1. UVOD

Povijest putovanja i turizma dijeli se u 5 vremenskih razdoblja:

1. rano doba-prve civilizacije; Grčka, Rim

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

3. doba renesanske- 14 do 17 st., edukativna putovanja

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

5. moderni turizam- masovni turizam

• Putovanje je polovinom 19.st poprimilo noba obilježja u odnosu na sve putovanja u prošlosti zbog: TEHNIČKIH OTKRIČA s kraja 18.st. :

· para kao pokretačka energija, pogomski stroj, parabrod-1807.

· željeznica (prva pruga 1829 god. Liverpool-Munchester)

Ta tehnička otkriča omogučila su:

1. povečanje produktivnosti, pad cijena i povečanje slobodnog vremena i standarda stanovništva

2. brzi rast industrije i trgovine

3. povečanje kapitala i ukupnog bogastva

4. razvoj prometa-izgradnja prometnica i prometnih stredstava.

ČIMBENICI koji su omogućili posredovanje u turizmnu i koji su pogodovali uključivanjem sve većeg broja u turistička kretanja su:

· usavršavanje prijevoznih sredstava,

· višak dohotka

· višak slobodnog vremena

· nagli porast urbanog stanovništva.

Otac organiziranih putovanja je Thomas Cook, koji je 5. srpnja 1841. organizirao godišnji kongres Saveznih država antialkoholičara tako da je ugovorio s željezničkom kompanijom „Midland“ da za sudionike kongresa: 

1. pripremi posebnu kompoziciju vlaka,

2. po nižim cijenama i 

3. da u skladu s engleskom tradicijom u cijunu uključi serviranje popodnevnog čaja.

·  To je prvo organizirano turističko putovanje s unaprijed pripremljenim programom i kalkulacojom putovanja.
· Cooc je došao na ideju da organizira i   prvu putničku aganciju pod imenom „COOK“.

NASTANAK PRVE TURISTIČKE AGENCIJE U HRVATSKOJ: 1923. god. Osnovana je Zajednica društava ua umapređenja turizma pod imenom „PUTNIK“, a dobila je koncesiju za prodaju željezničkih karata izvan željezničkih stanica. Tako je počela poslovati prva turistička agencija na ovom području.

2. TURISTIČKA AGENCIJA-POSREDNIK IZMEĐU PONUDE I POTRAŽNJE

PUTNIČKA ILI TURISTIČKA AGENCIJA!?

Aktivnost agencija u turizmu počela je usferi posredovanja u prodaji karata za prijevoz putnika:

· željeznicom,

· brodom,

· kasnije i cestovnim te zračnim putem.

Iz te aktivnosti  u posredovanju u sfri prometa, odnosno putovanja proistekao je i naziv agencijskog privrednog organizma tog vremena-PUTNIČKA AGENCIJA.
Kada je potreba za putovanjem prerasla u mnogo kompleksniju turističku ponudu govori se o TURISTIČKOJ AGENCIJI.
· Turističke agencije ostvaruju poslovni odnos kontaktirajući i s turističkom potražnjom i s turističkom ponudom.
KARAKTERISTIKE TURIS. POTRAŽNJE I PONUDE:

A) Karakteristike turističke potražnje su: 
- dislociranist ponude od potražnje, 

- heterogenost potražnje,
- elastičnost potražnje i 
- sezonski karakter.

B) Kakakterstike turističke ponude su: 


- dislociranost ponude od potražnje, 
- heterogenost ponude, 
- neelastičnost turističke ponude, 
- sezonski karakter ponude i 
- statičnost ponude.

· DISLOCIRANOST PONUDE OD POTRAŽNJE 

Postavlja pojam da se u mjestu stalnog boravka, u polazištu turista nalazi turistička potražnja, a u odredištu putovanja se nalazi turistička ponuda. 

Pojam emitivnog tržišta podrazumjeva područje ili zemlju koju karakterizira veliki broj stanovnika, ekonomski sposobnih da se ulkjuče u turistički promet.

Pojam receptivnog tržišta podrazumjeva područje ili zemlju koje u većoj mjeri prihvačaju turiste. Takve zemlje predstavljaju turističke destinacije. U tu grupu spada Hrvatska.

Turističke destinacije se razlikuju od mjesta stalnog boravka turista, te razlike se ogledavaju u jeziku, običajima, klturi, društvenom uređenju, itd. Turisti putuju u nepoznato okruženje u kojem se nije uvijek lako snaći, a svako želi što kvalitetnije provesti svoj odmor. Budući da je trajanje odmora ogranićeno, uvijek je lakše sve ovo postići ako netko ranije proući tržište a to je turistička agencija.

Turistička se destinacija mora u svojoj turističkoj ponudi sadržavati sve sastavnice cjelovite fizičke ponude: atraktivne, privlačne, komunikativne, prometne i receptivne.

Osnovni elementi fizičkog proizvoda su:

· dostupnost

· atrakcija

· kapacitet

· javna predodžba o proizvodu (imidž)

Svjetska turistička organizacija destinaciju definira kao značajno mjesto posjećeno tijekom putovanja te razlikujemo:

-Udaljenu destinaciju- najudaljenije mjesto u odnosu na domicil

-Motivirajuću sestinaciju- mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljom posjete.

· HETEROGENOST POTRAŽNJE OD PONUDE

Turističku potražnju predstavlja neodređena skupina turista koji imaju različite turističke potrebe. Te različite potrebe ovise o tome iz kojiih klimatskih prilika turisti dolaze, kojeg su spola, dobi, koja im je rasa i regija, kakvog su materijalnog i socijalnog statusa, platečna moć turista, njihove fizičke i duhovne potrebe itd. Različite turističke potrebe dovode do različitih motiva za putovanja.

Motivi odmora mogu biti: odmor uz sunce i more, planine, kratki odmor u gradu, odmor u prirodi, snijeg, krstarenja, sportovi itd.

Da bi mogla zadovoljiti različite potrebe i motive, turistička ponuda mora biti heterogena. Različite destinacije svojom ponudom odgovaraju na različite potrebe turista.

· ELASTIČNOST TURISTIČKE POTRAŽNJE I NEELASTIČNOST TURISTIČKE PONUDE
Ekonomska kategorija o kojoj ovisi turistička potražnja prvenstveno je dohodak. Svaka potreba koja nije primarna je više ili manje elastična i može se zamijeniti nekom drugom  potrebom.

Potražnja je podložna promjenama. Primjerice pojavom nove destinacije na tržištu ponude, dolazi do premještaja turista i dojučerašnjih destinacija u nove, interesantnije destinacije.

Turistička ponuda je neelastična i svoj kapacitet ne može mijenjati i prilagođavati trenutnoj potražnji. Turistički kapaciteti mogu postojati, no to ne znači da će biti popunjeni. Jednom sagrađeni oni se ne mogu mijenjati sukladno promjenama potražnje. 
· SEZONSKI KARAKTER POTRAŽNJE I PONUDE
Potražnja ima sezonski karakter zbog toga što su najčešće motivi turističkih kretanja kupanje i skijanje. Turistička ponuda također ima sezonski karakter jer se ne koristi u svim razdobljima godine jednakim intenzitetom.

Turisti se žele osigurati da će u željenom periodu moći koristiti svoj željeni odmor, a turistička ponuda mora prodati svoje usluge. Može doći do prevladavanja potražnje nad ponudom, potpune zauzetosti kapaciteta itd. Da bi to izbjegli, turisti unaprijed kupuju svoje paket aranžmane ili pojedinačno razerviraju usluge posredstvom turističke agencije.

· STATIČNOST TURISTIČKE PONUDE
Turistička ponuda je statična, neprenosiva i moguće ju je konzumirati samo na licu mjesta, tamo gdje se nudi. Turist mora doći u turističku destinaciju gdje se nalazi ponuda za koju je zainteresiran.

Problem ststičnosti turističke ponude može se riješiti samo učinkovitom promocijom. Za uspješnu promociju je iznimno važno iz kojeg izvora potrošaći dobivaju informacije. To mogu biti: agencije, teleteks, oglasi, internet itd.

TURISTIČKE AGENCIJE IMAJU DVOJAKU POSREDNIČKI ULOGU:
1. s jedne strane vezuju uz sebe veliku masu turističke klijentele, tumačeći njezine potrebe, želje i inetrese - potražnju
2. s druge strane, zastupaju interese na strani turističke ponude, nudeći na tržištu njezine usluge i proizvode – ponudu
A) Kako bi zadovoljile potrošače, agencije nude niz koristi svojim klijentima. Turistička agencija distribuira  turistički proiuzvod, od čega dobije proviziju od usluga koje nudi klijentima. Stoga se uloga turističke agencije promijenila od tradicionalne, kada su agencije prodavale karte i rezervirale smještaj, do sadašnje kada su agencije konzultanti i specijalisti.

• Glavne koristi koje nudi agencija svojim klijentima:

1. organizira paket usluga – kombinira različite komponente u jednu usalugu što klijentima olakšava proces kupovanja te im štedi na vremenu;

2. savjetuje- na osnovi specijaliziranog znanja agencija savjetuje svoje klijente, nudeći pri tome sigurnost i garanciju
3. stvara proizvod-agencija stvara klijentu proizvod koji se prodaje pod određenom markom
4. konsolidira- agencija konsolidira trenutačnu ponudu olakšavajući tako klijentu analizu ponude i potražnje

5. potiče ne samo na kupnju zbog svoje blizine krajnjem potrošaču već i proces traženja informacija od strane klijenta

6. informira- i to ne samo kroz distribucuju brošura. Informiranje uključuje odabir informacija o rutama, cijenama i opcijama koje najbolje zadovoljavaju želje i potreba potrošača.
7. smanjuje troškove-krajnja cijena koju klijent plaća manja je od one koja bi bila da je klijent sam izvršio rezervaciju. Uz to plaćanje se može izvršiti odmah i fleksibilno.
8. agencija prodaje pravo korištenja zahvaljujući kojem klijent s nestrpljenjem očekuje putovanje. Stoga, klijenti mogu uživati u putovanju i prije nego na njega krenu, sanjati o njemu te time djelomično zadovoljiti svoju znatiželju.
B) Turistička agencijia zastupa interese na strani turističke ponude, nudeći na tržištu njezine usluge i proizvode.

· Turistička agencija za davatelje usluga predstavlja kanal distribucije.

· Distribucija-aktivnost kojima proizvodi postaju dostupni potrošačima tamo gdije ih i kada oni žele kupiti.

· Potrošači žele osigurati korištenje željenih usluga u mjestu turističkog odredišta te ih posredstvom turističke agencije unaprijed rezerviraju i kupuju u mjestu stalnog boravka. Tako ponuda koja je prostorno udaljena od potražnje postaje dostupna krajnjem potrošaču.
ČIMBENICI KOJI SU OMOGUČILI POSREDOVANJE U TURIZMU i koji su pogodovali uključivanjem sve većeg broja ljudi u turistička kretanja:

· usavršavanje prijevoznih sredstava
· višak dohotka
· višak slobodnog vremena
· nagli porast urbanog stanovništva.
TRŽIŠNO OKRUŽENJE TURISTIČKIH AGENCIJA sastoji se od:

1. političkih snaga

2. pravnih snaga

3. izvršnih snaga

4. društvenih snaga

5. gospodarskih i konkurentskih snaga

6. tehnoloških snaga

3. POJMOVNO RAZLIKOVANJE TURISTIČKE AGENCIJE I TUROPERATORA

Prema Riječniku turizma „turistička se putovanja razlikuju od (običnih) putovanja po svojim specifičnim razlozima i motivima koji ih pokreću. Putovanja mogu biti pojedinačna i skupna, individualna i organizirana, domaća i inozemna (međunardona).
Za realizaciju turističkih putovanja turistima stoji na raspolaganju dvije mogučnosti:
1. da se izravno obrate proizvođačima turističkih usluga i samostalno realizira svoje turističko putovanje
2. da zatraže usluge posrednika pri čemu svoje turističko putovanje može realizirati na dva načina: 

a) organizirano-kada kupuje unaprijed sastavljen i raspisan aranžman od strane posrednika

b) mješovito-kada od posrednika koristi savjete ali putuje samostalno.

