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1. UvOD

Turizam se smatra relativno mladom pojavom koja daje moguénost osobi, tj. turistu
da putuje, da upoznaje nove gradove, kulturu tih gradova, jezik i sam nacin Zivljenja
u odredenoj destinaciji. Kako se CovjeCanstvo razvijalo doSlo je i do promjene u
turizmu, poceli su se graditi objekti i razvijala se infrastruktura. Put od samog pocetka
turizma pa do danas osim uz djelatnost ugostiteljstva popracen je i putnickim,
odnosno turistiCkim agencijama koje su svojim sadrzajem i tehnikom rada dovele do
razvoja turizma. Tijekom svih ovih godina i putniCke agencije su dozivjele razvoj.
Njihov program i ponuda su se proSirili gotovo po cijelom svijetu $to znaci da se u
danasnje vriieme moze posjetiti bilo koja destinacija, nebitno radi li se o blizoj ili

daljnjoj relaciji.

Da bi agencije mogle prikazati svoju ponudu potrebni su joj elementi marketin§kog
miksa. Posto je cilj svake agencije da zadovolji potrebe i zelje kako svojih klijenata
tako i potencijalnih klijenata, tijekom godina okrenule su se stavranju razliCitih paket
aranzmana. Kako bi prodala svoje paket aranZmane potrebno je da ih iznese na
turistiCko trziste, a isto tako ukoliko Zeli da proizvod stigne do potrosaca potrebna joj
je distribucija. Prvenstveno agencija pomaze turistima da rezerviraju odredeni
turistiCki aranzman, pomazu prilikom formiranja i planiranja turistickog proizvoda te

daju informacije o bilo kojim elementima koji su potrebni za realizaciju putovanja.

Cili rada je ukazati na to kako putniCke agencije turistiCkim proizvodom, tj.
aranzmanom olakSavaju turistu pri samom odabiru aranzmana. Nastoje im Sto je vise
moguce pribliziti pojedinu destinaciju te pronadi najbolje rijeSenje kako bi ispunili

svaki njihov zahtjev.

Tematika rada je razradena u Cetiri dijela, odnosno od drugog do petog poglavlja. U
drugom poglavlju govori se opcéenito o prodaji i distribuciji kao instrumentima
marketinskog miksa te o njihovim kanalima koji omogucuju prijevoz, smijestaj,

prehranu, atrakcije, dogadaje i ostalo.



U treCem poglavlju, Ciji naslov glasi "Obiljezja putni¢kih agencija kao posrednika u
prodaji na turistickom trzistu", definiran je pojam putni¢ke agencije te kako je ona
uopcCe i nastala, koje su njezine funkcije i koje zadatke obavlja. Prikazao se i odnos

koji putniCke agencije imaju sa svojim partnerima te koje sve vrste agencija postoje.

Naslov Cetvrtog poglavlja jest "Politika proizvoda putniCkih agencija" u kojem je

definiran pojam turistickog proizvoda, objasnjen zZivotni ciklus te proces formiranja.

U posljednjem poglavlju analizirana su dva primjera iz poslovne prakse te ponuda
njihovih aranzmana. Analizirajuéi turisticke aranzmane i usporedujuéi ih, formirani su

odredeni zakljucci.



2. PRODAJA | DISTRIBUCIJA KAO INSTRUMENT MARKETINSKOG
MIKSA U TURIZMU

Marketinski miks je moguce predstaviti kao skup marketinskih instrumenata kojima
se nastoji zadovoljiti potrebe ciljnog trzista te nastoji ostvariti ciljeve i podrzati ili
osnaziti poziciju turistickog proizvoda na ciljnom trziStu. Osnovni elementi
marketinSkog miksa jesu tzv. 4P - proizvod, cijena, promocija te prodaja i distribucija.
Treba istaknuti da u turizmu instrumente marketinSkog miksa nije moguce preslikati
iz opCe teorije marketinga, ve¢ ih se mora prilagoditi specificnostima turistickog
trzista. Takoder, postoje i dodatni instrumenti koji nadopunjuju prijasnje elemente, a
to su 3P elementi — ljudi, fizicka pojavnost i procesi.! U nastavku se obraduje prodaja

i distribucija kao instrument marketinSkog miksa.

2.1. Pojam i ciljevi prodaje i distribucije kao instrumenta marketinSkog miksa

Prodaja i distribucija se kao instrument marketinS§kog miksa ¢esto zanemaruje u
istrazivanjima i analizama koncepcije marketinga. Razlog tome je Sto je turisticki
proizvod specifiCan i katkad je teSko razmiSljati o njegovoj distribuciji. Isto tako,
turistiCki proizvod je neopipljiv, neprenosiv, ne moZe se upakirati ili uskladistiti,
zahtjeva uklju¢enost korisnika u proces proizvodnje i isporuke i dr.? Na primjeru paket
aranzmana moze se uoCiti da je njega nemoguce izlagati, provjeriti i uskladistiti.
MoZe ga se samo koristiti uz prisutnost korisnika, pla¢ati ga se unaprijed te je
kupovina uvjetovana subjektivnom predodzbom o proizvodu.® Postoji odvojenost
kupca od proizvoda u trenutku kupnje, tj. kupac (turist) putuje do proizvoda ili usluge,
a ne obrnuto, te se tako namece i drugaciji nacin organiziranja. Svrha prodaje je da
iznese proizvod na trziSte i da ga razmijeni dok je svrha distribucije da usmijeri tok

proizvoda od proizvodaca do potroSaca.

1 Krizman Pavlovié D. (2008.) Marketing turisticke destinacije, Mikrorad, Zagreb, str. 150 - 151.
2 |bid, str. 166.
3 Cavlek N. (1998.) Turoperatori i svjetski turizam, Golden marketing, Zagreb, str. 85.
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Kao i kod ostalih instrumenata marketinSkog miksa potrebno je definirati ciljeve i
zadatke prodaje i distribucije. Mora se voditi raCuna da ciljevi i zadaci budu uskladeni
s temeljnim vrijednostima, zahtjevima ciljnog trziSta, karakteristikama okruzenja
marketinga kao i ostalim instrumentima marketinSkog miksa. Cilj prodaje i distribucije
se odnosni na koli€inu proizvoda koji se zele upuititi i prodati na ciljnom trziStu dok
zadaci omogucuju da se ti ciljevi postignu i najbolje se voditi formulom tko, komu,

gdje, kako i kada.

