) koji je predlozio model trziSnog pozicioniranja

umetnickih festivala; 8) Baker (Baker, 2008) koji je predloZio model za pozicioniranje
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turistickih destinacija koji se sastoji iz tri dinamicka elementa; 9) Lin i Huang (Lin & Huang,

2009) su predstavili dvodimenzionalni model pozicioniranja baziran na imidZu destinacije.

Prvih Sest modela su uzeti u razmatranje jer su ih autori Reik (Reich, 1999) i Van Zil (Van
Zyl, 2005) oznacili kao relevantne u turistickoj literaturi. Ostali razlozi za izbor ovih devet
modela su slede¢i: modeli koje su osmislili Rajz i Trout (Ries & Trout, 2001), Kotler (Kotler,
2000), kao i Bojd i Voker (Boyd & Walker, 1990), eminentni autori iz oblasti trZiSnog

pozicioniranja, su opSteprihvaceni i koriste se u literaturi koja se bavi marketingom u turizmu.

Lavlok (Lovelock, 2003) primenjuje pozicioniranje na kompanije koje se bave usluznim
delatnostima navodeci zamke u koje poslovne organizacije mogu da upadnu ukoliko se ne
pozicioniraju uspe$no na trzitu. Aker i Sansbi (Aaker & Shansby, 1982) se ¢esto citiraju u
literaturi koja se bavi turizmom i izvode zakljuCke o kreiranju strategije za pozicioniranje u
marketingu. Reik (Reich, 1999) uvodi i primenjuje temu pozicioniranja na marketing u
ugostiteljstvu i1 turizmu kao i na tursticke destinacije. Sedmi model autora Van Zila (Van Zyl,
2005) se bazira na Bojd i Vokerovom (Boyd & Walker, 1990) modelu kao i Reikovom
modelu (Reich, 1999) ali je autor predloZzio neke dopune kako bi ga prilagodio za
pozicioniranje umetnickih festivala. Bakerov (Baker, 2007) model je jedan od novijih modela
koji se u poslednje vreme Cesto pominje u turistickoj literaturi zbog svoje jednostavnosti, dok
je model Lin i Huanga (Lin & Huang, 2009) naro€ito pogodan jer daje detaljan uvid u

preferencije potroSaca.

3.6.1. Model pozicioniranja Rajza i Trouta

Rajz i1 Trout (Ries & Traut, 2001, 1982, 1981) pioniri pozicioniranja u oblasti marketinga

predlazu da treba slediti sledecih Sest koraka kako bi se zapoc¢eo proces pozicioniranja:
e (Odrediti koju poziciju kompanija trenutno poseduje;
e QOdrediti zeljenu poziciju;
e QOdrediti koga kompanijae mora da nadmasi;
* Proceniti da li kompanija ima dovoljno resursa i sposobnosti;
* Proceniti da li kompanija moZe da odrZava svoju poziciju;

* Proceniti da li kompanija usaglasava svoj marketing miks sa definisanom trziSnom

pozicijom;
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Kasnije su autori prosirili ove ideje u svojoj knjizi (Ries & Trout, 2001) gde su princip
pozicioniranja izrazili na slede¢i nacin: ,,Pozicioniranje treba poceti razmiSljanjem u
obrnutom smeru. Umesto da podete od sebe, podite od mi$ljenja potrosaca. Umesto da se

pitate ko ste, pitajte se koja je vaSa trenutna pozicija u mislima potrosaca‘.

U isto vreme oni isticu da se pozicioniranje ne odnosi na to Sta treba uraditi sa
proizvodom, vec¢ na to Sta treba uraditi sa mislima potroSaca. Osnovna ideja je u tome da se
proizvod, ili usluga pozicionira u mislima potrosaca, tako da “... pozicioniranje skrece paznju
marketinga sa proizvoda na borbu za mesto u vasim mislima”. Nova definicija naglasava “Po
¢emu se vi razlikujete u umu vasSeg potrosaca" (Ries & Trout, 2001). Prema tome, Rajz i
Trout se fokusiraju na krajnji cilj strategije pozicioniranja, tanije na poziciju koju proizvod

ima u mislima potroSaca.

Medutim, ova dva autora su kritikovana zbog toga $to posmatraju pozicioniranje u
ogranicenom kontekstu oglasavanja, jer su tvrdili da se pozicioniranje postiZe
“manipulisanjem nacina na koji potroSaci sagledavaju stvarnost”. Drugi autori su kasnije
prosirili ovu prvobitnu definiciju pozicioniranja, poSto su shvatili da ono obuhvata mnogo

viSe od kreativnog oglasavanja (Crompton, Fakeye & Lue, 1992).

3.6.2. Model trzisSnog targetiranja i donosenje odluka o pozicioniranju-

model Bojda i Vokera

U svom izdanju Upravljanje marketingom: strateski pristup, autori Bojd 1 Voker (Boyd &
Walker, 1990) pruzaju detaljno istraZivanje u oblasti pozicioniranja, koje su zapoceli

definisanjem dva termina:

» Targetiranje triista — kojim se odreduje na koji segment, ili segmente trZiSta, neka

kompanija treba da usmeri svoje marketinske ciljeve.

* Pozicioniranje na trZistu — osmi$ljavanje marketinskog programa i proizvoda koji ¢e
potrosa¢ nekog segmenta smatrati poZeljnim, a koji ¢e kompaniji omoguditi znacajnu
prednost u odnosu na potencijalnu konkurenciju.

Ove dve strateSke odluke su srediSte njihovog iscrpnog istraZzivanja o pozicioniranju. Po
njihovom shvatanju procenjivanje ciljne grupe na trZiStu, postaje sve znacajnije kako se
vremenom menjaju potrebe potrosaca, sredstva i ciljevi kompanije, ili postupci konkurencije.

Posto se izabere trziSni segment, namece se vazno pitanje kako da organizacija pozicionira
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svoj proizvod tako da ga potrosaci smatraju pozeljnim, a da u isto vreme stvori prednost u

odnosu na trenutnu i potencijalnu konkurenciju.

S obzirom da samo mali broj kompanija nastupa na masovnom trZiStu, dok ogromna
vecina ga deli na segmente sa relativno homogenim potrebama, menadZeri bi trebalo da
kreiraju marketing miks koji bi privukao izabrane segmente. Autori predlazu matricu
atraktivnosti pozicije na trZiStu, jer je korisno sredstvo koje omogucava menadZerima da

izaberu ciljno trZiSte ali i raspodele svoje resurse 1 marketing napore.

Posto se izabere odgovarajuca strategija targetiranja trziSta, ne treba zaboraviti da se
izabrani trziSni segmenti vremenom menjaju zbog promena potreba potroSaca i postupaka
konkurencije, ili zbog sopstvenih ciljeva 1 sredstava organizacije. To znaci da treba stalno
analizirati 1 procenjivati poziciju preduzeca na trZiStu. Prema tome, pozicioniranje se odnosi

na uskladivanje ponude preduzeca sa ciljnim trziSnim segmentom (Boyd & Walker, 1990).

Ovi autori predlazu proces od osam koraka za donosenje odluka o pozicioniranju novog

proizvoda, ili za repozocioniranje postojeceg proizvoda (Boyd & Walker, 1990).

Prvi korak u procesu pozicioniranja, odnosi se na odredivanje skupa konkurentskih
kategorija proizvoda, ili konkurentskih brendova koje potrosaci mogu da percipiraju kao
supstitute koji ¢e zadovoljiti odredenu potrebu. U ovoj fazi, potrebno je analizirati snage i
slabosti proizvoda, ali 1 njegove atribute koji ¢e omoguciti odrZivu trZiSnu poziciju. Kako bi
Sto bolje odredili sopstvenu trZiSnu poziciju, autori predlazu koriS¢enje mape pozicioniranja,
ali i sami upozoravaju na mogucnost da prilikom analiziranja konkurencije moze do¢i do toga

da istrazivaci previde supstitute iz druge kategorije proizvoda.

U drugom koraku prilikom pozicioniranja se identifikuju odlucujucéi atributi koji definiSu

,prostor proizvoda® i lociraju u tom prostoru trenutnu poziciju proizvoda.

Tre¢i korak se odnosi na odredivanje percepcije potroSaca, tj. prikupljanje informacija o
tome kako oni dozivljavaju turisticki proizvod na osnovu odlucujucih atributa. Kao moguce
tehnike za odredivanje percepcije potro$aca autori navode: faktorsku analizu, diskriminacionu
analizu, Conjoint analizu i multidimenzionalno skaliranje. Preporuka autora je da treba
koristiti multidimenzijalno skaliranje (perceptualne mape) zbog njegove sposobnosti da
odredi vazne atribute na osnovu percepcije potrosaca o slicnostima i razlikama medu

proizvodima.

Analiziranje intenziteta trenutne pozicije proizvoda u mislima potroSaca je Cetvrti korak

koji se zasniva na prikupljenim informacijama u prethodnim koracima procesa pozicioniranja.
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Nakon odredivanja inteziteta pozicije sledi utvrdivanje i1 analiza trenutne pozicije
proizvoda u prostoru proizvoda na osnovu mapa pozicioniranja. Analizom ovih mapa moguce

je dobiti informacije da li postoji neka pozicija na trZiStu koja nije zauzeta.

U slede¢em koraku vrSi se trziSno pozicioniranje odnosno odreduje se najpozeljnija

kombinacija klju¢nih atributa za potrosace.

Sedmi korak u procesu pozicioniranja podrazumeva istraZivanje u kojoj meri se poklapaju
preferencije trziSnih segmenata sa trenutnom trZiSnom pozicijom proizvoda, odnosno

definisanje trziSne pozicije i segmentacija trzista.

Na osnovu prethodnog koraka koji pokazuje uskladenost preferencija potroSaca sa

trenutnom trziSnom pozicijom vrsi se odabir strategije pozicioniranja ili repozicioniranja.

Model pozicioniranja koji nude Bojd 1 Voker (Boyd & Walker, 1990) se cCesto citira
zajedno sa modelom istaknutog autora iz oblasti marketinga, Kotlera (Kotler, 1991, 2000,
2003), koji se takode primenjuju i u drugim oblastima istraZivanja kao Sto su bankarstvo i

osiguranje.

3.6.3. Kotlerov model diferenciranja i pozicioniranja

Kotlerov model (Kotler, 2003, 2000, 1991) diferenciranja i pozicioniranja je privukao
dosta paznje u literaturi o turizmu i marketingu (Morrison, 2002; Bennett & Strydom, 2001;
Middleton, 2001; Morgan & Pritchard, 2001; Kalafatis, Tsogas & Blankson, 2000;
Swarbrooke & Horner 2007; Reich, 1999; Hooley, Saunders & Piercy, 1998). Kotler (Kotler,
1991, 2000, 2003) se fokusira na utvrdivanje jedninstvenih atributa ciljanog trZista i definiSe
pozicioniranje kao ,,Cin stvaranja imidZa i vrednosti kompanije kako bi odredeni segmenti
potroSaca razumeli i cenili ono za Sta se kompanija zalaZze u poredenju na svoju

konkurenciju®. On takode definiSe diferenciranje i pozicioniranje:

® Diferenciranje je €in stvaranja niza znacajnijih razlika kako bi se ponuda kompanije
razlikovala od ponude njene konkurencije.

® Pozicioniranje je Cin stvaranja ponude kompanije i njenog imidZa da bi kompanija
zauzela posebno mesto u mislima ciljne grupe.

Iako su ove definicije na prvi pogled veoma slicne, Kotler posmatra diferenciranje i

pozicioniranje kao povezani par aktivnosti planiranja, pri ¢emu se prvo fokusira na ono §to

treba da se diferencira, a zatim na to kako da promoviSe razlike kako bi ih ciljna grupa
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potrosaca vrednovala. Nakon S§to kompanija izabere trziSni segment, ona mora da odredi

strategiju pozicioniranja na tom trZistu i da je primeni.

Prilikom osmiS$ljavanja strategije pozicioniranja, marketinSki struénjaci moraju da
razumeju po ¢emu se njihovi proizvodi razlikuju od drugih. Kotler (Kotler, 2000) predlaze da

je potrebno utvrditi razliku u onoj meri u kojoj ¢e zadovoljiti sledece kriterijume:

¢ Da bude vazna dovoljnom broju kupaca;
¢ Da bude posebna, odnosno da razlika ne bude ponudena na isti nacin, ili da je ne nude
i ostale kompanije na trzistu;

e Da bude superiorna u odnosu na ostale kada je reC o ostvarivanju istih, ili boljih

beneficija;

¢ Da bude teska konkurentima da je kopiraju;

¢ Da bude dostupna ciljnom segmentu potroSaca;

e Da kompanija moZe da bude u mogucnosti da uvede razliku 1 da ta razlika bude

isplativa.

Kotler se poziva na Rajza i Trouta (Ries & Trout, 1982) kad navodi da kompanija treba da
izabere “jednu doslednu poruku pozicioniranja, ili ,, jedinstveni predlog za prodaju (unique
selling proposition)*“ 1 da se njega pridrzava i da promoviSe samo tu jednu beneficiju, poSto
ciljno trziste uglavnom pamti ,,prvu‘ poruku bolje nego ostale, pogotovo u danasnjem drustvu
kada su potrosaci zatrpani velikim brojem komunikacionih poruka. Na primer u oblasti
organizovanja dogadaja, niZe cene karata, bezbedan parking, dobar kvalitet ponude i odli¢an

servis za prodaju karata, su primeri promovisanja samo jedne beneficije.

Medutim, Kotler, takode predlaze strategiju pozicioniranja koja nudi duple, ili trostruke
beneficije, u zavisnosti od specificne prirode samog proizvoda. Osim toga, ako konkurentske
kompanije promovisu sli¢ne beneficije, onda jedna ili dve dodatne beneficije mogu da se
uklju¢e u strategiju pozicioniranja. Jedna od prednosti koriS¢enja segmentacije na bazi

beneficija ili potreba potrosaca je to Sto je korisna za odredivanje strategije pozicioniranja.

Kotler upozorava organizacije na cCetiri osnovne greSke pri pozicioniranju, koje su
navedene u tabeli 3.4.

Kotler navodi da prilikom donoSenja odluke o izboru pozicije, kompanija treba da
promovise svoje glavne snage, pod uslovom da ciljno trziste ceni te snage. Da bi prevazisle
problem sa kojim se mnoge kompanije suoCavaju zbog velikog uticaja koji veliki brendovi

imaju na trZiSte, kompanije mogu da odrede poziciju na osnovu razli¢itih atributa u poredenju
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sa konkurencijom, na osnovu vaznosti unapredivanja pozicije, isplativosti i brzine kojom se
pozicija moZe promeniti, sposobnosti konkurencije da unapredi svoju poziciju i na osnovu

preporuke o tome Sta treba raditi za svaki atribut pozicioniranja.

Tabela 3.4. Cetiri osnovne greske pri pozicioniranju Kotler (2000)

Nedovoljno pozicioniranje Neke kompanije su otkrile da kupci imaju samo nejasnu predstavu
o brendu. Kupci u stvari ne znaju nista posebno o njima.

Nejasno pozicioniranje Kupci mogu imati pogresnu sliku o brendu. Ova zabuna moze
nastati zbog toga Sto kompanije Salju previse poruka potro§acima
ili ¢esto menjaju strategiju pozicioniranja brenda.

Sumnjivo pozicioniranje Kupcima moZe biti teSko da poveruju u tvrdnje kompanije koje se
odnose na karakteristike proizvoda, cenu ili proizvodnju.

Preterano pozicioniranje Kupci nemaju dovoljno znanja o brendu.

Ukoliko se otkrije da su kompanija 1 konkurent podjednako vrednovani, kompanija ima
dve opcije. MoZe da izabere da promovisSe neki drugi atribut, ili moZe da promoviSe vrednost
dodatnih atributa. Posto se donese odluka o pozicioniranju, marketing menadzeri mogu da

izaberu adekvatan marketing miks.

Kotler (Kotler, 2003, 2000, 1991) je u saradnji sa Bovenom i Mekensom (Bowen &
Makens, 2013, 2006, 2003, 1999, 1996) primenio svoj model pozicioniranja na ugostiteljstvo
i turizam, gde pozicioniranje na trZiStu sledi nakon segmentacije trZiSta i odredivanje ciljne
grupe i predstavlja nain na koji potroSa¢i definiSu proizvod na osnovu njihovih vaznih
atributa, tacnije to je mesto koje proizvod zauzima u mislima potroSata u odnosu na

konkurentske proizvode (Kotler, 2003).

S obzirom da kupci nemaju vremena da procene proizvode svaki put kad idu u nabavku,
oni pozicioniraju proizvode na osnovu toga koliko mogu da ga uporede sa alternativama.

Mogu se upotrebiti razliite strategije pozicioniranja (Kotler, 2003):

® Pozicioniranje na osnovu atributa — fokusira se na specificne karakteristike proizvoda,
kao kada bi neki ugostiteljski objekti reklamirali svoju lokaciju u blizini nekih vaZnih
kulturno-istorijskih spomenika ili saobracajnica;

e Pozicioniranje na osnovu beneficija — fokusira se na potrebe koje proizvod

zadovoljava, ili beneficije koje nudi;
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e Pozicioniranje na osnovu upotrebe, ili primene — proizvod se pozicionira kao najbolji

zbog svoje upotrebe ili primene;

® Pozicioniranje na osnovu korisnika — tj. odredenog segmenta korisnika kao §to se npr.

neki festivali reklamiraju kao Zenski umetnicki festivali;

e Konkurentsko pozicioniranje — pozicioniranje protiv postojece konkurencije;

e Pozicioniranje na osnovu kategorije proizvoda — proizvod se pozicionira kao vodec¢i u

odredenoj kategoriji;

® Pozicioniranje na osnovu cene, ili kvaliteta — proizvod se pozicionira na osnovu toga

Sto nudi najbolju vredost;

Kotler (Kotler, 2000) smatra da kompanija mora vremenom da promeni svoje strategije
diferenciranja i pozicioniranja jer se vremenom menja i sam proizvod ali i1 trziSte i
konkurencija. Drugim re¢ima, strategije se menja nekoliko puta tokom Zivotnog ciklusa
proizvoda. Pri odabiru i primeni strategije pozicioniranja, proces pozicioniranja prolazi kroz

tri faze, koje su prikazane na slici 3.3.

Prva faza:
Identifikovat
moguce prednosti

Druga faza:
(Odabrati one
prednosti koje se
smatraju
najboljima.

Treca faza:
lsporuciti<i

koje se mogu
upotrebiti pii
peozicioniranju

saopétiti izabranu
pozciju.

Slika 3.3. Proces pozicioniranja u tri faze

(Kotler, Bowen & Makens, 2006)

Koji god da je atribut, ili grupa atributa u pitanju, svaka okompanija mora da pokusSa da
odredi prednosti koje ¢e im pomoc¢i da se razlikuju od konkurencije. Ti atributi mogu
obuhvatati fizicke atribute, lokaciju, ponudene usluge, kvalifikovane radnike kao i ukupan
imidZ turistickog proizvoda Ne moZe svaka kompanija da razvije znaCajne konkurentne

prednosti, ali je moguce pronac¢i manje znacajne prednosti.

Kotler, Boven i Mekens (Bowen & Makens, 2003) predlazu perceptualno mapiranje kao
sredstvo za odredivanje pozicije brenda. Ova tehnika se takode moZe razviti na osnovu
percepcije potroSaca o brojnim atributima proizvoda. Treba prouciti sistem viSe mapa koji
prikazuje razlicite atribute, kako bi se bolje upoznalo trzisSte. Odredivanje prave pozicije treba
da se zasniva na zahtevima kao Sto su vaZnost, razliitost, superiornost, pristupacnost,

isplativost i profitabilnost.
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Nakon Sto izabere karakteristike koje ¢e posluziti u pozicioniranju, preduzece dalje
odreduje kako ¢e saopstiti poziciju, kako ¢e se razlikovati od ostalih konkurenata i kako ¢e

organizovati adekvatan miks marketing da je podrZe.

3.6.4. Lavlokov-Vircov i Lavlokov model pozicioniranja usluge na trzistu

Lavlok (Lovelock, 2003, 1991, 1984) posmatra pozicioniranje kao uslugu na trzistu i
pocinje svoj model razlikovanjem proizvoda od usluge. On definiSe ovu razliku kao proces
utvrdivanja i odrZavanja posebnog mesta na trZistu, bilo da je u pitanju neka kompanija ili
njeni proizvoda (Lovelock & Wirtz, 2004; Lovelock, 1991). Lavlok i Virc (Lovelock &
Wirtz, 2011) smatraju da pozicioniranje ukljuuje razvijanje i komuniciranje atributa

proizvoda ili usluge i ne odnosi se primarno na kreiranje propagandne slike.

Lavlok dalje navodi da mnogi marketari povezuju pozicioniranje s promotivhim
instrumentima marketing miksa, koje on naziva imitativno pozicioniranje, pri ¢emu se na taj
nacin ignoriSu ukupni aspekti termina, pozicioniranje proizvoda. Lavlok i Virc (Lovelock &
Wirtz, 2004) zbog toga ukazuju na znacaj pozicioniranja za sve instrumente marketing miksa:
razvoj proizvoda, isporuka usluge, formiranje cena i komuniciranje. Oni smatraju da je za
razvoj strategije pozicioniranja potrebno izvrsiti tri vrste analize, a to su: analiza trZisSta,
interna analiza i analiza konkurencije. Ovako shvaden proces pozicioniranje, ima klju¢nu

ulogu u kreiranju celokupne marketing strategije i prikazan je na Slici 3.4.
Da bi se kreirala izjava usluznog preduzeca o pozicioniranju potrebno je:

e Da se odredi koncept proizvoda/usluga;
¢ Da se definiSe po ¢emu se proizvod/usluga razlikuje od konkurentskog;
e Da se odredi u kojoj meri proizvod/usluga zadovoljava potrebe potrosaca razlicitih

trziSnih segmenata;

Strategija pozicioniranja moze da se razvije za odredenu kompaniju, njeno prodajno mesto
ili specifi¢nu uslugu. Ukoliko se ne izabere Zeljena pozicija na trZiStu moze doc¢i do sledecih

rezultata:
1. Jacanje konkurencije;
2. Pad na poziciju gde je mala potraznja;
3. Potrosa¢i mogu da ne znaju poziciju kompanije (zasto bas nju da izaberu medu ostalim
kompanijama);
4. Nemanje pozicije na trziStu, jer je niko nije svestan.
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Selekcija

odgovarajuceg ciljnog

segmenta -

Interna analiza
preduzeca: Y
-resursi

Odabir ¥eljene pozicije Marketinski

-ogranicenja na tr¥istu » plan aktivnosti
-vrednosti
-reputacija A
Selekcija benefita koji
¢e biti naglaseni
potrosacima -
A
Analiza konkurentnosti: Analiza mogucnosti za
-snage efektivnu
-slabosti . |diferencijaciju u
-trenutna pozicija (videna odnosu na
od strane potrosaca) konkurenciju

Slika 3.4. Razvoj strategije trziSnog pozicioniranja

(Lovelock & Wirtz, 2004)

Nakon Sto se pozicija izabere, menadZeri treba da budu svesni da neki konkurent moZe da
izabere istu, ili sli¢nu poziciju, i treba da zna potencijalne reakcije te kompanije. Jedan od
nacina da se izbegne imitacija, je da se uradi detaljna analiza konkurencije, i da se odredi koju
bi poziciju mogla da zauzme glavna konkurencija. Lavlok (Lovelock, 2003) takode predlaze
upotrebu mapa za pozicioniranje da bi se utvrdile razlike na osnovu kojih potrosaci ocenjuju
ponudu neke kompanije. Od klju¢nog znacaja je razlika izmedu odredujucih atributa (koji su
kljucni pri odabiru proizvoda) i vaznih atributa (oni koji su ocekivani i koje vecina

konkurenata nudi).

Lavelok je veoma obazriv prilikom generalizovanja prioriteta odredenih trZiSnih
segmenata. Potrebe mogu da variraju kod iste osobe, u zavisnosti od svrhe kupovine,od
odredenog vremenskog perioda kupovine (vece, dan, nedelja, godiSnje doba), od toga da li je

osoba sama, ili u grupi kao i1 od sastava te grupe. Neke atribute je lako kvantifikovati, kao Sto
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su cena, ili brzina usluge, ali kvalitativni atributi kao §to su atmosfera, ljubaznost i slicno, je

teze odrediti.

Lavlok donosi zakljuc¢ak, da zbog dinamike trziSta, menadZeri treba stalno da ponovo
procenjuju svoju poziciju. Lavlok tvrdi da se pozicioniranje usluga odnosi na razvoj i
komuniciranje klju¢nih atributa proizvoda, a ne prevashodno na stvaranje reklamnog imidza.
Za razliku od imidzZa, pozicija zahteva da se uzme u obzir i konkurentska destinacija

(Crompton, 1992).

3.6.5. Model strategije pozicioniranja prema Akeru i Sansbiju

Model pozicioniranja koji su razvili Aker i Sansbi (Aaker & Shansby, 1982) je privukao
paznju u literaturi o marketingu i turizmu (Reich, 1999; Alford, 1998; Chacko, 1997;
Crompton, Fakeye & Lue, 1992). Oni beleZze da se velina marketing menadZera bavi
pitanjima pozicioniranja i da pozicioniranje ima razliito znacenje kod razli¢itih ljudi. Pa
ipak, svi menadZeri posmatraju pozicioniranje kao mesto koji proizvodi/usluge zauzimaju u
mislima potroSa¢a. Prema ovim autorima pozicioniranje se bavi slede¢im pitanjima:
donoSenjem odluka o segmentaciji, imidZu i izboru karakteristika destinacije koje treba

naglasiti (Aaker & Shansby, 1982).

Pristup pozicioniranju Akera i Sansbija po kome se naglaiava segmentacija trzista i zatim
usaglaSava proizvod sa potrebama tih segmenata, preuzeo je Vudsajd (Woodside, 1982) i
primenio u oblasti turizma. Vudsajd smatra da je klju¢ uspeSnog pozicioniranja usaglaSavanje
beneficija koje pruza destinacija sa beneficijama koje trazi ciljno trziSte Ovaj odnos izmedu
atributa i trazenih beneficija je evidentan i u Kotlerovom izlaganju o brendiranju proizvoda,
temi koja je usko povezana sa pozicioniranjem.Aker i Sansbi (Aaker & Shansby, 1982)
navode: ,,PoSto svi elementi marketing miksa mogu potencijalno da uti¢u na poziciju, obi¢no
je neophodno Kkoristiti strategiju pozicioniranja kao fokus za razvoj marketing miksa. Jasna
strategija pozicioniranja moZe osigurati da elementi marketing miksa budu dosledni i da je

podrzavaju®. Ovi autori, slicno Kotleru, navode ¢est mogucih pristupa pozicioniranju:

e Pozicioniranje na osnovu atributa;

¢ Pozicioniranje na osnovu cene/kvaliteta;

¢ Pozicioniranje na osnovu upotrebe ili primene proizvoda/usluge;
¢ Pozicioniranje na osnovu korisnika proizvoda;

¢ Pozicioniranje na osnovu kategorije proizvoda;

e Konkurentsko pozicioniranje;
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Razvoj strategije pozicioniranja podrazumeva organizovanje i sintezu razliCitih vrsta
informacija. Identifikovanje 1 izbor strategije pozicioniranja su sloZene aktivnosti, ali ¢e
strategija biti najefikasnija ukoliko se zasniva na marketinSkom istrazivanju. Aker i Sansbi

opisuju proces pozicioniranja od Sest koraka koji je ilistrovan na Slici 3.5.

U prvom koraku, identifikuju se konkurenti, $to podrazumeva i primarne i sekundarne
konkurente. U drugom koraku se odreduje kako potroSaci (turisti) doZivljavaju i procenjuju
konkurente. Ovo se postize utvrdivanjem atributa turistickog proizvoda i merenjem njihove
vaznosti kroz anketiranje turista. Atributi obuhvataju karakteristike turisticCkog proizvoda i
beneficije potroSaca kao i nacin na koji se proizvod povezuje i poredi sa konkurentinim
turistickim proizvodom. U trecem koraku, analizira se pozicija konkurenta merenjem
njegovih karakteristika. Ovo se moZe uraditi uz pomo¢ multidimenzionalnog skaliranja
zasnovanog na atributima (turistima se traZi da ocene razli€ite elemente na skali demenzija

atributa), ili uz pomo¢ multidimenzionalnog skaliranja koje se ne zasniva na atributima (koje

prikazuje slicnost dva objekta u o€ima turista).

Prvi korak: Utvrditi konkurente

Drugi korak: Odrediti kako potro3aci dozivljavaju i procenjuju
konkurente.

Treci korak: Odrediti poziciju konkurenata.

Cetvrti korak: Analizirati potro3ace.

Peti korak: Izabrati poziciju.

Sesti korak: Nadgledati poziciju.

Slika 3.5. Proces pozicioniranja zasnovan na marketing istraZivanju prema Akeru i Sansbiju

(Aaker & Shansby, 1982)

Cetvrti korak podrazumeva analizu turista, tako §to se utvrduju atributi proizvoda koje

turisti smatraju najvaznijim, a zatim se formiraju segmenti turista koji vrednuju sli¢ne

70



atribute. Pozicija se bira na osnovu informacija iz prva Cetiri koraka. Pre donoSenja konacne

odluke o pozicioniranju treba uzeti u obzir pet odluka:

1. Odluka o ekonomskoj analizi potencijalnog trZiSta i mogucnostima penetracije;
Odluka o segmentaciji;

Odluka o uspesnom reklamiranju;

2.

3

4. Odluka da se kompanija realno predstavi potroSa¢ima;

5. Odluka o simbolima koji ¢e predstavljati turisticku destinaciju;
6

Odluka o pracenju izabrane trZi$ne pozicije, koja se moZe vremenom promeniti;

Na osnovu svega navedenog moguce je rezimirati sledece: odluke o pozicioniranju cesto
podrazumevaju izbor onih asocijacija i atributa koji treba da se naglase i onih koji treba da se

sakriju (Aaker & Shansby, 1982).

3.6.6. Reikov model pozicioniranja turistickih destinacija

Reik (Reich, 1999, 1997) uzima u obzir model Akera i Sansbija, kao i ve¢inu modela za
pozicioniranje i formuliSe sopstveni model pozicioniranja turistickih destinacija kao i
ugostiteljskih proizvoda. Reik (Reich, 1999) predlaze proces pozicioniranja koji moZe da se
primeni na bilo koji proizvod u ugostiteljstvu. On veruje da je marketing strategijama
potreban proces koji ¢e efikasno pozicionirati ugostiteljsko/turistic¢ki proizvod. Iako ne postoji
nijedan proces, ili formula koja ¢e dati savrSenu strategiju pozicioniranja, marketari treba da

nastave sa osmisljavanjem efikasne i korisne strategije.
Reikov model pozicioniranja se sastoji iz pet koraka i svaki od njih je posebno opisan.
Prvi korak: Odredivanje preferirane kombinacije atributa ciljne grupe potrosaca.

Kao prvi korak u razvoju strategije pozicioniranja, Reik istiCe sistematsko odredivanje
ciljne grupe potroSaca, njihovih potreba i Zelja. On dalje navodi da se ovo Cesto zanemaruje, a
kao razlog istice to $to je u nekoj meri lakSe ponoviti ono Sto je ve¢ uradeno u proslosti,

umesto da se analizira Sire trZiSte 1 otkriju novi segmenti potroSaca (Reich, 1999).

Zadatak odredivanja preferiranih atributa se zasniva na razli¢itim tehnikama istrazivanja.
Posto je drugi korak u procesu pozicioniranja odredivanje pozicije turistickog proizvoda,
istraziva¢ ocigledno mora da ispita Sta kupci ocekuju i kakva je ponuda konkurencije kako bi

odredio poZeljne atribute. Informacije o tome Sta kupci Zele u bliskoj 1 daljoj buducnosti,
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mogu biti od izuzetne vrednosti, ali one ne moraju da pruze dovoljno podataka za

diferenciranje na osnovu kojeg bi se utvrdila jedinstvena i ¢vrsta pozicija.

Drugi korak: Odredivanje omiljene kombinaciju atributa kupaca ili lociranje trenutne
pozicije proizvoda prema traznji kupaca i konkurentskoj ponudi. Lociranje trenutne linearne

pozicije geografske destinacije, prema traZnji kupaca i konkurentnim ponudama.

Umesto obi¢nih mapa pozicioniranja, model trziSnog pozicioniranja ili linearnog

pozicioniranja je osmiSljen da:

¢ PrikaZze destinaciju i njegovo okruZenje graficki;
e Pomogne u objasnjenju 1 kvantifikaciji pozicije destinacije u odnosu na konkurente;

e Ucestvuje u odabiru buduce Zeljene pozicije;

Postoji tendencija da se pozicija kompanije na trZiStu pomera unapred i unazad na linearan
nacin. Takode postoji direktan (linearan) i graficki odnos izmedu imidZa destinacije (kao i
primarnih komponenti tog imidZa, kao $to su kvalitet i vrednost proizvoda) i njegovog
finansijskogi uspeha. Osnovna prednost modela za trziSno pozicioniranje u odnosu na mape
za pozicioniranje, je u tome S$to on predstavlja ukupnu ili linearnu poziciju, nasuprot poziciji
na osnovu izabranih atributa. Iako mape pruzaju podrsku u ovom zadatku, one su mnogo
korisnije za odredivanje buduce pozicije, nego za odredivanje ukupne trenutne pozicije. Ovde
se ne radi o diskriminaciji izmedu varijabli koje se koriste za pozicioniranje, ve¢ o

pozicioniranju destinacije na osnovu toga kako je potroSaci doZivljavaju sveukupno.

Treci korak: Analiziranje trenutne pozicije destinacije i odrdivanje njene Zeljene pozicije:

Model triisnog pozicioniranja za proces linearnog pozicioniranja.

Odredivanje pozicije na trZiStu pomaZe destinacijama tako §to pruza graficki prikaz
informacija o poziciji. Destinacija treba da odredi svoju Zeljenu poziciju (najefikasniju
kombinaciju proizvoda koji mogu da se ponude) jer ¢e tako obavestiti sve o tome kako
sredstva treba da se raspodele. Uz uticaj spoljasnjih faktora, kao $to su ekonomija, drustvene
promene i postupci konkurencije odreduje se pozicija destinacije na trziStu. U cetvrtom
koraku, menadZzment mora da odluci koliko agresivan Zeli da bude da bi se ostvarila Zeljena
pozicija.

Cetvrti korak: Odluka o odgovarajucem intezitetu agresivnosti strategije.

Korak tri i Cetiri treba da se ponavljaju sve dok se ne usaglase intezitet agresivnosti

strategije sa Zeljenom trZiSnom pozicijom. Tek tada menadZment moZe da odluci koliko
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agresivno Zeli da nastupi kako bi postigli Zeljenu poziciju. Turisticka destinacija mora da
izabere da li ¢e biti proaktivna (odredi povoljne prilike i reaguje pre konkurencije), reaktivna
(imitator ili da u stopu prati konkurenciju), pasivna (da uradi isto sa malim fokusiranjem na
promene, jer trziSte to i ocekuje), adaptivna (da bude fleksibilna kako bi se prilagodila
stabilnoj sredini) ili neuskladena (ne predstavlja odrzivu strategiju za jednu kompaniju, jer je
rezultat loSih performasi). Ponekad su potrebne agresivnije strategije kako bi se postigle

Zeljene pozicije.
Peti korak: Izbor strategije pozicioniranja, ili repozicioniranja.

Kada menadZment dobije informacije o Zeljenim atributima ciljne grupe kupaca,
performansama turistiCke destinacije, performansama konkurenata i njithovim trenutnim
pozicijama, o buducoj Zeljenoj poziciji 1 0 odgovaraju¢em intezitetu agresivnosti strategije, on
mora da odredi atributa na koje se treba fokusirati kako bi se postigla Zeljena pozicija.

Potrebno je ponavljati korake od 1 do 5 sve dok menadZment ne bude zadovoljan svojom
novom strategijom pozicioniranja. Pre nego Sto se donesu odluke o pozicioniranju,
menadZment mora da razume izabrane atribute u potpunosti i mora da razmotri spoljasnje
faktore kako bi saznali jedinstvene potrebe (atribute) svoje ciljne grupe na trziStu. O svemu
ovome treba detaljno razmisliti pre donoSenja same odluka o pozicioniranju, a cilj je
zadovoljiti kupca na taj nacin da se destinacija istakne u odnosu na konkurenciju.

Reik (Reich, 1999) belezi da je definisanje trZiSne pozicije podjednako vazno kao i
implementacija same strategije pozicioniranja. Reik zakljucuje svoj model vracajuci se na

mape za pozicioniranje i koriste¢i rad Barika i Kotlera (Barich & Kotler, 1991).

3.6.7.Van Zilov model trziSnog pozicioniranja umetnickih festivala

Van Zil (Van Zyl, 2005) je kreirao svoj model pozicioniranja u turizmu, koriste¢i model
Bojda i Vokera (Boyd & Walker, 1990) kao i Reikov (Reich, 1999) model. On je ova dva
modela iskoristio kao osnovu i prilagodio ih za svoje potrebe tj. za pozicioniranje umetnickih
festivala. Van Zilov model se sastoji od tri faze, na osnovu kojih se odreduje optimalna trZiSna

pozicija (slika3.6).

