TUROPERATORI
1. POVIJESNI RAZVOJ ORGANIZIRANIH PUTOVANJA

·  Putovanje u ljudskom životu

· Migracije (stalna kretanja i selidbe) – uvijek su pratile čovjeka i njegov razvoj

· A)  putovanja iz egzistencijalnih potreba – bolji uvjeti života, traženje nove i plodnije zemlje za obradu,  

        borba za egzistenciju, ratni pohodi

   b)  putovanja motivirana trgovinom i sl. Razlozi – otkriće novca i kotača 

   c)  putovanja iz zadovoljstva, radi odmora, razonode, religioznih razloga

· Da bi migracije prerasle u današnja putovanja bilo je potrebno da čovječanstvo znatno napreduje

( razvoj putovanja

· U najranijoj povijesti vezana su uz egipat, babilon, asir i perziju
· 3 000. God. Pr. Kr. Spominje se prva popločena cesta (babilon) i ceste na istoku

· Čovjek se u to doba kreće pravcima kojima se odvija razmjena dobara npr. Svilena cesta (kina – crno more), jantarska cesta (baltik- mediteran), solna cesta (hadramauta-arabija-mala azija)

· Poseban razvoj desio se u antičko doba tj. U starom vijeku

· Tada pretežno putuju pojedinci (putopisci, pjesnici, istraživači, trgovci)

· Dobre uvjete putovanja stvorilo je rimsko carstvo 

· 90 000 km rimskih cesta, 150 000 km sporednih cesta

· Mreža je pokrivala gotovo cijelu središnju europu, a protezala se sve do atlanskog oceana i sjevernog mora

· Državna uprava tzv. Cursus publicus – brinula se o prometu i prometnicama

· U posebnim uredima uprave mogla se kupiti karta za prijevoz, unaprijed rezervirati mjesto u kočiji za neku od redovnih linija, osigurati posteljina u usputnim stanicama tj. Odmaralištima

· Tiskale su se brošure s itinererom

· Grčka – olimpijske igre – 776. G. Pr. Kr.– zabava, zdravlje i rekreacija – putovali samo muškarci

                     - proročišta - delfi

· Rc – rimski amfitetar circus maximus (80 000 gledatelja) – razonoda i zabava

                - termalna kupališta – epidaurum, eubej, baiae kod rima, posejdonove terme na otoku ischiju

· Prekid putovanja – 800-ljetna stagnacija ( propast zapadnog rimskog carstva 476.

· U ranom srednjem vijeku – sređivanje prilika na svim područjima ljudskih aktivnosti

· Novi putnici – studenti, vitezovi, lutajući propovjednici, pustolovi, pisci (goethe, rousseau, byron i dr.)

· U početku individualna putovanja ubrzo dobivaju masovni karakter

· Na poticaj crkve počinju se razvijati hodočašća (lourdes, benares, compostela, lassa, loreto, fatima, san damian, carabandal, rim i dr.) 

· Grade se ceste koje iz raznih pravaca vode do najpoznatijih svetišta

· Uz njih se nalaze i ''prateći objekti'' : svratišta, gostionice, prodavaonice potrepština, religioznih predmeta i suvenira

· Pojavljuju se i ''organizatori'' hodočasničkih putovanja

· Putnici iz povlaštenih krugova – klasa (bogati trgovci, aristokracija, plemstvo) ( ''grand tour''
· *nova istraživanja pokazuju da su posrijedi putovanja putnika različitih slojeva*

· Putuje se kroz francusku, italiju, njemačku, švicarsku

· Cilj su metropole i gradovi bogatog povijesnog i kulturnog naslijeđa

· U početku su trajala 3. Godine a kasnije par mjeseci

· Za prijevoz su se koristili brodovi i kočije

· Turizam je nastao kao logična posljedica razvoja putovanja, ali je njegov nastanak bio uvjetovan razvojem ukupnih društveno-ekonomskih  prilika u svijetu

· Turističko putovanje  je putovanje koje se poduzima radi odmora i rekreacije u najširem smislu riječi

· Ima obilježje masovnosti

· Razvija niz gospodarskih aktivnosti tj. Izaziva ekonomske promjene kod putnika i kod onih koji sudjeluju njegovoj organizaciji i zadovoljavaju potrebe putnika

· Predispozicije razvoja putovanja i posredovanja u tom putovanju

· Putovanje je razvijalo prometna sredstva,  prometna sredstva su razvila putovanja

· 19. St. – pronalasci (parni stroj*) koji su unijeli velike promjene u razvoju prometnih sredstava i putovanja

· 1825. – u  engleskoj prvi put uvedena željeznička veza (uslijedile francuska i njemačka)

    - brzina, udobnost, prijevoz velikog br. Putnika izravno do odredišta, komfor (vagoni za spavanje i jelo)

· 1837. – prvi parobrod preplovio atlantik

    - veća brzina, sigurnije svladavanje većih udaljenosti

· Željeznička i parobrodska poduzeća razvijaju se u gospodarske gigante, nositelje razvoja  u širem smislu

· Takav razvoj prometnih sredstava označio je drukčiji pristup putovanju i prema intenzivnom korištenju prometnih sredstava

· Parni stroj * - označio je prekretnicu, ubrzao je gosp. Razvoj, omogućio veću proizvodnju i produktivnost rada te stvorio uvjete za dodatnu zaposlenost – nov razvoj proizvodnih snaga društva koji su imali mogućnost da ostvare prava na slobodno vrijeme koje su, uz slobodna financijska sredstva, upotrebljavali za turistička putovanja
· Putovanje je od najranijeg razdoblja svog razvoja  tražilo određenu organizaciju bez koje ga nije bilo moguće ostvariti

· Uz osnovnu uslugu samog prijevoza putnik je trebao i druge usluge – prije svega prehranu i smještaja 

· Zato su se gradila različiti oblici stajališta za okrepu, koja su mogla pružiti sve usluge ( putnici su dobivali uredne potvrde uz čije su predočenje u tim postajama mogli dobiti određenu uslugu (hranu, piće, spavanje)
· Već su u 15. St. Postojali agenti koji nude svoje posredničke usluge
· Iz 17. St. Potječe organizacijski prethodnik posrednika u putovanjima  tzv. Bureau d'adresses, koji je 1630. Osnovao theophrastus renaudot u parizu, s nazivom ''coq d'or'' (''zlatni pijetao'')
· U njemu su se uz naplatu mogle dobiti različite informacije vezane uz putovanja, korisne adrese za putnike, moglo se unajmiti neko od prijevoznih sredstava (najčešće kočija i brod), mogla se dobiti pratnja na putovanjima i sl.

· Potkraj 17. St. I u 18. St. Razvilo se posredništvo u putovanjima (
· U različitim velikim centrima tadašnje europe otvoreno je više sličnih ureda koji su dobili nazive ''entreprenneurs'' (fran. Poduzimač, poduzetnik)  - oni su proširili djelatnost renaudota

· Giovanni antonio galignani – uz poznate usluge, prije i za vrijeme putovanja, organizirao je u parizu specijalističku čitaonicu opskrbljenu putopisima, različitim putnim informacijama (biltenima, voznim redovima i sl.) I dr. Sličnom literaturom. Ta se čitaonica pretvorila u klub tj. Sastajalište ljubitelja putovanja i drugih namjernika koji su se zbog bilo kojeg razloga (najčešće poslovnog) zanimali za putovanja

· Organizirao je izdavanje posebnih novina ''galignanis mesenger'' s brojnim informacijama vezanim uz putovanje (od voznih redova i popisa hotela i prenoćišta do podataka o izdavanju putovnica i graničnih formalnosti)

· Kraj 18. I početak 19. St. Označila je velika migracija čovječanstva u sad ( goleme dimenzije iseljavanja tražile su dobru organizaciju i posredovanje u mnogim poslovima koji nisu bili izravno vezani za dotadašnja putovanja

· Organizaciju iseljavanja preuzeli su posebni i u mnogim slučajevima za tu priliku osnovani putnički uredi (''reisenburo'') – njihov je br. Naglo rastao jer se radilo o lakoj zaradi, najviše ih je bilo u švicarskoj, njemačkoj i austriji

· Prijevoz se odvijao brodom – organizira se prva parobrodska linija preko atlantika (ny – engleska), a par god. Kasnije samuel cunrad osniva ''cunrad steamship company'' (brodarsko poduzeće) uvodeći redovnu prugu između europe i amerike

· ''Peninsular and oriental co.''  engl. Kompanija – 1844. – prvo krstarenje sredozemljem  - na putovanje poziva književnika w. M. Thackeraya koji u putopisu izražava svoje divljenje i poziva na takvo putovanje i svoje sunarodnjake ( tako su zadovoljstvo, zabava i odmor na moru postali novi motiv putovanja

· 1867. Prvo ''veliko putovanje'' brodom – posjet palestini (svetoj zemlji)

· Putovanja brodom, linijska i krstarenja, postaju modom, a kulminiraju potkraj 19. St. Kada se uvode mnogi brodski giganti (izvanredno opremljeni) i luksuzne brodske pruge

· Krajem 19. I početkom 20. St. Počinju se ostvarivati velike želje o stvaranju prijevoznog sredstva koje će se pokretati vlastitim pogonom -  automobil
· Karl friedrich bentz i gottlieb daimler svojim otkrićima o motorima uvelike pridonose istraživanjima i usavršavanju

· 1908. Henry ford organizira prvu serijsku proizvodnju automobila na tekućoj vrpci – povećalo br. Auta, smanjilo troškove proizvodnje, cijena auta postala ljudima pristupačnija

· Automobil – oslobodio  čovjeka u kretanju velikim prostorima, omogućio dopiranje u nepristupačna područja, dolaženje do cilja, kvaliteta, udobnost i brzina putovanja

· Zahtjeva razgranatu mrežu cesta – gradnja je bila samo pitanje vremena (ek. Prilike nisu dopuštale ulaganja tako da pravi zamah kreće mnogo kasnije)

· 1909. Prvi let zrakoplovom preko la manchea (bleirot) i atlantika (charles lindbergh)

· 1919. God.  Ostvarena prva putnička komercijalna zrakoplovna linija pariz – london 

· Zrakoplov - brzina, udobnost, kapacitet, putovanja na velike udaljenosti

· Prve stjuardese (u početku kao bolničarke) počele su letjeti 1930. God. (uvela am. Kompanija ''united airlines'')

· Moderni putnički zrakoplovi imaju punu ugostiteljsku uslugu, filmske predstave (transkontinentalni letovi), više kanala za slušanje glazbe, raznovrsne usluge, specijalne prigodne manifestacije (aukcija slika)…

· Razvoj gospodarstva i ekonomskih odnosa u svijetu osigurali su čovjeku dovoljno slobodnih sredstava i slobodnog vremena da ih troši na turistička putovanja

· Prava radnika na plaćeni odmor i povećani životni standard utjecali su na promjene u broju sudionika turističkih putovanja 

· U putovanja se uključuju gotovi svi socijalni i ekonomski slojevi stanovništva, a time i prateće usluge dobivaju novi karakter primjeren tim promjenama (prihvatljivije cijene)

· Putovanja postaju duža i udaljenošću od mjesta prebivališta, profitiraju mjesta koja nude toplu klimu ( mediteranski bazen se razvija u najjače receptivno turističko područje

· U europi i americi putovanja postaju prava potreba suvremenog čovjeka – putuje se i svaki tjedan i u slobodne dane što je razvilo i izletnički turizam 

