Sandra Žgomba, Natalija Ljubić                         POSLOVANJE TURISTIČKIH AGENCIJA


1.POVIJESNI PREGLED NASTANKA I RAZVOJA ORGANIZIRANOG POSREDOVANJA U PUTOVANJU

Povijest putovanja i turizma dijeli se u 5 vremenskih razdoblja:

1. rano doba-prve civilizacije, Grčka, Rim, Azija

2. srednje doba- od 5-14 st, razna hodočašća, istraživačka putovanja

3. doba renesanse-od 14-17 st, edukativna putovanja

4. industrijska revolucija- od 1750-1850, razvitak gradova, parni stroj

5. moderni turizam- razvoj prometa, osobna potrošnja, razvoj masovnog turizma

Sredina 16 st pa do 19 st predstavlja prve začetke posredovanja i organizacije putovanja. Tada su osnovani  prve organizacije putnih ureda u Rimskom Carstvu te poštanske prijevozne službe najprije u Francuskoj  ( 1630 god. Prvi ured za informiranje i posredovanje «zlatni pijetao») a kasnije u 18 st. i u cijeloj Europi (Engleska, Italija, Njemačka).

U 18 st.osnovani posebni putnički uredi «Reiseburoi» jer su se u  Americi zbivale velike migracije europskog stanovništva koje su znatno ubrzale razvoj posredničkog ureda zbog potreba velikog broja migranta da organizira putovanje i pribave putne isprave.

G.A.Galigani-najpoznatiji poduzetnik tog vremena koji je proširio asortiman uobičajnih usluga i na savjete vezane za putovanje.U Parizu je posjedovao čitaonicu s informacijama korisnim za putovanje poput voznih redova, razni vodiči, a također pokrenuo je i svoj časopis i dnevni bilten u kojima je davao razne informacije( imena hotela, vozni red..) 

R.Smart iz Bristola smatra se prvim specijaliziranim posrednikom putovanja u Engleskoj.

Tijekom 19 st. putovanje je poprimilo nova obilježja u odnosu na putovanja u prošlosti upravo zbog raznih tehničkih otkrića u 18 st: para kao pokretačka energija, pogonski stroj, parobrod, željeznice čime su stvoreni uvjeti za brzi i masovni prijevoz putnika..Ta su tehnička otkrića omogućila povećanje produktivnosti, pad cijena, povećanje slobodnog vremena i standarda stanovništva, brzi rast industrije i trgovine što omogućuje masovno zapošljavanje ali i povratak prirodi i putovanjima upravo zbog monotonije industrijskog života, zatim povećanje kapitala i ukupnog bogatstva, razvoj prometa, izgradnja prometnica i prijevoznih sredstava..

1800 god. Prvi se put u tisku spominje pojam «turist»

1811 god. Prvi se puta spominje pojam «turizam»

5. srpnja.1841. god. Thomas Cook (otac organiziranog putovanja) organizirao je godišnji kongres saveza društva antialkoholičara te je ugovorio s željezničkom kompanijom «Midland» da za sudionike kongresa pripremi posebnu kompoziciju vlakova po nižim cijenama te da u cijenu bude uključeno servisiranje čaja u skladu s engleskom tradicijom.Kongresu je sudjelovalo 570 ljudi.To se putovanje smatra prvim organiziranim putovanjem s unaprijed pripremljenim programom i kalkulacijom putovanja.

Thomas Cook dao je veliki doprinos razvoju turizma time što je putovanje kao staru pojavu pretvorio u novi turistički proizvod, na putovanju se nudi paket usluga na jednom mjestu čime je putovanje dobilo upotrebnu vrijednost, stvorio je nove kupce i novo tržište te posredničko-poduzetničku organizaciju kao prethodnicu suvremenih organizacija u turizmu.

1845 god. Prva turistička agencija koju je osnovao Thomas Cook a zvala se Travel Agency »Cook» a kasnije je preimenovana u «Thomas Cook and Son».

1909 god. Prva turistička agencija u Londonu

1915. god. Prva turistička agencija u Americi čiji se nastanak vezuje uz razvoj prijevozničkog poduzeća koje se bavilo prijevozom robe, putnika, novca..

1923 god.U Hrvatskoj počela djelovati prva turistička agencija tj.osnovan je «Putnik» kao zajednica društava za unapređenje turizma te je dobila koncesiju za prodaju željezničkih karata izvan željezničkih stanica, putnicima je mogla davati besplatne informacije, sastavljati putne programe i priređivati izlete, izdavati rezervacije za hotele i brinuti se za smještaj putnika, putnicima pribavljati razne isprave, obavljati propagandu zemlje itd.

Turističke agencije su danas glavni distributer u svjetskim okvirima i posluju u sasvim drugom tržišnom okruženju od onog koje je vladalo u razdoblju njihove pojave.

2. VRSTE TURISTIČKIH AGENCIJA I TUROPERATORA

VRSTE TURISTIČKIH AGENCIJA

Turistička agencija može se definirati kao subjekt trgovačkog prava čija se temeljna djelatnost sastoji u organiziranju i sklapanju ugovora o prijevozu, ugovora vezanih uz boravak turista u nekom kraju, te pružanju drugih usluga svojim klijentima i sudionicima turističkog prometa.

Kriteriji za podjelu turističkih agencija:
1.) širina područja koje pokrivaju:

a) međunarodne –velike gospodarske organizacije s razvijenom mrežom filijala i poslovnica, a u ponudi imaju široku paletu usluga iz vlastitih programa ili drugih agencija.

b) Nacionalne- preko mreže vlastitih filijala organiziraju svoje aktivnosti organizatora i posrednika,kao emitivne i receptivne te emitivno-receptivne.

c) Regionalne- ograničavaju svoje poslovanje na područje jedne regije, županije, općine ili grada. Specijalizirane su za pružanje usluga emitivnim agencijama i turoperatorima na svom području, a pružaju i razne usluge individualnim turistima. Ponekad se javljaju u ulozi organizatora putovanja.

d) Lokalne- najbrojnije su jer za osnivanje trebaju mala sredstva, a u poslovanju imaju male troškove. Pružaju usluge na svomn užem području. Lako se prilagođavaju zahtjevima okoline u kojoj su locirane

2.) prema karakteru poslovanja i položaju u posredničkom lancu:

a) emitivne ili inicijativne- usmjeravaju svoju aktivnost na pokretanje i motiviranje građana svojeg područja na putovanje i boravak u određenu destinaciju .Prodaju vlastite aranžmane i aranžmane drugih agencija i turoperatora na nacionalnom ili međunarodnom tur.tržištu.

b) receptivne- aktivnost usmjeravaju na privlačenje turista s emitivnih područja ili država va domicilno tur.tržište te pružaju različite usluge turistima za vrijeme boravka u destinaciji

c) mješovite- različiti oblici povezanosti emitivnih i receptivnih agencija oko realizacije aranžmana.

3.) prema načinu djelovanja tj.pravnom statusu:

a) samostalne

b) udružene- udruživanje agencija javlja se sa ciljem širenja tržišta, zajedničkog marketinga, podjele i racionalizacije rada i radi veće zarade.Osnova udruživanja mogu biti vlasništvo nad kapitalom te pravo korištenja poslovnog i tehničkog znanja.

c) U sastavu turoperatora

d) U sastavu tvrtki drugih djelatnosti

Zavisne agencije gube u svojoj aktivnosti samostalnost i fleksibilnost u poslovanju, vezane su za koncepciju i politiku poslovanja matičnih poduzeća u kojima prevladava neki drugi posao npr. kod turoperatora formiranje paket aranžmana, kod prijevoznika prijevoz itd.

4.) prema organizacijskom ustroju:

a) pojedinačne- na tržištu posluju preko jednog prodajnog mjesta odnosno jedne poslovnice. Uglavnom su usmjerene na lokalno stanovništvo a ponekad pružaju usluge i turistima.

b) Složene- imaju razvijenu mrežu poslovnica preko kojih obrađuju veliki broj klijenata na širokom nacionalnom i međunarodnom tržištu. Prednosti složenih agencija su : razvijena podjela rad, decentralizacija poslova prodaje i specijalizacija poslovanja agencije.

Razvijena mreža poslovnica tur.agencije omogućuje da se jedna poslovnica javi u ulozi prodavača usluga, a druga izvođača usluga u mjestu privremenog boravka turista.

5.) prema predmetu djelovanja: 

a) grosističke- ili turoperatori koji posluju na veliko

b) detaljističke- su trgovci na malo koji svoju djelatnost ograničavaju na propagandu i prodaju turističkih usluga iz poslovanja i u organizaciji grosističkih agencija

c) grosističko-detaljističke- mješoviti oblik agencija.Djeluje paralelno i kao organizator i kao prodavač tur.usluge. Najprije se u centrali agencije izrađuje program putovanja i organizira putovanje, a poslovnice iste tvrtke ta putovanja prodaju turistima.

6.) prema vrsti putovanja koji nude:

a) agencije usmjerene na odmorišna putovanja- nastoje zadovoljiti potrebe svojih korisnika za odmorom i rekreacijom.

b) agencije usmjerene na ponudu poslovnih putovanja- pravne osobe. Poslovne mogućnosti za poslovna putovanja su kongresi, konvencije (znanstveni,industrijski,obiteljski), sastanci i konferencije(radni sastanci koje organizira i promovira privatna korporacija; mogu biti interni vanjski ili oboje), incentive putovanja (izražena funkcija motiviranja ili priznanja sudionika za njihove zasluge koje su podržale org.ciljeve), individualna poslovna putovanja i sajmovi, sportske pripreme( odlazak sportaša u određeno mjesto radi treninga).. Svaki od ovih sektora ima različite motive, zahtjeve i specijalizirane distribucijske kanale.

7.) prema Zakonu o turističkoj djelatnosti:

a) tur.agencija organizator putovanja- organizira tur. paket aranžman i koja ga neposredno prodaje ili nudi na prodaju putem posrednika.

b) tur.agencija posrednik- prodaje ili nudi na kupnji paket aranžman koji je sastavio organizator putovanja a može pružiti i neke druge usluge.

Osim ovih usluga turistička agencija može pružiti i usluge iznajmljivanja vozila, letjelica, plovnih objekata, čuvanje i održavanja plovnih objekata..

VRSTE TUROPERATORA

Turoperator  je trgovac na veliko odnosno gospodarski subjekt koji objedinjavajući usluge različitih proizvođača kreira i organizira paušalna putovanja na veliko, u svoje ime i za svoj račun za još nepoznate kupce, te na toj osnovi ostvaruje glavni izvor svojih prihoda.

Izraz turoperatori nastao je negdje između 1950 i 1960 godine kada je započelo značajnije korištenje čarterskih letova zrakoplovnim u unaprijed programiranom putovanju (engleska agencija «Horizon» 1950 god.)

Kriterij za podjelu turoperatora:

1.)  Prema ciljnom tržištu:

a) turoperatori orijentirani na domaće tržište- najbrojniji, srednje veličine, u sastavu su prometnih poduzeća. Povoljnim cijenama paket aranžmana uspiju privući klijentelu starije dobi. 

b) turoperatori orijentirani na strano tržište- emitivne eur zemlje imaju najveći broj samostalnih i velikih turoperatora. Na domaćem tržištu organiziraju i prodaju paket aranžmane za putovanje u inozemstvo.

c) Incoming turoperatori- djeluju na receptivnim tržištima, kreiraju paket aranžmane na emitivnim tržištima i prodaju ih posredstvom tur.agencija (Evans tours, British Heritage Tours)

2.) Prema  obuhvatu tržišta potražnje:

a) univerzalni turoperatori- koncept njihova poslovanja sastoji se od širokog izbora paket aranžmana namijenjenog heterogenoj masi klijenata i u velikom broju destinacija.Da bi imali cijene koje su pogodne velikoj masi klijenata, u putovanja uključuju prijevoz i odmor u jednom mjestu ( TUI, NUR, THOMAS..)

b) turoperatori specijalisti- sve se više razvijaju što je posljedica sve veće međusobne konkurencije gdje se novi turoperatori koji tek ulaze na tržište sve teže mogu izboriti za svoj izbor.

Turoperatori specijalisti dijele se:

-prema kriteriju sadržaja proizvoda: specijalisti s obzirom na aktivnosti na odmoru ( Club Mediterranee, ovaj turoperator nudi tematska, studijska putovanja i aktivan odmor za roditelje s djecom, poseban program za samce, parove, ljubitelje golfa..)

-prema geografskom kriteriju: specijalisti za određenu destinaciju ( nude široku paletu aranžmana za tu destinaciju, različitu u sadržaju proizvoda. Prednosti ovih turoperatora su bolje poznavanje destinacije što daje prednost plasmanu proizvoda, bolja organizacija, racionalnost, kvalitetnu ponudu, čvršće veze s partnerima, klijenti imaju više povjerenja u poslovanje tur.specijalista jer bolje poznaju zemlju..Danas se oni sve više specijaliziraju prema sadržaju ponuđena odmora a manje prema destinaciji zbog mogućnosti da njihova destinacija zapadne u krizu te da u tom slučaju klijentu ponude isti tip odmora u drugoj destinaciji). 