Prva faza modela ukazuje na tri bazi¢ne komponente koje je potrebno kombinovati i
integrisati pre same implementacije modela. Te komponente su: poznavanje problema
istraZivanja (u ovom slu¢aju umetnicki festivali); poznavanje koncepta ciljnog marketinga kao

1 pozicioniranja; i izbor tehnika za analizu podataka. Centralni deo njegovog modela su koraci
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koji pokazuju kojim redosledom se primenjuju izabrane tehnike: Conjoint analiza, klaster

analiza, analiza korespondencije i mape pozicioniranja.

Poznavanje problema Koncept ciljnog marketinga Razlicite tehnike za analizu
istrazivanja podataka
(Umetnicki festivali)

v

Faze u dizajniranju modela trziSnog pozicioniranja

Conjoint analiza
Klaster analiza
Analiza korespondencije

Kreiranje mapa pozicioniranja

Simulacija i testiranje alternativnih scenarija na triStu.

Odredivanje optimalne kombinacije atributa za svaki festival

Brend festivala A B C

Slika 3.6. Model trziSnog pozicioniranja za umetnicke festivale

(Van Zyl, 2005)

U trecoj fazi modela se na osnovu rezultata Conjoint analize vrsi poredenje tri umetnicka
festivala primenom koncepata teorije igara, a iz kojih proizilazi optimalna trZiSna pozicija za
svaki festival.

Autor u svom radu (Van Zyl, 2005) navodi da se izbor optimalne kombinacije atributa za
svaki festival bazira na teoriji igara, posmatrajuci tri festivala kao medusobne konkurente, dok

razli¢ite kombinacije atributa smatra strategijama.

3.6.8. Bakerov model pozicioniranja destinacija

Bil Baker (Baker, 2007) u svojoj knjizi ,,Brendiranje malih gradova kao turistickih
destinacija‘“ predloZio je jednostavan model za pozicioniranje turistickih destinacija koji se

sastoji iz tri dinamicka elementa:
® potreba targetiranih potrosaca
® snaga destinacije i
® snaga konkurenta.
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Prema Bakeru (Baker, 2007):“Proces pozicioniranja ima za cilj da identifikuje potrebe
ciljnih segmenata, snage turisticke destinacije (kako opipljive tako i neopipljive) i da utvrdi

koje su to jake strane konkurentskih destinacija“.

Na Slici 3.7 je prikazano da se optimalna trZiSna pozicija nalazi na preseku tri pomenuta

dinamicka elementa.

Snage
turisticke
destinacije

Optimalna
trziSna pozicija

Slika 3.7. Model optimalnog trziSnog pozicioniranja (Baker, 2007)

Za Bakera je uspeSno brendiranja destinacije proces koji se sastoji iz sedam koraka:
procena; analiza i odredivanje prednosti; arhitektura i uskladivanje; aktivacija; usvajanje;

akcija i ono §to sledi posle.

U prvom koraku marketari procenjuju trenutno stanje turisticke destinacije ili kako Baker
kazZe ,,svoje mesto u svetu“. U ovoj fazi marketari joS uvek ne razmisljaju kakvu poziciju bi
Zeleli da zauzmu vec Zele da utvrde polaznu tacku za ostale korake kao i strategiju brendiranja
koja ¢e dati rezultate. U drugom koraku Baker se pita po ¢emu je neka destinacija poznata. U
ovoj fazi kljucni su koncepti pozicioniranja i diferenciranja, dok je istraZivanje trziSta kljucna
aktivnost za svih 7 koraka. Pozicioniranje destinacije mora da bude relevantno, istinito ali i da

snosi rizik da upravo to moze odbiti turiste.

Tre¢i korak se sastoji iz arhitekture, pod kojom se podrazumeva identifikovanje

stejkholdera i pronalaZenje nacina za njihovo angazovanje, kao i uskladivanje koje treba da
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postoji izmedu lokalne kampanje i kampanja koje se sprovode na regionalnom, pokrajinskom

1 nacionalnom nivou.

Cetvrti korak je artikulacija brenda destinacije koji treba da bude rezultat svih ranije
prikupljenih informacija i istrazivanja. Peti korak je aktivacija tj. oZivljavanje brenda Sto
podrazumeva koriS¢enje integrisanih marketinsSkih komunikacija (reklama, internet
komunikacije i odnosi sa javno$éu). Sesti korak je primena strategije brendiranja i Baker
savetuje da sve svoje napore usresredite na angaZovanje svih stejkholdera i da nikog ne

izostavite kao svog potencijalnog saradnika.

Sedmi korak je ,,akcija i ono $to sledi posle* i ovaj korak vodi nazad do prvog koraka.
Konkretno sprovodi se strategija brendiranja destinacije ali se 1 vodi racuna kako da

destinacija bude ponovo nova i interesantana potencijalnim i postoje¢im turistima.

3.6.9. Lina-Huangov model pozicioniranja turisticke destinacije na osnovu
imidza

Lin 1 Huang (Lin & Huang, 2009) su predstavili dvodimenzionalni model pozicioniranja u
turizmu baziran na imidZu destinacije. Oni su pretpostavili da turisti formiraju svoje misljenje
o imidzu destinacije na osnovu preferencija prema nivoima internih snaga destinacije, $to su
iskoristili kao polaznu fazu svog modela primenjujuci klaster analizu (k-means metodu) za

segmentaciju potro$aca. U drugoj fazi autori koriste perceptualno mapiranje i pozicioniranje

na osnovu rezultata dobijenih u prvoj fazi.

Slika 3.8 ilustruje dvofazni model za pozicioniranje na turistickom trzistu. U prvoj fazi
koja se naziva evaluacija imidZa destinacije vrSi se ocena eksternih snaga tj. karakteristika
imidZa destinacije. Ispitanici su ocenjivali 10 karakteristika koje su oznacavale imidz

destinacije na skali od 1 do 3.

Karakteristike su grupisane u tri kategorije: regulativa (sanitarni uslovi, bezbednost),
poslovna dimenzija (rekreacioni objekti, saobra¢ajna povezanost, cene, hrana i pice) i resursi
(istorija i kultura, gostoljubivost lokalnog stanovniStva, klima 1 pejzaz). U drugoj fazi koja
oznacava proces formiranja destinacije vrsi se analiza internih pokretackih snaga. Ovaj model
uz pomo¢ klaster analize omogucava poredenje turistickih destinacija na osnovu eksternih i
intetnih faktora i pruza mogucénost pozicioniranja imidZza destinacije na osnovu preferencija

potroSaca.
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Regulativa Poslovna dimenzija Resursi
sanitarni uslovi rekreacioni objekti istorija I kultura
bezbednos saobrac¢ajna povezanost gostoljubivost
cene klima
hrana i pi¢e pejzaz
Eksterne
shage
evaluacija o
Prostor formiranje Mesto
Interne
shage

Kolektivno u
memoriji

Ispunjeno
sa
znacenjem

Polje
zastite

Prepoznavanje
i
iskustvo

Slika 3.8. Istrazivacki model imidza destinacije

(Lin &Huang, 2009)

Ovaj model pozicioniranja baziran na imidZu destinacije, moZe se primeniti za
pozicioniranje razlicitih destinacija (na pr. tematskih parkova, gradova ili zemalja) i narocito
je pogodan jer daje detaljan uvid u preferencije potroSaca prema imidZu destinacije
kombinuju¢i faktore koji utucu na imidz i teorije formiranja turistickog mesta. Na Slici 3.9 su

prikazane faze u analizi podataka koji su koris¢eni za formulisanje modela.

Prikupljanje

podataka 1. FAZA 2. FAZA

Mapiranje

Baza Klaster 1 Klaster 2 poxgi(:;lira
odataka L
P Klaster 3 Klaster 4 nja

Slika 3.9. Faze u analizi podataka u modelu pozicioniranja destinacije na osnovu imidZa

(Lin &Huang, 2009)
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3.7. Komparativna analiza modela trziSnog pozicioniranja

Prethodno navedenih devet modela koji su analizirani, izabrani su na osnovu njihove
marketinSke orijentacije 1 vaznosti njihovog doprinosa temi pozicioniranja u turizmu.
Medutim, ne treba zaboraviti da neke reference nisu obuhvacdene zbog sli¢nosti njihovog

sadrzaja.

Ovih devet modela je obradeno i analizirano kako bi se kreirao novi odgovaraju¢i model
pozicioniranja u turizmu, kojim bi bili prevazideni neki od njihovih nedostataka, ili da bi se
dao alternativan nacin.za izbor optimalne trZiSne pozicije. lako ovi modeli poseduju odredene

sli¢nosti, postoje 1 neke posebne odlike koje ih razlikuju jedne od drugih.

Rajz i Trotov (Ries & Trout, 2001) model je sastavni deo skoro svih sprovedenih
istrazivanja o pozicioniranju. Oni su prvi popularizovali koncept pozicioniranja koji su
posmatrali u ograni¢enom kontekstu oglaSavanja i ovaj model je viSe teoretske prirode. Za
njih je pozicioniranje kreiranje imidza proizvoda ili usluge koji treba kroz oglasnu poruku
preneti potrosacima i na taj nain zauzeti jedinstveno mesto u mislima potrosaca. Zakljucak
koji se sam namece je da se ovakvo shvatanje pozicioniranja zasniva na tradicionalnom
procesu odlucivanja o kupovini koje je veoma jednostrano. Ova dva autora u svojoj knjizi
,Pozicioniranje: borba za mesto u vaSim mislima®“ (1981, 1982, 2001) primecuju:
»pozicioniranje je ono $to Cinite sa mislima potrosaca“. Od tada su i ostali istrazivaci trziSta

prihvatili njihovu ideju i prosirili njihov originalan koncept tj. model.

Bojd 1 Voker (Boyd & Walker, 1990) su autori koji su pruZzili najdetaljniji prikaz
pozicioniranja u osam koraka pocevSi od definisanja dva termina: targetiranje i trziSno
pozicioniranje. Ove korake je potrebno preduzeti bilo da je re¢ o pozicioniranju novog
proizvoda ili o repozicioniranju starog. Model je veoma detaljan i veoma znacajna faza u
procesu pozicioniranja je odredivanje percepcije za koju daju uporednu analizu tehnika koje
se mogu koristiti. Tehnika za koju se autori najviSe zalazu je multidimenzijalno skaliranje, ali
i sami navode ograni¢enja za njenu primenu. Takode, primecuje se da se autori nisu bavili
analizom potencijalnih konkurentskih reakcija, ve¢ samo analizom unapred definisanog skupa

konkurentskih proizvoda, Sto daje dodatni prostor za buduca istraZivanja.

Kotler (Kotler, 2000) usvaja Rajz 1 Trotov model i tretira pozicioniranje prema radu ovih
autora iz 1982. Kotler uvodi koncept pozicioniranja proizvoda kroz Zivotni ciklus proizvoda.

Koncept pozicioniranja koje nude Kotler, Rajz i Trot je najcesce citiran u literaturi, i modeli
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ovih autora se ne koriste posebno, iako su sastavni deo literature o istraZivanju pozicioniranja,

zbog svoje slinosti sa generi€kim marketingom (Van Zyl, 2005).

Kotler pravi razliku izmedu termina pozicioniranja proizvoda i konkurentnog
pozicioniranja. Medutim, on ne Koristi termin trziSno pozicioniranje. On zapocinje svoj model
pozicioniranja i diferenciranja nudeci odredene kriterijume koje treba ispuniti prilikom
razvoja strategije pozicioniranja. On je uveo strategije pozicioniranja koje nude pojedinacne,
duple 1 trostruke beneficije i upozorava kompanije na etiri osnovne greske pri pozicioniranju.
Kotler je kasnije u saradnji sa Bovenom i Makensom (Kotler, Bowen & Makens, 2006)
primenio svoje znanje o pozicioniranju na ugostiteljstvo i kreirao proces pozicioniranja u tri
koraka. Tehika koju ovu autori predlazu za odredivanje pozicije proizvoda je perceptualno
mapiranje. Ovaj model pozicioniranja viSe predstavlja konceptualni okvir 1 njegovi autori ne

predlazu koris¢enje sofisticiranih tehnika prilikom procesa pozicioniranja.

Lavlok (Lovelock, 2003, 1991, 1984) i Lavlok i Virc (Lovelock & Wirtz, 2011, 2004) su
se bavili pozicioniranjem usluga na trZistu i razvili svoj model, najpre beleZe¢i razlike izmedu
proizvoda i usluga. Lavlok navodi ove razlike kao probleme i izazove koji su svojstveni za
marketing usluga. Zbog njihove nematerijalne prirode, turisticki proizvodi imaju vise
karakteristike usluge a Lavlok u svom udZzbeniku o marketingu koristi Pirsov model za razvoj
strategija pozicioniranja. Ovaj model predlaze tri procedure za razvoj strategije
pozicioniranja: analizu trziSta, internu analizu i analizu konkurencije. Lavlok smatra da
pozicioniranje usluge obuhvata sastavljanje i komuniciranje klju¢nih atributa proizvoda, i ne
podrazumeva stvaranje reklamnog imidza. Takode upozorava na odredene zamke na koje
preduzeca mogu naici, ako ne pozicioniraju ove atribute na efikasan nacin. On preporucuje
upotrebu mapa za pozicioniranje i uvodi pojam repozicioniranja.

I ako ovaj model pruza validnu metodologiju, koja omogucava istraziva¢ima da budu

precizni prilikom odredivanja atributa, on ne moZe precizno da oceni percepciju kupaca.

Aker i Sansbi (Aaker & Shansby, 1982) primenjuju pristup izbora strategije pozicioniranja
u Sest koraka. Ovaj model je slican modelu u osam koraka koji predlazu Bojd i Voker, ali ima
jednostavniji pristup i dva koraka manje. Iako je model Akera i Sansbija funkcionalan,

Bojdov i Vokerov model nudi mnogo detaljniji pristup pozicioniranju.

Reikov model pozicioniranja u pet koraka, nudi opsezno istraZivanje o pozicioniranju i

veoma je funkcionalan, medutim on pokazuje sli¢nosti sa Bojdovim i Vokerovim modelom od
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osam koraka. Problem ovog modela je taj Sto on omogucava promenu trziSne pozicije samo

unapred ili unazad tj. na linearan nacin.

Van Zyl predstavlja model pozicioniranja koji kao osnovu koristi Bojd 1 Vokerov kao 1
Reikov model, pri ¢emu je jedan od retkih koji koristi kvantitativan pristup pozicioniranju.
Medutim kod modela ovog autora moZe se uociti da nije razmatrana realna konkurencije, pri
¢emu i sam autor navodi da je uzeo u obzir polukonkurentske umetnicke festivale, poredeci tri
izabrana festivala istog organizatora. U sledecem koraku modela, autor navodi da je koriS¢en
koncept teorije igara, medutim kao strategije su navedene karakteristike festivala, dok prave
strategije nisu razmatrane. Prilikom koriS¢enja klaster analize, autor je segmentaciju vrsio na
osnovu znacajnosti atributa festivala dok je poznato da segmentacija na osnovu individualnih
parcijalnih korisnosti daje mnogo bolji uvid u heterogenost trziSta. Takode jedno od
ograni¢enja je i to Sto je model namenjen prevashodno umetni¢kim festivalima iako autor

navodi da se on moZe primeniti i u drugim usluznim sektorima, $to nije dokazano.

Bakerov model pozicioniranja iako vrlo jednostavan za primenu viSe se usresredio na
pozicioniranje malih gradove $to mu je i glavna zamerka, kao i to Sto Baker vidi

pozicioniranje samo kao jednu fazu u procesu brendiranja.

Lin i Huangov (2009) model pozicioniranja tursiticke destinacije na osnovu imidZa, pruza
detaljan uvid u preferencije turista ali nije uzeo u obzir konkurenciju i moguce trZiSne

interakcije.
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4. MODEL OPTIMALNOG TRZISNOG POZICIONIRAN]JA BAZIRAN NA

PREFERENCIJAMA POTROSACA I KONKURENTSKIM INTERAKCIJAMA

U ovom poglavlju predstavljen je originalni model trZiSnog pozicioniranja u turizmu
baziran na preferencijama potrosaca ali i konkurentskim interakcijama. Najpre je opisan
konceptualni model, nakon ¢ega su detaljnije opisane metode koje se predlazu u
odredenim etapama konceptualnog modela, a to su: Conjoint analiza, klaster analiza i

teorija igara.

4.1. Okvir za razumevanje potrosackih izbora u konkurentnim

uslovima

Prilikom izbora efikasne marketing strategije treba doneti ne samo odluke vezane za
karakteristike proizvoda/usluge, ve¢ 1 za njegovo pozicioniranje, komunikaciju,
distribuciju 1 cenu na odabranim ciljnim segmentima. Ove odluke se najces¢e donose u
uslovima neizvesnih konkurentnih reakcija i ¢esto nepredvidivih promena u okruZenju.
Stoga, da bi poslovanje bilo uspeSno, proces odlu¢ivanja mora da obuhvati jasno
razumevanje ponasanja potro$aca, odnosno nacina na koji oni vrSe izbor izmedu

razli¢itih konkurentskih alternativa.

Postoje¢e metode marketinSkih istraZivanja se Cesto koriste za razumevanje procesa
izbora potrosaca. Istrazivanje marketinga obuhvata proucavanje percepcije i

preferencija potroSaca, kao 1 njihovih potroSackih izbora u razli¢itim situacijama.

Na slici 4.1 je prikazano na koji nacin razliCite varijable uticu na ponaSanje
potrosaca, odakle se moze videti da marketing menadzeri najpre donose odluke o svom
proizvodu u svetlu informacija prikupljenih iz okruZenja. Na osnovu toga, potrosac
prikuplja informacije u svim alternativama koje razmatra i kreira percepciju o njima.
Ove percepcije Cine osnovu za preferenciju prema alternativama, pri ¢emu treba imati u
vidu da i percepcije i preferencije mogu biti jedinstvene za svakog pojedinca. Drugim
reCima, heterogenost preferencija i percepcije potroSaa utice na nacin na koji oni
tumace informacije o alternativama. Sledeca faza u tom procesu je nacin na koji se

individualne preferencije prevode u odluku o izboru. Veoma d&esto individualne
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preferencije zavise od situacionih faktora. Konacno, na osnovu ukupnog broja svih
individualnih izbora od strane potencijalnih potrosa¢a moguce je predvidanje ukupnog

trziSnog udela.

Upravo na ovoj paradigmi bazira se modeel optimalnog trziSnog pozicioniranja, koji

¢e detaljno biti objaSnjen u poglavljima koja slede.

Kompanija Konkurencija
\ / Proizvod
Cena
T Marketing
Okruzenje ra—» Odluke
Ostalo
) J
o Stimulansi - Ind|V|.<.:luaIne
| varijable
—»  Percepcija
/
» Preferencije |« Situacioni
g e = faktori
A

. » Izb'E
/

Trzisni
udeo

Slika 4.1. Paradigma izbornog procesa (Rao, 2014)

4.2. Konceptualni model optimalnog trziSnog pozicioniranja

Konceptualni okvir originalnog modela trziSnog pozicioniranja baziranog na
preferencijama turista koji se predlaze u disertaciji obuhvata Cetiri etape, prikazane na
slici 4.2. U konceptualnom smislu model se oslanja na modele pozicioniranja Bojda 1
Vokera (Boyd & Walker, 1990) kao i model Lavloka i Virca (Lovelock & Wirtz, 2011,
2004). Model Bojda i Vokera je izabran zbog svoje sveobuhvatnosti, dok je model

Lavloka i Virca izabran zbog svog fokusa na konkurenciju.
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( Optimalna trziSna pozicija )

Slika 4.2. Konceptualni okvir originalnog modela optimalnog trziSnog
pozicioniranja u turizmu baziran na preferencijama potroSaca i konkurentkim

interakcijama
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U prvoj etapi se vrsi definisanje ciljeva, odredivanje stejkholdera i identifikovanje

konkurenata.

Nijedno preduzece ne Zeli da prepusti slucaju svoju trziSnu poziciju, ve¢ odreduje
svoje ciljeve tako da njihov turisticki proizvod stekne konkurentsku prednost na
izabranom ciljnom trZiStu na osnovu kojeg ¢e kasnije da dizajnira adekvatnu
kombinaciju marketing miksa kako bi zauzelo Zeljeno mesto kako u mislima potroSaca,
tako i na trziStu. Ciljevi preduzeca mogu biti razli¢iti: od povecanja profita, povecanja
trziSnog udela u konkurentskim uslovima poslovanja do osvajanje novih trziSnih

segmenata.

Polazna tacka za uspeS$nu realizaciju poslovanja bilo kog preduzeca je da se definiSu
stejkholderi i njihove potrebe. Ovakva praksa vodi ka uspostavljanju pravila da
preduzeca moraju ne samo da ispune ocekivanja svojih stejkholdera ve¢ i da ih
prevazidu, jer jedino takav nacin poslovanja vodi diferenciranju u odnosu na
konkurenciju. Kada govorimo o turistickoj industriji, jedno od najznacajnijih mesta
svakako zauzima drzava i njeni organi na razliitim nivoima, zbog jednostavne
¢injenice da drZava ima znaCajne ekonomske i Sire druStvene koristi od razvoja turizma.
Drzava podstice ovaj razvoj formiranjem razliitth neposrednih 1 posrednih organa
(komiteti, sekretarijati, ministarstva 1 sl.). Ostali stejkholderi, pored drzavnih organa,
mogu biti druge organizacije 1 institucije, kao Sto su privredne komore, turisticka
drustva, nacionalne turisticke organizacije, turistiCke agencije, turisti itd. Ovde je bitno
ista¢i Cinjenicu da se uspesSna strategija pozicioniranja mora primenjivati i na mikro i na

makro nivou, od turistickog mesta pa do nacionalnog nivoa.

Da bi se turisticki proizvod pozicionirao na trZiStu, potrebno je dobro poznavanje i
identifikovanje konkurenata Sto je za jedno preduzece samo naizgled jednostavan
zadatak. Svako preduzece treba da prati planove ekspanzije konkurenata i da prikupi
informacije o njihovim snagama i slabostima. Prema Kotleru i Keleru (Kotler &Keller,
2006) svako preduzece treba da uzme u obzir tri varijable kada analizira konkurente:
uceSc¢e konkurenata na ciljnom trzistu; ucesce u svesti tj. procenat kupaca koji su naveli
konkurenta kada su odgovarali na pitanje ,,Navedite prvu kompaniju koja Vam pada na
pamet kada je u pitanju data delatnost*; uceS¢e u emocionalnoj privrZenosti tj. procenat

kupaca koji su naveli konkurenta kada su odgovarali na pitanje ,,Navedite kompaniju od
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koje biste Zeleli da kupite proizvod. Medutim, potrebno je sagledati mnogo Siru sliku
konkurentskog okruzenja, gde treba uzeti u obzir 1 trenutni asortiman konkurenta,
buduce akcije, lojalnost potrosaca, resurse kojima raspolaze kao i njegove moguce
reakcije na poslovne strategije preduzeca. Da bi poboljSale svoje trziSno ucesce, mnoga
preduzeca primenjuju benchmarking tehniku kada su u pitanju njihovi konkurenti koji

ostvaruju najveci uspeh.

U drugoj etapi se vrsi merenje potroSackih preferencija. Postoje brojne metode za
merenje preferencija ali se u okviru ovog modela predlaze primena viSeatributivne
dekompozitne metode poznate pod nazivom Conjoint analiza. Primenom Conjoint
analize odreduju se korisnosti svakog nivoa svih atributa proizvoda, na osnovu kojih se
dalje raCunaju znacajnost svakog od atributa proizvoda, kao i osetljivost traznje na
promenu njihovih vrednosti. Pored toga, s obzirom da se preferencije odreduju za
svakog ispitanika ponaosob (individualni nivo procene), sti¢e se uvid u to da li je trziSte
homogeno ili heterogeno, kada je moguce izvrSiti segmentaciju istog primenom klaster

analize u treéoj etapi.

Ukoliko je trziSte heterogeno, segmentacija se moZe vrSiti na bazi kako
individualnih korisnosti nivoa atributa, tako i na bazi individualnih znacajnosti atributa.
Segmentacija na osnovu individualnih znacajnosti atributa je jednostavniji nacin ali
individualne parcijalne korisnosti daju detaljniji uvid u heterogenost preferencija na

osnovu kojeg se mogu bolje izolovati homogeni trzi$ni segmenti.

Ukoliko individualne preferencije ukazuju na to da je trziSte homogeno, odreduju se
proseCne preferencije na nivou celog uzorka. U ovom slucaju se ne primenjuje klaster
analiza ve¢ se prelazi na sledeCu etapu u modelu koja podrazumeva primenu teorije

igara.

Bez obzira da li su preferencije homogene ili heterogene mogucée je uraditi

simulaciju trZiSta tj. Sta-ako analizu na bazi razlicitih trZi$nih scenarija.

U cetvrtoj etapi se primenom koncepata teorije igara vrSi strateSka analiza i
modeliranje konkurentskih interakcija na trziStu na osnovu ¢ega se vrsi izbor optimalne
strategije. U zavisnosti od vremenskog okvira i strategije konkurenata, igra moze biti
modelirana kao simultana ili sekvencijalna, pri ¢emu sekvencijalna moze biti sa

savrSenim ili nesavrSenim informacijama. Rezultat igre je NeSov ekvilibrijum ili Bajes-
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NeSov ekvilibrijum, koji ujedno predstavlja optimalnu strategiju za trZiSno

pozicioniranje.

Optimalna trziSna pozicija predstavlja rezultat primenjenog modela a bazira se na
individualnim potrosackim preferencijama ali uzima u obzir i konkurenciju, odnosno

potencijalne odgovore konkurenata na izabranu strategiju pozicioniranja.

Pregled svake od prethodno navednih metoda detaljnije je objaSnjen u poglavljima

koja slede.
4.3. Conjoint analiza i modeliranje preferencija

4.3.1. Pojam i osnovni elementi

Marketing menadZeri se suoCavaju sa brojnim teskim zadacima, koji se odnose na
procenu buduce profitabilnosti, prodaje, trziSnog udela za novi proizvod ili uvodenje
izmena postojecih proizvoda ili marketing strategije. Ovi specifi¢ni zadaci ukljucuju
predvidanje:

= profitabilnosti i/ili trZiSnog udela za novopredloZeni koncept proizvoda/usluge, u

odnosu na trenutnu ponudu konkurencije;

= uticaja novog konkurentskog proizvoda na profit ili trziSni udeo, ako se ne

uvode nikakve promene u trenutnu konkurentsku poziciju;

= stope kojom se kupci prebacuju sa upotrebe sopstvenih postojecih proizvoda na
novoponudene (kanibalizam) ili sa proizvoda konkurenata na sopstvene nove
proizvode (privlacenje);

= reakcija konkurenata na strategije uvodenja novog proizvoda/usluge;

= uticaja situacionih varijabli na preferencije korisnika;

= razli¢itih odgovora na alternativne strategije reklamiranja i/ili reklamne teme;

= odgovora potroSaca na alternativne strategije cena, specifiéni nivo cena i
predloZene izmene cena;

= odgovora konkurenata na strategiju distribucije posmatranjem raznovrsnih
problema, kao Sto su: odredivanje optimalnih kanala distribucije, broja ili vrste

prodajnih mesta, izbor prodavaca i visine marzi.
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Svaki od ovih navedenih problema moZe biti uspeSno reSen primenom Conjoint
analize. Conjoint analiza je izveden izraz koji su prvi upotrebili Grin i Srinivasan 1978.
godine, koji se odnosi na brojne paradigme u psihologiji, ekonomiji i marketingu, a bavi
se kvantitativnim opisom potrosackih preferencija. Kvantitativna mera preferencija u
potroSackim odlukama naziva se korisnost. Originalna definicija Conjoint analize koju
su dali Grin 1 Srinivasan (Green & Srinivasan, 1978) je implicitna 1 ukljucuje svaki
pristup ili tehniku koja omogucava procenu korisnosti atributa, pri ¢emu je ova procena

bazirana na ispitanikovim odgovorima vezanim za korisnost kombinacije vise atributa.

U literaturi postoji veliki broj razli¢itih definicija Conjoint analize. Jedna od njih je 1
definicija koju je dao Din (Dean, 1997) koja glasi "Conjoint analiza je primena tehnika

plana eksperimenta za dobijanje individualnih preferencija" (Kuzmanovi¢, 2006).
Her (Hair et al., 1998) definiSe Conjoint analizu na sledec¢i nacin:

"Conjoint analiza je multivarijaciona tehnika koja se koristi za razumevanje nacina
na koji potrosaci razvijaju preferencije za proizvode ili usluge. Bazira se na
Jjednostavnoj premisi da potrosaci ocenjuju vrednost proizvoda, usluge, koncepta ili
ideje kombinovanjem pojedinacnih vrednosti koje obezbeduje svaki od atributa kojim je

opisan proizvod, usluga, koncept, odnosno ideja".

Kotler (Kotler, 2000) Conjoint analizu definiSe kao"... metoda za odredivanje

vrednosti korisnosti koje potroSaci dodeljuju raznolikim nivoima atributa proizvoda".

Medutim jedna od najopstijih definicija Conjoint analize u kojoj se mogu objediniti

sve ostale je sledec¢a (Kuzmanovi¢, 2006):

Conjoint analiza je istrazivacka tehnika bazirana na multivarijacionoj analizi, a
koja se koristi za utvrdivanje optimalnih karakteristika proizvoda ili usluge, za merenje
individualnih preferencija, razumevanje i predvidanje ponaSanja potroSaca u novim
situacijama. To je dekompozitna metoda koja podrazumeva da se proizvod/usluga moze
,razloZiti“ na svoje atributivne komponente i koja implicira izu¢avanje zbirnih efekata

veceg broja atributa proizvoda/usluge na njegove preferencije.

Retko se deSava da kupac prilikom kupovine donosi odluku o kupovini samo na
osnovu jedne karakteristike proizvoda ili usluge. Naprotiv, on ga posmatra kao skup

svih njegovih karakteristika. Na osnovu te cinjenice je ova metoda i dobila ime
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CONIJOINT (considered jontly). U conjoint analizi se polazi od pretpostavke da
potrosa¢ evaluira ukupnu korisnost ili znacajnost (utility) proizvoda/usluge na osnovu
kombinacije pojedina¢nih paricijalnih  korisnosti  (part-worth) nivoa atributa
proizvoda/usluge, pri ¢emu su te parcijalne Kkorisnosti izrazene kvantitativno i

predstavljaju poZeljnost odredenih karakteristika (Kuzmanovi¢, 2006).
4.3.2. Metodologija Conjoint analize
Primena Conjoint analiza u osnovi obuhvata Cetiri osnovne faze i to:
1. Dizajniranje studije;
2. Implementaciju studije;
3. Analizu podataka;

4. Simulaciju trzista.

Prvenstveno je potrebno da se jasno i konkretno definiSe Sta je to Sto se analizom
Zeli posti¢i. Jasno odreden cilj i dobro dizajnirana studija pocetni su preduslov za uspeh
istrazivanja 1 pouzdane rezultate (Kuzmanovi¢, 2006). Kako bi potrebama prilagodili

dizajn Conjoint analize, potrebno je sprovesti sledece korake:
» Kreiranje liste klju¢nih atributa i njihovih nivoa
* Generisanje alternativa/zadataka/profila
= Izbor funkcije preferencije i metode za evaluaciju profila
» Kreiranje plana eksperimenta i upitnika
» (QOdredivanje uzorka i na¢ina prikupljanja podataka

Kreiranje liste kljucnih atributa i njihovih nivoa podrazumeva identifikovanje
klju¢nih karakteristika kojima se proizvod ili usluga mogu opisati kao i odredivanje
opsega vrednosti koje atributi mogu da uzmu i izbor diskretnih vrednosti iz tog opsega.
Atributi u Conjoint analizi predstavljaju merljive i nemerljive faktore koji ne samo da
opisuju proizvod ili uslugu ve¢ ih i diferenciraju od konkurentskih i mogu biti
nominalni, ordinalni ili kvantitativni. Diskretne vrednosti koje mogu da uzmu merljivi
atributi, i modaliteti kvalitativnih atributa, u Conjoint analizi se nazivaju nivoi atributa.

(Kuzmanovi¢, 2006).
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Prilikom odredivanja nivoa, potrebno je voditi racuna o fokusiranosti, nezavisnosti,
balansiranosti 1 realnosti istih (Orme, 2002). Pravilno definisanje liste kljucnih atributa i
njihovih nivoa je osnovni i najkriti¢niji aspekt u planiranju svake Conjoint studije. Lista
atributa se obi¢no generiSe kroz brainstorming sesije, fokus grupe ili pomoc¢u dubinskih
intervjua. Sustina je da se identifikuju svi faktori ili uticaji kojima se moZe opisati

proizvod ili usluga 1 dokazati da su razli€iti od postojecih.

Za kreiranje liste klju¢nih atributa, a u zavisnosti od definisanog cilja i predmeta
istrazivanja postoji nekoliko okvira. Posebno su znaCajni okviri poznati kao 4P, 5SW,
kao i lanac vrednosti (Simmons & Esser, 2003). Okvir 4P (Price, Product, Place i
Promotion) je koristan za identifikovanje atributa proizvoda. Okvir SW (Who, What,
Where, When i Why) je koristan za identifikovanje atributa hibrida proizvoda ili
proizvoda/usluge. Na primer, kod mobilne telefonije krajnji korisnik (poslovna osoba ili
privatni razgovori) se identifikuje kao Who — Ko, tip telefona (skup ili jeftin) kao What
— Kakav, geografski prostor gde se telefon moZze koristiti — Where — Gde, vreme 1 cena
najskupljeg odnosno najjeftinijeg razgovora se identifikuju sa When — Kad, dok se
troSkovi i razlog za nabavku (hitni razgovori ili generalna upotreba) identifikuju sa —

Why — Zasto.

Lanac vrednosti je okvir primenljiv za identifikovanje atributa usluga. Npr., u
slu¢aju usluge koju pruza prevoznik, lanac vrednosti pomaze u razlaganju problema na
recimo: izvor putovanja, rezervacija, dolazak na stanicu, kupovina karte, odlazak do
autobusa, ulazak u autobus, ugodaj tokom voZnje, napustanje autobusa i uzimanje
prtljaga 1 napuStanje stanice. Razlaganjem procesa usluge na korake, identifikovanje
atributa usluga koji je u praksi kompleksniji proces od odredivanja atributa proizvoda,

biva znatno olakSan.

U cilju odredivanja potroSackih preferencija za proizvode odnosno usluge, potrebno
je da ispitanici izvrSe evaluacija alternativa ovih proizvoda/usluga. Alternative u
osnovi predstavljaju kombinacije nivoa atributa i nazivaju se profili, scenariji ili
koncepti i mogu biti kako realni tako i hipoteticki (Slika 4.3). Predstavljaju se ili

pomocu celog profila (svi atributi iz studije) ili parcijalnog profila (podskup atributa).
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AtrbutA N

PROFIL

Atribut B A2, B4, C1

Atribut C

Slika 4.3. Veza izmedu profila, atributa i nivoa atributa

Nakon generisanja liste klju¢nih atributa i alternativa potrebno je izabrati
prikladnu funkciju preferencija kojom se odreduje nacin dekompozicije ukupne ocene
koju ispitanici dodeljuju alternativama, na ocene nivoa atributa. Na osnovu izabrane
funkcije preferencija bira se metoda za evaluaciju alternativa, odnosno nacin na koji ¢e
alternative biti predstavljene ispitanicima u cilju evaluacije. Postoje kompozitni i

dekompozitni modeli preferencija (Slika 4.4).

Kod kompozitnih modela ispitanici direktno dodeljuju relativhu znacajnost nivoima
atributa, a potom dodeljuju teZinske koeficijente atributima, tako $to ocenjuju znacaj
razlike nivoa jednog atributa. Dekompozitni modeli pak mogu da zahtevaju od
ispitanika ili da ocene svaku alternativu ili profil (metoda zasnovana na preferencijama,
tj. tradicionalna metoda), ili da odaberu jednu iz skupa viSe alternativa (metoda
zasnovana na izboru) (Kuzmanovi¢, 2006). Hibridni modeli kombinuju kompozitni i

dekompozitni pristup (Adaptivna Conjoint analiza).

90



KOMPOZITNI HIBRIDNI

Direktna metoda Kompozitni + dekompozitni
(Self-explicited)

STRUKTURA CONJOINT
MODELA | METODA ZA
MERENJE POTROSACKIH
PREFERENCIJA

DEKOMPOZITNI
Metode Metode
zasnovane na zasnovane na
preferencijama izboru

e Rangiranje
profila

e Ocenjivanje
profila

e Poredenje
parova
profila

Izbor iz skupa
alternativa

Slika 4.4. Struktura Conjoint modela i metoda za merenje preferencija

(prilagodeno prema Kuzmanovi¢, 2006)

Fundamentalni deo svakog istraZzivanja je plan eksperimenta. Plan eksperimenta u
Conjoint analizi obuhvata skup profila koje ispitanici evaluiraju u cilju odredivanja

njihovih preferencija i moZze biti kompletan faktorski ili redukovani faktorski plan.

Kompletan faktorski plan sadrzi sve moguce kombinacije nivoa atributa, tj. profila.
Problem koji se javlja kada se u praksi koristi ovaj plan je veliki broj profila koje
ispitanici treba da evaluiraju. Pretpostavimo Conjoint studiju u kojoj su proizvodi
opisani sa 6 atributa i ukoliko svaki od njih ima po tri nivoa. U tom slucaju postoji 729
(3x3%x3%x3%x3%3 =729) mogucih kombinacija proizvoda. Predstaviti ispitaniku sve

kombinacije 1 oCekivati od njega da ih oceni, rangira ili uporedi bilo bi prosto nerealno.
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Zbog toga se ovaj pristup u praksi veoma retko koristi, osim u slucaju studija sa malim

brojem atributa i nivoa.