2.2. Kanali prodaje i distribucije u turistickom lancu usluga

Kako postoji sve viSe puteva i nacCina da se dode do potroSaca, te puteve je teorija
marketinga odlucila oznaciti pojmom kanala distribucije. Turisticki distributivni kanali
predstavljaju operativhu strukturu, sustav veza medu razli€itim kombinacijama
organizacija putovanja posredstvom kojih proizvodaC paketa putovanja definira i
potvrduje putne aranZmane za kupca.* Putnicki agenti su ti koji ¢ine maloprodajnu
mrezu distribucijskog kanala i oni kupuju razne usluge na zahtjev svojih klijenata te
im osiguravaju pogodnu mrezu prodajnih jedinica koje nude usluge na lokalnom
trzistu. Distribucija moze biti direktna (proizvod se direktno prodaje kupcu) ili
indirektna (posredstvom posrednika). U direktne puteve (kanale) prodaje u turizmu
ukljuCuju se prodaja u vlastitom prodajnom odjelu (Salter agencije, recepcije hotela),
prodaja putem narudzbe (katalog turistickih agencija i turoperatora), preko vlastite
mreze svojih poslovnica, preko trgovackih putnika i pomodu videotehnike i
kompjuterskih rezervacijskih sustava. U turistiCkoj praksi rad s organizatorima
aranZzmana - turistickim agencijama, turoperatorima i prijevoznicima, smatra se
indirektnim putem prodaje. Tim putem su ojacali organizatori aranZmana, posebno
turoperatori. Posrednici u sustavu prodaje i distribucije na turistiCkom trziStu imaju
vecCe znacCenje od istovrsnih posrednika na drugim trziStima. Prednosti koriStenja
putniCke agencije kao posrednika u kanalu distribucije jesu te da je ona

specijalizirano poduzece s raspolozivim profesionalnim osobljem, da je locirana na

4 Petri¢ L. (2011.) Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, str. 175.
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mjestu gdje ju potencijalna klijentela moze pronaci, najbolje poznaje Zelje svojih
klijenata i ne snosi rizik za neprodane aranzmane. U posljednjem desetljeCu internet

se poCeo smatrati vaznim distribucijskim kanalom. Medu poznatim putnickim
agencijama koje posluju putem interneta jesu Expedia i Orbitz. Omogucuju turistima
pronalazak Zeljene destinacije, kupnju avionskih karata, rezervaciju hotela i najam
automobila. Tehnoloski napredak ima ogroman utjecaj na trziSte putovanja diljem
svijeta te dovodi do svijesti o novim mogucnostima koje su bitne za turizam kao i do

njegove konkurentnosti i uspjesnosti.®

® Fountoulaki P., Leue M.C., Jung T. (2015.) Infromation and Communication Technologies in Tourism 2015,
Springer, Switzerland, str. 667.
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3. OBILJEZJA PUTNICKIH AGENCIJA KAO POSREDNIKA U
PRODAJI NA TURISTICKOM TRZISTU

Opc¢e poznato je da putovanje moze bez agencije, ali agencija bez putovanja ne
moze. Lako je doZivjeti putniCku agenciju, no veci problem nastaje tada kada ju
pokuSavamo teoretski objasniti. Uz putni¢ku agenciju vezemo turistiCko trziste, pa to
podrazumijeva da je i turizam uvjetovan radom putniCke agencije. Takoder, doslo je i
do prvog razvoja specifi¢nih i raznovrsnih ¢ovjekovih djelatnosti, a to su posrednicke
djelatnosti. Posrednik racionalizira proces prometa tako Sto zadovoljava zahtjeve
proizvodaca i potroSaca te se to smatra razlogom zbog €ega su se posrednici pojavili

u prometovanju putnickih i turistickih usluga.

3.1. Pojam i nastanak putni¢ke agencije

Pojam putni¢kih agencija se mijenjao s vremenom. Putni¢ka agencija je organizam
koji na turistiCkom trziStu pronalazi zainteresirane za svoje usluge. Autori S. i Z.
Markovi¢ su dali svoju prvu definiciju koja glasi da su putniCke agencije "specifiCne
privredne organizacije koje se u ekonomskom i organizacijskom smislu svrstavaju u
turisticku privredu, ali imaju poseban polozaj i prema turistickoj potraznji i prema
turistickoj ponudi".® Postoje razne definicije putnicke agencije, a neke od njih su
sljedece:
e "TuristiCke agencije su jedna vrsta privrednih organizacija koje djeluju na
podrucju turizma", misljenje Janeza Planine.
e Americka definicija glasi: "Pod pojmom putni¢ke agencije razumijeva se ured
ili poduzecée koje se bavi prodajom, organizacijom i davanjem informacija o
prijevozima putnika, odnosno putovanjima".
e Njemacki autor K. Eckerman kaze: "PutniCka agencija je posrednik izmedu

prometnog subjekta (transportna organizacija) i prometnog objekta (osobe)".”

® Vukoni¢ B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 45-46.
" Ibid, str. 46.
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Putni¢ka agencija je gospodarski subjekt koji posreduje izmedu turisticke ponude i
potraznje te upravo to se smatra njezinom primarnom djelatno$c¢u. Ona je trgovacko
drustvo ili pojedinac koji obavlja djelatnost pruzanja usluge radi ostvarivanja dobiti
samo ako ispunjava uvjete pruzanja usluge koji su definirani Zakonom o turistickoj
djelatnosti®. Za nju je karakteristicno da prodaje usluge u svoje ime i za tudi racun te
se njezinom primarnom djelatnoS¢u smatra njezino posredovanje izmedu turistiCke

ponude i potraznje.

