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SAZETAK

Turisticke agencije nastale su kao odgovor na zahtjeve trziSta u Zelji za putovanjem.
Potreba za putovanjem, bilo da je rije¢ o putovanju radi odmora, egzistencije, zdravlja, posla ili
nekoga drugog razloga, postoji od kada postoji i ¢ovjek. Turisticke agencije postale su kljucni
¢imbenik U razvoju turizma i ¢esto su prvi kontakt s potencijalnim gostima te o njima ovisi kako
¢e destinacija biti prezentirana i koliko ¢e gosti zainteresirani za dolazak. Nekada je osnovna
funkcija turisticke agencije bila posrednicka s namjerom povezivanja ponude i potraznje. lako
je posrednicka funkcija i dalje vazna, danas agencije organiziraju turisticka putovanja, odnosno
»Stvaraju® turisticke proizvode i turisticke dozivljaje. Vazna je i segmentacija turisti¢kih
agencija, odnosno njihova specijalizacija, koja moze biti za odredenu destinaciju ili za odredeni
oblik turizma. Turisticke agencije usko su vezane za globalizaciju i tehnoloski razvoj te je
nuzno pratiti stanje na trzi$tu i zahtjeve turista kako bi mu se mogle prilagoditi i tako osigurati
konkurentsku prednost na sve zahtjevnijem i1 ve¢em turistickom trziStu. U istraZivanju su
primijenjene metoda analize i sinteze, metode indukcije i dedukcije, metoda kompilacije i
metoda deskripcije. Analizom trendova u poslovanju turisti¢kih agencija potvrdena je osnovna
hipoteza rada: ,,Uspjesne su one turisti¢ke agencije koje kreiraju dodanu vrijednost turistickog

proizvoda orijentiranu zahtjevima potroSaca.*

Kljuéne rijeci: turistiCke agencije, turisticki proizvod, marketing, ponasanje kupaca, turisti¢ka

ponuda i potraznja, globalizacija, tehnologija, suvremeni trendovi



ABSTRACT

Travel agencies came into existence as a result of rising market demands for travel. The
need to travel, whether for the purpose of rest, existence, health, work, or any other reason, has
existed since the beginning of humankind. Travel agencies have become a key factor in the
development of tourism. They often represent the first contact with potential guests. How the
destination will be presented, as well as whether the guests will be interested in those
destinations depends on them. In the past, the main role of a travel agency was to mediate with
the aim of linking supply and demand. Although the intermediary function is still important,
nowadays agencies organize tourist trips or "create™ tourist products and tourist experiences.
The segmentation of tourist agencies is also important, as well as their specialisation, whether
in specific destination or a particular form of tourism. Travel agencies are closely linked to
globalization and technological development. It is necessary for them to monitor the state of
the market and tourist demands in order to be able to adapt to them and thus ensure a
competitive advantage in the increasingly demanding and growing tourist market. The
following scientific methods were used in the research: analysis and synthesis method,
induction and deduction methods, compilation method and descriptive method. The analysis of
contemporary trends in the business of travel agencies confirmed the basic hypothesis of this
work: “Successful tourist agencies are those that create added value to tourist product oriented

towards consumer demands.”

Keywords: travel agencies, tourism product, marketing, customer behaviour, tourism

supply and demand, globalization, technology, contemporary trends
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1. UvOD

1.1. Predmeticilj rada

Predmet ovoga rada odnosi se na ulogu agencijskog poslovanja u strategiji marketinga
turisticke ponude. Radom ¢e se postici bolje razumijevanje uloge turisti¢kih agencija i njihova

razvitka, s obzirom na internet koji postaje temelj poslovanja u turizmu.

Glavni cilj rada je definirati strateSki i operativni koncept razvoja poslovanja posrednika
U turizmu anticipiraju¢i suvremene potrebe i promjene na trzistu i njihovu ulogu u strategiji
marketinga turistiCke ponude. U ovome radu ukazat ¢e se na mogucnosti i promjene koje

donose suvremene tehnologije i na izazove koje stavljaju pred poslovanje turistickih agencija.

1.2.  Radna hipoteza

Temeljna hipoteza rada glasi: Uspjes$ne su one turisticke agencije koje kreiraju dodanu

vrijednost turistickog proizvoda orijentiranu zahtjevima potrosaca.

1.3. Metode istrazivanja

U istrazivanju su primijenjene metode analize i sinteze, metode indukcije i dedukcije,

metoda kompilacije i metoda deskripcije.



1.4. Struktura rada

Rad je, uz uvod i zakljucak, razraden u Cetiri poglavlja. U uvodu su predstavljeni
predmet 1 cilj rada, radna hipoteza, metode istrazivanja te struktura rada. Drugo poglavlje
donosi pregled osnovnih pojmova vezanih uz turizam i turisticke agencije, povijesni razvoj,
vrste 1 funkcije turistickih agencija. Tre¢e poglavlje govori 0 marketingu u turizmu i obraduje
osnovne pojmove marketinga: koncepciju marketinga u turizmu, strategiju segmentacije i
marketing turistickih agencija. Cetvrto poglavlje predstavlja suvremene trendove razvoja
turisti¢kih agencija. U njemu su obrazloZeni trendovi u turizmu, utjecaji globalnih trendova na
turistiCke agencije, utjecaj turistickih agencija na potraznju te utjecaj tehnologije na poslovanje
turistickih agencija, s posebnim osvrtom na internet i drustvene mreze. U petom poglavlju
naglasak je na znacaju turistickih agencija u RH. Dan je pregled strategija razvoja turizma,
predstavljeno je Udruzenje hrvatskih putni¢kih agencija te su izneseni statisticki pokazatelji
turistikih agencija u RH. Posljednji dio ovoga zavr$nog rada je Zakljucak koji je ujedno kratka
sinteza Citavog rada. Na kraju rada nalazi se popis literature analizirane u izradi zavr$nog rada,

popis tablica i popis grafikona.



2. RAZVOJ TURIZMA I TURISTICKIH AGENCIJA

Pojam turizma je raznolik i sveobuhvatan pa ga mnogi autori razlicito definiraju.

2.1. Pojam turizma

Op¢u definiciju turizma dali su teoreticari W. Hunizker i K. Krapft u svojem kapitalnom
djelu ,,Allgemeine Fremdenverkhehrslehre* iz 1942. godine koju je Medunarodno udruzenje
znanstvenih turisti¢kih stru¢njaka (AIEST) dopunilo i prihvatilo 1954. godine, a glasi:
,»Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog
mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije
povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost (Pirjevec, 1998: 18-19). Pema definiciji,
Pirjevec navodi kako turizam ,,nije dakle jednoznacna pojava nego splet odnosa drustvenog i

ekonomskog karaktera“ (Pirjevec, 1998: 20).

Kako bi se razumio i definirao pojam turizma potrebno je definirati pojam turist jer se
kao sudionik turizma prvo pojavio turist. Rijec turist dolazi od engleskoga glagola to tour i stare
francuske rijeci tour, Sto znaci gibati se, i¢i okolo, kruzno se kretati (Bilen, Bucar, 2001: 1).
Cesto se pojam turist i pojam putnik definiraju jednako te je poznata uzregica ,,da je svaki turist
putnik, a da svaki putnik nije turist (Pirjevec, 1998: 20). Americki sociolog E. Cohen izveo je
definiciju pojma turista koja glasi: ,,Turist je dobrovoljni, privremeni putnik koji putuje u
oc¢ekivanju zadovoljstava koja mu mogu pruZiti novosti i promjene dozivljene na relativno
dugom i neucestalom kruznom putovanju® (Joki¢, 1994: 52). Definiciju ,,turist je osoba koja
putuje izvan svoje sredine krace od 12 mjeseci i ¢ija glavna svrha putovanje nije vezana za
obavljanje lukrativne djelatnosti u mjestu koje posjecuje” dala je Svjetska turisticka
organizacija (UNWTO) (prema Cavlek, 2011: 26). U Republici Hrvatskoj ,.turist je osoba koja
se zadrzava 24 sata izvan mjesta stalnog boravka i koja najmanje jednu no¢ prenoci u

ugostiteljskim ili nekim drugim smjestajnim objektima* (Bilen, Bucar, 2001: 3).



2.2. Povijesni razvoj turizma

U povijesti CovjeCanstva postojali su razli¢iti motivi ljudskih migracija. Na pocetku su
to bili osiguranje bolje egzistencije, ratni pohodi, stjecanje novih saznanja, kulturni i
zdravstveni razlozi. Razvoj putovanja veze se uz anti¢ko doba kada putuju pojedinci kao $to su
putopisci, pjesnici, istrazivaci, trgovei (Vukoni¢, 1998: 3). U anticko doba vazan motiv za
putovanja bila su sportska dogadanja od kojih su najpoznatije Olimpijske igre te putovanja u
poznato proroéiste Delfi (Cavlek, 1998: 22).

U srednjem vijeku razvijaju se masovnija putovanja koje potice crkva, a vezana su uz
hodocasc¢a vjernika u svetiSta kao §to su Lourdes, Benares, Compostela, Loreto, Fatima, Rim i
druga. Jedna od najvaznijih faza u nastanku turizma veze se uz sredinu 16. stoljeca, poznata
kao ,,Grand Tour®, a putnici su iz razli¢itih drustvenih slojeva koji putuju Europom. Posljedica
ekonomske 1 politicke krize potkraj 18. i pocetkom 19. stoljeca bila je velika migracija
stanovni$tva iz Europe u Ameriku. Otkricem parnog stroja profitirala je Zeljeznica i prijevoz
parobrodom ¢ime je osiguran brzi i udobniji prijevoz na vece udaljenosti (Vukonié¢, 1998: 3-
10).

Pocetak 20. stoljeca vazno je razdoblje za razvoj turizma. U tom razdoblju nastala je
prva serijska proizvodnja automobila na tekucoj vrpci $to je smanjilo troskove. Tako je
automobil cjenovno postao pristupacan razli¢itim slojevima drustva i omogucio kretanje po
velikim prostorima. Razvoj zrakoplova i zra¢nog prometa omogucio je brza putovanja na
velikim udaljenostima i svaki napredak u razvoju prometnih sredstava utjecao je i na razvoj
turizma. Razvoj stanovnistva i u gospodarskom i u ekonomskom smislu, visak financijskih
sredstava i dovoljno slobodnog vremena omogucilo je ukljuc¢ivanje velikog broja ljudi na

turisticka putovanja (Vukoni¢, 1998: 11-15).

Prema tome, glavna karakteristika turizma je masovnost sto pokazuju podaci Svjetske
turisticke organizacije (UNWTO). Godine 1950. u medunarodna turisticka kretanja bilo je
ukljuceno 25 milijuna ljudi. Predvida se da ¢e do 2030. godine broj turistickih dolazaka narasti
i do 1,8 bilijuna (UNWTO, 2017: 2-3).



Budu¢i da se ¢ovjecanstvo intenzivno razvija u svim smjerovima, za ocekivati je izrazito
velik broj turista na turistickim putovanjima. Kako se mijenja svijet, mijenja se i ponasanje
turista Sto se tiCe motiva za odlazak na turistiCko putovanje. Turist je promijenio navike i
ponasanja. Nekada su bili dovoljni samo sunce i more, a sada turist zahtijeva i trazi drugaciju,
bolju, raznolikiju, kvalitetniju ponudu, $to dovodi do razvoja selektivnih oblika turizma.
Turisticki subjekti trebaju prepoznati promjene i zahtjeve turistickog trzista i u s skladu s tim
promjenama prilagoditi se i pruziti kvalitetniju ponudu te tako omoguciti pozitivan trend rasta

u turizmu.

2.3. Povijesni razvoj turistickih agencija

Podizanjem razvoja Zivotnog standarda i stvaranjem viska slobodnog vremena nastao je

niz potreba, iz kojih su nastali razli¢iti poticaji i motivi za turisti¢ka kretanja.

U pocetku su turisti sami bez posrednika organizirali svoja putovanja. S vremenom i
razvojem turizma na turistickom trzistu javila se potreba za osnivanjem specificne organizacije
¢iji je zadatak posredovanje izmedu turisticke potraznje 1 turisticke ponude, a to je putnicka
agencija. Turisticko trZiste je specifi¢no i predstavlja medusobno djelovanje turisticke ponude
i turisticke potraznje. Karakteristike turistiCke ponude Su njezina statinost, 0dnosno njezina
nepokretljivost, diversificiranost ponude, prostorna udaljenost i odvojenost od emitivnih
turistickih podrué¢ja. Karakteristike turistiCke potraznje sa stajaliSta nastanka i djelatnosti

agencija njezina su elasti¢nost i vremenska ograni¢enost (Vukoni¢, 1998: 20-21).

Kako je turistiCka agencija u odnosu S turistitkom ponudom i potraznjom, na

turistickom trzi$tu ima dvostruku posredni¢ku ulogu:

- turisticke agencije, s jedne strane, vezuju uza se veliku masu turisticke klijentele,
tumaceci njezine potrebe, zelje 1 interese

- s druge strane, turisticke agencije zastupaju interese na strani turisticke ponude,
nude¢i na trziStu njezine usluge i1 proizvode, oblikuju¢i ith Cesto u specifi¢no
agencijsko ruho (na primjer pausalno putovanje, IT-aranzman i slicno)* (Vukonic¢,

2003: 22).



Nastanak poslovanja turisticke agencije veze se uz Thomasa Cooka koji je 5. srpnja
1841. godine organizirao putovanje zeljeznicom iz Leughborougha do Leicestera gdje se
odrzavao godis$nji kongres saveza antialkoholic¢arskih drustava. Osim §to je rezervirao ¢itavu
kompoziciju vlaka 1 povlastenu kartu u cijenu je ukljucio 1 serviranje popodnevnog caja.
Odazvalo se 570 ljudi $to znaci da je organizirano putovanje bilo uspjesno te je potaknulo
Thomasa Cooka za osnivanjem prve putnicke agencije pod nazivom ,,Cook* (Vukoni¢, 2003:
23).

Poslovanje prve putni¢ke agencije Thomasa Cooka brzo se Sirilo zbog njegove
inovativnosti koju je iskoristio za organiziranje do tada novim i drugacijim, moglo bi se reéi
atraktivnim putovanjima. Organizirao je putovanja po britanskom otoku u kojem su sudjelovali
vodici Koji se brinu za potrebe i Zelje putnika. Organizirao je i putovanja na svjetsku izlozbu u
Londonu, prvo kolektivno putovanje u Europu. Putovanja koja je organizirao otvorila su
moguénost i stvorila ideju za uvodenjem novog dokumenata u putovanje pod nazivom vauder.
Organizacija atraktivnog putovanja bilo je putovanje u Egipat kojemu je pogodovalo otvorenje
Sueskog kanala 1869. godine. Putovanja u njegovoj organizaciji utjecala su na Sirenje
poslovanja u turistickom-agencijskom, bakarskom i brodskom smjeru (Vukonié, 2003: 23-24).

Agencija Thomasa Cooka utjecala je na razvoj putovanja i na razvoj agencijskog

poslovanja sto su temelji buduéega agencijskog poslovanja. Kako navodi Vukoni¢ (2003):

- ,,prvi put se odredena skupina ljudi medusobno nepoznati okupljaju radi putovanja

- prvi put putnik svoje putovanje organizira na jednom mjestu i za takvu vrstu usluge
placa odredenu cijenu

- prvi put se javlja mogucnost pruzanja usluge koja se sastoji od viSe razlicitih i

pojedinacnih usluga* (25).

Potkraj 19. stolje¢a osnivaju se mnoge putni¢ke agencije u Engleskoj kao §to su ,,John
Frame®, ,,Dean and Dawson®, ,,Sir Henry Lunn®, ,,Clarksons®, ,,Horizon* i dr. U Europi se
putnicke agencije otvaraju prema ekonomskim uvjetima. U Njemackoj je prvu putnicku
agenciju osnovao Karl Stangen 1868. godine. Osnovane su i agencije ,,Amtliches Bayeriches
Reisebiiro®, ,,Deutsches Reisebiiro GmbH*, ,, Touropa®, ,,Dr. Tigges*, ,,Neckerman*, Kaufhof*,

,Karstadt i druge. U Svicarskoj u Baselu osnovana je agencija ,,Reisebiiro Zwilchenbart.

Jedna od najveéih i najpoznatijih turistickih agencija Svicarske i Europe je ,,Reisebiiro Kuoni



AG*“. U Austriji su se agencije razvile kasnije, a to su ,,OsterreichischesVerkehrsbiiro* i
,Tiroler Landesreisebiiro“. Prva putnicka agencija u Francuskoj je ,,Agence Lubin“. Prvu

putni¢ku agenciju u isto¢noj Europi osnovala je Madarska (IBUSZ, 1902.), zatim Cehoslovacka
(CEDOK, 1920.), Poljska (ORBIS, 1923.), SSSR (Inoturist, 1929.) (Vukonié¢, 2003: 25-28).

Osim u Europi putni¢ke agencije osnivale su se i u Sjedinjenim Americkim Drzavama.
Najveca, svjetska, financijska turisticka korporacija bila je ,,American Express Company*
(AMEXCO). Indija i Japan oshivaju vrlo rano putnicke agencije, a na juznoamerickom
kontinentu agencije se osnivaju kasnije. Najstarija je ,,Casa Banca RIA Behar* (Vukoni¢, 2003:
29).