-prema sociodemografskom kriteriju: specijalisti za određene dobne skupine (turoperatori prilagođavaju svoje aranžmane prema željama različitih dobnih skupina.Club 18, ponuda odmora za dob između 18-30, Saga HolidaY, za one iznad 50 god)

3. RAZLIKOVANJE TURISTIČKIH AGENCIJA I TUROPERATORA

	TUROPERATOR
	TURISTIČKA AGENCIJA

	Trgovac na veliko
	Trgovac na malo

	Poduzetnik i posrednik
	Posrednik

	Kupuje usluge u vlastito ime i za vlastiti račun
	Prodaje usluge u svoje ime ali za tuđi račun

	Kreira vlastiti proizvod
	Plasira na tržište tuđe proizvode

	Osnovni izvor prihoda: prodaja vlastitih proizvoda
	Osnovni izvor prihoda: provizija

	Snosi rizik za neprodane kapacitete
	Ne snosi rizik za neprodane kapacitete

	U pravilu nema izravni kontakt s klijentima
	Ima izravni kontakt s klijentima

	Prodaju svojih proizvoda vrši koristeći posrednike
	Vrši izravnu prodaju usluga klijentima

	Lokacija nije presudna za uspješno poslovanje
	Lokacija vrlo bitna za uspjeh u poslovanju

	Gl. funkcija:organizatorska
	Gl. funkcija: posrednička

	Na tržištu ima informativno-savjetodavnu funkciju
	Prevladava opća informativno-savjetodavna funkcija

	Promocijska funkcija vrlo izražena
	Izražena komercijalno-propagandna funcija

	
	


4. TRŽIŠNO OKRUŽENJE TURISTIČKIH AGENCIJA

Turistička agencije nalaze se u dinamičnom tržišnom okruženju koji izravno ili posredno utječe na poslovanje poduzeća.Za uspješno djelovanje svakog poduzeća potrebno je poznavanje okruženja, a sastoji se od:

1.) Političkih snaga 

· imaju veliku mogućnost utjecaja na poslovne odluke.U Hrvatskoj su političke snage generalno sklone turizmu jer je turizam jedna od najvažnijih gospodarskih grana jer turizam direktno i indirektno stvara 22 % domaćeg bruto proizvoda, 40 % ukupnog izvoza, zapošljava najveći broj osoba u odnosu na ostale grane.Upravo zbog toga podržava se poslovanje turističkih poduzeća i agencija.  

2.) Pravne snage

· na odluke i aktivnosti nekog poduzeća utječu brojni zakoni i propisi. U Hrvatskoj područje djelovanja tur.agencija definira Zakon o turističkoj djelatnosti.

· Prema Zakonu o tur.djelatnosti turistička agencija definira se ka trg.društvo ili pojedinac koji može obavljati djelatnost pružanja usluge radi ostvarenja dobiti ako ispunjava uvjete za pružanje tih usluga utvrđenih Zakonom.

Prema Zakonu o tur.djelatnosti razlikujemo: agencija kao organizator putovanja i agencija kao posrednik.

Usluge turističke agencije prema Zakonu o turističkoj djelatnosti su:

· Organiziranje,prodaja i provođenje paket aranžmana

· Prodaja i posredovanje u prodaji ugostiteljskih i turističkih usluga

· Posredovanje u pružanju usluge putovanja i boravka

· Organiziranje, prodaja i provođenje izleta

· Prihvat i prijevoz putnika

· Prodaja i posredovanje u prodaji karata ili rezervaciji mjesta za sva prijev.sredstva

· Rezervacije smještaja i druge usluge

· Zastupanje domaćih i stranih agencija

· Davanje turističkih obavijesti i promidžbenog materijala

· Posredovanje u pribavljanju potrebnih isprava

· Organiziranje i posredovanje u prodaji usluga nautičkog, seljačkog, zdravstvenog i dr.oblika turizma

· Organiziranje službe turističkog pratitelja

· Rezervacija, nabava i prodaja raznih ulaznica 

· Organizacija i pružanje usluga u svezi poslovanja karticama,put.čekovima..

· Posredovanje u osiguranju putnika i prtljage

· Druge usluge: iznajmljivanje vozila, čuvanje plovnih objekata..

3.) Izvršne snage

· imaju najveći utjecaj na sastavljanje i predlaganje zakonskih propisa.

· Najvažnija izvršna tijela su: 

· Ministarstvo turizma –najvažnije državno izvršno tijelo, zaduženo za probleme koji traže znatno financiranje te stoga zahtijevaju središnji nadzor, odgovorno je za provođenje programa zapošljavanja, poticanje malog i srednjeg poduzetništva te za sprečavanje sive ekonomije.

· Ministarstvo gospodarstva, Ministarstvo za obrt, mali i srednje poduzetništvo, Ministarstvo financija i Ministarstvo zaštite okoliša i prostornog uređenja također imaju utjecaj na poslovanje agencija.

· Hrvatska turistička zajednica- nacionalna turistička organizacija, osnovana radi stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe zajedničke strategije i koncepcije njihove promocije, predlaganja i izvedbe promidžbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu od zajedničkog interesa za sve subjekte u turizmu te podizanje razine kvalitete cjelokupne turističke ponude Hrvatske.

Od nevladinih udruga najvažnije su:

· Hrvatska gospodarska komora- neprofitna, nevladina poslovna udruga svih pravnih subjekata koji se bave gospodarskom djelatnošću. Članica komore je svaka tvrtka koja je registrirana na trgovačkom sudu. Sjedište joj je u Zagrebu te se sastoji od 12 sektora (graditeljstvo,industrija..). Njezina je osnovna uloga da zastupa interese gospodarstava prema kreatorima gospodarske politike, promicanje hrvatskog gospodarstva u zemlji i ino te poduzimanje aktivnosti za unapređenje rada i poslovanje tvrtki.

· Udruga hrvatskih putničkih agencija UHPA- zastupa unapređenje struke uz istovremenu zaštitu potrošača, usklađuje, zastupa i promiče interese pravnih osoba u djelatnosti putničkih agencija sukladno odredbama Statuta i programa rad kojeg članice usvajaju tijekom skupštine.

4.) Društvene snage

· sastoje se od strukture i dinamike pojedinca i skupina te problema kojima se bave. Bave se pitanjima vezanima za zaštitu okoliša, rad i sigurnost proizvoda i davanje informacija. Također i agencije moraju odgovoriti ekološkim zahtjevima svojih klijenata ako žele zadržati svoje mjesto na tržištu.

5.) Gospodarske i konkurentske snage

-
utječu na odluke i ponude i potražnje. 

-
gospodarske snage odnose se na opće ekonomske uvjete a to su kupovna moć, 
sklonost potrošnji, modeli potrošnje i konkurencija

-
 konkurentske snage uključuju vrstu konkurentskih struktura, konkurentska sredstva i metode praćenja ponašanja konkurencije.Osobito bitna kod donošenja ispravnih poslovnih odluka.

6.) Tehnološke snage

-
definiraju se kao znanje o tome kako obaviti zadatke i ostvariti zadane ciljeve.

-
danas se može govoriti o visoko razvijenim tehnologijama koje su vezane uz poslovanje agencije te je za uspješno uvođenje novih tehnologija potrebno imati odgovarajuće mehanizme.

5.OSNIVANJE PUTNIČKE AGENCIJE

Uvjeti za osnivanje putničke agencije propisani su Zakonom o turističkoj djelatnosti.

 I) Za osnivanje putničke agencije najprije se moraju zadovoljiti sljedeći kriteriji:
1. putnička agencija mora biti upisana u obrtni registar

Za dobivanje obrtnice osnivač je dužan priložiti: 

· prijavu za upis obrta u obrtni registar

· obrasce RL1 i RL3

· presliku osobne iskaznice

· dokaz o odgovarajućoj stručnoj spremi

· uplatnicu na iznos 500 kn

2. voditelj poslovnice mora imati položen stručni ispit za voditelja

3. treba sklopiti ugovor o zakupu poslovnog prostora kojeg ovjerava javni bilježnik

4. moraju biti zadovoljeni minimalno-tehnički uvjeti: veličina poslovnog prostora ne smije biti manja od 16 m2, osim ako se nalazi u starogradskoj jezgri, ako u agenciji rade dva zaposlenika  veličina prostora mora biti za 4 m2 veća po svakom sljedećem zaposleniku, poslovnica mora imati najmanje jedan WC s pretprostorom i zidovima visine 1,50 m od poda obložen pločicama ili dr.materijalom, mora imati najmanje jedan telefonski priključak, jedan telefax i jedno računalo , prostor mora biti dobro osvijetljen, zimi temperatura barem 18 C, na šalteru poslovnice mora biti istaknuta vrsta usluge koja se na njemu nudi, osoblje uljudno, profesionalno, stručno... U agenciju dolazi inspekcija da utvrdi jesu li zadovoljeni navedeni uvjeti te sastavlja zapisnik.

Nakon dobivanja rješenja o upisu  potrebno je izraditi pečat, otvoriti žiroračun u poslovnoj banci, pronaći knjigovodstveni servis i krenuti s prijavom u registar poreznih obveznika , prijaviti obrt i obrtnike u mirovinski i zdravstveni fond.

II) Putnička agencija zatim predaje nadležnom županijskom uredu zahtjev za izdavanje rješenja o ispunjenju propisanih uvjeta za pružanje usluga putničke agencije.

Zahtjevu se prilaže: 
- Tvrtku i sjedište putničke agencije

- rješenje o upisu u obrtnički registar

- prijedlog vrste putničke agencije

  

- dokaz o pravu korištenja pos.prostora

- podatke glede uređenja i opremljenosti prostora

- podatke i dokaze o voditelju poslovnice sukladno Zakonu 

III) Ukoliko agencija udovoljava uvjetima propisanima Zakonom o turističkoj djelatnosti to se rješenje upisuje u Upisnik putničkih agencija koji vodi nadležni ured.
6. POSLOVANJE TURISTIČKIH AGENCIJA U UVJETIMA RIZIKA I NEIZVJESNOSTI

Za nesmetano odvijanje turizma nužno je ispunjenje sljedećih preduvjeta:

1. stabilno političko i sigurnosno okruženje

2. zadovoljavajuće stanje okoliša

3. povoljnu zdravstvenu situaciju

4. povoljna ekonomska kretanja

5. odgovarajući razvoj tehnologije

Nepovoljna stanja na turističkom tržištu i njihov utjecaj na turistička kretanja:

1. Nepovoljna politička i sigurnosna situacija

Turizam je vrlo ranjiv na rat i terorizam npr. u turističkoj industriji trenutno vlada velika neizvjesnost vezana uz daljnji razvoj stanja u Iraku nakon rata. Rat u Iraku i teroristički napad u SAD-u imali su velik utjecaj na turistička kretanja.

2. Ekološke katastrofe 

Jedna od najgorih ekoloških katastrofa bilo je nasukavanje tankera „Prestige“ i izlijevanje nafte u more u Španjolskoj čime je Španjolska suočena s ozbiljnom krizom čiji je najvažniji aspekt čiji je najvažniji aspekt narušeni turistički imidž destinacije.

3. Epidemije i drugi zdravstveni problemi

Npr. SARS koji je znatno smanjio turistička i ostala putovanja u zaražena područja. Najveći utjecaj imao je na Kinu

4. Nepovoljna ekonomska kretanja

Turizam je dohodovno elastičan, što znači da promjene u razini dohotka imaju značajan utjecaj na broj turista kao i na njihovu potrošnju.
5. Odgovarajući razvoj tehnologije (promet)

Prometna tehnologija danas je na visokoj razini i omogućava nesmetana turistička kretanja.

Posljedica navedenih nepovoljnih stanja je smanjenje potražnje koju su karakterizirali:

· Strah od putovanja

· Odgođeni buking

· Osjetljivost na cijene

· Putovanje na bliže destinacije cestovnim ili željezničkim prijevozom (izbjegavanje zračnog prijevoza)

· Više individualnih putovanja

· Orijentacija prema drugim vrstama smještaja a ne prema hotelu

Zemlje koje su bile pogođene nestabilnostima, u želji za zaustavljanjem pada potražnje odnosno oživljavanje turističkog prometa poduzimale su niz tržišnih i promotivnih aktivnosti npr. smanjenje cijena, intenzivne promotivne aktivnosti

Reakcije turističkih agencija i turoperatora na krize:
Sve ranije navedene krizne situacije utječu na poslovanje turističkih agencija i turoperatora te oni moraju biti stalno pripremljeni i prilagodivi novonastaloj situaciji.

Svjetska turistička organizacija (WTO) izradila je za turističku industriju vodič za krizne situacije. 
Ovaj vodič predlaže poduzimanje odgovarajućih mjera prije krize, tijekom aktualnih problema i odmah po završetku krize.

Hrvatska

Zahvaljujući stečenom imidžu Hrvatska i uspješnim promotivnim i drugim turističkim aktivnostima kao i značajnim poboljšanjem ukupne turističke ponude Hrvatska je ostvarila većinu ciljeva. Npr. bolji imidž na međunarodnom tržištu, povećanje turističkog prometa i prihoda od turističke potrošnje, produženje turističke sezone i bolje korištenje kapaciteta, povećanje broja kvalitetnih smještajnih kapaciteta, poboljšanje kvalitete ukupne turističke ponude, razvoj selektivnih oblika turizma, povećanje zaposlenosti…

7., 8.  KADROVI TURISTIČKE AGENCIJE I KLIJENTI
Turizam je radno intenzivna djelatnost i jedan od vodećih generatora zapošljavanja na svijetu.

U turizmu ljudi nisu samo kreatori, već čine i nerazdvojni dio proizvoda. (Turizam je “people industry”.)

U doba visoko razvijene tehnologije, klijenti postaju sofisticiraniji i sve više traže individualizirani pristup i osobni kontakt s osobljem tvrtke. Ovakvim zahtjevima može udovoljiti samo osoblje s visokim stupnjem usvojenih znanja i vještina.

Kadrovi turstičke agencije mogu se podijeliti na one koji rade:

U direktnom kontaktu s klijentima

•u poslovnici za pultom (frnt office)

•ili u kontakt centru (call centre)

U stražnjem uredu (back office)

•kreativno osoblje koje sudjeluje u izradi paket-aranžmana

•osoblje zaposleno u ostalim neophodnim službama (npr. u računovodstvu)

neposredno u izvršenju turističkog paket-aranžmana (turistički pratitelj, turistički vodič, turistički zastupnik, turistički animator).