Danas na tržištu posredovanja u turizmu razlikujemo 2 subjekta:

1. TURISTIČKU AGENCIJU i

2. TUROPERATORA.
AD.1) TURISTIČKA AGENCIJA

Razvoj turističkih agencija se snažno vezuje uz razvoj prometa i prometnih sredstava: vlak, željeznica, parabrod, automobil i zrakoplov.

Trustička agencija 

Prema Zakonu o turističkoj djelatnosti (NN br.8/96) čl.8 putnička agencija u RH definira se kao trgovačko društvo ili pojedinac koji može obavljati djelatnost pružanja usluge putničke agencije radi ostvarivanja dobiti, putničke pratitelje. 

• Prema vrsti usluga koje pružaju Zakon razlikuje turističke agencije na:

1) turistička agencija organizator putovanja (organizira turistički paket aranžman i neposredno ga prodaje ili ga nudi na prodaju putem posrednika)

2) turistička agencija posrednik (prodaje turistički paket aranžman koji je satsavio organizator putovanja).

• Glavni kanali prodaje turističke agencije su:

a) IZRAVNA DISTRIBUCIJA: vlastita prodajna mjesta, telefon, terenska prodaja, internet;

b) PRODAJA PREKO POSREDNIKA: druge turističke agencije, poduzeća izvan turističke struke.

AD. 2) TUROPERATOR 

Složenica turoperator dolazi od eng. riječi „tour“ što znači (kružno) putovanje, turneja, putovati te riječi „operator“ što znači pnaj koji djeluje, djelatnik, poduzetnik. U doslovnom prijevodu „ tour operator“ označava fizičku ili pravnu osobu koja stvara, proizvodi, odnosno kreira turu.
Pojam turoperatora se vezuje uz korištenje zrakoplova i modernih brodova za krstarenje u turističkim paket-aranžmanima.

Turoperatori uz povoljne cijene proizvoda dobivaju povoljno i druge usluge od kojih formiraju „paket putovanja“ pristupačna širokom krugu pučanstva.

Teoretičari turizma za osnovicu u pokušaju definiranja pojma turoperatora uzimaju: kreiranje paket aranžmana i turoperatore određuju kao trgovce turiama na veliko.
„Turoperator je kompanija koja kreira na tržištu inclusive ture, obavlja turističke usluge i pojavljuje se kao subkontrsktor u njihovu izvršenju.“
Turoperator je gospodarski subjekt koji objedinjujući uslue različitih proizvođača kreira i organizira paušalna putovanja na veliko u svoje ime i za svoj račun za još nepoznate kupce te na toj osnovi kontinuirano ostvaruje glavni izvor svojih prihoda.

Glavni kalanli prodaje turoperatora su:

a) IZRAVNA DISTRIBUCIJA: telefonom, poštom, telefaksom, internetom;

b) PRODAJA PREKO POSREDNIKA: turističke agencije, prijevozničke agencije, drugi turoperatori, poduzeće iz drugih djelatnosti.

OSNOVNE RAZLIKE IZMEĐU TURISTIČKE AGENCIJE I TUROPERATORA
	TURISTIČKA AGENCIJA
	TUROPERATOR

	1. trgovci na malo


	1. trgovci na veliko

	2. posrednik i poduzetnik


	2. poduzetnik i posrednik

	3. prodaje usluge u svoje ime, ali za tuđi račun


	3. kupuje usluge u vlastito ime i za vlastiti račun

	4. plasira na tržištu tuđe proizvode


	4. kreira vlastiti proizvod

	5. osnovni izvor prihoda provizija
	5. osnovni izvor prihoda prodaja vlastih proizvoda


	6. ne snosi rizik za neprodane kapacitete 
	6. snosi rizik za neprodane kapacitete



	7. ima izravni kontakt s klijentima
	7. u pravilu nema izravni kontakt s klijentima



	8. vrši izravnu prodaju klijentima
	8. prodaju svojih proizvoda vrši najčešće kosisteči posrednike



	9. lokacija vrlo bitna za uspijeh u poslovanju 


	9. lokacija nije bitna za uspijeh u poslovanju

	10. glavna uloga: POSREDNIČKA


	10. glavna uloga: ORGANIZATORSKA

	11. prevladava opća 

      informativno-savjetodavna funkcija


	11. ima na tržištu specifičnu  

informativno-savjetodavnu funkciju

	12. vrlo izražena komercijalno-propagandna funkcija


	12. promocijska uloga vrlo izražena


4. POSREDOVANJE TURISTIČKIH AGENCIJA U PRODAJI PUTNIH KARATA 
Među najstarije poslove turističke agencije spadaju posrednički poslovi u prodaji karata, prvo željezničkih i brodskih, a kasnije automobilskih i zrakoplovnih.

• Za posredovanje u prodaji putnih karata turistička agencija mora s prijevoznicima zaključiti ugovore, a kod prodaje aviokarata treba pribaviti odobrenje Udruženja IATA- International Air Transport Association.

• Za osiguranje mjesta u željeznici i autobusu turistička agencija od slučaja do slučaja uzima određeni broj mjesta u alotman, koji onda otkazuje ili glasi određeno vrijeme prije polsaka vlaka ili autobusa.

4.1. Posredovanje turističkih agencija u prodaji zrakoplovnih karata

Posredovanje u prodaji putnih karata spada među glavne grupe usluga turističke agencije.

Suradnja zrakoplovnih kompanija i turističkih agencija ima dugu tradiciju.

U zadnje vrijeme, doduše s pojavom Interneta, dolazi do značajnog smanjenja rezervacije karata posredstvom agencija, no povezanost turističkih agencija i zrakoplovnih kompanija još uvijek je intenzivna.

Prodaja zrakoplovnih karata zahtijeva od turističke agencije da ispuni određene uvjete koji je kvalificiraju za taj posao. To se prvenstveno odnosi na posjedovanje odgovarajućeg odobrenja pri čemu odlučujućee mjesto ima osoblje koje mora biti posebno obučeno. Dalje slijedi pitanje tehničke opremljenosti tj. osiguranja direktnog i brzog pristupa rezervacijskom sustavu (CRS) zrekoplovne kompanije.
INTERNATIONAL AIR TRANSPORT ASSOCIATION je međunarodno udruženje zrakoplovnih prijevoznika čija je osnovna funkcija populariziranje sigurnog, redovnog i ekonomičnog zračnog prijevoza za dobrobit svih naroda svijeta, te poticanje zračnog prometa uz reguliranje i usklađivanje prometa koji iz toga proizlaze.

· Iz administrativnih razloga IATA je podjelila svijet nan 3 zone:

1. Zona I : sjeverna, srednja i južna Amerika i Havaji;

2. Zona II : Evropa, Bliski istok i Afrika

3. Zona III : Azija, Australija, Novi Zeland i otočje Pacifika.

Radi povečanja vitalne veze između zrakoplovnih kompanija i putničkih agencija, IATA radi s obje grupe zbog razvijanja i usavršavanja standarda obiju industrija i prakse prodaje međunarodnog prijevoza putem agencija koje imaju IATA akreditaciju.

PASSENGER SELES AGENCY RULES su pravila propisana od IATA-e čija je svrha reguliranje odnosa između IATA akreditiranih putničkih agencija i zrakoplovnih kompanija članica IATA-e.

Pravila definiraju prava i obveze obiju strana, kao i proceduru namijenjenu agencijama koje traže od IATA licencu za prodaju međunarodnih zrakoplovnih prijevoznih dokumenata.

IATA AKREDITIRANA PUTNIČKA AGENCIJA je agencija koja zadovoljava sve propisane uvjete za stjecanje IATA statusa, te je dobila suglasnost lokalnog IATA AGENCY INVESTIGATION PANEL-a (AIP), za dodjelu istog.

IATA „AGENCY INVESTIGATION PANEL“ (AIP)- je udruga na koju je IATA prenjela sve svoje ovlasti vezane za Iata akreditaciju putničkih agencija.

AIP KOORDINATOR je osoba koja vodi cjelokupni postupak dodjele IATA statusa, te stoji agencijama na raspolaganju za sve obavijesti vezane ua proces akreditacije.
4.2. POSREDOVANJE TURISTIČKIH AGENCIJA U PRIBAVLJANJU USLUGA NA ZAHTJEV KLIJENTA

Turistička agencija posreduje i u pribavljanju usluga na zahtijev klijenta tih usluga kao što su:

· usluge smještaja

· usluge iznajmljjivanja vozila i plovila

· usluge za kulturne, zabavne, športske i druge priredbe

· usluge za osiguranje osoba i prtljage na putovanju

· usluge pribavljanja putovnica, viza i druge putne dokumentacije

· usluge pribavljanja strane valute, putnih čekova, i sl.

· usluge i informiranja klijenta i davanje savjeta o putovanju

· pojedinačne usluge karakteristične za pojedinu vrstu specifičnih aranžmana.

4.2.1. Posredovanje turističkih agencija u pribavljanju usluga             smještaja

Davatelji usluga smještaja prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti su:

1. SKUPINA HOELI- hotel, hotelsko naselje, aparthotel. Apartmansko naselje, pansion, motel
2. SKUPINA KAMPOVI I DRUGE VRSTE UGOSTITELJSKIH OBJEKATA ZA SMJEŠTAJ-kamp, apartman, kauća za odmor, soba za iznajmljivanje, prenoćište, odmaralište i omladinski hotel.
U poslovnom odnosu ugostiteljskih poduzeća i turističkih agencija vrlo je važno pitanje PROVIZIJE koju agencije dobivaju za svoj trud.

•Prilikom posredovanja u probavljanju smještaja javljaju se mogućnosti:

a) da se klijent obrača svojoj turističkoj agenciji, a ona izravno stupa u kontakt s davateljem usluge smještaja;

b) da se klijent izravno obraća receptivnoj turističkoj agenciji u odredištu, a ona stupa u kontakt s davateljem usluge smještaja;  

c) da se klijent obraća svojoj agenciji, a ona receptivnoj agenciji u odredištu koja osigurava rezervaciju
UGOSTITELJSA PODUZEĆA traže veći udio u riziku poslovanja i čvrstoču povezanosti u stustavu ponude.

• Najčešća privredna organizacija iz domene ugostiteljstva koja ulazi u ugovorni odnos s turističkom agencijom je HOTEL, odnosno HOTELSKO PODUZEĆE. 

Mnogostrukost njihovih veza uzrokovana je uspostavljanjem različitih pojedinačnih ugovora, među kojima su najčešći:

A) AGENCIJSKI UGOVOR O HOTELSKIM USLUGAMA ILI UGOVOR O REZERVACIJI- s kojim se hoteljer obvezuje da će na zahtjev turističke agencije za njezine korisnike usluga rezervirati smještaj, prehranu i druge usluge po ugovorenim cijenama i da će platiti proviziju; a agencija se obavezuje izdati voucher.Ovaj ugovor ne sadrži rizik ni za jednu ugovornu stranku.

Voucher ili putovnica predstavlja poseban dokument što ga izdaje turisatička agencija i upućuje na neposrednog izvršioca naručene usluge, navodeći u njemu opis usluga i prava turista da naručene usluge koristi. 

Voucher je legitimacijski papir i prvenstveno služi kao dokaz da je osoba koja ga prezentira klijent turističke agencije. 

Voucher sadrži: 1)naziv i sjedište tur. ag. što ga izdaje, 2) naziv i sjedište organizacije koja treba pružati usluge, 3) ime i prezike korisnika usluge, 4) serijski broj dokumenta, 5) potpis radnika koji je izdao voucher. 

B) UGOVOR O ZAKUPU UGOSTITELJSKOG OBJEKTA– kojim se ugostitelj obvezuje turističkoj ag. staviti na duže vrijeme u uporabu određeni ugostiteljski objekt s osobljem, radi smještaja i pružanja drugih ugostiteljskih usluga klijentima agencije, a agencija se obavezuje platiti odgovarajuću naknadu- zakupninu.

Ovaj se ugovor koristi u prilikama kada je na određenoj lokaciji,traženoj na tržištu, manjak smještajnih kapaciteta određene kvalitete pa se agencija tako želi osigurati da će na tržištu moći ponuditi određeni proizvod na određenoj lokaciji. 

Kog ovakvog ugovora agencija preuzima sav rizik poslovanja i obično se sklapaju na striktno određeno vrijeme i najčešće u punoj turističkoj sezoni.

Osnovna obveza koji pri tome preuzima hoteljer jest stavljanje objekt na uporabu turističkoj agenciji, što podrazumjeva ukupnu odgovornost hoteljera za sve usluge koje će u ugovorom precizirano vrijeme pružati ugostiteljski objekti.