Pocetak agencijskog poslovanja u Hrvatskoj vezan je uz poduzetnike J. i C. Mihailovié¢
koji su organizirali turisticko putovanje za ,,zagrebacko ob¢instvo u Gradac i Be¢. Putovanje
je trajalo osam dana od 29. travnja do 6. svibnja 1863. godine, a 0snovno prijevozno sredstvo
bilo je Zeljeznica. Usluga koju su nudili je prijevoz Zeljeznicom, prijevoz do smjeStajnih
kapaciteta, smjestaj, prehranu i svijec¢e za 26 odnosno 32 forinte, ovisno o razredu kojim se
putovalo (Vukoni¢, 2003: 31).

Formiranje prve domace putnicke agencije veze se uz 2. listopada 1923. godine kada je
osnovan ,,Putnik* u Beogradu s filijalama, od kojih je jedna otvorena u Zagrebu. Prestankom
rada ,,Putnika“ 1. srpnja 1951. godine kao saveznog poduzeca njegove filijale sa svojim
poslovnicama pripadaju u nadleZnost vlada narodnih republika. Nakon Drugoga svjetskog rata
nastale su agencije ,,Generalturist®, ,,Kvarner Express, ,,Sunturist®, ,,Atlas“ (Vukoni¢, 2003:
32-36).

2.4. Pojam turistickih agencija

Mnogi autori dali su razlicite definicije turisticke agencije vezane uz djelatnost s kojom
se bavi. S. i Z. Markovi¢ (prema Vukoni¢, 2003: 46) iznijeli su definiciju da su putnicka
agencije ,,specifi¢ne privredne organizacije koje se u ekonomskom i organizacijskom smislu
svrstavaju u turisticku privredu, ali imaju poseban polozaj i prema turistickoj potraznji i

turistickoj ponudi.“ Njemacki teoretiCari turizma Heinz Klatt 1 Jiirgen definiraju putnicku



agenciju na slijede¢i nacin (prema Vukoni¢, 2003: 46): ,,Putnicka agencija je ono privredno
poduzece koje usluge tre¢ih poduzeéa, koje su (usluge) potrebne za putovanje i boravak,
posreduje turistima, ili te usluge nudi u posebnim kombinacijama kao nove ‘vlastite usluge'.
Prema Vukoni¢u (2003), turisticka agencija moze se definirati kao ,,gospodarstveni
organizam (organizaciju) ¢ija se osnovna djelatnost sastoji od organiziranja i prodaje
putovanja i boravka te pruZanju drugih usluga putnicima i sudionicima turistickog

prometa‘“ (48).

Poslovanje i statut turisticke agencije definirani su Zakonom o pruzanju usluga u
turizmu. Clanak 5. definira turisti¢ku agenciju kao ,,trgovacko druitvo, trgovca pojedinca,
obrtnika ili njihovu organizacijsku jedinicu koji pruzaju usluge organiziranja putovanja ili

posredovanja usluga vezanih uz putovanje i boravak turista‘“.

2.5. Vrste turistiCkih agencija

Razvitak turisticke ponude i potraznje utjecao je na nastanak razli¢itih vrsta agencija.
Turisticke agencije na turistiCkom trzistu razlikuju se prema:
a) ,Karakteru poslovanja:

Receptivne turisticke agencije — podrazumijeva aktivnosti agencije na organizaciju
prihvata i boravka turista iz inozemnih trziSta u receptivna turisticka podrucja u

zemlju u kojoj se nalazi agencija

Emitivne turisticke agencije — podrazumijeva aktivnosti pruzanja razlicitih usluga,

organiziranja putovanja domac¢im turisti¢kim korisnicima u inozemstvo i tuzemstvo
Kombinirane turisticke agencije — obavlja poslove i emitivnog i receptivnog karaktera

b) Predmetu poslovanja:



Grosisticka turistiCka agencija — naziva se i touroperator, a organiziraju pausalna
putovanja, izraduju programe putovanja i boravka koje prodaju drugim turistickim

agencijama ili turistickom posredniku, ali ne izravno klijentu

Detaljisticke turisticke agencije — obavljaju poslove propagande i1 prodaje turistickih

aranzmana koji su plasirali touroperatori

Grosisti¢ko-detaljistiCka turisticka agencija — obavlja poslove paralelno i prodaje
turisti¢ke aranzmane 1 organizira putovanja

c) Prema prostornom obuhvatu trzista:

Regionalne turisti¢ke agencije — obavljaju poslove na podrucju jedne regije
Nacionalne turisti¢ke agencije — obavljaju poslove na cijelom prostoru jedne zemlje
Medunarodne turisticke agencije — obavljaju turisticki promet s inozemstvom

d) Prema organizacijskom sastavu na turistiCkom trzistu:

Turisti¢ke agencije bez mreze poslovnica — na turistickom trzistu djeluju s jednom

poslovnicom, a usluge su namijenjene lokalnom stanovnistvu

Turisti¢ke agencije s mrezom poslovnica — velike privredne organizacije s razvijenom
mreZom poslovnica i Cesto prelaze drzavne granice. NajceS¢i oblik vrsta turistickih

organizacija su detaljisticke 1 kombinirane turisticke agencije.
e) Prema nacinu na koji se pojavljuju na turistickom trzistu:

Samostalne turisticke agencije — koje na turistickom trziStu posluju samostalno s

vlastitim imenom 1 za vlastiti racun

Zavisne turisticka agencije — na turistickom trzistu posluju u sastavu drugih poduzeca i

ovise o svojim osnivac¢ima npr. zeljeznicke i zrakoplovne kompanije
f) Prema kriteriju vlasniStva sredstva za poslovanje:
Turisti¢ke agencije ¢ija su sredstva poslovanja u privatnom vlasniStvu

Turisticke agencije ¢ija su sredstva poslovanja u drzavnom vlasnistvu* (Vukoni¢, 2003:

113-120).



2.6. Funkcije turistickih agencija

Osnovna funkcija i karakter poslovanja turistickih agencija je njezino posredovanje te
je zbog toga turistiCka agencija i turisticki posrednik. Turisti¢ka agencija na trzistu obavlja
poslove posrednika, Sto znaci da prodaje turistima usluge u vlastito ime i za racun izvrSitelja
usluge i pri tome naplacuje proviziju. Takoder moze obavljati poslove kao poduzetnik, $to znaci

da obavlja poslove u vlastito ime i za vlastiti racun (Vukoni¢, 2003: 53-54).

Turisticke agencije velikim dijelom svog poslovanja obavljaju poslove posredovanja, a

prema sadrzaju zadataka koje turisticke agencije obavljaju imaju razli¢ite funkcije:

a) Informativno-savjetodavna funkcija — pruzanje informacija i savjeta potencijalnim
kupcima s podru¢ja prometa, hotelijerstva, kulturna dogadanja u pojedinim
mjestima, povijesnim i drugim atraktivnostima turistickih destinacija

b) Propagandna funkcija — turisticke agencije raspolazu razli¢itim propagandnim
materijalima kao Sto su prospekti, broSure, informativni letci, bilteni, razli¢iti
cjenici, koji omogucuju davanje kvalitetnijih informacija klijentima. Takoder
obavlja ,.Cistu* komercijalnu propagandnu poruku dostupnim kanalima i razli¢itim

propagandnim medijima

c) Posrednicka funkcija — jedna od najvazniji funkcija jer su poslovi turistickih agencija
posredni¢kog karaktera. Obavlja poslove kao §to su prodaja voznih karata za sve
vrste prijevoznih sredstava, prodaja karata za razlicite priredbe, posjete muzejima,
izlozbama, pribavljanje putnih isprava, pribavljanje usluga smjestaja za racun tre¢ih

osoba, a u izravnom kontaktu s klijentima

d) Organizatorska funkcija — prodaja kompleksnih usluga, turistickih aranzmana za
vlastiti racun i na vlastiti rizik. Turisticka agencija kao organizator razli¢itih vrsta

putovanja izravno je utjecala na nagli porast turistickih kretanja (Vukoni¢, 2003: 54-

56).
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3. MARKETING U TURIZMU

Kako bi se razumjela politika i pojam marketinga u turizmu prvo je potrebno definirati
pojam i koncept marketinga. Marketing ljudi dozivljavaju na razli¢ite nacine, ali zapravo se
uvijek misli na prodaju i oglaSavanje, medutim postoji niz aktivnosti u marketingu s ciljem

prepoznavanja i prodaje proizvoda.

3.1. Pojam marketinga u turizmu

Jedna od definicija marketinga je: ,,Marketing je drustveni proces kojim — putem
stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima — pojedinci i grupe dobivaju ono $to im
je potrebno ili §to zele* (Kotler, 1988: 4). Objasnjavajuéi definiciju Kotler (1988) navodi da
marketing pociva na sustinskim koncepcijama — koncepcija potreba, Zelja i potraznje;
koncepcija proizvoda; koncepcija vrijednosti i zadovoljenja; koncepcija razmjene i transakcija;
koncepcija trzista; koncepcija marketinga i marketara (4). To zna¢i da svaki ¢ovjek ima
odredene potrebe i zelje za odredenim proizvodima koje izazivaju potraznju za tim
proizvodima. Svoje potrebe zadovoljava proizvodima koje preferira te donosi odluku o
proizvodu koji ¢e zadovoljiti njegovu potrebu, kupuje proizvod na trzistu §to znaci da obavlja
razmjenu. Obavljanjem marketinskih radnji zapravo se odreduju potrebe i Zelje ciljnih trzista i
tako omoguéuje ponuda proizvoda i/ili usluga koji ¢e izazvati pozitivhu reakciju kupaca

prilikom zadovoljenja njegovih potreba i Zelja.

Drugu definiciju iznio je Drucker (1999) koji definira marketing kao ,,na¢in stvaranja
kupca, potrosac¢a. Marketing je oblik vodenja poslovanja. To je poslovni sustav viden o¢ima

potrosaca, kupca“ (prema Vugrinec-Hitrec, 2001: 16).

,»Aktivnosti poput razvoja proizvoda, istrazivanja, komunikacije, odredivanja cijene 1
usluge temeljne su marketinske aktivnosti® (Kotler, Bowens, Makens, 2010: 22). ,,Upravljanje
marketingom moze se definirati kao umjetnost i znanost biranja ciljnih trzista i izgradnje

profitabilnih odnosa s njima. To ukljucuje dobivanje, zadrzavanje i razvoj klijenta putem
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stvaranja, davanja i informiranja o vrhunskoj vrijednosti za klijenta* (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2006: 13).

Kada se govori o primjeni marketinga u turizmu, misli se na specifi¢nost odnosa koji se
primjenjuju na turistickom trzistu te se zbog toga pristupa klasifikaciji marketinga prema

ciljnom trziStu odnosno turisticCkom trzistu.

U trenutku kada je turisticka ponuda bila vec¢a od turisticke potraznje ponudaci su poceli
primjenjivati filozofiju koncepcije marketinga. Kako se turizam poceo razvijati tek kasnije,
to¢nije pedesetih godina proslog stoljeca, a i predmet razmjene na turistickom trzistu su usluge,
tako se i kasnije pocelo pisati 0 primjeni koncepcije marketinga u turizmu. Definiciju
marketinga u turizmu iznio je 1971. godine u svojem radu ,Marketing et tourisme*, J.
Krippendorf: ,,Sustavno i1 koordinirano prilagodavanje poslovne politike turistickih poduzeca,
kao i turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom planu,
kako bi se optimalno zadovoljile potrebe odredenih skupna potroSaca i na osnovi toga postigao

odredeni profit* (Pavlovi¢ Krizman, 2008: 45).

Kada se pokuSava objasniti primjenu marketinga u turizmu, uvijek se polazi od
specifi¢nosti odnosa koji vladaju na turistickom trzi$tu, specificnosti turistickog dobra ili
proizvoda, te specificnosti turista kao potroSaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu.
Seneci¢ 1 Vukoni¢ (1997: 40) pod pojmom marketinga u turizmu razumijevaju ,,Sustavno i
koordinirano djelovanje, izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turisticke politike, kojim se na najbolji
mogudi nacin zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika (pojedinaca) uz
istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude, odnosno za

nosioce marketinga“.

Iznosenjem definicija marketinga i marketinga u turizmu moze se zakljuciti da je u oba
slu¢aja cilj marketinga pronaci najbolju politiku i strategiju u definiranju klju¢nih marketinskih
aktivnosti radi zadovoljenja turisti¢ke potraznje koja u konacnici ima utjecaj na profit odredene

organizacije.
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3.2. Primjena koncepcije marketinga u turizmu

Razvoj turistickog trziSta utjecao je na suvremene tendencije u turizmu na $to su utjecali
I sami turisti S promjenom svojeg ponaSanja, zeljama, potrebama, kvalitetom zivota, razvojem
novih tehnologija. Dana$nji drugaciji oblik turistiCkog trziSta doveo je i do promjena u

strategijama marketinga u turizmu c¢emu se trebaju prilagoditi i marketinski stru¢njaci.
Naime, marketing je prosao tri faze:

e . Masovni marketing — prodavatelj masovno proizvodi, masovno distribuira i
masovno promovira jedan proizvod svim kupcima

e Marketing raznolikosti proizvoda — prodavatelj proizvodi dva ili vise proizvoda
lusluge koji imaju razlicite karakteristike, stilove, kvalitetu i veli¢inu

e Ciljni marketing — prodavatelj identificira trziSne segmente, odabire jednog ili
viSe njih i razvija proizvode i usluge koje su prilagodene svakome od njih*

(Kotler, Bowens, Makens, 2010: 261-262).

3.3. Strategija segmentacije turistickog trzista

Organizacije sve viSe imaju tendenciju pristupa ciljnom marketingu. Ciljni marketing
omogucuje bolje upoznavanje potencijalnih kupaca koji se razlikuju u svojim zeljama,
potrebama, navikama, sredstvima, geografskom smjestaju, spolu, starosti te prema tome treba
ponuditi pravi proizvod ili uslugu za svako ciljno trziste, prilagoditi cijene, izabrati primjenjive
kanale distribucije, promociju i ostvarivanje u¢inkovitije troSenje sredstava i marketinskih

aktivnosti.

Ciljni marketing obuhvaca tri glavne faze: ,,segmentaciju trziSta, izbor ciljnog trzista i
pozicioniranje proizvoda“ (Kotler, 1988: 258-259). U suvremenom turizmu turisticka ponuda
velika je i raznolika, troskovi promocije su vrlo visoki i zbog toga turisti¢ka organizacija npr.
turisticka agencija izabire najprihvatljivije segmente te prema njima oblikuje promociju,

proizvod, uslugu, cijenu i politiku kanala distribucije (Seneci¢, Grgona, 2006: 27).
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U literaturi se razmatra pet temeljnih kriterija segmentacije trzista:

Geografska segmentacija — podjela trziSta prema osnovnim geografskim
jedinicama kao $to su drzave, narodi, regije, lokalne zajednice, gradovi. U
turizmu je ovaj kriterij veoma znacajan jer je turisticko trziste karakteristicno
upravo po ovom obiljezju i bolja je mjerljivost u odnosu na druge varijable.
Demografska segmentacija — ovaj kriterij jo$ uvijek je visoko zastupljen, a
obuhvaca segmentaciju prema starosti (varijabla gdje potrosacke preferencije i
potrebe zavise o zivotnoj dobi), spolu, veli€ini obitelji, fazi u zivotnom ciklusu
obitelji, rasi i religiji, prihodima (odreduje kupovnu mo¢ pojedinca i utjeCe na
potrosacko ponasanje i bitna je kod definiranja strategije cijena), zanimanju,
obrazovanju i nacionalnosti.

Psihografska segmentacija — vezana za zivotni stil pojedinaca izrazen
aktivnostima, interesom i misljenjem odrazava nacin njihova Zzivljenja. Ova
segmentacija daje dublji uvid u turisti¢ko ponasanje i dijeli potrosace u razlicite
skupine s obzirom na drustvene slojeve, zivotni stil i osobne karakteristike.
Segmentacija na osnovi potrosackog ponasanja — segmentacija u kojoj su
potrosaci podijeljeni u skupine na temelju njihova znanja, stavova, koriStenja
proizvoda i reakcije prema proizvodima. Koriste se Kkriteriji kao sto su okolnosti,
prednosti, status potroSaca, stupanj upotrebe proizvoda, status lojalnosti, faze
spremnosti kupca, stav prema proizvodu. Ovaj kriterij ve¢inom se koristi u
segmentaciji turistiCkog trzista.

Segmentacija na podlozi visestrukih kriterija — ovaj Kriterij znacajan je za
segmentiranje turistiCkih trzZiSta i u suvremenom marketingu ovaj se pristup
segmentacije sve vise se koristi. U istrazivanju u zemljama Europske unije koja
je kombinirala motivacijske i bihevioristicke elemente utvrdeno je devet
razli¢itih tipova europskih turista (turisti koji vole razgledavanje znamenitosti,
turisti koji Zele pobjeéi od svakida$njih obiteljskih obveza, bezbrizni turisti koji

na odmor idu radi zdravlja i ljepote itd.) (Seneci¢, Grgona, 2006: 28-33).

,,Da bi bili korisni, trzi$ni segmenti moraju imati sljedece karakteristike;

Mjerljivost: stupanj do kojeg se veli¢ina segmenta i kupovna mo¢ mogu mjeriti

Dostupnost: stupanj do kojeg se moze pristupiti segmentima i opsluziti ih
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e Profitabilnost: stupanj do kojeg su segmenti veliki i dovoljno profitabilni da bi
se opsluzili kao trzista
e Operativnost: stupanj do kojeg su ucinkoviti programi dizajnirani tako da

privlace i opsluzuju segmente* (Kotler, Bowen, Makens, 2010: 276).