VODITELJ POSLOVNICE TURISTIČKE AGENCIJE
Prema Zakonu o turističkoj djelatnosti u RH svaka poslovnica agencije mora imati voditelja poslovnice.

Voditelj poslovnice u pravilu obavlja menadžerske poslove te je odgovoran za:

•kretanje prodaje,

•financijski menadžment,

•menadžment ljudskih potencijala.

Za voditelje poslovnice nužno je da budu sposobni raditi u okruženju stalno rastuće konkurencije.

Tipične radne aktivnosti uključuju:

•nadgledanje odvijanja poslovanja,

•rješavanje pitanja osoblja,

•blisku suradnju s vođama timova.
Voditelj poslovnice treba inspirirati cjelokupno osoblje te postići da svi imaju jednaku razinu interesa i entuzijazma za dostizanje zadane razine prodaje.

Nadgleda zapošljavanje i izbor osoblja, isplatu plaća o trening osoblja.

Prema potrebi, povremeno se uključuje u izravnu prodaju u poslovnici.

Odgovoran je za rješavanje eventualnih problema i reklamacija.

Dosta vremena provodi u razgovoru s prodajnim savjetnicima i nudi im pomoć i savjete.

Vještine, kvalitete i potrebno iskustvo koje se traže voditelja poslovnice:

-dobar odnos s ljudima i komunikacijske vještine

-radno iskustvo u prodaji

-spremnost na fleksibilno radno vrijeme, uključujući i vikende

-sposbnost izdržavanja pritiska u poslovnoj “špici”

-obrazovanje iz područja turizma

-poznavanje stranih jezika.

TURISTIČKI PRATITELJ
Dužnost turističkog pratitelja je da nadgleda odvijanje procesa putovanja u zemlji i inozemstvu te da sudionocoma putovanja pruža informacije, savjete i druge usluge:

-provjerava prisutnost sudionika putovanja na pojedinačnim događajima (izlezima, posjeti muzejima, galerijama...)

-osigurava provedbu potpunog programa za sudionike putovanja (kupnja ulaznica, putnih karata, rezervacije ugostiteljskih i drugih usluga, skupno plaćanje raznih računa...)

-sudionici mu se obraćaju s posebnim zahtjevima

-rješava probleme koji iskrsnu tijekom putovanja (npr. vezano uz krađe, bolesti, nepotvrđene rezervacije, gubitak putnih dokumenata...)

-obavlja neophodne procedure s lokalnim vlastima, policijom, bolnicama, osiguravajućim kućama i dr. institucijama

-donosi odluke u slučaju neophodne promjene programa.

Vještine, kvalitete i potrebno iskustvo koje se traže od turističkog pratitelja:

-završen tečaj za pratitelja agencije

-znanje stranih jezika

-sposobnost rada s ljudima

-uvježban autoritet

-pouzdanost

-dobra memorija

-organizacijske sposobnosti

-spremnost i volja za stalno učenje.

TURISTIČKI VODIČ
Za obavljanje poslova turističkog vodiča potrebno je imati odobrenje mjerodavnog ureda na čijem području pruža turistima usluge pokazivanja i stručnog objašnjavanja:

-prirodnih ljepota i rijetkosti

-kulturno-povijesnih spomenika

-umjetničkih djela

-etnografskih i drugih znamenitosti

-povijesnih događaja, ličnosti, legendi o tim događajima i ličnostima

-gospodarskih i političkih tijekova i zbivanja

-pojedinih mjesta i zbivanja.

Turističkim se vodičem ne smatra osoba koja obavlja poslove vodiča na svom radnom mjestu kod pravne osobe unutar poslovnog prostora u kojem radi (muzej, galerija, nacionalni park i sl.), turistički pratitelj, vodič u planinama i jamama, u lovu i ribolovu, kao i voditelj i pratitelj ekskurzije i izleta.

Posao turističkog vodiča zakonski je reguliran iz razloga što se njegova uloga ne ogleda isključivo u zastupanju interesa turističke agencije, već on zastupa i državu. On je svojevrsni ambasador svoje zemlje, ali i sastavni dio ponude koju ta zemlja pruža.

Zbog sezonskog karaktera turizma, veliki broj turističkih agencija nemaju stalno zaposlene turističke vodiče, već angažiraju prema potrebi.

Vještine, kvalitete i potrebno iskustvo koje se traži od turističkog vodiča:

-kreativnost

-dobra psihofizička sposobnost

-moralne kvalitete

-osjećaj za diskreciju

-poštivanje svakog pojedinačnog člana grupe

-mora dobro poznavati određeno područje, turističke atrakcije, kulturno naslijeđe i smještajne kapacitete

-poznavanje osnova turizma, psiholoških karakteristika turista kao i karakteristike turističke grupe

-poznavanje lokalne politike

-solidno znanje književnog jezika i poznavanje jezika za koje se dobiva dozvola rada

-sposobnost animiranja.

TURISTIČKI ZASTUPNIK
Turistički zastupnik je osoba koja zastupa domaćeg ili stranog organizatora putovanja ili posrednika u destinaciji.

Turistička agencija mora obavijestiti davatelja usluga o turističkom zastupniku, njegovim ovlastima i svim nastalim promjenama.

Poslovi koje turistički zastupnik obavlja:

-štiti interese i prava putnika i organizatora putovanja, odnosno posrednika kod davatelja usluga

-daje upute putnicima kod ispunjavanja programa putovanja i dodatnih usluga

-naručuje dodatne usluge u ime turističke agencije prema dobivenim ovlastima

-posreduje u pribavljanju dodatnih usluga za turiste (izleti, kulturne i sportske priredbe i sl.)

-obavlja i druge poslove potrebne za zaštitu interesa korisnika usluga zastupane turističke agencije.

Prije početka obavljanja poslova obavezan je dostaviti ugovor o zastupanju Ministarstvu turizma, koje vodi i upisuje ugovor u Upisnik ogovora o zastupanju.
TURISTIČKI ANIMATOR
Turistička agencija može u svom poslovanju koristiti i usluge koje pruža turistički animator.

Turistički animator planira i ostvaruje programe provođenja slobodnog vremena turista pomoću:

-sportsko-rekreativnih,

-zabavnih, i

-kulturno-društvenih sadržaja.

Turistički animator mora imati najmanje srednju stručnu spremu i položen ispit za turističkog animatora i poznavati najmanje dva strana jezika.

OSOBLJE TURISTIČKE AGENCIJE I NJEGOVA EDUKACIJA
U svom poslovanju turistička agencija najviše se oslanja na osoblje koje ima specijalizirana znanja.

U tu skupinu osoblja ubrajaju se zanimanja koja se u radu agencije bave kreiranjem, prodajom i izvršenjem aranžmana turističke usluge.

Od takvih se kadrova očekuje poznavanje ekonomije, ugostiteljstva, organizacije rada u područjima ugostiteljstva i različitih grana prometa.
Edukacija osoblja potrebna je:

1.da bi klijente mogli uslužiti na najbolji mogući način

o dobrom poznavanju ugostiteljsko-gospodarskih djelatnosti ovise: sklapanje povoljnih ugovora za turističku agenciju, uspješan proizvod agencije, te specijalizirana znanja koja se traže u turističkoj agenciji
2.da bi bili sposobni izvršavati zadatke u skladu s ciljevima turističke agencije

potrebno je dobro opće znanje kadrova, poznavanje rada agencije, poznavanje funkcioniranja turističkog tržišta i posredovanja na tom tržištu, te tržišnih zakona i pravnih elemenata pojedinih država.
Od edukacije osoblja se traži da:

 zadovolji ciljeve agencije,

 razvije uslužne sposobnosti osoblja,

 razvije prodajne sposobnosti osoblja,

 omogući unutarnju komunikaciju,

 pruži znanje glede: proizvoda, pronalaženje izvora informacija, informatičke tehnologije, služenja potrebnim tehničkim uređajima...

Da bi osoblje moglo zadovoljiti tržišne zahtjeve mora imati potrebne kvalifikacije:

komunikacijske vještine,

iskustvo više kulturalnog rada,

timski rad,

poznavanje jezika,

organizacijske sposobnosti,

poznavanje zemljopisa,

knjigovodstveno-računovodstvene sposobnosti. 

Edukacija menadžera turističke agencije mora ispuniti zahtjeve da menadžere upozna s:

ciljevima agencije,

predanošću poslu, 

marketinškim vještinama,

drugim znanjima i kompetencijama,

financijskim sposobnostima,

načinom upravljanja kadrovima,

pregovaračkim sposobnostima.

Edukacija ne smije biti statična jer:

kupac se mijenja,

turistička industrija se mijenja,

uloga turističke agencije se mijenja.

TURISTIČKA INDUSTRIJA

Industrija putovanja se mora prilagoditi ovim trendovima:

globalizaciji,

deregulaciji,

oporezivanju,

pritisku na smanjenje troškova,

novim tehnologijama,

zahtjevnijim potrošačima,

strategiji dobavljača,

ekonomskim krizama.

Način na koji se obavlja posao putničke agencije se mijenja:

zbog napretka tehnologije koja omogućava da se posao obavi što brže, učinkovitije i profesionalnije,

više usluga za kupce - sve više agencija se bazira na to da zadovolje svakog kupca pojedinačno, brinući se o njihovim individualnim potrebama i tako kreiraju svoje proizvode posebno za njih, 

više specijalizacije nego generalizacije - generalizacija je negativan pojam jer se time svi kupci svrstavaju pod jedno, dok kod specijalizacije putničke agencije svoj posao koncentriraju na određenu grupu kupaca,

agencije se sve više baziraju na poslovnim odnosima sa prijevoznicima, pružateljima smještaja, te nude sve više mogućnosti poslovanja putem svojih agenata i putem interneta.  

KORISNICI USLUGA TURISTIČKIH AGENCIJA

1.Pojedinci, turisti i drugi putnici – putuju pretežito u turističke svrhe. Manje turističke 

agencije često se specijaliziraju samo za prodaju npr. putnih karata, razna posredovanja ili samo za putovanja prema narudžbi svojih korisnika itd., 

2.Komercijalne tvrtke - imaju zaključen ugovor sa agencijom o pribavljanju ili prodaji raznih usluga, najčešće poslovnih putovanja za djelatnike tvrtke. 

Budući da živimo u stoljeću tehnološkog i informatičkog napretka i razvitka, te sve većeg ulaganja u vlastitu edukaciju, čovjek – kupac postaje intelektualniji i zahtjevniji u svojim željama i potrebama. Tako korisnici traže: veću kvalitetu,veći standard,bolju ponudu, niže cijene.

9. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KLIJENTIMA – CRM

CRM je poslovna filozofija za optimiziranje identifikacije klijenata i njihovo zadržavanje jednako kao i optimiziranje vrijednosti klijenata a nastao je kao posljedica izražene konkurencije i visoke penetracije proizvoda i usluga u poslovnom okruženju.

CRM daje odgovore na pitanja: kako doći do kupca, kako ga osvojiti, što mu ponuditi, kako ga zadržati?

Ciljevi CRM-a:

· optimizirati klijentovu dobrobit i zadovoljstvo u skladu s životnim vijekom klijenata za tvrtku
· izgraditi vjernost klijenata kao i vrijednost klijentovog životnog vijeka za tvrtku

· prikupljanje podataka. Te stvaranje baze podatak o klijentima kako bi im mogli ponuditi one proizvode koji su prilagođeni njima i njihovom načinu života.

Polazišne točke CRM-a:

· korištenje svakog kontakta sa klijentom kao izvorom informacija

· sastavljanje klijentovih profila

· sastavljanje baze podataka o prošlim klijentima

· pretvaranje klijentovih informacija u akcije

· prepoznavanje klijentovih potreba 

· orijentiranje procesa prema individualnim potrebama klijenata

· prihvaćanja klijenata sa individualnom dodatnom vrijednošću

Strategije CRM-a:

· Informiranje (upoznavanje i razumijevanje klijenata)

· Identifikacija (identificiranje profitabilnih klijenata)

· Intenziviranje (intenziviranje veze sa klijentom)

· Inkorporiranje (pripojenje i integracija klijenata u procese)

· Investiranje (ulaganje u vezu sa klijentima)

Primjena CRM-a u turizmu

Industrija putovanja može koristiti CRM kroz:

· Usluge klijenata (prepoznavanje prednosti, sposobnost rukovanja s reklamacijama) 
· Marketing (primjena prikupljenih informacija o potrošačkim preferencijama postojećih klijenata za ukupno razumijevanja ponašanja kupaca i za razvoj novih proizvoda) 

· Operativne sposobnosti (mogućnost brze prijave)

· Povećanje prodaje (promicanje poslovnog modela od rezervacije do prodaje)

Turističke agencije se u današnje vrijeme nalaze u uvjetima povećane konkurencije koja iz dana u dan raste i sve je teže pridobiti novog i zadržati postojećeg klijenta tako da je tržište zadovoljstva klijenata postao prioritet njihova poslovanja i baza za uspjeh. Jedino kvalitetom, profesionalnom uslugom, uvođenjem CRM-a i primjenom odgovarajuće tehnologije turistička se agencija može izdići iznad svoje konkurencije.
Stanje na tržištu:

- agresivna konkurencija, tržišna transparentnost, zrelost i neovisnost klijenata, volja klijenata za promjenom…

Problemi s kojima se klijenti suočavaju:

- raspolažu visokim prihodima i imaju malo slobodnog vremena, imaju puno podataka a malo informacija, žive u kompleksnom svijetu…..