!!!! U praksi se ovi ugovori nazivaju PUNO ZA PRAZNO!!!!

C) UGOVOR O ALOTMANU (ugovor o aganžiranju ugostiteljskih kapaciteta)- kojim se ugostitelj obvezuje da određeni dio svog kapaciteta u određenom razdoblju i uz određenu cijenu i druge uvijete staviti agenciji na raspolaganje. 

S druge strane, agencija se obvezuje da će popuniti ugovorene kapacitete i da će za pružene usluge platiti ugovorenu cijenu.

Turistička agencija je dužna pravovremeno, u ugovorenom roku, otkazati kapacitete koje ne može zbog bilo kojeg razloga puniti. U protivnome, hotelsko poduzeće ima prevo naplatiti agenciji ugovorene penale.

Hotelsko poduzeće može koristiti tim ugovorenim kapacitetima samo kad ih agencija otkaže ili ako prođe rok predviđen za otkaz.

Ugovor o alotmani je najčešće u poslovnoj praksi tur. agencija.

Najvažniji elementi ugovora o alotmanu su:

1. naziv ugovorenih strana

2. razdoblje rezervacije

3. cijene usluga prema sezonama

4. uvjeti plačanja usluga

5. zadnji rok za potvrdu izvršenja ugovora i eventualno otkazivanje

6. raspored poslanih i potvrđenih rezervacija

7. zadnji rok za slanje rooming lista ITD.
UGOVORI O ALOTMANI JAVLJAJU SE U DVA OBLIKA:

a) s pravom na jednostrani raskid gdje sa agencija obvezuje da će nastojati u ugovorenom vremenskom razdoblju popuniti ugovorene kapacitete.

b) s „garancijom punjenja“ gdje je obveza agencija fiksna što znači da agencija hotelu ne može otkazati ugovor. Neiskorišteni ležaj po danu agencija je dužna platiti hoteljeru.

! Hoteljer nikada ne daje u alotmanu svoj cjelokupni kapacitet. Jedan dio hotel zadržava za izravnu prodaju individualno klijentu a preostali dio kapaciteta koji ugovara u alotmanu su najčešće zaključuje s različitim agencijama. Tako se hotel osigurava od neuspješnisti poslovanja.

ODNOS IZMEĐU TURIS. AGENCIJE I „NEPROFESIONALNOG HOTELJERA“ 
(GRAĐANINA DAVATELJA USLUGA)

Osim ugostiteljske organizacije, usluge iz domene ugostiteljstva mogu pružati i pojedinci koji nisu ugostitelji ni hoteljeri. 
U hrv. zakonodavstvu odnos između turističke agencije i „neprofesionalnog hoteljera“ oregulira se Zakonom o ugostiteljskoj i turističkoj djelatnosti te Zakonom o samostalnom obavljanju gospodarskih djelatnosti osobnim radom.

Ovaj ugovor se zasniva ugovorom o suradnji u kojem se građanin- davatelj usluge izdavanja soba, pansiona, zemljišta za kampiranje obvezuje pružiti ugovorene usluge koje mu uputi turistička organizacija a ona se obavezuje da će uz proviziju slati goste davatelju usluga koji od nje zatraže privatan smještaj. Obaviti će naplatu od gosta za pružanje usluge i isplatiti davatelju usluga primljene uplate.
UGOVOR O SURADNJI JE:

· Imenovani ugovor, jer ga zakonodavac izričito predviđa i utvrđuje njegov sadržaj.

· Formalni ugovor, jer mora biti sastavljen u pismenom obliku i organizacija ga mora dostaciti nadležnom organu u točno zakonom preciziranom roku.

· Konsenzualan ugovor, jer stupa na snagu od trenutka kada su se stranke sporazumile o njegovom sadržaju.

· Dvostruko obavezan ugovor, jer svaka stranka njime preuzima utvrđena pravila i obaveze.

· Naplatni ugovor, jer organizacija radi uz naknadu, odnosno proviziju.
5. TURISTIČKI PAKET-ARANŽMAN

!! Turistički paket aranžman ili paket aranžman, turistički aranžman, paušalni aranžman, paušalno putovanje.

GLAVNE KOMPONENTE TURISTIČKOG PAKET-ARANŽMANA:
· usluge prijevoza
· usluge smještaja

· trgovačke, kulturne, zabavne, rekreativne i dr.

· Prirodni ambijent kao polazna točka u formiranju paket-aranžmana.

Da bi turistički paket-aranžman predstavljao jedinstveni turistički proizvod mora se:
1. obavljati u okviru jednog putovanja

2. po određenom interesu vremenski uskladiti

3. izvoditi pod jedinstvenim uvjetima

4. uz jedinstvenu cijenu.

• Turistički paket-aranžman proizvod je turističke agencije ili turoperatora.
• Turistički paket-aranžman vezuje se uglavnom uz turopratore jer je to glavni (jedini) proizvod o kojemu zavisi poslovna uspješnost turoperatora. 
• Turistički paket-aranžman određuje cjelokupno djelovanje turoperatora .
Razlike između turističkog paket-aranžmana i robe široke potrošnje

	PAKET-ARANŽMAN

	ROBA ŠIROKE POTROŠNJE


	Nemogučnost izlaganja kao      robnog uzorka


	Mogučnost izlaganja

	Nemogučnost provjere, pregleda


	Mogučnost provjere, pregleda

	Nemogučnost iskušavanja


	Mogučnost iskušavanja

	Mogučnost korištenja samo uz prisutnost korisnika


	Neovisnost korištenja o istovremenoj prisutnosti korisnika



	Nemogučnost uskladištenja
	Mogučnost uskladištenja



	Nemogučnost zamjene manjkavog aranžmana
	Mogučnost zamjene neispravnog proizvoda



	Plačanje u pravilu unaprijed
	Neplača 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 proizvod uvijek koristi u cjelini i doživljava ga izključivo kao proizvod jednog određenog proizvođača


5.1. SPECIFIČNOST 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 kupnje.
• Kipac-turist ide(putuje) proizvodu ili usluzi, jer ih je nemoguće prenositi, kao drugu robu u mjesto prebivališta kupca-potrošača.

ORGANIZACIJA PRODAJE TREBA ISTODOBNO    ZADOVOLJITI:  

1.TURISTE (kupce robe na neviđeno) i 

2. DAVATELJE USLUGA I PROIZVODA (koji ne pozna kupca kod kupoprodaje).
Pri organiziranju prodaje paket-aranžmana turoperatorima se pružaju dvije mogučnosti, odnosno DVA OSNOVNA NAČINA PRODAJE (distribucije) NA TURISTIČKA TRŽIŠTA:
1. VLASTITA PRODAJA-direktna distribucija kada turoperator neposredno prodaje svoje proizvode;

2. PRODAJA PREKO POSREDNIKA ILI INDIREKTNA DISTRIBUCIJA-kada turoperator svoje proizvode prodaje preko drugih poduzeča specijaliziranih za turističko posredovanje (tur.agencija) i dr. , koji se na turističkom tržištu pojavljuju kao posrednici, kao što su turistički uredi, prijevoznici, banke, pošte, robne kuće i dr.

Najčešći način prodaje  paket aranžmana je preko POSREDNIKA.
Kao posrednici u prodaji paket-aranžmana najčešće se pojavljuju:

· samostalne ituroperatorki povezane tur. agencije

· prijevozničke organizacije

· drugi turoperatori

· poduzeća iz drugih djelatnosti(pošte, banke, robne kuće itd.)

• Svi problemi i interesi za ekspanzijom na turističkom tržištu uzrokovali su TREND širenja utjecaja velikih turoperatora  i stvaranjem vlastite vezane mreže turističkih agencija time da:
· turoperatori kupuju udjele i postaju vlasnici postoječih lanaca turističkih agencija;

· ostvaruju vlastitu mrežu turističkih agencija;

· turoperatori i tur. agencije se povezuju- kooperiraju na temelju FRANCHZING UGOVORA (TUI, kao vodeći europski turoperator nema valstitog lanca turističkih agencija, ali je 1994. godine bio franchizno povezan s preko 6.300 agencija).

Prednosti intergracije i kooperacije u turizmu:

· jedinstveno rukovođenje prodajom-distribucijom;

· jedinstveni rezervacijski sustav;

· jedinstvena poslovna, marketinška i prodajna strategija, politika i taktika;

· bolji položaj, jači i brži utjecaj na tržištu promjena;

· bolje punjenje raspoloživih-vlastitih i zakupljenjih kapaciteta.

• U stalnoj borbi za osvajanje što večeg učešća na tržištu turoperatori se koriste raznim poticajnim metodama i sredstvima kao što je i pračenje ostvarenog prometa po agencijama i odobrenje različitih bonificija- „super provizija“, sredstava za marketinške akcije i sl.

• Da bi omogučila različite oblike tržišnog ograničenja EU je usvojila Zakon o slobodnom tržišnom natjecanju, čije su odredbe o liberalizaciji poslovanja turističkih organizacija bile dužne prihvatiti sve njezine članice.

ORGANIZACIJA OPERATIVNE PRODAJE TURISTIČKOG PAKET-ARANŽMANA:

Jedan od većih problema klasične operativne prodaje smještajnih kapaciteta i paket-aranžmana bio je vezan uz sustav rezervacija-TEHNIKU BOOKINAGA. 

Uvođenje suvremenih računalnih rezervacijskih i informacijskih sustava za turoperatore predstavlja ne samo rješenje jednog od važnog problema, nego strategiško marketinška i efikasna operativna riješenja.

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

Ti sustavi omogućuju pored rezervacija hotelskih soba, apartmana, letova, paket-aranžmana i uvid u cijenu, tarife, iznajmljivanje vozila, čamaca, osiguranje putovanja uz izravno unošenje svega onoga u kompjuterski sustav unošenja turističkih usluga.
RAČUNALNI REZERVACIJSKI SUSTAVI (CRS/GDS)
CRS (Computer Reservation System)- računalni rezervacijski sustav

Prvi računalni rezervacijski sustavi pojavili su se 1950. godine kada su CRS konstruirali. Početko 1950-tih godina zračni promet postao je masovni fenomen i zrakoplovne kompanije morale su poslovati s velikom količinom različitih informacija te su stoga one prve prije ostalih sektora putničke industrije krenule s ispitivanjem kako im informacijska tehnologija može pomoći u poslovanju. 

Sve do sredine 1970-tih CRS su se koristile jedino za isključive zrakoplovne informacije. S vremenom sustav u zrakoplovnim kompanijama se proširuje i udružije u CRS, ali sve do 1990 godine CRS nije bio dostupan turističkim agencijama.

Kao rezultat toga nastale su dvij ekategorije zrakoplovnih kompanija:

1.zrakoplovne kompanije povezane s CRS sustavima koje su koristile turističke agencije s informacijama o mnogim kompanijama i kasnije o mnogo različitih proizvoda;

2.zrakoplovne kompanije bez te povezanosti.

*Prva kategorija odnosi se na VENDOR zrakoplovne kompanije, a druga na NON-VENDOR kompanije.
CRS sustavi povezani s VENDOR zrakoplovnik kompanijama postali su poznati kao GDS(Global Distribution System).

CRS sustavi povezani s NON-VENDOR zrakoplovnik kompanijama nazvali su se smo CRS.

* CRS prikazivali su red letenja samo jedne kompanije, dok GDS je   prikazivao podatke više kopanija.

Zbog mogućeg nepravednog položaja vezano za konkurentnost i profitabilnost non-vendor zrakoplovnih kompanija na tržištu nasuprot vendor kompanijama koje su povezane s GDS-om, zakonskom regulativom je uređeno da se sve zrakoplovne kompanije moraju jednako i pravedno predstaviti na GDS ekranima.

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

On omogućuje direktnu vezu s što većim brojem davatelja usluga, ima više od stotoinu direktnih pristupnih linkova s drugim rezervacijskim sustavima turističke industrije i novi se linkovi stalno nadodaju.

Cilj svake agencije koja želi pristup GDS je da ima jedonstav pristup najrealevantnijim ažurnim podacima, najfleksibilniji ugovor uz najniže troškove te primjerenu podršku vezanu za usluge i trening.