Nakon §to je organizacija provela segmentaciju trzista i vrednovala segmente koji su
najpogodniji za njihovo poslovanje, organizacija treba odluciti koje ¢e i koliko trziSnih
segmenata izbrati. Treba odabrati svoja ciljna trzista i odluciti koju ¢e strategiju pokrivanja

trziSta primijeniti.

Ako se organizacija odluc¢i na trziStu pristupiti prema svim trziSnim segmentima s
jednom turistickom ponudom, tada se govori o strategiji nediferenciranog marketinga. Tvrtka
zeli do¢i do sto veceg broja kupaca, uz smanjenje troskova i proizvodnje, transporta, zaliha,
troskove oglasavanja, smanjenje troSkova istrazivanja trzista i upravljanja proizvodom. Tvrtka
moze odabrati i1 strategiju diferenciranog marketinga u kojoj izabire nekoliko trzi$nih
segmenata i za svaki od njih izraduje ponude. Treca strategija je koncentrirana strategija
prigodna za manje tvrtke s ograni¢enim sredstvima. Kod koncentrirane strategije sve
marketin§ke aktivnosti usmjerene su na jedan trZi$ni segment koji je najpogodniji za doticnu

tvrtku (Seneci¢, Grgona, 2006: 36-37).

Organizacija koja je izbrala svoje ciljno trziste treba donijeti odluku kako pozicionirati
svoj proizvod ili uslugu. Svaki turist ima odredenu percepciju imidza, misljenje o odredenom
proizvodu na temelju kojih procjenjuje proizvode i donosi odluku o kupnji. Zbog toga tvrtke
trebaju pronaci razli¢ite metode kako pozicionirati svoj proizvod da postane prepoznatljiv u
svijesti potroSaca. Pozicioniranje turistickog proizvoda moze biti stvaranje konkurentske
prednosti kao $to su snizavanje cijena, pruzanje vece kvalitete proizvoda, diferencijacija
proizvoda putem fizickih atributa, usluge, osoblja, lokacije i imidza (Seneci¢, Grgona, 2006:
37-38).

Turisticke agencije moraju definirati svoju poslovnu strategiju u segmentaciji trzista,
koji su trziSni segmenti najbolja opcija za njihovo poslovanje, donijeti odluku o ciljnom trziStu

I strategiju pozicioniranja na trzistu.

Jedan od primjera segmentacijske strategije agencija su specijalizirane agencije koje

svoj uspjeh pronalaze u definiranju ciljne grupe koja ima jako segmentacijsko obiljezje. Stil
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Zivota i socijalno okruzenje su Kriteriji koji se najcesce koriste u turistickom marketingu. Osim
§to su agencije definirale trziSnu segmentaciju i ciljnu grupu moraju odrediti na kojem ce
trziSnom podruéju, lokalnom ili medunarodnom trziStu pristupiti prema izabranim trzi$nim

segmentima (Dul¢i¢, 2005: 387).

3.4. Marketing turisti¢kih agencija

Sve organizacije pa tako i turisticke agencije imaju razlicite definirane ciljeve, pa ¢e se

stoga razlikovati njihove strategije i instrumenti za postizanje ciljeva.

,Marketin§ki miks predstavlja skup marketinskih aktivnosti kojima se nastoji
zadovoljiti potrebe ciljnoga trzista, ostvariti Ciljeve te podrzati ili osnaziti poziciju turistickog
proizvoda na trzistu* (Pavlovi¢ Krizman, 2008: 150). ,,Osnovni instrumenti (elementi, funkcije)
marketinskoga miksa jesu tzv. — 4P: proizvod (engl. product), cijena (engl. price), promocija
(engl. promotion), prodaja i distribucija (eng. place)* (Pavlovi¢, Krizman, 2008: 151). 4P su
instrumenti kojima odredena turisti¢ka agencija donosi odluku o najprihvatljivijem proizvodu,
odreduje pristupacnu cijenu za svoje klijente, na koji nacin distribuirati proizvod do kupca i

izabire najbolju metodu promocije.

Takvo videnje prodavatelja ne mora biti i u o¢ima kupca. Sa stajalista kupca opisuje se
kao 4C: vrijednost za kupca (customer value), troSak za kupca (cost to the customer),
prikladnost (convenience), komunikacija (communication). Pri donoSenju odluke o
marketinskom miksu prodavatelj bi morao uvaziti razmisljanje kupaca te na osnovi toga
nadograditi svoja 4P (Kotler, 2006: 105).

Nakon istrazivanja trzista, proucavanjem potreba i zelja kupaca, odabirom ciljnog trzista

Nekad su turisti bili zadovoljni samo sa ,,suncem i morem®, ali danasnji turist promijenio je
svoje ponasanje, potrebe, kvalitetu zivota i zeli kvalitetan turisticki proizvod odnosno uslugu,

integrirane sa svim dodatnim sadrzajima, po njemu prihvatljivoj cijeni.
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3.4.1. Politika proizvoda turistickih agencija

Proizvod je materijalno dobro koje se moze vidjeti i opipati, omirisati, isprobati te nema
potrebe za obja$njavanjem pojma proizvod. Na turistiCkom trzi$tu prilike su drugacije i tesko
je definirati $to je to turisticki proizvod jer na tom trzistu sudjeluje velik broj gospodarskih

subjekata koji pruzaju razli¢ite pojedinacne proizvode i usluge.

Usluge prijevoza, smjestaj, prehrana, usluga noSenja prtljage, iznajmljivanje lezaljki,
skija, suveniri, razgledanje muzeja, ljubaznost djelatnika u turizmu i dr., sve su to usluge koje
¢ine sadrzaj turistickog proizvoda. ,, Turisticki je proizvod, s jedne strane, konacan rezultat rada
1 napora turisticke ponude, a s duge strane rezultat trenutnog raspolozenja, zelja i potreba
turistiCkih korisnika® (Seneci¢, Grgona, 2006: 45). U odredivanju pojma turistickog proizvoda
mnogi teoreticari navode ,,da je rije¢ o sloZzenome kompleksnom proizvodu koji neki nazivaju
i integriranim proizvodom® (Seneci¢, Grgona, 2006: 45). Kobasi¢ i Seneci¢ (1989: 91)
definiraju turisti¢ki proizvod kao ,,skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti §to ih turisti
na odredenom podrucju i u odredenom vremenu mogu Koristiti za zadovoljenje svojih potreba“

(prema Seneci¢, Grgona, 2006: 45).

Turisticki  proizvod sastavljen od razliitih materijalnih proizvoda 1 razlicitih
nematerijalnih usluga naziva se integrirani turisticki proizvod. Osnovne razlike izmedu

materijalnih proizvoda i usluga prikazane su u Tablici 1.
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Tablica 1. Temeljne razlike izmedu proizvoda i usluge

Opipljivi fizicki proizvoed Usluge
Opipliivost Neopipljivost
Djeljivost Nedjeljivost
Homogenost Heterogenost

Proizvodnja, prodaja i distribucija , , L. -
. . e Proizvodnja. pruzanje i koristenje
su odvojeni od koristenja/ L
. se odvijaju istodobno
potrosnje

: .. Temeljna vrijednost se stvarau
Temeljna vrijednost se stvarau : :

. . . |odn zatelja i korisnik

proizvodnom procesu proizvodnje e
ushige

Potrosaci ne sudjeluju u procesn  |Korisnici uslige sudjeluju u
proizvodnije procesu pruzanja ushige
Mogu se skladistiti Ne mogn se skladistiti
Mogu se posjedovati Ne mogn se posjedovati
Neprolaznost Prolaznost

Izvor: Vucemilovi¢, V., Blazevi¢, Z. (2016). Marketing usluga — autorizirana predavanja s
primjerima iz prakse. Virovitica: Visoka Skola za menadzment u turizmu i informatici u
Virovitici, str. 7. Preuzeto s: https://bib.irb.hr/datoteka/916617.Marketing_usluga-_fin.pdf,
pristup ostvaren 10.11.2019.

Najvaznija specificna svojstva turistickih usluga su: neopipljivost, neodvojivost,
promjenjivost i nestalnost. ,,Usluge su vrlo promjenjivog sadrzaja. Njihova kvaliteta ovisi o
tome tko ih pruza, kad i gdje su pruzene. Usluge se proizvode i troSe istovremeno, §to
ogranicava kontrolu kvalitete. Zatim turistiCka usluga pretpostavlja visok stupanj kontakta
izmedu pruzatelja usluge 1 gosta. To znaci da kvaliteta usluge ovisi 1 o vjeStinama, ali i
raspolozenju pruzatelja. Nadalje, potraznja za uslugama je u stalnom procesu promjena.
Nedostatak komunikacije i1 heterogenost ocekivanja gosta, posebna je skupina uzroka

promjenjivosti kvalitete usluga. (....) Gost odlazi ‘praznih ruku' kada je kupio uslugu, ali ne i
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'prazne glave'. Proizvodaci turistickih usluga koji su shvatili ovo svojstvo usluge, ulazu znatan

napor da se stvori dozivljaj za sje¢anje* (Dulci¢, 2005: 25).

Postoje opipljivi ¢imbenici turistickog proizvoda kao $to je izgled zaposlenika koji
moraju pruzati sliku elegancije i profesionalnosti. Pruzanje i konzumiranje usluge obavljaju se
u isto vrijeme i na istom mjestu i ne mogu se odvojiti. Pruzatelj usluga i korisnik moraju biti
prisutni za obavljanje transakcije. U ovom svojstvu zaposlenici su dio usluznog proizvoda jer
ako zaposlenik ne ponudi odredeni standard usluge, npr. pokaze nezainteresiranost i odbojnost

prema korisniku, usluga nece zadovoljiti korisnika (Dul¢i¢, 2005: 25).

Turisticki proizvod ne moze se uskladistiti. Ako dode do nerazmjera u ponudi i
potraznji, kao $to je slucaj s potraznjom izvan sezone koja je manja, visak kapaciteta ne moze
se uskladistiti za kasnije razdoblje kad ¢e se povecéati potraznja za tom uslugom. Zbog
nestalnosti usluga hoteli naplac¢uju gostima rezervacije jer ako se gost ne pojavi, hotel je izgubio

moguénost za prodaju usluge (Dulci¢, 2005: 26).

Turisticke agencije plasiraju na trziSte vlastiti turisticki proizvod koji je ujedno i

temeljni proizvod turisticke agencije poznat pod nazivom turisti¢ki aranzman.

»Pojam turisticki aranZman moZemo najkrace definirati kao dvije usluge ili viSe
njih, koje su u vremenu i po sadrZaju sinkronizirane, a nude se potencijalnom turistu bilo
po vlastitoj odluci agencije, bilo na traZenje klijenta, kojima on (turist) zadovoljava

djelomicno ili potpuno svoju turisticku potrebu“ (Vukoni¢, 2003: 157).

Prije kreiranja turistickog aranzmana turisti¢ke agencije bi trebale pristupiti istrazivanju
trziSta. Saznanje 0 potrebama, Zeljama, navikama turista, demografskoj strukturi, motivima
putovanja vrlo su korisne i nuzne informacije za kreiranje turistickog aranzmana. AKo turisticka
agencija provede istrazivanje trziSta, na temelju dobivenih informacija izabire svoje

najprihvatljivije trziSne segmente i ciljno trziSte kojem zeli ponuditi svoj turisticki aranzman.

O poslovnoj politici proizvoda i karakteru poslovanja ovisi na koji na¢in i s kim ¢e se
provesti istrazivanje. Ako je rije¢ o receptivnoj turistickoj agenciji, istrazivanja su usmjerena
na ponasanja turista koji se nalaze u turistickoj destinaciji, ako se radi o emitivnoj agenciji,

istrazuju se zahtjevi potencijalnih turista za putovanje u zemlji i inozemstvu i istrazivanje uvjeta
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u turistickim destinacijama te na osnovi dobivenih informacija turisticka agencija formira svoj

turisti¢ki aranzman (Vukonié, 2003: 155).

Nakon istrazivanja trzista i odabira ciljnog trzista odnosno odabira trziSnog segmenta
potrebno je odrediti turisticku destinaciju prema kojoj ¢e se formirati turisticki aranzman,
napraviti itinerar putovanja, odluc¢iti 0 vrstama prijevoznog sredstva, trajanju putovanja,
odabrati smjeStajne kapacitete te ponuditi dodatne turisticke sadrzaje kako bi turisti¢ki

aranzman bio atraktivniji i konkurentniji na trzistu (Vukonié, 2003: 167).

Turisticke agencije na trzistu imaju u ponudi raznolike turistiCke aranzmane §to je u
uzro¢no-posljedi¢noj vezi s raznolikom turisticCkom potraznjom. Turisti¢ki aranzmani mogu se
podijeliti prema razli¢itim kriterijima. Domaci turisticki aranzmani odnose Se npr. na domace
aranzmane u Hrvatskoj, a inozemnim aranzmanima je turisticka destinacija u inozemstvu.
Takva podjela definirana je prema trzisnom kriteriju. U podjeli aranzmana sa stajaliSta agencija
razlikuju se emitivni turisti¢ki aranzmani (aranzmani u kojima turisticki korisnici realiziraju
svoje potrebe za putovanjem) i receptivni turisti¢ki aranzmani (nastaju iz receptivnog karaktera

poslovanja agencije) (Vukoni¢, 2003: 171-172).

Djelatnost agencije s obzirom na krajnjeg korisnika aranzmana moze se razvrstati u
dvije skupine: poslovanje s individualnom klijentelom i poslovanje sa skupinama turista.
Poslovanje s individualnom klijentelom je poslovanje u kojem agencije Svoj aranzman
formiraju na zahtjev klijenta i takvi aranzmani su skuplji. Drugi kriterij s obzirom na krajnjeg
korisnika je poslovanje sa skupinama turista prema unaprijed formiranom turistickom

aranzmanu po pausalnoj cijeni (Vukonic¢, 2003: 172-173).

Prema Vukoni¢u (2003), turisticki aranzmani mogu se podijeliti i prema nastanku
turistickog aranzmana na narucene turisticke aranzmane 1 raspisane, na boravisne, akcijske

(ture), IT, incentive aranzmane, izlete kao turisticki aranzman, afinitetne aranzmane:

e Naruceni turisticki aranzman — prema zahtjevu klijenata, prema njihovim Zeljama i
potrebama agencija formira turisticki aranzman. Naruceni turisticki aranzmani mogu
biti na zahtjev pojedinaca ili na zahtjev odredene grupe.

e Raspisani turisticki aranzman — turisticka agencija unaprijed prema svojim

istrazivanjima sastavlja turisticki aranZman koji mogu biti individualni 1 grupni.
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Boravis$ni turisti¢ki aranzman — duljina boravka turista ovisi o kreiranju turistickog
aranzmana. Ovdje se u prvi plan stavljaju kvaliteta smjestajnih kapaciteta i prehrane, a
aranzman se nadopunjuje dodatnim atraktivnim i privla¢nim sadrzajima.

Akcijski turisticki aranzman (ture) — aranzman u kojem se formiraju razli¢iti oblici
turisticke ponude, koji se dozivljavaju u pokretu, a radi se o razmjerno kratkim, ali
sadrzajnim putovanjima.

IT — aranzmani (inclusive tours) — naziv je slozen od pocetnih engleskih rijeéi, a
podrazumijeva specifi¢an oblik turistickog aranzmana koji obuhvaca uslugu prijevoza
S jo§ jednom drugom uslugom (smje$taj, prehrana, transfer i dr.). Danasnji IT —
aranzman podrazumijeva kombinaciju zraénog prijevoza i najmanje jo$ jedne usluge.
Incentive — naziva se i ,,motivirajuci“ aranzman jer poslovni subjekt Zeli nagraditi
sudionike aranzmana za njihov ulog u poslovnom rezultatu i besplatni su za svoje
korisnike. Aranzman sadrzi prijevoz do atraktivne turisticke destinacije, boravak u
hotelu nekoliko dana, izlete i specijalne manifestacije.

Izlet — oblik turistickog aranzmana u kojem receptivna turisticka agencija organizira
kraca turisticka putovanja (tri dana) za turiste koji su u svojoj turistiCkoj destinaciji.
Ponuda aranzmana ukljucuje usluge prijevoza, ugostiteljske usluge, usluge stru¢nog
vodenja, razliite manifestacije koja se plasira na lokalno trziste.

Afinitetni aranzman — aranzman u kojem je svrha putovanja neki drugi motiv, a nije
turisticki. Glavni motivi putovanja mogu biti zdravstveni razlozi, vjerski razlozi,

politicki razlozi hobisticki razlozi (173-193).

3.4.2. Politika cijena turisti¢kih agencija

Definiranje cijene svakoj organizaciji veliki je izazov. Cijena je instrument

marketinskog miksa koji predstavlja bitan element za svaku organizaciju, jer cijena ostvaruje

prihod svakoj organizaciji §to utjee na uspjesnost poslovanja, a time i na cilj koji je postavila

organizacija. Kod turistickih agencija, kao i kod ostalih organizacija, cijena je najvazniji

element u definiranju poslovne politike.
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Na definiranje cijene utjeCu razli¢iti ¢imbenici koje je potrebno dobro istraziti kako bi
se definirala strategija i politika cijena. ,,U oblikovanju cijena vlastitih proizvoda ili usluga
poduzeca su ograniCena s tri glavna ¢imbenika: troSkovima, stvarnom trziSnom potraznjom te
cjenovnim ciljevima vlastitog poduzeca“ (Prebezac, Piri Rajh, 2001: 337). Neki od tih
¢imbenika nalaze se unutar poduzeca (troskovi, profitni ciljevi, rast poduzeca) koji su pod
kontrolom i na njih se moze utjecati. Vanjski ¢imbenici (konkurencija, zakonodavstvo, kupci,
promjena na trzistu, tehnologija) nisu pod utjecajem poduzeca, ali se razli¢itim aktivnostima
moze na njih utjecati (Prebezac, Piri Rajh, 2001: 338-339).