Vec¢ 3000. god. prije Krista se po€inje spominjati pojam putovanje. Putovalo se zbog
proroCanstva, izvora toplih ljekovitih voda, hodocasc¢a, zbog ljepote pejzaza i kulturne
bastine. Od 1760. do 1840. godine javljaju se putovanja tzv. "Grand Tour", a opisuju
se kao drustvena putovanja. Cilj putovanja su bile metropole i gradovi koji su imali
bogatu povijest i kulturu, a za prijevoz su se koristili brodovi i kocije. U 19. stoljecu
doslo je do razvoja parnog stroja i to je dovelo do nastanka Zeljeznice. Vec¢ je 1837.
godine prvi parobrod preplovio Atlantik, a nekoliko godina kasnije, odnosno 1844.
godine javlja se novi oblik putovanja — krstarenje. Putovalo se zbog zadovoljstva,
zabave i odmora. PoCetkom dvadesetog stolje¢a javlja se novi izum - automobil.
Henry Ford je 1908. godine organizirao prvu seriju proizvodnje automobila koji je
oslobodio Covjeka u kretanju po velikim prostorima, da dopre do nepristupacna
mjesta uz vecéu kvalitetu, udobnost i brzinu putovanja. Nakon automobila javili su se i

zrakoplovi.

Prvo turistiCko putovanje organizirao je Thomas Cook 05.07.1841.g. Godine 1846.
Cook je organizirao prvo putovanje s vodiCem, a 1847.g. poCeo je izdavati
ZeljezniCke karte za kruzna putovanja. Zatim 1856.g. desilo se prvo putovanje izvan
Engleske, odnosno putovanje u Francusku. Thomas Cook je osnovao prvu putniCku
agenciju ,Travel agency Cook*, svoju prvu poslovnu banku (1879.g.) i prvi uveo

putnicke Cekove i kreditna pisma (1891.9.).

8 Zakon o turisti¢koj djelatnosti, ¢1.8, NN 8/96



U Hrvatskoj prvo putovanje organizirali su J. i C. Mihailovi¢ te se radilo u putovanju u
Graz i Be€ 1863. godine. Najpoznatije drustvo za saobracaj putnika i turista bio je
"Putnik" sa sjediStem u Beogradu. Godine 1950. Putnikove podruznice nastale su u
Dubrovniku, Splitu i Zagrebu te je Hrvatska tada dobila svoje prve vodecée putnicke

agencije.

Vazan datum za samu Hrvatsku je 08. sijeCanj 1992. godine jer je tada osnovana
UHTA — UdruzZenje hrvatskih turistiCkih agencija. Hrvatska gospodarska komora je
osnovala drugu turisticku agenciju u Hrvatskoj — Hrvatska udruga putnickih agencija,

a treca je osnovana pod nazivom Udruga nezavisnih putnickih agenata (UNPAH).

3.2. Funkcije i zadaci putnic¢ke agencije

Putni¢ka agencija svoju osnovnu djelatnost Zeli prikazati tako $to nastoji pronadi
nove nacine organizacijskog poslovanja da prodajna cijena aranzmana $to je viSe
moguce bude blizu kupovne moci potrosaca koji se smatraju potencijalnima. Njezina
djelatnost je prije svega usluzna te se ona prema svome sadrzaju moze podijeliti na:

e usluznu djelatnost u svojstvu savjetnika - informativno savjetodavna funkcija,

e usluzna djelatnost u svojstvu posrednika - posrednicka funkcija,

¢ usluzna djelatnost u svojstvu organizatora - organizatorska funkcija i

e ostala usluzna djelatnost. °

Informativno-savjetodavna funkcija pruza besplatne informacije i savjete turistima i
putnicima o ugostiteljskim i hotelijerskim uslugama, putni¢kom prometu, kulturno-
povijesnim, prirodnim i drugima atrakcijama te o razli€itim priredbama. Prilikom
poslovanja Koristi ju sve veci broj putni¢kih agencija upravo zato Sto im omogucuje
da ponudi i svoje vlastite usluge potencijalnim klijentima te se ta funkcija zbog toga
smatra korisnom za agencije. Kako bi objavili ovu funkciju agencije se koriste raznim
sredstvima, odnosno vlastitim propagandnim materijalom, razli€itim obavijestima,

materijalom hotelskih, prometnih i ugostiteljskih poduzeca i sl.

® Vukonié B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 54.
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Posrednic¢ka funkcija omogucuje agenciji da kao posrednik prodaje razliite turistiCke
usluge hotelskih i prometnih poduzecéa putnicima i turistima i to za racun izvrSitelja
usluge, a on njoj placa proviziju za uslugu. Posredni¢ka funkcija obuhva¢a ove
poslove posredovanja:
e U svezi s putovanjem (prodaja svih vrsta voznih karata i rezervacija mjesta u
prijevoznim sredstvima),
e U svezi s boravkom (rezervacija smjestaja i prehrane, rezervacija i prodaja
karata za razliCite priredbe ili izlete),
e ostalim uslugama putnicima (posredovanje pri osiguranju prtliage klijenata,

osobno osiguranje klijenta protiv nezgode na putu itd.). 1°

Organizatorska funkcija se danas smatra primarnom ulogom putni¢ke agencije. One
nude organizatorska putovanja koja se nazivaju "pauSalna putovanja", "turisticki
aranzman" ili "paket aranzman". TuristiCki paket aranZman je unaprijed utvrdena
kombinacija od najmanje dvije ponudene pojedinacne usluge koje se prodaju po
ukupnoj unaprijed utvrdenoj cijeni, s tim da ukupna usluga traje dulje od dvadeset i
Cetiri sata ili ukljuéuju barem jedno noéenje, odnosno smjestaj.'t

Ostala usluzna djelatnost se odnosi na prate¢e usluge kao $to su mijenjanje novca,

prodaja ulaznica za kulturne i druge priredbe ili nabavljanje putovnica i viza.