Problem velikog broja profila prevazilazi se koriS¢enjem redukovanog faktorskog
plana, koji sadrzi podskup skupa svih mogucih profila. U sluc¢aju kada se za evaluaciju
profila koriste Conjoint metode bazirane na preferencijama, da bi redukovani faktorski
plan, odnosno podskup profila bio optimalan, tj da bi validnost i verodostojnost
dobijenih rezultata bile maksimalne, mora se voditi raCuna o dva osnovna principa
(Kuhfeld, Tobias & Garrat, 1994), a to su: ortogonalnost (nivoi jednog atributa variraju
nezavisno od ostalih) i izbalansiranost (nivoi svakog atributa javljaju se sa jednakim

frekvencijama).

Nakon generisanja ortogonalnog ili skoro ortogonalnog (tzv. efikasnog) plana
eksperimenta pristupa se kreiranju upitnika. Upitnik bi trebalo da sadrzi demografska
pitanja, uvodna pitanja, Conjoint pitanja iz efikasnog plana eksperimenta ali 1 kontrolne

zadatke (holdouts) koji sluze za proveru validnosti odgovora svakog od ispitanika.

Faza koja sledi nakon dizajniranja studije je implementacija, u kojoj se vrSi

prikupljanje podataka. Ova faza obuhvata nekoliko koraka:

o Izbor odgovarajuceg uzorka. Praksa je pokazala da se broj ispitanika obi¢no krece
u opsegu izmedu 150 i 1200. Ipak, ukoliko se ocekuje da trZite bude heterogenih
preferencija, preporucuje se oko 200 ispitanika po segmentu. Orme (Orme, 2006)

navodi da je za razvijanje hipoteza dovoljno i 30 do 60 ispitanika.
o Izbor nacina prezentacije upitnika ispitanicima, tj. verbalno ili vizuelno.

o Izbor nacina prikupljanja podataka. Podaci mogu biti prikupljeni na tradicionalan
nacin (direktan intervju tzv. "papir i1 olovka", putem telefona, putem poSte) ili
savremeno, putem kompjutera (intervju putem kompjutera, putem elektronske

poste ili putem Interneta).

Treéa faza u izvodenju Conjoint analize je analiza prikupljenih podataka i
obuhvata izbor procedure za analizu prikupljenih podataka u zavisnosti od izabrane
metode za evaluaciju alternativa i racunanje parcijalnih korisnosti pomocu neke od

procedura izabranih u prethodnom koraku.
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Izbor procedure za procenu parametara modela u Conjoint analizi zavisi od
pretpostavki koje je analitiCar spreman da napravi prilikom skaliranja i odredivanja
raspodele zavisnih promenljivih, gde se pod zavisnom promenljivom podrazumeva
ocena, rang ili izbor dodeljen od strane ispitanika prilikom procesa evaluacije
alternativa. Shodno tome procedure za racunanje korisnosti mogu se klasifikovati u

Cetiri osnovne kategorije (Kuzmanovi¢, 2006):

1. Nemetricke procedure kod metode rangiranja profila u tradicionalnoj Conjoint

analizi (MONANOVA, LINMAP, PREFMAP)

2. Metricke procedure kod metoda ocenjivanja profila i poredenje parova profila
gradacijom (Metoda najmanjih kvadrata na individualnom i Metoda najmanjih

kvadrata na agregatnom nivou).

3. Procedurene bazirane na slu¢ajnim modelima izbora kod metoda baziranih na

izboru (logit analiza odnosno metoda maksimalne verodostojnosti).

4. Mesovite procedure, Ciji je predstavnik Hijerarhijska Bajesova metoda koja se

moze primeniti na sve modele.

U praksi se procenjivanje parcijalnih korisnosti pomoc¢u Conjoint modela moZze
vrsiti ili posebno za svakog ispitanika, odnosno na individualnom nivou, ili za sve

ispitanike u uzorku, odnosno na agregatnom nivou.

Kada se kao metoda za evaluaciju alternativa izabere metoda ocenjivanja profila,
preferencije se mogu modelirati pomocu linearne aditivne funkcije, tzv. funkcije

parcijalnih korisnosti:

U =Z

k

By +€» i=lond, j=1od . (1)

K L

1 1=1

gde Uj; predstavlja ukupnu korisnost profila j za i-tog ispitanika, tj. percipiranu vrednost
profila od strane svakog ispitanika pojedinacno i jednaka je zbiru parcijalnih korisnosti
(Bix) dobijenih za odredeni nivo [ (I = 1, ..., L) atributa k (k = 1, ...,K) zastupljenog u
datom profilu j. x;; je binarna promenljiva 1 uzima vrednost 1 ukoliko je nivo / atributa

k zastupljen u profilu j, u suprotnom uzima vrednost 0. €; je standardna greska.
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Parcijalne korisnosti se dalje mogu upotrebiti za dobijanje niza bitnih informacija u
vezi sa potroSackim preferencijma. Neke od njih su (Hair et al., 1998; Green &

Srinivasan, 1990):

= Relativne znac¢ajnosti svakog atributa;
= Ukupna korisnost profila;
= Funkcije korisnosti ispitanika;
= Definisanje modela kojima se, u cilju predvidanja, moZe simulirati ponaSanje
potroSaca.
Relativne znacajnosti atributa predstavljaju meru uticaja atributa na potroSacev
izbor, dok se pomocu funkcije korisnosti utvrduje osetljivost percipirane vrednosti

atributa na promenu njegovih vrednosti. Ove funkcije su jedinstvene za svakog

potroSaca.

Relativna znacajnost atributa raCuna se na taj nacin Sto se raspon vrednosti
korisnosti za svaki od atributa podeli sumom raspona korisnosti svih atributa, i to

posebno za svakog ispitanika (Kuzmanovic et al., 2013):

max{p,,,...0, }—min{f,,,...5,
Al = AN PP, ) ci=l..,l,k=1..K 2)

| i(max{ﬁzkl’ szk} min{/f,,.,.. ﬁszk})

k=1

Rezultate je dalje moguce uproseciti kako bi se uzele u obzir preferencije svih

ispitanika:

Al == k=1,.,K, 3)

de Al, predstavlja prosecnu relativnu znacajnost k-tog atributa na agregatnom nivou.
g ¢ P jap 1] g greg

Ukupna korisnost j-tog profila za i-tog ispitanika procenjuje se zamenom
odgovarajucih vrednosti parcijalnih korisnosti u izraz (1) i moZe se odrediti za svaki od j

profila:

K L
U Zzﬂlkl'x]kl +gl] s 19--'91, ]:1,,] (4)

k=1 [=1
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Podaci dobijeni Conjoint analizom se dalje mogu iskoristiti za simulaciju trZiSta,
odnosno za predvidanje trZziSnog udela u novim uslovima poslovanja i testiranje uticaja
novog proizvoda/usluge na trziSte. Simulacija trziSta je poslednja faza i1 ujedno
najvaznija faza za menadZzment kompanije za koju se vrsi istraZivanje 1 predstavlja jedan

od kljucnih alata za razvoj efektivne marketing strategije.

Simulacijom trZiSta omogucava se otkrivanje skrivenih efekata koji mogu imati
veliki uticaj na preferencije prema proizvodu/usluzi, a koji se ne mogu odrediti samo
pomocu prosecnih parcijalnih korisnosti. Naime, profil koji ima najvecu prosecnu
korisnost ne mora, posmatrano na individualnom nivou, ni za jednog ispitanika imati
najvece korisnost (Kuzmanovi¢, 2006). Simulacionim modelima se nejasne parcijalne
korisnosti prevode u nesto Sto je za menadzere mnogo korisnije: udele preferencija ili
trziSne udele. TrziSni udeo ili udeo preferencija za konkretan proizvod/uslugu obi¢no se
racuna kao proporcija "korisnosti proizvoda" u odnosu na "korisnost" celog trZista.
Primena simulacionih modela omogucava analitiCarima i menadZerima i "Sta, ako"
analizu, odnosno analizu osetljivosti, u cilju dizajniranja novog proizvoda/usluge,
pozicioniranje proizvoda/usluge, ispitivanja cenovne elasticnosti, 1 sl. Uloga marketing
simulacionih modela se ogleda i u segmentaciji trZiSta, analizi trZiSnog udela,

odredivanju politike cena i politike proizvoda (Slika 4.5).

1. segmentacija trzista 2. analiza trziSnog udela

Identifikovanje grupa sa istim
preferencijama

Razvijanje strategija na osnovu
specifiénih trziSnih segmenata

Poredenje razli¢itih konkurenata
Predvidanje trzisnog udela novih
proizvoda

Marketing simulacioni

model
3. politika proizvoda 4. politika cene
Identifikovanje optimalnih Identifikovanje cenovne elasti¢nosti i
karakteristika proizvoda spremnost na placanje )
Davanje preporuke za upotrebu i Prav|1§n19 'preporuke za §trateg|ju
planiranje marketinskih instrumenata cene individualnog turistickog
proizvoda

Slika 4.5. Uloga marketing simulacionih modela (prilagodeno prema

Kuzmanovi¢, 2006)
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U segmentaciji trZziSta se identifikuju grupe sa slicnim preferencijama i definiSe se
marketing strategija za svaki od segmenata. Treba napomenuti da se segmentacija moze
vrsiti na osnovu dva tipa Conjoint podataka: znacajnosti atributa 1 parcijalnih korisnosti
nivoa atributa. Shodno tome postoje dva tipa post-hoc segmentacije zasnovane na

Conjoint analizi (Kuzmanovic, Popovic & Milanovic, 2012):

e Post hoc segmentacija bazirana na zna¢ajnostima atributa
e Post hoc segmentacija bazirana na parcijalnim korisnostima atributa.

Iako na prvi pogled post hoc segmentacija bazirana na znaCajnostima atributa daje
dobre rezultate, deluje odgovarajuce i vrlo jednostavno, ona nije uvek adekvatna.
Razlog tome je S$to ona nema sposobnost da identifikuje heterogenost u okviru samih
atributa. Na primer, segmentacija bazirana na znacajnostima atributa moZze ukazivati da
je brend veoma vaZan atribut u segmentu 1 (pretpostavimo da je njegova znacajnost za
segment 2 zanemarljiva), ali ne moZe da pokaZe koji brend pripadnici segmenta 1

preferiraju, i da li su njihove preferencije u tom smislu homogene.

Nedostaci ovog pristupa post hoc segmentacije mogu se prevazic¢i koriS¢enjem
segmentacije bazirane na parcijalnim korisnostima nivoa atributa koja daje dublji uvid u
heterogenost preferencija. Na primer, primenom ovog pristupa moguce je utvrditi ne
samo homogenost po pitanju znacajnosti atributa brend, ve¢ i segmentira ispitanike na

osnovu njihovih preferencija prema razli¢itim brendovima.

U zavisnosti od vrste Conjoint analize, za klasterovanje se primenjuju razliCite
procedure. Kada se koristi tradicionalna Conjoint analiza, za segmentaciju se najceSce
koristi klaster analiza (Kuzmanovic, Vujosevic & Martic, 2012), dok kod Conjoint
analize bazirane na izboru dobre rezultate daje procedura poznata pod nazivom Latent
class segmentacija. Ovaj pristup zahteva veci uzorak nego tradicionalna klaster analiza,
ali je narocito korisna kada istraZzivac ne zna (ili ne moZe dobro da predvidi) tacan broj
segmenata. Jo§ jedan nacin segmentacije je Hijerarhijska Bajesova analiza koja se moze

primeniti kod svih vrsta Conjoint analize.

Analiza trziSnog udela ukazuje na to koliko je proizvod/usluga znacajan u odnosu
na konkurenciju. Prilikom analize trZiSnog udela se pored preferencija moraju
posmatrati i vidljivost proizvoda koja predstavlja kombinaciju svesti o proizvodu i

vrednosti distribucije.
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Politika cene je bitna zato $to predstavlja jedan od takti¢kih elemenata pri nastupu
na trziStu. Cena ne bi trebalo da bude iznad iznosa koji su potrosaci spremni da izdvoje,
ali ne bi trebalo ni da bude suviSe niska jer to predstavlja smanjivanje prihoda
kompanije, a moze uticati i na razmisljanje potroSaca kako je ponudeni proizvod loSijeg

kvaliteta.

Politika proizvoda se simulira jer je sam proizvod veoma dinamican instrument
marketing miksa. U trZiSnim uslovima privredivanja, proizvod stvara velike mogucnosti
za razvoj kreativnog i inovativnog rada i jedan je od najefikasnijih elemenata marketing
miksa kojim preduzece ostvaruje svoje ciljevi poslovanja (Filipovi¢ & Kosti¢, 2012).
Moraju se identifikovati optimalne karakteristike proizvoda kako bi on bio privlacan

potrosacima, $to ¢e kasnije dovesti do veceg ucesca na trzistu i vecih prihoda.

U svrhu Conjoint simulacije trziSta se mogu koristiti razliciti modeli, a izbor modela
moze zavisiti od viSe faktora (svrha simulacije, konkretna situacija itd.). Neki od

simulacionih modela su (Rao, 2014; Kuzmanovic, 2006):

= Model maksimalne korisnosti (First Choice - FC) predstavlja najjednostavniji
model koji se bazira na pretpostavci da ¢e kupac odabrati proizvod/uslugu
najvece ukupne korisnosti. Ovaj model dodeljuje verovatnocu izbora ,,1°
proizvodima koji imaju najvecu ukupnu korisnost, dok se ostalim proizvodima
dodeljuje verovatnoca izbora ,,0. Udeo preferencija j-tog proizvoda, na uzorku

od N ispitanika odreduje se na osnovu sledece formule:

_ broj ispitanika koji preferira proizvod j 5
P = N : (%)
» BTL model (Bradley-Terry-Luce) ili model prose¢ne korisnosti. Ovaj model
dodeljuje verovatnocu izbora svakom proizvodu j proporcionalno sa udelom koji

proizvod ima u ukupnoj korisnosti koja predstavlja zbir korisnosti svih

pojedinacnih proizvoda koji se procenjuju:

P=—2_1 j=1..J, (6)

gde je m ukupan broj proizvoda.
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Alfa pravilo koristi parametar alfa kako bi stepenovao korisnosti pre nego §to se
primeni BTL model. Alfa parametar (&) moZe biti izabran tako da se obezbedi
da procenjeni trZiSni udeli za trenutnu situaciju odgovaraju stvarnim trZiSnim
udelima. Verovatnoca izbora j-tog proizvoda po alfa pravilu se odreduje na
osnovu formule:

P=—0_ j=1..,J, (7

J m

U7

Jj=1

Logit model ili model udela preferencija. Ovaj model dodeljuje verovatnoce
izbora proporcionalno sa ukupnom korisno$¢u svakog proizvoda. Jedan je od
najpopularnijih 1 relativno jednostavnih za primenu i koristi eksponencijalnu
transformaciju kako bi Kkorisnosti proizvoda/usluge pretvorio u udele

preferencija. Ova transformacija ima sledeci oblik:

th/
P =17, ®)

J m
>

Jj=1

gde P; predstavlja udeo preferencija, a U; ukupnu korisnost j-tog proizvoda.

"Eksponent" b po definiciji ima vrednost 1 i koristi se za fino podeSavanje rezultata

simulacije, tako da oni bolje odraZavaju trenutno ponaSanje kupaca na trzistu.

Model ,,Slu¢ajan prvi izbor* (Randomized First Choice - RFC). MoZe se opisati
kao uopStenje modela maksimalne korisnosti 1 logit modela. PreporucCuje se
upotreba u slu€aju kada se simulacija izvodi nad viSe od tri proizvoda, i ukoliko

izmedu ovih proizvoda postoji razli€it stepen slicnosti.

Svaki od prethodno opisanih modela ima svoje dobre i loSe strane (Rao, 2014). U

slu¢aju heterogenih trziSta koje karakteriSu sporadi¢ne i nerutinske kupovine (npr.

televizor, automobil, kompjuter itd.) model maksimalne korisnosti bi bio logi¢an i

adekvatan izbor. U slucaju kupovina koje se ponavljaju tj. rutinskih kupovina (npr.

hrana, pice, proizvodi za li¢nu higijenu itd.) BTL i Logit modeli su mnogo korisniji jer

se predpostavlja da su preferencije potroSaca variraju u zavisnosti od situacije i stoga

izbor moZe biti probabilisticki. Medutim Logit model je mnogo robusniji u odnosu na
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BTL model kada su u pitanju pretpostavke vezane za skaliranje izraCunatih korisnosti.
BTL model pretpostavlja da je merenje izraunatih korisnosti vr§eno na racio skali dok
logit model podrazumeva koris¢enje intervalne skale. Na primer, dodavanje konstante
na ve¢ izraCunate korisnosti imace drastiCne posledice na verovatnocu izbora prema
BTL modelu, dok kod logit modela konstanta nece uticati na izbor. Medutim ukoliko je
vrednost dodate konstanta veoma velika, varijansa korisnosti ¢e biti srazmerno mala a
verovatnoca izbora ¢e biti skoro ista. Ipak, prema BTL modelu dupliranje korisnosti
nema efekat na verovatnocu izbora dok drasti¢no utiCe na verovatnocu izbora (Green &

Krieger, 1988).

4.3.3. Pregled primene Conjoint analize u turizmu

Upotreba Conjoint analize za definisanje proizvoda ili usluga optimalne kombinacije
atributa je Siroko rasprostranjena (Green, Krieger & Wind, 2001) i1 kao takva nasla je
svoje znacajno mesto i u turistickoj industriji. Zbog mogucnosti da odredi relativni
doprinos svakog atributa i njihovih nivoa u ukupnoj percipiranoj vrednosti proizvoda i
usluga, Conjoint analiza se koristi za razvoj proizvoda i usluga, odredivanje cenovne
strategije, za predvidanje trziSnog udela, segmentaciju, kao i za definisanje trZiSnih

mogucnosti (Kuzmanovi¢, 2006).

U turizmu Conjoint analiza je usvojena i korS¢ena kao metodologija u brojnim
situacijama ukljucujuéi: koris¢enje rekreativnih lokacija i posledica njihovog koris¢enja
(Needham & Szuster, 2011); izbor turistiCke destinacije ili turisti¢kih atraktivnosti
(Dellaert, Borgers & Timmermans, 1995; Hong, Kim & Kim, 2003; Suh & McAvoy,
2005; Thynea, Lawson & Todd, 2006; Lopes, Boubeta & Mallou, 2009; Chiam, Soutar &
Yeo, 2009; Gautam, 2012; Vukic, Kuzmanovic & Kostic Stankovic, 2014a; Vukic,
Kuzmanovic & Kostic Stankovic, 2014b); izbor hotela/restorana (Baeka, Hamb &
Yangc, 2006; Adhikaria, Basub & Raj, 2013; Huertas-Garcia, Garcia & Consolacion,
2014; Liu et al., 2014; Kucukusta & Guillet, 2014).

Autori Nidam i Zuster (Needham & Szuster, 2011) su koristili Conjoint analizu kako
bi utvrdili relativnu znacajnost Cetiri situaciona faktora (stepen koriS¢enja/broj
posetilaca na destinaciji; stepen oStecenja koralnih grebena; prisustvo dubreta; stanje
prateCih objekata) i uticaj razli€itih nivoa ovih faktora na prihvatanje razlicitih

turistickih i rekreacionih menadZzment strategija odredene destinacije.
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Znatno veci broj radova se bavio Conjoint analizom prilikom izbora turisticke

destinacije 1 turistikih atraktivnosti.

Ciam, Suter i [jo (Chiam, Soutar & Yeo, 2009) su se bavili faktorima koji uticu na
izbor turistickih aranZmana kada potroSaci koriste razli¢ite distribucione kanale (online
ili off-line kupovina). Rezulatati su pokazali da je u oba slu¢aja najvazniji atribut “cena
turistickog aranZmana” koji ima i istu znacajnost (38%). Drugi po vaZnosti je atribut
“vrsta aviokompanije” Cija je znacajnost 28% kod off-line kupovina i 27% kod online
kupovina. Na tre¢em mestu je atribut “reputacija brenda putnicke agencije” Cija je
znacajnost 17% za off-line kupovine i 18% za online kupovine. Poslednji atribut
“ovlaSc¢eni agent” kod off-line kupovine ima istu znacajnost kao i prethodni atribut
(17%) dok u slu€aju online kupovina ovaj atribut je najmanje znacajan i to sa 17%.
Ovom analizom je pokazano da distribucioni kanali ne utiu na znacajnost atributa

prilikom kupovine turistiCkog aranZmana.

Gautam (Gautam, 2012) je u svom radu definisao 6 najvaznijih atributa koji uti¢u na
izbor turisticke destinacije: sigurnost (29.91%), vrednost za uloZeni novac (26.67),
informisanost (17.53%), procedura za zalbe (11.007%), vrsta ponude (10.18%), nacin
pristupa destinaciji (4.63%).

Medutim veoma mali broj radova je koristilo Conjoint analizu za odredivanje
preferencija potroSaca u turizmu razli¢itih starosnih grupa tj. zanemaren je efekat

kohorte.

Jedini koji su istrazivali heterogenost preferencija Y generacije u turizmu Koristeci
Conjoint pristup su autori Vuki¢, Kuzmanovic i Kostic-Stankovic (2014a). U ovom radu
naglasen je znaCaj ovog trziSnog segmenta koji se ogleda u tome da Y generacija putuje
mnogo CeSce, spremnija je da otkrije nove destinacije, troSi viSe na putovanja, CeSce
koristi elektronske kanale distribucije 1 viSe je informisana. Lista od 18 atributa koji uticu
na izbor turisticke ponude generisana je na osnovu relevantne literature i preliminarnog
istraZivanja. U preliminarnom istraZivanju ispitanici su izdvojili deset najvaZznijih atributa
dok je u narednoj fazi Conjoint analize izdvojeno njih 6. Na osnovu ovih atributa je
generisana lista od 18 profila koje su ispitanici ocenjivali. Na agregatnom nivou kao
najvazniji atribut se pokazala cena (26%), drugi po znacajnosti je atribut politicka

stabilnost (19.645%), pracen atributom duZina boravka (19.010%), dok poslednja tri
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mesta zauzimaju vrsta destinacije (13.131%), kulturni sadrzaj (12.064%) i zabavni sadrZaj
(10.124%). Medutim detaljnijom analizom parcijalnih korisnosti na individualnom nivou
otkrivena je velika heterogenost u preferencijama generacije Y gde su uzdvojena tri
segmenta. Prvi segment najvecu znacajnost je dodelio atributima cena (29.27) i zabavni
sadrzaj (25.2%) dok su im ostali atributi manje znacajni. Drugi segment naveo je cenu
kao daleko najbitniji atribut i njena znacajnost je ¢ak 40.54%, dok tre¢i segment akcenat

stavlja iskljucivo na politicku stabilnost ¢ija je znacajnost 35.14%.

Kada su u pitanju preferencije tinejdzera u turizmu autori Vuki¢, Kuzmanovic i
Kostic-Stankovic (2014b) su utvrdili da su najznacajniji atributi prilikom izbora
turisticke ponude cena (27.308%), duZina boravka (20.17%) i politicka stailnost
(19.926%). Zatim slede vrsta destinacije (13,212%), zabavni sadrzaj (10.12%) 1 na
poslednjem mestu je kulturni sadrzaj (9.263). Na osnovu klaster analize dobijena su 1
dva segmenta: ,,Ambasadori mira“ i ,,Stedi$e®. U prvom segmentu najveéu znacajnost
imaju atributi politicka stabilnost (35%) i1 duZina boravka (20.52%), dok drugom
segmentu daleko najbitniji atribut je cena, i to sa znacajnos¢u od 42.23% dok je na

drugom mestu duzina boravka (25.72%).

Sto se ti¢e hotelske industrije, u radu Kucukusta i DZuliet (Kucukusta & Guillet,
2014) su istrazivali preferencije gostiju u spa centrima kao dela hotelskog proizvoda, na
osnovu 5 atributa od kojih najvecu zna€ajnost ima kvalifikovanost terapeuta (31.07%),
cena (29.4) 1 nivo privatnosti (20.69%). Dok najmanje znacajni su atributi brendiranost

proizvoda (9.56%) 1 opremljenost spa objekta (9.28).

Adikaria, Basub i Raj (Adhikaria, Basub & Raj, 2013) su istraZivali uticaj 7 atributa
(dekor, vrsta muzike, vrsta kuhinje, stru¢nost glavnog Sefa kuhinje, usluzno osoblje, brend
restorana, cena) na kreiranje iskustva gostiju prilikom posete restoranu i njihov uticaj na
cenu. Conjoint analizom su izdvojili tri segmenta koji se medusobom veoma razlikuju.
Prvom segmentu najbitnija je vrsta kuhinje, visoko kvalifikovani kuvar kao i ambijent,
nakon Cega sledi vrsta muzike Ovaj segment je najmanje osetljiv na cenu kao i na vrstu
retoranskog brenda. Drugi segment najviSe paznje poklanja dekoru, muzici, usluZznom
osoblju, brendu restorana ali je i veoma cenovno osetljiv. TreCem segmentu nije preterano
bitan dekor, usluzno osoblje ili brend restorana dokle god im hranu priprema

visokokvalifikovan Sef kuhinje. Ujedno ovaj segment je veoma cenovno osetljiv.

101



4.4. Klaster analiza i segmentacija na bazi preferencija

4.4.1. Pojam i primena

Klaster analiza je naziv koji se koristi za skup multivarijacionih tehnika cija je
osnovna svrha grupisanje jedinica posmatranja u grupe ili klase, na osnovu osobina koje
poseduju, tako da se sli¢ne jedinice nadu u istoj klasi (klasteru) (Hair et al., 2010).
Multivarijabilnost oznaCava svojstvo klaster analize da viSe varijabli analizira
istovremeno i zajedno kao deo jedne celine. Predmet klaster analize najceSc¢e su jedinice
(objekti ili ispitanici), a ne varijable kao Sto je to slucaj kod faktorske analize. Ovde se
osobine jedinice definiSu pomocu varijabli koje samim time ulaze u proces klaster
analize. Za razliku od ostalih multivarijacionih statistickih tehnika, klaster analiza
varijable ne procenjuje empirijski, ve¢ koristi one varijable koje su zadate od strane

samog istrazivaca.

Izbor varijabli je presudan korak i zavisi od ciljeva koji se Zele postii, stoga izbor
varijabli ukljuuje razmatranja istraZzivaCa na konceptualnoj i praktiénoj osnovi s
obzirom na zahtev da varijable moraju dobro da karakteriSu klasterisane jedinice i da
budu relevantne za ciljeve analize. Vazno je u analizu ukljuciti one varijable koje
najbolje reprezentuju koncept slicnosti koji se istrazuje. NajceS¢e se odabir varijabli vrsi
na osnovu teorijskih pretpostavki ili modela. Istrazivacu koji ne vidi jasnu teorijsku
pozadinu istraZivanja svaki se odabir &ini dovoljno dobar. Cesto se rezultati faktorske

analize (faktori) koriste kao ulazne varijable klaster analize (Hair et al., 2010).

Klaster analizu moZemo susresti i pod nazivima Q analiza, klasifikaciona analiza,
numeriCka taksonomija itd. Razli¢iti nazivi proizilaze pre svega iz koriS¢enja klaster
analize u razli¢itim nauc¢nim disciplinama i1 podru¢jima kao Sto su psihologija,

sociologija, ekonomija, biologija, marketing i dr.

Osnovni zadatak klaster analize je identifikovanje klastera unutar neke populacije
objekata. Na pocetku analize nije poznat konac¢ni broj klastera unutar populacije, niti
koji objekt pripada kojem klasteru. Grupisanje se vr$i na osnovu rezultata (skora) koji se
izraunava na osnovu vrednosti obeleZja po svim varijablama, za svaku jedinicu
posmatranja posebno. Metoda koja se koristi za klasifikaciju mora biti potpuno

numericka, a broj klasa se unapred obi¢no ne zna.
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Klaster analiza je danas ¢esto koriS¢ena metoda u marketinSkim istraZzivanjima, kako
za akademske istraZivace, tako i u slucaju prakti¢nih marketinskih istrazivanja. Klaster
analiza pronasla je primenu u razvoju potencijalno novih prilika za proizvode. Pomocu
klasterovanja marki ili proizvoda mogu se odrediti kompetitivni skupovi unutar vec¢ih
struktura trziSta. Preduzece moZe da odredi raspon do kojeg je potencijalni novi
proizvod jedinstveno pozicioniran ili je unutar kompetitivnog skupa drugih proizvoda
(Srivastava, Leone & Shocker, 1981). Iako se zbog vece zastupljenosti drugih metoda
klaster analiza u ovakvim istraZivanjima nije preterano koristila, nije neobi¢no da se
klaster analiza koristi uz druge metode, poput faktorske analize, multidimenzionalnog

skaliranja, diskriminantne analize kao i Conjoint analize.

Klaster analizu istrazivaci koriste 1 za odabir trZiSta za testiranje (Green, Frank &
Robinson, 1967). Ovakve primene povezane su sa identifikovanjem homogenih
skupova trziSta za testiranje koja su medusobno izmenjiva. Identifikacija takvih
homogenih skupova omogucava generalizaciju rezultata steCenih na jednom trZiStu za
testiranje u odnosu na druga trziSta za testiranje u istom klasteru, na taj na¢in smanjujuci

broj potrebnih trZiSta za testiranje.

Medutim, najve¢u primenu klaster analiza je pronasla u podrucju ponasanja
potroSaca 1 razumevanja trziSta gde predstavlja najceS¢e koriS¢enu metodu za

identifikovanje homogenih grupa potroSaca, tzv. segmentaciju trzista.

Kada bi se sumirale oblasti u marketingu gde se klaster analiza koristi one bi u
ukljucivale sledece:
1. Segmentacija i ciljni marketing
2. Razumevanje ponasanja potroSaca
3. Identifikovanje novih Sansi za proizvod
Izbor probnih trzista

Smanjenje podataka (Malhotra, 2004)

AN

Pozicioniranje (Botha, 2002)
7. Brendiranje (Schreuder, 2003).
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4.4.2. Tipovi Klaster analize

Postoji ve¢i broj metoda grupisanja jedinica u klastere. Osnovna podela je na
hijerarhijeske 1 nehijerarhijeske metode. Hijerarhijska metoda kao krajnji rezultat ima
dendogram. To je graficki prikaz klastera (grupa) u obliku stabla povezivanja. Prvo se
vr$e izraCunavanja udaljenosti svih jedinica medusobno, a zatim se grupe formiraju
putem tehnika spajanja ili razdvajanja. Tehnika spajanja (aglomerativna hijerarhijska
metoda) polazi od pretpostavke da je svaki objekt savrSeno homogeni klaster 1 na
pocetku analize ima onoliko klastera koliko je i objekata (n). U slede¢em koraku se
utvrduje najslicniji par objekata na osnovu izracunate matrice slicnosti. Od para
Taj se postupak ponavlja n—1 puta sve dok se svi objekti ne nadu unutar jednoga

klastera.
Aglomerativne metode mogu se podeliti na 3 najcesS¢e grupe metoda:

* metode povezivanja
¢ metode kvadrata odstupanja ili metoda varijanse
e centroidne metode.

Sve metode se zasnivaju na matricama udaljenosti ili slicnosti medu objektima (k x
k). Metode se razlikuju prema nacinu na koji se procenjuje udaljenost izmedu klastra u

sukcesivnim koracima.

Kod tehnike razdvajanja ide se obrnutim redosledom, gde se od jedne grupe stvaraju
dve, pa od te dve sledece dve i tako sve dok ne bude svaka jedinica posmatranja
posebno. To je takozvana diviziona hijerarhijska metoda ili ,,dele¢a* metoda, koja se,

ipak, primenuje mnogo rede nego aglomerativni.

Kod hijerarhijskih metoda je bitno da se jednom formirani klaster ne moze deliti,
ve¢ se samo moZe povezivati s drugim klasterima, $to znaci da se raniji rezultati

grupisanja uvek svrstavaju medu kasnije rezultate.

Nasuprot hijerarhijskoj metodi, nehijerarhijske metode ne podrazumevaju stablo kao
graficki prikaz podataka, ve¢ umesto toga, namenjuju jedinice jednom broju klastera
kako bi se formirala jedna specificna. Nehijerarhijska metoda grupisanja objekata

dozvoljava mogucnost premestanja objekata iz ranije formiranih grupa. Do premeStanja

104



objekata ¢e doc¢i ukoliko to sugeriSe izabrani kriterijum optimalnosti. U primeni ovih
metoda pretpostavlja se da je broj grupa unapred poznat ili se kao kod nekih metoda

varira tokom postupka grupisanja.

Postupak nehijerarhijskog grupisanja zapocCinje podelom inicijalnog skupa objekata
u izabran broj grupa. Alternativa inicijalnoj podeli objekata u grupe je a priori
odredivanje inicijalnog centroida (sredine) za svaku grupu. Zatim se odredi odstojanje
izmedu svakog objekta i svake grupe (inicijalnog centroida). Na osnovu odstojanja
objekti se lociraju u njima najblize grupe. Nakon pridruZivanja objekata nekoj grupi,
izraCunava se centroid grupe iz koje je objekat ,otiSao* i grupe kojoj se objekat
,pridruzio. Ponovo se za svaki objekat izraCunava njegovo odstojanje od centroida
grupe i vrsi se preraspodela objekata izmedu grupa sve dotle dok izabrana funkcija

kriterijuma to sugeriSe (Papi¢-Balgojevi¢ & Bugar, 2009).

Najpopularnija medu nehijerarhijskim metodama je metoda k-sredina (engl. K-
means method) ili brza analiza koja omogucava grupisanje velikog broja objekata
(Gnanadesikan, 2011). Prema ovoj metodi objekat se pridruzuje grupi koja ima najblizi
centroid (sredinu). K-means klaster analiza podrazumeva sledece korake:

1. odredivanje broja klasa u koje ¢e se svrstati polazni skup jedinica

2. 1izbor pocetnog centroida (prvih n, slu€ajnih n, datih n elemenata, datih n

centroida)

3. primena opSteg postupka za bilo koju nehijerarhijsku metodu klasifikacije, a
kriterijum zaustavljanja je:
- ponavljanje sukcesivnih reSenja
- dostizanje maksimalnog broja iteracija
- postizanje zadate homogenosti
Nehijerarhijske procedure su dostupne velikom broju racunarskih programa,

ukljucujuci i sve vodece statisticke pakete, kao $to je SPSS.

Po utvrdivanju konacnog broja klastera pristupa se njihovoj interpretaciji.
Interpretacija klastera oznacava analizu svakog klastera u smislu utvrdivanja svojstava

objekata od kojih su sastavljeni. Na osnovu toga odreduje se i priroda svih klastera.
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Zavrs$ni korak klaster analize je procena klaster analize i profilisanje klastera.
Procena klaster analize podrazumeva mogucnosti primene rezultata klaster analize na
celu populaciju. Profilisanje klastera oznaCava opisivanje karakteristika svakog
pojedinog klastera da bi se objasnilo kako se klasteri razlikuju po relevantnim

osobinama.
4.5. Modeliranje konkurencije primenom koncepata teorije igara

4.5.1. Pojam i osnovni elementi

Teorija igara je matematiCka disciplina koja se bavi analizom druStvenih pojava i
procesa u situacijama kada postoji konflikt ili delimi¢ni konflikt izmedu dva ili viSe
ucesnika odnosno donosioca odluke. Cilj ove teorije je da odredi ponaSanje ucesnika
koje je za njih najpovoljnije, pod pretpostavkom da su racionalni i da razmiSljaju

strateski.
U literaturi se mogu pronaci brojne definicije teorije igara.

Teorija igara je grana matematike koja se bavi analizom strategija za suocavanje sa
konkurentnim situacijama gde ishod izbora ucesnika presudno zavisi od izbora drugih
ucesnika. Teorija igara se moZe primeniti u kontekstu ratova, biznisa, i biologije

(Oxford dictionary, 2014).

Teorija igara je analiza koja ilustruje kako izbori izmedu dve strane uticu na ishod
“igre”. Teorija igara se najcesce koristi u ekonomiji da ilustruje meduzavisnost
donosenja odluka izmedu oligopol firmi. Ona pokazuje da jedna firma donosi odluku na
osnovu odluke koju ocekuje da ce druga firma doneti. Jedan kljucni zakljucak u Teoriji
igara je da firme cesto donose odluke koje su “druge najbolje” ili “manje lose”

(Economic Glossary, 2008).

Teorija igara predstavlja matematicku formalizaciju i analizu procesa racionalnog
odlucivanja u uslovima usaglasenih interesa ucesnika u igri, konflikta ili delimicnog

konflikta njihovih interesa, kao i u okolnostima rizika i neizvesnosti. (Stojanovic, 2005).