Kako je turisticko trziSte specificno, a specificno je i samo formiranje turistickog
proizvoda, moze se govoriti i 0 specifi¢nosti formiranja cijena u turizmu odnosno turistickoj
agenciji. ,,Posebnosti turizma kao trziSne pojave koje utje¢u na odredivanje cijene turistickom

proizvodu su:

e visoka cjenovna elasti¢nost potraznje;

e dugo razdoblje od odredenja cijene do prodaje proizvoda;

e nemogucnost uskladistenja proizvoda i njegova isprobavanja prije proizvodnje;

e velika moguénost nastupanja nepredvidivih, ali znacajnih kratkoro¢nih
fluktuacija u troSkovnim elementima proizvodnje;

e velika vjerojatnost da ¢e glavni konkurenti takti¢ki smanjiti cijene u sluc¢aju da
ponuda nadmasi potraznju;

e velika vjerojatnost provociranja rata cijena medu konkurentima, koji moze
prouzro¢iti gubitak profita u kratkom razdoblju;

e ekstenzivna drzavna regulativa koja ¢esto ukljucuje elemente kontrole cijena;

e nuZnost definiranja sezonskih cijena;

e visoka razina psiholoske ukljucenosti turista u proces proizvodnje turistickog
proizvoda;

e cijena ima psiholosko znacenje u smislu priop¢avanja razine kvalitete i statusa

e visoka razina fiksnih troskova u poslovanju,

e visok stupanj osjetljivosti turisticke potraznje na nepredvidene ekonomske i
politicke dogadaje* (Midddleton, 1995, prema Pavlovi¢, Krizman, 2008: 155-
156).

22



Rocco (1991: 61) navodi da,,medu brojnim ¢initeljima koji utjecu na odredivanje cijena

.....

potro$acke kupnje, elasti¢nost cijene i konkurencija“ (prema Seneci¢, Vukoni¢, 1997: 94).

Prilikom formiranja turistickog proizvoda potrebno je procijeniti Zivotni ciklus
proizvoda jer agencije mogu ravnomjernije rasporediti troskove na sve Zivotne cikluse i tako
smanjiti visinu cijene u fazi uvodenja ili pri smanjenju prodaje proizvoda. Diferencijacija
proizvoda usko je povezana s turistickom sezonom jer ako se smanjuje potraznja, Smanjuje se
i cijena turistickog proizvoda. Kako bi privukli posjetitelje izvan sezone agencije diferenciraju
svoj proizvod te ostvaruju povecanje iskoristenosti kapaciteta i stvaranje ekstraprofita. Sli¢ni
proizvodi konkurencije utjecu takoder na diferencijaciju proizvoda odnosno na poduzimanje
aktivnosti za ponudu vlastita proizvoda drugacijeg od konkurencije kako bi bio atraktivniji i
prepoznatljiv na trzistu. Stil potrosacke kupnje prema Roccu (1991: 95) ,,izvrSava se ponajvise
u ucestalosti kupnje* pa su proizvodi ,,koji se kupuju odjednom u veé¢im koli¢inama, pogodni
za stimulativnu politiku cijena” (prema Seneci¢, Vukonié¢, 1997: 95). Zbog toga turoperatori
,,K0Ji na trziste plasiraju golem broj aranzmana, pa je stoga cijena njihovih aranzmana relativno
niska, §to takoder povecava potraznju 1 u ciklusu vodi do novih snizenja cijena” (Senecic,

Vukonié¢, 1997: 95).

Promjena cijena na trziStu utje¢e na promjenu u koli¢ini potraznje, tako da organizatori
smanjuju cijene aranzmana te time utjecu na smanjenje cijena davatelja usluga kako bi povecali
potraznju i postigli ViSoku razinu ispunjenosti kapaciteta. Promjene u ponasanju turista takoder
utjeCu na elasti¢nost cijena u turizmu. Odredivanje cijena na trziStu u odnosu na konkurenciju
jedno je od najvaznijih trzi$nih Cinitelja koji utjecu na cijenu. Kako bi se formirala cijena
potrebno je raspolagati informacijama o cijenama konkurencije, o dodatnim uslugama i
razlikama u kvaliteti usluge. Kod ovakvog nac¢ina formiranja cijena potrebno je izbjegavati
konkurente koji mogu utjecati na preveliko snizenje cijene ili na nerealno visoke cijene.
Smjestanje objekta turistiCke ponude na atraktivnu lokaciju moze se iskoristiti za formiranje
cijene jer su turisti spremni platiti vecu cijenu koristenjem prednosti lokacije, kao npr. doplata

za pogled na more (Seneci¢, Vukoni¢, 1997: 95-96).

Ako agencija zeli prodrijeti na trziSte, moze odabrati politiku niskih cijena kojom zeli
povecati prodaju i posti¢i visok trzi$ni udio. S druge strane turoperatori koriste formiranje

aranzmana S visokom cijenom prema elitnoj Kklijenteli u destinacijama koje nisu izloZzene
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konkurenciji s ciljem selektiranja klijentele i odrzavanja visoke percepcije kvalitete. U situaciji
kada na trzistu postoji jaka konkurencija organizatori izabiru politiku cijena koja je gotovo
dovoljna za pokrivanje troskova kako bi mogli opstati na trziStu dok se ne promijeni situacija.
Takva politika primjenjuje se na kratko razdoblje. Kada se Zeli povecati prodaja u odredenom
razdoblju, odnosno utjecati na potraznju posebno u vrijeme izvan sezone, privuéi odredene
grupe ili segmente na trziStu, pristupa se politici popusta na ve¢ definiranu cijenu (Dul¢i¢, 2005:
198).

Kako bi agencija formirala cijenu turistickog aranzmana treba raspolagati trima

osnhovnim vrijednostima:

— cijenama usluga pojedinih dobavlja¢a usluga koje je agencija uvrstila u svoj
aranzman, a najveci dio troska svakog aranzmana je prijevoz, posebno zrakoplov

— troSkovima koje sama agencija ima u sklopu svojeg poslovanja, stvaranja plasmana
1izvrSenja aranZmana

— vrijednosc¢u vlastita rada — agencije nude i vlastite usluge kao $to su transfer, docek,
ispracaj, razgledanje grada, i naknade za rad — agencije obraCunavaju proviziju od cijene

davatelja usluge (Vukoni¢, 2003: 207-209).

Troskovi imaju vaznu ulogu u odredivanju cijena. Ako agencija Zeli ostvariti profit,
nikako ne bi smjela prodavati svoje aranzmane ispod cijene vlastitih troskova. Postoje razlicite
vrste troSkova u poslovanju agencije, ali najces¢i trosSkovi su: prirodni troSkovi, direktni 1
indirektni troSkovi, troSkovi po mjestu nastanka, troskovi po dinamici, troSkovi u turistiCkom

posredovanju (Vukoni¢, 2003: 210).

Turisticka agencija pri izradi kalkulacije uzima u obzir sve troskove Kkoji su dio
aranzmana i na 0snovi tih troskova definira cijenu aranzmana. Takav pristup odredivanja cijena
je orijentacija kalkulacija prema troSkovima. Orijentacija prema ciljnoj skupini u kojoj se
istrazuju potrebe, Zelje i navike odredenog segmenta, izabire ciljna skupina prema kojoj se
sastavlja cijena aranzmana. U sluc¢aju kad agencija formira cijenu aranzmana prema
konkurenciji koja nudi sli¢ne proizvode, pristup odredivanja cijene naziva se orijentacija prema
konkurenciji (Vukoni¢, 2003: 220).

Postoje razli¢ite kombinacije, strategije 1 ¢imbenici formiranja cijena turistickog

proizvoda koje agencija treba uzeti u razmatranje i prihvatiti poslovnu politiku definiranja
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cijena koja je najprihvatljivija za njezino poslovanje odnosno politiku koja donosi profit §to i
je cilj svake organizacije. ,,U praksi se najceS¢e cijena paket aranzmana ipak formira u
kombinaciji sljede¢ih elemenata: prema ponudi, prema potraznji, prema konkurenciji, prema

imageu proizvoda na trzistu“ (Vukonié, 1981: 120, prema Cavlek, 1998: 71).

3.4.3. Politika promocije turisti¢kih agencija

Nakon definiranja politike proizvoda i cijena slijedi definiranje politike promocije
proizvoda koja je neizostavan instrument marketin§kog miksa. Na trzistu postoji velik broj
turistickih proizvoda sa svojim Karakteristikama i obiljezjima, te se postavlja pitanje za
organizaciju, u ovom slucaju turisti¢ku agenciju, kojim promotivnim sredstvima i na koji nacin
predstaviti proizvod, uspostaviti komunikaciju s trzistem s ciljem prepoznavanja proizvoda u

svijesti potrosaca i pridobivanja potrosaca.

Kako bi agencija mogla odlu¢iti o izboru sredstava i strategiji promocije ponajprije treba
odabrati svoje ciljno trziste. Istrazivanjem trziSta definiraju se trzisni segmenti s odredenim
karakteristikama, stavovima, misljenjima, zivotni stil, demografska obiljezja itd. Odabirom
ciljne skupne odnosno trzisnog segmenta s kojim agencija zeli uspostaviti komunikaciju i
informirati ih o svojim proizvodima, agencija bi trebala definirati i ciljeve marketinskih

aktivnosti.

Promocija u turizmu ima razlicite definicije koje je zbog specifi¢nosti turistickog trzista
i provodenja sveobuhvatnih aktivnosti tesko svrstati u jednu. ,,Promocija u turizmu obuhvaca
aktivnosti usmjerene na privlacenje turista-kupca u odredeno podrucje (zemlju) nagovaranje na
kupnju odredenih proizvoda i usluga u mjestu turistickog boravka i na putovanju“ (Senecic,
1998: 10). Znaci osnovni ciljevi promotivnih aktivnosti kako je definirao McCarthy (1971) su
»informirati, uvjeravati ili podsjecati* (prema Vukonic¢, 2003: 247). Prema tome, promocija u
turizmu ima mnoge zadace i ciljeve kao $to su: Upoznati turista s obiljeZjima 1 prednostima
turistickog proizvoda, stvoriti pozitivan imidz na turistickom trZiStu, promijeniti stavove,
produziti sezonu, informirati trziSte o prisutnosti odredenog proizvoda na trzistu (Pavlovic,

Krizman, 2008: 162).
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Promotivne aktivnosti turisti¢ke agencije u kojima je glavni zadatak informiranje trzista,
stvaranje preferencije i pridobivanje potencijalnih turista te stvaranje marke usluga koje nudi
turisticka agencija (Seneci¢, Grgona, 2006: 96). Glavne marketinske aktivnosti opcenito, pa
tako 1 u turizmu ¢ine: osobna prodaja, propaganda, publicitet (odnosi s javnoscu), unapredenje
prodaje. Od svih promotivnih aktivnosti, za turisticku agenciju ekonomska propaganda ima
strateSko znacenje jer je njezina zadaca formiranje specificnog imidza marke, a ostale aktivnosti
imaju takticko znacenje (Seneci¢, Grgona, 2006: 96). Kriteriji prema kojima agencije odreduju

koja ¢e propaganda sredstva i medije koristiti su:

e kriterij troskova — na temelju cijena izrade propagandnih sredstava

e Kkriterij vaznosti sredstava i medija na odredenom trzistu — prednosti koje donose
odredena vrsta sredstava

e kriterij propagandnog budzeta — na temelju raspolozivih sredstava

e kriterij vrijednosti aranzmana sklopu prodajnog programa agencije — agencija
se odlucuje na veée propagandne izdatke ako aranzman donosi veliki udio na

trziStu (Vukonié, 2003: 248-249).

,,Ekonomska propaganda kao oblik i vid promotivnih aktivnosti poduzeca predstavlja
svaku neosobnu prezentaciju i promociju ideja, proizvoda, usluga identificiranog sponzora
(komunikatora) preko pla¢enih medija (posrednika)® (Seneci¢, 1998: 58). Ekonomska
propaganda turisti¢ke agencije u svojem komuniciranju s trzistem preko medija treba slati jasne,
precizne, vjerodostojne poruke, izraZzavati prednosti agencije specificnim izrazima i stilovima.
Poruka koju agencije Zele poslati trebaju biti u razumljive i skladne i odgovarati ciljnoj skupini
kojoj se obraca (Seneci¢, Grgona, 2006: 97). Poruka bi zapravo trebala biti jednostavna, iskrena,
harmonic¢na, ljudska, uocljiva, ustrajna, perfektna (Heberstreit, 1992: 408, prema Senecic,
Grgona, 2006: 97-98). Da bi proveli svoju turisticku propagandu agencije izabiru sredstva koja

¢e biti najprihvatljivija 1 efikasna.

Osnovna propaganda i osnovna informativna edicija turisticke agencije je katalog s
programom aranzmana. Katalog aranzmana sadrzi cjelokupan opis turistiCke proizvoda za
odredenu sezonu, cijenu aranzmana, rokove, uvjete, tiskaju se u viSe boja, sadrze bogate
ilustracija, na finom papiru. Takoder katalog aranzmana mora sadrzavati jasne i tocne
informacije i stvoriti preferencije korisnika prema uslugama turisticke agencije (Senecic,

Grgona, 2006: 100). Turisticki prospekt kao propagandno sredstvo koristi se za pruzanje
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informacija za dodatnim programima, specijalnim aranzmanima, informacijama o poslovanju
turisticke agencije. Oglas kao propagando sredstvo objavljuje se putem jednog ili vise medija
kao $to su tisak, radio, televizija. Cesto se koristi i veoma je efikasno propagandno sredstvo.
Propaganda plo¢a u kojem turisticke agencije jednostavnim kratkim tekstom Zele svratiti
pozornost na svoje ime kao simbol, ugled, kvalitetu rada postavlja se na frekventnijim
podrucjima (zra¢na luka, autobusni i zeljeznicki kolodvori, veliki gradovi itd.) (Vukoni¢, 2003:
250). Na prospekte i kataloge agencije izdvajaju oko 50 % ukupnog propagandnog prora¢una

turistickih agencija (Seneci¢, Grgona, 2006: 100).

Pod pojmom unapredenje prodaje ,,razumijeva se ukupnost akcija usmjerenih na
neposredno ostvareno stimuliranje prodaje i u $to kra¢em roku odnosno na intenziviranje
odnosa izmedu poduzeéa i njegova trzista“ (Seneci¢, 1998: 102). Sredstva koja agencija koristi
za unapredenje prodaje usmjerava prema korisnicima usluge, djelatnicima turisticke agencije i
prema javnosti. Aktivnostima usmjerenim na unapredenje prodaje prema Kkorisnicima zeli se
potaknuti odluka o kupnji, odluka o rezervaciji. Kako bi postigli zeljeni rezultat agencije koriste
razli¢ita sredstva kao §to su popusti za pojedine kategorije usluga, kuponi u oglasima,
katalozima, prospektima, prigodni darovi, popust na lojalnost, besplatni ili povoljni lokalni
izleti u okviru izabrane destinacije, popust na broj ¢lanova grupa, nagradne igre, popusti za
pojedine termine, ponude, usluge ili destinacije. Druga aktivnost za unapredenje prodaje odnosi
se na djelatnike agencije kojima Zele utjecati na povecanje ucinkovitosti agencije, stimuliranje
djelatnika kako bi poboljsali svoje aktivnosti prilikom prodaje usluga, prodaje posebnih usluga,
povecali ljubaznost u ophodenju s korisnicima. Sredstva koja agencija koristi kako bi potaknula
svoje djelatnike na uc€inkovitiji rad su: pozivi na prezentacije i edukativne programe koje
organizira turisticka agencija, organiziranje studijskih putovanja, darovi i premije, nagradne
igre (Seneci¢, Grgona, 2006: 104).

Odnosi s javnos¢u takoder je jedna od znaajnih promotivnih aktivnosti turisticke
agencije kojoj je cilj stvaranje povoljnog imidza i povjerenja javnosti. Predstavljaju
komunikacijsku politiku odredene organizacije s njezinom okolinom kako bi stvorila pozitivnu
sliku prema dobavljacima, kupcima, dioni¢arima, bankama, prema opc¢oj, poslovnoj, strucnoj 1
politi¢koj javnosti (Seneci¢, 1998: 108). Kako bi stvorile pozitivan imidz turistiCke agencije
provode aktivnosti kao §to su odrZavanje veza i kontinuirana suradnja s novinarima iz svih

medija, odrZzavanje konferencija vezanih uz lansiranje novih programa, raznih dogadanja i
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jubileja, odrzavanje prijama u odredenim prigodama, sudjelovanje na sajmovima, izlozbama,
javnim manifestacijama, sponzoriranje manifestacija u turizmu i c¢lanstvo u udrugama

povezanih s turizmom, podupiranje mjera za zastitu korisnika usluga (Senec¢i¢, Grgona, 2006:
105).