Karakteristike današnjih klijenata inzistiraju i na individualnosti, traže autentičnost, koriste tehnologiju, ekološki su osviješteni, slobodni su u kretanju, stalno kupuju, skloni su alternativama kako bi zadovoljili svoje potrebe

10. PROCES FORMIRANJA I VRSTE TURISTIČKIH PAKET ARANŽMANA
Paket–aranžman predstavlja specifični proizvod turističke agencije odnosno turoperatora u kojem su glavne komponente putovanje, usluga smještaja i prehrane te druge usluge poput rekreativnih, kulturnih, trgovačkih...Usluge paket aranžmana traju duže od 24 sata ili uključuju barem jedno noćenje. Kombinirajući i udružujući usluge različitih ponuđača na tržištu turoperatori formiraju jedinstveni proizvod koji se može kupiti na jednom mjestu po jedinstvenoj, paušalnoj cijeni.

Sam proces kreiranja paket-aranžmana odvija se u nekoliko faza:

1) FAZA PRIPREME

2) FAZA ODLUKE

3) FAZA KREACIJE
1.) FAZA PRIPREME
a) Istraživanje tržišta

Izrada paket-aranžmana započinje istraživanjem i ispitivanjem tržišta, prikupljanjem informacija i obradom podataka korisnih za formiranje i plasman paket-aranžmana.
Takvim se istraživanjem prikupljaju informacije o kretanju na tržištu potražnje, tržištu ponude i konkurentske akcije.
Tako prikupljene informacije koriste se pri izradi temeljnog koncepta turističkog aranžmana - izbor destinacije, grubi plan putovanja, prijevozno sredstvo, vrijeme polaska i povratka, izbor smještaja i prehrane te dodatne usluge koje će obogatiti aranžman.

b) Određivanje ciljnog tržišta ili ciljnih tržišta

Nakon istraživanja tržišta donosi se odluka o ciljnom tržištu prema kojemu će se usmjeriti program i s tim u svezi donijeti odluke o turističkim destinacijama uključenim u taj programa

Izabrana destinacija diktira nekoliko važnih elemenata sadržaja konkretnog paket aranžmana:


- vrstu prijevoznog sredstva


- vrstu smještaja


- tržišni segment kojem će aranžman biti namjenjen

2.) FAZA ODLUKE
c) Odluka o sadržaju aranžmana

Kod odluke o sadržaju paket aranžmana izabire se vrsta paket aranžmana kojima turističke agencije i turoperatori nastoje zadovoljiti maksimum potreba svojih potencijalnih klijenata.

Najčešće korištene i analizirana osnovne vrste aranžmana u turističkoj teoriji i praksi su:

1. Naručeni i raspisani

2. Akcijski

3. Boravišni

4. IT aranžmani

5. Incentive aranžmani

6. Izleti kao turistički aranžman

7. Studijski

8. Afinitetni

1. Naručeni aranžman

Po narudžbi svojih klijenata, turistička agencija i turoperator mogu turističke aranžmane organizirati kao individualne i grupne.
U oba slučaja klijenti određuju vrijeme, sadržaj i strukturu usluga, a agencije i turoperator su organizatori i izvršitelji dijela usluga za koje naplaćuju paušalnu cijenu koju klijent plaća kada mu agencija preda itinerer (razrađeni plan) putovanja, putnu kartu i vaučere.

Raspisani aranžman

Raspisani aranžmani privlačni su za one turiste koji se ne žele opterećivati pripremanjem i organiziranjem putovanja već se oni pojavljuju na već raspisane aranžmane koje je formirala turistička agencija ili turoperator.

Ovakvi aranžmani izvode se uz pratnju vodiča te turisti u ovom slučaju putuju zajedno kao grupa.

2. Akcijski aranžman

Predstavlja turistički aranžman čija je bitna osobina pokret, dinamika i promjena u prostoru, te uključuje više turističkih mjesta uz kraće vrijeme boravka.
Kod ovog aranžmana bitno je da je u svim predviđenim mjestima putovanja komfor na zavidnom nivou dok kvaliteta smještaja nije toliko značajna zbog kratkoće boravka.
3. Boravišni aranžman

Najtraženija vrsta turističkog aranžmana.
Najčešće se realizira kao turistički aranžman za ljetovanje, zimovanje i posjete velikim svjetskim metropolama. 

Kod formiranja ovog aranžmana bitan je izbor atraktivne destinacije (ljetne ili zimske).
Kod ovih aranžmana smještaj i prehrana vrlo su bitni jer turisti borave dulje u istom mjestu, te se zbog toga uvode i dopunski sadržaji koji će boravak učiniti zanimljivijim.

4. IT aranžmani – inclusive tours aranžmani

Specifična vrsta turističkog aranžmana koji vrlo često koriste agencije razvijenih emitivnih zemalja.
Ovaj aranžman predstavlja kombinaciju zračnog prijevoza i još najmanje jedne usluge po specijalno sniženoj tarifi čija se cijena uvijek daje u paušalnom iznosu.
Organizatori IT aranžmana mogu biti sve turističke agencije s licencom IATA (International Air Transport Association) i svi prijevoznici te drugi organizatori turističkog aranžmana bez licence ako izdaju vlastite aranžmane.

5. Incentive aranžman (motivirajući aranžman)

Ovi aranžmani predstavljaju specijalnu nagradu, motiv za poseban doprinos uspjehu poduzeća.
Ovaj aranžman svrstan je u najviši nivo kvalitete usluge koju davatelji usluge trebaju pružiti korisnicima.
Sastoji se od zračnog prijevoza do atraktivne destinacije s nekoliko dana boravka u hotelu više kategorije (3-5 dana), nekoliko izleta i posebnih manifestacija a izvodi se izvan turističke sezone.
6. Izleti kao turistički aranžman

Izlet predstavlja kraće putovanje (do 3 dana) s aktivnim sadržajem i najčešće se odvijaju izvan glavne sezone.
Najčešće motivi takvih izleta su prirodne i kulturno-povijesne atraktivnosti.
Za uspjeh izleta podjednako su važni sadržaj, kvalitetan prijevoz i vođenje izleta (vodič).
Cijene za izlete formiraju se paušalno, te se uobičajeno cijene izleta za slijedeću sezonu objave godinu dana ranije što omogućuje turističkim organizacijama i tuoperatorima da ih objave u svojim katalozima.

7. Studijski aranžman

Ovi aranžmani imaju dvije osnovne karakteristike čiji je osnovni cilj:



-stručno usavršavanje



-prisutnost na znanstvenom ili stručnom skupu

Ti aranžmani imaju pretežno znanstveni ili stručni dio, a uz to i turistički motiv koji se kombinira naizmjenično sa znanstveno-stručnim.
8. Afinitetni aranžman

Prema temeljnim motivima potencijalnih korisnika možemo ih svrstati u četiri osnovne skupine:



- zdravstveni motiv



- vjerski motiv



- politički motiv



- hobistički motiv

Izbor odredišta ograničen je na mjesta po sadržaju poznata potencijalnim turistima (npr. Međugorje).

 d) Postavljanje preliminarnog programa i gruba kalkulacija cijene aranžmana

Osnovne koordinate preliminarnog aranžmana predstavljaju cijena i kvaliteta jer se većina klijenata za neki proizvod odlučuje na temelju odnosa cijene i sadržaja ponuđenih usluga, a kvaliteta proizvoda ima osnovni utjecaj na njegovu cijenu.
U ovoj fazi odluke turoperator ocjenjuje moguću konkurentnost svojeg proizvoda na tržištu.

3. FAZA KREACIJE
e) Izbor ponuđača usluga

Za turoperatora od velike je važnosti da odaberu pouzdane poslovne partnere koji će im jamčiti kvalitetno izvršenje svoje obveze prema klijentu.
f) Pregovori i ugovaranje usluga s dobavljačima

Turoperator kod ugovaranja usluga s dobavljačima ugovara kvantitativne elemente vezane uz zakup kapaciteta i odgovornost dobavljača prema turističkoj agenciji za kvalitativno neispunjenje svojih obveza.
g) Kreiranje jezgre aranžmana

Jezgru turističkog paket aranžmana čini turistička destinacija, putovanje i smještaj.
Na tako određenu jezgru nadograđuju se elementi bez kojih sadržaj aranžmana nebi bio potpun.

h) Definiranje svih elemenata sadržaja aranžmana

- organizacijski elementi (buking, vrijeme odvijanja, ciljna destinacija, prijevoz, transfer, smještaj, prehrana, dužina boravka, aktivnost u destinaciji, dodatne usluge…)
- ekonomski elementi (cijena, odnos cijena usluga, trošak bukinga, povlastice za klijenta, usputni trošak)
- pravni elementi (uvjeti plaćanja, odredbe o promjeni bukinga, odustajanje turoperatora aranžmana, jamstva, garancije)
- socijalni elementi (savjeti, imidž, veličina skupine, homogenost skupine, kontakt s domaćim stanovništvom)
i) Određivanja prodajne cijene aranžmana

Nakon detaljno definiranih elemenata paket-aranžmana turoperator određuje prodajnu cijenu koja prije svega ovisi o vrsti prijevoza i vrsti smještaja određenog aranžmana.
Cijena paket-aranžmana formira se u kombinaciji sljedećih elemenata:



- prema ponudi



- prema potražnji



- prema konkurenciji



- prema imidžu proizvoda na tržištu

j) Priprema i tiskanje kataloga

U izradi kataloga sudjeluje cijeli tim stručnjaka koji pažljivo odmjeravaju relevantne podatke uzimajući u obzir vlastita iskustva agencije i istraživanja potrošača na tržištu.
Danas turističke agencije najčešće nude tiskane kataloge i kataloge u PDF formatu radi uštede i velikih prednosti koje elektronički katalozi pružaju.

11. PRIMJERI TURISTIČKIH PAKET ARANŽMANA

Ovo pitanje nema smisla odgovarat!!!!!! Ako vas zanima zašto, provjerite sami.
12. ODREĐIVANJE PRODAJNIH CIJENA TURISTIČKIH PAKET ARANŽMANA

Za formiranje cijena koriste su tri pristupa:

1. Prema troškovima (u cijenu aranžmana kalkuliraju se pojedinačne usluge dobavljača, zatim dodaju troškovi agencije i zarada agencije)

2. Prema ciljnoj skupini (polazi se od želja, potreba, navika tj. karakteristikama segmenata potrošača kojima se namjenjuje aranžman)

3. Prema konkurenciji (cijene aranžmana prilagođavaju se cijenama konkurentskih agencija) 

Turističke agencije i turoperatori prilagođavaju cijene prostoru i vremenu, a time vrše i diferencijaciju cijena: 

· U turističkoj sezoni cijene paket aranžmana postižu maksimum

· U predsezoni i posezoni cijene se približavaju pojedinim segmentima turista 

· Za pravodobno rezerviranje daju se popusti od strane hotelijera i agencija krajnjim korisnicima

· Posebne cijene za skupine naručitelja prema njihovu izboru

· Aranžmani za posebne segmente potrošača

Kalkulacija cijene uvijek počinje izradom itinerera i izborom prijevoznog sredstva.

Formiranje cijena:

1.Situacija kada agencija unaprijed formira odgovarajuće aranžmane s unaprijed utvrđenom cijenom za sve unaprijed predviđene varijante mogućeg korištenja.

2.Situacija kada potencijalni korisnik dolazi u agenciju s individualnim zahtjevom,cijena se formira: - kao nova cijena prema pojedinačnim cijenama iz cjenika agencije i cjenika drugih          davatelja usluga

              - ako turist u agenciji kupuje individualnu uslugu nekog drugog davatelja onda se njemu samo prenosi cijena koju je za tu uslugu formirao neposredni davatelj

13. FAKULTATIVNE USLUGE TURISTIČKOG PAKET ARANŽMANA

Fakultativne usluge turističkog aranžmana predstavljaju izborne usluge kao opciju za provođenje slobodnog vremena a koje nisu uključene u program paket aranžmana i dodatno se plaćaju turističkom pratitelju i predstavniku organizatora putovanja u valuti zemlje u kojoj se usluga pruža. Izlete obično tehnički organizira operativna služba turističke agencije.
Izleti kao fakultativne usluge paket aranžmana

Izleti kao zaseban turistički proizvod nude razgledavanje zaštićenih i atraktivnih područja prirode, biljnih i životinjskih vrsta, gradova ili dijelova gradova tj. mjesta koja su ponajprije privlačna i pristupačna. Organiziraju se kao stalan, sadržajem planiran i fiksan oblik putovanja na kraće udaljenosti i u relativno kratkom vremenu.
Izlet redovito uključuje prijevoz i stručno vodstvo te druge usluge (ugostiteljske, zabavni program, sportski program…). Dodatne usluge povećavaju atraktivnost izleta ali i cijenu.

Pojedinačne usluge na izletu mogu biti: vlastite (kada agencija koristi vlastita prijevozna sredstva i vodiče zaposlene u svojoj agenciji) i tuđe (usluge koje izvršavaju drugi u ime agencije).

Izleti se najčešće prodaju posjetiteljima za vrijeme boravka u odredištu i to posredovanjem organizatora putovanja.

Prodajom izleta agencija ostvaruje najveći obujam prodaje.

Ako se sve pripremne radnje kvalitetno obave onda uspjeh izleta ovisi o osobama koje prate od početka do završetka izleta ( na kopnenom izletu vodič i vozač, a na izletu morem vodič i posada broda).
AGROTURIZAM

Potreba za povratkom prirodi proizlazi iz činjenice da čovjek većinu svog vremena provodi u gradskoj buci te osjeća izrazitu potrebu za bijegom iz takve sredine, te traži nešto novo i mirno gdje bi mogao obnovit svoje psihičke i duhovne potrebe.

Ove potrebe zadovoljavaju se novom granom turizma – agroturizmom. Agroturizam se sastoji od različitih oblika usluga (smještaj, prehrana, rekreacija). 

Rezultat pojave agroturizma: obnavljanje starih kamenih kuća, valorizacija autohtonih tipičnih i ostalih poljoprivrednih proizvoda, stimulira njegovanje običaja i očuvanje kulturne baštine, te oplemenjuje postojeći turistički proizvod.