Predmet proucavanja teorije igara je igra. Igra predstavlja upros¢eni model konflikta
koji obuhvata ukupnost pravila ponaSanja ucesnika u igri (igraca), koja opredeljuju

njihove moguce poteze kao i potencijalne rezultate njihovog izbora (Backovi¢, 2000).
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Igre se mogu odnositi na svakodnevni Zivot (grupni projekti, sport, kockanje, cenkanje,
zabavljanje...), kao i na poslovni aspekt Zivota (ulazak na trZiSte, rat cenama, proSirenje
kapaciteta, smanjenje zagadenosti, reklamiranje, aukcije, pregovori...). Osnovna

svojstva igre su (slika 4.5): (1) stratesko okruZenje; (2) pravila igre; (3) pretpostavke.
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Slika 4.6. Osnovna svojstva igre (Kuzmanovic, 2011)

Stratesko okruZenje igre Cine igraci, strategije, informacije i isplate. Igrai su
racionalni i uzajamno svesni ucesnici u igri, koji za cilj imaju postizanje takvog ishoda
u igri, koji im obezbeduje ostvarivanje najpovoljnijeg moguceg rezultata
(maksimizaciju dobiti tj. minimizaciju gubitka). Igra¢i mogu biti pojedinci, grupe,
preduzeca, vojne formacije itd. Racionalnost je osobina igraca koja pretpostavlja da ce
igraC nesto uraditi jedino kada marginalna dobit te radnje prevazilazi njen marginalni
troSak. Racionalni igrac uvek Zeli da dobije vise, a ne manje (Rawls, 1999). Osobina
uzajamne svesti igraCa pretpostavlja da su igraci upoznati sa tim kako akcije drugog
igraCa mogu da uti¢u na njega, i da na osnovu toga mogu preduzeti akcije kojima ce
umanjiti sebi Stetu, doneti korist ili manipulisati akcijama protivnika u cilju ostvarenja

dobiti.

Strategije predstaviljaju ukupnost pravila ponaSanja igraca i potencijalne rezultate
izbora pojedinih alternativa u svakoj konkretnoj situaciji (Backovi¢, 2000). Strategija

se moze definisati preko skupa poteza ili akcija koje ¢e igra€ naliniti u datoj igri.
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Strategija treba da bude potpuna, da definiSe akciju u svakom mogucéem slucaju,

ukljucujuci i one strategije koje ne dovode do najpovoljnijeg rezultata.

Informacije predstavljaju znanje na kome igraci baziraju svoje odluke. Drugim
reCima, informacije koje igraci poseduju u trenutku izbora akcije (strategije), povezuju

igru sa strateSkim odlucivanjem.

Isplate predstavljaju potencijalne rezultate igraca, odnosno ishod igre. Isplate se
najcesc¢e iskazuju preko funkcije placanja — numericki izraz dobitaka, odnosno gubitaka
igraca. Isplata moze biti profit, koli¢ina, rang, korist itd. Cilj svakog ucesnika igre je

maksimizacija isplate i isplata mora da motivise igrace.

Pravila igre pomaZu da se definiSu situacije izbora i ishodi pridruZeni izborima.
Pravila igre moguce je formulisati postavljanjem sledecih pitanja:

e Dali se potezi povlace simultano ili sekvencijalno;

e Dali su interesi igraca sukobljeni;

¢ Dali ¢e se interakcija medu igrac¢ima desiti jednom ili ¢e se ponoviti;

® Dali su neki igraci bolje informisani od drugih (uslovi informisanosti);

e Dali dogovori mogu biti prinudni (Prinudnost dogovora ili ugovora).

ReSenje igre predstavlja nacin igranja, to jest predvidanje Sta ¢e svaki racionalan
igra¢ koji ucestvuje u datoj igri ostvariti ukoliko se pridrzava nekog kriterijuma izbora.
Kao rezultat racionalnog izbora pojedinacnih strategija svih igraca dolazi se do
uspostavljanja reSenja igre, a koncept koji se u teoriji igara Koristi je ekvilibrijum ili
ravnoteZa igre. Drugim re¢ima, ekvilibrijum identifikuje skup optimalnih strategija koje

igraci treba da igraju kako bi ostvarili svoj cilj, odnosno maksimizirali svoj rezultat.

4.5.2. Vrste igara

Postoje razlicite vrste igara. Kriterijumi koji se najceSc¢e koriste za klasifikaciju igara
su broj igraca, broj raspolozivih strategija, karakter funkcije isplate, medusobna

povezanost igraca i slicno (Kuzmanovi¢, 2014).

U zavisnosti od broja igraca, odnosno ucesnika, sve igre se mogu podeliti na igre

dva igraca i igre vise igraca. Ukoliko svaki od igraca ima na raspolaganju konacan broj
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strategija, tada se radi o tzv. konacnoj igri. U suprotnom slucaju, kada broj strategija

igraca nije ogranicen, igra predstavlja beskonacnu igru.

Prema karakteru funkcije isplate odnosno funkcije plac¢anja igre se mogu podeliti na
igre nulte sume 1 igre nenulte sume. Kod igara nulte sume ukupan dobitak jednog ili
viSe igraca je jednak ukupnom gubitku “poraZenih” igraca, tj. suma ukupnog placanja je
jednaka nuli. Nasuprot ovome, u igrama sa nenultom sumom, u kojima se obi¢no
prepli¢u odnosi konflikta i kooperacije igraa, suma ukupnog placanja je razli¢ita od

nule, dakle dobitak jednog igraca nije jednak gubitku drugog.

Zavisno od medusobnog odnosa igra¢a ucesnika, igre se dele na kooperativne i
nekooperativne. Kod kooperativnih igara pretpostavlja se da je igraCima omoguceno da
se sporazumevaju, da ¢ine ustupke i1 protiv-ustupke, predloge 1 protiv-predloge, ali tako
da njihov sporazum ima obavezujucu snagu. Kod nekooperativnih igara, igra¢i imaju
suprotstavljene interese i nastoje da deluju u sopstvenu korist, a istovremeno na Stetu

protivnika, te je akcenat na strateSkom izboru svakog od njih.

Igre mogu biti staticke (simultane) 1 dinamicke (sekvencijalne). Simultane igre su
one u kojima igraci istovremeno donose odluke ili nemaju moguénost da saznaju kako
je odigrao njihov protivnik, te izgleda da se odluke donose istovremeno. Kod
dinamickih igara igraci naizmeni¢no vuku poteze tj. igra¢ koji je na potezu poseduje
neko znanje o prethodnim akcijama. Bitan podskup dinamickih igara predstavljaju igre
sa savrsenim informacijama. Neka igra pripada skupu igara sa savrSenim informacijama
ukoliko svi igra¢i znaju prethodno nacinjene poteze ostalih igrac¢a (Sto naravno nije u
slucaju statickih igara) u suprotnom je u pitanju igra sa nesavrsenim informacijama,
1ako postoje neki interesantni primeri igara sa savrSenom informacijom. Sli¢no, poszoje
igre sa potpunim i igre sa nepotpunim informacijama. U igrama sa potpunim
informacijama svaki igraC zna strategije i1 isplate ostalih igraca, dok u igrama sa

nepotpunim informacija (tzv. Bajesove igre), ne zna neke od elemanata igre.

Zavisno od uticaja igraca na isplate igre mogu biti simetri¢ne igre (u ovim igrama,
isplate igraca zavise iskljucivo od raspoloZivih strategija, a ne od tipa igraca koji ih igra)
1 asimetri¢ne (ne postoji isti skup strategija i njihovih isplata za razliCite igrace).

Prema uzroku neizvesnosti rezultata, igre se mogu klasifikovati na kombinatorne,

hazardne 1 strategijske (Kr€evinac et al., 2014). Kombinatorne igre su one kod kojih su
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pravila takva da postoji veliki broj varijanti njihovog odvijanja, te je nemoguce tacno
predvideti rezultat igre. Igre u kojima je dominantan uzrok neizvesnosti prisustvo
slu¢ajnih faktora nazivaju se hazardnim igrama, dok je kod strategijskih igara osnovni

izvor neizvesnosti odsustvo informacija o moguc¢im akcijama protivnika.

4.5.3. Simultane igre i koncept NeSovog ekvilibrijuma

Simultana igra dva igraCa moZe se predstaviti putem matrice, gde akcije prvog
igraCa formiraju redove, a akcije drugog igraca kolone matrice. Elementi matrice su

vrednosti koje predstavljaju korisnosti ili cene za svakog od igraca respektivno.

Formalno re€eno, stratesku formu igara dva igraca opste sume definiSu dva konacna

skupa strategija: xe X za igraa 1 i ye Y za igraca Il i dve funkcije sa realnim

vrednostima u;(x,y) 1 ux(x,y) koje predstavljaju rezultate igre igraca I i igraca II
respektivno. Drugim re€ima, ako igra¢ I izabere strategiju xe X, a igrac II strategiju

ye Y, oni ostvaruju rezultate u;(x,y) i up(x,y) respektivno. Ovakva igra se modelira

bimatricom placanja C ¢iji su elementi uredeni parovi (u;(x,y), uz(x,y)):

(wi(x1, yr),u2(x, y1))  (ui(x, y2),u2(x1,y2)) ... (ui(xi, yn),u2(x1, yn))

Co (u1(x2, y1),u2(x2,y1))  (ui(x2, y2),u2(x2,y2)) ... (ui(x2, yn),u2(x2, yn))

(wr(xm, y1),u2(xm, y1)) - (u1(xm, y2),u2(xm, y2)) ... (MI(Xm,yn),MZ(Xm,yn)).

Resenje ovako definisane igre naziva se NeSov ekvilibrijum.

Koncept Nesovog ekvilibrijuma predstavlja jedan od najceSce koriS€enih koncepata
reSenja u teoriji igara, a primenjuje se joS od 1950. godine kada ga je DZon NeS (John
Nash) prvi put predstavio. lako je naziv dobio po NeSu, ovaj pojam ve¢ je na neki nacin
bio prisutan u radovima drugih istraziva¢a, mada mu tada nije bila pridavana posebna
paznja. Poseban doprinos koji je DZon Ne§ dao bio je u definisanju NeSovog
ekvilibrijuma za meSovite strategije za sve igre sa kona¢nim skupom akcija, i dokazao
da najmanje jedan NeSov ekvilibrijum za meSovite strategije mora da postoji. Nes je
1994. dobio i veliko priznanje u vidu Nobelove nagrade za doprinose ekonomskoj nauci

ovim otkri¢em.
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NesSov ekvilibrijum predstavlja koncept gde je svaki igra¢ zadovoljan svojim
potezom, bez obzira Sta su drugi igraci uradili. Pri tome, ne mora da znaci da je svaki
igra¢ 1 zadovoljan izborom drugih igraca; to samo znai da je njegova strategija
optimalan izbor izmedu raspolozivih strategija za odgovor na strategiju protivnika.
Igraci u NeSovom ekvilibrijumu nikada ne saraduju i podrazumevaju da ne mogu
promeniti odluke svojih protivnika. U svakoj igri mora postojati bar jedan NeSov

ekvilibrijum, ali moZe postojati i viSe od jednog ekvilibrijuma.

Formalna definicija NeSovog ekvilibrijuma u igrama dva igraca glasi (Kuzmanovic,

2014):

Par strategija predstavlja NeSov ekvilibrijum ako i samo ako je svaka od ovih

strategija najbolji odgovor drugoj.

Postoje nekoliko nacina za odredivanje ekvilibrijuma u simultanim igrama.

Najznacajniji su dominacija i metoda najboljeg odgovora.

Koncept dominantne strategije predstavlja trazenje odgovora na pitanje: Koje su to
strategije koje racionalni igra¢ nece nikada odigrati? Ovakvim postupkom, u nekim
sluajevima moguce je Cak do¢i i do konacnog reSenja igre (Stojanovi¢, 2005). Za
strategiju se kaZe da je dominantna ako je bolja od svih ostalih stategija, bez obzira koju
strategiju izabere protivnik. Moze biti slabo i strogo dominantna. Strogo dominantna
strategija je ona u kojoj su sve moguce isplate pri izboru te strategije bolje od
odgovarajuce isplate kada se igra bilo koja druga strategija, dok kod slabo dominantne
bar jedna isplata te strategije je jednaka isplati neke druge strategije. Dominirana
strategija je ona za koju postoji bar jedna strategija Cije su isplate bolje od njenih.
Samom definicijom dominirane strategije, dobija se odgovor na postavljeno pitanje, a to

je da racionalan igra¢ nikad nece odigrati dominiranu strategiju.

Primer jedne bimatri¢ne igre i NeSovog ekvilibrijuma u dominantnim strategijama

predstavljen je na slici 4.7.

Igrac 2
S21 S22
S11 50,50 20,60%*
Igrac 1
S12 60*,20 30*,30%*

Slika 4.7. Bimatri¢na igra i NeSov ekvilibrijum
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Sa slike se moZe uociti da ukoliko igra¢ 2 izabere da igra strategiju S21, najbolji
odgovor za igraa 1 je da izabere strategiju S12 (60>50). Ova isplata oznacena je
zvezdicom. U slu€aju da igra€ 2 izabere S22 strategiju, ponovo je za igraa 1 bolja
strategija S12 (30>20). I ova vrednost je u matrici oznaCena zvezdicom. Stoga je
strategija S12 dominantna, a samim tim i optimalna strategija igraa 1. S druge strane,
bez obzira da li igra€ 1 izabere strategiju S11 ili S12, najbolji odgovor za igraca 2 je
strategija S22 (dominantna strategija). TaCka NeSovog ekvilibrijuma, skup strategija
(S12,S22) je stoga izabrana i nijedan od igra¢a nema razloga da odstupi od nje.

Prethodno opisana igra je poznata pod nazivom Dilema zatvorenika.

Mnoge simultane igre nemaju dominantne strategija, ali ni dominirane. Neke pak
mogu da imaju viSe dominiranih strategija, ali sukcesivna eliminacija ne dovodi do
jedinstvenog ishoda. U takvim situacijama potreban je novi korak u procesu odredivanja
reSenja igre. I dalje je u pitanju NeSov ekvilibrijum u kome svaki igra¢ ¢ini ono §to je
najbolje za njega, imajuci u vidu akcije ostalih igraca.

Ovaj novi korak podrazumeva sledece. Potrebno je postaviti se u poziciju svakog od
igraca naizmenicno i razmisliti o odgovoru na sledec¢e pitanje: Za svaki moguci izbor
koji moZe da ucini protivnik, koji bi izbor bio najbolji po Vas? Ovo je nacin da se
odrede najbolji odgovori svakog od igraCa na sve raspoloZive strategije ostalih igraca.
Formalno, vrsi se odredivanje strategije najboljeg odgovora (odziva), u zavisnosti od ili

u funkciji od raspoloZivih strategija ostalih igraca.

4.5.4. Sekvencijalne igre i savrSeni ekvilibrijum podigre

Sekvencijalna igra se obicno definiSe preko njene ekstenzivne forme. Ekstenzivna
forma odreduje (Kuzmanovi¢, 2014):

1. Identitet i broj igraca;

2. Trenutak u kome svaki igra¢ moZe da nacini potez ili da donese odluku;

3. RaspoloZiv skup poteza koje stoje na raspolaganju svakom od igraca kada je
na njega red da igra;

4. Informacije koje igra¢ ima o prethodnim potezima protivnika. U svakom
potezu igra¢ moZe da bude potpuno ili delimi¢no informisan o istoriji igre;

5. Isplate za sve moguce ishode igre, koji su definisani potezima igraca.
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U slucaju jednostavnih sekvencijalnih igara, ekstenzivna forma igre se moZe
prikazati pomoc€u stabla igre. Stablo igre predstavlja moguci niz poteza (akcija) i
mogucih sluc¢ajnih perturbacija koje uti¢u na ishod igre u kojoj ucestvuje vise igrac¢a od
kojih jedan moze biti specijani igra¢ (Priroda) Ciji su potezi izvor slucajnih perturbacija
igre. Skup pozicija igre se opisuje ¢vorovima stabla. U svakom ¢voru stabla jedan igrac
ima pravo da povuce svoj potez, odnosno izabere svoju akciju iz raspoloZivog skupa
predstavljenog lukovima (granama) koji izlaze iz tog Cvora. Igra se zavrSava dolaskom u
terminalni ¢vor (ishod igre) kome se pridruzuje i odgovarajuci rezultat (isplata). Skup
¢vorova u kojima neki igra€ ima iste informacije o istoriji igre i raspoloZivim akcijama,

1 u kojima je raspoloZiv skup akcija identian, naziva se informacioni skup (Slika 4.8).

¢vor

odlucivanja (5,10)
(8.4)
(4.5) \
pocetni &vor (1)
(2,9) terminalni isplate

¢vorovi

informacioni
skup drugog
igrata

(11,2)

Slika 4.8: Ekstenzivna forma igre (Kuzmanovic¢, 2014)

Kao $to je ve¢ napomenuto, akcije su raspolozivi potezi igraca kada je na njega red
da igra. S druge strane, strategija odreduje akcije koje igraC treba da izabere u svakom
¢voru svog informacionog skupa. Strategija odreduje kako ¢e se igra¢ ponasati u nekom

¢voru €ak i u slucaju da za vreme aktuelne igre nije dostigao taj cvor.

Stablo u kome su sve isplate, informacioni skupovi i obelezja lukova i ¢vorova
poznati, naziva se Kunovo stablo (Kuhn tree). Igre u kojima svi igraci znaju pravila
igre, odnosno u kojima igrac¢i znaju Kunovo stablo, nazivaju se igre sa potpunim
informacijama. Igre u kojima neki od igraca ne zna neke od isplata, verovatnoce
dodeljene nekim akcijama, neki informacioni skup ili ¢ak celu granu drveta, nazivaju se

igre sa nepotpunim informacijama.
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Poseban slu¢aj igara sa potpunim informacijama su igre sa savrSenim
informacijama. Igre sa savrSenim informacijama se mogu definisati kao igre u
ekstenzivnoj formi u kojima svaki informacioni skup svakog igraca sadrzi tacno jedan
¢vor (singlton). Drugim reCima, igre sa savrSenim informacijama su one sekvencijalne
igre kod kojih svaki od igra¢a zna kompletnu istoriju igre, odnosno sve prethodne

poteze i tatno u kom se ¢voru nalazi u trenutku donoSenja odluke o sledecem potezu.

Odredivanje ekvilibrijuma u sekvencijalnim igrama sa potpunim i savrSenim
informacijama je zasnovano na principu gledaj unapred — rezonuj unazad, odnosno na
povratnoj indukciji. Igra¢ treba da predvidi protivnikove poteze i u skladu sa tim da
odigra najbolje Sto moze. Ovako odreden ekvilibrijum jo§ se naziva i SavrSeni
ekvilibrijum podigre. U igrama sa savrSenim informacijama veoma je bitno da igrac
bude siguran u posedovanje i ispravnost svih potrebnih informacija. Ako igra¢ ne
poseduje sve informacije on moZe razliCitim strateSkim potezima da pokuSa da natera

protivnika da se otkrije.

4.5.5. Bajesove igre

Igra moZe =zapoceti tako Sto neki od igraca poseduje privatne informacije
(informacije za koje ostali igraci nece znati) o neCemu relevantnom za donoSenje
odluka. Takve igre se, kao Sto je ve¢ napomenuto, nazivaju igre sa nepotpunim

informacijama ili Bajesove igre zbog probabilistiCke analize sadrZane u igri.

Veliki broj naucnika pokuSao je da definiSe Bajesove igre tj. igre sa nepotpunim

informacijama. Neke od najznacajnijih i najpotpunijih definicija su sledece:

Igre sa nepotpunim informacijama se mogu posmatrati kao igre sa potpunim, ali
nesavrsenim informacijama, gde priroda bira prvi potez, ali nisu svi igraci
upoznati sa potezom prirode (Harsanyi, 1967).

Igra sa nepotpunim informacijama je igra u kojoj nemaju svi igraci podjednako
znanje o igri koja se igra (Levin, 2002).

Reci da igra ima nepotpune informacije znaci reci da bar jedan igrac ne zna sasvim

koju igru igra (Bonanno, 2014).
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Aspekti igre o kojima igra¢i mogu da imaju nedostatak informacija su sledeci:
a. Isplate;
b. Ko su ostali igraci;
c. Kog su "tipa" ostali igraci
d. Koji potezi su moguci;
e. Kako ishod igre zavisi od poteza;
f. Sta protivnik zna, $ta on zna da ja znam...

ProucCavanje igara sa nepotpunim informacijama je posebno vazno u reSavanju
mnogobrojnih ekonomskih situacija, gde postoji veliki broj karakteristika okruZenja,
koje najCesce nisu opSte poznate. Pored toga, ove igre pronalaze svoju primenu i u
pregovaranju, aukcijama, osvajanju trZiSta, igre signalizacije, druStvenim naukama i

mnogim drugim oblastima. Neki od primera primene su i sledece situacije:

¢ Pri odredivanju cene ili koli¢ine proizvoda, firme znaju svoje troskove, ali ne

1 troSkove svojih rivala.

e Firme koje ulazu u istrazivanje i razvoj mogu da znaju kako napreduje

njihov projekat, ali ne i kako napreduju njihovi konkurenti u toj oblasti.

e Vlada moZe da propiSe porezno pravo ne znajuéi koje ¢e sve nacine

izbegavanja poreza ljudi smisliti i primeniti.

e Drzave mogu da pregovaraju o sporazumu o klimatskim promenama, a da
imaju razli¢ita uverenja o troskovima i koristima koje te promene mogu da

donesu.

e Tuzilac moZe da ponudi dogovor braniocu, ne znaju¢i kakav bi slucaj
branilac mogao da iznese na sudu ili kakav slu¢aj branilac misli da bi tuzilac

mogao da iznese.

U igrama sa nepotpunim informacijama igra¢i imaju pocetna uverenja o tipu svakog
od saigraca (raspodelu verovatno¢e nad moguc¢im tipovima igraca) i mogu da aZuriraju
svoja uverenja u skladu sa Bajesovim pravilom da se uverenja koja igra¢ poseduje o tipu

saigrata menjaju u odnosu na poteze koji su odigrane u igri. Nedostatak informacija
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igraca i modelovanje uverenja znaci da se ove igre koriste za analizu razliCitih scenarija
kako u privatnom tako i u poslovnom Zivotu, u kojima se javlja nedostatak informacija.
Sistem uverenja je konzistentan ukoliko je izveden iz strategija koriS¢enjem Bajesovog
pravila. Strategija je sekvencijalno racionalna ukoliko, bez obzira na uverenja i
startegije ostalih igraca, nijedan igra¢ ne moZe da poboljSa svoje isplate ni u kom

stupnju igre.

4.5.6. Koncept Bajes-NeSovog i savrSenog Bajesovog ekvilibrijuma

Igre sa nepotpunim informacijama mogu biti simultane i sekvencijalne. Za analizu
simultanih igara sa nepotpunim informacijama primenjuje se standardni NeSov postupak
dolaska do konacnog reSenja. Ako se odluke donose simultano, igraci nemaju
mogucnost da azuriraju svoja ranija uverenja o tipovima njihovih protivnika. Ono S$to
svaki igra¢ sa sigurnos¢u zna je njegov vlastiti tip, kao i Cinjenica da drugi igraci ne
znaju kom tipu on sam pripada. Postavlja se pitanje kako e se racionalan igra¢ ponaSati
u ovakvoj situaciji. Ideja se zasniva na uopStavanju NeSovog ekvilibrijuma: Neophodno
je da se pronade najbolji odgovor na akcije protivnika, imajuc¢i u vidu Cinjenicu da
strategije igraca zavise od njihovog tipa. Za razliku od igara sa potpunim
informacijama, u Bajesovoj igri skupovi strategija sastoje se od tipova i akcija koje

zavise od ovih tipova.

Ekvilibrijum sastavljen od strategija svakog igra¢a koje su zavisne od njihovih
tipova, ali takvih da nijedna strana ne moze jednostranim odstupanjem od date strategije
da poboljSa svoju poziciju, naziva se Bajes-Nesov ekvilibrijum (Bayesian-Nash

ekvuilibrium).

S druge strane, sekvencijalne igre sa nepotpunim informacijama nazivaju se
dinamic¢ke Bajesove igre. TipiCan primer ove vrste igara su Igre signaliziranja
(Signaling games) koje su prvi predstavili Co i Kreps u svom radu iz 1987. godine (Cho
& Kreps, 1987).

U tipi¢noj igra signaliziranja u€estvuju dva igraca, PoSiljalac i Primalac signala, pri
¢emu je Posiljac bolje informisan igrac. Priroda odreduje tip Posiljaoca, na osnovu neke

raspodele verovatnoce. Posiljalac uoCava sopstveni tip, dok Primalac ne zna kom tipu

pripada Posiljalac. Na osnovu znanja o tome kom tipu sam pripada, Posiljalac bira da
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posalje poruku iz skupa mogucih poruka, tj. bira svoju akciju (koja se jo§ naziva i
signal). Primalac uocava poruku ali ne i tip PoSiljaoca. Tada Primalac bira akciju iz
skupa mogucih akcija. Igraci ostvaruju isplate u zavisnosti od tipa PosSiljaoca, poruke
(signala, akcije) koju je Posiljalac izabrao, kao 1 od akcije koju je izabrao Primalac.

Ekvilibrijum u ovoj vrsti igara se naziva Savrsen Bajesov ekvilibrijum.

4.5.7. Pregled primene teorije igara u turizmu

Primena teorije igara u oblasti turizma je do sada bila veoma ograni¢ena i mahom se
koristila za razumevanje strateSkih situacija kod lanaca snabdevanja ili turistickih
destinacija. Medutim do sada niko nije koristio teoriju igara za modeliranje trZiSnih

interakcija u gastronomskom turizmu tj. konkretnije kod gastronomskih festivala.

Huang, Cen i Song (Huang, Chen & Song, 2010) su u svom radu istraZivali uticaj
konkurentskih i kooperativnih odnosa izmedu razliCitih preduzec¢a u lancu snabdevanja
u turistickoj industriji. Sekvencijalna igra je koriS¢ena izmedu tri sektora kako bi se
koordinisao broj turista. Sprovedena je analiza osetljivosti kako bi se ispitala dinamika
lanaca snabdevanja u smislu nekoliko operativnih parametara (radnih uslova) kao Sto
su: operativni troSkovi, veliCina sektora i diferencijacija proizvoda. Medu klju¢nim
saznanjima je da preduzeca u jednom sektoru mogu imati koristi od intenzivirane
konkurencije u komplementarnom sektoru i da preduzec¢a u vrhu lanca snabdevanja

preferiraju startegije diferenciranja paket aranZmana.

Yang i ostali (2009) su koristili teoriju igara kako bi analizirali konkurenciju izmedu
dva lanca snabdevanja u turizmu. Pretpostavka je da se svaki lanac snabdevanja sastoji
iz tri sektora koji nude sledec¢e usluge: tematski parkovi, provajderi smeStaja i
turoperatori. Teorija igara je posluZila kako bi se istraZila saradnja i konkurentnost
izmedu ova dva lanca snabdevanja, ali i izmedu pomenuta tri sektora kao i izmedu
preduzeca u svakom od sektora kada je u pitanju kreiranje i plasiranje paket aranzmana
na trziSte. Doslo se do zakljucka da Sto je veci broj preduzeca u svakom od sektora
lanca snabdevanja to je kapacitet sekotra jaci ali samim tim je i interna konkurencija tih
preduzeca intenzivnija ¢ime se smanjuje profit svih ¢lanova jednog sektora zbog cega Ce
ostali sektori imati koristi. Drugi zakljucak je da donosioci odluka dva konkurentska
kanala snabdevanja treba da usvoje adekvatne strategije diferenciranja proizvoda kroz

pozicioniranje paket aranZmana tako da oni optimizuju njihove performanse. Treci
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zakljuCak do kojeg se doSlo je da tematski parkovi bi imali koristi od integracije sa
provajderima smeStaja. Postoji pobeda-pobeda (win-win) situacija u kojoj bi se
performanse oba kanala snabdevanja poboljSale ukoliko integracija na adekvatan nacin

povecava preferencije prema kanalima snabdevanja.

Teorija igara se takode moZe Kkoristiti i za analiziranje konkurentskih odnosa
turisti¢kih destinacija u okviru regiona. Tako se Seng (Sheng, 2010) bavio trZi§nim
interakcijama konkurentskih i komplementarnih destinacija u okviru jednog regiona
¢ime je naglasio da u cilju odrzivosti destinacije, pod pretpostavkom da se donosioci
odluka racionalno ponaSaju, potrebno je birati umerene umesto veoma agresivnih

trziSnih strategija.

Zajednicka upotreba prethodno navedenih metoda, Conjoint analize i teorije igara,
koja kao ulaz koristi conjoint podatke do sada su primenili samo autori Kuzmanovic i
ostali (Kuzmanovic & Martic, 2012) i to u oblasti dizajniranja novog proizvoda,

medutim nije pozanto da je kombinaciju ove dve metode ikada kori§¢ena u turizmu.
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5. Empirijska studija: Primena modela optimalnog

trziSnog pozicioniranja u gastronomskom turizmu

U ovom poglavlju prikazani su rezultati empirijske studije pomocu koje je testiran
orginalni model optimalnog trZiSnog pozicioniranja na primeru gastronomskih
manifestacija. Empirijska studija ima za cilj da se prikaZzu prednosti predloZenog

modela, kao 1 da se potvrdi njegova upotrebna vrednost u praksi.
5.1. GastronomskKi turizam

Turisticke destinacije pocinju sve vise da reflektuju shvatanje da su hrana i
gastronomija jedne zemlje kljucni elementi koji kroz demonstraciju nacionalnih
kulturnih karakteristika i lokalnih specificnosti mogu postati prepoznatljiv svetski
brend. Mnogi naucnici su se bavili istrazivanjima drustvene uloge hrane (Miele, 2006;
Higgins-Desbiolles, 2006) kao i ulogom hrane u turizmu (Hall & Mitchell, 2000;
Richards, 2002; Wolf, 2006) i time potvrdili da hrana nije samo sredstvo za
zadovoljenje egzistencijalnih potreba ve¢ i bitan faktor za unapredenje iskustva turista.
Generalno, potrosnja hrane se tretirala jako dugo samo kao dodatak dnevnom iskustvu
turista i njena uloga kao nevidljivog dela svakodnevnih turistickih aktivnosti dugo
vremena je stvarala problem prihvatanja gastronomskog turizma gde je smatrano da je

njegov znacaj 1 doprinos turizmu kao celokupnoj industriji od male vaZnosti.

Brojni su primeri zemalja koji su promocijom lokalne kuhinje 1 lokalnih
gastronomskih proizvoda dali vetar u leda i ugostiteljskoj delatnosti ali i povecali broj
turista u celoj zemlji. Jedna od boljih kampanja ¢iji primer treba slediti je i Vels sa
svojim sloganom ,,Ukus Velsa®“ (Jones & Jenkins, 2002). Australija je, na primer,
pokusala da integriSe gastronomski turizam u sve ostale oblike turizma Sirom kontinenta
(Cambourne & Macionis, 2003). Kanada je u regionu Nijagara razvila brend “Kuhinja
Nijagare” (Telfer & Hashimoto, 2003). Henderson (Henderson, 2004) naglasava da su
karakteristike singapurske geografije, kulture i1 savremenosti najviSe oslikane u

singapurskoj hrani 1 da ona predstavljaju strateSku tacku njihove turisti¢ke organizacije.
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Svi ovi primeri ukazuju da je hrana direktno ili indirektno povezana sa specificno$¢u
svake destinacije; da podsti¢e turiste da probaju i doZive lokalnu kuhinju, a ono
najvaznije je da ona moze biti veoma moc¢no sredstvo za pozicioniranje i brendiranja

svake zemlje.

Sa rastu¢om ulogom koju hrana ima u turizmu mnogi istraZzivaci su se posvetili
istrazivanju povezanosti hrane i odredenih turistickih destinacija, odnosno turizmu
hrane, kulinarskom turizmu i gastronomskom turizmu. U dosadasnjim razvojnim
politikama i konceptima koji su se odnosili na razvoj turizma, gastronomiji tj. hrani
domaceg stanovniStva i turista, nije davana odgovaraju¢a razvojna uloga, nasuprot

njenoj osnovnoj utemeljenosti (Vuki¢ & Porti¢, 2007).

Potrebno je pre svega definisati nekoliko pojmova: turizam hrane, kulinarski turizam
i gastronomski turizam. Hal i Micel (Hall & Mitchell, 2000) definiSu turizam hrane kao
“posetu primarnim i sekundarnim proizvodacima hrane, festivalima hrane, restoranima i
svim onim lokacijama u &ijoj je osnovi motiv za degustacijom hrane”. Sto se tice
gastronomskog turizma, Santi¢ (Santich, 2004) smatra da je to svako putovanje koje je
makar jednim svojim delom motivisano interesovanjem za hranom i pi¢em ili
konzumiranjem hrane i pi¢a”. Ovakvo sagledavanje gastronomskog turizma se poklapa i
sa definicijom same gastronomije kao ,,nauke o sveobuhvatnosti jela, evoluciji ishrane,
njenih kvaliteta i sadrzaja. Gastronomija se vidi kao spoj nauke 1 umetnosti, materijalne i
duhovne kulture koja u podjednakoj meri doprinosi uzivanju u druZenju sa sobom kao i u

opstenju i komunikaciji sa drugim* (Vuki¢, 2008).

Termin kulinarski turizam je razvila Lusi Long 1998. godine (Long, 2004) i u skladu
je sa konceptom da turisti mogu iskusiti drugu kulturu preko hrane, tj. ona kaze da je
kulinarski turizam “namerno, istrazivatcko uceS¢e u konzumiranju, pripremanju i
prezentovanju namirnica, lokalne kuhinje i menija. Volf (Wolf, 2002) smatra da je
kulinarski turizam putovanje €iji je cilj istraZivanje 1 uZivanje u lokalnim specijalitetima
1 sticanje nezaboravnog kulinarskog iskustva. Ignatov i Smit (Ignatov & Smith, 2006)
definiSu kulinarski turizam kao turizam gde su kupovina ili konzumiranje lokalne hrane
ili zapazanje i istraZivanje procesa proizvodnje hrane glavni motivi putovanja ili makar

njegov bitan deo.

120



Iz prethodno navedenih definicija se moZe zakljuciti da gastronomski turizam

predstavlja Siri pojam koji u sebi sadrzi 1 kulinarski 1 turizam hrane, kao i1 da obuhvata

sve socioloske, psiholoske i turizmoloske dimenzije turistickog kretanja. Moze se reci

da gastronomski turizam takode povecava i samosvest kroz upoznavanje turistickih

destinacija preko hrane Sto se bitno razlikuje od jednostavnog konzumiranja hrane na

uobicajenim putovanjima. Gastronomski turizam implicira da svaka lokalna kultura ima

interesantnu pricu o svojoj kuhinji kao i da postoji transfer lokalnih obicaja i

informacija. Tipologija razli€itih izvora gastronomskog turizma data je u Tabeli 5.1.

Tabela 5.1. Tipologija razlicitih izvora gastronomskog turizma (Ignatov & Smith, 2006;

Smith & Xiao, 2008)

Objekti:

Postrojenja za obradu

hrane

Vinarije

Pivare
Prodavnice hrane
Muzeji hrane

Restorani

Upotreba zemljista:
Farme

Vinogradi

Voénjaci

Urbane restoranske

zone

Rute:
Putevi vina
Putevi hrane

Gurmanske rute

Potrosnja:
Rucavanje u restoranima

Piknici na kojima se koriste lokalno

uzgajani proizvodi

Kupovina hrane i pi¢a u

maloprodajnim objektima

Samostano ucestvovanje u branju i

pripremanju hrane

Obilasci:
Vinskih regiona
Poljoprivrednih regiona

Gradskih zona hrane

Edukacija
Skole kuvanja

Degustacija vina/ edukacija

poznavanja vina

Poseta vinarijama

Citanje knjiga i ¢asopisa vezanih za
hranu i pice

Posmatranje takmicenja kuvara

Sajmovi:
Sajmovi hrane i vina
Kuhinjske opreme

Predstavljanje novih

proizvoda

Festivali:
Festival hrane
Festival pi¢a

Festival poljoprivrednih

proizvoda

Klasifikacija
restorana ili sistem
sertifikacije (npr.
Michelin, Zagat
Survey)

Sistem za
klasifikaciju
hrane/vina (The
Vintners Quality
Alliance (VQA))

Asocijacije
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Na osnovu svih ovih objasnjenja moze se zakljuciti da hrana u turizmu ne samo da
povecava odrZivost 1 autentiCnost jedne destinacije, ve¢ ona mozZe da ojaa njenu

ekonomiju, sektor ugostiteljstva ali i da posluZi kao sredstvo u brendiranju jedne zemlje.

5.1.1. Povezanost hrane turizma i turistickih destinacija

Postojeca literature iz brend menadZmenta i1 brendiranja turistickih destinacija
naglasava da je jasan i konzistentan identitet osnova gradenja jakih brendova (Aaker,
1996). Termin identitet u korporativnom kontekstu je sve ono S$to omogucava
organizaciji da bude lako prepoznatljiva u javnosti kao i u delatnosti kojoj pripada. U
zavisnosti od ove prepoznatljivosti, smanjuje se napor postizanja Sto veceg procenta
prisutnosti na trZistu i/ili pozicioniranosti u javnosti (Kosti¢-Stankovi¢, 2011). U skorije
vreme sve viSe se pominje da “identitet hrane” mozZe puno da doprinese odrzivoj
konkurentnosti jedne destinacije (du Rand & Heath, 2006; Fox, 2007). Prema
godiSnjem izveStaju o potro$nji turista i trendovima na Tajvanu, hrana je glavni razlog
posete mnogih internacionalnih turista (Taiwan Tourism Bureau, 2012). Vise od
polovine turista posete Tajvan zbog hrane (kuhinje i vo¢a) a oko 60% njih proba lokalne

specijalitete.