5.2.  PROMOCIJA TURISTIČKIH PAKET-ARANŽMANA
• U tržišnom poslovanju turističkih agencija i turoperatora nužna je primjena marketinga.

• Marketing kod tur. agrencije sastoji se prvenstveno od aktivnosti koje omogućuju i ubrzavaju razmjenu u dinamičnom okručju pomoči: STVARANJA, DISTRIBUCIJE, PROMOCIJE I ODREĐIVANJA CIJENA turističkog paket-aranžmana.
• U marketinškom miksu posebno mijesto zauzima PROMOCIJA.

Promocija uključuje sve aktivnosti koje turistička agencija poduzima kako bi komunicirala i promovirala svoj proizvod na tržištu.

Uloga promocije je da komunicira s pojedincima te da izravno ili neizravno olakšava razmjenu informirajući i uvjeravajući jednu ili više skupina da prihvati turističke agencija-tur. paket aranžman.
OSNOVNI PROMOCIJSKI MIX: 

1. oglašavanje (tiskanje i emitiranje oglasa, plakatiranje vanjsko i unutarnje, brošure i sl.), 

2. unaprijeđenje prodaje (natjecanje, nagrade, lutrija, uzorci, izlošci, kuponi, rabati, zabava i sl.), 
3. odnosi s javnošću (novinski članci, govori, seminari, sponzorstva i sl.),

4. osobna prodaja (prodajne prezentacije, prodajni susreti, poticajni programi i sli.), 

5. direktni marketing (katalozi, pošta, telemarketing, elektronsko kupovanje, TV kupovanje i sl.).

• Potrošači daju prednost proizvodima, paket-aranžmanima s poznatim destinacijam, i od poznatih turističkih agencija i turoperatora.

• Iz toga prozlazi da proizvod uopće i turistički aranžman posebno, imaju DVIJE DIMENZIJE KVALITETE:
1. realna kvaliteta- trajnost, funkcionalnost, izdržljivost, servisibilnost, atraktivnost destinacija i dr. 

2. doživljena kavliteta- imidž proizvođača, marka proizvoda, poznatost destinacije.

Na relativnu kvalitetu turističkog aranžmana značajan utjecaj imaju proizvođači i priroda, dok na doživljenu kvalitetu utječe promocija-promotivvi mix: propaganda, unapređenje prodaje, osobna prodaja i odnosi s javnošču i publicitet. 

• Promocija pomaže ostvarenju ciljeva marketinga-zadovoljavanju potreba potrošača i zarade poduzeća.

Turisričke agencije i turoperatori koriste promociju da bi informirali potencijalne kupce o svojim proizvodima, o uvjetima kupnje i da ih potaknu, motiviraju na kupnju.

KATALOG-je osnovno prodajno propagandna edicija turističke agencije ili turoperatora koja sadrži glavne informacije o organizatoru putovanja i njegovom proizvodu (aranžmanima) i služi kao sastavni dio ponude proizvoda organizatora putovanja na tržište.

Na temelju informacija i ilustracija u katalogu aranžmana klijent stvara predodžbu o ponuđenom proizvodu i donosi odluku o kupnji.
SVAKI KATALOG ARANŽMANA SADRŽI: 
1. PROPAGANDNI DIO- afirmirajući dio u koji spada naslovna stranica, uvodne stranice kojima organizator putovanja predstavlja sebe i svoj proizvod kao i promotivne stranice turističke destinacije;

2. INFORMACIJSKO PRODAJNI DIO- sadrži informacije o prodajnim objektima, pregled cijena i vremenski raspored odvijanja aranžmana kao i uvjete bookinga i informacije vezane za mogući raskid ugovora.

• Raspored ilustriranih i tekstualnih dionica mora biti usklađen s ciljem stvaranja atmosfere i poticanja mašte kako bi se utjecalo na potencijalnog klijenta da krene z željenom smijeru. Tekst treba biti razumljiv, jednostavan i interesantan te treba sljiediti fotografiji, odnosno crtež.

• Tiskani katalog aranžmana sve više zamjenjuje primjena nove tehnologije. Različiti online sustavi  omogućavaju organizatorima putovanja sa svojim klijentima na bolji način dočaraju atmosferu na odmoru, kako slikom, tako i akcijom, muzikom, animacijom i sl.

PROMOCIJA NA WEB STRANICAMA

- tiskani katalozi se tiskaju 2 puta na godinu dok se Web stranica može stalno ažurirati i poboljšavati. Preko Web-a se može komunicirati i korisnici mogu stalno ocjenjivati i komentirati njihov sadržaj.

- grafički dizajn omogućuje optimalnu kombinaciju emocionalnih poruka i popratnih činjenica. Preko bezbrojnih linkova, korisnik može doznati sve određene informacije vezane za željeni odmor.
- konačne cijene i raspoloživost kapaciteta može se direktno provjeriti.

No, Internet nikad neće u potpunosti zamijeniti tiskane kataloge, jer one tur. agencije i turoperatori ne mogu poslovati bez tiskanog kataloga, jer on je dostupan offline i na svojevrstan način predstavlja proizvod u klijentovoj ruci.
5.3. FAZE I POSTUPCI FORMIRANJA

PAKET-ARANŽMANA
1. FAZA PRIPREME:
A) Istraživanje tržišta:


- potencijalnih potrošača


- potencijalnih ponuđača usluga


- konkurencije

B) Određivanje ciljanog:


- domače tržište


-inozemno tržište

2. FAZA ODLUKE: 
A)Odluka o sadržaju aranžmana

B) Postavljanje preliminiranog programa i guba kalukulacija cijene aranžmana

3. FAZA KREACIJE
A) Izbor ponuđača usluga

B) Prigovori i ugovaranje usluga s dobavljačima

C) Kreiranje jezgre aranžmana

D) Definiranje svih elemenata sadržaja aranžmana

E) Određivanje prodajne cijene aranžmana

F) Priprema i tiskanje kataloga aranžmana.
• Proces kreiranja, stvaranja, formiranja turističkog paket aranžmana je prvo kretivan, a potom i kontinuiran i sustavan posao:
FAZA 1. 

1)Izrada paket-aranžmama započinje prikupljanjem informaija korisnih za formiranje i plasman paket-aranžmana:

· kretanja na tržištu potražnje

· kretanja na tržištu ponude

· konkurentske akcije.

2) Prikupljene informacije koriste se pri izradi temeljnog koncepta (grubog programa) turističkog aranžmana-izbor destinacije, grubi plan putovanja, prijevozna sredstva, vrijeme polaska, povratka, izbor smještaja i prehrane, dodatne usluge koje će obogatiti aranžman.

FAZA 2. 

1) Kod odluke o sadržaju paket aranžmana izabire se vrsta paket-aranžmana.
VRSTE PAKET-ARANŽMANA: 
1. NARUČENI I RASPISANI

Naručeni – po naruđbi svojih klijenata tur.agencija i turoperator mogu turističke aranžmane organizirati kao: individualne ili grupne turističke aranžmane. U oba slučaja klijenti određuju vrijeme, sadržaj i strukturu usluga, a agencije i turoperator organizirali su i izvršitelji dijela usluga za koje naplačuju paušalnu cijenu.  
Raspisani-turistička agencija i turoperator organizator mogu pripremiti- formirati raspisani turistički aranžman i ponuditi ga kao: individualne ili grupne turističke aranžmane. Zainteresirani turisti prijevljuju se na raspisane aranžmane pojedinačno ili grupno, a putuju zajedno kao grupa. Ovaki aranžmani izvode se uz pratnju vodiča.

2. AKCIJSKI-njegova bitna osobina je pokret, dinamika i promjena u prostoru. On u pravilu uključuje više turističkih mjesta uz kraće vrijeme boravka. Nejčešće se koriste 3 vrste prijevoznih sredstava: avion, autobus i brod.
3. BORAVIŠNI- najtraženiji, a najčešće se realizira kao turistički aranžman za: ljetovanje, zimovanje i posjete velikim svijetskim metropolama. 
Njegova glavna karakteristika je izbor vremena i naziv destinacije boravka. Kod formiranja ovog aranžmana bitan je izbor atraktivne destinacije i odgovarajuće sezone- ljetne i zimske. Turisti borave dulje u istom mjestu oa su smještaj i prehrana vrlo bitni. Da se zbog svoje duljine ne bi pretvorio u dosadu uvode se dopunski sadržaji koji imaju za cilj boravak učiniti zanimljivim. Kod ovog aranžmana najvažnija je destinacija.

4. IT-ARANŽMAN- prestavlja specifičnu vrstu turističkog aranžmana koji vrlo često koriste agencije razvijenih emitivnih zemalja. Naziv IT potječe od početnih eng. riječi inclusive tours, što znači ture u koje je sve uključeno. Posebnost ovog aranžmana je u tome što uglavnom označava prijevoz zrakoplovom.IT –aranžman je individualni aranžman koji označava kombinaciju zračnog prijevoza po specijalno sniženoj tarifi i još najmanje jedne usluge, čija se cijena uvijek daje u paušalnom iznosu. Organizatori IT-aranžmana mogu biti sve tur.agencije s licencom IATA i svi prijevoznici i drugi organizatori tur.aranžmana bez licence, ako izdaju vlastite aranžmane.

5. INCENTIVE-TURISTIČKI ARANŽMAN- ovi aranžmani prestavljaju specijalnu nagradu – motiv za poseban doprinos uspjeh poduzeća. Mnogi ih zato nazivaju motivirajučim tur. aranžmanima. Sastoji se od atraktivne destinacije s nekoliko dana boravka u hotelu više kategorije; u pravilu 3-5 dana. Aranžman prati visoki nivo organiziranosti i brige za sve sudionike. Posebna karakteristika je da nadilazi ekonomsku mogućnost i navike korisnika. Zato je ovaj aranžman svrstan u najviši nivo kvalitete usluge koju davatelji usluga trebaju pružiti korisnicima. Izvodi se izvan turističke sezone.

6. IZLETI KAO TURISATIČKI ARANŽMANI – izlet je kraće (od 3 dana) putovanje s aktivnim sadržajem. Z uspijeh izleta podjednako su važni sadržaj i izvedba izleta- kvalitetan prijevoz i posebno vođenje (vodić) izleta. 

Kod organiziranja izleta vrlo je važno nači pravi „motiv izlet“. Najčešće su tu prirodne i kulturno-povijesne aktivnosti. Cijene za izlete formiraju se paušalno kao i za sve druge tur. aranžmane.

7. STUDIJSKI- ima dvije osnovne karakteristike čije je cilj: 

1.stručno usavršavanje-obuhvaća obilazak određenog područja, posjet gospodarskim subjetima, posjet znanstvenim institucijama i sl.

2.prisustovanje na znanstvenom ili stručnom skupu- održavanje znanstvenih kongresa, simpozija, savjetovanja, seminara, godišnjih skupština i dr. 

*Oni nemaju klasičan motiv, već pretežno znanstveni ili stručni, oni imaju i svoj turistički dio, koji se kombinira naizmjenično sa znanstveno-stručnim, ili se pak po okončanju znanstveno-stručnog dijela nastavlja turistički dio ukupnog studijskog aranžmana.

8. AFINITENTNI-možemo ih svrstati u 4 osnovne skupine: 1. zdravstveni motivi, 2. vjerski motivi, 3. politički motivi, 4. hobistički motivi.
2) Postavljanje preliminarnog programa i gruba kalkulacija cijene aranžmana- na temelju postavljenog preliminiranog programa i grube kalkulacije cijena ocjenjuje moguću konkurentost svog proizvoda na tržištu, jer se većina klijenata za neki proizvod odlučuje na temelju odnosa cijene i sadržaja ponuđenih usluga, a kvaliteta proizvoda ima izravan utjecaj na njegovu cijenu.

U ovoj fazidonosi se odluka kojem će se elementu dati prednost: cijeni ili kvaliteti. 

FAZA 3

1) Izbor ponuđača usluga-izbor pouzdanog poslovnog partnera od iznimne je važnosti.Poslovni partneri moraju klijentima agencije jamčiti kvalitetno izvršenje svojih usluga.
2) Pregovori i ugovaranja usluga s dobavljačima

3) Kreiranje jezgre aranžmana – jezgru tur. paket-aranžmana čini turistička destinacija, putovanje i smještaj. Na određenu jezgru aranžmana nadopunjuju se elementi bez kojih sadržaj aranžmana nebi bio potpun.
4) Sadržaj paket-aranžmana kao proizvoda:
1) ORGANIZACIJSKI ELEMENTI: booking, vrijeme odvijanja, ciljana destinacija, prijevoz, transfer, smještaj, prehrana, turistički predstavnik, duljina boravka, aktivnosti u destinaciji, dodatne usluge, reklamni pokloni,osiguranje.
2) EKONOMSKI ELEMENTI: cijena aranžmana, trošak bookinga, odnos cijena-usluga, service cards, povlastice za klijente, usputni trošak. 