· Sredinom 20. St. Receptivna područja dobivaju svoju cestovnu infrastrukturu ( automobil postaje dominantnim prijevoznim sredstvom u turističkim kretanjima općenito

· Sa stajališta razvoja agencijskog poslovanja uloga autobusa je bila vrlo značajna

· Autobus – omogućio pružanje potpunije usluge, zaokružio je uslugu aranžmana, omogućio nove vrste turističkih putovanja (autobusne ture), nove usluge /razgled grada, transferi)

· 1900. U sad-u se autobus koristio za razgled grada (prospect park, brooklyn-ny)

· 1905. Redovna pruga petom avenijom  new yorka

· 1928. Earl wickman osniva  autobusnu kompaniju ''greyhound'' koja je razvila autobusne pruge diljem kontinenta, počela organizirati i specijalne ture radi razonode i zabave

· Danas su autobusnim prugama povezani gotovo svi veći europski centri i industrijska središta

· Automobil je, u poslovanju agencije, dopuna njezinih usluga, sredstvo prijevoza namijenjen turistu individualcu

· Željeznica – dodatni poboljšani komfor, brzina, prikladni vozni redovi, zadovoljavanje želja i potreba turista, putovanje noću 

· Turistička agencija se uključila u organizaciju prijevoza zrakom – prvo kao posrednici u prodaji karata (70 %), a kasnije i u organizaciji specijalnih turističkih putovanja (aranžmana) koji se koriste zrakoplovnim sredstvom kao prijevoznim sredstvom

· Gradnja velikih i luksuznih putničkih brodova, opremljenih najsuvremenijom tehničkom opremom, veliki komfor i bogati sadržaj nisu mogli preporoditi putnički plovidbu – putnički brodovi povlače se u linijske plovidbe, rekonstruiraju i određuju za turistička krstarenja, manje plovne jedinice doživljavaju procvat, a jahting-turizam postaje vrlo privlačnim oblikom turističkog prometa

· Izbor vrste prometnog sredstva ovisi o faktorima koje putnik želi – sigurnost, brzina, udobnost, cijena prijevoza, redovitost, točnost, sloboda kretanja, nezavisnost od voznog reda i itinerera

· Tržišni uvjeti nastanka turističkih agencija

· Iz elementarne faze, u kojoj su turisti nastojali individualno i bez posredovanja trećeg zadovoljiti svoje potrebe u neposrednom kontaktu s prometnim, hotelskim i ugostiteljskim  organizacijama, nastupila je viša razvojna faza u kojoj je pomoć potrebna i neophodna

· Tako se na turističkom tržištu pojavila specifična gospodarska organizacija s osnovnim zadatkom da posreduje između onih koji nude turističku uslugu i onih koji je konzumiraju

· Budući da je njezina djelatnost vezana uz sferu putovanja dobila je ime putnička agencija
· Tržište je oblik preko kojega se posredovanjem novca razmjenjuju određena dobra i usluge ( turističko tržište pretpostavlje međusobno djelovanje turističke ponude i potražnje

· Turistička ponuda – kompleksnost, statičnost, neelastičnost, diverzificiranost, prostorno udaljena i odvojena od emitivnog područja, velika prostorna disperzija, velika usitnjenost pojedinih kapaciteta

· Turistička potražnja – heterogenost, elastičnost, dinamičnost, labilnost i vremenska ograničenost, velika masa pojedinačnih korisnika turističkih usluga koji se sukobljavaju sa velikim brojem teškoća pri orjentaciji na turističkom tržištu

· Turističke agencije ostvaruju poslovni odnos kontaktirajući i s turističkom ponudom i s turističkom potražnjom

· One povezuju interese i potrebe sudionika na obje strane što dokazuje njihovu dvostruku posredničku ulogu:
1. Vezuju uza sebe veliku masu turističke klijentele, tumačeći njihove potrebe, želje i interese

2. Zastupaju interese na strani turističke ponude, nudeći na tržištu njezine usluge i proizvode, oblikujući ih često u specifično agencijsko ruho (npr. Paušalno putovanje, it aranžman i sl.)

( obavljenje te usluge povezivanja ponude i potražnje stvorilo je kod tur. Agencija sve preduvjete da njihov utjecaj bude mnogo snažniji

· Povijesni pregled nastanka turističkih agencija

 Nastanak agencija u svijetu

· Faktori koji su utjecali na potrebu osnivanja  turističke agencije

· Kopleksnost nove vrste putovanja – potreba da se na najpogodniji način  objedini veći broj usluga koje pojedinačno pružaju različiti davaoci

· Tehničko usavršavanje prijevoznih sredstava – mogućnost prijevoza više ljudi odjednom

· Masovnost putovanja – mogućnost organiziranja grupnih putovanja koja organizatoru puta omogućuje sniženje cijena kod davaoca usluga, a davaocu bolju iskorištenost kapaciteta

· Mogućnost ostvarivanja zarade – provizija od obavljanja posredničke djelatnosti

· Thomas cook   (1808. Derbyshire – 1892. Melbourne)
· Organizirao prvo grupno putovanje na kongres željeznicom od leicestera do leughboroughua -> predložio je željezničkoj kompaniji ''midland'' da za sudionike kongresa rezrvira čitav vlak, a uz povlaštenu putnu kartu cook je u cijenu uključio i serviranje čaja -> ideja je prihvaćena i ostvarena 05.07.1841. ( taj se datum smatra danom prve organizirane turističke akcije unaprijed postavljenim programom i kalkulacijom

· Uspjeh ga je potaknuo da organizira prvu putničku agenciju ''cook'' 

· Sa ''midlandom'' sklapa ugovor kojim se kompanija obvezuje da cooku stavlja na raspolaganje valkove, a on se obvezuje nabavljati putnike

· Od 1847. Počinje izdavati karte za kružnu vožnju

· Organizira niz putovanja po britanskom otoku (lake district, wales, irska, otok man)

· Sudionike putovanja vode vodiči koji se brinu za sve potrebe i želje putnika

· 1851.  165.000 posjetitelja je u njegovoj organizaciji otišlo na izložbu u londonu

· 1856. – prvo kolektivno putovanje u europu

· 1855. – posjeduje koncesiju za pordaju željezničkih karata za gotovo sve zemlje europe i sad

· 1856. – uvodi u agencijsko putovanje vaučer (voucher)

· 1865. – prvo putovanje u ameriku

· 1869. – organizira putovanje u egipat

· Prvo putovanje u palestinu s motom posjeta svetoj zemlji

· 1870. – plovidba nilom

· 1871. – prvo putovanje oko svijeta

· 1875. – prvi parobrod je u njegovoj organizaciji zaplovio nilom

· Mreža cookovih putničkih agencija se masovno širila svijetom

· 1879. – organizirana prva poslovna banka kao centralna novčarska ustanova koja je radila s cookovim putničkim čekom i kreditnim pismima

· Agencija mijenja ime u ''cook and son'' i zapošljava više od 1700 ljudi

· 1898. – agencija ima razvijeno poslovanje u 3 smjera: turističko-agencijskom, brodskom i bankarskom

· 1892. Umire t. Cook

· 1923. – prvo prvo putovanje oko svijeta u brodskom prijevozu

· Tvrtka ostaje u obiteljskom vlasništvu sve do 1931. Godine

· Današnja agencija ''thos. Cook and son'' osnovana je 1924. Godine prema posebnom statutu

· Rezultati agencije ''thomas cook and son'' i doprinos razvoju pitovanja:

· Preuzeo je rizik agencijskog putovanja

· Organizirao je grupno putovanje

· Osmislio paušalno putovanje za paušalnu cijenu

· Uveo karte za agencijski prijevoz

· Uveo voucher

· Prodavao smještajne objekte

· Koristio vodiče

· Tiskao propagandni materijal

· Engleska

· ''Cook''

· ''Dean and dawson'' – 1871.

· ''Frames tours'' ltd. – 1881.

· ''Polytechnic tours'' – 1888.

· ''Sir henry lunn''  - > ''lunn poly''

· ''Horizon'' – 1958.

· ''Clarkson''

· Danas ( ''thomson holidays'', ''global'', ''blue sky'', ''cosmos'', ''cook and son'', ''british airways''

· Njemačka
· Karl stangen 1868. Osniva 1. Agenciju

· Danas (''touropa'', ''scharnow'', ''dr. Carl degener'', ''dr. Tigges'', ''neckermann'', ''kaufhof'', ''karstadt''...

· Austrija
· 1017. Osnovana 1. Agencija ''ovb''

· Francuska

· 1873. Osnovana u lyonu ''agence lubin''

· Pariz – 1898. ''Grands voyages georges les bourgeois''

· Italija

· 1878. U milanu  massimiliano chiari osnovao istoimenu agenciju

· 1898. Giuseppe sommariva

· Kasnije su se te dvije agencije ujedinile u ''chiari-sommariva''

·  1921. Osnovana agencija enit

· Nastanak agencija u hrvatskoj  
· U hrvatskoj se turističke agencije razvijaju sporije nego na zapadu ali brže nego na istoku

· Zagreb je inicijator želje za putovanjima

· 31.3. 1863. – objavljen je oglas u ''pozoru'' s pozivom na prvi zagrebački zabavni povoz u graz i beč, organizatori su bili j. I c. Mihailović

· 29.4. – 06.05.1863. – prvo organizirano putovanje na hrvatskim i južnoslavenskim prostorima

· 27. – 30.06. 1863. – ''carsko kraljevsko povlašteno željezničko društvo'' organizira putovanje iz graza u sisak i trst

· 1911. – osnovano ''društvo za promet stranaca'' u zagrebu, ono daje iniciijativu za osnivanje prve domaće putničke agencije

· 02.10.1923. – ministarstvo trgovine i industrije daje odobrenje za početak rada prve putničke agencije na prostoru tadašnje države ( osnovan ''putnik ad'' beograd koji je 50 % bio u vlasništvu malih poduzetnika

· 1927. – centralizira se poslovanje ''putnika'' i otvraju se filijale u zagrebu, splitu i dubrovniku 

· 1940. – 30 filijala ''putnika'' po cijeloj zemlji

· 08.03.1942. – ''putnik'' definitivno prestaje sa svojim radom

· 1941. – osnovan ''croatia put'' u hrvatskoj (ndh), i ''srboput'' u srbiji

· 1945. – ''putnik'' ponovno otvara svoje filijale u zagrebu, splitu, rijeci i dubrovniku

· 06.12.1946. – ''putnik'' je nacionaliziran

· 1951. – decentralizacija ''putnika'' -  vlasništvo vlade narodnih republika

· 1963. -  nastaje ''generalturist'' – integriraju se ''putnik'' i ''centroturist''

· 1962. – ''putnik'' mijenja ime u ''atlas''

· ( agencijsko poslovanje je u hrvatskoj do 1966. Bilo receptivno (brinulo se o prihvatu inozemnih turista, distribucijom svog kapaciteta...)