Iako brojni statisti¢ki podaci ilustruju da hrana moze biti kljucna turisticka atrakcija,
jedan od izazova za Srbiju je kreiranje i razvoj jasnog i konzistentnog identiteta
gastronomskog proizvoda kao brenda koji ¢e mapirati Srbiju kao gastronomsku

turisticku destinaciju.

Atributi uspeSne turisticke destinacije podrazumevaju pristupac¢nost prevoznih
sredstava, dostupnost turistickih aranZmana, povoljnu klimu, ukusnu hranu, istorijske
spomenike ili upecatljiv prirodni ambijent. Za mnoge posetioce degustacija hrane,
ucestvovanje u lokalnim obic¢ajima 1 kulturnim deSavanjima su najprimamljiviji deo
putovanja koji svaku turisticku destinaciju moZe dobro pozicionirati na perceptualnoj

mapi potrosaca.
5.1.2. Preferencije potrosaca u gastronomskom turizmu

Potrosaci vrlo Cesto ne znaju i ne mogu da objasne prave razloge svog ponaSanja

odnosno ne poznaju svoje prave motive. U slu¢ajevima kada im nije poznat pravi razlog
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ponasanja, potroSaci se sluze tzv. racionalizacijom koja se sastoji u tome da se navede

dobar razlog umesto pravog razloga ponaSanja (Marici¢, 2008).

Potrosac poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda razvija se pod uticajem globalne
kulture koju Cine slede¢i faktori: ve¢a mobilnost potrosaca i putovanja, liberalizacija
spoljnotrgovinske politike, razvoj tehnologije i svetskih medija, sve veci broj svetskih
deSavanja i razvoj globalnih marki (Veljkovi¢, 2005). Pored globalne kulture na
preferencije potrosaca uti¢e i pojedinacna kultura koje se razlikuju prema svojim
obrascima ponasSanja u ishrani (neke kulture jedu insekte koji su odlican izvor proteina,
a neke ne; neke jedu Zivotinjsko meso, a neke ne). Tako da se razliciti nacini kako se
hrana nabavlja, priprema i konzumira u razli¢itim druStvima nazivaju ,,put hrane. ,,Put
hrane” je kompleksno ponaSanje koje ima Cetiri glavne karakteristike. Prva
karakteristika podrazumeva da ne postoje dva drustva koja imaju identiCan put hrane.
Druga karakteristika odnosi se na standardizaciju koja rezultira u sliénim i stabilnim
oblicima potro$nje u okviru jednog druStva. “Put hrane” definiSe i “kako jesti” joS jednu
socijalnu specifi¢nost u okviru istog drustva, i prilagodava je takode specifi¢nim
socioekonomskim kretanjima u okviru datog drustva kao Sto su urbanizacija, edukacija,
drustveni proizvod, tehnologija i promena Zivotnih stilova. Takode na navike u potro$nji
hrane utiCu 1 mnogi demografski faktori kao $to su populacijski trendovi, mobilnost
populacije, urbanizacija, kao i godine i obrazovni nivo stanovniStva (Kohls & Uhl,
2002). Trziste hrane raste kako raste i populacija. Na primer, u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama talasi imigranata u 19. veku iz Evrope, danas su zamenjeni novim
imigrantima iz Latinske Amerike 1 Azije, Sto je donelo ne samo nove navike u potroSnji
hrane nego 1 nove trziSne mogucnosti za tradicionalnu hranu. Velika mobilnost
populacije predstavlja potencijalno nove navike u ishrani, kao i urbanizacija koja je u
proteklih par decenija izuzetno intezivna. Migracije iz sela u grad danas su zamenjene
migracijama iz centra grada ka predgradima. Tako da moZemo zakljuciti da je hrana
jedna trziSna kategorija koja ima najviSe razloga od svih proizvoda da razvije sklonost
ka potrosnji i naviku da se redovno kupuje. Prema Maslovljevoj hijerarhiji potreba
zadovoljenje egzistencijalnih potreba za hranom i vodom se nalaze na samom dnu
piramide, ali ona moZe bit i pod uticajem stila Zivota, tako da ukoliko bi se kretali od

egzistencijalnih preko potreba za sigurnoScu, prihvatanjem i samoaktuelizacijom, hrana
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1 pice dostizu i peti nivo i to u skladu sa posledicama njihove konzumacije koju

ostavljaju na okruzenje i odredene socijalne i statusne grupe.

5.1.3. Faktori koji uticu na ponasanje gastronomskih turista

Radovi koji su se bavili ponaSanjem potro$ac¢a hrane uglavnom su se skoncentrisali
na izuCavanje ponaSanja potroSaa koje ukljucuje dopadanje, preferencije, izbor
(kupovinu) i konzumiranje hrane (Slika 5.1). Iako se ovi termini Cesto koriste kao
sinonimi u mnogim radovima, medu njima postoje odredene razlike. Dopadanje se
razlikuje od preferencija po tome $to se odnosi na zadovoljstvo koje proistice iz
degustacije hrane, dok preferencije podrazumevaju izbor izmedu najmanje dve
alternative. lako u vecini slucajeva ljudi preferiraju hranu koja im se viSe dopada,
dopadanje je samo jedan od motiva za stvaranje preferencija. Faktori kao Sto su
dostupnost, percipirana zdravstvena vrednost, ugodnost i cena mogu uticati na
preferencije ali ne i na dopadanje (Logue, 1991). Sto se ti¢e kupovine (izbora) hrane ona
se odnose na set svesnih i nesvesnih odluka koje potrosa¢ donosi prilikom kupovine ili
konzumacije hrane. Kupovina ima i klju¢nu ulogu u simbolickom, ekonomskom i
socijalnom aspektu Zivota pojedinca jer predstavlja nacin za izraZavanje preferencija,
identiteta 1 kulturnih znacenja (Sobal et al., 2006). Konzumiranje hrane se odnosi na
koli¢inu hrane koju pojedinac konzumira gde se pored koli¢ine najceS¢e navodi broj

kalorija, kao i mikro i makro nutritivna vrednost hrane.

Dopadanje Preferencije Izbor » Konzumiranje

T ! !

InterveniSuée promenljive (interventing variables)

Slika 5.1. Sematski prikaz veze izmedu dopadanja, preferencija, izbora i konzumacije

hrane (Maka et al., 2012)
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Generalno posmatrano, dopadanje, preferencije, izbor i konzumiranje predstavljaju
koncepte koji se preklapaju ali nikako ekvivalentne koncepte koji su vezani za
ponasanje potrosaca hrane. Medutim ove kategorije ne objaSnjavaju u potpunosti
ponasanje potroSaca hrane, pa se vrlo Cesto uvode tzv. “interveniSuce” varijable koje je
predloZio Rozin (Rozin, 2006) a koje se mogu grupisati u tri glavne kategorije:

pojedinac, hrana i okruZenje.

Tako da je konzumiranje hrane jedan kompleksan proces donosenja odluka na koji
uti¢u brojni faktori, medu kojima su kulturni, socijalni, psiholoski i senzorni (Sobal et
al., 2006). Medutim, mnogi autori se slazu da se ti faktori mogu grupisati u tri velike
kategorije: pojedinac, hrana i okruZenje (Gains, 1994; Meiselman et al., 1999; Randall
& Sanjur, 1981). Hrana konkretno doprinosi svojim ¢ulnim aspektima, kao §to su ukus,
aroma, tekstura i izgled, dok okruZenje predstavlja socijalne, kulturne, ekonomske i
fizi¢ke uticaje. Sto se ti¢e pojedinca socio-kulturni, psihologki i fiziologki faktori vrie
direktne ili indirektne uticaje na ponaSanje potroSaca hrane. Od navedena tri faktora
faktor “pojedinac” se smatra krucijalnim u objasSnjavanju varijacija u potros$nji hrane

(Rozin, 2006).

Ipak, na osnovu pregleda postojecih studija o turistickoj potro$nji hrane koje su se
uglavnom odnosile na istraZivanja u oblasti sektora hrane (Nield, Kozak & LeGrys,
2000; Sheldon & Fox, 1988), lokalne potroSnje hrane (Kim, Eves & Scarles, 2009; Ryu
& Jang, 2006; Torres, 2002), gastronomskog iskustva u turizmu (Chang, Kivela & Mak,
2011; Kivela & Crotts, 2006, 2009), kao i turizma specijalnih interesa, moze se
zakljuciti da postoji pet glavnih faktora koji utiCu na konzumiranje hrane: kultura i
religija, socio-demografski faktori, osobine li¢nosti, proSlo iskustvo i motivacioni

faktori.

Kultura i religija su dugo vremena bile glavne determinante potros$nje hrane. Kultura
se definiSe kao set karakteristika, stavova, ponaSanja i vrednosti koji dele ¢lanovi jedne
zajednice i koji im ukazuje na to kako da reaguju u odredenim situacijama
(Goodenough, 1971). Kultura je i glavna determinanta koja odreduje koju hranu
pojedinac sme a koje ne sme da konzumira. Ona utiCe i na to koje su namirnice i kvalitet
hrane prihvatljivi u pogledu njihovih senzornih svojstava. Prema Rozinu (Rozin, 1981)

osnovne namirnice, tehnike kuvanja i principi slaganja ukusa su tri glavna faktora koja
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izdvajaju jednu kuhinju u odnosu na drugu. Religija uti¢e na navike u ishrani tako Sto
zabranjuje konzumaciju pojedine hrane i obavezuje vernike na posebne nacine pripreme
(halal i koSer hrana). Jedna sudija je pokazala da Italijani, Japanci i Francuzi preferiraju
svoju kuhinju i skoro uvek izbegavaju lokalnu hranu, dok Amerikanci uvek Zele da

probaju nesto novo (Pizam & Sussmann, 1995).

Socio-demografski faktori se odnose na pol, godine, obrazovanje, bracni status,
zanimanje kao i prihode domacinstva koji bi trebalo da reflektuju razli¢ite preferencije u
potro$nji hrane. Kan (Khan, 1981) tvrdi da zbog smanjene osetljivosti ¢ula ukusa i
mirisa stariji ljudi imaju drugacije preferencije hrane nego mladi, dok Rozin (Rozin,
2006) smatra da izbegavanje upotrebe mesa, briga o tezini 1 sklonosti ka niskokalori¢noj
hrani su mnogo karakteristiénije za Zene nego za muskarce. Sto se ti¢e konzumiranja
lokalne hrane na nju najviSe uticu tri varijable: pol, godine i nivo obrazovanja (Kim,

Eves & Scarles, 2009).

Osobine li¢nosti kao determinante izbora hrane su pocele da se priznaju kao vazan
psiholoski faktor tek u novije vreme. Osobine licnosti se odnose na pojedinacne
karakteristike koje uticu na razlicite oblike ponaSanja potrosaca prilikom konzumiranja
hrane. Na primer dve glavne crte licnosti koje dolaze do izrazaja u kulinarskom turizmu
su: strah od novih stvari i potreba za raznovrsnoscu. Kada smo ve¢ kod crta licnosti

ljudi generalno preferiraju hranu koja im je poznata.

Proslo iskustvo zajedno sa izloZenos$¢u nekoj kuhinji sigurno jako puno utiu na
ponasanje u potros$nji hrane, jer postoji pozitivna korelacija izmedu broja ponovljenih
poseta i lokalnih specijaliteta. Mnogo su vece Sanse da turista koji ima prethodno
pozitivno iskustvo sa nekom kuhinjom stvori preferencije prema njoj, nego neko ko

nema nikakvo iskustvo.

I kao peti i jako bitan faktor u potroSnji hrane je motivacija. Postoji nekoliko nacina
na koji hrana mozZe da podstakne turiste na putovanja. Kao prvo ona moze da bude

fizi¢ki motivator, kulturni, interpersonalni ali i statusni tj. motiv prestiZa.
5.1.4. Gastronomske manifestacije

Proteklih godina istraZivanja o turizmu hrane koji se takode naziva i kulinarski,

gastronomski ili gurmanski turizam sve viSe dobijaju na znacaju (Hall et al., 2003) Sto
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je dovelo do toga da su dogadaji koji imaju veze sa hranom kreirali sopstvenu trZisnu
niSu i razvili sopstvene specijalizovane organizacije, ¢ime su zauzeli vaznu ulogu i u

turizmu i u marketingu.

Priredba, festival, manifestacija, dogadaj, performans samo su razliite pojmovne
nijanse koje oznacavaju ,,period odrZavanja programa sa odredenim sadrZajem a koji je

atraktivan za turisti¢ke posete® (Bjelac & Curéié, 2007).

Manifestacija je prostorno temporalni fenomen pri cemu je svaka jedinstvena zbog
interakcije koja postoji izmedu mesta odrzavanja, ljudi i sistema upravljanja i njena
privlacnost leZi u tome Sto je svaka neponovljiva i §to posetilac mora biti na licu mesta

da bi potpuno uzivao u doZzivljaju (Getz & Andersson, 2008).

U literaturi o turizmu, putovanjima i specijalnim dogadajima postoje brojne studije
koje su identifikovale festivale kao poseban tip specijalnih dogadaja koji ukljucuje skup
atributa Cije razli¢ite kombinacije nude jedinstveno iskustvo (Getz, 1997; Axelsen,

2007; Bruwer, 2003).

Mali broj radova je istraZivao manifestacije i dogadaje posvecene hrani. Halager i
Kolijano (Hjalager & Corigliano, 2000) su utvrdili da dostupnost posebne vrste hrane,
ukljucujuéi 1 vino, voce, povrce, ribu je dalo povoda za organizovanje festivala i

dogadaja koji ¢e se dopasti i turistima i lokalnom stanovniStvu.

Festivali hrane kao forma turizma hrane, mogu igrati vaznu ulogu u predstavljanju

novih ukusa turistima kao i upoznavanju sa razli¢itim obicajima (Yuan et al., 2005).

Gastronomske manifestacije (food events), koji se ponekad nazivaju i specijalni ili
hallmark dogadaji, su sajmovi, festivali, izlozbe, kulturni i industrijski dogadaji koji se
odrZavaju redovno ili s vremena na vreme. Iz poslovne perspektive njihova primarna
marketing funkcija je da obezbede proizvodima, sponzorima, zajednici koja je domacin
i ostalim stejkholderima Sansu da se istaknu na trziStu, dodaju¢i vrednost brendu i

gradeci dugorocne odnose sa potroSacima (Hall & Mitchell, 2008).

Festivali hrane su “festivali €iji je smisao hrana i kod kojih se sve vrti oko hrane”
(Lewis, 1997). Festivali koji su povezani sa hranom su jednostavan nain da se
animiraju ¢lanovi lokalne zajenice kao i posetioci svih godiSta zbog velike uloge koju

hrana ima u svakodnevnom Zivotu (Hu, 2010). Festivali hrane nisu samo iskustvo koje
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¢ini degustacija 1 konzumacija hrane oni predstavljaju jedno totalno turisticko iskustvo

(Yuan, Morrison & Linton, 2005).

Hrana na manifestacijama je veoma moc¢no sredstvo komunikacije sa turistima, jer
posetioci ovih manifestacija mogu da se druZe i angazuju u kulturnim aktivnostima, kao
Sto su posete umetnickim galerijama, istorijskim mestima ili parkovima (Crompton &
McKay, 1997), pronadu skriveno gastronomsko blago poznato samo lokalnom
stanovnistvu (Cela, Knowles-Lankford & Lankford, 2007), probaju neobi¢na jela i

hranu i upoznaju se sa odredenom kulturom ili tradicijom.

Festivali hrane predstavljaju veliku Sansu za samu destinaciju iz viSe razloga. Za
proizvodace hrane i vina ovi festivali pruZaju jeftin i ponekad profitabilan nacin za
promociju brendova novim potroSacima, oni predstavljaju i priliku da se ostvari
interakcija sa potroSa¢ima kao i njihova povratna reakcija (Bruwer, 2003) ali i priliku da
se izgradi lojalnost kupaca, kao 1 alternativni kanal distribucije za njihovu prodaju. Ova
vrsta festivala moZe imati 1 edukativnu svrhu kako bi se stvorila svest i povecalo znanje
o samoj industriji vina (Dodd, 1995) i hrane. Za turisticke destinacije, gastronomske i
vinske manifestacije su Sansa za sticanje svesti o regionalnim brendovima,
promovisanje samog regiona za koji se vezuje odredena vrsta gastro proizvoda ali i

razlog za ponovne posete odredenom regionu (Hall, 2003).

Gastronomske manifestacije predstavljaju jedinstvenu sinergiju hrane, specijalnih
dogadaja i putovanja. Ova vrsta festivala nudi Sansu za slobodnim aktivnostima,
druZenjem ili kulturnim iskustvom kao i interaktivnost koja se odnosi na moguénost
degustacije hrane odredenog regiona. Autor Getz (Getz, 2008) je manifestacije kao
vrstu turizma dogadaja slikovito prikazao kao presek istraZivanja u turizmu i
istrazivanja dogadaja (Slika 5.2). Iz marketinske perspektive, jedinstvena priroda
gastronomskih manifestacije moze privuc¢i i medijsku paznju kao i brojne poznate
licnosti iz ove oblasti (Bruwer, 2003). Zbog toga gastronomske manifestacije mogu da
postanu deo efikasne promotivne strategije ne samo za lokalnu zajednicu ve¢ i celu

zemlju ili region (Houghton, 2001).
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Istrazivanje
dogadaja i
menadzenta
dogadaja:

Istrazivanje turizma
i menadzmenta u
turizmu:

urizam dogadaja:
-trziSte za menadzere

e . : -dizajn, proizvodnja i
-razvoj i promocija dogadaja men ; dZ’r)nent )
turizma -razvoj destinacije docadai
-razumevanje kroz organizovanje cgadaja

-razumevanje

putovanja i turista kao dogadaja

i posetilaca dogadaja planiranog iskustva

dogadaja i dodavanje
znacenja dogadaju

Slika 5.2. Manifestacije kao vrsta turizma dogadaja (Getz, 2008)

Postoji nekoliko faktora koji mogu da utic¢u na to da se stvori pozitivna percepcija o
ovim dogadajima kako kod postojecih tako i kod potencijalnih posetilaca. Kao prvo,
pozitivnhe impresije sa gastronomskih festivala mogu se preneti i na ceo turisticki region
Sto moze da utice na buduce posete kao i na kupovinu gastronomskih proizvoda.
Gastronomski festivali mogu da uticu na stvaranje svesti kod potroSaca o brendovima za
koje nisu ni znali da postoje. Ta svesnost moZe dalje da uti¢e na to da posetioci vise
preferiraju brendove o kojima poseduju vise znanja. Ove manifestacije pruzaju i priliku
da gastronomski proizvodaci edukuju posetioce, jer samo su edukovani i dobro

informisani potroSaci spremni da kupe premijumske gastro proizvode.

Iz perspektive proizvodaca prednosti festivala hrane mogu se posmatrati na
regionalnom i na nivou samog preduzeca. Na regionalnom nivou (Lankford & Cela,
2005; Chhabra, Sills & Cubbage, 2003) prednosti ukljuCuju: povecanje broja poseta
samom regionu; produZetak boravka u regionu; ekonomske koristi lokalne zajednice;
povecanje zaposlenosti; poboljSanje imidZa destinacije; katalizator su ekonomskog
razvoja a naroCito razvoja turizma; smanjenje uticaja sezonalnosti usled produzetka
sezone; ozivljavanje javnih prostora; dodavanje vrednosti postoje¢im gastro

proizvodima kao i pruzanje socijalnih, kulturnih i zdravstvenih benefita.

Na nivou preduzeca te prednosti obuhvataju: uspostavljanje odnosa sa potrosacima i
kupcima, Sto predstavlja Sansu za komunikacijom ,,lice u lice* Sto bi moglo dovesti do
pozitivhe usmene propagande; povecanje marze zbog direktne prodaje potroSacima

¢ime se izbegavaju troSkovi distributera i posrednika; veca izloZenost proizvoda
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potroSa¢ima kao i1 ve€a mogucnost degustacije nego u maloprodajnim objektima;
kreiranje svesnosti i lojalnosti brendu i proizvodu kroz uspostavljanje veze proizvodaca
i potroSaca; manifestacije mogu predstavljati dodatnu mogucénost prodaje narocito za
manje proizvodace koji ne mogu da obezbede konzistentnost obima proizvodnje pa je
ovakva direktna prodaja jedino prodajno mesto; pruzanje marketin§kih podataka o
proizvodima i potroSac¢ima, gde potroSac¢i mogu da dobiju povratne informacije na licu
mesta o reakcijama potrosaca na postojece proizvode ili nove proizvode u asortimanu;
predstavljaju Sansu za edukacijom kupaca. Poseta ovim dogadajima je prilika da se
kreira svesnost, znanje i interesovanje o odredenim gastro proizvodima §to moZe

rezultirati veCom potro$njom i kupovinom istih.

5.2. Odredivanje preferencija potrosaca i segmentacija

S obzirom da je primarni cilj disertacije razvoj orginalnog modela optimalnog
trziSnog pozicioniranja u turizmu baziranog na preferencijama potroSaca koji je
predloZzen u poglavlju 4, u ovom poglavlju ¢e biti testirana njegova validnost i
upotrebljivost na realnom primeru gastronomskih manifestacija. Takode cilj je i da se

prikaZu prednosti 1 nedostaci predloZzenog modela.
5.2.1. Metodologija istrazivanja

Korak 1. Kreiranje liste klju¢nih atributa i njihovih nivoa

U prvoj fazi istraZivanja izvrSena je identifikacija kljucnih atributa i njihovih nivoa,
odnosno karakteristika koje diferenciraju jednu gastronomsku manifestaciju od druge.
Selekcija kljucnih atributa 1 njihovih nivoa bazirana je na viSe izvora: na osnovu
relevantne literature (Nield, Kozak & LeGrys, 2000; Axelsen & Swan, 2010), rezultata
preliminarnog istrazivanja koje je prezentovanu u radu Vuki¢, Kuzmanovi¢ i
Gligorijevi¢ (2014) kao i na osnovu razgovora sa strucnjacima iz oblasti turizma i
gastronomije. Preliminarno istraZivanje je sprovedeno tradicionalnom metodom “papir 1
olovka” u februaru 2014. godine. Uzorak je ¢inio 31 ispitanik, od kojih je trazeno da na

skali od 1 do 10 ocene 13 kriterijuma prilikom izbora gastronomske manifestacije.
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U Tabeli 5.2 su dati rezultati preliminarnog istraZivanja koji sadrze listu od 13

kljucnih atributa 1 opisa svakog od njih. U koloni min je za svaki atribut data najniza

ocena koju je taj atribut dobio od strane svih ispitanika, dok je u koloni max prikazana

najviSa ocena. Pored ove dve, data je i proseCna ocena (means), kao i standardna

devijacija (std. dev.). Interesantno je da je svaki od atributa dobio makar jednom najvisu

ocenu, dok je samo jedan dobio ocenu 1. Vecina atributa kao najniZu ocenu ima 2 ili 3,

ali se pokazalo da vrsta kuhinje ubedljivo prednjaci jer nijedan ispitanik je nije ocenio

ocenom nizom od 6.

Tabela 5.2. Rezultati preliminarnog istraZivanja

10

11

12
13

Vrsta kuhinje

Mogucnost degustacije
Estetsko oblikovanje
hrane i prezentacija
Duzina postojanja tj.
tradicija

Lokacija

Moguénost

kupovine

Duzina trajanja

Udaljenost destinacije

Zabavni i pratedi sadrzaj
Dostupnost informacija

na festivalu (infopultova)

Parking

Mesto konzumacije

Ponuda suvenira

Domaca kuhinja(lokalni specijaliteti),
nacionalna i internacionalna kuhinja

Placa se ili besplatna degustacija

visok, sredniji ili nizak nivo

Festival sa tradicijom; Novi festival i
festival koji postoji par godina
Ruralna ili gradska sredina

Postoji moguénost kupovine i ne
postoji mogucnost kupovine

1 dan, 2 danaili 3 dana

Udaljeno 1h vozZnje, udaljenost 2h
voznje ili viSe od 3h voznje

Bogati ili oskudan

Veoma dobra, dobra i losa
dostupnost informacija

Na otvorenom; Na zatvorenom i
dobro obezbeden parking
Sedenje, Stajanje ili za poneti

Visoka ili niska ponuda

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10
10

9.06

8.06

8.03

7.90

7.87

7.68

7.65

7.52

7.45

6.94

6.87

6.77
6.10

1.153

2.095

1.749

1.769

2.032

2.306

1.910

2.441

1.941

1.907

1.746

1.759

2.103
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Prilikom sprovodenja Conjoint analize, a u cilju dobijanja kvalitetnih rezultata, broj
atributa i1 njihovih nivoa ne bi trebalo da bude prevelik. Ukoliko bi to bio slucaj, u
upitniku bi se pojavio prevelik broj profila (hipotetickih gastro manifestacija) koje treba
oceniti $to bi dovelo do nepouzdanih rezultata usled gubitka koncentracije ispitanika.
Zbog toga je od 13 atributa prikazanih u Tabeli 5.2, za dalju analizu izabrano 6 klju¢nih
atributa: vrsta kuhinje, mogucnost degustacije, estetsko oblikovanje hrane i prezentacija,
duzina postojanja tj. tradicija, lokacija i zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji. Oc¢igledno je
da su prvih pet atributa izabrani zbog toga Sto su ih ispitanici visoko ocenili u
preliminarnom istrazivanju. Atribut zabavni i prate¢i sadrZzaj iako je po ocenama tek na
9. mestu, uzet je u obzir na osnovu pregleda relevantne literature (Nield, Kozak &

LeGrys, 2000; Axelsen & Swan, 2010).

Nakon §to su izabrani atributi potrebno je dodeliti im nivoe. Atributi koji su izabrani

za ovu studiju su realisti¢ni 1 verodostojni 1 njihovi nivoi prikazani su u Tabeli 5.3.

Tabela 5.3. Lista kljucnih atributa i njihovih nivoa

1. Vrsta kuhinje Domaca
Nacionalna
Internacionalna
2. Moguénost degustacije Placa se
Besplatna
3. Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija Visok nivo
Srednji nivo
Nizak nivo
4, Duzina postojanja tj. tradicija Festival sa tradicijom
Novi festival
Festival koji postoji par godina
5. Lokacija Ruralna sredina
Gradska sredina
6. Zabavni sadrzaj i pratedi sadrzaji Bogat

Oskudan

Prvom atributu, ,,Vrsta kuhinje’’, dodeljena su tri nivoa: domaca kuhinja,

nacionalna kuhinja i internacionalna kuhinja. Za ove nivoe atributa posluZzila je podela
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kuhinja na osnovu njihovog porekla, koje se u gastronomskoj literaturi upravo dele na:
domace, narodne i internacionalne kuhinje (Vuki¢, 2008). Domaca jela su jela koja su se
odomacila u uzem regionu kao sto su kraljevacki kotlet, uzicki medaljoni itd. U narodna
jela ubrajamo jela koja su se odomacila u svim delovima jedne zemlje i ona su posebna
za odredenu naciju. U internacionalna jela ubrajamo ve¢ afirmisana i prihvacena jela
razlicitih svetskih kuhinja (francuska kuhinja, italijanska, madarska i td.). Za potrebe
ovog istrazivanja izjednaceni su pojmovi nacionalna i narodna kuhinja i u okviru svake

od njih naveden je primer u upitniku (videti Prilog I).

»vioguénost degustacije“ je najupecatljivija tj. najubedljivija karakteristika
gastronomske ponude gde osecanja direktno dopiru do mozga i srca, a vreme je veoma
kratko za odlucivanje jer unutras$nji porivi kazu da ili ne. Sam osecaj da nesto moze da
se proba uliva poverenje i sigurnost i daje veliku mogucénost izbora. Jedina obaveza je
da duSa pamti Zeljeno kome ¢emo se kasnije vratiti. Degustacija je najceSce besplatna u
gastronomiji i to zbog Zelje proizvodaca da sa jednim poluzalogajem ili gutljajem
zainteresuje gosta za konzumiranje izloZenih proizvoda. Jedan broj iskusnih i veoma
samouverenih proizvodaca svoju degustaciju naplacuje Sto u gastronomiji deluje
arogantno i veoma cesto odbojno. Pla¢enu degustaciju najcesce koriste gastro potroSaci
koji ve¢ imaju iskustva sa tom vrstom proizvoda i niSta posebno ne rizikuju jer je to

ukus koji im odgovara.

,Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija’ veoma je bitan kriterijum koji
direktno pod ekspresijom utiCe na posetioce gastronomskih manifestacija, pa nije
slucajno Sto se u narodu obi¢no kaze hrana se jede ofima. Estetsko oblikovanje hrane
treba prilagoditi vrsti kuhinje. Dizajn treba da podrzi poreklo jela koje moze da ima

elemente modernizacije i kreativnosti.

Na primer, neki narodni specijaliteti dobijaju svoje gastronomsko oblicje i estetiku
tek kada su servirani u tradicionalnom posudu a to su glinene posude (prebranac;
jagnjetina pod sacem, pecena jagnjetina, kupus sa kolenicama u glinenom ¢upu, jare u
blatu itd.), drveno posude (kajmak, sir, pavlaka, paprika u pavlaci, kiselomleko) i neki
drugi tradicionalni predmeti proizasli iz naroda a danas su osnova dizajna nacionalne
kuhinje (vezeni stolnjaci, salvete i drugi proizvodi tkanja). Sve navedeno sa puno ukusa

1 logike treba prilagoditi sadrzaju jela i1 vrsti kuhinje Prezentacija hrane veoma je bitan
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element gastro doZivljaja pocevsi od narodnog pa do modernog, od konobara do li¢nog
promotera, od distance do bliskosti, od viljuske do prstiju, odnosno osecaja prirodnosti

tj. od osec¢aja da si gost do ose¢anja domacina i spontanosti.

»DuZina postojanja‘“ tj. tradicija veoma je bitna karakteristika manifestacija jer
proslost maksimalno participira u svesnosti donosenja odluke o poseti turiste. Medutim,
ne razmi$ljaju svi na ovaj nacin. Postoje 1 gastro avanturisti 1 oni koji Zele da otkriju
novu Atlantidu, jer otkri¢e novog jela kako rece Luj IV je vaZnije od otkri¢a nove zvede
u kosmosu. Bez gastro duha i gastro avanturizma ne bi bilo novih i kreativnih festivala.
Nove tendencije u gastro proizvodnji nalaze potrebu da se preko raznih festivala
predstave i steknu poverenje potroSacke elite i dobiju status stalnih ili tradicionalni. Ta
gastro skakutanja mogu da budu veoma bitna zbog otkri¢a nove ,,zvezde* koja ¢e
vremenom postati gastro hit odnosno zaokupiti potroSace i na¢i put do njih ¢ime bi
zauzela poziciju trziSnog lidera u portfoliju turistickog proizvoda jedne zemlje ili celog

regiona.

swLokacija*. U poslovnom svetu se kaze da su za jedan objekat vazne tri stvari:
lokacija, lokacija i samo lokacija. Mesto odrzavnja festivala briZljivo se planira. Vodi se
racuna o lokaciji festivala i njegovoj saobracajnoj povezanosti. Pored onih koji dolaze
sopstvenim prevozom bitna je i ona struktura koja koristi druga prevozna sredstva.
Asocijacije ispitanika u predistraZzivnju najeS€e su se vezivale za urbanu 1 ruralnu
sredinu pri ¢emu su se pod ruralnom sredinom podrazumevale i banje, planine, jezera

itd. pa je zbog toga uzeta u obzir ova podela.

»Zabavni sadrzaj i prateéi sadrzaji‘‘. Pored gastro sadrZaja veoma su bitni i drugi
prate¢i sadrZaji koje treba oprezno rasporediti, Sto zavisi od tipa potroSaca tj. ciljne
grupe. Za vecinu posetilaca gastro festivala jelo nije jedini ciljni momenat veé je
potrebno ,,joS nesto* da bi sadrzaj fizicki i duhovno bio potpun. Ne treba samo na
osnovu trenutne mode posmatrati zabavne sadrZaje vec treba analizirati proSlost tj.
istoriju prethodnih festivala i na osnovu toga praviti sadrZaje. Veoma je poZeljno da se
ubaci, tj. implementira neSto novo i prati njegova popularnost, ali i da se neke
tradicionalne stvari izbace. Kreativnost je pozeljan elemenat koji moze u buduc¢nosti da
poveze viSe razli€itih parcijalnih turistickih proizvoda u jedan integrisani proizvod ¢ime

bi istovremeno privukli viSe kategorija potroSaca u turizmu. Primer moZe biti gastro
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festival koji se pretvara u sportsko deSavanje, ili gastro festivali koji sadrzi muzicka
takmicenja, edukativne radionice, angaZovanje poznatih i uspeSnih linosti koji bi

kuvali za posetioce
Korak 2: Plan eksperimenta

Nakon selekcije klju¢nih atributa 1 njihovih nivoa, pristupa se njihovom
kombinovanju kako bi se formirali razli¢iti hipoteticki profili gastronomskih
manifestacija koje ¢e ispitanici ocenjivati. Drugim rec¢ima, prelazi se na generisanje
plana eksperimenta. Atributi i njihovi nivoi prikazani u Tabeli 5.3 dali su ukupno 216
mogucih profila (3*x2%). Da bi se ovaj broj smanjio, u ovoj studiji je koriS¢ena
komponenta statistickog paketa SPSS 16.0 (Orthoplan). Sintaksa za generisanje
efikasnog plana eksperimenta data je u Prilogu II. Tako je broj od 216 mogucih profila
smanjen na 16, ali takvih profila koji ¢ine ortogonalni plan eksperimenta. Dodata su i
dva kontrolna profila (holdout tasks). Kontrolni profili nisu koriS¢eni za racunanje
preferencija. Njihova jedina namena je bila provera kvaliteta dobijenih rezultata. Svih

18 hipotetickih profila prikazani su u Tabeli 5.4.

Korak 3. Prikupljanje podataka

Nakon §to je generisan plan eksperimenta, sledeca faza je utvrdivanje preferencija
ispitanika prema izabranim profilima. Kao metoda evaluacije od strane ispitanika,
izabrana je metoda ocenjivanja celih profila. Ispitanici su na Likertovoj skali od 1 do 5,
gde 1 znaci “sigurno ne biram”, a 5 “sigurno biram”, izrazavali svoje preferencije prema

svakoj od 18 ponudenih kombinacija atributa gastronomskih manifestacija.

Procedura prikupljanja podataka je veoma vazan korak zbog samog uticaja na
validnost podataka i njihovo koriS¢enje pri statistiCkoj obradi. U okviru ovog
istrazivanja podaci su prikupljeni putem elektronske ankete, koja je napravljena na
Google Docs-u, a potom slata ispitanicima putem druStvenih mreza (Facebook, Twitter)

ili direktno na e-mail. Ovaj metod prikupljanja podataka je izabran iz viSe razloga:
1) Online ankete su mnogo jeftinije nego tradicionalna metoda ,,0lovka i papir*;
2) Online anketu moZe da popunjava istovremeno veliki broj ispitanika;

3) Upitnik je dostupan vecem broju ljudi.
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Pored Conjoint pitanja, u upitnik su ukljucena i neka osnovna demografska pitanja,

kao 1 pitanja vezana za stavove ispitanika o gastronomskom turizmu i manifestacijama u

Srbiji. U prilogu je dat izgled ankete koju su popunjavali ispitanici (Prilog I).

Tabela 5.4. Generisana lista profila (ortogonalni plan eksperimenta)

> Estetsko o - o Zabavni i
- Mogucnost : . DuZina postojanja  Lokacija :
Vrste kuhinje - oblikovanjei . - . . prateci
degustacije - i tradicija festivala festivala -
prezentacija sadrzaji
Lokalni Besplat Sa bogat
1. © a“nl. . espia n'—i Visok nivo @ ,"‘,g,a om Ruralna Oskudan
specijaliteti degustacija tradicijom
Lokalni Pla¢ena
2. L " Visok nivo Postoji par godina  Ruralna Oskudan
specijaliteti degustacija
Nacional Besplat Sa bogat
3. . acionaina espia n'—i Visok nivo @ ,"‘,g,a om Gradska  Oskudan
jela degustacija tradicijom
Lokalni Placena Sa bogatom
4, L . Srednji nivo g Gradska  Bogat
specijaliteti degustacija tradicijom
Int ional  Besplat Sa bogat
5. " erna.C|.ona espia n'—i Visok nivo @ ,"‘,g,a om Ruralna Bogat
na kuhinja degustacija tradicijom
Lokalni Besplatna Sa bogatom
6. L P N Visok nivo g Gradska  Bogat
specijaliteti degustacija tradicijom
Lokalni Placena
7. L . Visok nivo Postoji par godina Gradska  Bogat
specijaliteti degustacija
Lokalni Besplatna
8. L P N Srednji nivo Nov festival Ruralna Oskudan
specijaliteti degustacija
Nacionalna Placena
9. . . Visok nivo Nov festival Gradska  Oskudan
jela degustacija
Internacional  Besplatna
10. . P N Srednji nivo Postoji par godina  Gradska  Oskudan
na kuhinja degustacija
Nacional Besplat Sa bogat
11*. acionaina espia n'—i Srednji nivo @ ,"‘,g,a om Ruralna Bogat
jela degustacija tradicijom
Int ional Pl Sa bogat
12. " erna.u.ona acena " Nizak nivo @ .o%a om Gradska  Oskudan
na kuhinja degustacija tradicijom
Lokalni Pl Sa bogat
13. © a“nl. ) acena " Nizak nivo @ ,"‘,g,a om Ruralna Oskudan
specijaliteti degustacija tradicijom
Nacionalna Placena
14*, " Srednji nivo Nov festival Gradska  Bogat
jela degustacija
Lokalni Besplatna
15. L P N Nizak nivo Nov festival Gradska  Bogat
specijaliteti degustacija
Internacional  Placena
16. . " Visok nivo Nov festival Ruralna Bogat
na kuhinja degustacija
Nacionalna Placena Sa bogatom
17. . . Srednji nivo ) g Ruralna Bogat
jela degustacija tradicijom
Nacionalna Besplatna
18. | P N Nizak nivo Postoji par godina  Ruralna Bogat
jela degustacija

*Kontrolni profili
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Da bi se odredile preferencije ispitanika prema gastronomskim manifestacijama u
Srbiji, sprovedeno je istrazivanje u periodu od februaru do jula 2014. godine. Uzorak je
¢inio 461 ispitanik od cega je SPSS odmah eliminisao 10 anketa, jer su za svaku
gastronomsku manifestaciju ispitanici davali iste ocene. Naknadnom proverom

odstranjeno je jos 20 anketa tako da je ukupan broj validnih anketa 431.