3) PRAVNI ELEMENTI: uvijeti plačanja, odredbe o promijeni bookinga, uvjeti storna, odstupanje turoperatora od aranžmana, jamstva, garancije.        

4) SOCIJALNI ELEMENTI: savjeti, imiđ turoperatora, imiđ turoperatorske agencije, imiđ nositelja usluge, imiđ turističke destinacije, veličina skupine, homogenost skupine, kontakt s domačim stanovništvom.

5) Određivanje prodajne cijene aranžmana –nakon što se detaljno definiraju svi elementi paket-aranžmana određuju se prodajna cijena koja unajvećem dijelu ovisi o vrsti prijevoza određenog aranžmana i o vrsti smejštaja.
6) Priprema i tiskanje kataloga-izrada kataloga vrlo je zahtijevan i odgovoran posao. U izradi kataloga sudjeluje cijeli tim stručnjaka koji pažljivo odmjeravaju sve relevantne podatke uvažavajući vlastita iskustva agencije i istraživanja potrošaća na tržištu.
• Pri realizaciji turističkog paket-aranžmana bitno je da turoperator ima pouzdane poslovne partnere, jer će od njih zavisiti kvaliteta pruženih usluga klijentima turoperatora.
• Za izvedbu turističkog paket-aranžmana za sve njegove faze i dijelove odgovara turoperator ili agencija organizator putovanja. 
• Turoperator zato nužno mora agnažirati brojene timove stručnjaka za pojedine faze u formiranju turističkog paket-aranžmana. Njihova istraživanja, pračenja, analiziranja dinamičkog turističkog tržišta omogučuju turoperatorima donošenje što vrijednijih odluka o izboru najpovoljnijih destinacija, prema kojima se usmjeravaju programi i aktivnosti.

• Kada su detaljno definirani svi elementi turističkog paket-aranžmana moguće je precizno odrediti njihovu krajnnju cijenu koja sadrži sve stvarne troškove turističkog paket-aranžmana. Osim ovako dobivene cijene turoperatori se koriste i cijenama koje je tržište spremno prihvatiti. 
• Veći turoperatori vode „igru“ cijenama, ali praksa je pokazala da snižavanje cijena nije imalo bitnog utjevaja na promjenu potražnje

5.4. ODREĐIVANJE PRODAJNE CIJENE TURISTIČKOG PAKET-ARANŽMANA
Za formiranje cijena turističkih agencija koriste se uglavnom tri pristupa:

1. PREMA TROŠKOVIMA-u cijenu aranžmana kalkuliraju se pojedinačne usluge dobavljača, zatim dodaju troškovi agencije i zarada agencije.

2. PREMA CILJANOJ SKUPINI- u formiranju cijena polazi se od želja, potreba, navika, karakteristika segmenata potrošača koji se namjenjuje aranžman.

3. PREMA KONKURENCIJI- cijene aranžmana prilagođavaju se cijenama aranžmana konkurentskih agencija.

Turističke agencije i turoperatori u sve oštrijoj domaćoj i inozemnoj konkurenciji prilagođavaju cijene prostoru i vremenu, a time vrše i deferenciranje cijena:
1. u turističkoj sezoni cijene turističkih paket-aranžmana postižu maksimum

2. u predsezoni i postsezoni cijene se približavaju pojedinim segmentima turista- „treća dob“, slabija orimanja, školska i studentska mladež i dr.

3. za pravodobno rezerviranje daju se popusti od strane hoteljera i agencija krajnjim korisnicima aranžmana

4. aranžmani namijenjeni za posebne segmente potrošača.

Agencija se na turističkom tržištu može naći u situaciji:

-kad unaprijed formira odgovarajuće aranžmane s unaprijed utvrđenom cijenom za sve unaprijed predviđene varijante mogućeg korištenja

-kad potencijalni korisnik dolazi u agenciju s individualnim zahtijevom, pa se tada cijena formira:

- ili kao nova cijena prema pojedinačnim cijenama iz cijenika agencije i cijenika drugih davatelja usluja; ili

- ako turist samo upuje u agenciji kao posredniku individualnu uslugu drugog davatelja usluga, onda se potencijalnom korisniku samo prenosi cijena koju je za određenu uslugu formirao sam neposredni davatelj.

KALKULACIJA CIJENA uvijek počinje izradom itinerara i izborom prijevoznog sredstva.

6. ZAŠTITA TURISTIČKIH POTRIŠAČA

Turoperator ili turistička ag. organizator je ispunio svoju obavezu prema klijentu ako je stupanj ostvarenja zadovoljstva klijenta veči ili jednak stupnju očekivanja zadovoljstva.

Svaka pogreška organizatora putovaanja za potrošača može predstavljati pravu „katastrofu“.

Jednako tako nezadovoljni potrošači mogu znatno utjecati na imidž turoperatora ili agencije na tržištu, a s tim u svezi i na ukupnu uspješnost njihova poslovanja. 

Ne ispunili organizator putovanja želje i očekivanja svojih klijenata, na gubitku smo tog klijenta već i potencijalnog klijenta kojemu gost ispričao svoje negativno iskustvo.

Dvije razine na kojima je potrebno zaštiti korisnika paket-aranžmana:

1. nakon kupovine aranžmana do početka korištenja aranžmana

· ZAŠTITA UPLAČENOG NOVCA
2. u tijeku korištenja aranžmana:

· ZA NEISPUNJENJE USLUGA

 

· ZA MANJAKAVO ISPUNJENJE



· ZA USKRAĆENO ZADOVOLJSTVO

· ZA SLUČAJ BANKROTA ORGANIZATORA PUTOVANJA.
Nezadovoljavajuća kvaliteta usluge može se brzo uočiti kroz opipljive elemente kao što su:

· pouzdanost u pružaju usluge

· razumijevanje

· kompletnost onih koji pružaju usluge 

· sigurnost

· pristup (dostupnost usluge i uspostavljanje kontakta)

· komunikacija s korisnicima

· razumijevanje potraba korisnika.

SUSTAV ZAŠTITE POTROŠAČA sastoji se od 3 nivoa: 

1. DRŽAVNO ZAKONODAVSTVO- država se mora uključiti u zaštitu turističkih potrošača jer se broj onih koji putuju u paket-aranžmanu iz godine u godinu povečava, a odmor u drugim zemljama i komplikacirana putovanja u razne predjele svijeta znatan su rizik za turiste ukoliko organizator putovanja nije na profesionalan način omogučio da kupac dobije ono što je platio uključujuči u to punu sigurnost na putovanju i odmoru.

2. TUROPERATORI.KODEKS PONAŠANJA- Turoperatori su boreči se protiv nelojalne konkurencije onih koji se u poslovanju nisu rukovodili časnim namjerama i pažanjom dobrog privrednika, sami stvarali pravila profesionalnog ponašanja turoperatora prema potrošačima.

(*ABTA je satsavila pravila za svoje članove „Code of  Conduct“, a sankcije za nepoštivanje tih pravila vrlo su stroge.)

3. UDRUŽENJE POTROŠAČA.

• TUROPERATORI SU ODGOVORNI za:

1. manjkav odmor

2. fizičke ozljede svojih klijenata na putovanju ili u tijeku provođenja odmora

3. oštečenje imovine klijenata.

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

• POSTUPAK NAKNADE uključuje:
1. odštetu- to je naknada u visini razlike plaćene i primljene usluge.

2. naknadu štete za izgubljeno zadovoljstvo-jer klijent nije dobio ono što je platio i stoga mu je uskračeno očigledno zadovoljstvo.

TUI je prvi turoperator koji je promijenio strategiju politike cijena i odliučio se boriti za svoju tržišnu plotiku podizanjem kvalitete usluga.

Uveo je sustav osiguranja kvalitete koji je precizno definirao razinu i kvalitetu usluge u inozemstvu koje moraju pružati hoteljeri i trensportne organizacije ako žele da ih turoperatori uvrsti u svoj program.

TUI je izravno precizirao i način kontrole pruženih usluga:određen je klijentima obznanjen standard usluga koje im turoperator izravno pruža. 

Cilj ovih normi je da kvaliteta TUI.evih usluga postane prepoznatljiva i pouzdana bez obzira na destinaciju u kojoj je klijent proveo odmor.
ZAHTIJEVI KOJIMA MORAJU UDOVOLJITI SMJEŠTAJNI OBJEKTI:

· Objekt mora imati vežeću potvrdu o zadovoljabanju zahtijeva sigurnosti od požara, važeću policu osiguranja za naknadu šteta, važeću potvrdu o ispravnost plinskih instalacija, i sl.

· Posebni zahtijevi vezani uz sigurnost od požara i više od jednog izlaza u slučaju opasnosti, svi izlazi zaštićeni vratima koja se sama zatvaraju i spriječavaju prodiranje dima, električni uređaji za dojavu požara koji se moraju zvučno aktivirati ra različitim mjestima i sl.

· Higijenski zahtijevi da nitko od dotičnih gostiju koji su boravili u dotičnom objektu posljednjih 5 godina nije prijavio slučaj trovanja hranom, posebne svlačionice za s wc-om i umivaonikom.

· Zahtijev za opći sigurnost na bazenima oznaka dubina, nakjepnice na velikim staklenim površinama, balkonske ograde visoke barem 1 metar itd.

7. KADROVI TURISTIČKE AGENCIJE

Ljudski faktor je presudan jer je on odlučujući faktor kvalitete usluge koju klijent dobiva , što se onda, naravno, odražava i u zadovoljstvu potrošača i njihovij lojalnosti.

Kadrovi turstičke agencije možemo podijeliti na one koji rade:

1. U DIREKTNOM KONTAKTU S KLIJENTIMA (poslovnice za pultom ili u kontakt centru)

2. U STRAŽNJEM UREDU (kreativno osoblje koje sudjeluje u izradi paket aranžmana i osoblje zaposleno u ostalim službama, npr. računovodstvo)

3. NEPOSREDNO U IZVRŠENJU TURISTIČKOG PAKET ARANŽMANA (turistički pratitelj, turistički vodić, tur. animatir i sl.)

VODITELJ POSLOVNICE TURISTIČKE AGENCIJE: u pravilu obavlja menadžerske poslove te je odgovoran za kretanje prodaje, financijski menadžment, menadžment ljudskih potencijala. On treba inspirirati cijelokupno osoblje. Ima funkciju da nadgleda zapošljavanje i izbor osoblja, isplatu plaća i trening osoblja. Prema potrebi se povremeno uključuje u izravnu prodaju u poslovnici. Odgovoran je za rješenje eventualnih problema i reklamacija. On mora imati dobar odmos s ljudima i komunikacijske vještine, radno iskustvo u prodaji, spremnost na fleskibilno radno vrijeme, obrazovanje iz područja turizma, poznavanje stranih jezika.

TURISTIČKI PRATITELJ ima dužnost da nadgleda odvijanje procesa putovanja u zemlji i inozemstvu te da suradnicima putovanja pruža informacije, savjete i dr. Usluge. On mora imati završen tečaj za pratitelja agencije, znanje stranih jezika, sposobnost rada s ljudima, uvježban autoritet, pouzdanost, organizacijske sposobnosti.

TURISTIČKI VODIĆ pruža turistima usluge pokazivanja i stručnog objašnjavanja priridnih ljepota, kulturno povijesnih spomenika, umjetničkih djela, etnografskih i drugih znamenitosti, povjesnih događaja. Turističkim se vodićem smatra vodić u planinama i jamama, u lovu i ribolovu, kao i voditelj ekskurzije i izleta.

Posao turističkog vodića zakonski je reguliran.On je svojevrsni ambasador svoje zemlje.

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

Od turističkog vodića se traži: kreativnost, dobra psihofizička kondicija, moralne kvalitete, mora dobro poznavati određeno područje, turističke atrakcije, kulturno nasljeđe, mora poznavati određeno područje, turističke atrakcije, kulturno nasljeđe, mora posjedovati sposobnost animiranja.