· 1970. – ''atlas airtours'' prvi organizairao putovanje za domaće stanovništvo ( turoperator

POJMOVNO ODREĐENJE, ULOGA I FUNKCIJE TUROPERATORA NA TURISTIČKOM TRŽIŠTU

· POJAM I TERMIN TUROPERATOR: POJAVA, ZNAČENJE I DEFINICIJA

· izraz vjerojatno nastao između 1950.i 1960. god.
· dolazi od riječi:

· engl. tour što znači (kružno) putovanje, turneja, putovati, proputovati

· engl. operator što znači onaj koji djeluje, djelatnik, poduzetnik

· prema tome ’’tour operator’’  označava fizičku ili pravnu osobu koja stvara, proizvodi, odnosno kreira turu

· vezuje se uz fazu suvremenog turizma

· pojava se vezuje uz organizaciju avionskih paušalnih putovanja odnosno organizaciju masovnih turističkih putovanja za nepoznate korisnike 

· ’’Horizon Holidays’’, 1950. organizirao prvo tur. paušalno putovanje prema unaprijed programiranom aranžmanu baziranom na zrakoplovnom letu (let it V. Britanije na Korziku)

· u suštini su nastali iz agencije, ali su se kasnije orijentirali samo na jednu njenu funkciju – organizatorsku. Agencija je retailer

· turoperator – subjekti koji na tržištu preuzimaju ulogu organizatora i to im je osnovna djelatnost = wholesaler (organizatori putovanja na veliko) -  može biti svaki trgovac paušalnim putovanjima na veliko, ali mu taj posao ne mora predstavljati osnovnu djelatnost

· trgovac na veliko može biti: avionska komp, brokeri u turizmu, davatelji kapaciteta

· wholesaler nije turoperator sve dok mu org. putovanja ne predstavlja osnovni izvor peihoda

· svaki turoperator je wholesaler, ali svaki wholesaler nije turoperator

· TUROPERATOR = gospodarski subjekt koji objedinjavajući usluge različitih ponuđača 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 prohoda
· turoperator je poduzetnik (kupuje usluge u svoje ime i svoj račun – problem rizik plasmana zakupljenih kapaciteta) i posrednik (posreduje između ponude i potražnje)

· POJMOVNA I FUNKCIONALNA RAZLIKA IZMEĐU TUROPERATORA I TURISTIČKE AGENCIJE

· TUROPERATOR – DERIVAT TURISTIČKE AGENCIJE

· potreba za terminološkim razgraničenjem između tur. agencije i turoperatora proizašla je prvenstveno iz funkcionalne razlike u njihovu poslovanju
· turoperator je djelomični derivat tur. agencije kod kojeg se posebno razvila organizatorska funkcija u poslovanju
· turoperatori kreiraju i organiziraju paušalna putovanja, ali ih najčešće sami ne prodaju
· turističke agencije posreduju u prodaji tuđih proizvoda pa i proizvoda turoperatora
· turoperator je derivat tur. agencije nastao uslijed potrebe za promjenom organizacijske strukture turističke agencije na tržištu što je izravna posljedica razvoja turizma (
· tur. agencija se razvija tražeći najpogodnije organizacijske oblike kako bi mogla udovoljiti izmijenjenim zahtjevima klijentele na tržištu
· kod turoperatora su gotovo posve izostale funkcije klasične turističke agencije, a najjače se razvila organizatorska funkcija
· posrednička funkcija je zajednička stvar koji sve turoperatore veže uz agencijsko poslovanje
· turoperator ima dvostruku posredničku ulogu – prema potrošačima i prema davocima usluga

· OSNOVNE RAZLIKE IZMEĐU TUROPERATORA I TURISTIČKIH AGENCIJA

	
	A)   TUROPERATOR
	B)   TURISTIČKA  AGENCIJA

	1
	trgovac na veliko
	trgovac na malo

	2
	poduzetnik i posrednik
	posrednik 

	3
	kupuje usluge u vlastito ime i za vlastiti račun
	prodaje usluge u svoje ime, ali za tuđi račun

	4
	kreira vlastiti proizvod
	plasira na tržište tuđe proizvode 

	5
	osnovni izvor prihoda: prodaja vlastitih proizvoda
	osnovni izvor prihoda: provizija

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

	7
	u pravilu nema izravan kontakt sa klijentima
	ima izravan kontakt sa klijentima

	8
	prodaju svojih proizvoda vrše najčešće koristeći posrednike
	vrši izravnu prodaju usluga klijentima

	9
	lokacija nije presudna za uspješno poslovanje
	lokacija je vrlo bitna za uspjeh poslovanja

	10
	glavna funkcija: organizatoraska
	glavna funkcija: posrednička

	11
	ima na tržištu specifičnu informativno-savjetodavnu funkciju 
	prevladava opća informativno-savjetodavna funkcija 

	12
	promocijska funkcija vrlo izražena
	vrlo izražena komercijalno-propagandna funkcija


A)  TUROPERATOR 

· djeluje na tržištu kao trgovac na veliko tj. kupuje u svoje ime i za svoj račun usluge različitih nositelja te ih međusobno sastavlja i kombinira kreirajući tako jedinstven proizvod koji prodaje na tržištu nepoznatim kupcima u paušalnoj cijeni, gotovo u pravilu neizravnim putem koristeći pritom najčešće tuđu prodajnu mrežu agencija, ukoliko nije toliko razvijen da ima i svoju

· u obavljanju tog posla turoperatoru u cjelosti pripada zarada, odnosno on snosi rizik i za mogući gubitak (nepopunjavanje zakupljenih kapaciteta), pa se može smatrati i poduzetnikom (organizatorska funkcija)
· lokacija turoperatora je marginalna jer za plasman proizvoda koji turoperator stvara nije bitno gdje proizvod nastaje

· informativno-savjetodavnu funkciju obavljau u pisanom obliku i na vlastitu inicijativu, usko je usmjerena na njegov proizvod i program pa se može reći da je individualizirana
· često organiziraju za osoblje tur. agencije kratke seminare na kojima ih upoznavaju sa svim specifičnostima svog proizvoda, organiziraju za agente putovanja u destinacije iz njihova programa

· zapošljava posebne predstavnike za prodaju kojima je glavni zadatak obilaziti turističke agencije i u osobnom kontaktu upoznati ih sa ponudom turoperatora, te ih uvjeriti da tu ponudu uključe u svoju prodajnu mrežu

( OBRAZOVNA FUNKCIJA – osigurava kvalitetnu savjetodavnu ulogu koju u njegovo ime obavlja tur. agencija

· vrlo često vrše promociju određene destinacije s ciljem da prodajom svojeg aranžmana za nju popune unaprijed zakupljene prijevozne i smještajne kapacitete i na taj način ostvare zaradu

· ponekad na sebe preuzimaju i zadaću opće turističke promocije pri čemu je njihova komercijalna ponuda stavljena u drugi plan 

         B)  TURISTIČKA AGENCIJA

· djeluje na tržištu kao trgovac na malo, odnosno svoje poslovanje obavljaju prvenstveno kao posrednici, što znači da na tržištu prodaju u svoje ime, ali za tuđi račun usluge različitih nositelja tur. usluga (mogu biti u sferi: a) putovanja b) smještaja i boravka c) raznih drugih usluga koje turisti/putnici traže)

· za posredovanje dobivaju određenu proviziju koja je najčešće njihov osnovni izvor prihoda

· ne susreću se sa rizikom neprodanih kapaciteta jer ne zakupljuju unaprijed usluge različitih nositelja, već njihove usluge prodaju kad pred sobom imaju za njih kupca

· lokacija na kojoj se nalazi mora biti lako dostupna potencijalnoj klijenteli i dovoljno frekventno da bi se u velikoj masi našao dovoljan broj stvarnih korisnika usluga tur. agencije

· informativno-savjetodavnu funkciju najčešće ostvaruje u izravnom, usmenom kontaktu s klijentima na njegovu inicijativu (u praksi je to i usmeno i pismeno u obliku tiskanih obavijesti) i vrlo je širokog dijapazona – od vrlo općih do sasvim specifičnih informacija

· promotivno-propagndna funkcija usko je vezana sa vrlo različitim tur. propagandnim materijalom koji im omogućuje kvalitetne i potpunije informacije (prospekti, brošure, informativni letci, vozni redovi, razni cjenici..)

· uglavnom vrši ''čistu'' komercijalnu propagandu u kojoj se najčešće ne promiče određena destinacija

· FUNKCIJE TUROPERATORA NA TURISTIČKOM TRŽIŠTU

· 5 temeljnih funkcija turoperatora:

1. FORMIRANJE TURISTIČKIH ARANŽMANA 

2. PROMOCIJA

3. PRODAJA ARANŽMANA NA TRŽIŠTU

4. ZAŠTITA POTROŠAČA

5. KOORDINATORA I REALIZATORA INTERESA PONUĐAČA I KORISNIKA TURISTIČKIH PROIZVODA

· 1.   FORMIRANJE TURISTIČKOG PAKET-ARANŽMANA

· PAKET-ARANŽMAN KAO POJAM

· to je unaprijed aranžirana kombinacija najmanje dvaju usluga, prodana ili ponuđena na prodaju po jedinstvenoj cijeni, s time da usluge traju duže od 24 sata ili uključuju barem 1 noćenje

· turoperator objedinjuje u svoje usluge:

a) prijevoz

- avion, autobus, željeznica, brod

b) smještaj 

- u osnovnim smještajnim kapacitetima, u komplementarnim smještajnim kapacitetima, u prijevoznim sredtvima s mogućnošću noćenja (brodovi za krstarenja, spavaća kola u valokovima)

c) prehranu 

- puni pansion, polupansion, doručak, continental plan = noćenje + doručak, european plan = samo smještaj bez doručka

d) ostale usluge 

- transfer, izlet, vodiči, predstavnik, iznajmljivanje vozila i opreme, animacija, iznajmljivanje opreme za skijanje...

· glavne komponente ovog tur. proizvoda su : putovanje, usluga smještaja i prehrane, te rekreativne, kulturne, trgovačke i druge usluge

· PROSTOR za turoperatore ima dvojaki smisao:

1. svladavanje određene udaljenosti potrebne da bi potrošač upravo na tom mjestu mogao zadovoljiti svoju specifičnu i kompleksnu turističku ponudu

2. atraktivnost samog prostora koji turoperator namjerava uključiti u svoj proizvod

· kombinirajući i udruživajući usluge različitih ponuđača na tržištu, turoperatori ulažu vlastiti kreativan rad u formiranju jedinstvnog proizvoda koji se može kupiti po jedinstvenoj cijeni

· TRŽIŠNA FILOZOFIJA TUROPERATORSKOG POSLOVANJA

· temelj cijelog poslovanja turoperatora je da se cijena formira tako da zbroj prodajnih cijena po kojima bi klijent dobio pojedinačne usluge iz ranažmana, kada bi ih izravno tražio da njihovih izvršioca, ne smije biti manji od paušalne cijene tursitičkog aranžmana

· niža cijena aranžmana i oslobađanje od briga oko organizacije putovanja poveća broj potencijalnih klijenata 

· filozofija poslovanja turoperatora temelji se na sljedećim principima:
1.  PRINCIP VELIKH BROJEVA (princip ekonomije razmjera) 

· taj princip mu omogućuju ugovor o zakupu i  alotmanu (za smještajne objekte) i  ugovor o zakupu prijevoznog sredstva i ugovor o čarteru (za prijevoz)

· temelji se na tome da se količinom smanjuju troškovi po jedinici proizvoda tj. omogućuju nižu cijenu pojedinačne usluge kod davatelja usluge

                         * zakup velikog broja različitih kapaciteta unaprijed *  

                                       (  pretpostavka za tj. dovodi do :  

                    * kreiranje velikog broja aranžmana po povoljnim cijenama* 

                                       ( pretpostavka za :  

                              * masovnu prodaju tako kreiranih aranžmana *

· SA UGOSTITELJSKIM PODUZEĆIMA ne sklapa ugovor o rezervaciji jer radi za nepoznate klijente, a agencija ga tek sklapa kad dobije potvrdu rezervacije

· ugovorom o zakupu kapaciteta osigurao je nižu cijenu, jer je za razliku od alotmana uzeo na sebe  veći rizik

· Ugovor o zakupu uzima kad je siguran da će se on popuniti tj. kada je ta destinacija in
· SA PRIJEVOZNIM PODUZEĆIMA sklapa ugovor o zakupu na redovitoj liniji ili čarter na izvanrednoj

· ako dođe do situacije da ne može prodati aranžman turoperator snižava cijenu sve do pokrića fiksnih troškova

· varijabilni troškovi se pojavljuju tek kad se pojavljuju turisti jer bez njih nema varijabilnih troškova

· zbog principa velikih brojeva tj. zakupa velikg broja kapaciteta turoperator ostaje na tržištu minimalno 4 mj.