,,Osobna prodaja predstavlja osobnu komunikaciju nasuprot masovnoj, relativno ne
personalnoj komunikaciji koju predstavljaju ekonomska propaganda, unapredenje prodaje |
ostale promotivne aktivnosti (Seneci¢, 1998: 117). Prednost takvog oblika komuniciranja
omogucuje prilagodavanje poruke specifiénim potrebama korisnika te tako dobivanja povratne
informacije, feedback, koji je najvazniji element komunikacije (Seneci¢, 1998: 117). Osobnom
prodajom omogucuje se prenosenje sloZenih informacija, razvoj kvalitetnih dugoro¢nih odnosa.
,Osobna prodaja ima naglaseno znacenje u turizmu jer se nerijetko kupcev stav o kvaliteti
kupljenog proizvoda, npr. turistickog aranzmana koji kupuje u turistickoj agenciji, mnogo cesce
formira na kvaliteti odnosa koje je prodajno osoblje uspostavilo s doti¢nim kupcem turistom,
prodavacevoj ljubaznosti, strpljivosti, Sarmu, poznavanju materije, jednom rije¢i na njegovoj
vjestini komuniciranja (prodaje) nego na realnoj kvaliteti samoga proizvoda ili usluge
(turistickog aranzmana)“ (Seneci¢, 1998:118). Prema tome, u turisti¢koj agenciji vrlo je vazan
kvalitetan odnos prodajnog osoblja i turista koji pri kupnji turistickog aranzmana donosi stav o
kvaliteti kupljenog proizvoda na osnovi prodavaceva poznavanja materije, ljubaznosti,

strpljivosti, kvalitete vjestine komuniciranja.

Direktni marketing jedna je od suvremenih metoda komunikacije izmedu proizvodaca i
kupca. ,,Pod direktnim marketingom razumijeva se oblik marketinga u kojemu se proizvodi ili
usluge krecu od proizvodaca do potroSaca bez posrednih kanala distribucije* (Seneci¢, 1998:
133). Takvim oblikom dvosmjerne komunikacije stvara se interaktivnost izmedu proizvodaca i
kupca te omogucuje proizvodacu prilagodavanje zeljama i potrebama kupaca. Kako bi
promovirali svoj proizvod ili uslugu, proizvodaci se koriste medijima kao §to su posta, telefon,
novi mediji (Seneci¢, 1998: 13). Turisticke agencije takoder koriste ovaj oblik komunikacije
pomocu baze podataka o svojim klijentima. Baza podataka osim $to sadrzi ime i prezime, sadrzi
i druge podatke o klijentima kao $to su izabrane destinacije, hoteli, cijene, datum i trajanje
turistickog putovanja u proteklom razdoblju, te koriStenjem takvih podataka turisti¢ke agencije
nude svoj poseban program koji je usmjeren prema ciljnoj skupini i prema njihovim Zeljama i

potrebama (Seneci¢, Grgona, 2006: 102).
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3.4.4. Politika prodaje turisti¢kih agencija

Kako plasirati proizvod na trziste — jedno je od osnovnih pitanja svakog proizvodaca,
jer bez obzira nato koliko je proizvod kvalitetan, to nije dovoljno da se dobro prodaje na trzistu.
Prodaja u turizmu je sloZen pojam zbog njegove specifi¢nosti jer se prodaja obavlja u mjestu u
kojem boravi turist, proizvod se konzumira na drugom mjestu i u drugo vrijeme §to iziskuje
poseban nacin organiziranja prodaje u kojem veliku vaznost zauzima posrednik na trzistu

(Vukoni¢, 2003: 229).

Kada se govori 0 nacinu na koji turisti¢ka agencija prodaje svoj proizvod ili uslugu,
koristi se termin plasman jer je prodaja proizvoda i usluga turisti¢kih agencija slozen proces, a

prodaja je samo dio ukupnog procesa (Vukoni¢, 2003: 229).

Kako bi definirao prodajnu politiku nositelj ponude prije svega treba definirati koji su
ciljevi prodaje, utvrditi nacela kojima se mora rukovoditi proces prodaje i osigurati sredstva za
ostvarenje postavljenih ciljeva prodaje. Pri definiranju ciljeva politike plasmana potrebno je
raspolagati kvalitetnim informacijama i podacima koji se mogu prikupiti istrazivanjem trzista
o potrebama, navikama i Zeljama, ponaSanjima turista u odredenim uvjetima. Osim istraZivanja
trzista potrebno je donijeti i odluku hoce li se politika plasmana ostvariti na izravnoj prodaji ili
prodaji preko posrednika §to ujedno i definira sve ostale sadrzaje i1 aktivnosti politike prodaje
nositelja turisticke ponude (Seneci¢, Grgona, 2006: 69-70). Prodajnom politikom treba
definirati kada i na koje trziSte ¢e se plasirati vlastiti proizvod jer pojedini narodi imaju naviku
donosenja odluka o provodenju godis$njeg odmora u to¢no odredeno vrijeme (Seneci¢, Grgona,
2006: 71).

,»Turisticki proizvod je neopipljiv, neprenosiv, ne moze se uskladistiti i upakirati,
zahtijeva ukljuCenost korisnika u proces proizvodnje i isporuke, iziskuje simultanost
proizvodnje i konzumacije 1 dr. Upravo su specifi¢nosti razlog veéega znacenja procesa prodaje
1 distribucije kod turistickog proizvoda nego kod ostalih vrsta predmeta trZiSne razmjene*

(Middleton, 1995: 200, prema Pavlovi¢, Krizman, 2008: 166).

Turisticka agencija svoje turisticke aranzmane moze plasirati: preko vlastitih prodajnih

mjesta, preko tudih prodajnih mjesta i izravnom prodajom velikim poslovnim partnerima
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(Vukonié¢, 2003: 236). Turisticke agencije ¢ine najaktivniji dio kanala prodaje turoperatora jer
,,SV0jim saznanjima 'iz prve ruke', iz neposrednog i osobnog kontakta s klijentelom, agencija je
postala idealan savjetnik turoperatora u fazi pripreme i izrade turisti¢kih aranzmana“ (Vukonic,
2003: 243). Kod velike konkurencije izmedu turoperatora, turisti¢ke agencije u funkciji kanala
prodaje imaju veliku ulogu jer direktnim kontaktom s klijentom mogu utjecati na njegovo

misljenje prema odredenom turistiCkom proizvodu (Vukoni¢, 2003: 244).

Razvoj informaticke tehnologije stvorio je novi nacin distribucije proizvoda na trzistu.
Razvili su se distribucijski sustavi koji su ubrzali procese u turistickim djelatnostima. Osnivaci
prvih sustava rezervacije bile su zrakoplovne kompanije za potrebe rezervacije avionskih karata
(Dulgi¢, 2005: 345).
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4. SUVREMENI TRENDOVI RAZVOJA TURISTICKIH AGENCIJA

Kako bi se moglo govoriti 0 promjenama na turistickom trzistu i §to je utjecalo na njih,
potrebno je i analizirati turisti¢ko trzi$te. Prema tome, potrebno je utvrditi dosadasnje trendove
u turizmu i na temelju tih trendova projicirati buduce trendove koji ¢e utjecati na razvoj turizma

1 na razvoj turisti¢kih agencija.

4.1. Opcenito o trendovima u turizmu

Medunarodni turisticki promet, geografska distribucija, demografski trendovi te utjecaj
tehnologije na turisticku ponudu i potraznju glavni Su pokazatelji turistickih trendova.
Analizom turistickih trendova utvrduje se koje su se promjene dogodile te emitivne i receptivne
zemlje na temelju dobivenih podataka mogu analizirati svoj polozaj na turistiCkom trziStu,
polozaj konkurencije na trzitu i prilagoditi se na najbolji nagin tim promjenama (Cavlek, 2011:
66).

Jedan od prepoznatljivih trendova na vecini turisti¢kih trZisSta je trend rasta turisticke
potraznje koji je u uzro¢no-posljedi¢noj vezi s trendom rasta turistiCke ponude. Dinamika
medunarodnih turistickih dolazaka je u porastu. Prema podacima iz Tablice 2. vidljivo je da je
trend turistickih dolazaka u 2017. godini takoder u porastu i iznosi 1.326 milijuna u odnosu na

1995. godinu kada je iznosio 531 milijun.
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Tablica 2. Medunarodni dolazak turista 1995. i 2017. godine u svijetu (u milijunima)

Ukupno Udio % Ukupno Udio %

Svijet 531,0 100,0 1326,0 100,0
Ewropa 3085 58,1 671,7 50,6
Agija i Pacifik 82,0 154 3231 244
Amerika 108.9 20,6 210,9 15,9
Afiika 18,7 3,5 62,7 4,7
Srednji Istok 12,7 2.4 58,1 4.4

Izvor: UNWTO, Tourism Highlights, Edition 2018. Preuzeto s: https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876 str. 5, pristup ostvaren 20.06.2019. Izrada

autorice prema podacima UNWTO.

Iz Tablice 2. vidljivo je da je od svih kontinenata Europa i dalje vodeca receptivna
turistiCka regija svijeta, §to pokazuju podaci da je najvise medunarodnih turisti¢kih dolazaka
bilo i 1995. godine. Taj trend se nastavio i u 2017. godini. Razlog takvog trenda je pruzanje
dodatnih sadrzaja osim ,,sunca i mora“ — kvalitetne ponude, velikog broja bogatih i raznolikih
atraktivnih prirodnih i antropogenih turisti¢kih resursa. Mijenja se trend turista koji su skloniji
putovanjima u daleke drugacije destinacije, doZivjeti nesto novo i razli¢ito. To je utjecalo na
poveéanje broja medunarodnih turisti¢kih dolazaka na azijski kontinent i Pacifik u 2017. godini,
a iznosio je 323,10 milijuna turistickih dolazaka, dok je 1995. godine broj turistickih dolazaka
bio znatno manji i iznosio je 82 milijuna turisti¢kih dolazaka. Ostali kontinenti takoder prate

trend povecanja medunarodnih turistickih dolazaka u 2017. godini u odnosu na 1995. godinu.

Osim $to se nastavlja trend rasta medunarodnih turisti¢kih dolazaka javlja se 1 trend
ravnomjernije geografske distribucije medunarodnoga turistickog prometa, a isto tako raste i
trend ekspanzije turistickog prometa u zemljama Kine, Turske, Ruske Federacije, Malezije
(Cavlek, 2011: 70).

Brojne krize koje su zahvatile turizam kao $to su naftna kriza, ratovi, teroristicki napadi
u razlic¢itim dijelovima svijeta, potresi, poplave, utjecale su na prostorno premjestanje turisticke

potraznje u zemljama koje su sigurne i nisu zahvaéene krizom (Cavlek, 2011: 71).

32


https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876

Pojavljuju se i nova turisticka emitivna trziSta koja nisu bila na turistiCkom trzistu (npr.
Kina, Rusija) s golemom populacijom i drugacijim zivotnim navikama. Takav trend rasta

emitivnih trzista utje¢e na promjene u turisti¢koj potraznji (Cavlek, 2011: 72).

Trend rastuce globalizacije turisticke potraznje koja je prisutna viSe od dva desetljeca
utjecala je na sli¢ne preferencije pri odabiru turistickog proizvoda, stvaranje globalnog stila
zivljenja (Cavlek, 2011: 73).

Sto se ti¢e demografskih trendova koji utjetu na turisti¢ka kretanja u svijetu javlja se
ubrzani trend rasta starije populacije i trend smanjenja broja djece u obiteljima. Segmenti koji
¢e na turistickom trzi$tu imati tendenciju rasta su: starije i sredovje¢ne osobe izmedu 50 i 65
godina Zivota, samci, strani radnici, mladez, mlade obitelji, obitelji s dva dohotka bez djece
(Moutinho, 2005: 18).

Nekad je glavna koncentracija turizma bila u ljetnoj sezoni, a glavni motivi su bili sunce,
more i plaze. Danas dolazi do promjena u nacinu provodenja odmora u kojem turisti Zele
moguénost bavljenja raznim aktivnostima na odmoru. Mijenjaju se vrijednosni sustavi i zivotni
stil stoga se i motiv za turisticka putovanja promijenio te postao Zelja za dozivljajem. Briga za
okolis 1 sve veca ekoloSka svijest kod ljudi utje¢e na ocuvanje prirodnih bogatstva na mnogim
razinama koja ¢e u buduénosti biti sve rasirenija u drustvu. Turisti imaju velike zahtjeve za
bogatijom i kvalitetnijom uslugom i sve viSe su osjetljivi na cijenu i kvalitetu turistickog
proizvoda (Cavlek, 2011: 75).

,,Globalno turisticko trziste razvilo je nove pojavne oblike, nastale na temelju promjena
u ponaSanju potrosaca, turisti¢ke industrije, tehnologije, upravljanja turizmom, te kreiranja 1
vodenja politika“ (Ashworth, John, Brian, 1990: 25-47, prema Klarin, Gusi¢, 2013: 56).
»Razvijanjem specifi¢nih oblika turizma i razdiobom trzista formiraju Se razli¢ite turisticke
destinacije koje jedinstveno nastupaju na globalnom turistickom trziStu. Podjela turizma na
specificne oblike turizma pruzila je detaljnije informacije o obiljezjima turisticke ponude u
nekom odredistu i diversificirala turistiCku ponudu prema odredenom kriteriju. Weber i
Mikaci¢ navode neke od kriterija za razvrstavanje i sukladno njima specifi¢ne oblike turizma
kao: mobilnost (boravi$ni, tranzitni, kruzna putovanja); obiljezja turistickog prostora
(primorski, otocki, planinski itd.); nacin organizacije putovanja (individualni, grupni); sadrzaj

boravka (zdravstveni, lovni, ribolovni, kongresni, kulturni itd.); dob i obiteljski status (djecji,
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turizam mladih, obiteljski, turizam tre¢e dobi); duljina boravka (glavni odmor, 2. ili 3. odmor,
izletnicki)“ (Weber i Mikaci¢, 1999: 70-77, prema Klarin, Gusi¢, 2013: 56). ,,Specifi¢ni se
oblici turizma temelje na turisti¢koj motivaciji i donoSenju odluke o putovanju koja je primarno

odredena posebnim interesom za nekom aktivnos¢u/aktivnostima i/ili odrediStem/odredistima“

(Hall, Weiler, 1992, prema Klarin, Gusi¢, 2013: 56).

4.2. Utjecaj globalnih trendova na turisticke agencije

Globalizacija je danas najpoznatiji trend koji uvelike obiljezava i razvoj turizma te
utjeCe na promjene u turistickoj potraznji i turisti¢koj ponudi. Uz to globalizacija ima utjecaj
na nositelje turisticke ponude — turisti¢ke agencije koje prate trendove i na osnovi toga kreiraju

svoju poslovnu politiku s ciljem opstanka na globalnom trzistu.

,Utjecaji okruzenja na turizam kroz globalno zatopljenje i ozonske rupe, prirodne Kkatastrofe,
zagadenje okoliSa, promjene u zraénom prijevozu (orijentacija na Zeljeznicki prijevoz i druge
varijante manjeg zagadenja kao i pojava niskotarifnih prijevoznika), visoka informatizacija,
demografske promjene, recesija, terorizam, bolesti i epidemije znacajno se odraZavaju na

turisti¢ka kretanja“ (Grzni¢, Sucié¢ Cevra, 2014: 39).

Turizam vi$e nije masovno kretanje turista u smislu odmaranja, opustanja, kupanja
jedanput godisnje koji su turisti provodili putem turisti¢kog aranzmana i koji se do 1990. godine
zvao hard turizam. Danasnji turizam naziva Se Soft turizam i ima obiljezja kao $to su
diversificiran, segmentiran, fleksibilan, Sirok spektar raznih vrsta putovanja itd. kao Sto je

vidljivo u Tablici 3.

34



Tablica 3. Obiljezja hard i soft turizma

Hard turizam Soft turizam
irmedu 1950 _do 1980./90. od 1980./90 -ih do danas
(Osnovna obiljezja turizma
* masovan grupni turizam * diversificiran i segmentiran turizam
* Jorut, isti za sve » flelcsibilan, prilagodljiv svakomu

+ "6 E" - experience, excitement,
escape, education, entertainment,
ecology (dozivljaj, uzbudenje, bijeg,

+ "3 8" - sun, sea, sand (sunce, more, obrazovanje, zabava, ekologija)
pijesak « "4 M" - moderate growth,
multidiversification, multitasking, mobile
(umjeren rast, multidiversifikacija, vise

zadaca, mobilna telefonija)
* prevladava jedna vrsta odmora, + Sirokd spektar raznih vrsta putovanja,
kupalitno - odmoridna putovanja mnogo bogatiji i aktivaiji odmori

Izvor: Hendija, Z. (2016). Medunarodni turizam — Skripta kao nastavni tekst (tre¢e prosireno

izdanje). Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet Zagreb, str. 26.

Promjena trendova u turizmu, globalizacija, veliki zahtjevi turistiCke potraznje za
turisticke su agencije velik izazov. Kako bi opstali na trziStu, ostvarili jacu konkurentsku
poziciju na turistickom trziStu i ostvarili ve¢i udio na trzistu turisticke agencije se udruzuju
(Pavli¢, 2004: 219). Bolja kontrola poslovanja, smanjenje troskova poslovanja, brzi razvoj,
ostvarenje boljeg profita, jacanje poslovnog ugleda stvaranjem vece ekonomske mo¢i takoder

su motivi i ciljevi integracijskih procesa (Cavlek, 1998: 123).