TURISTIČKI ZASTUPNIK je osoba koja zastupa domaćeg ili stranog oraganizatora putovanja ili posrednik u destinaciji. Naručuje dodatne usluge u ime turističke agencije prema dobivenim ovlastima. Posreduje u pribavljanju dodatnih usluga za turiste (izleti, kulturne i sportske priredbe).

Prije obavljanja posla tut. zastupnik je obavezan dostaviti ugovor o zastupanju Ministarstvu turizma.

TURISTIČKI ANIMATOR planira i ostvaruje programe provođenja slobodnog vremena turista pomoću sportsko rekreativnih, zabavnih i kulturno društvenih sadržaja. Mora imati položen ispit za turističkog animatora i poznavati najmanje dva strana jezika.

8. VRSTE TURISTIČKIH AGENCIJA 

U praksi i teoriji najčešće korištene su:

1. Prema širini područja koje pokrivaju: 
međunarodne, 

nacionalne i 

regionalne.

2. Karakter poslovanja i položaj u posredničkom lancu: 

na strani potražnje (emitivne-incijativne), 

na strani ponude(receptivne), 

potražnje i ponude(mješovite).
3. Način djelovanja-pravni ststus na tržištu: 

samostalne, 

udružene, 

u sustavu turoperatora, 

u sustavu tvrtki drugih djelatnosti;

4. Organizacijski ustroj: 

pojedinačne, 

složene (s mrežom poslovnica);

5. Predmetu poslovanja: 

grosističke, 

detaljističke, 

grosističko-detaljističke;

6. Vrsti putovanja:

agencije usmjereno na ponudu odmorišna putovanja, 

agencije koje su usmjerene na ponudu poslovnih putovanja.

1) Turistička agencija mređunarodnog, nacionalnog,reginalnog i lokalnog značenja
A) MEĐUNARODNE-velike gospodarske organizacije s razvijenom mrežom svojih filijala i poslovnica, a u ponudi imaju vrlo široku paletu usluga iz vlastitih programa ili drugih velikih agencija i turoperatora.

B) NACIONALNE- preko mreže vlastitih podružnica organiziraju svoje aktivnosti organizatora i posrednika kao emitivnr te emitivno-receptivne,
C) REGIONALNE- ograničavaju svoje poslovanje na području jedne regije, županije, općine ili samo grada. Najčešče su specijalizirane za pružanje usluga emitivnim agencijama i turoperatorima na svom podrućju, a pružaju i razne usluge individualnim turistima. Ponekad se javljaju u ulozi organizatora putovanja ili izleta.
D) LOKALNE-kao i trgovine na malo, najbrojnije su jer za osnivanje trebaju mala sredstva, a u poslovanju imaju relativno male troškove-najam, plače potrošni materijal i sl. Pružaju usluge na svom užem području, a za svoju promociju koriste materijale organizatora putovanja i boravka. Lako se prilagođavaju zahtjevima sredine u kojoj su locirane.
2) Emitivne i receptivne turističke agencije
Ova podjela najčešće proizlazi iz karakteristika resursa područja ili države u kojoj se turističke agencije nalaze. Najčešći tip agencije je mješovita agencija. 
EMITIVNE ili INCIJATIVNE TUR. AGENCIJE usmjeravaju svoju aktivost  na pokretanje i motiviranje građana svojeg područja na putovanje i boravak u određenu turističku destinaciju ili mjesto. Pritom one prodaju vlastite aranžmane i aranžmane drugih tur. agencija i turoperatora na nacionalnom ili međunarodnom turističkom tržištu.

RECEPTIVNE  TURISTIČKE AGENCIJE svoju aktivnost usmjeravaju na:a) privlačenje turista s emitivnih područja ili iz emitivnih država na domicilno turističko područje;

      b) pružanje različitih usluga turistima za vrijeme boravka u destinaciji,  u cilju njihova putovanja (poslovi prihvata i organizacije boravka turista u tur. mjestu).

Najčešće dolazi do različite povezanosti emitivnih i receptivnih agencija, domaćih i stranih, oko realizacije turističkog aranžmana.

3) Samostalne i zavisne turističke agencije 

Turističke agencije prema načinu pojavljivanja, odnosno prema svom pravnom statusu na turističkom tržištu mogu biti: 

· SAMOSTALNE, 

· UDRUŽENE, 

· U SUSTAVU TUROPERATORA, 

· U SUSTAVU PODUZEĆA DRUGIH DJELATNOSTI (prometnih, poštanskih, trgovačkih, bankarskih, mješovitih itd.).

Udruženje turističkih agencija javlja se sa ciljem: 

· širenja tržišta, zajedničkog marketinga, 

· podjele i racionalizacije rada i veče zarade profita.

Osnova udruživanja može biti: 

1. vlasništvo nas sredstvima (kapitalom) i 

2. pravo korištenja poslovnog i tehničkog znanja (franchiza).
4) Pojedinačne i složene turističke agencije

Turističke agencije prema organizacijskom sustavu možemo podijeliti  na:

1. POJEDINAČNE-bez mreže poslovnica

2. SLOŽENE- s mrežom poslovnica.

Pojedinačne turističke agencije na tržištu posluju preko jednog prodajnog mjesta - jedne poslovnice. Takve agencije uglavnom su usmjerene  na lokalno stanovništvo, a ponekad pružaju usluge drugim turistima.

Složene turističke agencije imaju razvijenu mrežu poslovnica preko koje obrađuju veliki broj klijenata na širokom nacionalnom ili međunarodnom tržištu.

Prednosti u poslovanju složenih turističkih agencija proizlaze iz:

· razvijene podjele rada, a osobito u poslovima prodaje;

· decentralizaciji poslova prodaje i 

· specijalizaciji poslovanja agencije.

5) Detaljističke i grosističke turističke agencije

DETALJISTIČKE TURISTIČKE AGENCIJE (retailer) su „trgovci na malo“ koje svoju djelatnost ograničavaju na propagandu i prodaju turističkih usluga iz poslovanja i u organizaciji grosističkih turističkih agencija.

Za GROSISTIČKU TURISTIČKU AGENCIJU na međunarodnom tržištu koristi se naziv „turoperator“. Grosističke turističke agencije nazivane su tako jer posluju na veliko, kao i grosisti u robnom prometu.

Na europskom tržištu najčešći je mješoviti oblik tih turističkih agencija. Turistička agencija GROSISTIČKO-DETALJISTIČKOG TIPA .

Ovakva agencija djeluje paralelno i kao organizator i ako prodavač turističke usluge. U centrali turističke agencije izrađuje se program putovanja i organizira putovanje, a poslovnnice iste tvrtke agencije ta putovanja prodaju turistima.

6) Agencije usmjerene na ponudu odmorišnih putovanja i agencije usmjerene na ponudu poslovnih putovanja

• Turističke agencije koje su usmjerene na ODMORIŠNA PUTOVANJA nastoje zadovoljiti potrebe svojih korisnika za odmorom i rekreacijom te obavljaju poslove koji su opisani u ranijim izlaganjima.

• Osim putovanja zbog odmora i užitka turistička agencija može organizirati poslovna putovanja. Korisnici usluga turističkih agencija koje su usmjerene na ponudu POSLOVNIH PUTOVANJA uglavnom su prevne osobe.

Poslovne mogućnosti za profesionalna putovanja čine sljedeći sektori:

1. Kongresi/Konvencije

2. Kroporacijska grupna putovanja (sastanci i sajmovi)

3. Incentive putovanja

4. Individualna putovanja i sajmovi

5. Sportske priredbe.

*Svaki od ovih sektora ima različite motive, zahtjeve i specijalizirane distribucijske kanale.

Kongresi/Konvencije
S obzirom na vrstu i specijalnost organizirajučih udruga, postoje 3 vrste kongresa: 
1. znanstveni sastanci



2. industrijski sastanci



3. obiteljski sastanci.

 • Međunarodna udruga za kongrese i konvencije- International Congress and Convention Association (ICCA)

Korporacijski sastanci i konferencije su radni sastanci koje organizira i promovira privatna korporacija. Mogu biti interni sastanci (kada su sudionici zaposleni u privatnij korporacijii)i  vanjski sudionici (kada su sudionici potrošači, trgovci, vlasnici...) ili oboje (kada su sudionici zaposlenici i veza korporacije s vanjskim svijetom).

Ovi sastanci su redovito u okviru marketinških, prodjnih i komunikacijskih tehnika koje primjenjuje korporcija. 

Incentive putovanja

Strukovna udruga za incentive putovanja (Society of Incentive Travel Executives) definira incentive putovanja kao „globalnu menadžment tehniku kojom se izniman doživljaj putovanja stavlja u funkciju motiviranja ili priznanja sudionika za njihove zasluge koje su podržavale organizacijske ciljeve“. 
Individualna putovanja i sajmovi

Individualni poslovni putnici imaju slabu mogućnost izbora mjesta u kojem će se održati slijedeći poslovni sastanak. Posao određuje destinaciju, a ekonomska aktivnost određuje volumen poslovnog putovanja.

Sportske priredbe su dio sektora profesionalnih putovanja jer na sportske priredbe u određenu destinaciju odlaze sportaši radi treninga. Sportski timovi iz Sjeverne Europe vrlo često putuju na Jug tijekom zimskih mjeseci kako ni nastavili s treningom u toploj klimi koja će im omogućiti vanjski trening.
7) Turističke agencije organizatori poslovanja i posrednici

• Zakon o turističkoj djelatnosti RH koristi naziv putničke agencije i dijeli agencije na dvije vrste:

1. putničke agencije organizator putovanja i

2. putničke agencije psrednika.

• Putnička agencija ORGANIZATOR putovanja je putnička agencija koja organizira turistički paket aranžman i koja ga neposredno prodaje ili nudi na prodaju putem posrednika.

• Putnička agencija POSREDNIK je putnička agencija koja prodaje ili nudi za kupnju turistički paket aganžman koji je sastavio organizator putovanja, ili koja pruža druge usluge iz članaka 10. ovog zakona.

• Osim ovih usluga putnička agencija može „pružati i druge slične usluge: iznajmljivanje vozila-rent a car; letjelica, plovnih objekata, čuvanje i održavanje plovnih objekata, usluga skipera i dr.“
9. VRSTE TUROPERATORA

• Kod podjele turoperatora najčešće se plazi od dva tržišna kriterija:

1. KRITERIJ CILJANOG TRŽIŠTA ; turoperatosi su:

a) turoperatori orijentirani na domaće tržište
Po velićini su uglavnom srednji i u sustavu prometnih poduzeća, najčešće „autobusera“.Povoljnim cijenama paket aranžmana uspijevaju pridobiti klijentelu starije dobi,
b) turoperatori orijentirani na strano tržište 
Emitivne europske zemlje imaju najveći broj samostalnih i velikih turoperatora orijentiranih na inozemna turistička tržišta. Na domačem tržištu organiziraju prodaju paket aranžmana za putovanje i odmor u inozemstvo,

c) „incoming“- domicilni turoperatori s paket aranžmanima za inozemnu klijentelu
Je posebna vrsta „incoming“ turoperatora koji djeluju na receptivnim, tržištima kreira paket aranžman klijentima na emitivnim tržištima i prodaje ih posredstvom  turističkih agencija;
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2. KRITERIJ OBUHVATA TRŽIŠTA POTREŽNJE; turoperatori su:
a) univerzalni turoperatori (generalisti) 

Koncept njihova poslovanja sastoji se od: širokog izbora paket aranžmana, namjenjenog heterogenoj masi klijenata i u velikom broju destinacija. Da bi imali cijene koje pogoduju velikoj masi klijenata turoperatori u putovanja uključuju prijevoz i odmor u jednom mjestu pa kako se radi o povezanim serijama polazaka i povrataka, uvijek mogu koristiti popunjena prijevozna sredstva koja uzimaju najčešće u zakup. Najpoznatiji turoperatori za masovna putovanja s univerzalnim programom su TUI, Comos itd.

b) turoperatori specijalisti:

1) prema kriteriju sadržaja proizvoda- specijalisti s obzirom na aktivnost na odmoru= največi i najpoznatiji turoperator specijalist, s obzirom na sadržaj ponude proizvoda na trežištu je „Club Mediterranée“, franc. turoperator za ponudu aktivnih odmora u tzv. klubovima odmora. Ovaj turoperator nudi aktivan odmor za roditelje s djecom, poseban program za samce, parove, ljubitelje golfa, ljubitelje odmora u egzotičnim krajevima...