· * kad će TO koristiti blok čarter i o lanac čarter letova? – ako ima raspisane aranžmane za ljeto ili zimu, neće koristiti ad hoc (jer je najskuplji) i za par letova

2. PRINCIP SERIJSKE PROIZVODNJE 

· turoperatorsko poslovanje orjentirano je na proizvodnju

· na principu serijske proizvodnje smanjuje si troškove pa tako omogućuje daljnje snižavanje cijene aranžmana 

· prodaje aranžmane izravno ili preko posrednika

3. PRINCIP STALNOG PROŠIRIVANJA TRŽIŠTA POTRAŽNJE

· turoperator stalno nastoje proširiti tržište potražnje jer širi ponudu, ali i zbog konkurencije

· želi proširiti tržište potražnje kako bi našao nove klijente i tako povećao prihode 

· širenjem tržišta potražnje dolazi i do promjene kod ponude – trebaju se graditi novi kapaciteti

4. PRINCIP SMANJIVANJA VLASTITIH TROŠKOVA I SNIŽAVANJA CIJENA DAVATELJA USLUGA

· turoperator utječe na davatelje stalno vršeći pritisak da se snize cijene usluga zbog konkurencije

· nastoji smanjiti cijene do granice prihvatljivosti na tržište

· smanjenje vlastitih troškova poslovanja i cijna usluga nositelja rezultira smanjenjem prodajne cijene aranžmana što pretpostavlja povećanje broja korisnika, te s time i povećanje ukupnog prihoda

5. PRINCIP STALNOG PRONALAŽENJA NOVIH ELEMENATA PONUDE

· kako bi aranžman obogatio i učinio primamljivim, dobio nove klijente i zadržao stare

· to ne znači da će zato zbog više usluga povećati cijenu – jer je danas trend smanjivanja cijena

· on uvijek nastoji uvesti neke nove sadržaje, preduhitriti konkurenciju

· to ne mogu raditi sami već u suradnji s destinacijama - on je osmislio a destinacija to mora ostvariti

· FAZE U PROCESU FORMIRANJA PAKET-ARANŽMANA

         * FAZA PRIPREME (1+2)

1) ISTRAŽIVANJE TRŽIŠTA

· da odredi svoju poziciju na tržištu – najvažnije je procijeniti veličinu tržišta

· uglavnom koriste informacije koje već postoje npr. različiti instituti i statistički zavodi (ne istražuju sami)

· postoje timovi koji su zaduženi za prikupljanje i obradu informacija

· mora istražiti tržište: 

a) potencijalnih potrošača (prihodi i njihova kupovna moć, interesi, kako putuju)

b) ponuđače usluga

c) konkurenciju (može ju slijediti što je manje rizično, ili preduhitriti) - mora znati koje destinacije nudi

2) ODREĐIVANJE CILJNOG ILI CILJANIH TRŽIŠTA 

· odluka prema kojem će tržištu usmjeriti svoj program i s tim u vezi donjeti odluke o turističkim destinacijama uključenim u taj program

· tržište može biti : domaće i inozemno

· kada se turoperator odluči za destinaciju ona diktira:

· prijevozno sredstvo 

· smještajne kapacitete

· segment potrošača kojem će aranžman biti namjenjen

         * FAZA ODLUKE (3+4)

3) ODLUKA O SADRŽAJU ARANŽMANA
· kakav aranžman, dati prednost cijeni ili kvaliteti (ovisi o klijenteli i njihovim zahtjevima)

· sniženje cijena neće značiti povećanje potražnje jer se smanjuje kvaliteta, a turisti uspoređuju cijene s kvalitetom

4) POSTAVLJANJE PRELIMINARNOG PROGRAMA I GRUBA KALKULACIJA CIJENE

· stvara se grubi itinerar - koje destinacije izabrati, dodatni sadržaji, smještaj...

· koriste se cijene iz cjenika koje još nisu potvrđene od strane davatelja usluga

· ocjenjuje se mogućnost konkurentnosti proizvoda na tržištu

· odlučuje se da li se  ide dalje ili odustaje od aranžmana

            *  FAZA KREACIJE (5 – 10)

5) IZBOR PONUĐAČA USLUGA
· odabiranje pouzdanih poslovnih partnera koji će jamčiti kvalitetno izvršenje svoje obveze prema klijentu

· ugovara usluge i odgovornosti dobavljača prema turoperatoru za kvalitativno ili manjkavo ispunjenje svojih obveza 

6) PREGOVORI I UGOVARANJE CIJENE S DOBAVLJAČIMA
· pregovori i sklopanje ugovora s najpovoljnijim ponuđačima
7) KREIRANJE JEZGRE ARANŽMANA

· jezgru proizvoda čine: destinacija, smještaj, prijevoz
8) DEFINIRATI SVE SADRŽAJE TJ.  SVE ELEMENTE SADRŽAJA ARANŽMANA

· kako obogatiti aranžman i diferencirati se od konkurencije
· dodatni sadržaji ovise o vrsti aranžmana i ciljnoj skupini

9) ODREĐIVANJE PRODAJNE CIJENE ARANŽMANA

· koriste se cijene iz ugovora za svaku pojedinačnu uslugu

· cijena u najvećem dijelu ovisi o prijevoznom sredstvu, te o vrsti smještaja

· turoperator neće cijene iz kalkulacije staviti u katalog zbog konkurencije i odnosa ponude i potražnje (ako je  potražnja iznad očekivane cijenu može povisiti ili po potrebi sniziti)

· prema Youellu može određivati cijene na 2 načina: 

a) tržišno određivanje 

· cijena temeljena na kalkulaciji cijene koju je tržište spremno prihvatiti

· takvom kalkulacijom služe se turoperatori koji dominiraju na tržištu

· delikatna i kompleksna metoda ( cijena ovisi o pretpostavci kakvu će cijenu proizvoda lansirati konkurencija

b) cijena prema troškovima 

· cijena se bazira na stvarnim troškovima paket-aranžmana tj. cijenama ponuđača usluga

· ovu metodu koriste manji TO i TO specijalizirani za neke poslove

· u praksi se najčešće cijena-aranžmana najčešće formira u kombinaciji sljedećih elemenata:

· prema ponudi

· prema potražnji

· prema konkurenciji

· prema imageu proizvoda na tržištu - veće garancije kvalitete kod nekih turoperatora

10) PRIPREMA I TISKANJE KATALOGA ARANŽMANA

· počinje kada su konačno definirani elementi sadržaja paket-aranžmana i kad je određena njegova prodajna cijena

SADRŽAJI PAKET ARANŽMANA

1. ORGANIZACIJSKI ELEMENTI

· BOOKING 

· preko kojih agencija će TO obaviti prodaju

· treba gledati lokaciju prodajnog mjesta

· treba gledati konkurenciju kod odabira prodajnih mjesta tj. gdje su njihove poslovnice
· VRIJEME ODVIJANJA ARANŽMANA

· voditi brigu o sezoni - vrijeme polaska i odlaska, dani u tjednu, doba dana (može utjecati na cijenu npr. čarter letovi su skuplji vikendom, hoteli primaju goste poslije 12 h), mora odrediti lanac aranžmana tj. datum početka tako da iskoristi period u kojem zna da će klijenti koristiti aranžman

· CILJNA DESTINACIJA

· jeli nova ili već poznata, koliko je atraktivna i prihvaćena

· odabrati destinaciju prema ciljnom segmentu

· kada se izabire nova destinacija važno je koju predodžbu ima na klijenta
· PRIJEVOZ

· TRANSFER

· treba paziti na vrstu prij sredstva i tko će grupu otpratiti
· SMJEŠTAJ

· PREHRANA

· TURISTIČKI PREDSTAVNIK

· da poznaje destinaciju, jezik, želje turista

· treba odlučiti koliko će predstavnika poslati što ovisi o broju putnika
· DUŽINA BORAVKA

· AKTIVNOSTI U DESTINACIJI

· čime se sve mogu turisti animirati
· DODATNE USLUGE

· npr. rent-a car

· REKLAMNI POKLONI

· za prepoznavanje
· OSIGURANJE

· zdravstveno
2. EKONOMSKI ELEMENTI

· CIJENA ARANŽMANA

· ODNOS CIJENA - USLUGA

· TROŠAK BOOKINGA 

       - servisiranje centralnog bookinga
· SERVICE CARDS 

       - daju klijentima s kojima oni ostvaruju  neke povlasti
· USPUTNI TROŠAK

3. PRAVNI ELEMENTI

· UVJETI PLAĆANJA

· TO plaća davatelju usluga, nastojat će što kasnije platiti

· mora znati kad će morati plaćati davatelju
· ODREDBE U PROMJENI BOOKINGA

       - na ugovoru između agencije i klijenta
· UVJETI STORNA

· ODUSTAJANJE TUROPERATORA OD ARANŽMANA 

       - npr. ako nema minimalan broj putnika
· JAMSTVA 

       - TO može povisiti cijenu
· GARANCIJE

4.   SOCIJALNI ELEMENTI

· SAVJETI 

       - ovisno o klijenteli savjetovati što pogledati u destinaciji
· IMAGE TUROPERATORA  

        - ako je poznat po kvalitetnim aranžmanima neće ići na jeftine
· IMAGE TURISTIČKE AGENCIJE POSREDNIKA 

        - preko koje prodaje aranžman
· IMAGE NOSITELJA USLUGE

· IMAGE TURISTIČKE DESTINACIJE

· VELIČINA SKUPINE 

        - koliko uzeti pratitelja i zastupnika
· HOMOGENOST SKUPINE 

        - zajedničke karakteristike skupine   
· KONTAKT S DOMAĆIM STANOVNIŠTVOM 

        - domicilno stanovništvo ne voli turiste zbog negativnih posljedica masovnog turizma
-  PROSJEČNA STRUKTURA TROŠKOVA AVIO ARANŽMANA

· troškovi avio prijevoza ( 30 – 40% uz iskorištenost od 90% kapaciteta

· troškovi smještaja i prehrane ( 30-37%

· trošak transfera cca 3%

· trošak receptivne tur agencije i servisa tur predstavnika ( 2-4%

· trošak koje ima turoperator (katalog, image, organizacija bukinga, zaposleni) ( 8-12%

· provizija detaljističke agencije ( 10-14%

(  YIELD MANAGEMENT

· nema kompjutorski sustav nego je sve u glavi

· najvažnije je odluku donijeti brzo

· diferencirano određivanje, optimalizacija cijena

· nastoji se ponuditi najviša cijena koju tržište može prihvatiti

· koristi se kod hotelijera i zrakoplovnih kompanija – optimalizacija smještajnih i prijevoznih kapaciteta za svaki datum polaska, svaki tjedan u sezoni, svaku destinaciju, svaki hotel