Značenje agroturizma je u kvaliteti proizvoda i usluga a nikako kvantiteti (masovnosti).

14. PROMOCIJA TURISTIČKIH PAKET ARANŽMANA 

U poslovanju turističkih agencija i turoperatora koje žele uspjeti na tržištu nužna je primjena marketinga. Marketing kod turističke agencije sastoji se od aktivnosti koje omogućuju i ubrzavaju razmjenu u dinamičnom okruženju pomoću stvaranja, distribucije, promocije i određivanje cijena turističkog paket aranžmana. U marketinškom miksu posebno mjesto zauzima promocija.

Promocija uključuje sve aktivnosti koje agencija poduzima kako bi komunicirala s što većim brojem potrošača i promovirala svoj proizvod na tržištu.

Uloga marketinga u razvijenom masovnom tržištu nezamisliva je bez masovne promocije.
Za ostvarenje prodaje turistička agencija i turoperator prvo razrađuju strategiju i taktiku marketinga uključujući sve elemente marketing miksa i dajući im odgovarajuće uloge. 

Promocija turističke agencije i turoperatora predstavlja njihovu komunikaciju s potrošačima. Uobičajene metode komuniciranja s potrošačima su:

· Propaganda (tiskanje i emitiranje oglasa, filmovi, brošure i knjižice, svjetleće reklame, simboli i logotipi, videovrpce…)

· Unapređenje prodaje (nagrade i pokloni, uzorci, sajmovi, izložbe, kuponi…)

· Odnosi s javnošću (novinski članci, govori, seminari, sponzorstva, mediji, donacije…)

· Osobna prodaja (prodajne prezentacije, prodajni susreti, poticajni programi…)

· Publicitet (katalozi, elektronsko kupovanje, elektronska pošta, tv kupovanje…)

Turistički aranžmani imaju dvije dimenzije kvalitete:
· Realna (trajnost, funkcionalnost, izdržljivost, atraktivnost) – na nju značajan utjecaj imaju proizvodi i priroda

· Doživljena (imidž proizvođača, marka proizvoda, poznatost destinacije) – na nju značajan utjecaj ima promocija

Promocija pomaže u ostvarenju ciljeva marketinga u zadovoljenju potreba potrošača i zarade poduzeća. Također, turističke agencije koriste promociju kako bi informirali potencijalne kupce o svojim proizvodima, o uvjetima kupnje te da ih potaknu na samu kupnju.

KATALOG

Katalog turističkih paket aranžmana služi da informira, uvjerava i podsjeća potrošača. Sadrži glavne informacije o organizatoru putovanja i njegovu proizvodu te služi kao sastavni dio ponude proizvoda. Glavna karakteristika svih kataloga je da obiluje atraktivnim slikama. Promotivne poruke i katalozi trebaju biti istiniti u propagandnom i informativno-prodajnom dijelu i ne smiju navoditi na krive zaključke. U suprotnom klijent ima pravo tužiti organizatora putovanja. 
Svaki katalog aranžmana sadrži:
1. propagandni dio – uvodna stranica u kojoj organizator predstavlja sebe i svoj proizvod i samu turističku destinaciju

2. informativno-prodajni dio – sadrži informacije o prodajnim objektima, cijeni i vremenskom rasporedu odvijanja te druge potrebne informacije; tekst mora biti razumljiv, jednostavan i interesantan i istinit

Nedostatak kataloga je taj što ne može odgovoriti na mnoga pitanja vezana uz konačnu cijenu i dostupnost.
Danas tiskane kataloge sve više zamjenjuju različiti online sustavi koji organizatoru omogućuju da svom klijentu na bolji način dočara određenu destinaciju. Web stranica se može stalno ažurirati i poboljšavati te korisnici mogu stalno ocjenjivati njen sadržaj. Putem nje korisnik može doznati sve dodatne informacije vezane za željeni odmor a može i direktno provjeriti konačne cijene i raspoloživost kapaciteta.
15. NASTUPI NA TURISTIČKIM SAJMOVIMA

Turistički sajmovi su mjesta okupljanja svih onih koji su zainteresirani za turističku ponudu i potražnju. Na temelju koncentrirane ponude kupac ima priliku ocijeniti osnovne elemente ponude svakog izlagača te ih međusobno usporediti. 

Sajmovi u turizmu mogu biti: javni, opći, usmjereni na posrednike, na pojedine vidove turizma ili na odredišta.

Sajmove organiziraju specijalizirana sajamska poduzeća, nacionalne i regionalne turističke organizacije ili pojedina turistička poduzeća.

Sudjelovanje na sajmovima kombinirani je oblik promocije.

Prednosti turističkih sajmova:

· mogućnost usmjeravanja promocije prema izabranom tržištu

· ostvarenje dodira s postojećim i potencijalnim kupcima

· mogućnost detaljne prezentacije vlastite ponude i ostvarenje pregovora

· mogućnost lansiranja promotivnih sredstava i aktivnosti odnosa s javnošću

Nedostatci turističkih sajmova:

· sajmovi u velikoj mjeri privlače lovce na brošure i prigodne darove

· konkurencija je također prisutna
· angažira vrijeme djelatnika

· visoki troškovi zakupa prostora, opremanja, darova, boravka, prijevoza

· odluka o nastupa može imati više političko nego gospodarsko značenje.

U većini sajamskih priredbi prodaja proizvoda ili usluga posjetiteljima nije dopuštena. To ne znači da izlagač na sajmu ne može prodati ali je tu prodaja mnogo složenija aktivnost.

Sajamski nastup može nam koristiti u prodajne svrhe. Prije svega za pripremne aktivnosti koje ćemo kasnije uključiti u postojeće prodajne procese. Sajam je izvrsna prigoda za upoznavanje potencijalnih kupaca, upoznavanje s potrebama i željama kupaca te nove mogućnosti suradnje s određenim skupinama.

Koncept sajamskog nastupa temelji se na dvije osnove:

· motivacija posjetitelja (posjetiteljima je lakše ući na štand ako se tamo nešto zbiva stoga se treba pobrinuti za nekakvo zbivanje kao što je demonstracija proizvoda, natjecanje posjetitelja itd.)

· biti drugačiji od konkurenata (potrebno je biti kreativan i organizacijski sposoban, zadovoljiti želje posjetitelja na štandu)

Poznatiji turistički sajmovi u Europi:

Njemačka – Dusseldorf (BOOT), Berlin (ITB)

Italija – Milano (BIT), Bologna (FIERA)

Austrija – Beč (FERIEN), Graz (FERIENMESSE)

Velika Britanija – London (BOAT SHOW, CONFEX)

Češka – Prag (HOLIDAY WORLD)

Mađarska – Budimpešta (UTAZAS)

Hrvatska – Zagreb (ITTF)

16. INTEGRACIJE NA EUROPSKOM TURISTIČKOM TRŽIŠTU

Integracijski procesi u turizmu nisu novost, već su pod utjecajem globalnih razvojnih procesa.

Postoje dva osnovna oblika integracija:

· HORIZONTALNA INTEGRACIJA- spajanje ili pripajanje poduzeća unutar iste privredne grane ili djelatnosti

· VERTIKALNA INTEGRACIJA- međusobno povezivanje poduzeća različitih privrednih grana ili djelatnosti
Motivi i ciljevi integracijskih procesa:
· Jačanje konkurentske sposobnosti na tržištu stvaranjem povoljnijih uvjeta privređivanja i ostvarenjem većeg udjela na tržištu

· Bolja organizacija rada, smanjenje troškova poslovanja

· Mogućnost bržeg razvoja i ostvarenje veće dobiti

· Bolja kontrola poslovanja u svim fazama

· Jačanje poslovnog ugleda stvaranjem veće ekonomske moći
Najveće rizike u koncepciji poslovanja turoperatora predstavljaju čimbenici :
· Popunjenost zakupljenih kapaciteta

· Imidž turoperatora

· Kupovna moć turoperatora

· Optimalizacija “marketing miksa”

· Maksimalizacije prihoda

· Eliminacija rizika promjena tečaja valute

· Primjena suvremene tehnologije

· Uspješna promocija i pravilan odabir kanala prodaje

· Sposoban menadžment tim

Najveći turoperatori po zemljama
TUI AG- Njemačka, AIRTOURS- Velika Britanija, THOMAS COOK- Njemačka, REWE- Njemačka, FIRST CHOICE- Velika Britanija, KUONI- Velika Britanija, CLUB MEDITERANEE- Francuska, NOUVELLES FRONTIERS- Francuska, HOTEL PLAN - Švicarska

Integracije na britanskom turističkom tržištu
Britanske kompanije dugo su bile izolirane (nisu ulazile na druga turistička tržišta), no ulaskom drugih europskih kompanija na njihovo tržište počinju uviđati da bi ih izolacija mogla dovesti do nestanka s tržišta.
S matičnog tržišta prvi izlazi Airtours kupnjom SAS Leisure grupacije i Spies holdinga.
Geografski položaj Velike Britanije uvjetovao je veliku udaljenost od receptivnih turističkih tržišta pa se stoga turoperatori udružuju sa zrakoplovnim kompanijama i lancima turističkih agencija.

Integracije na talijanskom turističkom tržištu
Italiju karakteriziraju manje turističke organizacije u obiteljskom vlasništvu.
Na tržištu su prisutni i nezavisni turoperatori te drugi ponuđači usluga.
Najveći talijanski turoperatori su: “Alpitour” i  “Francorosso” (udružuju se 1998.god i postali vodeći turoperator na talijanskom tržištu), “Viaggi del Ventaglio” i “Club Valtour”.

Integracije na francuskom turističkom tržištu

Turističko tržište Francuske karakteristično je po većem broju manjih organizacijskih struktura koje nemaju snage preuzeti veće poslove unutar ili izvan jedinstvenog europskog tržišta.

Na francuskom tržištu dominiraju vodeće turoperatorske grupacije: 

· Club Mediterranee – specijaliziran za prodaju paket aranžmana aktivnog odmora u klubovima.
· Nouvelles Frontieres – 2000.god ulazi u sastav TUI grupacije

· Frantour – vodeći europski turoperator za paket aranžmane bazirane na željezničkom prijevozu
· Jet Tours – 1993.god nastaje spajanjem dvaju turoperatora Sotaire i Chourus Tours

17. TUROPERATORI SPECIJALISTI
Orijentirani su na uži tržišni segment potražnje homogen s obzirom na poseban interes klijentele za koju turoperator specijalist kreira svoje paket aranžmane. Ovi se turoperatori maksimalno nastoje prilagoditi željama i zahtjevima klijenata. 

Turoperatori specijalisti međusobno se mogu grupirati prema trima osnovnim kriterijima:

1. prema sadržaju proizvoda – specijalisti za ponudu aktivnosti na odmoru (npr. hobi i aktivnosti kao glavni sadržaj)
2. prema geografskom kriteriju – specijalisti za određenu turističku destinaciju 

3. prema sociodemografskom kriteriju – specijalisti za određene dobne skupine

Primjer za prvi kriterij – specijalist za ponudu aktivnosti na odmoru – Club Mediterranee

Club Mediterranee kao turoperator specijalist orijentiran je na uži tržišni segment. Jedan je od najvećih i najpoznatijih turoperatora specijalista za ponudu aktivnih odmora. Taj klub vodi brigu o specifičnim zahtjevima klijentele te nastoji te zahtjeve zadovoljiti različitim ponudama aranžmana za aktivni odmor (odmor za roditelje s djecom, poseban program za samce, parove, ljubitelje golfa itd.)

U sklopu Cluba Mediterranee djeluje Club Med - najpoznatiji svjetski izumitelj all-inclusive odmora. 
Club Med nudi: različite vrste odmora (vile za odmor i vile za noćenje), organizira različita putovanja (ekskurzije, krstarenja), i nudi različite tipove i mogućnosti odmora (iznajmljivanje sela, obiteljska okupljanja, vjenčanja, sportska putovanja, poslovno sastanke, poslovno odmaralište itd. 
Cilj Club Med-a je zadovoljstvo njihovih putnika te svakodnevno poboljšanje razine svojih usluga. Club Med koristi posebni naziv za svoje goste (GM - gentil member or kind member) i poslovne suradnike (GO – gentil organizer or kind organizer).

Odmor all-inclusive Club Meda napravljen je tako da boravak putnika u ponuđenom mjestu za odmor bude što udobnije, te je cilj da jedna cijena obuhvaća svu ponudu koja se nalazi unutar jedne lokacije.

Primjer za drugi kriterij – specijalisti za određenu turističku destinaciju – BEMEXTOURS i I.D. RIVA

Hrvatska je svoju prvu turoperatorsku organizaciju u zapadnoj Europi dobila tek 1981. U Zagrebu je osnovan Bemextours – turoperator specijalist za tadašnju Jugoslaviju ali s posebnim naglaskom na turističku ponudu Hrvatske. Osnovni cilj poslovanja Bemextours bio je postići što veći udio na tržištu paket aranžmana za Hrvatsku i ostvariti što veći devizni priljev.
Uz turoperatore specijaliste Hrvatska bi trebala imati i destinacijske menadžment kompanije (DMK). To je receptivna turistička kompanija specijalizirana za strukturiranje, upravljanje i komercijalizaciju paket aranžmana za posebne interese. Prednost u korištenju DMK-a proizlazi iz jednostavnog i bezbrižnog načina organiziranja aktivnosti te osiguranja dostupnosti destinacije klijentu. Npr. Atlas.

I.D. RIVA je vodeći organizator putovanja za Hrvatsku. U ponudu Rive tours uvršteni su hoteli diljem Hrvatske, u Istri, Kvarneru i Dalmaciji koji su moderno renovirani sa moderno uređenim sobama te nude brojne rekreacijske i sportske sadržaje. 