U ovu skupinu turoperatora ne spadaju samo turoperatori za ponudu aktivnog i sportskog odmora, već i oni koji nude tematska putovanja, odnosno studijska putovanja, kao i specijalisti za krstarenja.

2) prema geografskom kriteriju- specijalisti za određenu turistčku destinaciju =karakteristika ovih turoperatora je da nude vrlo široku paletu aranžmana za tu destinaciju, različitu u sadržaju proizvoda (odmori na moru, umutrašnjosti dotične zemlje,krstarenja, autobusne ture itd.).

*Prednosti ovih  turoperatora u donosu na druge su:

- bolje poznavanje destinacije što daje prednost plasmanu proizvoda;

- koncentracija prometa na jednu destinaciju omogućuje bolju organizaciju, racionalnost, kvalitetu ponude, čvršće i sigurnije veze s partnerima kao i osiguranje mnogo kontrole kvalitete pruženih usluga i rješavanja problema u svezi s mnogim reklamacijama;

- klijenti imaju više povjerenja u poslovanje turoperatora specijalista jer budući da poznaje tu zemlju, vjeruju da je formirao najbolji proizvod, odabrao najbolje partnere u toj destinaciji i da će s njima najbolje riješiti probleme i reklamacije ako do njih dođe.
3) prema sociodemografskom kriteriju- specijalisti za određene dobne skupine= kako različite dobne skupine imaju različite želje na putovanju i odmoru , prirodno je da turoperatori prilagođavaju svoje paket aranžmane klijentima različitih dobnih skupina. 

Primjer jednog ovakvog turoperatora je britanski turoperator Club 18 30,  koji posluje od 1965. god., a ima ponudu odmora za mlade između 18 i 30 godina.Djeluje unutar grupacije Thomas Cook. 

Za dobnu skupinu između 50 godina najpoznatiji je europski turoperator specijalist „Saga Holiday“
GRUPACIJA „SAGA“ specijalizirala se ekskluzivno za pružanje visokokvalitetnih usluga starijim osobama, od 50 i iznad 50 godina.

Središte grupacije je u Folkestoneu u Velikoj Britaniji.

Saga u svojoj ponudi ima putovanja i odmore u destinacijama šorom svijeta, uključujući  krstarenja njihovim vlastitim brodovima, kao i pružanjem osiguravajućih i financijskih usluga svojim klijentima. Također imaju i svoju radio stanicu kao i priznat i nagrađen magazin.

DESTINACIJSKA MENADŽMENT KOMPANIJA (DMK) je reseptivna turistička kompanija specijalizirana za strukturiranje, upravljanje i komercijalizaciju paket aranžmana za posebne interese.

Posebno su uspješne kada djeluju na području putovanja posebnih interesa te kada surađuju s turoperatorima.

Prednost u korištenju DMK proizlazi iz jednostavnog i bezbrižnog načina organiziranja aktivnosti te osiguranja dostupnosti destinacije klijentu.

CLUB MED poznatiji kao dio Clib Mediterranea grup; najpoznatiji je svijedski izumitelj ALL INCLISIVE odmora, a djeluje od 1950. godine.

Ponuda Club Med-a obuhvaća tisuću naselja, vila i kruzera smještajnih u najljepšim mjestima u preko 40 zemalja diljem svijeta.

Club Med koristi posebne nazive za svoje goste i poslovne suradnike:
- GM (General Member) - gosti, članovi Club Med-a

- GO (General Organiser) - poslovni suradnici, tj. organizatori odmora.

10. ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA

Istraživanje tržišta je podloga za izradu turističkog paket-aranžmana i ono je izuzetno važno jer je njegova zadaća proučavanje informacija sa i o tržištu onima koji trebaju don jeti odlike-menadžerima.

Formiranje paket aranžmana započinje istraživanjem tržišta; tj prikupnjanjem informacija korisnim za formiranje i plasman paket-aranžmana; koji se odnose na:


1. potencijalne potrošače

2. pozencijalne ponuđače usluga

3. konkurenciju.

Sve uzdatke  u istraživanje tržišta treba smatrati ulaganjem, i to ulaganjem s najvećim povratom, koje se na žalost, neće uvijek moći mjeriti s novcem, već potencijalnim troškom i uštedama.

„Proizvod“ istraživanja tržišta je informacija, a vrijednost informacija unaprijed je teško ikako kvalificirati.

10.1. OPĆE ETAPE ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA su:

A) definiranje problema i postavljanje ciljeva istraživanja,

Tržišne informacije je bitno pribaviti kod 3 vrste pojava:
1. pribavljanje informacija prigodom uvođenja novih proizvoda i usluga ili modifikacije postojećih;

2. pribavljanje informacija koji se odnose na razmatranje posljedica;

3. predviđanje budućeg razvoja događaja u svrhu planiranja odgovarajućih akcija.

Dobro definiran problem predstavlja polovicu riješenja.
Tek nakon jasnog definiranja problema i na toj osnovi precizno definiranih ciljeva istraživanja može se ući u sljedeću fazu istraživanja tržišta.

B) određivanje izvora podataka i vrste istraživanja

Podaci prema izvoru dijele se na PRIMARNE I SEKUNDARNE.
Primarni podaci su oni koji se dobivaju orginalnim prikupljanjem podataka, bilo vlastitim istraživanjem ili uz aganžman specijaliziranih institucija.

Pod skeundarnim podacima podrazumijevaju se već postojeći statistički i drugi podaci koji su izravno prikupljeni u druge svrhe, ali koji se mogu koristiti i uključiti u istraživanje za potrebe konkretnog istraživačkog zadatka pojedinog poduzeća ili udruge poduzeća.

Oni mogu potjecati iz internih (podrazumijevaju sve one evidencije i izvore podataka koji se nalaze u tur. agencijei,a koji imaju tržišnu relevantnost odnosno koji su u funkciji konkretnog istraživačkog zadatka) i ekstremnih izvora  (nalaze se izvan turističke agencije, ali osiguravaju informacijsku podlogu za donošenje marketinških odluka).

Pri odabiru vrste istraživanja mora se voditi raćuna da istraživanjr mora osigurati spoznaju problema na ekonomičan način.

Tri osnovne vrste istraživanja: 

1. eksplorativna (izviđajna), 

2.deskriptivna (opisna)

3. kauzalna (uzročna).
C) određivanje metoda i projektiranje instrumenata za prikupljanje podataka,
U osnovi postoje tri metode prikupljanja podataka: 

1. ISPITIVANJE, 

2. PROMATRANJE, 

3. EKSPERIMENT.
• Metodom ispitivanja prikupljaju se podaci postavljajući pitanje(pomoću obrazaca, anketnog upitnika, i sl.).

• Metoda promatranja odnosi se na proces promatranja (i slušanja) ponašanja objekta  na određeno vrijeme, a da se tim ponašanjem na ne manipulira već da se uz registraciju tog ponašanja može analitički interpretirati. U pravilu objekt promatranja nije svijestan da ga se promatra.

• Eksperimentalna metoda je visoko nadzirana metoda kojom se pokušava prikazati  prisutnost uzročne povezanosti između jedne ili više nezavisnih varijabli i jedne ili više varijabli.

Eksperiment se može izvdoiti u labaratorijskim i terenskim uvjetima.

· Labaratorijski eksperiment- u fizičkom se smislu organičava i izolira na pojave koje su izvan normalnog odvijanja istraživačkog fenomena.

· Terenski eksperiment- se ostvaruje u prirodnim, dakle normalnim uvijetima.

D) određivanje uzorka ispitanika i prikupljanje podataka,
Uzorak je dio elementa koji čine cjelokupnu populaciju-osnovni skup.

Pri ispitivanju na uzorku potrebno je ponajprije:

- definirati osnovni skup,

- utvrditi jedinicu ispitivanja,

- utvrditi okvir za izbor uzorka,

- izabrati uzorak.
Pri istraživanju potrošača osnovni skup čine turističke agencije, tj. svi oni subjekti koji koriste usluge turističke agencije tj. oni koji bi ih mogli koristiti.
E) analiza podataka i interpretacije rezultata

Ova faza uključuje sljedeće postupke:

1. Sređivanje i kodiranje

2. Testiranje uzorka

3. Izrada tablica

4. Obrada ststističkih zaključaka.

Jedna od najvažnijih primjena istraživanja je ona vezana za marketinški plan.

MARKETINŠKI PLAN predtsvlja osnovnu racionalnost poslovnog upravljanja svakog poduzeća, pa tako i turističke agencije i njime treba odgovoriti na pitanja:

1. Kakve turističke paket-aranžmane proizvoditi i prodavati?

2. Na kojem tržištu?

3. Kojem segmentu kupca ih nuditi, promatrano kroz njihova lako prepoznatljiva obilježja (spol, dob, lokacija) i ne tako lako prepoznatljiva obilježja (primanja, način života, sustav vrijednosti, načine kupnje, potrošnje itd.) ?

4. Što agencija mora raditi drukčije od drugih da bi svoj proizvod nametnula kao izbor?

5. Koja je prihvatljiva cijena pojedinog paket-aranžmana?

6. Gdje prodavati paket-aranžmane (u vlastitim poslovnicama, preko posrednika, na Internetu itd.)?

7. Kako da agencija informira ciljani segment potencijalnih kupaca o agenciji, svojim paket-aranžmanima i o svemu onome za što smatra da je za kupce važno i zbog čega bi oni trebali izabrati aranžman agencije, a ne od konkurencije?

11. OSNOVE KONKURENTNOSTI

• Jedan od najtežih zadataka svakog poduzeća vezanih uz strategiju proizvoda sastoji se u odgovoru na 2 temeljna pitanja:

1.KAKO PROIZVODOM ZADOVOLJITI ŽELJE POTROŠAČA? i 

2. KAKO POBOLJŠATI SVOJU POZIVIJU NA TRŽIŠTU U ODNOSU NA KONKURENCIJU?
Tržišno usmjeren model oblikovanja strategija proizvoda i usluga temelji se na ČETIRI STUPNJA KONKURENTNIH PREDNOSTI:


1. KVALITETI

2. CIJENI


3. VRIJEDNOSTI USLUGA


4. skupu elemenata -EMOCIONALNI ČIMNENICI.

A) Kvaliteta

Za postizanje konkurentske prednosti osnovna je kvaliteta: funkcionalnost, pouzdanost i praktičnost proizvoda ili usluga.
Pitanja o kvaliteti proizvoda ili usluge polazna su točka u procesu donošenja odluke o kupnji.

Postizanje konkurentske prednosti povećanjem kvalitete proizvoda zahtijeva razumijevanje NOVIH potreba i želja kupca.

B) Konkurentska cijena

Cijena ima veliki utjecaj na odluku o kupnji, pa je i jedan od značajnih oblika konkurentske prednosti.

Strategije koje se temelje na cijeni kao temeljnom čimbeniku konkurentske prednosti mogu se rasporediti u četri osnovne skupine:

1. strategija niskih cijena

2. strategija vrijednosno određenih cijena

3. strategija visokih cijena

4. strategija dogovotnih cijena.
C) Vrijednost usluga

Postizanje konkurenstke prednosti može pospiješiti i vrijednost usluga, odnosno svega onoga što se smatra dodatnim uslugama u procesu prodaje proizvoda.
D) Emocionalni čimbenici

Emocije, odnosno prepoznatljivost vezana s određenim proizvodom ili uslugom pomaže u razlikovanju odnosa konkurencije stvaranjem osjećaja osobnosti, izvrsnosti-eskluzivnosti.

Jedan od najprepoznatljivijih emocionalnih utjecaja odnosi se na prepoznatljivost i vrednovanje proizvoda na osnovi marke ili tržišnog imena.

Za suvremene potrošače nije dovoljno imati dobar proizvod s privlačnim cijenama i dostupan „na dohvat ruke“ potrošačima.

Suvremeni potrošać traži više, traži proizvode s markom, poznatog proizvođača prilagođenog karakteristikama, kvaliteti, stilu, pakiranju, veličini, dodatnim uslugama i garancijama; traži proizvode kojima je konkurencijska „tehnologija“ dala nova obilježja-nove, veće vrijednosti, zato što ti proizvodi pružaju zadovoljstva i postaju više traženi.