· najbolji yield management je brižljiva prognoza kapaciteta i dobro planiranje cijena kojima se izlazi na tržište

· važno je da TO na vrijeme otkrije reakcije potražnje na njegovu ponudu (to najbolje saznaje uz pomoć bookinga)

· podešavanje cijena može doživjeti velik neuspjeh ukoliko se ne može provoditi velikom brzinom

· kada TO vidi da prodaja počinje padati ide u neke posebne ponude kako bi privukao što više klijenata i na kraju može ići u last minute

(  DYNAMIC PACKAGING

· donedavno su TO nudili aranžmane sa svim fiksnim elementima
· zbog promjena na strani potražnje mora se prilagođavati klijenteli i sve im više puštati da određuju elemente u aranžmanu (često preko interneta)
· 2.   PROMOCIJA PAKET-ARANŽMANA NA TRŽIŠTU

· CILJEVI I ZADACI PROMOCIJE U TUROPERATORSKOM POSLOVANJU

· osnovni zadatak turističke promocije je informiranje potrošača o proizvodu i uvjeravanje na kupnju

· promocija paket-aranžmana vremenski je ograničena jer se p.-a. nemože uskladištiti

· promocija u turizmu stavlja težište na sljedeće zadatke:

1. informiranje, uvjeravanje ili podsjećanje potencijalnog klijenta na kretanje u određenom smjeru

2. stvaranje, osiguravanje ili održavanje promotivnog imagea na turističkom tržištu

· plasirane informacije na tržištu ovise o :

· a)  subjektima koji provode promociju na tržištu (promocija na nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj cjelini, promocija privrednih subjekata-nositelja tur. ponude)

· b)  tržišnom segmentu kojem se poruke upućuju

· ciljevi promocije turoperatora suženi su i koncentrirani uglavnom na poticanje na kupnju paket-aranžmana

· da bi se postigao krajnji cilj koriste se ''promocijskim mixom'' kako bi:

1) upozorili potencijalne klijente na postojanje njihova proizvoda na tržištu

2) upoznali potencijalne kljente sa svim važnim karakteristikama proizvoda

3) skrenuli pozornost na prednost njhova proizvoda u odnosu na konkurenciju (npr. niže cijene za djecu)

4) osnažili potražnju za njihovim proizvodom

5) kreirali, održavali ili promijenili vlastiti image na tur. tržištu

· promocija u osnovi predstavlja proces komunikacije između prodavača i kupca, a uključuje:
· propagandu
· unapređenje prodaje
· osobna prodaja
· odnosi s javnošću
· kombinacija tj. udio pojedinih prom.  aktivnosti određivat će se prema kriterijima:
· kriterij visine promotivnog budžeta
· kriterij ciljne skupine kojoj je promocija namjenjena i kojim elementima se na nju može najbolje utjecati
· kognitivni kriterij (spoznaja o odrđenom proizvodu na tržištu)
· kriterij vremena (razdoblje koje turoperator ima za akciju)
· kriterij ponašanja konkurencije
· visina promotivnog budžeta trebala bi se odrditi nakon što se utvrde ciljevi i zadaci koji se promocijom žele ostvariti, ali u praksi je najčešće obrnuto
· izdvajanje za promociju:
· turoperatori – 10 do 20 % neto ostavrenog iznosa od prodaje aranžmana
· turističke agencije – oko 5 %
· hoteli – 2,5 – 5 %
· zrakoplovne kompanije – 3 – 7 %
· ''PROMOCIJSKI MIX'' U UKUPNOJ PROMOCIJSKOJ AKTIVNOSTI TUROPERATORA

· u općoj fazi planiranja treba razlučiti 4 osnovne ''mete'' kojima se nositelj promotivnih aktivnosti obraća i koje determiniraju promotivne metode, te utječu na odabir komunikacisjkih kanala
· ''mete'' mogu biti:

1. potencijalni klijenti

2. turistička privreda

3. posjetitelji/stvarni klijenti

4. opći stručni mediji

· unutar svake mete  turoperatori selekcioniraju i kvantificiraju udio pojedinih  promotivnih aktivnosti i metoda te određuju promocijske kanale

· najvažnije je odrediti veličinu budžeta kojim raspolaže, ako ima malo mora paziti na koje medije će rasporediti da bi što bolje iskoristio taj budžet

· kriteriji kojima će se odlučiti za način promocije:

· konkurencija

· image

· budžet (oko 2% ukupnih prihoda)

· struktura raspodjele promotivnog budžeta ovisi o nekoliko faktora:

· o tržištu na kojem turoperator djeluje i navikama potrošača na tom tržištu

· o vrsti turoperatora

· o imageu koji turoperator o njegov proizvod na tržištu

· o tome koliko je neka ponuđena destinacija na tržištu trenutno u modi itd.

· TO najviše (do 50%) troši budžet za propagandu putem brošure odnosno kataloga  iz razloga što ima dvojaku funkciju – propagandnu i prodajnu

· na medije troše do 20 % jer im je jako skupo, i zato što poruka ide na klijente koji nisu potencijalni korisnici a turoperator mora trošiti ciljano

· osim kataloga najviše troši na oglašavanja u novinama koje čitaju klijenti, tako da šalje novinare u destinaciju (odnosi s javnošću)

· KATALOG ARANŽMANA

· KATALOG ARANŽMANA je propagandno sredstvo koje sadržava detaljan pregled, program i plan cjelokupne proizvodnje poduzeća

· katalog aranžmana turoperatoru služi kao:

· propagandno sredtvo

· osnovna informacija klijentu o turoperatoru i njegovu proizvodu

· sastavni dio ponude njegova proizvoda na tržištu

· materijalizacija njegova vlastitog rada

· prodajno sredstvo

· izrada kataloga vrlo je zahtjevan i odgovoran posao (
· mnogi potencijalni klijenti odlučit će se na kupovinu određenog aranžmana zahvaljujući prezentaciji određene destinacije, određenog hotela ili određene vida odmora u katalogu aranžmana

· na temelju informacija i ilustracija u katalogu klijent stvara predodžbu o ponuđenom proizvodu
· nakon što klijent usporedi cijene i usluge iz kataloga ranžmana nekoliko turoperatora donosi odluku o kupnji
· procjenjuje se da klijent prije donošenja konačne odluke o bookingu uspoređuje kataloge barem 5 turoperatora

· kad ima više specijaliziranih putovanja treba tiskati više kataloga
· turoperator šalje više kataloga destinacijama koje bolje prodaju, a manje onima koje slabije

· naslovna strana mora dati poruku za koga je aranžman namijenjen tj. kojoj skupini klijentele

· idealnom brošurom turoperatora smatra se ona koja je iskrena, funkcionalna i odražava atmosferu na odmoru
· da bi se to postiglo potrebno je uskladiti informacije o turističkom mjestu, smještajnom objektu, o kompaniji i cijenama

· za kreiranje kataloga aranžman TO mora isplanirati:
· 1.  VRIJEME POTREBNO  ZA IZRADU KATALOGA 

· uračunavaju se i pripremne radnje oko prikupljanja, sistematiziranja i razrade svih neophodnih materijala i informacija koje će se naći u sadržaju aranžmana

· 2.  SADRŽAJ KATALOGA

1)  pretežno propagandni tj. animirajući dio
· naslovna stranica 

· osnovna funkcija je da privlači pažnju
· mora sadržavati: logotip turoperatora, naznaku proizvodnog programa i sezonu za koju je katalog namijenjen

· često različiti turop. imaju slične naslovnice -> razlog: marketinški stručnjaci se koriste istim informacijama istraživanja što ljudima privlači pažnju

· uvodne stranice
· organizator predstavlja sebe i svoj proizvod
· naglašava svoje prednosti i pogodnosti
· ističe posebne prodajno-propagandne argumente (popusti za određene termine, putovanja sa djecom i sl.)

· daje korisne savjete u svezi s korištenjem odmora u određenoj destinaciji

· promotivne stranice destinacije
· predstavlja se određena ciljna destinacija i njezina turistička mjesta

· težište je na interesantim i značajnim informacijama koje kod klijenta pobuđuju želju za boljim upoznavanjem tur. destinacije

2)  pretežno informativno-prodajni dio  

· informacije o smještajnim objektima

· konkretiziranje usluge pojedinih aranžmana potkrepljene fotografijama

· pregled cijena i vremenski raspored odvijanja ponuđenih paket aranžmana
· radi lakšeg snalaženja cijene se obično prikazuju tabelarno grupirane prema vrsti aranžmana s obzirom na prijevozno sredstvo, posebno za svaki smještajni objekt, te u nekoliko vremenskih intervala

· uvjeti bookinga i informacije vezane uz mogući raskid ugovora 

· najčešće otisnute na zadnjim stranicama kataloga
· rokovi, visine naknade, minimalan broj putnika

         ( 3 osnovna elementa kataloga :

1) informacije o destinaciji

2) informacije o smještajnom objektu

3) informacije o cijenama

· 3.  ODNOS ILUSTRATIVNOG I TEKSTUALNOG DJELA
· treba postići maksimalni mogući sklad između slikovnog, grfičkog i tekstualnog dijela s ciljem stvaranja atmosfere i poticanje mašte ''pričom'' kojom turoperator utječe na potencijalnog klijenta

· treba biti otprilike isti omjer, ali to ovisi o ciljanom tržištu – za studijske aranžman se koristi više teksta

· tekst mora biti razumljiv, jednostavan i interesantan, te mora slijediti fotografiju > na taj način pojačava se emocionalni efekt*

· 4.   NAKLADA I TROŠKOVI IZRADE KATALOGA

· koristi se oko 50 % ukupnog promotivnog budžeta turoperatora

· što je naklada veća to su troškovi izrade kataloga niži, odnosno, što je broj klijenata veći, to je prosječna njegova cijene po klijentu manja

· zbog relativno velike naklade koju imaju turoperatori, često u tu investiciju ulaze zajedno sa svojim partnerima čije usluge nude u paket-aranžmanima, a nerjetko i sa proizvođačima koji na tur. tržištu prodaju svoje proizvode ( npr. sportska oprema, piće, kozmetika...)

· sa partnerima dogovaraju visinu i način participacije u izradi i izdavanju kataloga

· 5.   DISTRIBUCIJA KATALOGA

· 6.   KONTROLA USPJEŠNOSTI KATALOGA NA TRŽIŠTU 

· svrha je ocjenjivanje tržišne vrijednosti samog kataloga radi eventualne korekcije u njegovu formiranju i izradi, te poboljšavanja rezultata poslovanja u cjelini, a  naručito u prodaji

· CD-ROM-ovi i ''Online'' sustavi na bolji način dočaravaju atmosferu na odmoru, kako slikom, tako i akcijom, muzikom, animacijom i slično te bolje zadiru u emocionalnu domenu klijenta*
· digitalni sustavi imaju prednost pred klasičnim katalogom zbog tehnički neograničenih mogućnosti ''povezivanja'' pohranjenih podataka koji se brzo i lako mogu sortirati po najrazličitijim kriterijima

· trenutačno se katalog nadopunjava sa elektronskom alternativom (CD, Internet, mediji...)