Kod ispunjenja zadataka putniCke agencije potrebno je znati da se na turistiCkom
trziStu ponuda formira na jednome, a turisticka potraznja na drugome mjestu. Za
turisticku ponudu je vrlo bitna prostorna rasprostranjenost kapaciteta jer Zzeli
omoguciti §to vecem broju potro$aca informacije o svojim uslugama i u tome joj
pomazu putniCke agencije. Kod turisticke potraznje je bitan velik broj potencijalnih
potroSaca turisti¢kih usluga kojima se na turistiCkom trZiStu suprotstavlja velik broj
teSkoca. PutniCke agencije na turistiCkom trziStu djeluju ovisno od upravo ova dva
faktora. Imaju dvostruku posrednicku ulogu, velik broj turisticke klijentele, prenoseci

turistickoj ponudi njihove potrebe, Zelje, interese i moguénosti. Danas je gotovo

cjelokupna djelatnost putni¢ke agencije usmjerena na turisticku ponudu kako bi se

10 Vukoni¢ B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 54.
11 Zakon o turisti¢koj djelatnosti, 1.5, NN 1/96
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ostvarili preduvjeti za $to veéi broj stanovnika. Sto se tige konkurencije na turisti¢kom
trzistu ona je oprisilila putniCke agencije da neprekidno poboljSavaju kvalitetu
proizvoda i usluga. Poslovi koje obavlja putniCka agencija jesu organiziranje
putovanja, godiSnjih odmora, poslovnih ili struénih putovanja, razgledavanje
turistickih znamenitosti, vodi¢, turistiCke informacije, prodaja svih vrsta karata,
organiziranje smjestaja i prehrane, ulaznice za razliCite priredbe, Cuvanje prtljage i

izdavanje turistickih publikacija.

Prema DulCi¢ A. putniCka agencija mora Stititi prava i interese putnika s kojim je
sklopila ugovor o organiziranju putovanja, mora obavjesStavati putnika koji je u
ugovornom odnosu s agencijom (0 uvjetima prijevoza, boravka, o kvaliteti
prijevoznog sredstva i smjestaju itd.) i mora Cuvati tajne koje se odnose na putnika.?
Zakon o zastiti potroSaca daje opc¢u definiciju potroSaca te istiCe: "PotroSac je svaka
fizicka osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trZiStu u svrhe koje nisu
namijenjene njegovoj poslovnoj djelatnosti niti obavljaju djelatnosti slobodnog
zanimanja"13, dok Zakon o turistickoj djelatnosti definira ptnika kao potro$aca i istice
da je "putnik kupac koji kupuje ili je suglasan kupiti turistiCcki paket aranZman,
odnosno turisticko putovanje ili druge turisticke usluge".** Za vrijeme putovanja i
boravka u destinaciji turist je potroSa¢ te ima sva prava na svoju zastitu ukoliko
putni¢ka agnecija ne izvrSi svoja obec¢anja. Turist troSi na kupnju usluga putovanja i
odmora, a osobito organizacijskih aranzmana. Usluge obecavaju klijentu da ¢e dobiti,
dozivjeti i iskusiti sve ono sto oCekuje od odmora, stoga je najvazniji, a i najtezi
zadatak putni€ke agencije da potrosacu prestavi svoj aranZman, proizvod putovanja,
da stvori realnu predodZzbu o tome Sto moZe ocekivati i na kakvu kvalitetu usluge
moze racunati. Zastita potroSaca (turista) je specificna i trebala bi zapoceti prije
koriStenja same usluge, cijenu kvalitete potroSa¢ moze osjetiti tek na kraju putovanja
i odmora te eventualni bankrot organizatora putovanja izravno pogada potroSaca te
moze doci do poteSkoca oko povratka i sl. Postoje i dvije faze kod zastite potrosaca,
a to je faza odmah nakon uplate aranZmana (zastita turista od izloZzenosti rizika
gubitka uplacenog novca za turisticko putovanje je i osiguranje) i faza u tijeku
koridtenja usluga (za manjkavo ispunjenje plaéenih usluga, uskra¢eno zadovoljstvo i

slu¢aj bankrota agencije).

12 Dulgi¢ A. (2005.) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment, EKOKON d.o.0., Split, str. 269.
13 Zakon o zastiti potro3aca, ¢l. 3, NN 79/2007.
14 Zakon o turisti¢koj djelatnosti, ¢l. 5, NN 8/96.
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3.3. Odnos putnic¢kih agencija sa njihovim partnerima

Kada se govori o poslovnim partnerima misli se na druga poduzeca s kojima agencija
posluje. Ona prodaje svoje usluge izravno putem mrezZe svojih poslovnica i putem
informativno - promidzbenih aktivnosti ili preko drugih agencija kao posrednika te
njihov odnos mozZe biti privcemen ili stalan. Povezuje se s partherom zbog
okrupnjavanja ponude ili zbog zajednickih ulaganja.
Odnosi koji mogu nastati izmedu putniCka agencija i njezinih partnera jesu:

e odnos putni¢ke agencije i turista,

e odnos putnic¢ke agencije i ugostiteljskog poduzeca,

e odnos putnicke agencije i davatelja usluge

e odnos putnic¢ke agencije i prometnih poduzeca,

e odnos putniCke agencije i ostalih poduzeca koja djeluju u turizmu i

e medusobni odnosi putni¢kih agencija.'®

U nastavku se navedeni odnosi detaljnije objasnjavaju.

3.3.1. Putni¢ke agencije — turist

Najpoznatiji je odnos izmedu putni¢ke agencije i turista. Ovaj odnos je osobito
karakteristiCan u turizmu te je karakteristiCan i za rad agencija. Korisnik usluga bez
obzira na to pojavljuje li se agencija kao posrednik ili organizator ako kupi aranzman

stupa u pravni odnos s agencijom. Razlika ovog odnosa u odnosu ha druge pravne
odnose je taj da korisnik usluge ne sklapa "klasi¢an" ugovor, vec se taj pravni odnos
provodi odredenim dokumentima u kojima se utvrduju prava i obveze obiju
ugovorenih strana. Takav dokument bi trebao sadrZavati naziv organizatora
putovanja i boravak, ime putnika, osnovne podatke o vrsti usluga, termin trajanja
usluge, mjesto i datum izdavanja dokumenta i cijenu ovisno o vrsti turistickog
aranZzmana.'® Agencija je obavezna turista osigurati tako da mu pismenim
dokumentom potvrdi putovanje te se tim ¢inom potvrduje nastali turistiCko-pravni

odnos.