Korak 4. Obrada podataka

Nakon prikupljanja podataka o individualnim preferencijama ispitanika, pristupa se
analizi odgovora. U ovoj studiji je koriS¢en linearno aditivni model parcijalnih
korisnosti, predstavljen u poglavlju 4.3. Za analizu podataka koriS¢en je statisticki paket
SPSS 16.0 (Conjoint Procedure), a odgovarajuca sintaksa data je u Prilogu III
Parametri su procenjeni za svakog ispitanika u uzorku pojedinacno (individualne
preferencije), kao 1 agregatno za celokupan uzorak (prosecne preferencije). U prilogu IV

dat je SPSS izvestaj o preferencijama jednog, slucajno izabranog, ispitanika.

Korak 5. Provera validnosti rezultata

Upitnik koji sadrzi Conjoint pitanja predstavlja jedan kognitivni izazov, gde Cak i
najpazljiviji ispitanici mogu da daju neke nekonzistentne odgovore. Zbog toga je izazov
da se proceni da li su te nekonzistentnosti dovoljno velike da ugroze validnost odgovora
ispitanika. U ovoj studiji koriS¢ena su dva pristupa za merenje validnosti rezultata: 1)

interna konzistentnost preferencija i 2) konzistentnost sa teoretskim predvidanjima.

Interna konzistentnost merena je na tri nacina. Kao prvo, kako bi se obezbedilo
merenje korelacije izmedu posmatranih i ocekivanih preferencija, kori$¢eni su Pearson-
ov (Pearson’s R) i Kendall-ov koeficijent (Kendall’s tau). Kao drugo, koris¢en je
Kendall-ov koeficijent kako bi se proverila validnost 2 kontrolna (holdout) profila.
Kontrolni profili su ocenjivani od strane ispitanika ali nisu koriS¢eni za raCunanje
preferencija tj. korisnosti. Umesto toga, sluzili su kako bi se izraCunala korelacija
izmedu ulaznih i procenjenih preferencija ovih profila, kao provera validnosti
korisnosti. Kao tre¢i nacin, koriS¢en je test monotonosti koji ukazuje na to Sta bi
ispitanici trebali da preferiraju viSe a Sta manje kod nekog atributa proizvoda ili usluge.
Na primer, moZe se pretpostaviti, da ispitanici viSe vole §iri asortiman turistiCke ponude

1 niZe cene. Teorijska validnost je istraZena na osnovu znaka procenjenih parametara.
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5.2.2. Analiza rezultata istrazivanja

Detaljni demografski podaci 431 ispitanika €iji su upitnici validni, prikazani su u
Tabeli 5.5. Prosecna starost ispitanika iznosila je 24.94 godina (SD = 9.39), pri ¢emu je

najmladi ispitanik imao 15 godina, a najstariji 63 godine.

Tabela 5.5. Demografska struktura ispitanika

I N il el
Muski 195 45.2%

Zenski 236 54.8%

do 20.000 din 82 19.0%

r;:;f;kstOD 250 LU 0d 20.000 do 40.000 din . -
0d 40.000 do 80.000 din 145 33.6%

0d 80.000 din do 160.000 47 10.9%

Preko 160.000 din 12 2.8%

Osnovna $kola 94 21.8%

NIVO OBRAZOVANJA Srednja gola - "
Visoka i visa Skola o= 12.8%

Fakultet 141 32.7%

Magistratura i master 31 7.2%

Doktorat 2 0.5%

bak 127 29.5%

RADNI STATUS Student 157 36.4%
Zaposlen 123 28.5%

Nezaposlen 19 4.4%

Penzioner 5 1.2%
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Kao S$to je ranije napomenuto, pored pitanja vezanih za demografske podatke,
upitnik je sadrZzao i dodatna pitanja vezana za stavove ispitanika o gastronomskom
turizmu koja su se odnosila na ucestalost posecivanja, informisanost kao i razloge ne

posecivanja gastronomskih manifestacija.

Od ukupnog broja ispitanika anketa je pokazala da je skoro polovina anketiranih
(207 1spitanika) upoznata sa pojmom gastronomsko-kulinarski turizam. Njih 108 (27%)
nisu sigurni Sta ovaj oblik turizma predstavlja, dok 116 ispitanika (26.9%) nije culo za

ovaj oblik turistickog kretanja.

Sto se ti¢e uestalosti posete samo 12 ispitanika (2.8%) poseéuje vise puta godisnje
ovakve manifestacije, 187 ispitanika (43.4%) posecuje povremeno, dok najveci broj

ispitanika tacnije njih 232 (53.8%) nikada ne posecuje gastronomske manifestacije.

Ispitanici su navodili razloge zbog kojih retko ili nikada ne posecuju gastronomske
manifestacije, pri cemu su mogli da izaberu jedan ili viSe razloga, ali su mogli i da ga ne
navedu. Njih 392 je navelo ukupno 451 razlog, dok 39 ispitanika, mahom onih koji

povremeno posecuju gastronomske manifestacije (njih 32), nije navelo nijedan razlog.

Analiza odgovora anketiranih ispitanika (videti sliku 5.3) je pokazala da je razlog
koji se najéeSce navodi nedovoljna informisanost, Cak 220 njih (51%) je navelo ovo kao
jedan od razloga, od Cega je 149 ispitanika (34.57%) neinformisanost navela kao jedini
razlog. Mnogi ispitanici su pored nedovoljne informisanosti navodili 1 ostale razloge
kao Sto su finansijski, nedostatak slobodnog vremena ili ostale razloge, pa se moze
zakljuciti da je u ovoj grupi jako malo ispitanika koji uopSte nisu zainteresovani za
gastronomski turizam. Ovo ujedno ukazuje na jedan od najvecih problema marketing
strucnjaka a to je da obezbede da potencijalni potroSai saznaju i zapamte njihove

proizvode i usluge.

Na prvi pogled, reklo bi se da se da reSenje ovog problema lezi u domenu planiranja
i sprovodenja privredne propagande, medutim problem je mnogo kompleksniji i treba
poci od toga da je za dobro pozicioniranje na turistickom trZiStu potrebno mnogo vise
prethodnog znanja i razumevanja nacina na koji se potrosaci u turizmu informiSu o
turistickim proizvodima. U procesu informisanja ovih potroSaca treba obuhvati obe
njegove komponente tj. i senzorni i konceptualni sistem (Mari¢i¢, 2008). Senzorni

sistem se odnosi na funkcionisanje senzornih receptora (Cula) i marketing strucnjaci bi
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trebali da nastoje da aktiviraju svih pet ¢ula kako bi uticali na ponaSanje potroSaca,
mada mogu se opredeliti i za selektivan pristup. Konceptualni sistem se odnosi na
mentalne procese i razmisljanja i rasudivanja i odigrava se kada potrosac zZeli da shvati
smisao stimulansa iz okruZenja. Ovaj deo procesa informisanja omogucava kreiranje

novih znanja, znacenja i verovanja u vezi stimulansa kojima su izloZeni.

Ucestalost razloga neposecdivanja

250
220
200
150
100 -
50
50 ~
0 - , , [
Nedovoljan Nedostatak slobodnog Nedovoljna Finansijski razlozi Ostalirazlozi
informisanost vremena zainteresovanost

Slika 5.3. Razlozi neposec¢ivanja gastronomskih manifestacija

Drugi po redu razlog zbog kojeg ispitanici retko posecuju ili ne posecuju uopste
gastronomske manifestacije je nedostatak slobodnog vremena, gde je 113 ispitanika
(26.2%) ovo navelo kao jedan od razloga, a 60 anketiranih (13.9%) kao jedini razlog.
Veoma je vazno imati u vidu da sama potreba za turistickim putovanjima nije dovoljan
uslov da se ona i realizuju, ve¢ je bitna i moguénost da se raspolaze slobodnim
vremenom kao i1 slobodnim nov€anim sredstvima kao objektivnim faktorima formiranja
turisticke traznje. lako je u ranijim fazama kapitalizma radno vreme bilo i po 12 1 14
¢asova dnevno, za 150 godina situacija se drasti¢no promenila pa je turizam poprimio
dimenziju industrije ,,slobodnog vremena®. Medutim ovo istrazivanje pokazuje da je
turbulentno vreme kroz koje je proSla nasa zemlja ipak ostavilo posledice na turistiCku
traznju i da postoji znatan broj onih kojima ne ostaje puno slobodnog vremena na

raspolaganju.

Nedovoljno interesovanje kao razlog zbog kojeg ne posecuju gastronomske

manifestacije navelo je 57 ispitanika (13.2%) pri ¢emu samo 36 ispitanika (8.3%)
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apsolutno nije bilo zainteresovano dok su ostali navodili da ili nisu obavesSteni ili
nemaju finansijskih sredstava, pa se moze izvesti zakljuCak da je moguce kreirati

interesovanje ovih ispitanika ukoliko bi oni bili dobro informisani.

Slobodna novcana sredstva, pored slobodnog vremena i motiva su joS jedan od
pokretaca turistickih kretanja i mogu predstavljati objektivnu prepreku u zadovoljenju
turistickih potreba. Anketa je pokazala da 50 ispitanika (11.6%) ne posecuje
gastronomske festivale iz finansijskih razloga, od ¢ega njih 20 (4.6%) je navelo
finansije kao jedini razlog. Medutim sa rastom dohotka raste i sklonost potros$nji i
obrnuto. Narocito je poznato da rast dohotka dovodi do smanjenja uceSc¢a izdataka za
hranu i do povecanja ucesca izdataka za zadovoljenje potreba viSeg reda (obrazovanje,
rekreacija, putovanja itd.). Ovu meduzavisnost prvi je proucavao Engel jos 1857. godine
i uobli¢io u vidu poznata Cetiri zakona o potrosnji (Marici¢, 2008) pa se mozZe re¢i da
Engelovi zakoni odraZavaju potroSacke navike i danaSnjih kupaca, koji mnogo viSe
troSe na izlaske, putovanja i druge usluge i prozvode viSeg reda. Imajuci u vidu ove
¢injenice postoji mogucénost da se kod ovih ispitanika povecanje novcanih sredstava
prelije u usluzne delatnosti i da od potencijalnih postanu stvarni posetioci
gastronomskih manifestacija. Ostale razloge navelo je 11 ispitanika (2.6%), dok 46

anketiranih (10.7%) ne zna razlog zbog kojeg ne posecuju ovakve manifestacije.

Na osnovu odgovora na pitanje o ucestalosti poseta gastronomskim manifestacijama
uocena je statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika muskog i Zenskog pola
(sig = 0.009). Naime, od 12 anketiranih koji ¢esto posecuju gastronomske manifestacije
c¢ak 10 njih su muSkarci. Najve¢i broj ispitanika koji nikada ne posecCuju ovakve
dogadaje su Zene (59%) dok je broj musSkaraca i Zena koji povremeno odu na
gastronomske manifestacije skoro podjednak. S toga se moze zakljuciti da pol utic¢e na

posecenost 1 da su muskarci ti koji ¢es¢e idu na ovakve manifestacije (Tabela 5.6.).

UkrStanjem podataka o obrazovanju ispitanika i u€estalosti posec¢ivanja, pokazalo se
da postoje znacajne razlike u posecenosti gastronomskih manifestacija u zavisnosti od
stepena obrazovanja (sig. = 0.000). Uoceno je da od 12 anketiranih koji idu Cesto na
gastronomske manifestacije njih troje (25%) je sa srednjom Skolom. S druge strane 8
anketiranih (67%) koji Cesto idu na gastronomske manifestacije ima visoku/viSu Skolu,

a najmanji broj anketiranih koji odlaze na manifestacije je zavrSilo fakultet (8%).
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Tabela 5.6. Rezultati poredenja ucestalosti poseta manifestacija sa polom ispitanika

Pitanje: Koliko cesto posecujete gastronomske manifestacije?
Cesto Nikada Povremeno Ukupno
Pol Zenski 2 137 97 236
Muski 10 95 90 195
Ukupno 12 232 187 431

Od ukupnog broja ispitanika koji nikada ne idu na ovakve manifestacije, 55 njih
(22%) ima osnovnu Skolu, 67 anketiranih (29%) je sa srednjom Skolom, 16 ispitanika
(7%) je sa viSom/visokom Skolom, 84 ispitanika (36%) ima zavrSen fakultet, a 14 (6%)
ima magistraturu/master. Analizom anketiranih koji povremeno idu na gastronomske
manifestacije 43 ispitanika (23%) su sa osnovnom Skolom, 38 ispitanika (20%) je sa
srednjom Skolom, 31 ispitanik (17%) ima zavrSenu visoku/visu Skolu, 56 njih (30%) su
fakultetski obrazovani dok sa doktoratom je 1% ispitanika, medutim tih 1% su jedina
dva ispitanika u celom uzorku koji imaju doktorat. Tabela 5.7. ukazuje na to da
gastronomske manifestacije najceS¢e posecuju ispitanici sa visokom/viSom Skolom, da
ispitanici koji idu povremeno su fakultetski obrazovani ili imaju doktorat, a oni koji

nikada ne idu na ove manifestacije su uglavnom zavrsili fakultet.

Tabela 5.7. Rezultati poredenja ucestalosti poseta manifestacijama sa stepenom

obrazovanja ispitanika

Pitanje: Koliko cesto posecujete gastronomske manifestacije?
Cesto Nikada Povremeno Ukupno
Osnovna skola 0 51 43 94
Srednja Skola 3 67 38 108
Stepen
Visoka, visa skola 8 16 31 55
obrazovanja
Fakultet 1 84 56 141
Magistratura, master 0 14 17 31
Doktorat 0 0 2 2
Ukupno 12 232 187 431
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Slede¢a analiza se odnosi na ispitanike koji nikada ne posecuju gastronomske
manifestacije i razloge koji dovode do toga. Od ukupno 232 ispitanika koji nikada ne
posecuju gastronomske manifestacije samo 11 ispitanika (4.74%) je kao razlog navelo
finansije. Nedostatak slobodnog vremena kao jedan od razloga navelo je 39 njih
(16.8%), dok 20 ispitanika (8.6%) ne zna razlog zbog kojeg ne posecuju ovakve
manifestacije. 48 ispitanika (20.69%) kao jedan od razloga je navelo da nisu

zainteresovani

Medutim ono $to bi za potencijalne organizatore ovakvih manifestacija moglo biti
interesantno je da najveci broj ispitanika, ta¢nije njih 102 (44%) koji nikada ne posecuju

ove manifestacije kao jedan od razloga navodi nedovoljnu informisanost.

Conjoint analiza — agregatni rezultati

Rezultati analize koji se odnose na preferencije ispitanika prema klju¢nim
karakteristikama gastronomskih manifestacija prikazane su u Tabela 5.8. U drugoj
koloni su date znacajnosti svakog od atributa, dobijene kao prosecne vrednosti
znaCajnosti atributa svih ispitanika, dok su u koloni ,Parcijalne korisnosti date

korisnosti nivoa svakog atributa na agregatnom nivou.

Konstanta ¢ija je vrednost 3.081, koristi se za racunanje ukupne korisnosti svakog
profila. Vrednost Pearson-ovog koeficijenta od 0.994, ukazuje na to da dobijeni rezultati
imaju visok nivo znacajnosti i s toga se moze zakljuciti da su visokog kvaliteta. Visoka
vrednost Kendall-ovog koeficijenta korelacije od 0.983 ukazuje na visok nivo korelacije
izmedu ulaznih i procenjenih preferencija. Kendall-ov koeficijent korelacije za 2
kontrolna (holdout) profila ima vrednost 1.000, $to je dodatni pokazatelj da su dobijeni

podaci visokog kvaliteta.

Predznak svih parametara, tj. parcijalnih korisnosti, takode je u skladu sa
ocekivanjima. Na primer, negativan predznak ukazuje da ispitanik ne preferira
manifestacije na kojima se placa degustacija (parcijalna korisnost iznosi —0.409) ili
manifestacije sa oskudnim zabavnim sadrzajem (parcijalna korisnost iznosi —0.204).
Ispitanici su pokazali oCekivano ponaSanje i za sve ostale atribute, gde najpoZeljniji

nivo ima najvecu korisnost. Ovi rezultati se mogu smatrati kao indikacija teorijske
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validnosti upitnika, odnosno u kojoj meri su dobijeni rezultati u saglasnosti sa

ocekivanjima.

Tabela 5.8. Sumarni rezultati za preferencije ispitanika na agregatnom nivou

Atributi i nivoi Znacajnosti Parcijalne
atributa (%) korisnosti

Vrsta kuhinje 21.946
Domaca kuhinja -0.178 0.032
Nacionalna kuhinja 0.002 0.038
Internacionalna kuhinja 0.176 0.038
Mogucnost degustacija 19.823
Besplatna degustacija 0.409 0.024
Degustacija koja se placa -0.409 0.024
Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija 19.956
Visok nivo 0.257 0.032
Srednji nivo 0.003 0.038
Nizak nivo -0.259 0.038
Duzina postojanja tj. tradicija 14.603
Festival sa tradicijom 0.120 0.032
Novi festival -0.005 0.038
Festival koji postoji par godina -0.115 0.038
Lokacija 10.472
Gradska sredina 0.036 0.024
Ruralna sredina -0.036 0.024
Zabavni i prateci sadrzaji 13.200
Bogat 0.204 0.024
Oskudan -0.204 0.024
Constant=3.081 0.028
Correlations between observed and estimated preferences

Value Sig.
Pearson's R 0.994 0.000
Kendall's tau 0.983 0.000
Kendall's tau for Holdouts 1.000

Kao §to iz Tabela 5:8. moZe videti, najznacajniji atribut na nivou celog uzorka je
,, Vrsta kuhinje* Cija prose¢na znaCajnost na agregatnom nivou iznosi 21.946 %. Nesto

manju znacajnost na agregatnom nivou imaju atributi ,,Estetsko oblikovanje hrane i
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prezentacija” (19.956%) i1 ,,Mogu¢nost degustacije” (19.823%). Umereno vazni atributi
su ,,DuZina postojanja tj. tradicija® (14.603%) 1 ,,Zabavni sadrzaj i prate¢i sadrzaji*
(13.200%), dok je najmanje znacCajan atribut na agregatnom nivou mesto odrzavanja

manifestacije tj. ,,Lokacija®, ¢ija prosecna znacajnost iznosi 10.472%.

Kod ,,Vrste kuhinje* kao najznaajnijeg atributa, nivo sa najveCom parcijalnom
korisnoS¢u je internacionalna kuhinja, mada i1 nacionalna kuhinja ima pozitivan
predznak, dok domaca kuhinja smanjuje ukupne preferencije pridruZene odgovarajucoj

manifestaciji (Slika 5.4).

Ocekivano ponaSanje ispitanici su ispoljili i kod drugog atributa po znacajnosti
,,Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija”, gde su ispitanici pokazali vece preferencije
prema visokom i srednjem nivou estetskog oblikovanja u odnosu na nepostojanje istog.
Kod tre¢eg atributa ,,Mogucnost degustacije” preferirani nivo gde je degustacija
besplatna je takode ocekivan dok kod atributa ,,DuZina postojanja tj. tradicija“ pozitivan
predznak jedino ima nivo ,Festival sa tradicijom* Sto moZe biti velika smernica
marketing menadZerima i stru¢njacima iz turizma da vecu paznju obrate na imidZ i

brendiranje kada su u pitanju gastronomske manifestacije (Slika 5.5).

176

0.002

Nacionalna kuhinja Internacionalna kuhinja

Slika 5.4. Parcijalne korisnosti najznacajnijeg atributa ,,Vrsta kuhinje*

Kod atributa ,,Zabavni sadrzaj 1 prateci sadrzaji* ispitanici preferiraju bogat zabavni
sadrzaj. Parcijalna korisnost kod najmanje znacajnog atributa ,,Lokacija* ukazuju na to
da ispitanici, u proseku, viSe preferiraju gradsku sredinu dok ruralna sredina ima

negativan predznak.
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-0.005

Festival sa tradicijom Novifestival Festiv ji par

-0.115

Slika 5.5. Parcijalne korisnosti atributa ,, Tradicija”

Kada se uzmu u obzir agregatne preferencije ispitanika (parcijalne korisnosti iz
Tabele 5.8), mozZe se re¢i da gastronomska manifestacija koju bi ispitanici najradije

posetili, ima sledece karakteristike:

¢ Internacionalna ili nacionalna kuhinja

® Visok ili srednji nivo estetskog oblikovanja hrane i prezentacije
e Degustacija je besplatna

e Festival postoji duzi niz godina tj. poseduje tradiciju

e Sadrzi bogat zabavni i prateci sadrzaj

¢ Dok je lokacija na kojoj bi voleli da se organizuje gradska sredina

Procenjena ukupna korisnost ovako opisane manifestacije na nivou celog uzorka
iznosi 4.283 (videti tabelu 5.9) i predstavlja zbir parcijalnih korisnosti preferiranih nivoa
atributa, uzimajuci u obzir i konstantu (0.176 + 0.409 + 0.257 + 0.120 + 0.036 + 0.204
+ 3.081).

Najmanje preferirana manifestacija ima korisnost od 1.88 §to je duplo manje
(56.11%) u odnosu na manifestaciju koju bi ispitanici najradije posetili. Medutim
ukoliko pretpostavimo da neko preduzece organizuje manifestaciju koja ¢e umesto
internacionalne kuhinje, koju bi ispitanici najradije probali, ponuditi domacu kuhinju,
njena korisnost bi tada iznosila 3.929 S§to znaci da je ukupna korisnost pala za 8.265%.
Ovaj procenat i nije tako zanemarljiv s obzirom da je promenjen samo jedan nivo
atributa. Ukoliko bi pored domace kuhinje uveli i degustaciju koja se placa tada bi

korisnost bila 3.119 §to je za ¢ak 27.18% manje. Kada bi se organizovala gastronomska
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manifestacija koja pored domace kuhinje, degustacije koja se pla¢a nudi nizak nivo
estetskog oblikovanja hrane, njena korisnost bi iznosila 2.603 tj. skoro 40% manje u

odnosu na manifestaciju koja je najpozeljnija.

Tabela 5.9. Ukupne korisnosti primera manifestacija

Vrsta kuhinje Internacionalna Domaca Domaca Domaca Domaca
Mogucénost , , B} . .
& .. Ne plaéa se Placa se Ne plaéa se Placa se Placa se
degustacije
Estetsko
oblikovanje i Visok nivo Nizak nivo Visok nivo Visok nivo Nizak nivo
prezentacija
Duzina . Festival . . .
ostoiania ti Festival sa ostoii par Festival sa Festival sa Festival sa
P R J 2y tradicijom P . P tradicijom tradicijom tradicijom
tradicija godina
Lokacija Urbana Ruralna a Urbana Urbana Urbana
Zabavni i prateci
. . Bogat Oskudan Bogat Bogat Bogat
sadrZaji
Korisnost (U) 4.283 1.88 3.929 3.119 2.603

5.2.3. Potrosacke preferencije unapred definisanih segmenata - A priori

segmentacija

Na osnovu sociodemografskih podataka kao i stavova, ispitanici se mogu grupisati u
unapred definisane segmente $to je poznato kao a priori segmentacija. U okviru
unapred definisanih segmenta moguce je identifikovat i odredene podsegmente,
uzimajuci u obzir odredene karakteristike ispitanika. U ovom istraZivanju a priori
segmentacija je izvrSena na osnovu kriterijuma ucestalosti posecivanja. Kao Sto je ranije
navedeno, najveci broj ispitanika, tacnije njih 232 (53.83%) nikada ne posecuje
gastronomske manifestacije, 187 ispitanika (43.39%) ih povremeno posecuju, dok samo

12 ispitanika (2.78%) posecuje vise puta godiSnje ovakve manifestacije.

Na Slici 5.6 se mogu uociti razlike u znacajnosti atributa za svaki od unapred
definisanih segmenata, dok su u Tabeli 5.10 date parcijalne korisnosti nivoa atributa za
svaki od tih segmenata, kao 1 statisticki pokazatelji kvaliteta dobijenih podataka
(Pearson-ovo i Kendall-ov koeficijent) ¢ija visoka vrednost ukazuje na visoku

znacajnost i pouzdanost rezultata.
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Nikad Povremeno
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Kuhinja Degustacija Prezentacija  Tradicija Lokacija Zabava Kuhinja Degustacija Prezentacija  Tradicija Lokacija Zabava

Cesto
25

20 ~

15

10

[ p—
Kuhinja Degustacija Prezentacija  Tradicija Lokacija Zabava

Slika 5.6. Prose¢ne znacajnosti atributa po segmentima

Rezultati ukazuju na to da je ispitanicima koji nikada ne posecuju gastronomske
manifestacije najvaznija vrsta kuhinje. Oni najviSe preferiraju internacionalnu kuhinju,
dok su prema nacionalnoj kuhinji indiferentni. Ukoliko je re¢ o manifestaciji koja nudi
domaca jela, vrsta kuhinje ¢e uticati na smanjenje njihovih ukupnih preferencija. Na
drugom mestu im je bitno da degustacija bude besplatna, a takode dosta paznje obrac¢aju
1 na prezentaciju hrane, tako da pozitivne preferencije imaju jedino prema visokom
nivou estetskog oblikovanja hrane. lako im nije previSe bitna tradicija same
manifestacije, pokazalo se da ovi ispitanici preferiraju manifestacije koje imaju bogatu
tradiciju, dok su u potpunosti indiferentni prema novim manifestacijama. Kao najmanje
bitno ocenili su mesto odrZavanja manifestacije gde su pozitivne preferencije pokazali

prema urbanoj sredini.

Segment ispitanika koji Cesto posecuju gastronomske manifestacije je najmanji i ¢ini
ga 12 ispitanika (2.78%), a ono §to je njima najvazniji je nacin na koji je hrana
prezentovana Sto se moze smatrati logicnim jer oni ve¢ poseduje istan¢an ukus vezan za
estetiku gastronomskih proizvoda. Iako na drugom mestu, veoma im je bitno da je u
pitanju manifestacija sa dugom tradicijom, koja nudi isklju¢ivo nacionalna jela.
Pripadnici ovog segmenta najradije bi se opredelili za urbanu sredinu kao mesto

odrZavanja manifestacije, dok im je zabavni sadrZaj najmanje bitan.
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Tabela 5.10. Parcijalne korisnosti nivoa atributa za unapred definisane segmente

o EE

Nikada ne
Posecuju

232 (53.83%)

Cesto
posecuju

12 (2.78%)

Povremeno
posecuju

187 (43.39%)

Atributi i nivoi

Vrsta kuhinje

Domaca kuhinja -0.243 -0.208 -0.095
Nacionalna kuhinja 0.002 0.281 -0.016
Internacionalna kuhinja 0.240 -0.073 0.112
Mogucnost degustacija

Besplatna degustacija 0.393 0.281 0.436
Degustacija koja se placa -0.393 -0.281 -0.436
Estetsko oblikovanje hrane

i prezentacija

Visok nivo 0.226 0.167 0.300
Srednji nivo -0.010 0.042 0.016
Nizak nivo -0.217 -0.208 -0.316
Duzina postojanja

tj. tradicija

Festival sa tradicijom 0.106 0.208 0.133
Novi festival 0.000 -0.073 -0.008
Festival koji postoji par godina -0.106 -0.135 -0.125
Lokacija

Gradska sredina 0.040 0.146 0.023
Ruralna sredina -0.040 -0.146 -0.023
Zabavni sadrzaj i

pratedi sadrzaji

Bogat 0.196 0.115 0.219
Oskudan -0.0196 -0.115 -0.219
Constant 3.002 3.354 3.161
Pearson's R 0.997 0.895 0.988
Kendall's tau 0.983 0.735 0.950
Kendall's tau for 2 Holdouts 1.000 1.000 1.000

149



Pripadnicima segmenta koji povremeno posecCuju gastronomske manifestacije
najbitnija je prezentacija hrane ali skoro podjednako preferiraju i besplatnu degustaciju.
Na treCem mestu im je bitna vrsta kuhinje gde pozitivne preferencije imaju jedino
prema internacionalnim jelima. Tradicija i zabava im nisu previSe bitni dok na

poslednjem mestu je lokacija gde preferiraju urbanu sredinu.

5.2.4. Segmentacija na osnovu preferencija

Koriste¢i istrazivanjem dobijene preferencije za svakog pojedinacnog ispitanika,
izvrSena je post hoc segmentacija, pri ¢emu su kao kriterijum segmentacije koriS¢ene
individualne preferencije, tacnije individualne parcijalne korisnosti. Za segmentiranje je
koris¢ena K-means klaster analiza u okviru paketa SPSS 16.0. Izolovano je pet
segmenta, a broj ispitanika u svakom segmentu kao i prosecne parcijalne korisnosti
nivoa atributa date su u Tabeli 5.11, dok su prosec¢ne znacajnosti atributa po
segmentima prikazane na Slici 5.7. Pet segmenata je izabrano zato Sto je analiza
varijanse pokazala da se ovi segmenti znacajno razlikuju jedan od drugog, s obzirom na

njihove prose¢ne parcijalne korisnosti dobijene Conjoint analizom.

Vrsta kuhinje
60%

Zabavni sadrzaj i Moguénost

pratedi sadrzaji 1 degustacije
——S1
== S2
S3
—>e=54
==S5
Estetsko oblikovanje

Lokacija . .
hrane i prezentacija

Duzina postojanja tj.
tradicija

Slika 5.7. Relativne znacajnosti atributa po segmentima
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Tabela 5.11. Segmenti i njihove preferencije

Segment1l Segment2 | Segment3 Segment4 | Segment5

Atributi Nivoi atributa n=35 n=110 n=99 n=285 n =102
(8.12%) (25.52%) | (22.97%)  (19.72%) @ (23.67%)
Domaca
0.37 -0.11 -0.08 -0.39 -0.36
kuhinja
Vrsta kuhinje
Nacionalna
-0.05 0.08 0.02 -0.38 0.24
kuhinja
Internacional
-0.32 0.03 0.06 0.77 0.11
na kuhinja
Besplatna
Moguénost 0.18 0.32 0.89 0.29 0.22
Degustacija
degustacije
Degustacija
-0.18 -0.32 -0.89 -0.29 -0.22
koja se placa
Estetsko Visok nivo 0.07 0.67 0.21 0.13 0.02
oblikovanje hrane i| Srednji nivo -0.16 0.01 -0.03 0.09 0.02
prezentacija Nizak nivo 0.09 -0.68 -0.18 -0.22 -0.04
Festival sa
0.20 0.18 0.08 0.16 0.04
tradicijom
Duzina postojanja | Novi festival 0.00 -0.05 0.04 -0.02 0.01
tj. tradicija Festival koji
postoji par -0.20 -0.13 -0.12 -0.14 -0.05
godina
Ruralna
-0.24 0.12 0.08 0.11 -0.06
sredina
Lokacija
Gradska
0.24 -0.12 -0.08 -0.11 0.06
sredina
Zabavni sadrzaj i Bogat 0.02 0.20 0.19 0.14 0.33
prateci sadrzaji Oskudan -0.02 -0.20 -0.19 -0.14 -0.33

Karakteristike segmenta ,,Ruralni gastronomi*¢

Prvi segment je najmanji i obuhvata samo 35 ispitanika Sto predstavlja neSto manje

od 10% ukupnog uzorka.
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Ruralni gastronomi

50%

45%
10%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
-
a% . . . , , __|
Vrsta kuhinje  Maogucnost Estetsko Duzna Lokacija Zabavnisadriaj
degustacije oblikovenje  postojenjatj. iprateci
hranei tradicija sadrziaji

orezentacija

Slika 5.8. Relativne znacCajnosti atributa za segment ,,Ruralni gastronomi*

Kod pripadnika ovog segmenta za posetu gastronomskim manifestacijama je
presudna vrsta kuhinje, Sto se moZe videti sa Slike 5.8 (znacajnost iznosi 31.33%) pri
¢emu su pokazali da isklju€ivo preferiraju lokalne specijalitete tj. domacu kuhinju
Mesto odrZzavanja manifestacije im je takode veoma bitno (znacajnost iznosi 21.43%)
gde ruralna sredina ima apsolutnu prednost u odnosu na urbanu, a veliku prednost daju i
manifestacijama koje imaju bogatu tradiciju. Estetski momenat u prezentovanju hrane
im je na pretposlednjem mestu (znacajnost iznosi 11.36%) dok su na gastronomskim

manifestacijama najmanje zainteresovani za zabavni sadrzaj (znacajnost je 1.62%).

Karakteristike segmenta ,,Gastronomske estete”

Drugi segment je najveci (110 ispitanika, odnosno 25.52%) i Cine ga ispitanici
kojima je estetika i1 prezentacija hrane (znacajnost iznosi 43.34%) daleko najvaznija
prilikom posete gastronomskim manifestacijama. Ovi ispitanici preferiraju besplatnu
degustaciju (znacajnost iznosi 20.47%) kao i bogat zabavni sadrZaj (znacajnost iznosi
12.92%) a manifestacije koje bi oni rado posetili moraju imati bogatu tradiciju
(znaajnost iznosi 9.76%) 1 moraju se odrZavati u urbanoj sredini (znacajnost iznosi

7.55%). Najmanje bitna im je vrsta kuhinje (videti Sliku 5.9) gde preferiraju nacionalna

152



1 internacionalna jela, dok im domaca kuhinja smanjuje ukupne preferencije prema

ovom atributu.

Gastronomske estete

50%

45%
40%

35%

30%
25%

20%

15%

10%

o I
0%

Vrsta kuhinje

= == B

Mogucnost Estetsko DuZina
degustacije chlikovanje  postcjanjatj.
hrane i tradicija

prezentacija

Lokacija

Zabavnisadriaj
i prateci
sadriaj

Slika 5.9. Prose¢ne znacajnosti atributa za segment ,,Gastronomske estete”

Karakteristike segmenta ‘“Degustatori”

Tre¢i segment Cini 99 ispitanika (22.9%) koji su se eksplicitno izjasnili da im je

besplatna degustacija (znaCajnost iznosi 58.32%) daleko najbitnija prilikom posete

gastronomskim manifestacijama (videti Sliku 5.10) Osim degustacije, bitan im je i visok

nivo estetskog prezentovanja hrane, kao 1 bogat zabavni sadrZaj, a ova dva atributa

imaju €ak i istu znacajnost od 12.59%. Pripadnici ovog segmenta takode preferiraju

gastronomske manifestacije sa tradicijom ili one koje postoje par godina dok na njihove

preferencije negativno utiCu novi festivali. Mesto odrZavanja koje preferiraju je urbana

sredina, dok najmanje bitna im je vrsta kuhinje (znacajnost iznosi samo 4.54%) koja

moZe biti nacionalna ili internacionalna.
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Degustatori

50%
ah%
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
- B
5%
o | W I |
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degustacije obklikovanje  postgjanjat). I prateci
hrane i tradicija sadrzaji

prezentacija

Slika 5.10. Prosecne znacCajnosti atributa za segment ,,Degustatori”

Karakteristike segmenta ,,Gastronomski pustolovi”

Cetvrti segment obuhvata 85 ispitanika §to je skoro petina ukupnog uzorka.
Ubedljivo najbitnija karakteristika ove grupe ispitanika je vrsta kuhinje (znaCajnost
iznosi 40.33%) Sto se moZze videti na Slici 5.11. Ovi ispitanici preferiraju
internacionalnu kuhinju dok domaca 1 nacionalna kuhinja smanjuju ukupne preferencije
(parcijalne korisnosti ovih nivoa imaju negativan predznak). Besplatna degustacija
hrane im je takode veoma bitna kao i da ona bude estetski oblikovana. Preferiraju
manifestacije koje imaju dugu tradiciju kao i bogat zabavni sadrzaj, a najmanje bitno im

je mesto odrZavanja festivala (znacajnost iznosi 7.33%) gde radije biraju ruralnu sredinu

Karakteristike segmenta ,,Veseli gastronomi”

Petom segmentu pripada 102 ispitanika i oni ¢ine 23.67% ukupnog uzorka. Na Slici
5.12 se moze videti da je za pripadnike ovog segmenta na gastronomskim
manifestacijama najbitniji zabavni sadrzaj (znacajnost iznosi 33.56%), ali i vrsta kuhinje
(znacajnost iznosi 30.69%) kao 1 besplatna degustacija (znacajnost od 21.94%). NajvisSe
preferiraju nacionalna jela (parcijalna korisnost je 0.24) kao 1 internacionalna (parcijalna

korisnost iznosi 0.11) dok im domaca kuhinja smanjuje ukupne preferencije (parcijalna
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korisnost iznosi -0.36). lako im mesto odrZzavanja manifestacije generalno nije toliko
bitno (znaCajnost iznosi 6.44%) viSe preferiraju ruralnu sredinu. Najmanje bitne
karaketristike su im duZina postojanja festivala (znacajnost iznosi 4.19%) kao i
prezentovanje hrane (znacajnost iznosi 3.19%) ali pozitivne preferencije su pokazali

viSe prema onim festivalima koji duZe postoje i gde je prezentacija hrane na visokom

nivou.
Gastronomski pustolovi
%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% .
B = B
0% . . . .
Vrsta kuhinje  Moguénost Estetsko Duiina Lokacija Zabavni sadrizj
degustacije oblikovanje  postojanjz tj. iprateti
hranei tradicija sadrzaji
prezentacija

Slika 5.11. ProseCne znacajnosti atributa za segment ,,Gastronomski pustolovi”

Veseli gastronomi
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hranei tradicija sadrzaji
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Slika 5.12. Prosecne znacajnosti atributa za segment “Veseli gastronomi”
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Koristec¢i podatke post-hoc segmentacije moguce je dati predlog marketing strategije
za svaki od pet segmenata. PoSto su pripadnici segmenta ,,Ruralni gastronomi®, koji je
ujedno i najmanji, najviSe zainteresovani za lokalne specijalitete potrebno je kroz
integrisane marketinSke komunikacije naglasiti upravo ovu karakteristiku kao i to da je
mesto odrzavanja ruralna sredina uz dodatak da se ova manifestacija tradicionalno

odrZava.