· 3.   PRODAJA PAKET-ARANŽMANA

                         SPECIFIČNOSTI PRODAJE PAKET-ARANŽMANA

· osnovna poteškoća koja se javlja uz prodaju odnosno kupnju aranžmana jeste  što se kupnja obavlja u mjestu stalnog boravka turista, a proizvod se dobiva i konzumira na drugom mjestu i u neko drugo vrijeme

· turistički proizvod se razlikuje od 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 prisutnosti korisnika

	nemogućnost uskladištenja                                                               
	mogućnost iuskladištenja

	nemogućnost zamjene  manjkavog proizvoda                                  
	mogućnost zamjene manjkavog 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 aranžmana (TO odgovara za davatelje usluga i on mora brinuti za kvalitetu usluga od strane davatelja) 
	potrošač uvijek proizvod koristi u cjelini i doživljava ga isključivo kao proizvod jednog određenog proizvođača


· sve to čini sustav prodaje složenim i nameće drugačiji način organiziranja prodaje

· NAČINI ORGANIZIRANJA PRODAJE PAKET-ARANŽMANA

· da bi došlo do prodaje paket-aranžmana nužno je proizvod distribuirati od proizvođača do potrošača

· svrha distribucije je uspostaviti vezu između proizvođača i potrošača ili korisnika
· distribuciju čine sve aktivnosti čiji je cilj potrošaču pribaviti određeni proizvod/uslugu

· to je proces u kojem ponuđači usluga spajaju klijente s uslugom

· proizvod kojeg turoperator distribuira na tržište materijaliziran je u obliku kataloga aranžmana
· cilj je svakog turoperatora da njegov katalog aranžmana dođe u ruke što većeg broja potencijalnih klijenata jer se na taj način povećavaju izgledi za njegovu prodaju

· prodaja može biti uspješna samo ako se dobro organizira
· izbor kanala distribucije jedna je od glavnih strateških odluka turoperatora

· prije donošenja odluke o izboru kanala distribucije treba uzeti u obzir nekoliko faktora koji se temelje na sljedećim kriterijima:

1. kriterij poduzeća – veličina, financijska snaga i osposobljenost osoblja

2. tržišni kriterij – rast i značaj distribucijskih kanala

3. kriterij ponude – kakva je savjetodavna i informativna funkcija ponude

4. kriterij potražnje – kakav image imaju distribucijski kanali kod klijenata, kakvo je ponašanje potrošača kod kupnje i bookinga, da li se vide znaci promjena u ponašanju

5. kriterij prometa – ugovorni odnosi s različitim skupinama posrednika, kvaliteta osoblja koje daje savjete, informacije i vrši prodaju aranžmana

6. kriterij konkurencije – koje kanale disztribucije koristi konkurencija, postoji li mogućnost diferencijacije  korištenjem alternativnih kanala distribucije

7. kriterij okoline – promjena pravne regulative, utjecaj nove tehnologije na kanale distribucije

· postoje 2 osnovna načina/kanala distribucije:

1. IZRAVNA (DIREKTNA) DISTRIBUCIJA – VLASTITA PRODAJA

· turoperator sam prodaje svoje paket-aranžmane klijentima izravno

· to može činiti na više načina:

a) distribuiranje kataloga preko vlastite mailing liste potencijalnim ili stvarnim klijentima, a booking se vrši najčešće telefonom ili poštom

b) organiziranjem vlastitog prodajnog punkta u svom sjedištu

c) putem prodajnog osoblja koji obilaze potencijalne klijente

d) putem teleteksta, interneta i sl. (kupnja u zadnjem trenutku)

e) kombinacjom svih ili samo nekih od navedenih načina vlastite prodaje

2. NEIZRAVNA (INDIREKTNA) DISTRIBUCIJA – PRODAJA PUTEM POSREDNIKA

· može se odvijati uz pomoć:

a) turističke agencije (najorganiziraniji kanal - oko 90% prodanih aranžmana)

· prednosti korištenja turističke agencije:

· one su najbolji način da turoperator dobro geografski pokrije područje tj. tržište

· one su specijalizirana poduzeća s profesionalnim osobljem

· lokacija agencije na frekventnim mjestima – stalni opticaj potencijalnih klijenata

· poznavanje želja klijenata

· nedostaci:

· usluge iste agencije koristi više turoperatora (agencija može prodavati usluge konkurencije)

· međusobno divergentni interesi agencije i turoperatora (npr. kad proda aranžman jednog turoperatora prodaje aranžm drugog)

· turoperatori ne raspolažu informacijama o klijentima

· plaćanje agenciji provizije

b) drugi turoperatori (kad se međusobno nadopunjavaju)

c) poduzeća izvan turističke struke (prijevoznici, banke, osiguravajuće kuće -  imaju puno klijentele)

· uočljiv je trend jačanja utjecaja velikih velikih turoperatora i stvaranje vlastite mreže turističkih agencija

· prednosti vlastite prodaje (vlastiti lanac agencija):

· mogućnost centralnog rukovođenja distribucijom

· jedinstvena poslovna politika, marketinški planovi

· jedinstveni CRS-i s direktnim ulazom u baze podataka

· jačanje položaja i utjecaja na tržištu

· mogućnost bržeg reagiranja na tržišne promjene

· mogućnost diktiranja prioriteta u prodaji

· mogućnost ostvarenja bolje popunjenosti zakupljenih kapaciteta

· uspješnost vlastite prodaje ovisi o: 

· broju karakteru i lokaciji prodajnih mjesta

· osoblju koje je u izravnom kontaktu s klijentom

· ORGANIZACIJA ODVIJANJA PRODAJE PAKET-ARANŽMANA

· vrši se putem različitih kompjuterskih rezervacijskih i informacijskih sustava, elektronske obrade podataka ili teletekst sustava

· kompjuterski rezervacijski sustavi omogućuju da se na brz, lak i jednostavan način prati popunjenost kapaciteta što turoperatoru omogućava da u suradnji s posredničkom agencijom usmjerava booking prema prioritetima koje sam utvrđuje

· CRS sustavi omogućuju brzi uvid u cijene, tarife, daju pregled popunjenosti kapaciteta, nude alternative, vrše rezervaciju letova, hotelskih soba, iznajmljivanje vozila, turističkih apartmana, osiguranja putovanja -> sve se to unosi izravno unosi u računala nositelja turističkih usluga

· BISTRO informacijski sustav – omogućuje usporedbu 180 kataloga aranžmana od oko 100 turoperatora

· danas su najpoznatiji rezervacijski sustavi AMADEUS, GALILEO INTERNATIONAL, SABRE i WORLDSPAN

· 4.  ZAŠTITA POTROŠAČA

· SPECIFIČNOST ZAŠTITE TURISTIČKIH POTROŠAČA

· proizvod turoperatora temelji se na obećanju da će klijent, kad nastupi vrijeme korištenja usluga iz paket-aranžmana, doživjeti, vidjeti, iskusiti sve ono što zamišlja i očekuje od odmora

· kupovina odmora se bazira na povjerenju koje potrošač daje turoperatoru kupujući njegov proizvod

· turoperatori su dužni maksimalno brinuti (štititi) o interesima i željama svojih kupaca

· STUPANJ ZADOVOLJSTVA KLIJENTA može se definirati kao razlika između očekivanog i ostvarenog

· turoperator je ispunio svoju obvezu prema klijentu ako je stupanj ostvarena zadovoljstva veći ili jednak stupnju očekivana zadovoljstva

· nezadovoljni potrošači mogu znatno utjecati na image turoperatora, atime i na njegovo poslovanje

· negativni multiplikator (priopćavanje negativnog iskustva) je najčešće brži i češći od pozitivnog

· turoperatorov je zadatak predočiti realnu predodžbu o proizvodu tako da očekivanja ne budu prevelika

· 2 razine na kojima je potrebno zaštiti potrošače tj. korisnike paket-aranžmana:

I. nakon kupovine aranžmana do početka korištenja ranžmana ( zaštita uplaćenog novca
II. u tijeku korištenja aranžmana

1. za neispunjenje usluga (klijent je htio hotel a dobio motel)

2. za manjkavo ispunjenje (soba bez pogleda na more koje je klijent tražio)

3. za uskraćeno zadovoljstvo (klijent je nešto zamislio, a nije mogao u tome uživati)

4. za slučaj bankrota turoperatora
                        ( troškove 1., 2. i 3. pokriva turoperator, a 4. pokriva garantni fond

· u slučaju bankrota turoperator štiti klijente tako da ih osigura (preko osiguravajućih društva) garantnim fondom (turoperator uplaćuje novac od klijenata u fond u koji uplaćuju svi turoperatori i iz tog fonda se isplaćuje klijentima u slučaju bankrota)

· RAZVOJ SUSTAVA ZAŠTITE TURISTIČKIH POTROŠAČA NA TRŽIŠTU

· ocjena kvalitete usluge je subjektivna kategorija i vrlo ju je teško izmjeriti, ali loša kvaliteta se brzo prepoznaje

· kriteriji za realnu i objektivnu procjenu kvalitete usluge od strane korisnika:

· opipljivi elementi (npr. opremljenost soba)

· pouzdanost u pružanju usluga (klijent ocjenjuje tako da gleda imidž TO)

· razumijevanje (spremnost na pomoć korisnicima i promptno pružanje usluga)

· kompetentnost onih koji pružaju uslugu

· ljubaznost osoblja

· kredibilitet pružatelja usluga

· sigurnost  (npr. koja zrakoplovna kompanija)

· pristup (dostupnost usluge i uspostavljanje kontakata)
· komunikacija s korisnicima (ima li TO predstavnika u destinaciji, može li se klijent nekom obratiti)

· razumijevanje potreba korisnika

· sustav zaštite na vodećim emitivnim tržištima dobro se i efikasno organiziraju 

· područja zaštite mogu biti:

a) djelokrug države – državna legislativa i organa za zaštitu potrošača (Hrvatska tek dobila zakon prošle godine)

b) djelokrug same turoperatorke struke – razina udruženja turoperatora (propisi za zaštitu potrošača, garancija kvalitete za pružene usluge, kodeksi ponašanja koje donose turoperatori)

c) djelokrug potrošača – razina udruženja potrošača (posebne rubrike u sredstvima javnog informiranja – zbog tih rubrika turoperatoru može jako pasti ugled pa mu je u interesu da negativne kritike ne dođu u medije)

· SMJERNICE EU I ZAŠTITA TURISTIČKIH POTROŠAČA

· zbog raznolikost stupnjeva odgovornosti u pojedinim zemljama Europska unija inicirala je potrebu unificiranja zakona, propisa i aministrativnih odredaba, unutar zemalja članica, koje se odnose na ponudu i mprodaju paket-aranžmana na teritoriju EU

· cilj smjernica:

· da se podigne kvaliteta usluga u svim segmentima turističke ponude i organizaciji turističkih putovanja

· da se postroži zahtjevi prema turoperatorima (provođenje ugovora o prodaji paket-arnžmana, pružanje garancije o vraćanju uplaćena novca u slučaju insolventnosti turoperatora)

· TO odgovara za: 

· manjkav odmor (npr. ako klijent nije dobio bookiranu sobu)

· fizičke ozljede klijenta tijekom putovanja ili u tijeku provođenja odmora

· oštećenje imovine klijenata

· NISU ODGOVORNI samo u slučaju nastupa više sile (ako se dogodi nešto što nije mogao kontrolirati) i ako se odgovornost to ne može dovesti u vezu s  njim odnosno s bilo kojim davateljem usluge (kad si je klijent sam nešto napravio npr. išao je javnim prijevozom i nešto se dogodilo ali da je išao u sklopu izleta to bi bio odgovoran)