15 Vukoni¢ B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 77.
18 1bid, str. 80.
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3.3.2. Putni¢ke agencije — ugostiteljska poduzeca

Najvazniji poslovni kontakti u turistiCkoj ponudi su odnosi s ugostiteljskim
poduze¢em. Ugostiteljska poduzeca su najvazniji partneri jer oni zadovoljavaju
usluge smijestaja, prehrane i druge potrebne usluge. Oni Zele bolje odnose s
agencijama jer im one mogu najvise pridonijeti u njihovim poslovnim rezultatima.
Njihov odnos je takav da agencije vjeruju da ¢e njihovi klijenti u ugostiteljskim
poduzecéima dobiti ugovorenu kvalitetu usluga, a ugostiteljska poduze¢a moraju biti
sigurna da ce njihovi poslovni partneri uciniti sve da popune ugovorene kapacitete i

da ih ne storniraju nekoliko dana prije ugovorenog roka.

3.3.3. Putni¢ke agencije — davatelj usluge

Ovim odnosom potpisuje se ugovor o suradnji kojim se gradanin obvezuje da ¢e
izdavati sobe, leZajeve, pansione i zemljiSta za kampiranje i da ¢e pruZiti ugovorene
usluge gostima koje mu uputi agencija, a agencija se obvezuje da ¢e uz proviziju slati
gradaninu goste koji kod nje zatraze privatni smjestaj, zatim da ¢e naplatiti uslugu od

gosta i isplatiti davatelju usluge primljene uplate.

3.3.4. Putni¢ke agencije — prometna poduzeca

Promet predstavlja vaznu komponentu u danasnjem svijetu te je isto tako vazan i za
turizam koji bez prometa ne bi bio najvaZnija grana u gospodarstvu i ne bi
predstavljao ono Sto danas predstavlja. Jedna od mnogih djelatnosti koje agencija
pruza je i prodaja voznih karata koja je razlog sklapanja ugovora agencije s
prometnim poduzecima. Tim ugovorom se obvezuje da ¢e prodavati veci broj voznih

karata u putnickom prometu, da cCe se pridrzavati cijena, da ¢e postivati
prijevoznikove upute i da ¢e podnositi redovno obraCun prijevoznika o prodanim
voznim kartama dok se prijevoznici obvezuju da ¢e staviti agenciji na raspolaganje
odredene zalihe voznih karata, upute, propagandni materijal itd., te da ¢e joj placati

proviziju.t’

17 Vukonié B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 95.
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3.3.5. Putni¢ke agencije — ostala poduzeca koja djeluju u turizmu

Kako bi putniCka agencija upotpunila svoje usluge i prvenstveno kako bi Sto vise
uspjela zadovoljiti Zelje i interese turista stvara odnose s razliCitim djelatnostima kao
Sto su organizatori sajmova, muzejima, galerijama, trgovackim poduzecima, Cak i s

fakultetima.

3.3.6. Medusobni odnosi putnickih agencija

Prilikom izvrSenja svoje zadace na turistiCkom trzistu, putniCke agencije su upucene i
na medusobnu suradnju. Razlozi koji medusobnu suradnju putnickih agencija
postavlja kao imperativ suvremenog agencijskom poslovanja kako na domacem tako
i na medunarodnom trziStu jesu obujam turistiCkog prometa, receptivna i inicijativha
turisticka podrucja te komplicirana tehnika izvrSavanja turistickin aranzmana. Postoje
dvije skupine poslova zbog kojih se agencije ukljuCuju u medunarodnu suradnju:
e zbog pruzanja odredenih usluga turistima koje su oni zatrazili od putniCke
agencije i
e zbog pruzanja usluga turistima iz agencijskg turistickog aranzmana
(organizator turistiCkih aranzmana je upuéen na receptivnhu agenciju i u sferi

prodaje vlastitih aranZzmana jer tako Siri mreZu prodajnih mjesta).*®

3.4. Vrste putnickih agencija

Na turistiCkom trzistu djeluju brojne vrste putni¢kih agencija koje se mogu smatrati
poslijedicom razvoja trZista turistiCke ponude i turistiCcke potraZnje. Na raznolikost
turistiCckih agencija utjeCu razli€iti uvjeti rada u kojima djeluju. Podjelu putnickih

agencija na turistiCkom trzistu prikazuje Shema 1.

18 Vukonié B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 104.
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Shema 1. Podjela putni¢kih agencija

Podjela
putnickih
agencija

Prema Prema Prema Prema poloZaju Prema predmetu
prostornom organizacijskom pravnom na turistitkom poslovanja
obuhvatu trzista sustavu polozaju trzi$tu

- regionalne - bez mreze - samostalne - emitivne - grosisticke

- nacionalne poslovnica - zavisne - receptivne - detaljisticke

-medunarodne - s mrezom - kombinirane - grosisticko —
poslovnica detaljisticke

Izvor: Prema Vukonié, B. (1994.) Poslovanje turisti¢kih agencija, Skolska knjiga, Zagreb, str. 39.