I.D. RIVA tours je primjer kako se dobrim idejama mogu osigurati izvan sezonski gosti za Hrvatsku. Jedna od takvih ideja su biciklističke staze koje Riva ostvaruje s turističkom zajednicom Istarske županije.

Primjer za treći kriterij – specijalisti za određene dobne skupine – SAGA HOLIDAYS

Svake godine sve se više starih osoba odlučuje na putovanje. Putnici zrele i starije dobi traže turistička iskustva koja imaju stanovita značenja. Umjesto trošenja vremena na rutinski obilazak što većeg broja destinacija i atrakcija, današnji putnici imaju želju za učenjem.

Grupacija SAGA specijalizirala se ekskluzivno za pružanje visoko kvalitetnih usluga starim osobama od 50 i iznad 50 godina. Središte grupacije je u Velikoj Britaniji. 

SAGA u svojoj ponudi ima putovanja i odmore u destinacijama širom svijeta uključujući krstarenja njihovi vlastitim brodovima, kao i pružanjem osiguravajućih i financijskih usluga svojim klijentima. SAGA neposredno teži ka unaprjeđenju svojih vrijednosti, kvalitete i razumijevanju potreba svojih klijenata, pri čemu ih obiluje visok stupanj odgovornosti prema strankama što rezultira njihovim zadovoljstvom i ponovnim vraćanjem.
18. POSREDOVANJE TURISTIČKE AGENCIJE U PRIBAVLJANJU USLUGA NA ZAHTJEV KLIJENATA

Turistička agencija posreduje na zahtjev klijenata pribavljati pojedinačne usluge kao što su:

1. usluge smještaja

2. usluge iznajmljivanja vozila i plovila

3. usluge za kulturne, zabavne, športske i druge priredbe

4. usluge za osiguranje osoba i prtljage na putovanju

5. usluge pribavljanja putne dokumentacije

6. usluge pribavljanja strane valute, putnih čekova, kreditnih kartica

7. usluge informiranja klijenata i davanja savjeta o putovanju

8. pojedinačne usluge karakteristične za posebnu vrstu specijalnih aranžmana

USLUGE SMJEŠTAJA
Davatelji usluga smještaja prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti su:

· skupina hoteli (hotel, hotelsko naselje, apart hotel, apartmansko naselje, pansion i motel)

· skupina kampovi te druge vrste ugostiteljskih objekata za smještaj (kamp, apartman, kuća za odmor, soba za iznajmljivanje, prenoćište, odmaralište i omladinski hotel).

Prilikom posredovanja u pribavljanju smještaja javljaju se sljedeće mogućnosti.

1. da se klijent obraća svojoj turističkoj agenciji, a ona izravno stupa u kontakt s davateljem usluge smještaja

2. da se klijent izravno obraća receptivnoj turističkoj agenciji u odredištu, a ona stupa u kontakt s davateljem usluge smještaja

3. da se klijent obraća svojoj agenciji, a ona receptivnoj agenciji u odredištu koja osigurava rezervaciju 

Najvažniji poslovni kontakti u turističkoj ponudi s obzirom na turističke agencije jesu njihovi odnosi s hotelskim poduzećima. Ugostiteljska su poduzeća zainteresirana za suradnju s agencijama posebice kada nemaju potpuno iskorištene kapacitete. U poslovnom odnosu između agencije i poduzeća osobito je važno pitanje provizije. Ugostiteljstvo će često povećat proviziju ukoliko su turističke agencije voljne preuzeti i veće rizike poslovanja. 
Hotel kao najčešća privredna organizacija ugostiteljstva najčešće ulazi u ugovorni odnos s turističkom agencijom pri čemu je moguće uspostavljanje različitih pojedinačnih ugovora:

a) agencijski ugovor o hotelskim uslugama ili ugovor o rezervaciji

b) ugovor o zakupu ugostiteljskih kapaciteta

c) ugovor o alotmanu ili ugovor o angažiranju ugostiteljskih kapaciteta

a) Agencijski ugovor o hotelskim uslugama ili ugovor o rezervaciji

Ovim ugovorom hotelijer se obvezuje da će na zahtjev turističke agencije za njezine klijente rezervirati smještaj, prehranu i druge usluge po ugovorenim cijenama i da će platit proviziju, a agencija se obvezuje izdati vaučer (turistička uputnica). Ugovor nastaje kada hotel pozitivno odgovori na upit agencije (bilo telefonom, telefaxom ili Internetom) i prihvati rezervaciju smještaja turista u objektu.

Vaučer ili uputnica predstavlja posebni dokument što ga izdaje agencija i upućuje na neposrednog izvršioca naručene usluge te predstavlja dokaz da je klijent patio ili osigurao plaćanje te rezervirao konkretne usluge.

Kriteriji podjele vaučera:

1. prema tome na koga se vaučer vuče: hotelski, prometni, agencijski

2. prema načinu obuhvaćanja usluga: kumulativni za sve usluge u jednom nalogu ili pojedinačni

3. prema broju sudionika u procesu

b) Ugovor o zakupu ugostiteljskog objekta
Ugovor kojim se ugostitelj obvezuje turističkoj agenciji staviti na duže vrijeme na upotrebu određeni ugostiteljski objekt s osobljem radi smještaja i pružanja drugih ugostiteljskih usluga klijentima agencije, a agencija se obvezuje pratiti odgovarajuću naknadu, zakupninu.

Ovo je jedan od najstarijih ugovora između hotelijera i turističke agencije. 

Ovaj ugovor koristi se u prilikama kada je na određenoj lokaciji manjak smještajnih kapaciteta određene kvalitete, pa se agencija tako želi osigurati da će na tržištu moći ponuditi proizvod na određenoj lokaciji. Ovdje turistička agencija preuzima sav rizik poslovanja. Ti se ugovori sklapaju na striktno određeno vrijeme i najčešće u glavnoj turističkoj sezoni. Osnovna obveza koju pri tome preuzima hotelijer je stavljanje objekta na upotrebu turističkoj agenciji u ispravnom stanju za ekonomsko iskorištavanje.

c) Ugovor o alotmanu ili ugovor o angažiranju ugostiteljskih kapaciteta
Ovim ugovorom ugostitelj se obvezuje određeni dio svog kapaciteta u određenom razdoblju i uz određenu cijenu staviti agenciji na raspolaganje, a agencija se obvezuje da će ugovorne kapacitete popuniti i da će za pružene usluge platiti ugovorenu cijenu. Ugovorom je predviđena provizija koju hotelsko poduzeće priznaje agenciji na hotelske cijene. 

Ugovori o alotmanu javljaju se u dva oblika:

1. kao ugovor o alotmanu s pravom na jednostrani raskid (agencija se obvezuje da će nastojati u ugovorenom vremenskom razdoblju popuniti ugovorene kapacitete)

2. kao ugovor o alotmanu s garancijom punjenja (agencija hotelu ne može otkazati ni djelomično ni u cijelosti, već je agencija dužna platiti hotelijeru svaki neiskorišteni krevet po danu)

Hotel nikad ne daje u alotman svoj cjelokupni kapacitet, jedan dio hotel zadržava za izravnu prodaju individualnom klijentu.  

USLUGE IZNAJMLJIVANJA VOZILA – rent-a-car
Na odabir tvrtke koja pruža usluge iznajmljivanja najviše utječe rezervacijski sustav turističke agencije tj. mogućnost bukinga posredstvom turističke agencije.

Za odabir rent-a-car tvrtke dva su najvažnija faktora:

· cijena (analiza cijene i eliminacija nepoznatih tvrtki s kojima agencije ne žele poslovati) 

· lokacija (da li se nalazi ili ne nalazi u zrakoplovnoj luci)

Ponekad na odabir rent-a-car tvrtke utječu kuponi za popust koje neki putnici koriste kod hotela, restorana ili rent-a-car tvrtke. Turističke agencije uvelike pomažu klijentima kod odabira vrste automobila s obzirom na vrstu putovanja i krajnje odredište. Također savjetuju goste o najpovoljnijem mjestu povratka automobila.

USLUGE IZNAJMLJIVANJA PLOVILA – CHARTER AGENCIJA
Charter agencija mora udovoljiti svim propisanim uvjetima utvrđenim Pravilnikom Ministarstva turizma.

Vrste charter agencije:

1. organizator putovanja – charter agencija posjeduje vlastitu flotu plovila te na tržištu prodaje kapacitete svoje flote. Takva agencija mora imati: službu recepcije, voditelja sa položenim stručnim ispitom, svoju servisnu službu i službu skipera

2. posrednik – charter agencija koja nudi i prodaje na tržištu tuđu flotu plovila te ovisno o prodaji kapaciteta ostvaruje proviziju. Takva agencija mora imati službu recepcije, nije obavezna imati vlastitu servisnu službu i skipera unajmljuje prema potrebi

Plovila

Mogu biti pod stranom ili pod hrvatskom zastavom te sukladno tome moraju imati dokumentaciju vezanu za iznajmljivanje koja se dobiva kod Ministarstva pomorstva, prometa i veza, u lučkim kapetanijama, carinarnicama i pri uredima za pomorstvo nadležne županije. Svako plovilo mora biti prijavljeno u marini gdje boravi te sukladno tome mora imati i ugovor o vezu. 
19. UPRAVLJANJE UKUPNIM PRIHODIMA TURISTIČKE AGENCIJE – YIELD MANAGEMENT

Yield management kao menadžerska tehnika ili model, pojavljuje se najprije u gospodarskim granama koje se bave primarno uslugama, a u razvijenom obliku pojavio se najprije u avioprijevozu, željeznici, autobusnom prijevozu. Yield management se odnosi na profesionalni napor da se postigne što bolja moguća cijena za određenu turističku destinaciju ili proizvod. 
Aktivnost yield managementa mijenja cijene odnosno cijene dnevno variraju od manje do veće što ovisi o brojnim faktorima. Operatori turističkih agencija kontroliraju snižavanje cijena kada buking za određenom destinacijom pada. Operatori snižavaju cijene kako bi potakli povećanje potražnje. Kad se buking poveća cijene se vrate na prvobitni iznos. 
Cilj yield managementa nije snižavanje cijene već ostvarivanje najvećeg mogućeg profita. Yield management se uspostavlja sustavom vrednovanja i praćenja troškova u odnosu na ukupan prihod.

Metode koje se koriste za praćenje rezervacije u organiziranom sustavu upravljanja ukupnim prihodom jesu:

a) statistička metoda – prati proces rezervacije u stvarnom vremenu i kontrolira stvarnu distribuciju pozivajući se na optimalni raspored utvrđen na samom početku te vodi računa da broj potvrđenih rezervacija ne prođe postavljene limite

b) dinamička metoda – otklanja nedostatak nefleksibilnosti u kontroliranju zakupljivanja te predviđa kontroliranje potražnje za određenim uslugama

Tri osnovna rizika yield managementa:

1. rizik nepopunjenosti kapaciteta – pojavljuje su u situaciji kada turistička agencija neće potvrditi rezervaciju klijentima koji žele putovati po jeftinijim cijenama, nego čeka da se pojave klijenti koji se spremni platiti višu cijenu

2. rizik preranog popunjavanja kapaciteta – i to po niskoj cijeni pojavljuje se u situaciji kada agencija dosta prije snižava cijene, zbog toga nema mjesta za klijente koji su spremni platiti višu cijenu i koji rezerviraju u zadnji čas

3. rizik odbijanja klijenata – pojavljuje su u situaciji kada se pojavi više klijenata nego je predviđeno mjesta te je agencija prisiljena odbiti klijente
20. STRATEGIJA ZA OSIGURANJE KVALITETE USLUGA TURISTIČKIH AGENCIJA

Kvaliteta je postala dominirajući problem upravljanja i jedan od ključnih elemenata strategije svake turističke agencije. Nova iskustva i zahtjevi usmjereni su prema sustavu kvalitete koji se mora razvijati tako da se u osiguranje kvalitete proizvoda i usluga uključe doslovno sve funkcije i svi djelatnici agencije.

Definiranje kvalitete je usredotočeno na tržište a uključuje:

a) istraživanje zahtjeva tržišta 

b) razvoj proizvoda i usluga u odnosu na zahtjeve tržišta

c) optimalizacija kvalitete do mjere koja još zadovoljava zahtjeve klijenata

Strategija za osiguranje kvalitete je postala dominirajući problem upravljanja i jedan od ključnih elemenata strategije. 

Elementi bitni za osiguranje kvalitete na tržištu su: 
1. istraživanje tržišta, 
2. edukacija i motivacija kadrova.

1.Istraživanje tržišta podrazumijeva prikupljanje valjanih i pouzdanih informacija koje pomažu prilikom odlučivanja u tržišnom poslovanju, planiranju aktivnosti, rješavanju teškoća ili kontroli uspješnosti poslovanja. Takvo se istraživanje najčešće provodi za potrebe: segmentacije tržišta, razvoja proizvoda, prodaje i promidžbene kampanje.

Segmentacija tržišta dijeli ukupno tržište na skupine sastavljene od ljudi sličnih potreba za proizvodom. Varijable segmentacije tržišta krajnje potrošnje svrstane su u dvije kategorije koje se odnose na: značajke potrošača (demografske, zemljopisne, socio-ekonomske) ili na ponašanje prema proizvodu (ponašanje i okolnosti prilikom kupnje, koristi od kupljene robe, stav prema proizvodu…)
2.Edukacija i motivacija kadrova 

U uslužnoj djelatnosti ljudski faktor od iznimne je važnosti za pružanje kvalitetnih usluga stoga mora biti visoko motiviran i educiran. Danas se kadar smatra faktorom uspješnosti.

Glavni instrumenti motivacije su: naknada za rad, sadržaj rada i radno vrijeme.