,Najées¢i pojavni oblici horizontalnih integracija na turisti¢kom trzistu su (Cavlek,
1998: 123):

e Povezivanje turisticke agencije s turistickom agencijom
e Povezivanje turoperatora s turoperatorom

e Povezivanje turoperatora s turistickom agencijom

e Povezivanje hotelske tvrtke s hotelskom tvrtkom

e Povezivanje zrakoplovne tvrtke sa zrakoplovnom tvrtkom.*
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,»Najces¢i pojavni oblici vertikalnih integracija na europskom turistickom trzistu su

sljedeci:

e Turoperator i/ili turisticka agencija sa zrakoplovnom kompanijom i obrnuto
e Turoperator i/ili turisticka agencija s hotelskim poduzec¢em i obrnuto

e Zrakoplovne kompanije s hotelskim poduze¢em i obrnuto

e Turoperator i/ili turisti¢ke agencije s brodskom kompanijom i obrnuto

e Financijske institucije s turistickim agencijama, turoperatorima i zrakoplovnim

kompanijama itd.« (Cavlek, 1998: 123).

Takav nacin integracije omogucuje pruzanje kompleksne turisticke ponude turistima,
Siroku lepezu turisti¢kih aranzmana, moguénost sniZzavanja cijena, §to omogucuje turistima da
na turisti¢ka putovanja putuju po povoljnijim uvjetima. Turisticke agencije su pozeljni partneri
jer razne industrije u putni¢kim agencijama vide veliki potencijal, a to je mreZa kontakata na
trziStu. U Hrvatskoj je Agrokor sklopio partnerstvo s adriatica.net-om koji agencijski posao
obavlja preko Atlasa. Prehrambena industrija, prijevoz, bankarstvo te osiguravajuce kuce

najcesc¢i su partneri agencijama (Laslavi¢, 2012).

4.3. Utjecaj turistickih agencija na turisticku potraznju

Turisticka potraznja utjeCe na promjene na trZiStu jer potraznja ima moguénosti
postavljati uvjete na turistiCkom trziStu zbog veée ponude od potraznje. Jedno od glavnih
karakteristika turisticke potraznje je njezina visoka elasti¢nost, §to znaci da znacajno reagira na
promjene o kojima ovisi. Medutim, promjene koje se dogode u turisti¢koj ponudi mogu utjecati

na promjenu turisti¢ke potraznje (Cavlek, 2011: 76).

Suvremeni turist ima drugacije motive, zelje, potrebe za putovanjem, Sto utjece na
promjenu turistiCke potraznje te dolazi do promjene u turistickoj ponudi. Danasnji turist je
fleksibilniji, individualniji od masovnog turista, mijenja svoje ponaSanje i sklonosti na
turistiCkom trzistu (Tablica 4.).
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Tablica 4. Potrosa¢ — obiljeZja potraznje

Hard turizam Soft turizam
izmedu 1950. do 1980./90. od 1980./90_-ih do danas
= pasivan 1 inertan dokoliar = dinamican 1 akfivan pofroZac

= sudionik masovnih unificiranih aranfmana (= neovisan; individualan putnik

= fluidna organizacija putovanja (do it vourself)

 konfekeionirana organizirana putovanja ili sveobuhvatna (all inclusive) putovanja

= rezervacija putovanja unaprijed = kasna rezervacija putovanja

* pdmaranje =dofivlja), aktivnost, ucenje, sudjelovanje

= nemaran odnos prema viastitom zdravljy  |* od odmora oéekuje relaksaciju duha i tijela
(suncanje i dokoliGarenje) (sport, zabava, ufenje, razonoda, uzbudenje i sl.

. . = sunéanje se izbjegava zbog ozonskth rupa
= preplanulost je stvar prestiza

(=vjetlije puti)
= slifni turisticla ukmsi = pluralizacija turstickih vkusa
= karakteristicna fipska potrainja = diferencirana i segmentirana potrainja

= potrafnja segmentirana prema zajedniékim

* potraFnja ista bez obzi neracijske '
PORAzI)a 15t bez ODzira na generacyske generacijslam obiljeZjima (stariji, baby boomer, x

razlike - ..

generacija, v generacia,
= neiskusan putnik = iskusan, dobro obrazovan i sofisticiran putnik
= nekritiCan odnos prema cijenama = cjenovno osjetliv - trafl adelovatnu vrijednost
(zadovoljava se ponudenim cijenama) za uloZeni novac (value for money)

= predvidivo ponasanje potroZaca - vecai = nepredvidivo ponaZanje potrofaca - vecai
mnogo osobnija potroinja mnogo osobnija potroinja

= kreira - nesto novo, nesto drugacije, negdje
drugdje

= tradi posebno 1 novo, bjedi od svakodnevnice,
traZi autenticno i realno

= imitira - pufiyje na poznata mjesta

= tra#i poznato 1 popularno

= zahfjevan 1 izbirljiv, tra® visu kvaliteto 1

= kupuje o se nudi (udobno) standard usluga

= nemaran odnos prema okolify = ekolodki svjestan

= putiye Cesce i krace (vise puta u godini,

= na odmor ide jednom godiinje produlieni vikendi

Izvor: Hendija, Z. (2016). Medunarodni turizam — Skripta kao nastavni tekst (trece prosireno

izdanje). Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet Zagreb, str. 26.
Suvremen turist je dinamican, aktivan, aktivno provodi svoje slobodno vrijeme zbog

brige 0 svojem zdravlju. Na putovanjima Zeli doZivjeti nesto novo, drugacije, istrazuje, zabavlja

se. U svojim zahtjevima je izbirljiv i trazi visu kvalitetu i standard usluge, ekoloski je osvijeSten
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I trazi ekoloski ocuvane prostore. Takoder ima razli¢ite motive i zelje koje zeli ispuniti
specifi¢nim oblicima turizma kao $to su zdravstveni, ekoturizam, skijaski, seoski, kruzne ture i

sl. (Tablica 4.).

Promjene koje se dogadaju na strani turisticke potraznje utjeCu na promjenu poslovanja
turisticke agencije u kreiranju turisticke ponude. Suvremen turist postavlja nove zahtjeve na
turistiCkom trziStu Sto je za turisticke agencije izazov u kreiranju turisticke ponude, odnosno
stvaranje turistickog proizvoda prema zahtjevima i zeljama turista osobito prema odredenom
trziSnom segmentu. Prate¢i promjene i trendove na turistickom trzistu, turisticke agencije bi
trebale ponuditi turisticki proizvod koji ¢e biti prepoznatljiv i konkurentan na turistickom trzistu

te prilagoden odredenoj ciljnoj skupini.
»,Novija istrazivanja posredovanja baziraju se na analizi poslovanja kroz osmisljavanje razlicitih

tura, te se razvijaju ponude razli¢itog tipa:

e Ture specijalnih interesa — paketi dizajnirani radi udovoljavanja specijalnim
grupama putnika, npr. gurmanske ture, adrenalinske ture, studenti ili ljubitelji
umjetnosti. Ovakve ture mogu biti realizirane u pratnji ili ista moze izostati.

e Ture uz pratnju — All inclusive ture, svaki detalj je usmjeravan od strane iskusnih
pratitelja koji putuju uz grupu.

e [nozemne neovisne ture ili domace neovisne ture — fleksibilne ture koje putniku
osiguravaju  kupovinu aranziranog paketa s prijevozom, transferom,
razgledavanjem, smjeStajem u hotelu i uobic¢ajene neke obroke. U ovo slucaju
turist putuje sam bez sudjelovanja turistiCkog pratitelja. Ovakav interes
potraznje trazi fleksibilnost usluge, dozivljajnu komponentu, kvalitetu, ali i
adekvatnu cijenu (niza od one koju bi klijent ostvario da sam kupuje komponente
putovanja).

e Grupne ture — grupa od 15 ili vise ljudi koji putuju zajedno kao ¢lanovi klubova,
poslovnih organizacija ili iz razloga usteda, posebice prijevoza. Ovaj se oblik
tura organizira gotovo za svaku destinaciju (Incentive putovanja)* (Walker,
2011, prema Grzini¢, Suci¢ Cevra, 2014: 43-44).

,,Danasnje trziste zahtijeva fleksibilnost, prilagodbu, jedinstven i poseban dozivljaj, §to

su karakteristike modularnih i 'dynamic’ aranzmana u ¢ijoj kreaciji sudjeluje i sam potrosac*
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(Cavlek, Mategié¢ i Ferjani¢ Hodak, 2010, prema Grzinié¢, Suié Cevra, 2014: 44). Promjene
koje se dogadaju na turistiCkom trzistu i promjene u turistickoj potraznji utjecu na promjene u
strategiji marketinga koje se odnose na fleksibilnost ponude (specijalizirane ponude
posrednika), stvaranje lanaca dodanih vrijednosti te visoka razina obrazovanja zaposlenika
(Grzini¢, Suéi¢ Cevra, 2014: 44). Usmjeravanje turisticke ponude na korisnika, razvojem novih,
drugacijih inovativnih proizvoda omogucit ¢e konkurentsku prednost na trzistu. Prema tome
Hturisticka agencija ¢e obrazovnim 1 iskusnim kadrom, objektivnim savjetom, uvazavanjem
zahtjeva Kklijenata, profesionalnim pristupom i jakim integracijama pomo¢i stvaranju dodane

vrijednosti za klijenta” (Grzinié, Sugi¢ Cevra, 2014: 51).

Prateci trendove na turistickom trzistu i osiguravanju konkurentnosti, turisticke agencije
u svojoj ponudi stvaraju proizvode koji ¢e zadovoljiti specifi¢no trziste te u svojoj ponudi
organiziraju npr. tematska putovanja. ,,Tematska su putovanja u velikom porastu i nastaju pod
utjecajem posebnih interesa potencijalnih turista. Ljudi se u tematska putovanja ukljucuju da bi

se rekreirali i prosirili svoja znanja o podruéju svog interesa“ (Berc Radisic, 2009: 114).

Radi opstanka na turistickom trzistu turisti¢ke agencije trebaju dobro pratiti i osluskivati
trendove turistiCke potraznje kako bi mogli odgovoriti izazovima na trzistu i prilagoditi mu

svoje poslovanje.

4.4. Utjecaj tehnologije na poslovanje turistickih agencija

Liberalizacija, globalizacija, tehnicko-tehnoloska dostignuca utjecali su na drustvene,
gospodarske promjene, sociodeomografske promjene, a time i na promjene u turizmu.
Tehnoloske promjene utjecale su na promjene u naéinu zivota, u komuniciranju, pristup

informacijama je laksi, brzi, transparentniji i jednostavniji.

Razvojem informacijskih i telekomunikacijskih tehnologija omoguceni su razliCiti
nac¢ini komuniciranja. ,,Kapacitet primanja i paméenja informacija, brzina obrade i prenoSenje
informacija, te cijene tako dobivenih informacija, daju neslu¢ene moguénosti razvoju znanosti,
upravljanja, gospodarstva i posebno trzisne razmjene turistickih i putnih usluga, te poslovanja
turistickih agencija“ (Dul¢i¢, 2005: 331).
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Razvojem elektronicke ili digitalne informacijske tehnologije stvaraju se novi ili
usavrSavaju postoje¢i informacijski sustavi. ,,Informacijski sustav definiramo kao sustav
prikupljanja, cuvanja, obrade i isporuke onih informacija koje su vazne i dostupne odredenoj
organizaciji i drugim korisnicima informacija. Prema tome postoje dva tipa informacijskih
sustava koji imaju odredene posebnosti i omoguéuju komunikaciju subjekata na turistickom

trzistu;

e Internet — globalni informacijski i komunikacijski sustav i mreza, ili inter-
networkink (engleska kovanica za umrezavanje racunalnih mreza). Sustav koji
je dostupan svima i pruza informacije i komunikaciju.

e Kompjutorski rezervacijski sustav — engleska kratica CRS (Computer
Resercation System) i GDS (globalni distribucijski sistem). Sustavi za
prikupljanje, obradu, pohranu isporuku putnih i turisti¢kih informacija te

odreduje nacin pristupa i koriStenja sustava“ (Dul¢i¢, 2005: 333).

4.4.1. Internet i poslovanje turisti¢kih agencija

Internetska tehnologija omogudila je novi nacin poslovanja u svim djelatnostima, brzi
protok korisnih informacija, novi sustav rukovodenja, nove odnose u radu, novo elektroni¢ko
poslovanje. ,,Razvoj ICT-a je nedvojbeno promijenio i poslovnu praksu i strategije, kao i
strukturu industrije te je znacajno utjecao na sve aspekte poslovanja, osobito na kanale
distribucije” (Porter, 2001, prema Cavlek, Mate¢i¢, Ferjani¢ Hodak, 2010: 9). Turisticke
agencije morale su uvesti promjene i u svoje poslovanje uvodenjem tehnologije kako bi opstali
na turistickom trziStu, kako bi zadovoljili turisticku potraznju i1 odrzali konkurentnost na
turistiCkom trziStu. Internet je znatno utjecao i na promijenjenu ulogu turistickih posrednika.

»P0ojavom interneta doslo je do snaznih promjena u turizmu i to:

e potaknuto je nestajanje posrednika

e nastaju novi posrednici na internetu, a tradicionalni posrednici moraju mijenjati
uloge

e omogucen je izravan pristup krajnjim korisnicima, odnosno potroSacima

e osigurano je trenutno odasiljanje pouzdanih informacija
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e omogucen je prikaz stanja poslovanja u stvarnom vremenu

e smanjeni su organizacijski i distribucijski troskovi

e povecana je prakti¢nost i fleksibilnost (Klicek, 2008, prema Zekanovi¢-Korona,
Klarin, 2012: 63).

Internet je turistickim agencijama omogucio prikupljanje i istrazivanje informacija 0
njihovim konkurentima na trzistu, prikupljanje informacija o karakteristikama, zadovoljstvu,
misljenjima potencijalnih kupaca te se prikupljenim i istrazenim informacijama koriste za
dubinske analize svojega poslovanja i postavljanje strategije poslovanja. Na temelju
informacija uspostavljaju odnose s novim trzisnim skupinama, zadrzavaju postojece odnose s
kupcima i dobavlja¢ima. Osim toga uporaba interneta unaprijedila je poslovanje i u podrucju

marketinga §to se odnosi na (Dulci¢, 2005: 336):

e Promociju turisti¢kih usluga — promocija kroz interakciju medija, 3D fotografije,
3D prostor, skice fotografije i zvuk

e Prodaju turistickih usluga — internet pruza neograni¢enu bazu podataka $to
omogucuje potencijalnom kupcu u svakom trenutku pristup na turisti¢ko trziste
1 turisti¢ckim proizvodima

e Rezervaciju turistickih usluga — izbjegava se prekomjerna prodaja (overbooking)
jer se u isto vrijeme odvija komunikacija medu svim sudionicima u procesu

kupnje (turist — agencija — pruzatelj usluge).

Internet je unaprijedio poslovanje turisti¢kih agencija, medutim pred turisticke agencije
stavljaju se novi izazovi. Na turistickom trzi§tu razvijaju se specijalizirani posrednici (e-
posrednici) kao $to su Booking.com, Lastminute.com, Expedia, Sabre, Apartmanija.hr.
Njihovim nastankom dolazi do promjena na turistickom trzistu i do nove konkurencije na
digitalnom trzistu $to utjeCe na promjenu poslovanja turistickih agencija i kreiranje novih
strategija na trzi$tu. E-posrednici promijenili su ponasanje potrosaca kod donosenja odluka o
putovanju, uveli su novi model distribucije, promocije i prodaje u turizmu (Krajnovi¢, Gospic,
Sikiri¢, 2017: 213).

,L,Agencije moraju biti inovativne i u novim uvjetima kreirati proizvode i usluge s
dodanom vrijednoséu. Turistima internet doba dostupne su iste informacije koje koriste i

turisticke agencije. Stoga ¢e oni od agencije biti spremni kupiti aranzman ako time kupuju
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dodatnu vrijednost u obliku znanja, ekspertize, a ne samo standardizirane i tradicionalne usluge
koje jednostavno mogu kupiti putem interneta* (Dul¢i¢, 2005:339). ,,Dodana vrijednost koju

agencija u eri interneta moze osigurati korisniku, moze biti sadrzana u:

visokoj kvaliteti informacije,

e Dbrzoj ponudi usluga vezanih uz putovanje,
e brzini izvrSenja narudzbe,

e Dbrzini dostave ili

e ljudskom kontaktu, povjerenju, osobnosti* (Dul¢i¢, 2005: 339).

Turisticke agencije koje daju kvalitetne informacije o turistickom proizvodu, pruzaju
savjete potencijalnim klijentima omogucuju klijentima da izaberu njihov proizvod te tako
osiguravaju opstanak na trzistu. Ljudski faktor odnosno osobna komunikacija je neizbjezna i
jedan je od presudnih detalja kod prodaje turisti¢kih aranzmana. Naime, veéina turista istrazuje
odredene destinacije na internetu, prikupljaju informacije, ali se ipak obracaju turisti¢koj
agenciji kako bi ih savjetovala, pruzila dodatne sadrzaje i informacije. Dodatan detalj zbog
kojih se obracaju turistickim agencijama je sigurnost i zaStita koju pruzaju kod prodaje

turisti¢kih aranzmana (Dul¢i¢, 2005: 340).

Razvoj interneta omogucio je dostupnost velikog broja informacija, §to korisnicima
moze otezati izbor i donosenja odluka. Internetske stranice trebale bi biti atraktivne, kvalitetne,
interaktivne i svojim bi sadrzajem trebale potaknuti interes klijenta prilikom izbora usluge
(Mihajlovi¢, 2013: 51).