Regionalne putnicke agencije posluju na podrucju jedne regije, npr. mali turizam
na podruc€ju jednoga veéeg grada. Nacionalne putni€ke agencije djeluju unutar
granica svoje zemlje. Medunarodne turistiCke agencije su velike i obavljaju
turistiCki promet s inozemstvom. Putni¢ke agencije bez mreze poslovnica djeluju
kao poduzete s jednom poslovnicom, a njihove usluge su namijenjene najprije
lokalnom stanovniStvu, a zatim turistima. PutniCke agencije s mrezom poslovnica
su velika poduzeca koja su dostupna velikom broju turista na Sirokom trziSnom
podruCju i Cesto prelazi drzavne granice. NajCeSCi oblici ove agencije jesu
detaljistiCke ili kombinirane turistiCke agencije. PutniCka agencija kao samostalno
poduzecée djeluje kao velik broj putnic¢kih agencija koje posluju s vlastitim imenom i
za vlastiti raCun. Zavisne putni¢ke agencije su poduzeca za putni¢ki promet, npr.
zrakoplovna poduzec¢a. Receptivne putni¢ke agencije ukljuCuju turiste ne-rezidente
koji borave u promatranoj zemlji. Emitivne putni€ke agencije ukljuCuju turisticka

putovanje rezidenata u druge zemlje. Kombinirane putni€ke agencije obuhvacdaju i
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receptivne i emitivne putniCke agencije. Grosisticka putni¢ke agencija posluje na
sli€nom principu kao trgovacke organizacije na veliko koje izravnu prodaju prepustaju
maloprodaji i prerasle su u turoperatore. DetaljistiCke putni€ke agencije svoju
djelatnost ograniCavaju na propagandu i prodaju turistiCckih putovanja koju su
veé¢inom plasirali turoperatori. Grosisticko-detaljistiCke agencije jesu tip putnickih

agencija koje djeluju paralelno kao organizator i kao prodavac turistiCke usluge.
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4. POLITIKA PROIZVODA PUTNICKIH AGENCIJA

Proizvod je jedan od elemenata trzista bez kojeg bi bilo nemoguce i besmisleno
uspostaviti vezu izmedu ponude i potraznje. Za turistiCki proizvod se moZze reci da u
danasnjem svijetu pripada skupini "robe koja se kupuje bez razmisljanja" te mozemo
govoriti 0 njemu kao "proizvodu svakodnevne potrosnje". Cilj politike proizvoda je
profitabilnost s namjerom da se ostvari zadovoljstvo potro§ata. Nemoguée ga je
zamisliti bez usluge prijevoza, hotelskih usluga, nekakvih dodatnih usluga kao Sto su
iznajmljivanje lezaljki, kupovina razglednica i suvenira, pjeSCanih plaza, Cistog
okolisa, mora itd. U turizmu politika proizvoda se odnosi na njegovu definiciju,

strukturu, formiranje i na zivotni ciklus turistickog proizvoda.

4.1. Pojam turistickog proizvoda

TuristiCki proizvod je jedan od instrumenata marketinSkog miksa te je objekt
razmjene na turistiCkom trzistu. S jedne strane shvacen je kao rezultat rada i napora
turisticke ponude, dok s druge strane je rezultat trenutnog raspolozenja, zZelja i
potreba turistiCkih korisnika i kao takav smatra se nedovrSenim jer se od njega

oCekuje stalno nadogradivanje od strane turistiCkih korisnika.

Turisti¢ki proizvod je "skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti sto ih turisti na
odredenom podrucju i u odredenom vremenu mogu Koristiti za zadovoljenje svojih
potreba".’® Smatra se sloZzenim, kompleksnim, konkretnim proizvodom i priznata je
vrijednost na trzistu.

Senecic¢ i Kobasi¢ su proizvode i usluge podijelili na tri skupine:

e prvu skupinu Cine proizvodi koje su proizvodaci namijenili trziStu za Siroku
potrosnju kako bi podmirili standardne potrebe stanovnika s time da ih kupuju i
posjetitelji tog podrucja i turisti (zdravstvene usluge, usluge komunalnih
organizacija i sl.),

e u drugu skupinu se ubrajaju proizvodi i usluge standardnog proizvoda koje su
donekle prilagodene za prodaju najCeSce turistima (suveniri, proizvodi za

plazu, sportski pribor, kozmeticki proizvodii sl.) i

19 Senegi¢ J., Grgona J. (2006.) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad, Zagreb, str. 45.
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e U trecoj skupini se ubrajaju proizvodi koji su namijenjeni iskljucivo turistima
(usluge turistickih agencija, usluge ugostiteljskih i drugih objekata koji su
orijentirani prema turistima i sl.). Prema toj skupini je usmjeren najveci dio

turisticke potro$nje.?°

Marketing u kreiranju proizvoda zahtjeva da se u trziSnom gospodarstvu polazi od:
e uporabne vrijednost proizvoda ili usluge za kupce,
e onoga Sto kupac stvarno od proizvoda oCekuje,
e doZivljaj pri upotrebi proizvoda ili usluga i

e mogucnost koriStenja proizvoda.?!

Sto se tige turistickog proizvoda kao instrumenta marketinskog miksa vrlo je vazno
voditi raCuna o cCetiri kljuCna obiljezja usluga, a to su neopipljivost, neodvojivost,
varijabilnost i potroSnost. Svi drugi instrumenti marketinSkog miksa ovise o proizvodu
npr. cijena se formira pomoc¢u proizvoda, promocija promovira proizvod, a

kombinacija svih instrumenata dovode do ostvarivanja prihoda.

Cilj je zadovoljiti potrebe turista, tj. ispunjenje toga cilja omogucit ¢e Siroka paleta
primarne i sekundarne turisticke ponude. Primarnu ponudu Cini razlog za posjetu
turistiCke destinacije (ljepota krajolika, klima, kulturna i povijesna bastina itd.), a u
sekundarnu ponudu spadaju konkretni proizvodi i usluge kojima se turisti koriste u
destinaciji (sobe u hotelu, restorani i sl.). Valja imati na umu da je zadovoljenje
turisticke potrebe moguée samo s viSe pojedinaénih usluga i proizvoda u
odgovaraju¢im uvjetima atraktivnosti turisticke destinacije. TuristiCki proizvod se
najcedce formira prema Zeljama i potrebama turista. Najbolji dokaz tome jesu

putniCke agencije i turoperatori.