Da bi se istakli medu brojnim organizatorima manifestacija, organizatori koje
targetiraju drugi trziSni segment ,,Gastronomske estete moraju da stave akcenat na
njihovo vizuelno iskustvo prilikom posete. Vecina nasih svakodnevnih odluka upravo se
donosi na osnovu vizuelnih impresija, tako da bi organizatori trebali da obrate paZnju na
dizajn gastronomskih proizvoda, njihovu ambalazu ali i na eksterijer i enterijer
izlagaCkog prostora, ¢ime bi pokrenuli senzibilitet ovih potrosaca. Dizajn ambalaze
prehrambenih proizvoda oduvek je bio pomalo konzervativan 1 predvidiv. Potrebno je
osmisliti ambalazu koja ¢e omoguciti osetnu razliku u odnosu na konkurenciju i
uspostaviti snaznu komunikaciju sa potrosacima. Promena ove paradigme omogucava
lako identifikovanje brenda i vrhunsko promociono sredstvo. Ambalaza prehrambenih
proizvoda treba da podstakne apetit ali i da isprica pricu jer ideje su beskorisne ako ne

Zive u umu potrosaca.

Interesovanje ovih posetilaca moguce je kreirati 1 primenom semiotike u brendiranju
same manifestacije. Njihov logo, slogan i ostali elementi identiteta brenda treba da
sadrze interesantne simbole koji bi asocirali na zabavu, bogatu tradiciju, urbanu sredini i

bogatu tradiciju ovih manifestacija ¢ime bi se stimulisala povezanost i Zelja za posetom.

Tre¢i segment ,,.Degustatori“ pokazuje da hrana na manifestacijama nema samo
dimenziju funkcionalnog zadovoljenja potreba, nego utice i na osec¢aj zadovoljstva koji
se naziva potroSackim hedonizmom. Zbog toga marketing menadZerima osnovna svrha i
cilj ukupnog delovanja treba da budu usmereni na kreiranje hedonisticke vrednosti kao
izvora superiorne vrednosti. Svaki potroSac Zeli da oseti uzbudenje prilikom degustacije
gastronomskih proizvoda tako da cula predstavljaju pravu Meku za marketing. Bilo bi
pozeljno da preduzeca koje nastupaju na ovim manifestacijama angazuju strucnjake za

hranu-kuvare, nutricioniste i sl. koji bi Setali po prodajnom prostoru i delili savete
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kupcima, pomagali im u sastavljanju svakodnevnog menija ili ih upoznavali sa

proizvodima i novim kombinacijama koje bi mogli da probaju pre kupovine.

Marketing stru¢njaci bi trebali da iskoriste i njihovu sklonost ka lepom u kreiranju
identiteta brenda, koji bi bio komuniciran putem elektronskih medija ili sajtova, gde bi
do izrazaja doSli vizuelni 1 verbalni elementi manifestacije kao Sto je dizajn samih
gastronomskih proizvoda, ali i logotip, stil 1 simboli koji kreiraju svest o brendu kao 1
njegov imidz.

Predlog za marketing menadzere koji targetiraju Cetvrti segment ,,Gastronomski
pustolovi je da u svojim promocionim aktivnostima potenciraju internacionalna jela jer
su ovi ispitanici pokazali da ih najviSe preferiraju. Pripadnicima Cetvrtog segmenta jako

je bitno da degustacija bude besplatna kao i prezentacija same hrane.

S obzirom da je pripadnicima petog segmenta ,,Veseli gastronomi* najbitniji zabavni
sadrzaji kao 1 vrsta kuhinje nema sumnje da ¢e ovo biti od velikog uticaja na marketing
strategije organizatora. Poseta ovim manifestacijama trebala bi da se pretvori u provod
ali 1 jedno jedinstveno iskustvo. Samo manifestacija sa Sirokim opsegom aktivnosti
moze da obezbedi toliko mnogo posebnih iskustava posetiocima. Kulturne manifestacije
kao Sto su koncerti, zabavni parkovi koji bi bili mesto druZenja nakon obavljene
kupovine bi mogli da nude takav doZivljaj koji bi organizatorima ovih manifestacija
pruzio mogucnost ¢ak da naplacuju i viSu cenu za ulaznice. Jo§ neki od potencijalnih
nacina da se animiraju ovi potrosaci je da se angazuju kuvari koji bi pokazivali kako se
pripremaju pojedini specijaliteti ili bi ¢ak mogli sami da kuvaju. Gastronomske
radionice kao i predavanja bi mogli takode da zadovolje njihovu gastronomsku

radoznalost.

Kao Sto se moze videti, dobra polazna tacka u definisanju navedenih marketing
strategije kao i strategije pozicioniranja gastronomskih festivala uopste, je poznavanje
preferencija i o¢ekivanja posetilaca. Medutim, imajuci u vidu da je delovanje preduzeca
na trziStu motivisano dugoro¢nim opstankom uz maksimiranje poslovne dobiti na duZzi
vremenski rok, Sto zahteva odredene promene i prilagodavanja preduzeca, namece se
pitanje kako bi se menjale preferencije posetilaca gastronomskih manifestacija ukoliko
bi preduzece promenilo neke od karakteristika svoje manifestacije. Odgovor na ovo

pitanje moZe se dobiti sumulacijom trZita tj. ,,Sta ako analizom*.
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Medutim ovde je potrebno uvaZziti i komparativne dimenzije poznavanja preferencija
potroSaca kao jednu od njenih bitnih karakteristika koja omogucava da i konkurenti
preduzmu odredene akcije i promene svoje strategije na trziStu. Odgovor na pitanje
kako konkurenti mogu reagovati na uvodenje nove manifestacije, besplatne degustacije
ili na neku drugu strategiju ili kombinaciju strategija, daje koncept teorije igara Sto Ce

detaljno bit razmatrano u poglavlju 5.3.
5.2.5. Sta ako analiza- Conjoint simulacija

U dosadasnjem istrazivanju u kojem je koriS¢ena Conjoint analiza opisana je
mogucnost koriS¢enja parcijalnih korisnosti za racunanje relativne znaCajnosti atributa i
definisanje individualnih funkcija korisnosti. Medutim za menadZment svakog
turistickog preduze¢a veoma bitan korak u Conjoint analizi predstavlja kreiranje

simulacionog modela i sama simulacija trZista.

Simulacijom trZiSta mogu se otkriti skriveni efekti koji mogu imati uticaj na
preferencije prema gastronomskim festivalima, a koji se ne mogu odrediti samo pomocu
prosecnih parcijalnih korisnosti. Simulacioni modeli takode pruzaju mogucnost da se
nejasne parcijalne korisnosti prevedu u udeo preferencija ili trziSni udeo Sto je za

menadZere mnogo korisnije.

U tu svrhu je koriS¢ena “Sta ako analiza”, kao deo simulacionog modela, kako bi se
uporedili razliciti scenariji gastronomskih manifestacija kao i njihovi potencijalni ishodi
u zavisnosti od promene karakteristika same manifestacije. Kao ulazne vrednosti za
simulaciju trziSta su koriS¢ene agregatne parcijalne korisnosti atributa manifestacija, a
dve razliCite manifestacije zajedno sa njihovim udelom preferencija, koje su dobijene
primenom logit simulacionog modela, prikazani su u Tabela 5.12. Sli¢na simulacija
mogla bi da se uradi i na nivou segmenata, pri ¢emu bi se kao ulazni parametri koristile

vrednosti parcijalnih korisnosti izracunatih za svaki od segmenata.

Pretpostavka je da na turistiCkom trziStu trenutno postoje dva organizatora koja
organizuju dve gastronomske manifestacije Manifestaciju 1 (M1) i Manifestaciju 2
(M2), dok ¢e se kasnije u jednom od scenarija razmatrati uvodenje tre¢e manifestacije

(M3). Karakteristike prve dve manifestacije koje se analiziraju date su u Tabela 5.12.
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Tabela 5.12. Karakteristike postojecih gastronomskih manifestacija koji se analiziraju

(Manifestacija 1 (M1) i Manifestacija 2 (M2))

Atributi Manifestacija 1 (M1) Manifestacija 2 (M2)
Vrsta kuhinje Nacionalna Internacionlana
Mogucnost degustacije Placa se Besplatna

Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija Nizak nivo Srednji nivo

DuZina postojanja tj. tradicija Postoji par godina Bogata tradicija
Lokacija Urbana Urbana

Zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji Bogat Oskudan

Postojece stanje

Kao $to se iz Tabela 5.12. moZe videti, Manifestacija M2 ima ve¢u ukupnu korisnost
koja iznosi 3.621, a samim tim i ve¢i udeo preferencija od 66.4%, dok su posetioci

weee

prvu manifestaciju i iznosi 33.6% a njena ukupna korisnost je 2.649.

Ovo je veoma bitan podatak za organizatore i njthove moguce pravce delovanja pri
¢emu je razmatrano viSe potencijalnih trZiSnih scenarija u kojima su menjane strategije
prvog organizatora uz pomo¢ kojih bi povecao udeo preferencija potrosaca u cilju Sto
boljeg pozicioniranja na trZiStu, Sto je opisano u narednim scenarijima. Glavna

pretpostavka je da drugi organizator nije menjao karakteristike svoje manifestacije.

Potencijalni scenariji dobijeni su promenom nivoa atributa za koje je zaklju€eno da
imaju veliku znacajnost na agregatnom nivou ili su u pitanju atributi koji su

visokorangirani od strane najbrojnijih segmenata.

Scenario 1

Pretpostavimo da je zbog malog udela preferencija organizator manifestacije M1

reSio da poboljSa prezentaciju hrane (manifestacija M1*) koja se ispostavila kao veoma
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bitan atribut na agregatnom nivou, ostavljaju¢i pri tome sve ostale karakteristike
manifestacije M1 iste. Rezultati simulacije pokazuju da se poveCanjem nivoa
prezentacije hrane, uceS¢e preferencija manifestacije M1 povecalo sa 33.6% na 42%, Sto
je za 8.4% vise u odnosu na postojece stanje. Medutim promena u nivou ovog atributa
nije bila dovoljna da znatno poveca udeo preferencija manifestacije M1 koji je 1 dalje
manji nego udeo manifestacije M2. Udeo preferencija manifestacije M2 je zbog

aktivnosti konkurenta pao sa 66.4% na 58% (Tabela 5.13).

Tabela 5.13. Scenario 1

Atributi Manifestacija 1* (M1%*) Manifestacija 2 (M2)
Vrsta kuhinje . Nacionalna . Internacionlana
Mogucnost degustacije Placa se Besplatna

Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija  Visok nivo Srednji nivo

DuZina postojanja tj. tradicija Postoji par godina Bogata tradicija
Lokacija Urbana Urbana

Zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji Bogat Oskudan

Scenario 2.

Scenario 2 (Tabela 5.14) analizira udeo preferencija, u situaciji kada organizator
manifestacije M1 poveca ne samo nivo prezentacije ve¢ uvede i besplatnu degustaciju
koja se u post hoc segmentaciji pokazala kao jedan od najbitnijih atributa kod tri
najveca segmenta posetilaca (manifestacija M1#*). Simulacija ovog slu¢aja daje mnogo
veci udeo preferencija za manifestaciju M1 koji sada iznosi 57.2% i vec¢i je u odnosu na
manifestaciju M2 §to se moze videti iz Tabela 5.14. Udeo preferencija manifestacije M2
se u odnosu na postojece stanje, smanjio za 23.6% ali pod pretpostavkom da njen

organizator ne menja nijednu karakteristiku.
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Tabela 5.14. Scenario 2

Atributi Manifestacija 1** (M1**)

Manifestacija 2 (M2)

Vrsta kuhinje Nacionalna Internacionlana
Mogucnost degustacije Besplatna Besplatna
Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija Visok nivo Srednji nivo
DuZina postojanja tj. tradicija Postoji par godina Bogata tradicija
Lokacija Urbana Urbana
Zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji Bogat Oskudan

Scenario 3

Organizator manifestacije M1, koja nije imala veliki udeo preferencija, kao

potencijalnu strategiju razmatra da zauzme lidersku poziciju uvodenjem nove

manifestacije koja ¢e za razliku od manifestacije M1 koju takode organizuje, biti

odrZana u ruralnoj sredini, koja ¢e imati domacu kuhinju, a u okviru koje ¢e degustacija

biti besplatna (manifestacija M3) (Videti Tabelu 5.15).

Tabela 5.15. Scenario 3

Organizator 1

Organizator 2

M1 M3 M2
Vrsta kuhinje Nacionalna Lokalni Internacionlana
Mogucnost degustacije Placa se Besplatna Besplatna
Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija Nizak nivo Nizak nivo Srednji nivo
Duzina postojanja tj. tradicija Postoji par godina  Nova Bogata tradicija
Lokacija Urbana Ruralna Urbana
Zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji Bogat Bogat Oskudan

e
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Rezultati simulacije dati u Tabeli 5.15 pokazuju da bi posetioci i dalje najviSe
preferirali manifestaciju M2 (udeo preferencija je 47.5%) dok bi nova manifestacija
zauzela drugo mesto (udeo preferencija je 31.4%). Udeo preferencija manifestacije M1
se smanjio za 12.5% u odnosu na postojece stanje, Sto ukazuje na njegovu delimi¢nu
kanibalizaciju. Medutim, s obzirom da manifestaciju M1 i manifestaciju M3 organizuje
isti organizator njegovo ukupno ucesSce preferencija koje iznosi 52.5% je vece u odnosu

na konkurentsku manifestaciju M2.

Scenario 4

Pretpostavimo da je organizator manifestacije M1 reSio da poveca preferencije
posetilaca promenom vrste kuhinje koja se pokazala kao najznacajniji atribut na nivou
celog uzorka 1 umesto nacionalne uvede internacionalnu kuhinju i1 visok nivo
prezentacije (M1***). Karakteristike manifestacije M2 1 manifestacija M3 ostaju
nepromenjene. Simulacija ovog slucaja (videti Tabelu 5.16) ukazuje na to da bi
manifestacija M2 i dalje bila viSe preferirana od strane posetilaca sa udelom preferencija

od 38.8% $to je za 8.7% manje u odnosu na Scenario 3.

Tabela 5.16. Scenario 4

Organizator 1 Organizator 2

M1*** M3 M2
Vrsta kuhinje Internacionalna Lokalni Internacionlana
Mogucnost degustacije Placa se Besplatna Besplatna
Estetsko oblikovanje hrane i prezentacija Visok nivo Nizak nivo Srednji nivo
DuZina postojanja tj. tradicija Postoji par godina Nova Bogata tradicija
Lokacija Urbana Ruralna Urbana
Zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji Bogat Bogat Oskudan

SN S N
T EE
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Ukoliko bi napravili paralelu sa prethodnim scenarijem u odnosu na ostale dve
manifestacije moZe se zakljuciti da su se preferencije potroSa¢a kod manifestacija M1
povecale za 11.1% a manifestacije M3 smanjile za 2.5%. Posto smo ve¢ naveli da
manifestaciju M1*** i manifestaciju M3 organizuje isti organizator njegovo ukupno
trziSno uces¢e od 61.2% sada je skoro duplo vee u odnosu na organizatora

manifestacije M3.

Kroz prethodni primer je prikazana mogucénost simulacije posledica nastalih
donoSenjem poslovnih odluka kao i njihovim sprovodenjem na trzZiStu pod
pretpostavkom da konkurent (organizator manifestacije 2) ne menja svoju strategiju na
trzistu.

Analizom ovakvih trZi$nih situacija moguce je uociti koje strategije ¢e dati Zeljene
rezultate i na koje promene potrosaCi najbolje reaguju a imaju¢i u vidu resurse

preduzeca, njegove strateSke ciljeve, viziju ali i troSkove buducih strategija.

Medutim, potrebno je imati u vidu da se i konkurent ponasa racionalno tj. da ¢e
istovremeno doneti odluke o izboru svojih strategija Odgovor na ovakve trZiSne

situacije daje koncept teorije igara koji ¢e biti primenjen u daljem istrazivanju.

5.3. Analiza strateskih konkurentskih interakcija

5.3.1. Identifikovanje potencijalnih strategija

Pretpostavimo da je menadZment preduzeca koje organizuje manifestaciju M1
(organizator O1), nakon analize preferencija potrosaca kao i sopstvenih mogucénosti,
dosao do zakljucka da mu na raspolaganju stoji pet potencijalnih strategija (detaljno

razmatrane kroz scenarije u prethodnom poglavlju):
e Al. Da zadrzi postojece stanje, tj. manifestaciju M1
e A2. Da postojecoj manifestaciji poveca nivo estetskog oblikovanja hrane (M1%*)

e A3. Da postoje¢oj manifestaciji uvede besplatnu degustaciju i visok nivo

estetskog oblikovanja hrane (M1%%*)

e A4, Da zadrzi postoje¢u manifestaciju (M1) i uvede novu (M3)
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e AS5. Da postoje¢oj manifestaciji uvede internacionalnu kuhinju i visok nivo

estetskog oblikovanja hrane (M1***), ali uvede i novu manifestaciju (M3)

Opisi svake od hipotetickih manifestacija organizatora O1, dati su u Tabeli 5.17.

Tabela 5.17. Karakteristike hipotetickih manifestacija organizatora O1

Atributi M1) (M1%*) (M1*¥) (M3) (M1*%%)
Vrsta kuhinje Nacionalna Nacionalna Nacionalna Lokalni Internacionalna
Mogucnost

Pla¢a se Placa se Besplatna Besplatna Pla¢a se

degustacije

Estetsko oblikovanje

Nizak nivo Visok nivo Visok nivo Nizak nivo Visok nivo
i prezentacija
Duzina postojanja tj. Postoji par Postoji par Postoji par Postoji par

Nova

tradicija godina godina godina godina
Lokacija Urbana Urbana Urbana Ruralna Urbana
Zabavni i prateci

Bogat Bogat Bogat Bogat Bogat

sadrzaji

Pretpostavimo dalje da je menadZzment preduzeca 1 (Organizator O1) predvideo i
potencijalne strategije konkurentskog preduzeca (Organizator O2):
¢ BI1 - Da zadrZi postojece stanje, tj. manifestacija M2
e B2 - Da postojecoj manifestaciji poveca nivo estetskog oblikovanja hrane (M2*)
¢ B3 - Da postojecoj manifestaciji uvede bogat zabavni sadrzaj (M2**)

¢ B4 - Da zadrzi postoje¢u manifestaciju (M2) I uvede novu (M4)
Opisi svake od hipotetickih manifestacija organizatora O2, dati su u Tabeli 5.18.

Ishodi trziSne igre u kojima konkurent O2 ne menja svoju strategiju tj. zadrZava
postojece stanje, za sve potencijalne strategije prvog organizatora (O1l), detaljno su
analizirani u prethodnom poglavlju. Pokazano je da je u tom slucaju za organizatora O1
najbolja strategija A5, tj. da postojecoj manifestaciji uvede internacionalnu kuhinju 1
visok nivo estetskog oblikovanja hrane (M1***), ali 1 da uvede novu manifestaciju
(M3). S druge strane, za njega je najgora strategija Al, odnosno da zadrZi postojece

stanje i ne preduzima nikakve akcije.
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Tabela 5.18. Karakteristike hipotetickih manifestacija organizatora O2

Manifestacija2 Manifestacija 2* Manifestacija 2**  Manifestacija
Atributi

(M2) (M2%*) (M2**) 4 (M4)
Vrsta kuhinje Internacionlana  Internacionlana Internacionlana Nacionalna
Mogucénost

Besplatna Besplatna Besplatna Besplatna

degustacije

Estetsko oblikovanje
Srednji nivo Visok nivo Srednji nivo Srednji nivo
hrane i prezentacija

DuZina postojanjatj. Bogata

Bogata tradicija Bogata tradicija Nov
tradicija tradicija
Lokacija Urbana Urbana Urbana Ruralna
Zabavni sadriaj i
Oskudan Oskudan Bogat Bogat

pratedi sadrzaji

Ako bi pak organizator O2 primenio svoje potencijalne strategije B2, B3 ili B4, tada
bi u zavisnosti od strategije koju bi primenio organizator OIl, udeli preferencija
potroSaca bili kao Sto je prikazano u Tabeli 5.19. Procentualni udeli preferencija dati u
Tabeli 5.19. su izraCunati na osnovu logit modela u softverskom paketu SPSS, i1 kroz
nekoliko primera je ilustrovano na koji nacin su izraCunati ukupni udeli preferencija za

odredene kombinacije strategija oba organizatora.

Tabela 5.19. Udeli preferencija potroSaca za razli¢ite kombinacije potencijalnih

strategija organizatora O1 1 O2 (izraZeni u %)

Organizator 2 (02)

B1 B2 B3 B4
Al 33.6; 66.4 29.5;70.5 26.2;73.8 16.6; 83.4
A2 42.0; 58.0 36.8; 63.2 33.7;66.3 26.5;73.5
Organizator 1
A3 57.2;42.8 52.3;47.7 49.0; 51.0 40.5; 59.5
(01)
A4 52.5;47.5 47.5;52.5 44.2;55.8 35.8; 64.2
A5 61.2;38.8 55.7; 44.3 44.2; 55.8 44.0; 56.0
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Na primer, ako bi organizator Ol izabrao strategiju A4 (da zadrZi postojecu
manifestaciju i uvede novu, kojom bi pokrio druge ciljne segmente), a organizator O2
izabere strategiju B3 (da postoje¢oj manifestaciji uvede bogat zabavni sadrZaj), udeli

preferencija bi bili kao Sto je prikazano u Tabeli 5.20.

Tabela 5.20. Udeli preferencija za kombinacije startegija A4 1 B3

Organizator 1 Organizator 2
Manifestacija . M1 M3 M2**
Udeo preferencija za pojedinacne manifestaciji 17.7% 26.5% 55.8%
Ukupan udeo preferencija (%) 44.2% 55.8%

Ako bi pak organizator O1 zadrZao postojecu manifestaciju tj. ne bi preduzimao
nikakvu akciju, a organizator O2 pored postojec¢e odluc¢i da uvede novu manifestaciju,

udeli preferencija bi bili kao Sto je prikazano u Tabeli 5.21.

Tabela 5.21. Udeli preferencija za kombinacije strategija Al i B4

AliB4 Organizator 1 Organizator 2

Manifestacija M1 M2 M4
Udeo preferencija za pojedinacne manifestaciji 16.6% 50.3%  33.1%
Ukupan udeo preferencija (%) 16.6% 83.4% ‘

Ukoliko se organizator O1 odluci da primeni strategiju AS (postojecoj manifestaciji
uvede internacionalnu kuhinju i visok nivo estetskog oblikovanja hrane i uvede novu
manifestaciju), a organizator O2 se opredeli za strategiju B4 (da zadrZi postojecu
manifestaciju i uvede novu), tada bi udeo preferencija potroSaca za organizatora O2 bio

56% dok bi konkurent imao udeo preferencija od 44% (Tabela 5.22)

Tabela 5.22. Udeli preferencija za kombinacije strategija AS 1 B4

A5iB4 Organizator 1 Organizator 2
Manifestacija M1*** M3 ‘ M2 ‘ M4
Udeo preferencija za pojedinacne manifestaciji 24.5% 19.5% | 29.3% | 26.7% ‘
Ukupan udeo preferencija (%) 44.0% ‘ 56.0% ‘
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Iz Tabele 5.19 se moze uociti da u datoj trZiSnoj igri preduzece Ol moZe da ostvari
maksimalnih 61.2% udela potroSackih preferencija uvodenjem nove manifestacije i
poboljsanjem postojece (strategija AS), pod uslovom da organizator O2 ostane na
strategiji B1, ali i udeo preferencija od samo 16.6% ukoliko ne preduzme nijednu akciju
(strategija Al), a organizator O2 odluci da pored postoje¢e uvede i novu manifestaciju

(strategija B4).
5.3.2. Odredivanje Nesovog ekvilibrijuma
Scenario 1: Simultana trZziSna igra

Ukoliko pretpostavimo da oba organizatora istovremeno donose odluku o izboru
strategije, ili da nemaju informaciju o tome za koju se strategiju odlu¢io drugi
organizator, u pitanju je simultana, odnosno strateSka igra (videti poglavlje 4.4), a

reSenje date igre je takozvani NeSov ekvilibrijum.

Za datu igru je, primenom softvera Gambit, dobijen jedinstveni ekvilibrijum, i to u
domenu Cdistih strategija (Slika 5.13). Sa slike se moZe uociti da su strategije Al, A2 i
A4, kao i strategije B1, B2, B3 dominirane strategije za organizatora Ol i organizatora
02, respektivno. Drugim re€ima, ukoliko racionalno razmiSljaju, organizatori nikad ne

bi trebali da odaberu ove strategije, a reSenje igre (NeSov ekvilibrijum) je skup strategija
(AS; B4).

File Edit View Format Tools Help
COER &&8 ¢ & W= [EE 3
Hide strategies which are | strictly v| dominsted: @@ 4@ Al strategies shown @

& & organizator 1 L]
Payaff: 44 83.4
735
&[T & organizator2 Al 57.2 52.3 49 40.5 59.5
Payoff. 56 64.2
A5 612 55.7 4.2 7] 56

Profiles 1~ | All equilibria by enumeration of mixed strategies in strategic game

# [1:81[1:21:A3]1: 24 [1: 85 [2: 81 [2: B2 [2: B3 [2: B |
10 0 0o o 10 0o o0 1

Slika 5.13. ReSenje simultane trziSne igre
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Naime, optimalan izbor organizatora Ol je strategija AS, odnosno da postojecoj
manifestaciji uvede internacionalnu kuhinju 1 visok nivo estetskog oblikovanja hrane
kao i da uvede novu manifestaciju. Sto se ti¢e organizatora O2, njegov optimalan izbor
je strategija B4, odnosno da zadrzi postojecu i uvede novu manifestaciju. Izborom svoje
optimalne strategije organizator O1 ostvaruje udeo potroSackih preferencija od 44% pod
uslovom da organizator O2 izabere svoju optimalnu strategiju, ostvaruju¢i udeo
preferencija od 56%. Odstupanje organizatora O1 od izbora strategije A5, i organizatora
02 od izbora strategije B4, dovelo bi do smanjenja udela preferencija jednog od

organizatora, Sto bi bio neracionalan izbor.

Takode sa slike 5.13 mozZze se uociti da je u NeSovom ekvilibrijumu udeo
preferencija organizatora O1 visi dok je udeo preferencija organizatora O2 niZi nego da
nijedan organizator ne preduzima neku od akcija. Kada je u pitanju udeo preferencija
organizatora O1 u NeSovom ekvilibrijumu, on iznosi 44% Sto je za 10.4% vece od udela
preferencija koje ovaj organizator po pretpostavci trenutno ima. Ipak, kao zakljucak se
namece da izbor strategija A5 i B4 omogucuje da oba organizatora zauzmu optimalnu

trZiSnu poziciju.
Scenario 2: Sekvencijalna igra sa potpunim i savrSenim informacijama

Pretpostavimo da organizatori igraju sekvencijalnu igru, tj. da organizator Ol prvo
vr$i izbor strategije, dok organizator O2 uocava odluku organizatora Ol i uz

posedovanje potpunih i savrSenih informacija bira svoju sopstvenu strategiju

Upotrebom softvera Gambit, dobijen je jedinstveni ekvilibrijum, i to u domenu
Cistih strategija (Slika 5.14). SavrSeni ekvilibrijum podigre je skup strategija (AS; B4)
sa isplatama (44%; 56%) sto se podudara sa reSenjem dobijenim u sluc¢aju simultane

odnosno strateske igre.

Sli¢na analiza bi se mogla izvrSiti 1 za slu¢aj kada je organizator O2 prvi na potezu.
Poredenjem ishoda za obe situacije, moze se zakljuciti da li je organizatoru u interesu da

preduhitri konkurenta ili ne i u skladu sa tim preduzme najbolju akciju.
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Slika 5.14. Stablo igre sa potpunim i savrSenim informacijama

Scenario 3: Sekvencijalna igra sa nepotpunim informacijama - Bajesova igra

U realnosti, pak, preduzeca retko kada imaju sve potrebne informacije da bi donela
optimalnu odluku. U stvari, preduzec¢a posluju u uslovima trZiSne neizvesnosti, i veoma
Cesto donosenje odluke vezane za izbor strategije mora da se bazira na signalima iz
okruZenja, kao i na sopstvenim uverenjima. Uverenja se baziraju na analizi i poznavanju

trziSnih uslova, konkurencije, drZavne regulative, preferencija potroSaca ali 1 resursa
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samog preduzeca. Igre u kojima ne postoje potpune informacije, i kod kojih reSenje
zavisi od uverenja, kao Sto je ranije reCeno, nazivaju se Bajesove igre, a ekvilibrijum

Bajes-Nesov ili savrSeni Bajesov ekvilibrijum.

U datom ilustrativnom primeru sasvim je razumno pretpostaviti da organizator Ol
ne zna sa sigurnoscu koju strategiju ¢e izabrati ili je ve¢ izabrao organizator O2. Ovo je
rezultat prvenstveno toga Sto neke strategije zahtevaju vreme i pripreme, te organizator
O1 ne sme da ¢eka trenutak u kome je akcija organizatora O2 poznata sa izvesnoscu, jer

bi na taj nacin bilo u zaostatku.

Analiza je dalje uradena za razliita uverenja organizatora O1 da je organizator O2
reSio da uvede ili ne novu manifestaciju. S obzirom da nema informaciju o tome da li ¢e
organizator O2 zaista i uvesti novu manifestaciju, u model je uveden i tre¢i igrac, tzv.
"priroda", Cije "akcije" predstavljaju verovatnoce dodeljene odredenim dogadajima

(videti poglavlje 4.4).

Na Slici 5.15 je prikazan model (stablo) igre za slu¢aj da organizator O1 dodeli
verovatnoc¢u od 30% da je organizator O2 resio da uvede novu manifestaciju. Primenom
softvera Gambit, dobijeno je reSenje igre prikazano na Slici 5.16. SavrSeni Bajesov

ekvilibrijum je skup strategija (A3, (B4, B3)).

Naime, za organizatora O1 je optimalno da izabere strategiju A3 bez obzira na to da
li organizator O2 uvodi ili ne novu manifestaciju (grane na Slici 5.16. su oznacene

crnom bojom).

Za organizatora O2 je optimalno da izabere strategiju B3 u sluc¢aju da ne razmatra
uvodenje nove manifestacije. S druge strane, ako razmatra uvodenje nove manifestacije,

onda bi to trebalo 1 da uradi Sto predstavlja izbor strategije B4.

U datom ekvilibrijumu ocekivane isplate (udeli preferencija) organizatora O1 i O2

iznose 929/20 (46.45%) 1 1071/20 (53.55%), respektivno.

Realne isplate ukoliko je O2 krenuo u uvodenje nove manifestacije su 40.5% i

59.5%, a ukoliko ne uvodi novu manifestaciju realne isplate su 49% 1 51%.
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Slika 5.15. Stablo Bajesove igre (za uverenje da je verovatnoca da organizator O2

planira da uvede novu manifestaciju 30%)
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Slika 5.16. ReSenje Bajesove igre (uverenje da je verovatnoc¢a da organizator O2 planira

da uvede novu manifestaciju 30%)

Razmotrimo sada scenario u kome organizator O1 procenjuje da je verovatnoca da
organizator O2 uvodi novu manifestaciju velika i da iznosi 70%. Na Slici 5.17 je
prikazano reSenje sekvencijalne igre sa nesavrSenim informacijama u slucaju da je

verovatnoc¢a da O2 uvodi novu manifestaciju 70%.

Resenje igre (SavrSen Bajesov ekvilibrijum) u ovom slucaju je skup strategija (AS,
(B4, B3)). Drugim recCima, za organizatora O1 dominantna strategija je A5 bez obzira da

li konkurent uvodi ili ne uvodi novu manifestaciju. Ako konkurent ne uvede novu
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manifestaciju organizator O1 ¢e ostvariti udeo preferencija (realna isplata) od 44.2% i u
tom sluc€aju je za organizatora O2najbolje da izabere strategiju B3 i ostvari preostalih
55.8% (realna isplata) potrosackih preferencija. Ukoliko pak konkurent uvede novu
manifestaciju (strategija B4) tada ¢e organizator O1 da ostvari udeo preferencija od 44%

a organizator O2 udeo od 56% potroSackih preferencija.
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Slika 5.17. ReSenje Bajesove igre (verovatnoca od 70% da O2 planira da uvede novu

manifestaciju)

Sa Slike 5.17 moze se videti da u ekvilibrijumu ocekivane isplate (udeli preferencija)

organizatora O1 i O2 iznose 2203/50 (44.06%) 1 2797/50 (55.94%), respektivno.
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5.4. Tumacenje rezultata

S obzirom da konkurencija na turistickom trziStu postaje sve intenzivnija, studije ¢iji
je predmet pozicioniranje postaju sve znacajnije u marketingu. Zahvaljuju¢i njima
turisticka preduzeca mogu usmeriti svoje marketing napore kako bi se Sto efikasnije

pozicionirala kako na trziStu tako 1 u mislima potroSac¢a u odnosu na konkurente.

Primarni cilj doktorske disertacije je razvoj novog modela trZiSnog pozicioniranja u
turizmu baziranog na preferencijama potroSaca koji ¢e dati smernice turistickim
preduzec¢ima kako bi obezbedila $to bolju trZiSnu poziciju. Da bi se izabrala optimalna
trziSna pozicija potrebno je razumeti Sta potroSaci najviSe vrednuju prilikom kupovine
tj. koji atributi proizvoda su za njih najvazniji, jer pozicija predstavlja rezultat rangiranja

na osnovu atributa odnosno dimenzija koje su potroSacima vazne.

Kako bi dosli do atributa 1 kombinacije atributa koji su bitni potroSa¢ima prilikom
izbora gastronomskih manifestacija koris¢ena je Conjoint analiza kojom je utvrdeno da
se atributi na agregatnom nivou ne razlikuju bitno od rezultata preliminarnog
istrazivanja. Najvazniji atribut u oba slucaja je ,,Vrsta kuhinje*. Drugi po vaZnosti u
preliminarnoj studiji atribut “Mogucnost degustacije”, nakon Conjoint analize
ispostavilo se da je na tre¢em mestu, dok je atribut “Estetsko oblikovanje hrane 1
prezentacija” koji je u preliminarnom istraZivanju zauzeo tre¢e mesto, nakon Conjoint
analize je rangiran kao drugi po vaznosti. Atribut “Duzina postojanja tj. tradicija* ima
istu poziciju u oba slu€aja, dok je ,,.Lokacija®“ u preliminarnom istraZivanju zauzela
pretposlednje mesto, a nakon Conjoint analize naSla se na poslednjem mestu. Rezultati
atributa ,,Zabavni i prate¢i sadrZaj* su veoma interesantni jer je on u preliminarnom
istrazivanju zauzeo devetu poziciju, dok se nakon Conjoint analize naSao na
pretposlednjem tj. petom mestu, Sto je joS jednom opravdalo izbor ovog atributa
prilikom kreiranja Conjoint upitnika. U daljem toku istraZivanja ispostavilo se da ¢ak

jedna Cetvrtina ispitanika smatra ovaj atribut najvaznijim.

Ovakvi rezultati Conjoint analize koji se priliCno poklapaju sa preliminarnim
istrazivanjem ukazuju na to da Conjoint analiza na agregatnom nivou veoma uprosecuje
preferencije potroSaca ¢ime se moZe ste¢i pogreSan utisak da je trziSte homogeno, Sto bi

onemogucilo preduzeca da identifikuju segmente trzista koje moze efektivno da opsluzi.
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Ovakva greska dovela bi do toga da mnogi organizatori gastronomskih manifestacija

targetiraju isti segment trZiSta a previde neke potencijalno unosnije segmente.