• Turističke agencije i turoperatori, u dogovoru na ta strateška pitanja nastoji za turističko tržište pripremiti tekve proizvode koji će imati sljedeće karakteristike:

►da po svojim svojstvima najbolje odgovaraju željama turista-potrošača, da je svako poboljšanje proizvoda usmjereno pridobivanju novih i/ili zadovoljavanj postojećih turista potrošača;
►da njeni proizvodi u odnosu na konkurentske proizvode, imaju što povoljniju tržišnu poziciju-dominantnu ili jaku poziciju i
►da proizvodima omogućuje ostvarenje što povolnijih ekonomskih rezultata.

• Turističke agencije i turoperatori za zadovoljavanje turista imaju na raspolaganju dvije osnovne mogućnosti, DVIJE STRATEGIJE:

►STRATEGIJA SEGMENTACIJE TURISTIČKIH TRŽIŠTA

-prilagođavanje svojih aranžmana prema zahtjevim pojedinih skupina turista-turistički segment drupiranih prema nekim od kriterija: starost, spol, zanimanje, obrazovanje, odgoj, turističke navike, dohodak i sl.

►STRATEGIJE DIFERENCIRANOG TURISTIČKOG PROIZVODA 

–pozitivno razlikovanje vlastitog aranžmana u odnosu prema sličnim konkurentskim aranžmanima.

• Da bi se pronašao izvor mogućih konkurenstkih prednosti najprije je nužno provesti istraživanje tržišta. 

Veliku korist u pronalaženj odgovora na pitanje kako biti konkurentan pruža i benchmarking koji prelazi granice standardne analize konkurenta.

BENCHMARKING je umjestnost pronalaženja kako i zašto neke tvrtke mogu izvršavati zadatke mnogo bolje od drugih tvrtke.

Benchmarking uključuje 7 koraka:

1. određivanje funkcija za koje će se raditi benchmarking

2. identificiranje ključnih varijabli koje će se mjenjati

3. identifikacija najboljih tvrtki u klasi

4. mjerenje djelovanja tvrtki koje su najbolje po klasi

5. mjerenje djelovanja tvrtke

6. specificiranje programa i akcija kojima će se zatvoriti raskorak

7. implementacija i praćenje rezultata.

12. ULOGA INTERNETA U POSLOVANJU TURISTIČKIH AGENCIJA I TUROPERATORA

INTERNET je skup računalnih mreža širom svijeta, „najveći je računalni sustav“, koji milijunima korisnika računala omogućava upotrebu i razmjenu informacija.

Ogromna količina podataka kojima se može pristupiti u svako doba i s bilo kojeg mjesta, omogućava svakom sudioniku interneta globalni pristup- INTERNET JE GLOBALNA MREŽA RAČUNALA.

PREDNOSTI KORIŠTENJA INTERNETA U POSLOVANJU TURISTIČKIH AGENCIJA:

-internet se pokazao kao izuzetno progresivan i rentabilan medij turističke promidžbe i prodaje,

-promidžbena vizualizacija tur.usluga putem multimedijalne tehnike omogućava apsolutni doživljaj destinacija i svih turističkih usluga, što ostavlja znatno veći dojam na potencijalnog gosta od standardnih brošua i kataloga,

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

- Overbooking je nemoguć je ovakva automatizacija rezervacijskog procesa uklanja komunikacijsje probleme koji su uzrok overbookinga i u potpunosti zamjenjuje alotmanski način prodaje.

-praćenje poslovanja, financijsko i marketinško, za sve subjekte koji se koriste e-business sustavom i tako dobivaju mogućnost redovnog dobivanja iscrpnih izveštaja.

-povezivanje s postojećim sustavima jer se internetski sustav temelji na bazi podataka i moze se povezivati s većinom postojećih baza i informatičkih sustava, u prvom redu s rezervacijskim sustavima

-internet nudi gotovo neograničen prostor potreban za prezentaciju turističkih informacija, tj, katalog s neograničenim brojem informaicja.

-„naknada“ promidžbenih kataloga je prektički neograničena i ne ovisi o raspoloživim financijski sredstvima nego ovisi o broju posjetitelja Internet stranice.

-distribucija turističkih proizvoda ne ovisi o količini tiskanih kataloga, već informaicje o turističkom proizvodu može doprijeti do miljunskih korisnika Interneta.

-komunikacijski troškovi su zanemarivi, jer se sva komunikacija obavlja preko interneta, tj. trenutno najjeftinijeg komunikacijskog kanala na svijetu.

Internet ugrožava poslovanje turističkih agencija:

· dovodi do disintermedijacije, zaobilaženje posrednika u prodaji turističkih proizvoda i usluga;

· smanjenje i ukida provizije ponajprije od zrakoplovnih kompanija ali i drugih davatelja usluga

· tradicionalno poslovanje turitičke agencije se mijenja, te se značajno povećava broj onih koji nemjeravaju namjeravaju naplačivati naknadu za svoje usluge-vrijeme, informaciju i ekspertizu (ispitivanje i specijalno stručno znanje).

13. POSLOVANJE TURISTIČKIH AGENCIJA U UVIJETIMA RIZIKA I NEIZVJESNOSTI

Za nesmetano odvijanje turizms, s time i posredovanja u turizmu, nužnp je ispunjenje slijedećih preduvijeta:

1. stabilno političko i sigurnosno okruženje

2. zadovoljavajuće stanje okoliša

3. povoljna zdravstvene situacija

4. povoljna ekonomska kretanja

5. odgovarajući razvoj tehnologije, poglavito vezano uz promet.
AD. 1) Stabilno političko i sigurnosno okruženje-jer je turizam vrlo ranjiv posebice na rat i turizam.
AD. 2) Zadovoljavajuće stanje okoliša- jer ekološke katastrofe negativno utječu na turizam

AD. 3) Povoljna zdravstvene situacija-jer epidemije i drugi zdravstveni problemi negativno utječu na turizam

AD. 4) Povoljna ekonomska kretanja-jer turizam je dohodavno elastičan što znači da promjene u razini dohotka imaju značajan utjecaj na broj turista, kao i na njihovu potrošnju.

Posljednjih godina ekonomije glavnih emitivnih zemalja (SAD, Japan, EU) su u recesiji.

Recesija je razdoblje u kojem se GDP smanjuje tijekom barem dva uzastopna tromesječja,a njeme glavne karakteristike su: kupovine kupaca se često smanjuju dok se zalihe trejnih dobara u poduzećima neočekivano povećavaju, poduzeća reagiraju smanjenjem proizvodnje, smanjuju se investicije u tvornice i opremu, te potražanja za radom se smanjuje.

AD. 5) Odgovarajući razvoj tehnologije, poglavito vezano uz   

promet-uvjeti transporta promijenit će se vrlo malo unutar slijedećih 10-20 godina. Inovacije se mogu postići samo s novim uslugama.

Prometna tehnolohija danas je na visokoj razivni i omogućuje nesmetana turistička kretanja.
Danas je sigurnost, tj. strah od terorizma glavni problem koji se vezuje uz promet.
• REAKCIJA TUR. AGENCIJA I TUROPERATORA

Nikada se ne smije podcijeniti moguća šteta koju kriza može nanjeti turizmu.

Krize su kao virusi-iznenadne, podmukle i zarazne.

Krize su izuzetno opasne, a najbolji način da se smanji učinak krize je dobrta pripremljenost.

Sve ranije navedene krizne situacije utječu na poslovanje turističkih agencija i turoperatora te oni moraju biti stalno pripravni te se prilagoditi novonastaloj situaciji.

• Svjetska turistička organizacija (WTO) izradila je za tusističku industriju vodič za krizne situacije gdje se kriza definira kao „bilo koji neočekivani događaj koji može utjecati na putnikovo povjerenje u destinaciju i koja ometa mogućnost normalnog odvijanja poslovanja“.

U WTO ističu da bilo koja vrsta krize da se dogodi, jednaka je tehnika njenog riješavanja, a koja se sastoji od:

· KOMUNIKACIJE

· PROMOCIJE

· SIGURNOSTI I OSIGURANJA

· ISTRAŽIVANJA TRŽIŠTA

Ovaj vodič predlaže poduzimanje odgovarajučih mjera:

a) prije krize, 

b) tijekom aktualnih problema,

c) odmah po završetku krize.

14. INTERGACIJE U TURISTIČKOME OKRUŽENJU

Najveće opasnosti za egzistenciju klasičnih turističkih agencija su:

· smanjenje potražnje

· Internet

· nestabilna kretanja svjetske politike (terorizam, ratovi, nemiri)

· pritisak konkurencije

· poslovanje bez posrednika

· smanjenje provizije posrednika.

Uz sve navedene opasnosti veliki turoperatori masovnim zakuljivanjem turističkih kapaciteta smenjuju troškove poslovanja i time dodatno ugrožavaju poslovanje malih turističkih agencija.

I sve veći broj malih agencija se udružuje u kooperacije da bi mogli opstati na tržištu na kojem vladaju turoperatori.

Dva osnovna oblika intergracija:
1. HORIZONTALNA INTERGRACIJA-spajanje ili pripajanje poduzeća unutar inte privredne grane ili djelatnosti
2. VERTIKALNA INTERGRACIJA- međusobno povezivanje poduzeća različitih privrednih grana ili djelatnosti.

Dva privredna subjekta povezuju se zbog:

· jačanja konkurentske sposobnosti na tržištu stvaranjem povoljnih uvijeta privređenja i ostvarivanja većeg udjela na tržištu

· bolje organizacije rada i smanjenja troškova poslovanja

· mogućnost bržeg razvoja i ostvarenja boljeg profita

· bolja kontrola poslovanja u svim fazama

· jačanje poslovnog udjela stvaranjem veće ekonomske moći.

! ZADATAK I CILJEVI MASTERPLANA:
1) zajednička izrada kompiniranog i intergriranog plana

· masterplana razvoja turizma (razvojna strategija)

· marketinškog koncepta (strategija i pozicioniranje)

2) zajednička analiza postojeće situacije u turističkom gospodarstvu

3) primjena najsvježijih znanja i iskistva na području turizma

4) odgovorno sudjelovanje regionalnih pravnih institucija, općina i gospodarstva

EDUKACIJA MENADŽERA TRUISTIČKIH AGENCIJA mora ispuniti zahtjeve da menadžere upozna s:

· ciljevima agencije

· predanošću poslu

· marketinškim vještinama

· drugim znanjima i kopmetencijama

· financijskim sposobnostima

· načinom upravljanja kadrovima

· pregovaračkim sposobnostima.

ALL INCLUSIVE ODMOR

Lansirani su kao poćetna faza dugogodišnje incijative da se ponovno oživi koncept odmora koji sve uključuje.

Osnovni cilj ove strategije je da jedna cijena obuhvaća svu punudu koja se nalazi unutar jende lokacije.

TURISTIČKIM RESURSIMA smatraju se ona sredstva koja se mogu proizvesti korisnoj svrsi turizma nekog područja.

Svaka turistička strakcija je turistički resurs, ali svaki turistički resurs ne mora biti turistička atrakcija. Na taj način se iz turističke osnove izostavlja većina neatrakcijskih resursa o kojima ovisi razvoj turizma određenog kraja.

Autropogeni turistički resursi mogu biti:

· kulturno-povijesni

· umjetnički

· ambijentalni.

TURISTIČKA ATRAKCIJA OSNOVA temeljni je dio cjelokupne turističke osvnove koju tvori skup potencijalnih realnih turističkih atrakcija svake turističke destinacije, mjesta i kraja, regije, države i kontinenta.

Tipologije atrakcija znatno se razlikuju ovisno o tome koriste li se za potrebe marketinga ili planiranje. Niti jedno mjesto, znamenitost ili događaj nisu atrakcije same po sebi. Postaju atrakcije tak kada ih turistički sustav stvori, označi i uzdigne do statusa atrakcije.

Turističke atrakcije su najvažniji dio turističkog proizvoda, one ga čine zanimljivim i privlačnim.

PODJELA ATRAKCIJA:

1. primarne - one koje stvaraju osnovnu motivaciju da se posjete i dožive te atrakcije

2. sekundarne - one koje imaju turističku privlačnost, ali ne takvu da bi netko isključivo radi njih posjetio kraj i mjesto gdje se te atraktivnosti nalaze.
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