Kvalitetno izradena stranica ima presudnu ulogu kod izbora korisnika sto je dodatni
izazov turisti¢kim agencijama. Prednost izrade internetske stranice je njezina dostupnost, web
stranica je otvorena 24 sata i omogucuje jednostavno predstavljanje proizvoda, uspostavlja
vjerodostojnost izmedu tvrtke i klijenta svojim kvalitetnim sadrzajem i omogucéuje povecanje
prodaje putem otvaranja on line trgovina i izgradnje kvalitetnijeg poslovnog odnosa sa svojim

korisnicima (Tilio.hr).
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4.42. DrusStvene mreZe i poslovanje turisti¢kih agencija

Drustvene mreze su platforma za oglasavanje i web promociju. Postale su i kanal
komunikacije s trziStem na kojima se odvija direktna dvosmjerna komunikacija izmedu
korisnika i pruzatelja dobara i usluga na trziStu. Drustvene mreZe isto tako sluze za prikupljanje
povratnih informacija od korisnika. Tako prikupljene informacije se obraduju i razvrstavaju te
se upotrebljavaju za kreiranje strategija u marketingu. ,,Tradicionalni push marketing prelazi u
eWOM (Word-of-mouth) gdje komunikacije i izjave klijenata postaju presudne pri donoSenju
odluke o putovanjima“ (Park et al., 2011, prema Grzini¢, Su¢i¢ Cevra: 2014: 47). Svaka
drustvena mreZa ima svoje specifi¢nosti i nacin komuniciranja pa je potrebno kreirati strategiju
za odredenu drustvenu mrezu za koju se smatra da je najbolji izbor za promoviranje proizvoda
ili usluge. Najpoznatije drustvene mreze su Facebook, Youtube, Linkedin, Instagram, Twitter,

Snapchat (Radionica.hr).

Drustvene mreze su mediji kojima se koristi velik broj korisnika i njihov broj iz godine

u godinu raste, te mogu biti jedan od vaznih sredstava za promoviranje proizvoda i usluga.

Razvoj i nastanak drustvenih mreza utjecao je na razvoj novih trendova na turistickom
trziStu i predstavlja nove izazove u poslovanju turisti¢kih agencija. Ako Zele ostati konkurentne
i uCinkovite na turistickom trzi$tu te osigurati svoj opstanak, turisticke agencije moraju
prilagoditi svoje poslovanje koriStenju drustvenih mreza za promoviranje svojih turistickih

proizvoda.

4.4.3. Globali distribucijski sustav

,Vec vise od dva desetljeca izmedu proizvodaca i potroSaca turisti¢kih usluga razvio se
specifi¢ni na¢in komuniciranja primjenom suvremene elektronske tehnologije, koju nazivamo
kompjuterski sustavi rezervacija (Computer Reservation System, CRS). Razvoj ovih sustava
najprije obuhvaca pojedina podrucja i poslove, poglavito prodaju zrakoplovnih karata, zatim se
Siri na nacionalne sustave koji ispunjavaju vec¢inu ocekivanja i zahtjeva za distribuciju

ponudenih putovanja. Globalizacijski procesi inicirali su formiranje globalnih kompjuterskih

43



rezervacijskih sustava (GDS)*“ (Dulci¢, 2005: 342). Najpoznatiji GDS su Amadeus, Galileo,
Sabre i Worldspan koji putem raznih softverskih sustava, proizvode raznih prijevoznika, hotela,
rent-a-car, turoperatora, osiguravatelja distribuiraju turistickim agencijama (Grzini¢, Suci¢
Cevra, 2014 : 45).

U pocetku razvoja sustav je obuhvacao poslovanje vezano uz prodaju zrakoplovnih
karata, ali razvojem tehnologije i globalizacije omogucilo se razli¢itim ponuda¢ima turistickih
usluga umrezavanje, pristup informacijama i ponudi. Sve ponude i promjene na turistickom
trziStu moguce je proslijediti velikom brzinom koriste¢i globalni distribucijski sustav. Prema
tome, pristup velikom broju ponuditelja na turistickom trzistu od velike je vaznosti za turisti¢ke
agencije. ,,Takoder je za potrosace i posrednike, a to su ve¢inom turisti¢ke agencije, elektronsko
kupovanje od velike prednosti, jer se na ekranu pokazuje ponuda koja je na raspolaganju, a to
omogucuje usporedbu cijena i drugih informacija o uslugama‘“ (Dul¢i¢, 2014: 342). Tako
pristup informacijama i Sirokoj ponudi omogucuje turistickim agencijama usporedbu cijena,

informacija o uslugama i direktnu poveznicu s davateljima usluge.

Brzi razvoj informacijskih tehnologija utjecao je na poslovanje turisti¢kih agencija u
smislu klasicne prodaje 1 rezervacije turisticke usluge. Inovativna rjeSenja olakSala su
poslovanje i dostupnost ponude velikom broju potencijalnih korisnika, vecu produktivnost,

mogucnost interaktivnog odnosa s kupcem 1 ostvarivanje stalnih kontakata s kupcima.
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5. ZNACAJ TURISTICKIH AGENCIJA ZA RAZVOJ TURIZMA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

Turizam je prozivio transformaciju od nekadas$njeg masovnog turizma do drugacijeg,
diversificiranog, segmentiranog, fleksibilnog turizma prilagodljivog svakome. Promijenili su
se 1 trendovi na turistiCkom trzistu. Turist je promijenio svoje ponasanje, Zelje, iskustva, a
globalizacija i razvoj tehnologije utjecale su na promjene na turistickom trzistu. Turizam u
Hrvatskoj jedna je od uspjesnijih gospodarskih grana, broj posjetitelja se povecava i prihodi od
turizma rastu. Te su promjene utjecale na promjenu poslovanja, promjenu marketinskih
strategija i kreiranja turisticke ponude turistickih agencija kako u svijetu tako i u Republici

Hrvatskoj.

5.1. Strategija razvoja turizma i mjere za razvoj turistickih agencija u

Republici Hrvatskoj

Vlada Republike Hrvatske donijela je Strategiju razvoja turizma do 2020. godine u kojoj
se ,,daje odgovor kakav turizam Republika Hrvatska Zeli i treba razvijati, te utvrduje klju¢ne
aktivnosti turisticke politike usmjerene na osiguravanje proizvodnih, institucionalnih,
organizacijskih 1 ljudskih pretpostavki za poboljSavanje konkurentske sposobnosti hrvatskog

turizma 1 koristenje resursne osnove na nacelima odgovornog i odrzivog razvoja“ (Vlada RH,

2013: 3).

Sto se ti¢e marketinkih aktivnosti u Strategiji razvoja turizma naglasak se stavlja na
strategiju ciljnih trziSta te strategiju sustava turistickih proizvoda. U razdoblju do 2020. godine
Hrvatska se orijentira na pet skupina emitivnih geografskih trzista te se uz tradicionalne ciljne
segmente ,,obitelji s djecom® 1 ,,zlatne dobi‘ okre¢e prema drugim potroSackim segmentima ¢iji
stilovi i preferencije putovanja za Sirom paletom proizvoda omogucuju produljenje turisticke
sezone 1 rast potros$nje. Optimizacija marketinskog napora pretpostavlja segmentirani pristup,

dopustaju¢i porukama i promotivnim aktivnostima da se najbolje plasiraju diferenciranim
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interesnim grupama. Kljucni potrosacki segmenti na koje marketing Hrvatske moze racunati
mogu se svrstati u osam grupa: mladi (18 — 24 godine); DINKS (parovi s dvostrukim
primanjima, bez djece); obitelj, empty nesters (radno aktivni ljudi ¢ija su djeca napustila
roditeljski dom i zive samostalno — 50 — 65 godina); zlatna dob (umirovljenici bez veéih
zdravstvenih problema, 65+ godina); specijalizirani organizatori poslovnih putovanja. Na
temelju postojecih obiljezja hrvatske turistiCke ponude i na temelju kvalitativnih znacajki
hrvatske turisticko-atrakcijske ponude definirano je deset kljuénih proizvoda grupa na kojima
valja graditi sustav turistickih proizvoda Hrvatske do 2020. godine, a to su sunce i more,
nauticki turizam, zdravstveni turizam, kulturni turizam, poslovni turizam, golf turizam,
cikloturizam, eno i gastroturizam, ruralni i planinski turizam, pustolovni turizam, ostali
proizvodi. Takav sustav omogucuje pristup razli¢itim segmentima na trzistu koji imaju sklonost
razliCitim vrstama putovanja u razli¢itim razdobljima godine, razlicite platezne moci Sto
omogucuje produljenje turisticke aktivnosti i povecanje turisticke potrosnje u Hrvatskoj (Vlada

RH, 2013: 32-34)

Na osnovi tih smjernica turisticke agencije bi trebale definirati i izgraditi svoju
marketinsku strategiju u kreiranju turisticke ponude koja svojim turisti¢kim aranzmanom prema
odredenim trziSnim segmentima moze utjecati i imati znacajnu ulogu u prepoznatljivosti
Hrvatske kao turisti¢ke destinacije. Prema tome su i u Strategiji razvoja turizma RH do 2020.

godine donesene mjere za razvojni program specijalizacije receptivnih turisti¢kih agencija.

»dpecijalizirane receptivne turisticke agencije (DMK — destinacijske menadzment
kompanije), koje kreiraju i plasiraju ponudu slozenih turistickih proizvoda, odnosno paket
aranzmana, prilagodenu potrebama i/ili zahtjevima pojedinih trZiSnih segmenata turista, jedan
su od kljucnih aktera u diversifikaciji i podizanju ukupne vrijednosti destinacijske ponude.
Teziste mjere je na razvoju sposobnosti kreiranja i plasmana jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja
i turistickih paketa posebnih interesa, naroCito u predsezoni i posezoni te u kontinentalnim
destinacijama. Mjera podrazumijeva programiranje i implementaciju sustava poticanja
proizvodne specijalizacije i konkurentnosti receptivnih turistickih agencija. U skladu s tim
njome se definiraju nacini poticanja specijalizacije 1 rasta konkurentnosti (npr. edukacija 1
konzultantska pomo¢, novcane potpore, studijska putovanja, povezivanje specijaliziranih
agencija u Klastere, povezivanje sa specijaliziranim medunarodnim partnerima te njihovo

vertikalno umrezavanje i sl.) (Vlada RH, 2013: 82).
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5.2.  UdruZenje hrvatskih putnickih agencija

Razvojem turizma i stalnih promjena na turistickom trziStu osnovana je 1992. godine
UHPA (UdruZenje hrvatskih putnickih agencija) s ciljem pruzanja potpore radu turistickih
agencija i zastupanja interesa svojih ¢lanova. UHPA zastupa interese svojih ¢lanova i na
medunarodnoj razini kao c¢lanica ECTAA-e. Suraduje s udrugama turistickih agencija 1
turoperatora u Sloveniji, Crnoj Gori i Makedoniji, te s razli¢itim strukovnim udrugama u
Velikoj Britaniji, Nizozemskoj, Njemackoj, Poljskoj, Gr¢koj, Latviji, Bugarskoj, Italiji, Belgiji
I Crnoj Gori (Uhpa.hr, 2013).

UHPA suraduje i na razli¢itim projektima s Ministarstvom turizma Republike Hrvatske
i hrvatskom turistickom zajednicom. ,,Ti su projekti usmjereni prije svega na povecanje broja
organiziranih dolazaka i no¢enja u predsezoni i posezoni, kroz razvoj ponude za trZiste posebnih
interesa i poticanje rada destinacijskih menadzment kompanija — DMC. Posebno se velika
pozornost u tim projektima posvecuje pitanjima odrzivog poslovanja i unapredenja kvalitete
poslovanja turistickih agencija kroz uvodenje sustava upravljanja kvalitetom ISO 9001:2015.
Time se ispunjava misija UHPA-¢ na povecavanju konkurentnosti svojih ¢lanova i doprinosu
odgovornom razvoju hrvatskog turizma“ (Uhpa.hr, 2013). Bez stru¢nog kadra turisticka
agencija ne moze kvalitetno poslovati te UHPA radi na obrazovanju djelatnika turisti¢kih
agencija putem razli¢itih visokoskolskih ustanova, redovitom informiranju i razvoju programa

cjelozivotnog obrazovanja (Uhpa.hr, 2013).

Prema svemu navedenom, UHPA ima veliku ulogu u potpori poboljsanju i kvaliteti
poslovanja turistickih agencija kako bi postigle konkurentnost na trzistu koje Sirokom i
raznolikom ponudom turistickih proizvoda specificnim segmentima pridonose razvoju turizma

u svijetu i prepoznatljivosti atraktivne turisticke ponude u Hrvatskoj.
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5.3. Statisticki pokazatelji turistiCkih agencija u Republici Hrvatskoj

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, u 2018. godini poslovalo je 1155
agencija i njihovih poslovnica u Republici Hrvatskoj i stranim zemljama. Ukupan broj
zaposlenih u agencijama bio je 5210. U 2010. godini broj putni¢kih agencija sa svojim
poslovnicama bio je 899, 2015. godine poslovalo je 1053 agencija sa svojim poslovnicama

prema ¢emu se moze zakljuciti da je broj putni¢kih agencija u trendu pozitivnog porasta.

Kako se broj medunarodnih turistickih dolazaka globalno povecava, takav trend se

odrazio i na dolazak turista u Republiku Hrvatsku (Tablica 5.).

Tablica 5. Dolasci i no¢enja turista 2010. i 2018. u Republici Hrvatskoj (u tisu¢ama)

Dolasci Nodenja Dolasci Nocenja
Ukupno 10,604 56,416 18,667 89,652

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Turizam u 2010. (2011), str. 13.
Preuzeto s: https://www.dzs.hr/hrv_eng/publication/2011/si-1436.pdf i Turizam u 2018.
(2019), str. 13. Preuzeto s: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/S1-1639.pdf, pristup
ostvaren 25.09.2019. Prema podacima DSZ RH izradila autorica

Iz Tablice 5. vidljivo je da je ukupan broj dolazaka turista u Hrvatskoj u 2010. godini
iznosio 10.604 milijuna. U usporedbi s 2018. godinom primjetno je znatno povecanje broja
dolazaka turista koji je iznosio 18.667 milijun. Usporedujuci broj noc¢enja 2010. i 2018. godine

takoder je vidljivo povecanje broja noc¢enja koje je u 2018. godini iznosilo 89.652 milijuna.

Jedna od karakteristika hrvatskog turizma je njegova sezonalnost jer je potraznja za
hrvatskim destinacijama izrazito sezonskog karaktera Sto je pokazatelj da se najveci broj

nocenja ostvaruje od lipnja do rujna (Grafikon 1.).

Prema Grafikonu 1. vidljivo je da se najveca koncentracija turista ostvaruje od lipnja do

rujna, odnosno za Cetiri sezonska mjeseca ukupni udio u no¢enjima u 2010. godini iznosi 86,57
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%. Takav se trend nastavlja i u 2018. godini kada udio u no¢enjima od lipnja do rujna ukupno
iznosi 83,66 % ukupnih nocenja turista u Republici Hrvatskoj. Najveci broj noéenja turista je u
srpnju 2010. godine s udjelom od 30,76 %, te 2018. godini s udjelom 28,91 %, odnosno najbolji
rezultati su u kolovozu 2010. godine 33,68 % i 2018. godini 30,17 %. Takav trend se moze
ocekivati 1 u buducnosti jer Hrvatska trenutacno ima najrazvijeniji priobalni turizam u ljetnim
mjesecima zbog klime koja je jo$ uvijek glavni turisticki resurs u kombinaciji s Jadranskim
morem. Jedan od ciljeva turizma u Hrvatskoj je smanjiti sezonalnost i prostornu koncentriranost

turista, odnosno povecati dolaske u ostalim sezonama i na teritoriju cijele Republike Hrvatske.
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Grafikon 1. Noéenja turista u Republici Hrvatskoj po mjesecima u 2010. i 2018. godini (u
tisuéama)

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Turizam u 2010. (2011), str. 40.
Preuzeto s: https://www.dzs.hr/hrv_eng/publication/2011/si-1436.pdf i Turizam u 2018.
(2019), str. 44. Preuzeto s: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/S1-1639.pdf, pristup

ostvaren 25.09.2019. Prema podacima DSZ RH izradila autorica.

Turisticke agencije mogu pridonijeti smanjenju sezonalnosti i smanjenju prostorne
koncentracije. Zbog svoje specifiéne uloge na trzistu kreiranjem turisticke ponude mogu

utjecati na potraznju u situaciji kad je potraznja manja od ponude. Turisticke agencije dobro
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poznaju potrebe, Zelje svojih potrosaca te u svojoj ponudi kreiraju raznolike turisticke
aranzmane koji ukljucuju destinacije i popratne specificne sadrzaje koji su manje poznati i tako
usmjeravaju potraznju prema odabranim destinacijama. Prema tome, turisticke agencije aktivno
sudjeluju u postizanju strateskih ciljeva razvoja turizma jer nude proizvode s visokom dodanom
vrijednoscu, Kao §to su slozeni paket aranzmani, skupovi i izleti i tako poticu vecu turisticki

potro$nju (Institut za turizam, 2018: 4).

Ukljucivanje proizvoda s visokom dodanom vrijednos¢u u ponudu odrazilo se i na
pozitivno poslovanje turisti¢kih agencija. Od 2010. do 2017. godine dolazi do rasta poslovnih
prihoda za 65 %. Evidentan je trend pada udjela poslovnih prihoda u djelatnosti turistickog
posredovanja s 50 i viSe zaposlenih u 2017. godini u odnosu na 2010. godinu, a povecali su se
prihodi u djelatnostima turistickog posredovanja koje imaju 20 do 49, Sest do 19, jedan do 5
zaposlenih (Tablica 6.).