· za sve je odgovoran TO ali kasnije može tražiti obeštećenje od davatelja usluge

· ''FRANKFURTSKA TABELA''

· smjernice EU ne preciziraju svotu naknade koju bi turoperator trebao isplatiti klijentu

· državni sud u Frankfurtu kreirao je tabelu na kojoj je točno određena lista manjkavosti uz postotke naknada koju je to dužan isplatiti klijentu u odnosu na visinu cijene plaćenog paket aranžmana

· sadrži opsežnu listu najčešćih manjkavosti  u izvršenju ugovora između turoperatora i klijenta
· prihvatili su je u Švicarskoj i Austriji

· sud može naplatiti i više ili manje od navedenih postotaka

· postotak naknade uključuje:

· odštetu a to je naknada u visini razlike plaćene i primljene usluge

· naknada štete za izgubljeno zadovoljstvo jer klijent mije dobio ono što je platio i uskraćeno mu je očekivano zadovoljstvo

· 5.  ULOGA KOORDINATORA I REALIZATORA INTERSA PONUĐAČA I KORISNIKA TURITIČKIH PROIZVODA

· ULOGA KOORDINATORA I REALIZATORA INTERESA PONUĐAČA I KORISNIKA TURISTIČKOG PROIZVODA
· turoperatori su koordinatori zato što s jedne strane davatelji žele plasirati usluge po što višim cijenama, a s druge strane klijenti žele što veću  kvalitetu uz što niže cijene, pa TO ujednačava interese obiju strana ( dvostruka posrednička uloga na turističkom tržištu
· 2 razloga zašto je TO koordinator: 

a) nametnuta im je odgovornost zakonom

b) jača konkurentnost i dobije klijente

· kako bi ojačao konkurentnost turoperatori brinu o sigurnosti ali i o okolišu (npr. TUI stavlja razne zahtjeve pred davatelje usluga npr. kvaliteta vode u hotelu, sigurnost na plažama hotela, kako hoteli štede energiju, bučna izolacija…)

· turoperator je sudionik humanizacije kvalitete odmora svojih klijenta i to je u društvenoj sferi jedna od njegovih najznačajnijih uloga

· turoperatori vode računa o zaštiti interesa svojih potrošača iz 2 razloga:

· nezadovoljni klijenti okreću se konkurenciji i šire negativan image o njemu

· sankcije za neprofesionalan odnos turoperatora prema potrošačima su vrlo rigorozne

· cilj smjernica EU je podizanje standarda usluga na višu razinu

· Međunarodno udruženje turoperatora – IFTO 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 uvrstili u svoj program:

· objekt

· važeća potvrda o zadovoljavanju zahtjevima sigurnosti od požara

· važeća polica osiguranja za nadoknadu šteta

· važeća potvrda o ispravnosti plinskih instalacija

· evidencija o posljednjoj cjelovitoj servisnoj kontroli plinskih instalacija

· dozvola za korištenje objekta u turističke svrhe

· posebni zahtjevi za sigurnost od požara

· posebni zahtjevi vezani uz sigurnost plinskih instalacija

· higijenski zahtjevi

· da nije bilo trovanja hranom zadnjih 5 godina

· odvojene hladne komore za pripremljenu i sirovu hranu

· posebne svlačionice za osoblje s wc-om i umiovanikom

· zahtjevi za opću sigurnost

· bazen – oznake dubine, spasilačka služba, dostupna sigurnosna oprema

· igralište – meka podloga, oprema u dobro stanju

· staklena vrata i pregrade – naljepnice

· balkoni – ograde od 1 m ili više, vertikalne rešetke od 10 cm ili uže

· ŽALBE I REKLAMACIJE

· žalbe su dio iskustva i emocija kojima klijenti izražavaju nezadovoljstvo primljenom uslugom

· one tjeraju na poboljšanje kvalitete usluga

· turisti u kontaktu s drugačijom organizacijom poslovanja u inozemstvu traže i od domaćih ponuđača višu kvalitetu usluga

· žalbe nije isto što i reklamacija – žalbe se lakše rješavaju od reklamacija jer ona uključuje zahtjev za odštetom, žalbe se predstavniku priopćavaju usmeno, a reklamacije klijent pismeno priopćava davatelju usluge

· rješavanje žalbe je najkritičnija komponenta u borbi za klijenta 

· 91% nezadovoljnih klijenata nikada se ne vrati

· žalba riješena na zadovoljavajući način vrati 82% klijenata (ako se to  nadoknadi klijentu štetu npr. popustom)

· nezadovoljni klijenti znatno utječu na image na tržištu

· mnogi se klijenti nikada ne žale ali to ne znači da svoje negativno iskustvo ne prenose drugima

· cilj TO treba biti vraćanje povjerenja klijenta

· istraživanju pokazuju da je 5 puta skuplje pridobiti novog klijenta nego zadržati postojećeg

· ako ima više zadovoljnih klijenta TO će morati ulagati manje u promociju

· konkurencija između destinacija u budućnosti morat će se više usredotočiti na:

a) inovaciju turističkih proizvoda 

b) specijalizaciju  (bolja kvaliteta ako je turoperator specijaliziran za određene usluge)

c) vrijednosti za cijenu

· klijenti traže ljubaznost, kvalitetu, sklad vrijednosti i cijene usluge

· ono osoblje koje izravno radi s klijentima mora se senzibilizirati za želje i potrebe klijenata

· klijenti očekuju da u agenciji rade profesionalci

· potrebe klijenata nisu uvijek racionalne (uvijek žele više) – TO mora predstaviti realne i ne poticati iracionalnost

· turistima je postalo važnije kako provesti a ne gdje provesti odmor

· osnovna pravila u rješavanju žalbi

· riješiti žalbu u što kraćem roku

· klijent mora dobiti osjećaj da nam je stalo riješiti njegov problem

· uputite klijenta na osobu u agenciji koja se zna nositi sa žalbama

· nikada ne reći »nažalost ništa se ne može učiniti», «to nije u mojoj nadležnosti obratite se drugome»

· prikupite što više informacija o uzrocima žalbe (da se greške ne ponavljaju)

· pažljivo poslušati klijenta ili pročitajte žalbu

· pronaći pravi uzrok žalbe

· u svezi žalbe koja zahtjeva obeštećenje taktički pregovarate s klijentom

· VRSTE TUROPERATORA

· kriterij podjele:

· PREMA CILJNOM TRŽIŠTU:

· A)  turoperatori orijentirani na domaće tržište

· organiziraju paket-aranžmane za putovanje i odmor domaćeg stanovništva u zemlji u kojoj djeluju
· B)  turoperatori orijentirani na strano tržište

· organiziraju paket-aranžmane za putovanje i odmor domaćeg stanovništva u inozemstvo

· C)  incoming turoperatori

· djeluju na domicilnom tržištu i kreiraju paket-aranžmane za inozemnu klijentelu, te ih posredstvom mreže turističkih agencija u inozemstvu prodaju na tim tržištima

· PREMA OBUHVATU TRŽIŠTA POTRAŽNJE:

· A)  univerzalni turoperatori

· nude vrlo široku lepezu paket-aranžmana za veliku i vrlo heterogenu masu turističkih potrošača u velikom broju destinacija

· pr.: TUI, NUR, LTU, Thomson, Cosmos…

· B)  turoperatori specijalisti

· orijentirani na uži tržišni segment potražnje homogen s obzirom na poseban interes klijentele za koju turoperator specijalist kreira svoje paket-aranžmane

· u posljednjih nekoliko godina tržište turoperatora specijalista se sve više širi >> posljedica sve veće međusobne konkurencije na tržištu gdje se novi turoperatori koji tek ulaze na tržište, pored renomiranih i etabliranih turoperatora koji su ovladali tim tržištem, sve se teže mogu izboriti za svoj dio

· selektivnim programima nastoji se udovoljiti potrebama potrošača s točno određenim zahtjevima u pogledu provođenja njihova odmora

· mogu se grupirati prema 3 osnovna kriterija:

a)  kriterij sadržaja proizvoda ( specijalisti s obzirom na aktivnost na odmoru

b)  geografski kriterij ( specijalisti za određenu destinaciju

· prednosti tur. specijalista  za određenu destinaciju u odnosu na druge tur.:
· bolje poznavanje destinacije što daje prednost u plasmanu proizvoda

· koncentracija prometa na jednu destionaciju omogućuje bolju organizaciju, racionalnost, kvalitetu ponude, čvršće i sigurnije veze s partnerima, osiguranje bolje kontrole kvallitete pruženih usluga i rješavanje problema u svezi s mogućim reklamacijama

· klijenti imaju više povjerenja jer vjeruju i pretpostavljaju da najbolje poznaje zemlju za koju je specijalist, da je formirao najbolji proizvod, odabrao najbolje poslovne partnere u toj destinaciji

· nedostatci:

· mogućnost nastanka krize u destinaciji koju nude >> zato nastoje promijeniti prijašnju orjentaciju prema 1 destinaciji u više njih – to im u slučaju krize omogućava da ponude istu vrstu odmora samo u drugoj destinaciji

c)  sociodemografski kriteriji ( specijalisti za određene dobne skupine

· ORGANIZACIJSKA STRUKTURA VODEĆIH EUROPSKIH TUROPERATORA

· FUNKCIJE I ORGANIZACIJSKA STRUKTURA HRVATSKIH TUROPERATORA

1.5.2. Hrvatski turoperatori na inozemnim tržištima
???????????????????????????????????
2.5. Organizacijska struktura vodećih europskih turopertora i integracijski procesi

2.5.1. Zajedničke karakteristike organizacijske strukture turoperatora
- turoperatori svoju org. strukturu mijenjaju i prilagođavaju shodno kretanjima na tržištu, ali i vlastitim ciljevima te zadacima zacrtanim u strategiji

- org. poslovanja ne smije kočiti izvršenje osnovnih funkcija, tj. mora postojati maksimalna koordinacija svih organizacijskih jedinica i točno definirana hijerarhija odlučivanja koja osigurava brzu provedbu svakog zadatka
- u praksi se mogu naći dva osnovna principa organizacijske strukture turoperatora vođenih načelima:

a) odvijanja različitih aktivnosti (procesno organzirana organizacija)

b) odvijanja dominantne aktivnosti (proizvodno orijentirana organizacija)

- za koju varijantu će se turop. odlučiti ovisi od ciljeva i zadataka koje je turo. zacrtao u svom strateškom planu, te o veličini i vrsti turopertora
- org. je složenija kod velikih turo. orijentirani na veći broj receptivnih tur. tržišta, a jednostavnia kod manjih tur. i specijalista

- procesno organiziranu organizacijsku strukturu(a) primjenjuje i najveći europski turo. TUI(od 96, sa promjenama krajem 97 godine)
- promjene org. strukture nužne su zbog adekvatne koordinacije vrlo razgranata i složena sustava poslovanja, koje mora biti maksimalno orijentirano prema klijentima
- većina turo. u praksi svoju org.strukturu raščlanjuju na organizacijske jedinice grupirane prema srodnim poslovima koji se odvijaju unutar tih jedinica, a u slopu cjelovitog poslovanja, to su:

· marketing

· istraživanje

· ugovaranje

· organizacija prijevoza

· izrada kataloga

· distribucija kataloga

· promocija

· rezervacije

· računovodstvo

· potrošački servis

2.5.2. Oblici i osnovni motivi koncentracija u turizmu
- suvremeni tur. je dokazao da je njegova osnovna karakteristika masovnost

- konc. potražnje  na tur. tržištu nužno dovodi do konc. ponude koja se danas sve brže mijenja i prilagođava novim zahtjevima tržišta
- posljedica tih promjena su i promjene u organizaciji poslovanja tur. poduzeća koja nastoje stvoriti najdjelotvorniju organizaciju

- horiz. i vertik. koncentracija nisu novost, tako danas na svj. tur.tržištu dominiraju velike grupacije

- sve je teže razlučiti isprepletenost povezivanja na različitim razinama

- kada se govori o konc. na tur.trž., govori se o kompleksnom procesu koji u praksi ima brojne oblike, no obično se govori o dva osnovna oblika koncentracija:

a) horizontalna kon. (spajanje poduzeća unutar iste grane ili djelatnosti)

b) vertikalna kon. (spajanje poduzeća različitih privrednih grana ili djelatnosti)

- udruživanje kapitala i proizvodnje uobičajeni je proces razvoja poduzeća
- motivi i ciljevi integracijskih procesa (bez obzira na oblik povezivanja)
· jačanje konkurentske sposobnosti na tržištu
· jačanje poslovnog ugleda

· bolja organizacija rada

· bolja kontrola poslovanja u svim fazama

· mogućnost bržeg razvoja

- najčešći pojavni oblici horizontalnih integracija:

· turistička agencij s tur. agencijom

· turoperator s turoperatorom
· hotelska tvrtka s hot. tvrtkom

· zrakoplovna tvrtka s zrak. tvrtkom

- najčešći pojavni oblici vertikalnih integracija:
· turo./tur.ag. sa zrak. komp

· turo./tur.ag. sa hot. poduz.