Vođenje kadrova

Važno je da rukovodioci i osoblje zajedno odrede ciljeve te utvrde odgovornost kod ostvarivanja ciljeva. U današnje vrijeme važnost se daje kooperativnom načinu vođenja koje se temelji na odlučivanju svih radnika o poslovanju tvrtke.

Razvoj kadrova podrazumijeva sve pothvate koji se koriste u stručnom razvoju pojedinca, na svim radnim nivoima koji će im pomoći pri obavljanju sadašnjih i budućih radnih zadataka.

Ciljevi razvoja kadrova su: povećanje fleksibilnosti, povećanje motivacije i integracije, poticanje identifikacije s poslovnim ciljem poduzeća i integracije suradnika u poduzeću, osiguranje kvalificiranih suradnika, uzimanje u obzir pojedinačnih zahtjeva itd.

21. ULOGA INTERNETA U POSLOVANJU TURISTIČKIH AGENCIJA I TUROPERATORA

Internet tehnologija omogućuje novi elektronički business (e-business), novi sustav rukovođenja, nove odnose u radu.

Prednosti korištenja interneta u poslovanju turističkih agencija:

1. Internet se pokazao kao izuzetno progresivan i rentabilan medij turističke promidžbe i prodaje

2. promidžbena vizualizacija turističkih usluga putem multimedijalne tehnologije omogućuje apsolutni prostorni doživljaj destinacija i svih turističkih usluga što ostavlja znatno veći dojam na potencijalnog gosta od standardnih brošura i kataloga

3. automatizacija omogućuje prodaju na upit što omogućuje subagentima da istodobno prodaju sve slobodne usluge a ne samo ograničeni alotmanski ugovoreni paket

4. overbuking je nemoguć jer su uklonjeni svi komunikacijski problemi koji mohu biti uzrok overbukinga i u potpunosti se zamjenjuje alotmanski način prodaje

5. Internet omogućuje praćenje financijskog i marketinškog poslovanja za sve subjekte koji se koriste e-business sustavom i time dobivaju mogućnost redovnog dobivanja iscrpnih izvještaja

6. Internet omogućuje povezivanje s postojećim sustavima (postojeće baze i informatički sustavi)

7. Internet nudi gotovo neograničen prostor potreban za prezentaciju turističkih informacija

8. Naklada promidžbenih kataloga je praktički neograničena i ne ovisi o raspoloživim financijskim sredstvima nego o broju posjetitelja Internet stranice

9. distibucija turističkih proizvoda ne ovivi više o količini tiskanih katloga već informacije o turističkom proizvodu mogu doprijeti do milijunskih korisnika Interneta

10. komunikacijski troškovi su zanemarivi 

Internet predstavlja i opasnost za poslovanje turističkih agencija ukoliko one ne ovladaju ovom tehnologijom. Turisti Internet doba ne zadovoljavaju se standardnim i tradicionalnim uslugama. Internet dovodi i do disintermedijacije, zaobilaženja posrednika u prodaju turističkih proizvoda i usluga.

Prednosti i nedostaci elektroničke distibucije:

1. ZA POTROŠAČA 

Prednosti:kontrola traženja, on-line popusti, izbjegavanje plaćanja usluga turističke agencije

Nedostaci: vrijeme potrebno za ponovno traženje, pretplata i on-line troškovi, nemogućnost postizanja popusta turističke agencije, nema stručnih mišljenja i savjeta, pretrpanost podacima

2. ZA TURISTIČKU AGENCIJE

Prednost: veća mogućnost rada na povećanju vrijednosti proizvoda

Nedostatak: gubitak provizije

3. ZA DAVATELJA USLUGE

Prednost:neplaćanje provizije, učinkovito sredstvo distribucije, lako ažuriranje podataka

Nedostatak: mogućnost gubitka posredničkog odnosa

Prijetnje e-trgovine industriji putovanja:

Gubitak vrijednosti marke, manji utjecaj na potrošače, gubitak tržišnog udjela, ulazak novih konkurenata na tržište

Prepreke za uvođenje e-trgovine u putničku industriju:

Nema pokroviteljstva, otpor potrošača, nedostatak znanja, postojeći prodajni kanali, troškovi, tehničke prepreke

22. RAČUNALNI REZERVACIJSKI SUSTAVI (PRIMJENA INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE U TURIZMU)  (prva verzija)
Turizam zahtjeva intenzivnu upotrebu informacija i informacijske tehnologije što se može vidjeti kroz njegove karakteristike:

· Heterogenost – koordinacija i kooperacija je nužna između svih tvrtki i osoba koje sudjeluju u istraživanju, planiranju i izvršenju putovanja što zahtjeva učinkovit, potpun i točan te pravovremeni tijek informacija

· Neopipljivost – potrošačima su potrebne detaljne informacije o destinaciji ili proizvodu

· Neuskladištivost – informacijska tehnologija može pomoći u pažljivijem motrenju i praćenju prodaje te za dinamično prilagođavanje cijena radi maksimiziranja iskoristivosti kapaciteta

· Međunarodni karakter – potrebne su komunikacijske mreže diljem svijeta sa svrhom povezivana zemalja, turističkih tvrtki i samih turista 

· Uslužna djelatnost – informacija je postala najvažniji parametar kvalitete učinkovite usluge

Turističke agencije i turoperatori najintenzivnije u turističkom sektoru primjenjuju informacije. Oni gotovo isključivo posluju s informacijama budući da nemaju vlastitog opipljivog proizvoda: izbor proizvoda i usluga je vrlo kompleksan, brze odluke i potvrde često su neophodne, a cijene i ukusi potrošača prevrtljivi. Informacije stoga čine tržišnu osovinu poslovanja turističkih agencija i turoperatora. Informacije također imaju veliki utjecaj na njihove poslovne aktivnosti budući da im se proizvodi ili usluge sastoje od pribavljanja informacija.

Prva šira primjena informacijske tehnologije u poslovanju u industriji putovanja započinje 1960-ih godina kada su zrakoplovne kompanije započele s uvođenjem računalne rezervacijske sustave CRS čija je promjena utjecala na cijeli turistički sektor.

GDS sustavi imaju 4 osnovne funkcionalne sastavnice:

1.upravljanje ukupnim prihodima i prikaz traženih kapaciteta

2.Pretraživač cijena i vozarina

3.Izdavanje karata i isprava

4.Korištenje baze podataka i izrada izvještaja

Prije uvođenja ovih sustava osoblje turističke agencije trošilo je pretjerano veliku količinu vremena na manualno rezerviranje. Postojanje CRS sustava u poslovnici turističke agencije uklonilo je potrebu za nazivanjem zrakoplovne tvrtke da bi se napravila rezervacija, a to je omogućilo turističkim agencijama da više vremena posvete pomažući turistu i omogućilo zrakoplovnim tvrtkama da ukinu proces telefonskog rezerviranja. 

CRS/GDS sustavi donijeli su i druge prednosti poput mogućnost ažuriranja svih podataka dovela je do mogućnosti diferencijacije cijena zrakoplovnih sjedišta i do mogućnosti stvaranja bolje tržišne pozicije.

Danas s daljnjim razvojem informacijske tehnologije ovi sustavi predstavljaju glavni stup oslonac distribucije turističkih putovanja putem Interneta.

Najveći tržišni udio u svijetu imaju slijedeća 4 GDS sustava:

1. GALILEO

Osnovan 1993. godine od strane 11 većih sjevernoameričkih i europskih zrakoplovnih tvrtki. Povezuje otprilike oko 46 000 poslovnica turističkih agencija s 683 zrakoplovne tvrtke, 27 rent a car tvrtke, 52000 hotelskih objekata, 431 turoperatorom i sa svim glavnim kompanijama za krstarenje diljem svijeta.

Ovaj informacijski centar jedan je od najvećih komercijalnih informacijskih sustava na svijetu.

Sjedište je u Parsippany, New Jersey, SAD

2. AMADEUS

Osnovan je 1987 od strane Air Franca, Iberie, Lufthanse i SAS-a. Povezuje oko 64300 tur. Agencija s oko 480 zrakoplovnih kompanija, 56000 hotelskih objekata, 50 ren a cara i drugim subjektima turističkog sektora.

Amadeus je jedini GDS sustav koji zrakoplovnim kompanijama nudi mogućnost da koriste sustav na samo za distribuciju već i za izradu rezervacija u poslovnicama..

Sjedište je u Madridu, Španjolska. Amadeus je narasprostranjenija internacionalna distribucijska mreža.

3. SABRE

Osnovan 1960. godine. Povezuje oko 56000 tur. Agencija s oko 400 zrakoplovnih kompanija, 50 rent a cara, 233 turoperatora, 9 kompanija za krstarenje i 244 hotelske kuće.

Sjedište je u Southlake-u, Texas, SAD.

4. WORLDSPAN

Osnovan 1990 godine. Povezuje oko 16000 tur. Agencija s 55000 hotelskih objekata, 465 zrakoplovnih kompanija, 40 rent a cara, 40 turoperatora i kompanija za krstarenje i brojnim ostalim specijaliziranim opskrbljivačima turističkim uslugama.

Sjedište tvrtke je u Atlanti, SAD.

Ovaj GDS sustav je vodeći svjetski sustav za rezervacije preko Interneta.

RAČUNALNI REZERVACIJSKI SUSTAVI – CRS/GDS (druga verzija)
CRS – Computer Reservation System – računalni rezervacijski sustav

GDS . Global Distribution System
Prvi računalni rezervacijski sustavi pojavili su se 1950. kada su CRS konstruirani. Početkom 1950-ih zračni prijevoz postao je masovni fenomen i zrakoplovne kompanije morale su poslovati s velikom količinom različitih informacija te su stoga počele s ispitivanjem kako im informacijska tehnologija može pomoći.

Sve do sredine 1970-ih CRS su se koristili jedino za isključive zrakoplovne informacije. S vremenom su zrakoplovne kompanije proširivale i udruživale svoje CRS sustaven no nijedan CRS sve do 1990. nije bio dostupan turističkim agencijama. Na koncu spajanjem više sustava nastao je CRS globalnih razmjera.

GDS sustave osnivaju nacionalne tvrtke za pojedinačna tržišta da distribuiraju njihove usluge.

Kao rezultat svih tih događaja nastale su dvije kategorije zrakoplovnih kompanija:

1. zrakoplovne kompanije povezane s CRS sustavima koje su koristile turističke agencije s informacijama o mnogo kompanija i kasnije o mnogo različitih proizvoda – VENDOR kompanije – nazvani su GDS sustavi (prikazivali red letenja samo jedne kompanije)

2. zrakoplovne kompanije bez te povezanosti – NON-VENDOR kompanije – nazvani su CRS (prikazivali su podatke više kompanija)

GDS teminali su danas glavni informacijski i rezervacijski alat kojeg koriste turističke agencije za sve vrste turističkih proizvoda.

Mogućnosti GDS-a kojeg najčešće koriste turističke agencije za provođenje bukinga i pronalaženja informacija:

· Informacije za zrakoplovne kompanije vezane uz letove i putnike

· Rezerviranje rent a cara, hotela, kružnih putovanja, željezničkih karata i turističkih paket aranžmana

· Naručivanje stranih valuta i raznih ulaznica

· Provjeravanje vremenskih uvjeta

· Pogodnosti elektronske pošte i faksa

· Pristup državnim odjelima za pružanje uputa i savjeta prilikom putovanja…

Turističke agencije preferiraju GDS naspram CRS jer omogućuje direktnu vezu s što većim brojem davatelja usluga. Cilj svake agencije koja želi pristup GDS je da ima jednostavan pristup najrelevantnijim ažuriranim podacima, najfleksibilniji ugovor uz najniži trošak te primjerenu podršku vezanu za usluge i trening.

CRS/GDS utemeljeni rezervacijski sustavi u Europi: Amadeus, Esterel, Travi, Savia, Galileo, Sigma, Sabre, Worldspan, Start, Travel-Net…

23. „LAST MINUTE“ ARANŽMANI – PUTAVANJA U ZADNJI TRENUTAK

Ova putovanja samo za određene termine polazaka na kojima je ostalo po nekoliko neprodanih mjesta, domaći i inozemni organizatori putovanja nude po nižim cijenama. Za njih se primjenjuju posebni uvjeti glede roka otkaza putovanja, promjena rezervacija u zadnji čas, naknada u slučaju nezadovoljstva pruženom uslugom i drugo o čemu se treba unaprijed raspitati. Ova se putovanja obično nude neposredno pred polazak najčešće do desetak dana unaprijed.

Glavna prednost last minute ponude je niska cijena koja proizlazi iz potrebe organizatora putovanja da popune prazna mjesta u avionu ili hotelu.

Korisnici last minute aranžmana nisu samo klijenti koji puno putuju već i oni koji žele putovati u nepoznato jednom na godinu ili svakih nekoliko godina. Ovakva vrsta aranžmana omogućuje putovanje klijentima koji mogu odabrati odmor po nižim cijenama od uobičajenih i priuštiti si putovanje koje inače ne bi mogli. Sve je više ljudi koji zbog obaveza ne mogu rezervirati putovanje nekoliko mjeseci unaprijed. Potražnja za last minute aranžmanima je sve veća i veća.

Za putnika koji putuje na last minute odmor je najvažnije da dobije brzu i korisnu informaciju o slobodnim mjestima po najnižoj cijeni za željeno putovanje. Turisti o izboru odmorišne situacije mogu odlučivati do posljednjeg trenutka a to znači i čekati na jeftinije od službeno ponuđenih aranžmana. Znači, niska cijena i odgođeni buking glavne su karakteristike last minute aranžmana.

Cijene last minute aranžmana su u prosjeku 30% niže nego što je uobičajeno. Rizika nema – ono što se plati to se i dobije. Smještaj je uglavnom u hotelima s 5 zvjezdica. No, naravno moguća s i loša iskustva s last minute aranžmanima npr. da ponuda nije onakva kakva je navedena.