Pored Conjoint analize u istrazivanju je izvrSena i a priori segmentacija na osnovu
kriterijuma ucestalosti posecivanja gastronomskih festivala. Rezultati su pokazali da je
medu ispitanicima koji nikada ne posecuju ove manifestacije veliki broj njih (44%)
naveo nedovoljnu informisanost kao jedan od razloga neposecivanja. Ovo pruza
mogucénost organizatorima da primenom strategije penetracije trziSta privuku ovaj
segment naglaSavaju¢i internacionalnu kuhinju i besplatnu degustaciju kao

karaketristike koje ovi ispitanici najviSe vrednuju.

Na osnovu dobijenih preferencije za svakog pojedinacnog ispitanika, izvrSena je
post hoc segmentacija primenom k-means klaster analize. Ova analiza je pokazala
mnogo vecu heterogenost koju analiza preferencija na agregatnom nivou nije mogla da
prepozna 1 izolovano je pet segmenata: ruralni gastronomi, gastronomske estete,
degustatori, gastronomski pustolovi i veseli gastronomi. Sa metodoloSke tace gledista,
kombinovanom primenom Conjoint analize i klaster analize dobijeni su mnogo bolji
rezultati tj. detaljniji uvid u preferencije potrosata koje se znaCajno razlikuju od
preferencija na agregatnom nivou. Kako bi se adekvatno pozicionirali na turistiCkom
trziStu predloZene su adekvatne marketing i promocione strategije za svaki segment
pojedina¢no. Medutim organizatori moraju voditi ratuna o tome da preterano ne
segmentiraju svoja trziSta, pa mogu da pristupe kontrasegmentaciji kako bi prosirili
bazu svojih kupaca. U ovom slucaju organizatori mogu da kreiraju ponudu tako da
istovremeno bude pogodna za dva segmenta: gastronomske estete i degustatore. Sa
druge strane najmanji trziSni segment tzv. ruralni gastronomi bi bili pogodan ciljni
segment organizatorima koji izbegavaju da konkuriSu velikim organizatorima
manifestacija koji bi na ovako malom trziStu imali neznatan ili nikakav interes ili

organizatorima koji tek ulaze na trZiSte a nemaju resurse za pokrivanje veceg trzista.

Jos jedna od prednosti koriS¢enja Conjoint analize je i mogucénost simulacije trZiSta
ili tzv. ,,Sta ako analiza* koja omogucava identifikovanje i anticipiranje zahteva ciljnih
segmenata i stvaranje odgovaraju¢e ponude sa ciljem satisfakcije potrosaca i ostvarenja
ciljeva poslovne aktivnosti preduze¢a. Ovom analizom je pokazano kako promene

atributa ili nivoa atributa gastronomske manifestacije, koji imaju veliku znacajnost na
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agregatnom nivou ili su se pokazali kao veoma bitni najve¢im segmentima uticu na
udeo preferencija prema toj manifestaciji. Analiza je izvrSena pod pretpostavkom da se
karakteristike manifestacije koju organizuje konkurent ne menjaju. Simulaciju trzista je

moguce izvrsiti i za svaki segment pojedina¢no a ne samo na agregatnom nivou.

Razmatrana su Cetiri moguca scenarija u kojima je polazna stanje bilo takvo da prva
manifestacija ima manji udeo preferencija od druge. Zeljeno poveéanje udela
preferencija postignuto je tek promenom dva nivoa atributa tj. uvodenjem besplatne
degustacije koja se pokazala kao jedan od najbitnijih atributa kod tri najve¢a segmenta
posetilaca, kao i visokim nivoom estetskog oblikovanja hrane i prezentacije, Sto je
pokazano u drugom scenariju. Ovakvi rezultati jo§ jednom pokazuju da je najbolja
strategija rasta svakog preduzece stalno kreiranje novih i izmena u karakteristikama

postojec¢ih manifestacija.

Jo§ znacajnija razlika u udelima preferencija desila se kada je prvi organizator uveo
novu manifestaciju koja je zajedno sa starom c¢inila vecinski udeo preferencija, dok je
najdrasti¢nija promena usledila nakon promena karakteristika stare manifestacije uz
istovremeno uvodenje nove manifestacije. Ovo moze biti smernica za mnoge
organizatore da razmiSljaju o organizovanju novih manifestacija kao jednoj od
marketing strategija koje bi dovele do ekspanzije na nove trZiSne segmente ili bi
obezbedili opstanak preduzec¢ima koja se suofavaju sa intezivnom konkurencijom i

neizvesnoScu.

Da bi dobro osmislile i implementirale najbolju mogucu strategiju pozicioniranja na
trziStu, turisticka preduzeca moraju pomno da prate i svoje konkurente. TuristiCko
trziSte je postalo previSe konkurentno, tako da usresredenost iskljuc¢ivo na kupce vise
nije dovoljna. Poznavanje preferencija potroSaa jeste dobra polazna osnova za
pozicioniranje ali primenom Conjoint analize i klaster analize izuzete su moguce

reakcije konkurencije.

Zahvaljujuci teoriji igara dat je joS bolji uvid u moguce reakcije konkurencije pri
¢emu su konkurentske interakcije analizirane uz primenu koncepta NeSovog
ekvilibrijuma. Kao rezultat primene koncepata Conjoint analize, klaster analize i teorije
igara, dobijena je optimalna trziSna pozicija, u situaciji kada preduzec¢a donose odluke

istovremeno, ali 1 kada to Cine sa ili bez znanja Sta konkurent planira da uradi. Ukoliko
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preduzeca povlaCe poteze na trziStu istovremeno u pitanju je simultana igra, Sto je
prikazano u scenariju 1. Ovde se pokazalo da je odrZiva strategija uvodenje nove
manifestacije i poboljSanje karakteristika postoje¢e kod prvog organizatora, dok bi drugi
organizator trebao da zadrZi postojecu i uvede novu manifestaciju ¢ime bi zauzeli

optimalnu trzZiSnu poziciju. Samo pod datim okolnostima ova strategija je optimalna.

U situaciji kada preduzeca ne povlace poteze istovremeno, ali preduzece poseduje
informacije o tome S$ta je konkurent preduzeo ili Sta planira da preduzme, u pitanju je
sekvencijalna igra sa potpunim i savrSenim informacije. Pokazalo se da resenje ovako
definisane igre potpuno isto kao u slu¢aju simultane odnosno strateSke igre, i prikazano

je u scenariju 2.

Medutim veoma Cesta se deSava da preduzeca nemaju sve potrebne informacije da bi
donela optimalnu odluku. Tada je moguce na osnovu signala iz okruZenja (informacija
da je konkurent podigao kredit, kupio nekretninu, itd.) dodeliti uverenja da ¢e konkurent
preduzeti neku od raspoloZivih strategija ¢ime bi se ponovo odredio ekvilibrijum ali iz
domena Bajes-NeSovih igara, tj. optimalna trziSna pozicija koja dovodi do trZiSne
ravnoteZe. VerovatnoCa da ¢e konkurent preduzeti odredene poteze tj. strategije nije
zacrtana i uverenja menadZmenta preduzeca se menjaju u zavisnosti od informacija koje
poseduju, pa je utoliko veca prednost ovog modela koji pruZa moguénost ponovnog

odredivanja optimalne pozicije.

Usled promena trziSnih okolnosti, bilo da se one odnose na uvodenje novog
proizvoda, poboljSanje starog ili promena u preferencijama potro$aca moguce je model
ponovo reSiti u korisnicki orijentisanom softverskom paketu Gambit, 1 do¢i do
optimalne trZiSne pozicije, ¢ime se ukazuje na njegovu adaptivnost kao i mogucnost

dinamickog odluc¢ivanja njegovom primenom.

5.5. Prednosti i nedostaci predloZene metodologije

Prednosti predloZzene metodologije su brojne. Jedna od prednosti je upravo ta Sto u
realnosti preduze¢a menadzeri retko kada formuliSu svoju strategiju pozicioniranja
samo na osnovu preferencija potrosaca, ve¢ oni pokusavaju da predvide moguce poteze

konkurencije. Ovo se postize uvodenjem teorije igara na osnovu koje se odreduje
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odrZiva strategija pozicioniranja. Na taj nain preduzece obucava marketing menadzere
da stalno budu u stanju pripravnosti i da budno prate slabosti svojih konkurenata i
sopstvenu poziciju. Dalje, prilikom uvodenja novog turistickog proizvoda ili
modifikacijom postoje¢eg, koriste¢i predloZzenu metodologiju, preduzece moze da
simulira posledice izabrane strategije na udeo preferencija potroSaca, odnosno da utvrdi

da li postoji kanibalizacija i1 kako se ona odrazava na udeo preferencija.

Prednost predloZzene metodologije je i jednostavnost primene. Naime, Conjoint
simulator koji je ugraden u softverski paket SPSS, pored parcijalnih korisnosti pruza
moguénost odredivanja udela preferencija potroSata prema onim proizvodima
izabranim za simulaciju u datom trZiSnom scenariju, gde svaki trZiSni scenario
predstavlja jedan potencijalni ishod igre. Dalje se ove vrednosti mogu Koristiti za
odredivanje NeSovog ekvilibrijuma primenom nekog od specijalizovanih softvera za
teoriju igara (npr. Gambit), i to direktno u slucaju maksimizacije trziSnog udela ili, u
slu¢aju maksimizacije profita, za raCunanje ukupnog profita preduzeca za svaki od
ishoda (na primer u Excel-u). Gambit ima mogucnost da odredi NeSov ekvilibrijum
kako u slucaju simultane tako i u slu¢aju sekvencijalne igre bilo sa savrSenim (savrseni

ekvilibrijum podigre) ili nesavrSenim informacijama (Bajes NeSov ekvilibrijum).

Velika prednost ovog modela je i ta Sto omogucava dobar balans izmedu orjentacije
na kupce 1 orjentacije na konkurente. Naime, nekada preduzece moze biti previse
reaktivno, tj. umesto da formuliSe i sprovodi doslednu strategiju orjentisanu na kupce,
preduzece svoje poteze definiSe na osnovu poteza svojih konkurenata. Ona se zapravo
ne krecu ka sopstvenim ciljevima 1 ne znaju kakvi ¢e biti njihovi rezultati jer previse

zavise od toga Sta konkurenti rade.

Osnovni nedostatak predloZenog modela pozicioniranja je taj Sto reSenje ne mora
biti jedinstveno, tj. moZe se javiti viSe ekvilibrijuma pa se postavlja pitanje koji od njih
je najbolji 1 kome od njih Ce teZiti konkurentsko preduzece, ali i moguénost da dobijeno
reSenje bude u domenu meSovitih strategija. Medutim, ¢ak i u tom slucaju dobijeno
reSenje, uz menadZersko poznavanje problema, daje okvire za donoSenje najbolje
odluke i izbor najbolje strategije u datim uslovima. Problem moZe nastati zbog
ograni¢enog broja mogucénosti (nacina) da preduzeca poboljSa svoju trzZiSnu poziciju.

Zbog toga ono mora kontinuirano da identifikuje nove mogucnosti za jaCanje svoje
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konkurentske prednosti, i vremenom to ostvaruje na razliCite nacine tj. koriS¢enjem

razlicitih strategija.

Jedan od potencijalnih nedostataka je i taj Sto se model pozicioniranja zasniva na
atributima turistickog proizvoda dok potrosaci mogu biti vise zainteresovani za Koristi
ili vrednosti koje on nudi. Ovo vrlo brzo moZe dovesti do toga da konkurenti lako mogu

da kopiraju atribute ali i da trenutni atributi mogu vremenom da postanu manje poZeljni.

Da bi se prevazisao ovaj nedostatak, pozeljno je ponoviti Conjoint istrazivanje na
svakih par godina kako bi se proverilo da li su preferencije potroSaca stabilne i u kojoj
meri. Ovo joS jednom ukazuje na fleksibilnost modela koji bi ostao isti dok bi se

eventualno menjali samo ulazni parametri u simulacioni model.
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6. Zakljucak

Pritisak koji stvara savremeno turisticko trzZiSte postaje sve ve€i, pa je odluka o
trziSnom pozicioniranju turistickog proizvoda najkriti¢nija strateSka odluka za
preduzece, jer omogucava stvaranje kvalitetnih proizvoda koji kreiraju vrednost za

potroSace i to vecu nego $to to mogu pruziti konkurentska preduzeca.

Koncept pozicioniranja je jedan od centralnih koncepata u marketingu, ali joS nije
postignuta potpuna saglasnost oko toga $ta je pozicioniranje i kako se ono moze postici.
Neki autori pod pozicioniranjem podrazumevaju oglasavanje ili diferenciranje, nekima
pozicioniranje znac¢i odluku o segmentaciji, drugima je to pitanje imidZa, a nekima izbor
karakteristika koje treba naglasiti, Sto je detaljnije objasnjeno kroz devet modela
pozicioniranja u turizmu. Uporednom analizom ovih modela koji su se kretali od
jednostavnih konceptualnih okvira pa sve do modela koji koriste sofisticirane
kvantitativne metode u svojoj analizi, kombinuju¢i ih sa psiholoSkim kategorijama kao
Sto su imidz, percepcija ili preferencije potroSaca, moze se zakljuciti da je koncept

pozicioniranja pretrpeo je odredenu evoluciju od svog nastanka do danas.

S obzirom da je pojam trziSnog pozicioniranja veoma dobro istraZen u marketingu
ali u manjoj meri u turizmu kao i upotreba sofisticiranih istrazivackih tehnika, moze se
zakljuciti da je ova slabost izvanredna prilika za istrazivace koji Zele da daju svoj

doprinos ovoj temi.

U disertaciji je istraZzena mogucnost unapredenja poslovanja turistiCkih preduzeca
kako bi se doSlo do optimalne trZiSne pozicije. Kombinovana su tri dobro poznata

koncepta, Conjoint analiza, klaster analiza 1 teorija igara.

Shodno postavljenim ciljevima istrazivanja, u disertaciji su najpre prikazani
postoje¢i modeli trziSnog pozicioniranja u turizmu, dok je u Cetvrtom poglavlju dat
konceptualni okvir orginalnog modela trZiSnog pozicioniranja koji je pokazao prednosti
u odnosu na postojec¢e modele prikazane u tre¢em poglavlju. Potvrdena je i moguénost

upotrebe ovog modela na realnom primeru, ¢ime je potvrdena pojedina¢na hipoteza:

¢ Primenom predloZenog originalnog modela trziSnog pozicioniranja
baziranog na preferencijama, mogucée je unaprediti poslovanje turistickih

preduzeca.
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Osnovna zamerka koja se odnosi na dosadaSnje modele pozicioniranja u turizmu,
jeste da su bili ili previSe teoretske prirode, ili previSe linearni, ne uzimajuci u obzir sve
izazove 1 rizike koje nosi poslovno okruzenje ili promenljiva priroda preferencija
potrosaca Njihova ideja pozicioniranja bazirala se na prili¢no jednostavnoj i upros¢enoj
analizi kako preferencija potroSaca tako i konkurenata, stavljajuci svoj fokus na ili jedno
ili drugo. Komparativna analiza pomenutih modela kao i njihov detaljan opis dat je u

tre¢em poglavlju ¢ime su potvrdene pojedinacne hipoteze:

¢ Primena modela trZiSnog pozicioniranje u turizmu je neophodna za kreiranje
diferenciranog i konkurentnog turistickog proizvoda;

¢ Postoje¢i modeli trziSnog pozicioniranja bazirani na preferencijama se mogu
unaprediti;

¢ Postoji potreba za razvojem novog modela optimalnog trZiSnog pozicioniranja

baziranog na preferencijama potroSaca ali i analizi trziSne konkurencije.

Prilikom donosenja odluke o pozicioniranju potrebno je da se dizajnira ponuda koja
¢e omoguciti uspostavljanje i1 odrzavanje posebnog mesta preduzeca 1 njenih
proizvoda/usluga na trziStu. Marketing istraZivanja mogu biti od velike pomo¢i za
identifikovanje vaznih kriterijjuma izbora turistickog proizvoda. DosadaSnji modeli
pozicioniranja u turizmu retko su koristili kvantitativhu meru preferencija potrosaca pa
je kao deo predloZenog modela pozicoioniranja koriS¢ena Conjoint analiza zbog
njihovog preciznijeg merenja. Detaljan opis Conjoint analize, gde su prikazane faze u
implementaciji metode, kao i pregled primena u praksi, dat je u ¢etvrtom poglavlju, dok
je u petom poglavlju na realnom primeru i pokazano da se Conjoint analizom moZe doc¢i
do optimalnih karakteristika turistiCkog proizvoda, kao i izvrS$iti segmentacija na osnovu

preferencija, ¢ime su potvrdene sledece pojedinacne hipoteze:

e Pozicioniranjem se mogu odrediti pozZeljne kombinacije atributa turistickog
proizvoda namenjenog ciljnom trzistu;

¢ (Conjoint analiza se moze uspe$no primeniti za merenje preferencija potrosaca u
turizmu;

e Podaci Conjoint analize mogu se koristiti za definisanje optimalne kombinacije

atributa turistickog proizvoda;
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e Podaci Conjoint analize mogu se Koristiti za segmentaciju trziSta baziranu na

preferencijama.

Pored neosporne ¢injenice da su polazna tacka u definisanju strategija pozicioniranja
odredivanje preferencija potroSaca, potrebno je uvazavanje i komparativne dimenzije
preferencija, kao jednu od njenih bitnih karakteristika, koja ukazuje na znacajan uticaj
konkurentskih proizvoda i usluga na izbor strategije pozicioniranja. UvaZavanje
komparativne dimenzije u formulisanju optimalne strategije pozicioniranja, zahteva
dodatnu analizu kojom ¢e se sagledati trenutne i anticipirati buduce aktivnosti
konkurenta, Sto se postiglo primenom koncepta teorije igara. Primena teorije igara
omogucila je nadogradnju postoje¢ih modela pozicioniranja i pronalazenje trZiSne
ravnoteze tj. NeSovog ekvilibrijuma ili Bajes-NeSovog ekvilibrijuma, ¢ime su
otklonjene dosadasnje slabosti prilikom analize konkurencije i stvoren putokaz za
odabir optimalne strategije koja ¢e dovesti do optimalne trzZiSne pozicije. Metodoloski
okvir koji je predlozen u Cetvrtom poglavlju testiran je na realnom primeru ¢ime su

potvrdene sledece pojedinacne hipoteze:

e StrateSke interakcije na turistickom trziStu mogu se uspeSno analizirati
primenom koncepata teorije igara.

e Rezultati metodologije bazirane na zdruZenoj primeni teorije igara i Conjoint
analize, mogu se uspesno koristiti za strateSko planiranje i odlucivanje.

e ZajedniCkim koriS¢enjem teorije igara 1 Conjoint analize prevazilaze se

nedostaci pojedinacne i nezavisne primene svakog od ovih koncepata.

Doprinosi

Istrazivanjem koje je sprovedeno i1 prikazano u disertaciji, ostvareni su brojni

naucni, strucni i drustveni doprinosi. Posebno se mogu izdvojiti sledeci:

= Razvijena je originalna metodologija koja za odredivanje optimalne strategije
pozicioniranja, uzima u obzir heterogenost trziSta koriste¢i individulane
preferencije potroSaca kao osnovu za segmentaciju, kao 1 dinamiku potroSackih

preferencija;

» PredloZen je orginalan nacin za odredivanje optimalne trZiSne pozicije baziran

na Conjoint podacima, kao i na teoriji igara, koja omoguc¢ava modeliranje trziSne
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konkurencije, ¢ime se postize da svako turisticko preduzece odabere odrZivu
trziSnu startegiju;

= Potvrdena je upotrebna vrednost predlozene metodologije za strateSko planiranje
1 izbor optimalnih trZiSnih strategija;

= JzvrSeno je identifikovanje specifi¢nih metoda i tehnika pogodnih za odredivanje
trziSnog ekvilibrijuma;

= JzvrSen je detaljan pregled postojecih modela trziSnog pozicioniranja u turizmu,

kao 1 pregled tehnika koje su koriS¢ene za pozicioniranju u oblasti turizma;

= IstraZena je moguénost unapredenja postojecih metodologija za odredivanje
optimalne strategije pozicioniranja;

* Primena modela trziSnog pozicioniranja na bilo koji turisticki proizvod Srbije
moguce je formulisati efektivnu strategija turizma kako parcijalnog tako i

integrisanog turistickog proizvoda.
Bududi pravci istrazivanja

IstraZivanja koja su uradena u disertaciji mogu se nastaviti u slede¢im pravcima:

= Dalji razvoj modela trziSnog pozicioniranja baziranog na preferencijama turista,
kojim se uzimaju u obzir ograni¢enja vezana za resurse, kao i alternativni ciljevi
trziSnih ucesnika. Modelom pozicioniranja koji je predloZen u disertaciji
zanemarena su ogranienja kapaciteta i ostalih, kako potrosackih tako i
sopstvenih resursa; pretpostavka je naime da su resursi neogranic¢eni i da se

traznja uvek moze zadovoljiti.

= Jedan od budu¢ih pravaca istraZivanja bi bio i dinamicka finansijska analiza
izabrane optimalne strategije. Prvi korak u ovoj analizi bi bio staticka finansijska
analiza koja bi zahtevala poznavanje investicionih sredstava za njenu realizaciju,
izvora finansiranja, godiSnje poslovne 1 finansijske troSkove kao 1 godiSnje
prihode. Kao rezultat staticke analize koja bi obuhvatila prethodno navedeno,
dobili bi godiSnji finansijski efekat (profit). Nakon izracunavanja profita vrsi se
dinamicka finansijska analiza gde se dolazi do neto sadaSnje vrednosti, interne
stope rentabilnosti, perioda povracaja investicije kao i rizika ostvarenja optimalne

strategije uz primenu sofisticirane metode kao $to je Monte Karlo simulacija.
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Prilozi

Prilog I - Upitnik

Postovani,

Zamolila bih Vas da izdvojite malo svog vremena i da iskreno odgovorite na sva pitanja iz ankete.
Rezultati istrazivanja ¢e biti korisceni isklju€ivo u naucne svrhe i bi¢e dostupni javnosti.

Na kraju upitnika obavezno kliknite na SUBMIT (posalji), kako biste bili sigurni da su Vasi odgovori
zabeleZeni.

Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

Demografski podaci

Etarosno doba #
Foliko tmate godina?

Mesecna primanja po élanu domacinstva ¥

do 20000 din.

o 20000 do 40 000 din.
o 40 000 do 30 000 din.
o 80000 do 150 000 din.

preko 180 000 din.
Etepen obrazovanja ¥
Canomna hola
Srednja skola
Wisoka, Tiga skola
Falmaltet
AMagistranura, moaster

Doktorat

Radni status *
Bak
Stadent

I
Lapoalen

Penziomer
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Dra li ste ¢uli za oblik kretanja mrista koji nosi naziv , gasironomski-kulinarski™ mrizam? #
@ Da
@ Mizam sigma,/ sisuran

o Me

Eoliko ¢esto posecujete gastronomske manifestacija? *
@ Cesto (vife putz godiznje
@ Povremens

o Nikada

Ukoliko retho ili nilada ne posecujete gastronomeske manifestacije, koji su razlozi za to¥
Iisamn ZainterssoTana ZaInterssoTan 23t vIsh manifestaciie
Medosmtak slobornog Tramena
Medoralina imformisanost
Pinan:ijzk razlozi
Me znam
Ostalo

— ]

23%; completed

Preferencije

Malimo Vas da paZljivo profitate opis svake od 18 panudenih fiktivnih gastronomskih manifestacija. Svaka od njih se odlukuje
odredenim karakteristikama (na primer vrsta kuhinje, lokacija, duZina postojanja, pratedi sadrZaji...) na osnovu kojih treba da ih
ocenite.

Na ponudenoj skali za odgovore, 1 znaéi apsolutno ne biste izabrali opisani gastronomsku manifestaciju, a & sigurno biste
izab_rali opisanu manifestaciju. Malimo Yas da ne dajete nasumiéne odgaovore, jer u tom sluéaju celokupna anketa nece imati
znacaj.

MANIFESTACIJA1.*
Lokalni specijaliteti (slaninijada, kupusijada...); Besplatna degustacija; Visok nivo estetskog oblikovanja | prezentacije hrane;
Manifestacija sa tradicijom; Odrzava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja...); Oskudan zabavni sadrZaj

12 3 4 5

sigurno ne biram & © QO © © sigurno biram

MANIFESTACIJA 2.7
Lakalni specijaliteti (slaninijada, kupusijada...); Degustacija se placa; Visok nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija postoji par godina; OdrZava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja...); Oskudan zabavni sadrZaj

12 3 4 5

sigurno ne biram © © © © O sigurno biram

MAMNIFESTACIA 3.7
Nacionalna jela (sarma, musaka, gulas..); Besplatna degustacija; Visok nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija sa tradicijom; OdrZava se u gradskoj sredini; Oskudan zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram © © O © @ sigurno biram
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MANIFESTACIJA 4. "
Lokalni specijaliteti (slaninijada, kupusijada..); Degustacija se placa; Srednji nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija sa tradicijom; OdrZava se u gradskoj sredini; Bogat zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACLIA 5. ”

Internacionalna kuhinja (italijanska, meksitka..); Besplatna degustacija; Visok nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;

Manifestacija sa tradicijom; OdrZava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja..); Bogat zabavni sadrzaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJAG.*
Lokalni specijaliteti (slaninijada kupusijada..); Besplatna degustacija; Visok nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane,
Manifestacija sa tradicijom; OdrZava se u gradskoj sredini; Bogat zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJAT. *
Lakalni specijaliteti (slaninijada kupusijada..); Degustacija se plata; Visok nivo estetskog oblikovanja | prezentacije hrane;
Manifestacija postoji par godina; OdrZava se u gradskoj sredini; Bogat zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJA &.*
Lokalni specijaliteti [slanlnuada kupusijada..); Besplatna degustacija; Srednji nivo estetskog Dbllkmranja i prezentacije hrane;
Nova manifestacija; CdrZava se u ruralnoj sradini (selo, planina, banja..); Gskudan zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJA 9. *
Nacionalna jela (sarma,musaka, gulas. ); Degustacija se placa; Visok nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane; Nova
manifestacija; odrZzava se u gradskoj sredini; Oskudan zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJA 10.*
Internacionalna kuhinja (italijanska meksitka..); Besplatna degustacija; Srednji nivo estetskog Dbllknvanja i prezentacije
hrane; Manifestacija postoji par godina; QdrZava se U gradskoj sredini; Oskudan zabavni sadriaj

12 3 4 5
sigurna ne biram sigurno biram
MANIFESTACIJA 11."

Macionalna jela (sarma, musaka, gulas..); Besplatna degustacija; Srednji nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija sa tradicijom; OdrZava se u ruralne] sredini (selo, planina, banja..); Bogat zabavni sadrzaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram
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MANIFESTACLIA12.”

Inetrnacionalna kuhinja (italijanska, meksiéka. ); Dequstacija se plata; Nizak nivo estetskog ablikovanja i prezentacije hrane;

Manifestacija sa tradicijom; CdrZava se u gradskoj sredini; Oskudan zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurna ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJA13. "
Lokalni specijaliteti (slaninijada, kupusijada..); Degustacija se pla¢a; Nizak nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija sa tradicijom; OdrZzava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja..); Oskudan zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACKJA 14,7
Nacionalna jela (sarma, musaka, gulas..); Degustacija se placa; Srednji nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane; Nova
manifestacija; OdrZava se u gradskoj sredini; Bogat zabavni sadriaj

12 3 4 5

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACHA 15,

Lokalni specijaliteti (slaninijada, kupusijada..); Besplatna degustacija; Nizak nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Nova manifestacija; odrZava se U gradskoj sredini; Bogat zabavni sadrZaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFE STACIJA 16.*
Internacionalna kuhinja (italijanska, meksitka..); Degustacija se placa; Visok nivo estetskog ablikovanja | prezentacije hrane;
Nova manifestacija; Cdrava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja..); Bogat zabavni sadriaj

12 3 45

sigurno ne biram sigurno biram

MANIFESTACIJA17."
Nacionalna jela (sarma musaka, gulas.); Degustacija se placa; Srednji nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija sa tradicijom; OdrZava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja..); Bogat zabavni sadrZaj

12 3 4 5
sigurno ne biram sigurno biram
MANIFESTACIJA 18.°

Macionalna jela (sarma,musaka, gulas..); Besplatna degustacija; Nizak nivo estetskog oblikovanja i prezentacije hrane;
Manifestacija postoji par godina; OdrZava se u ruralnoj sredini (selo, planina, banja..); Bogat zabavni sadrZaj

12 3 40858

sigurno ne biram sigurno biram
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Prilog I1

Sintaksa za generisanje ortogonalnog plana eksperimenta

g5 *OrthoGastro.sps - SPSS Syntax Editor

File Edit “iew Data Transform  Analyze Graphs  UWities Bun  Add-ons Window  Help

EHE2 T o BB A P @O I3 ¥ E ‘|Active: DataSetEl'|

*Generate Orthogaonal Design.
ORTHOPLAN
/FACTORS=Kuhinja “rsta kuhinje' {1 Lokalni specijaliteti' 2 'Nacionalna jela’ 3
Internacionalna kuhinjal Degustacija Mogucnost degustacije’ (1 Besplatna degustacija’ 2
'Placena degustacija’) Prezentacija ‘Estetsko oblikovanje i prezentacija’ (1 “Wisok nivo' 2
‘Srednji nivo' 3 Nizak nivo’) Tradicija ‘Duzina postojanja i tradicija festivala' (1 'Sa '+
‘hogator tradicijom' 2 Postoji par godina’ 3 Mov festival) Lokacija Lokacija festivala’ (1
‘Urbana (gradska)’ 2 Ruralna (selo, planina...)) Zabava 'zabavni | prateci sadrzaji' (1 'Bogat '+
‘zabavni sadrzaj' 2 'Oskudan zabavni sadrzaj)
JOUTFILE=D:\Drophoxi\hilena \fukic\bRTHOGastro.sa\r'
JHOLDOUT 2
MIFHOLD YES.

| SPSS Processor iz ready | | |In 11 Col 37 | | |

Prilog III

Sintaksa za racunanje parcijalnih korisnosti nivoa atributa i

znacajnosti atributa, na individualnom i agregatnom nivou

2| *SintaksaGastro.sps - SPSS Syntax Editor

File Edit “iew Data Transform  Analyze Graphs  UWities Bun  Add-ons Window  Help
EHE2 T o BB A P @O I3 ¥ E ‘|Active: DataSetn ~ |
COMJOINT PLAN=TD \Drophox\Milena Yukic\ORTHOGastro_1 55

DATA='DADrophoxsilena WukicNPUT Gastro.saw'

fSCORE=v TO w24

/SUBJECT=ID

FACTORS=Kuhinja (DISCRETE)

Degustacija (DISCRETE LESS)

Prezentacija (DISCRETE LESS)

Tradicija (DISCRETE)

Lokacija (DISCRETE)

Zabava (DISCRETE LESE)

SUTILITY="D:\Dropboxihilena WVukic\UTYLITY Gastro. sav'

fPRINT=all.

SPSS Processor iz ready | | |In1 Col 40 | | |
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Prilog IV

Izvestaj sa rezultatima za slucajno izabranog ispitanika

is AveragedResultsFINAL.spv [Document1] - SPSS Viewer
File Edit “iew Data Litiities  Add-ons  Yyindow

ICHAR B K 00 Exfik Q0 & G5 dled + - 0@ 58]

I:% Importance Yalues
Correlations

—iE] Subject 435: 455

Title

—LE Utilities

L& Importance Yalues
L& Correlations

—{E] Subject 436: 456

Transfortn  Insert  Formst  Anslyze  Graphs Help

Subject 3:

Utilities

Utility
Estimate
67

042

Std. Error
118
138

Kuhinja Lakalni specijaliteti

Title
—LE Utilities
—L@ Importance Yalues

L& Correlations

Degustacija

MNacianalna jela
Internacionalna kuhinja
Besplatna degustacija
Placena degustacija

-.208
625
-625

138

.nag

+—{E] Subject 437: 457

Title

—L Utilities

—L@ Imporance values
L8 Correlations

—iE] Subject 438: 458

Title

—L Utilities

—L8 Importance Yalues
L& Correlations

—{E] Subject 439: 459

Title

—Lg Utilities

—L8 Importance Yalues
L& Correlations

+—{E] Subject 440: 460

Title

—Lg Utilities

—LE Importance Yalues
{8 Correlations

—{E] Subject 441: 461

Title

—LE Utilities

—L& Importance Yalues
{8 Correlations

—{&] Cverall Statistics

Title

—L& Utilities

—L& Importance Yalues

—L@ Correlations

—@ MNumber of Reversals a. Correlations between observed and estimated preferences

] E—— [4] [

I !SPSS Processor is ready ! |

Wisok nivo

Srednji niva

Mizak niva

Sa hogatam tradicijom
Postaji par godina

Moy festival

Urhana {gradska)
Ruralna {selo, planina..)
Bogat zabavni sadrzaj
Oskudan zahavni sadrzaj

Frezentacija 833
-.042
-.792
.ona
.ona
.oaa
.2a0
-.240
T8
=375
2.750
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138
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138

Tradicija
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QX
Zahava 088

(Constand 02

Importance Values

Kuhinja
Degustacija
Prezentacija
Tradicija
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Zahava
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27778
36,111

.00a
11.111
16667

Correlations?®

Walue
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801

1.000

Sig.
.00a
.00a

Pearson's R
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Kendall's tau for Holdouts

[»]
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stru¢nog obrazovanja i vaspitanja u Zavodu za unapredivanje obrazovanja i vaspitanja.



U Privrednoj komori Beograda, bila je savetnik za oblast ruralnog turizma 2009.
godine gde je ucestvovala sa radom ,Marketinski aspekti seoskog turizma®, na
Regionalnoj turistickoj konferenciji u Beogradu, dok je 2011. na savetovanju u oblasti
ruralnog turizma ucestvovala sa temom ,,Brendiranje seoskog turizma Srbije®“. Bila je
angazovana kao predava¢ na seminaru ‘“Mesec edukacije“ u organzaciji Mladi za
turizam, na Prirodno —matematickom fakultetu u Novom Sadu, 2011. godine. U
novembru 2014. godine na medunarodnom takmicenju hotelijerskih i turistickih skola —
AEHT 2014, 27th Annual Conference, Belgrade, Serbia, bila je glavni koordinator za
disciplinu menadzment. Redovni je ¢lan Srpskog udruzenja za marketing SeMA (Sebian

Marketing Association).



Prilog 1.

Izjava o autorstvu

Potpisani-a M | .L ENA \/{,{ KAC
broj indeksa 5028 /2pAA

Izjavljujem
da je doktorska disertacija pod naslovom

MoDeEL ppPTIMALNOG TRZIENCS PO2icioNiPANA
U TURIZML BAZIRAN WA PREFE PEN CGIAMA TUPISTA

« rezultat sopstvenog istrazivackog rada,

« da predloZena disertacija u celini ni u delovima nije bila predioZena za dobijanje
bilo koje diplome prema studijskim programima drugih visokoskolskih ustanova,

s da su rezultati korekino navedeni i
« da nisam krSio/la autorska prava i koristio intelektualnu svojinu drugih lica.

Potpis doktoranda

U Beogradu, __ & - 4 ,.ZQJ(

Mlusnere Byfﬂaf




Prilog 2.

Izjava o istovetnosti Stampane i elektronske verzije
doktorskog rada

. )
Ime i prezime autora M l LE NA VUﬂ-f(j
Broj indeksa 5828 /2041
Studijski program M ENA DL M =11

Et’ﬁacqqu -fuhatﬂx
Mentor m?- MH&JA Kuimm no-f:grzﬁ

!/
Potpisani/a Mileua Viwic

Izjavijujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovetna elektronskoj verziji
koju sam predao/la za objavijivanje na portalu Digitalnog repozitorijuma Univerziteta
u Beogradu.

Dozvoljavam da se objave moji liéni podaci vezani za dobijanje akademskog zvanja
doktora nauka, kao $to su ime | prezime, godina | mesto rodenja i datum odbrane rada.

Owvi liéni podaci mogu se objaviti na mreZnim stranicama digitaine biblioteke, u
elektronskom katalogu | u publikacijama Univerziteta u Beogradu.

Potpis doktoranda
U Beogradu, __ b 2045,

Jin&es é?’ff"/f




Prilog 3.
Izjava o koriS¢enju

Ovlaséujem Univerzitetsku biblioteku ,Svetozar Markovi¢* da u Digitalni repozitorijum
Univerziteta u Beogradu unese moju doktorsku disertaciju pod naslovom:

Mo D=L opTiuaing & RZiSNO& FOZICIONIBANIA ¢ TURIZ MU
Bi2ARAN WA PREFERENCIZANK 1ypis T

koja je moje autorsko delo.

Disertaciju sa svim prilozima predao/la sam u eleklronskom formatu pogodnom za
trajno arhiviranje.

Moju doktorsku disertaciju pohranjenu u Digitalni repozitorijum Univerziteta u Beogradu
mogu da koriste svi koji poStuju odredbe sadrZzane u odabranom tipu licence Kreativne
zajednice (Creative Commons) za koju sam se odluciofla.

1. Autorstvo
2. Autorstvo - nekomercijaino
@\utnrstm — nekomercijalno — bez prerade
4, Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima
5. Autorstvo — bez prerade
6. Autorstvo — deliti pod istim uslovima

(Molimo da zaokruzite samo jednu od Sest ponudenih licenci, kratak opis licenci dat je
na poledini lista).

Potpis doktoranda

e Boreod
¥4

U Beogradu, 2. 4. 2045 .
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