· turo./tur.ag. sa brodskom komp.

· zrak. komp. sa hot. poduz.

· zrak. komp. sa rent a car komp.

· turo. sa rent a car komp.

· turo. sa trgovačkim i dr. privrednim org.

· financijske institucije sa tur. poduzećem(turo., tur.ag., zrak.komp., brod.komp,...)

2.6. Funkcije i organizacijska struktura hrvatskih turoperatora
2.6.1. Glavne zadaće hrvatskih turoperatora na inozemnim tržištima

- pored funkcija svojstvenih svakom turo., turoperatori specijalisti, pa tako i hrvatski na ino.tržištima, ispunjavaju još neke dodatne zadaće
- s obzirom na orijentaciju prema samo jednom (hrvatskom) receptivnom tržištu, hrvatski turop. na glavnim emitivnim tur.tržiš. prije svega su organizatori tur.putovanja za Hrvatsku
- oni su organizatori i promotori najšireg spektra ponude aranžmana za hrv.tur.destinacije, od obale do otoka, planinskih centara i jezera, odmora za naturiste, nautičare, ...

- poslovna strategija hrv. turop. na ino.tržištima mora se stalno usmjeravati prema određenim segmentima potražnje
- novim vrstama selektivne ponude nastoji se udovoljiti promjenjivim zahtjevima tur.potražnje

- hrv. turop. moraju doprinositi razvijanju tur. ponude Hrvatske na ino. tržištima, pomagati obogaćivanju sadržaja boravka turista, te utjecati na podizanje standarda kvalitete pružanih usluga 
- hrv.turop. specijalisti moraju biti pokretači širenja programa hrv.turističke ponude na ino.tržištima uključivanjem u program malih slabije poznatih mjesta

- jačanjem poslovnog ugleda tur. specijalista na određenom emitivnom tržištu jača i ugled destinacije koju tur. ima u programu, a to je preduvjet poticanja interesa drugih inozemnih turop. da takvu destinaciju uvrste u svoje programe
- tako turop.specijalisti utjeću na povećanje potražnje i doprinose usmjeravanju tokova tur.potražnje prema našem receptivnom tržištu
- važnost tur.specijalista je ta da oni amortiziraju ovisnost recep.tršžišta o univerzalnim turop. kojima je određena destinacija samo jedna od mnogih, pa njihov interes za njenu prodaju nema takvu važnost, kao za turop.specijalista

- za budući razvoj turizma u našoj zemlji neophodna je čvrsta i dugoročna veza između hrv.turoperatora specijalista i svih poslovnih partnera u Hrvatskoj, osobito zrakoplovnih komp. i hotelskih poduzeća
2.6.2.Osnovne karakteristike organizacijske strukture hrv. turoperatora

- kod hrv. turop. org. struktura je mnogo jednostavnija, što je posljedica manjeg obujma poslovanja i orjentacije na manji broj tržišta i tržišnih segmenata

- pravilo je da organizacija poduzeća slijedi cjelokupno poslovanje, ali kod hrv.turop. nije bilo uvijek tako, pa se dešavalo da se poslovanje prilagođavalo unaprijed kreiranoj organizaciji poduzeća
- jasno je da takav pristup predstavlja kočnicu jer poslovanje turop. mora biti maksimalno prilagodljivo promjenama na tržištu

- u poslovanju turo. bitno je da ima razrađenu hijerarhiju odlučivanja koja će omogućiti pravovremeno donošenje odluka, jer turop. poslovanje ne trpi odugovlačenja

- primjer je Bemextours, kada ga je preuzela Ina (Inatours), njegova je org. struktura se utoplia u velikom sustavu kojemu turizam nije bio prioritetna djelatnost
- nekadašnja org.strukt. Bemextoursa temeljena na prostornom kriteriju, kod novog vlasnika bila je podređena odlukama iz centralnog tijela kompanije

4.3. Značenje turoperatora za razvoj turizma u Hrvatskoj

- turizam je jedna od strateških odrednica gospodarskog razvoja Hrvatske koju karakterizira stabilnost tržišne pozicije
- u 1990 turizam je činio između 10 i 12 posto našeg BDP i u tom sektoru je bilo zaposleno 200 tisuća ljudi
- uloga turo. u razvoju ino. turima u Hrvat. moglo bi se razmotriti analizom osnovnih kvantitativnih pokazatelja, no nažalost službena statistika u Hrvatskoj nije prikupljala pa ni danas ne prikuplja podatke o prometu stranih turista dolaze organizirano u paket-aranž. turoperatora
- postoje tek podaci o broju inozemnih turista koje domaće grosističke agencije u svojim aranžmanima dovode u Hrvatsku

- no takvi podaci nemogu biti temelj za utvrđivanje dosadašnje uloge i značenja turoperatora u razvoju inozemnog turizma u Hrvatskoj
- domaće tur.agen. u usporedbi s inoz.turop. dovode u našu zemlju tek manji broj organiziranih turista

- turoperatori najveći dio svojih paket-aranž. baziraju na smještaju u hotelima i turističkim naseljima, pa turop. značajno doprinose boljoj iskorištenosti njihovih kapaciteta
- najveći broj ind. turista dolazi u tzv.“špici sezone“, no turop. uzimaju u zakup kapacitete u dužem vremenskom intervalu pa na taj način produžavaju sezonu u određenom tur. mjestu sa čime su povezani i brojni drugi ekonomski učinci

- statistike potvđuju da ind. turisti u usporedbi s organiziranim turistima prosječno borave kraće u tur. destinaciji

- mnogi su sumnjali u važnost doprinosa turop. u ostvarenju inozem. tur. prometa u Hrvatskoj, no može se vidjeti što je značio njihov izostanak od 1991 do danas

- došlo je i do promjene nacionalne strukture ino.turista, tako je u 1996. rang ljestvica 5 emitivnih tur. zemalja za Hrvatsku bila:

1. Italija
2. Njemačka

3. Slovenija
4. Republika Češka

5. Austrija

....
10. Velika Britanija
- turop. su se u međuvremenu okrenuli nekim novim tržištima, te Hrvatsku teško vraćaju u svoje programe, ali i ne u onom omjeru kao prije rata

- no u to vrijeme se promocijska aktivnost okrenula tržištima onih zemalja koje su u novonastalim prilikama stekle emitivni potencijal, to su Češka. Slovačka, Mađarska i Poljska, i upravo su nijhovi turisti značajno pomogli Hrvatskoj u oživljavanju ino.turizma u čemu su svoj doprinos dali turop. na tim tržištima
- s obzirom na sporost kojom nam se turisti s nekad za nas tradicionalnihemi. tržišta vraćaju, za prdpostaviti je da su se okrenoli nekim drugim recep. tržištima
- na cijeni su dobile destinacije poput Turske, Grčke, Tunisa ..., ali je znatno porastao udio putovanja u daleke destinacije i to s nama značajnih emitivnih tržišta Njemačke, Italije, Austrije, V. Britanije i Nizozemske

- prije rata Hrvatsku je godišnje posjećivalo cca 500 000 Britanaca, a u 1997, bilo ih je tek 50 000 

- glavne dest. za Britance su Španjolska, Francuska, Grčka, Florida, Turska, ...

- pojačanu prisutnost turista iz zemalja tzv.“istočnog bloka“ u našim destinacijama ne treba promatrati kao privremenu zamjenu za izostale turiste

- kupovna moć tog dijela stanovništva Europe i njihov životni standard polako raste, a njihov način i stil življenja sve više je sličniji zapadnoeuropskom
- turistički tokovi se neminovno mijenjaju, iz godinen u godinu pojavljuju se neke nove destinacije, tur. promet se drugačije prostorno raspodjeljuje

- a na tržištu bolje prolaze destinacije koje pravodobno prepoznaju trendove i na tim osnovama grade svoju tur. strategiju
- uloženi napori naših turop. specijalista na emitivnim tržištima za povratak inoz. turista u Hrv. nisu se u vrijeme rata toliko odrazili u broju organiziranih dolazaka, već su više utjecali na stvaranje povjerenja kod individualnih turista

- no turop. su na ino.tržištima izvršili dobro političku promociju Hrvatske kao nove, samostalne države

- tek vraćanjem velikih i renomiranih europskih turop. na turističko tržište Hrvatske naša zemlja polako ponovno postaje priznata sredozemna tur. destinacija, kako za organizirane tako i za individualne turiste
- turop. nekad imaju presudni utjecaj na ukupnu potencijalnu turističku potražnju, mogu stvoriti pozitivnu sliku, no na isti način mogu utjecati da turisti izbjegavaju neku destinaciju
- dok većina receptivnih zemalja svijeta priznaje turoperatorima značajan doprinos u razvoju međun. turizma, kod nas se sve češće na njih gleda kao na isključive „krivce“ za boravak turista niže platežne moći

- destinacija je ta koja ponuđenim mogućnostima određuje kategoriju potrošača koji će je posjetiti, a nije to sama cijena aranžmana po kojoj turoperator određenu destinaciju prodaje
- turop. nižim cijenama omogućuju svojim potrošačima da više troše u samoj destinaciji 

- s vremenom su turo. postali sinonim za masovni turizam, a on se poistovjećuje sa negativnim i nepoželjnim, no turistički razvoj u budućnosti će biti sve više obojan masovnošću jer će cjelokupni razvoj ići u smjeru povećanja broja ljudi koji će se moći uključiti u turističke tokove

- svi teže popunjenju turističkih kapaciteta i kvalitetnijoj turističkoj usluzi

- kada se postigne željena kvaliteta uspostavit će se pravilan omjer vrijednosti za cijenu

- ukoliko sva infrastruktura neke destinacijenije na visokoj razini, samo smještajni kapaciteti nije dovoljan
- Hrvatska se nasmije odreći turoperatora
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