Osim u klasičnim agencijama last minute aranžmani mogu se rezervirati i na Internetu.

Najtraženija odredišta: Turska, Egipat, Kuba, Tunis, Kenija

24. SPECIFIČNOSTI PRODAJE TURISTIČKIH PAKET ARANŽMANA  

Jedna od glavnih specifičnosti prodaje turističkih proizvoda proizlazi iz prirode turističkog proizvoda ili usluge koji se kupcu ne mogu pokazati, ne mogu ih vidjeti, opipati, osjetiti prije čina kupoprodaje. Kupac-turist ide (putuje) proizvodu ili usluzi jer ih je nemoguće prenositi. Organizacija prodaje treba istodobno zadovoljiti:

1. Turiste – kupce robe na neviđeno

2. Davatelje usluga i proizvoda

Specifičnosti prodaje uzrokuju i specifičnosti u načinu plaćanja turističkog paket aranžmana koji se sastoji u avansiranju ugovorenog dijela ili čitavog iznosa davatelju usluge čime se jedna ili druga strana čvršće vezuje na ostvarenje ugovora.

Organizacija i kanali prodaje turističkog paket aranžmana

Ugovaranje prodaje više mjeseci pa i godinu dana unaprijed obvezuje proizvođače – ponuđače da za tržište formiraju svoj asortiman proizvoda i usluga s fiksnim cijenama. To omogućuje turoperatoru ili turističkoj agenciji kao stvarnom operativnom prodavatelju zajedničkog proizvoda – paket aranžmana da izgrađuje svoju prodajnu mrežu da organizira lanac maloprodajnih mjesta od vlastitih i/ili tuđih turističkih agencija. Od njihove uspješnosti zavisit će broj turista i visina prihoda, kako turoperatora (tur.agencija) tako i svih davatelja usluga.

Javljaju se dva osnovna načina prodaje (distribucije) na turistička tržišta:

1. vlastita prodaja tj. direktna izravna distribucija kada turoperator neposredno prodaje svoje proizvode i to telefonom, poštom, terenskom prodajom, teletekstom ili Internetom.

2. prodaja preko posrednika kada turoperator prodaje svoje proizvode preko drugih poduzeća specijaliziranih za turističko posredovanje. Ovo je najčešće oblik prodaje paket aranžmana. Kao posrednici u prodaji najčešće se pojavljuju: samostalne i turoperatorski povezane turističke agencije, prijevozničke organizacije, drugi turoperatori i poduzeća iz drugih djelatnosti (pošte,banke, osiguravajuća društva, lutrije)

U poslovanju turoperatora sa samostalnim turističkim agencijama javljaju se problemi:

· interesi pojedinih turoperatora i turističkih agencija često se sukobljavaju zato što agencija forsira nekog drugog turoperatora da potencijalne kupce usmjerava prema njima

· kada turistička agencija proda dati kapacitet turoperatora za određenu destinaciju najčešće ne nudi drugi aranžman već gura kapacitete drugog turoperatora za istu destinaciju

Svi ti problemi i interesi za ekspanzijom na turističkom tržištu uzrokovali su trend širenja utjecaja velikih turoperatora i stvaranjem vlastite i vezane mreže turističkih agencija time da turoperatori kupuju udjel i postaju vlasnici postojećih lanca turističkih agencija, ostvaruju vlastitu mrežu turističkih agencija ili se turoperatori povezuju sa turističkim agencijama tj. kooperiraju na temelju franšizing ugovora.

Integracije i kooperacija u turizmu sve je više pod utjecajem i nositelja ponude i nositelja potražnje. Prednosti integracije su: jedinstveno rukovođenje prodaje – distribucije, jedinstven rezervacijski sustav, jedinstvena poslovna, marketinška i prodajna strategija, politika i taktika, bolji položaj, jači i brži utjecaj na tržišne promjene i bolje punjenje raspoloživih vlastitih i zakupljenih kapaciteta.

Organizacija operative prodaje turističkih paket aranžmana

Jedan od većih problema klasične prodaje smještajnih kapaciteta i paket aranžmana bio je vezan uz sustav rezervacija – tehniku bukinga. Zato uvođenje suvremenih računalnih rezervacijskih i informacijskih sustava za turoperatore predstavlja rješenje problema vezanih za: - rezervaciju konkretnog paket aranžmana, 

      - davanje potvrde o rezervaciji s cijenom i ostalim dokumentima, prijevoznim kartama, vaučerima… 

      -praćenje prodaje paket aranžmana i usmjeravanje sa turističkom agencijom bukinga -prema utvrđenim prioritetima, 

      -osoblje turističke agencije u tijeku prodajnog razgovora s potencijalnim kupcem može predlagati alternative i tako usmjeravati buking u planiranom dogovorenom smjeru.

S razvojem informacijske tehnologije dolaze sve savršeniji rezervacijski, informacijski i komunikacijski sustavi. 

Ti sustavi omogućuju: rezervaciju soba, apartmana, letova, paket aranžmana, uvid u cijene, tarife, iznajmljivanje vozila, čamaca, osiguranje putovanja uz izravno unošenje svega toga u kompjutorski sustav nositelja turističkih usluga.

Razlike između paket aranžmana i robe široke potrošnje:

	Paket aranžman
	Roba široke potrošnje

	Nemogućnost izlaganja kao robnog uzorka
	Mogućnost izlaganja

	Nemogućnost provjere, pregleda
	Mogućnost provjere, pregleda

	Nemogućnost iskušavanja
	Mogućnost iskušavanja

	Mogućnost korištenja samo uz prisutnost korisnika
	Neovisnost korištenja o istovremenoj prisutnosti korisnika

	Nemogućnost uskladištenja
	Mogućnost uskladištenja

	Nemogućnost zamjene manjkavog aranžmana
	Mogućnost zamjene neispravnog proizvoda

	Plaćanje u pravilu unaprijed
	Ne plaća se u pravilu unaprijed

	Kupovina vezana uz subjektivnu predodžbu o proizvodu
	Kupovina vezana uz vidljive karakteristike proizvoda

	U trenutku korištenja proizvoda potrošačev kontakt sa svim pružateljima usluge kao sadržaja tog integriranog proizvoda
	Potrošač uvijek proizvod koristi u cjelini i doživljava ga isključivo kao proizvod jednog određenog proizvođača


25. ZAŠTITA TURISTIČKIH POTROŠAČA

Turoperator (ili turistička agencija) je ispunio svoju obvezu prema klijentu ako je stupanja ostvarena zadovoljstva klijenta veći ili jednak stupnju očekivana zadovoljstva. Nezadovoljni potrošači mogu znatno utjecati na imidž turoperatora ili agencije na tržištu., a s tim u svezi i na ukupnu uspješnost njihova poslovanja. Ne ispuni li organizator putovanja želje i očekivanja svojih klijenata, ne gubi samo tog klijenta već i potencijalnog klijneta kojem je gost ispričao svoje negativno iskustvo.

Postoje dvije razine na kojima je potrebno zaštititi korisnika paket aranžmana:

1. nakon kupovine aranžmana do početka korištenja aranžmana – zaštita uplaćenog novca

2. u tijeku korištenja aranžmana – za neispunjenje usluga, za manjkavo ispunjenje, za uskraćeno zadovoljstvo, za slučaj bankrota organizatora putovanja

Sustav zaštite korisnika paket aranžmana postepeno se razvijao s razvojem turoperatorskog poslovanja.

Ranije su turoperatori nastojali svoje obveze prema klijentima svesti na minimum a za svaku odgovornost za manjkavo izvršenje aranžmana nastojali otkloniti prebacujući odgovornost i krivnju na razne pružatelje usluga.

Nezadovoljavajuća kvaliteta usluge može se uočiti kroz opipljive elemente kao što su: pouzdanost u pružanju usluge, razumijevanje, kompletnost onih koji pružaju usluge, sigurnost, pristup, komunikacija s korisnicima, razumijevanje potreba korisnika.

Sustav zaštite potrošača sastoji se od tri nivoa:

1. Državno zakonodavstvo

Država se morala uključiti u zaštitu jer komplicirana putovanja u razne predjele svijeta znatan su rizik za turiste ukoliko organizator putovanja nije na profesionalan način omogućio da kupac dobije ono što je platio uključujući u to punu sigurnost na putovanju i odmoru.

2. Turoperatori – kodeks ponašanja

3. Udruženje potrošača

U EU su donesene Smjernice o putovanjima u paket aranžmana kojima su postavljeni vrlo visoki standardi zaštite turističkih potrošača.

26. ZAŠTITA TURISTIČKIH POTROŠAČA U EUROPSKOJ UNIJI

Ugovor između turističkih agencija i putnika – ugovor o paket aranžmanu – započinje prihvaćanjem uvjeta iz kataloga ili brošura. Organizator putovanja osim sa potrošačima ima i ugovor sa dobavljačima elemenata koji tvore taj aranžman (hotelijeri, zračne luke, rent a car). Turoperatori nude unificiranu ponudu paket aranžmana za masovnu potrošnju. Manje agencije aranžmane rade prema zahtjevima klijenata. I jedni i drugi dužni su ispunjavati ugovorne obveze prema svojim klijentima.

Do 1993. pravila vezana za provedbu paket aranžmana su bila relativno nepoznata. Veza između turoperatora i klijenta se samoregulirala. Pravila za provedbu paket aranžmana odredio je statut EU. 

U EU su donesene Smjernice o putovanjima u paket aranžmanima kojima su postavljeni vrlo visoki standardi zaštite turističkih potrošača.

Jedno od pravila je da paket aranžman mora imati tri komponente: smještaj, prijevoz i druge turističke usluge koje nisu povezane s prijevozom i smještajem.

Direktiva EU za paket aranžmane donijela je okvir za ugovore paket aranžmana. Za potrošača osim te zaštite važno je i da ugovor ne sadrži nepoštene i nejasne ili neshvatljive uvjete ugovora.

Odgovornost za sve aspekte ugovora – turoperator u potpunosti snosi prema potrošaču odgovornost za ispunjenje svih dijelova ugovora bez obzira na to da li te usluge pruža turoperator ili netko drugi.

Organizatori putovanja su smatraju odgovornima za: manjkav odmor, fizičke ozljede svojih klijenata na putovanju ili u tijeku i oštećenje imovine klijenta.

Organizatori putovanja se oslobađaju spomenutih odgovornosti jedino ukoliko su one rezultat nastupa više sile i u slučaju da se nikako ne mogu dovesti u vezu bilo s organizatorom putovanja bilo s ijednim njegovim dobavljačem usluga.

Direktiva EU traži da zakonodavci jasno odrede tko je odgovoran potrošaču. Postoje slučajevi da potrošač kupi od prodavača u vlastitoj državi paket aranžman koji je organizirao strani turoperator. U ovom slučaju potrošač mora imat adresu na koju će se obratiti ako ima pritužbe.

Za osiguranje klijenata u slučaju bankrota organizatora putovanja osnovan je „garantni fond“. Garantni fond je u sastavu jednog od najstrožih Zakona u svijetu u pogledu zaštite potrošača od neistinitog informiranja od strane organizatora i u pogledu neispunjavanja odredbi iz ugovora.

U skladu s Propisima u trgovini organizatori putovanja se obvezuju da njihova oglašavanja budu točna i iskrena.

Akt o zaštiti potrošača regulira valjano pružanje usluga, boravka u ugostiteljskim objektima te popratnih dobara koja uživaju turisti u odabranoj turističkoj destinaciji.

Treći dio Akta o zaštiti potrošača (EU) brine se kako spriječiti potrošače da kupe proizvod koji se temelji na pogrešnoj cijeni te kako onemogućiti legalnim tvrtkama da se natječu u istim uvjetima s njihovim ilegalnim konkurentima ili partnerima.

Ukoliko su usluge iz programa nepotpuno ili nekvalitetno izvršene klijent može zahtijevati razmjernu naknadu tako da priloži pismeni prigovor.

Naknada klijentu podrazumijeva: odštetu – naknadu u visini razlike plaćene i primljene usluge i naknadu štete za izgubljeno zadovoljstvo (klijentu je uskraćeno očekivano zadovoljstvo)

Kako se turoperatori smatraju odgovornima i za fizičke ozljede svojih klijenata oni poduzimaju i određene mjere vezane za sigurnost svojih klijenata na putovanju i odmoru kako bi smanjili rizik nastupanja određene nezgode. Međunarodno udruženje turoperatora (IFTO) na zahtjev svojih članova provodi anketu o sigurnosti smještaja turista u onim zemljama u koje turoperatori šalju svoje klijente.

Zahtjevi kojima moraju udovoljavati smještajni objekti da bi ih inozemni turoperatori bili spremni uvrstiti u svoj program su:

· Objekt mora imati važeću potvrdu zadovoljavanju zahtjevima sigurnosti od požara, važeću policu osiguranja za nadoknadu šteta, važeću potvrdu o ispravnosti plinskih instalacija, evidenciju o posljednjoj servisnoj kontroli plinskih instalacija, dozvolu za korištenje objekta u turističke svrhe

· Posebni zahtjevi vezani uz sigurnost od požara (više od jednog izlaza u slučaju opasnosti, zaštitna vrata koja se sama zatvaraju i sprečavaju prodiranje dima, električni uređaj za dojavu požara, aparati za gašenje požara….)

· Posebni zahtjevi vezani uz sigurnost plinskih instalacija (plinski štednjaci, ventilacija…)

· Higijenski zahtjevi (odvojene hladne komore za pripremljenu i sirovu hranu, posebne svlačionice za osoblje s wc-om i umivaonicima…)

· Zahtjevi za opću sigurnost (za bazen, za igralište, za staklena vrata i pregrade, za balkone)