20 Senedi¢ J., Grgona J. (2006.) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad, Zagreb, str. 44,
2L Gardijan P. (2001.) Turisticke agencije i turoperatori, Visoka $kola za turizam, Sibenik, str. 208.
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Tri su pojavna oblika turistiCkog proizvoda:

1) Jedinstven proizvod kao sinonim za pojedinac¢nu uslugu koja se pojavljuje u
turistiCkoj potrosnji. Moze biti finalan proizvod, npr. usluge smjestaja ili
restoran.

2) Osnovni turisti¢ki proizvod je proizvod u kojemu se manji broj izravno
komplementarnih individualnih proizvoda prezentira i prodaje na turistiCkom
trziStu. Ovaj proizvod ima jedinstvenu cijenu. Primjer takvog proizvoda jest
hotelijerska usluga (smjestaj, prehrana, rekreacija, zabavan program itd.).

3) Integrirani turistiCki proizvod u kojemu se pojavljuje viSse osnovnih
proizvoda koji su komponirani prema zeljama i zahtjevima turisticke potraznje.
Primjer ovog proizvoda jest turistiCki aranZman kojeg nude putni¢ke agencije,

turoperatori i drugi organizatori putovanja i prijevoznici.??

Danas se turisticki proizvod formira prema odnosima medu svim sudionicima
turistickog trziSta kao i njihovom odnosu prema turistickom resursu. Prije svega

obuhvaca ljudsku djelatnost.

4.2. Zivotni ciklus turisti¢kog proizvoda

Svaki proizvod ima svoj vijek i svoj zivotni put, no takav vijek trajanja treba razlikovati
od zivotnog ciklusa proizvoda. lzrazito je vazan Zivotni put nekog proizvoda na trzistu
kao i osobitosti koje se javljaju u pojedinim razdobljima ciklusa, no veéi je naglasak
na potrebi istraZivanja svih faza Zivotnog ciklusa proizvoda. Na turistiCkom trzistu
postoji tri tipa turistickih proizvoda: jedinstven, osnovni (medu njima nema osobitih

razlika u usporedbi s ostalim proizvodima) i integrirani proizvod.

Zivotni ciklus turisti¢kog proizvoda se sastoji od pet faza. To su:
1) Faza uvodenja proizvoda na trziSte — ona pocinje od trenutka kada je
proizvod veé¢ na trziStu. Prodajne cijene su prije svega odraz sredstava
uloZenih u proizvod i one su povezane s troSkovima "proizvodnje". Dobitak je

u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda relativno malen, a za agencije su

22 Senegi¢ J., Grgona J. (2006.) Marketing menadzment u turizmu, Mikrorad, Zagreb, str. 49.
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prodajne cijene relativho velike te je to razdoblje relativnho slabe prodaje jer
proizvod jos nije poznat na trzistu.

2) Faza rasta — razdoblje u kojem se prodaja turistickog proizvoda naglo
povecava Sto je posljedica razliCitih promotivnih aktivnosti koje poduzima
proizvodac i pozitivnih karakteristika samog proizvoda. Nastaje kada novi
proizvod pocinje ostvarivati dobit. U turizmu se troSkovi proizvodnje ne
mijenjaju i vecCu sliCnost s industrijskim proizvodom pokazuje agencijski
proizvod.

3) Faza zrelosti — trziSni udio turistiCckog proizvoda se povecava, a konkurencija
se sve viSe osjeca. Prodajne cijene su stabilne i dosta visoke. Zahtjevi za
promotivnim akcijama su veci, ali usprkos visokim cijenama dobit moze biti
¢ak i malo manja jer se broj kupaca u tom razdoblju smanjuje.

4) Faza zasi¢enja — prodaja proizvoda stagnira jer je dosegnut maksimum §to
znaCi da se na tom proizvodu viSe ne moze temeljiti buduénost poduzeca.
Treba se okrenuti prikladnoj zamjeni proizvoda novim. Cijene u ovoj fazi
padaju brZze. Moglo bi se reci da je ova faza idealna situacija sa stajalista
integriranog proizvoda, ali taj proizvod ne bi imao izgleda na turistiCkom trzistu
jer bi ga Cinili proizvodi kojima je "vrijeme proslo".

5) Faza degeneracije — posljednja je faza Zivotnog ciklusa turistickog proizvoda
u kojoj se prodaja naglo smanjuje, izmedu ostalog i zbog jakog prodiranja

supstituta drugog ili ¢ak istog proizvodaca.

Potrebno je u razliitim fazama Zivotnog ciklusa stavljati naglaske na pojedine
instrumente prodajne politike te se to smatra temeljnim razlogom analiziranja ciklusa
turistiCkog proizvoda kao i proizvoda na turistiCckom trzistu. Kod formiranja proizvoda
potrebno je posegnuti za odredenim postupcima poboljSanja. Prvi postupak se
odnosi na pobolj$anje pojedinih karakteristika proizvoda (oblika, kvalitete itd.), dok se
drugi postupak odnosi na izdvajanje slabih proizvoda iz asortimana prodaje.
SpecifiCnost turistiCkog trziSta je da se svaki proizvod ne moze izdvojiti iz prodaje,
pogotovo ne jedinstveni i osnovni proizvodi, no izdvajanje je moguce kod integriranog

turistiCkog proizvoda.
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4.3. Turisti€ki aranzman - temeljni proizvod putnic¢kih agencija

Za turistiCki aranzman se moze reci da je to turistiCki proizvod putniCke agencije, tj.
ono dobro koje agencija plasira na turisticko trziste kao rezultat vlastitog rada i
angazmana te ga kao takvog nudi na trziStu. Pojam turistickog aranZmana se moze
najkrace definirati kao dvije usluge ili viSe njih koje su u vremenu i po sadrzaju
sinkronizirane, a nude se potencijalnim turistima bilo po vlastitoj odluci agencije, bilo
na trazenje klijenata kojima on zadovoljava djelomicno ili potpuno svoju turistiCku

potrebu.?