Tablica 6. Poslovni prihodi u djelatnosti turistickog posredovanja (razredi 79.11 i 79.12)
2010. i 2017. godine prema veli¢ini mjerenoj brojem zaposlenih (na bazi sata

rada)
Opis razreda Poslovni prihodi
2010. 2017.
000 kuna % 000 kuna %o
50 i vife zaposlenih 1.247 448 37,5 1.064.562 207
20 do 49 zaposlenih 451975 136 1143208 223
6 do 19 zaposlenih 750 848 225 1486455 289
1 do 5 zaposlenih 880492 26,4 1442335 28.1
Ukupno 3.330.764 100] 5.136.560 100

Izvor: Institut za turizam (2018). Analiza poslovanja turistickih agencija i turoperatora u
razdoblju 2007.-2017., str 6. Preuzeto S: https://hrturizam.hr/wp-
content/uploads/2018/08/ANALIZA-POSLOVANJA-TURISTICKIH-AGENCIJA-I-
TUROPERATORA-U-RAZDOBLJU-2007—pdf, pristup ostvaren 27.09.2019.

,,Neke prethodno provedene analize pokazale su da veéinu svojih prihoda turisticke
agencije u Hrvatskoj ostvaruju pruzanjem usluga paket aranZmana i izleta. Budu¢i da je
ocigledno da preko 80 % fizickog prometa domace turisticke agencije ostvaruju od receptivnih

poslova, moguce je da veéi dio poslova domace turisticke agencije realiziraju u svoje ime kao
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tzv. land aranzmane ili kao prodaju u svoje ime pojedinih sastavnica paket aranzmana stranim

organizatorima putovanja‘“ (Institut za turizam, 2018: 6).

,Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku u 2018. godini porastao je broj
jednodnevnih putovanja domacih posjetitelja i u Hrvatskoj 1 u strane zemlje. U organizaciji
hrvatskih putni¢kih agencija u 2018. godini na jednodnevnim putovanjima bilo je 372 tisuce
domacih posjetitelja, a od toga 283 tisuc¢e na jednodnevnim putovanjima u hrvatskoj i 90 tisu¢a
u stranim zemljama. U 2018. godini u odnosu na 2017. godinu u organizaciji putnickih agencija
broj domacih posjetitelja na jednodnevnim putovanjima u Hrvatskoj veéi je za 26,0 %, dok je
u strane zemlje veci za 10,2 %. Domaci posjetitelji su organizaciji hrvatskih putnic¢kih agencija
na jednodnevnim putovanjima u strane zemlje najvise putovali u Austriju (36,3 %) i Italiju (23,5
%)« (DSZ, 2019).

,,U 2018. godini u organizaciji hrvatskih putnickih agencija 297 tisu¢a domacih turista
bilo je na putovanjima na podru¢ju Hrvatske na kojima su ostvarili 1,2 milijuna nocenja.
Domadi turisti u prosjeku su ostvarili ¢etiri nocenja. U odnosu na 2017. godinu broj domacih
turista na putovanjima u Hrvatskoj u organizaciji hrvatskih putnickih agencija ve¢i je za 1,7 %,
a broj nocenja vecéi je za 3,2 %. U organizaciji hrvatskih putnic¢kih agencija u 2018. godini 310
tisu¢a domacih turista bilo je na putovanjima u stranim zemljama u kojima je ostvareno 1,2
milijuna no¢enja. Domaci turisti u prosjeku su ostvarili Cetiri nofenja u stranim zemljama, te
su u odnosu na 2017. godinu u strane zemlje putovali vise za 8,0 % i ostvarili 2,8 % vise
nocenja“ (DSZ, 2019)

Od domacih turista koji su putovali u strane zemlje u organizaciji hrvatskih putnickih
agencija u 2018. kako je vidljivo na Grafikonu 2. najvise ih je putovalo u Italiju (19,7 %), i
Austriju 7,2 %), Cesku (6,7 %), Francusku (6,5 %), Njemacku (6,3 %), Madarsku (5,7 %),
Bosnu i Hercegovinu (4,1 %), Gréku, Sloveniju i Spanjolsku (u svaku po 3 %), Rusiju (2,7 %)
te Ujedinjenu Kraljevinu (2,1 %) (DSZ, 2019).
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G-2. DOMACI TURISTI PREMA STRANIM ZEMLJAMA POSJETA NA PUTOVANJIMA U ORGANIZACIJI
HRVATSKIH PUTNICKIH AGENCIJA U 2018.
DOMESTIC TOURISTS ON TRIPS ARRANGED BY CROATIAN TRAVEL AGENCIES, BY FOREIGN COUNTRY OF DESTINATION, 2018
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Grafikon 2. Domadi turisti prema stranim zemljama

Izvor: DrZzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Priopcenje: Putnicke agencije u 2018.
(2019), broj 4.3.6. Preuzeto s: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-
06_01 2018.htm, pristup ostvaren 25.09.20109.

,,Sto se tie stranih turista, putnicke agencije su u 2018. godini organizirale visednevna
putovanja u Hrvatskoj za 2,4 milijuna stranih turista koji su ostvarili 14,9 milijuna nocenja.
Prema tome, broj stranih turista koji su u Hrvatsku dos$li u organizaciji hrvatskih putnickih
agencija u 2018. godini veci je za 11,6 %, a broj nocenja veci za 9,2 % u odnosu na 2017.
godinu“ (DSZ, 2019).

Prema podacima iz Grafikona 3. vidljiva je struktura nocenja stranih turista u Republici
Hrvatskoj koji su dosli u organizaciji hrvatskih putnickih agencija. Najvise nocenja ostvarili su
turisti iz Njemacke (29 %). Slijede nocenja turista iz Ujedinjene Kraljevine (12 %), Austrije
(6,5 %), Poljske (5,9 %), Ceske (5,3 %), Italije (5,0 %) Slovenije (3,9 %), Nizozemske (3,4 %)
i Svedske (3,3 %) (DZS: 2019).
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G-3. STRANI TURISTI PREMA ZEMLJI PREBIVALISTA NA PUTOVANJIMA U HRVATSKOJ U ORGANIZACIJI HRVATSKIH
PUTNICKIH AGENCIJA U 2018.
FOREIGN TOURISTS ON TRIPS IN CROATIA ARRANGED BY CROATIAN TRAVEL AGENCIES, BY COUNTRY OF ORIGIN, 2018
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Grafikon 3. Strani turisti prema zemlji prebivali$ta na putovanjima u Hrvatskoj

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Priopcéenje: Putnicke agencije u 2018.
(2019), bDbroj 4.3.6. Preuzeto s: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-
06_01 2018.htm, pristup ostvaren 25.09.20109.

Iz Grafikona 4. vidljivo je da je najveéi pad nocenja posredstvom domacih agencija
ostvaren kod smjestaja u sobama i apartmanima s 28 % 2010. godine na 13,02 % 2018. godine,
zatim kod smjestaja u hotelima, vilama i apart hotelima s 46,6 % na 39,2 %, dok je kod ostalih
vrsta situacija obrnuta te je udio nocenja posredstvom domacih agencija kod smjeStaja u
turistickim naseljima, kampovima i ostalom u povecanju. Turisticke agencije i dalje imaju
veliku ulogu jer su za svako tre¢e ostvareno nocenje u hotelima, vilama, apart hotelima i

turistickim naseljima jo$ uvijek zasluZne turisticke agencije.
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Grafikon 4. Udio noéenja ostvarenih posredstvom domacih agencija u ukupnom broju

2010. i 2018. godini prema vrsti smjeStaja u postocima

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Priopcéenje: Putnicke agencije u 2010.
(2011), broj 4.4.4., Preuzeto s: https://www.dzs.hr/hrv_eng/publication/2010/04-04-
04_01 2010.htm, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Priopéenje: Putnicke
agencije u 2018. (2019), broj 4.3.6. Preuzeto S:
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-06_01_2018.htm,  pristup  ostvaren
25.09.2019. Prema podacima DSZ RH izradila autorica.

Domace turisticke agencije organizirale su ukupno 91 695 polazaka na izlete u
Republici Hrvatskoj i inozemstvu u 2018. godini $to pokazuje znacajno povecanje u odnosu na
2010. godinu u kojoj je bilo organizirano 27 895 polazaka na izlete u Republici Hrvatskoj i
inozemstvu. Takoder je vidljivo golemo povecéanje broja turista u 2018. godini (domacih 189
260 i stranih 1 509 917) koji su sudjelovali na izletima u Republici Hrvatskoj i inozemstvu u
odnosu na 2010. godinu (ukupno 89 007 domacih turista i 766 078 stranih turista. Moze se
zakljuciti da turisticke agencije utjeCu na proSirenje ponude kroz organizaciju izleta za domace

I strane turiste prema njihovim interesima (Tablica 7.).
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Tablica 7. Jednodnevna putovanja za turiste koji borave u turistiCkim mjestima u
organizaciji hrvatskih putnickih agencija u 2010. i 2018. godini

2010, 2018.
Tk Tk
. Broj Broj u]:tl-:ll] . . Broj Broj u]:tl.:ll] .
Broj . . | domacih i Broj . . domacih i
domacih | stranih . domacih| stranih .
polazaka . . stranih | polazaka . . stranih
turista | turista . turista turista .
turista turista
URepublici |, 19| $1.537/683.604| 765.141| 76.053 162.800|1.282.103|1.444.903
Hrvatskoj
U stranim 3.176| 7.470| 82.474| 890.044| 15.642| 26.460| 227.814| 254.274
zemljama
Ukupno 27.895 89.007|766.078| 855.085| 91.6095(189.260(|1.509.917|1.699.177

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Priopcenje: Putnicke agencije u 2010.
(2011), 4.4.4., https://www.dzs.hr/hrv_eng/publication/2010/04-04-
04_01_2010.htm, Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske. Priopcenje: Putnicke
2018. (2019), broj 4.3.6.
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2018/04-03-06_01_2018.htm,
25.09.2019. Prilagodila autorica

broj Preuzeto s:

agencije u Preuzeto S:

pristup  ostvaren

Prema statistickim podacima broj turisti¢kih agencija je u blagom porastu u posljednjem
desetljecu. Isto tako biljeZi se stalan porast turistickih dolazaka. Uloga turisti¢kih agencija u
Republici Hrvatskoj vrlo je znacajna $to jasno pokazuje analiza podataka. Najveéu vaznost
imaju u receptivnim poslovima, sudjelovanju u hotelskom smjestaju, kao i smjestaju u
turistickim naseljima. S obzirom na ulogu u receptivnim poslovima, evidentno je da svojom
ponudom i promisljanjem novih proizvoda s visokom dodanom vrijednos¢u dopiru do ciljnih
trziSta. To upucuje na znacaj koji turistiCke agencije mogu imati u smanjenju odredenih
karakteristika hrvatskog turizma — sezonalnosti i prostorne koncentriranosti, te s druge strane
upucuju na znacaj koji mogu imati u povecanju potrosnje turista i rastu prihoda §to su i ciljevi

razvoja turizma u Hrvatskoj.

,.Cini se da zbog specifi¢nosti poslovnih modela razli¢itih skupina turistickih agencija
u Republici Hrvatskoj mjere aktivne turisticke politike trebaju biti usmjerene prema dvije
glavne skupine receptivnih turistickih agencija. Prije svega to su mikro i male turisticke

agencije koje isporucuju usluge s izrazito visokom dodanom vrijedno$¢u kao destinacijske
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menadzment kompanije za cjenovno manje elasti¢nu potraznju. Istodobno, to su srednje i velike
receptivne turisticke agencije koje posluju kao trgovci na veliko i/ili konsolidatori hrvatske
turisticke ponude, dijelom 1 kao zastupnici velikih stranih organizatora putovanja, a za cjenovno
elasticnu potraznju. Kada su u pitanju emitivne turisticke agencije, mjere turisticke politike
moraju biti prije svega usmjerene u podizanje kapaciteta turistickih agencija radi efikasne

zaStite prava potrosaca“ (Institut za turizam, 2018: 13).
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6. ZAKLJUCAK

Covje¢anstvo se s godinama mijenja i razvija. Gospodarstvo, ekonomija i tehnologija
rastu te se moze ocekivati ukljucenje sve veceg broja turista u turisti¢ka kretanja. Jednako tako
i turist je promijenio navike, ponaSanja, Zelje, potrebe, motive za turistickim putovanjima.
Promjene na turistickom trzi$tu izazvale su potrebu za osnivanjem specifi¢énih organizacija
kojima je glavna uloga posredovanje izmedu turisticke potraznje i turisticke ponude. Danas se

njihova uloga mijenja i mogu ,,stvarati‘ turisticki proizvod odnosno dozivljaje.

Promjene na turistiCkom trziStu utjecale su i na promjene u strategijama u turizmu pa
turisticke agencije moraju prilagodavati svoje poslovanje u skladu s njima. Ciljni marketing
omogucuje turistickim agencijama bolje upoznavanje potencijalnih kupaca, njihovih potreba,
zelja, navika, prilagodavanje cijena, izbor primjenjivih kanala distribucije i promocije.
Turisticke agencije definiraju svoju poslovnu strategiju u segmentaciji trzista, donose odluku o
ciljnim trziStima i strategiju pozicioniranja na tim trzistima. Osnivaju se specijalizirane
turisticke agencije za odredeni oblik turizma ili odredenu destinaciju. Specifi¢nost formiranja
cijene turistickoj agenciji je izazov, a ovisi 0 zivotnom ciklusu proizvoda, diferencijaciji
proizvoda, konkurenciji, stilu potrosacke kupnje i elasti¢nosti cijene. Definiranjem politike
promocije turisticke agencije predstavljaju svoj proizvod na trzistu, uspostavljaju komunikaciju
s potencijalnim klijentima s ciljem prepoznavanja turisti¢kog proizvoda u svijesti potroSaca.
unaprjedenje prodaje, odnosi s javnos$cu, unaprjedenje prodaje, direktni marketing, turisticka
agencija formira imidz proizvoda, $alje precizne, vjerodostojne poruke, informira, upoznaje,

stvara interaktivan odnos s kupcima.

Prepoznatljivi trendovi na turistickom trziStu su porast medunarodnih turistickih
dolazaka, trend ravnomjernije geografske distribucije, nova turisticka emitivna trzista, globalni
zivotni stilovi, sli¢ne preferencije turisti¢ke potraznje. Osnovni motiv za putovanjem postao je
zelja za dozivljajem, briga za okolis, ekoloSka svijest za oCuvanjem prirodnih bogatstava.
Promjene u ponasanju potrosaca, promjene tehnologije, promjene na turistiCkom trzistu utjecale
su na nastanak specificnih oblika turizma kao Sto su boravisni, tranzitni, kruzna putovanja,

zdravstveni i dr. Danasnji diversificiran, segmentiran, fleksibilan turizam i veliki zahtjevi
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turistiCke potraznje stavljaju pred turisticke agencije odredene izazove. Da bi ostale na trzistu i
bile konkurentne, turisticke agencije se udruzuju u horizontalne i vertikalne integracije. Turist
danas ima druge motive, Zelje, potrebe za putovanjem $to utjeCe na promjenu potraznje, a time
i na turisticku ponudu. Proizvod koji turisti¢ke agencije moraju ponuditi treba biti prepoznatljiv,
konkurentan na turistiCkom trzi$tu, prilagoden odredenoj ciljnoj skupini. Promjene na
turistickom trziStu i promjene turisticke potraznje utjecale su i na promjene u strategiji
marketinga, naroCito u dijelu koji se ti¢e fleksibilnosti ponude, stvaranja dodanih lanaca

vrijednosti, razvoja inovativnih proizvoda §to omoguéuje konkurentsku prednost na trzistu.

Razvoj tehnologije i interneta omogucio je i unaprijedio poslovanje turistickih agencija
u smislu brzeg protoka informacija, prikupljanja i istrazivanja informacija o konkurentima,
potencijalnim korisnicima, prikupljanje informacija o misljenjima, vecu produktivnost,
interaktivan odnos s kupcima itd. Internet je unaprijedio poslovanje turistickih agencija,
medutim za turisticke agencije to je novi izazov u poslovanju. Na turistickom trzistu nastali su
e-posrednici §to je utjecalo na promjenu u poslovanju turistickih agencija i time stvaranje
drugadijih strategija na trziStu pri ¢emu se mijenjaju modeli distribucije, promocije i prodaje.
Turisticke agencije koje pruzaju kvalitetne informacije i daju savjete potencijalnim klijentima
omogucuju da klijenti izaberu njihov proizvod. Ipak, osobna komunikacija, izravan kontakt, a
i sigurnost i zaStita mogu biti presudan ¢imbenik za obracanje potencijalnih korisnika turistickoj

agenciji.

Turizam u Hrvatskoj jedna je od uspje$nijih gospodarskih grana, broj posjetitelja se
povecava i prihodi od turizma rastu. Prepoznata je nuznost slusanja Zelja turista i potreba za
dodavanjem vrijednosti turistickim aranzmanima. TuristicCke agencije upotrebom novih
tehnologija konstantno poboljsavaju kvalitetu informacija, brzinu ponude 1 izvrSenja usluga, a

mozda i najvaznije uspostavljaju ljudski kontakt 1 grade povjerenje.

Istrazivanjem provedenim u radu potvrdena je temeljna hipoteza postavljena na pocetku
rada: uspjesne su one turisticke agencije koje kreiraju dodanu vrijednost turistickog proizvoda

orijentiranu zahtjevima potrosaca.
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