Da bi se moglo govoriti o turistickom aranzmanu, usluge kombinirane u njemu moraju
se odvijati u sklopu jednog putovanja, tj. po odredenom itineraru, moraju biti
vremenski uskladene, izdvajati se po jedinstvenim uvjetima i imati jedinstvenu
izrazenu cijenu. Upravo zbog toga se turistiCki aranZzman naziva i pausalni aranZzman
te se pausalni nacin formiranja cijene tog aranZmana smatra najupecatljivijom
njegovom karakteristikom. Pausal je ve¢ dugo vremena poznat te odreduje pojam
komercijalnog posla kod kojeg se jedan od dvojice partnera obvezuje da ¢e drugom
pribaviti robu ili uCiniti uslugu za prosjecnu ili globalnu cijenu koja je unaprijed
dogovorena s moguénodéu dobitka ili gubitka.2* Sto se tiée cijene ona se formira tako
da zbroj prodajnih cijena po kojima bi klijent dobio usluge iz aranZmana ne smije biti

manji od (pausalne) cijene turistickog aranZmana.

Potrebe turistiCkog trzista diktirala je i diktirat ¢e raznolikost usluga kojima se nastoji
zadovoljiti raznolikost turistiCkih potreba. PutniCka agencija to nastoji postici
turistiCkim aranZmanima koji ée se pribliZiti Zeljama i potrebama klijenata. Na temelju
trziSnog kriterija turistiCki aranzmani su podijeljeni na domace i inozemne. Domaci se
odnose npr. na aranzmane na podrucju Hrvatske, dok su aranZzmani u kojima je
turistiCka destinacija u inozemstvu inozemni. Sa stajaliSta agencije razlikuju se
emitivni turistiCki aranzmani (aranzmani u kojima turisti¢ki korisnici realiziraju svoje
potrebe i Zelje za putovanjem te se plasiraju na trziSte vlastitom mrezom poslovnica
ili putem drugih poslovnih partnera) i receptivne turisticke aranZmane (aranzmani

dvaju tipova: oni koji se nude klijenteli u mjestima njihova prebivalista za turisticki

2 Vukoni¢ B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 157.
24 1bid, str. 160.
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boravak u podrucju sjedista putniCke agencije i oni koji se nude u mjestima
turistickog cilja te se plasiraju na trziste putem posredovanja drugih putnickih
agencija). S obzirom na krajnjeg korisnika, aranzmani se dijele na poslovanje s
individualnom klijentelom i poslovanje sa skupinama turista. Individualni aranzman se
formira redovno po narudzbi, tj. tek kada klijent od putniCke agencije to zatrazi,
nastoji se udovoljiti Zelji gosta, njegovim sugestijama pa je taj oblik aranzmana skuplji
i postize viSe cijene u odnosu na grupni aranzman. Grupni aranZmani se odnose na
povremene grupe koje samo jedanput u toku sezone putuju i borave u jednom
turistickom mjestu ili viSe njih i prema odredenom programu te se kod ovakvih

aranZmana upucuje na viSednevni boravak u nekom turistickom mjestu. 2°

Zatim se vrste aranZmana mogu podijeliti i na naru¢ene (po narudzbi klijenata),
raspisane (objavljen program agencije), boraviSne, akcijske (ture), IT, incentive

aranzZzmane, izlet kao turisticki aranzman i afinitetne aranzmane.

¢ Naruceni turisticki aranzmani su aranzmani koje agencija formira na temelju
narudzbe svog klijenta, a raspisani turistiCki aranZmani su aranZzmani koje
agencije formiraju na temelju vlastitin inicijativa. NaruCeni aranZzmani se
obi¢no organiziraju kao individualni ili kao grupni. Narucitelj odreduje njihov
sadrzaj, itinerar, strukturu usluga itd.,, dok je putnicka agencija samo
organizator putovanja i boravka turista. Klijenti se obracaju putnickoj agenciji
koja prema njihovim Zeljama, potrebama i uputama za njih organizira
individualno paus$alno putovanje. Klijent unaprijed plaéa agenciji pausalnu
cijenu, a ona mu predaje itinerar putovanja, putne karte i vauCer. Vaucer je
turisticka uplatnica koju izdaje putniCka agencija kojom se ona obvezuje
pruzatelju usluga platiti usluge koje on pruzi klijentu agencije. Raspisani
aranzman se razlikuje od naru¢enog zbog toga $to je to aranZman kojeg je
pripremila agencija po unaprijed planiranom programu i ponudila ga trzistu.
Takoder, mogu biti individualni i grupni aranzmani. Interesi za takve
aranzmane se prijavljuju pojedinaéno bez obzira radi li se o individualcima ili
grupi te se putovanje odvija zajedniCki, odnosno u skupini. Takav oblik

aranZzmana je privlaCan osobama koje nemaju iskustva u organiziranju

%5 Vukonié B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 172-173.
21



individualnog putovanja ili se ne Zele optereCivati pripremanjem i
organizacijom putovanja.

Boravisni turisticki aranzman se odnosi na Siri oblik emitivnog poslovanja
putniCke agencije. Radi se o ljetovanju ili zimovanju. Samo ime aranZzmana
upucuje na duzi boravak u nekoj turistiCkoj destinaciji. U prvi plan se stavlja
smjestaj i prehrana turista te se zbog toga uvode dopunski sadrzaji kako bi

upotpunili ponudu.

Akcijski turisti¢ki aranzman (ture) je oblik emitivnih turistiCkih aranzmana u
kojem se po vremenu i mjestu organiziraju razliCiti oblici turistiCke ponude jer
tura ukljuCuje vise destinacija, tj. turistiCkih odredista. Osnovni sadrzaj je samo
putovanje (kretanje turista po odredenom itineraru) te nudi usputne sadrzaje
koji mogu zainteresirati turista i ispuniti mu zadovoljstvo koje ¢e ga motivirati
da se odluci upravo na ovakav turistiCki aranzman. Prije svega odnosi se na

kracCe vrijeme boravka.

IT aranzman (eng.inclusive tours) je tura u koju je sve uklju¢eno. Veoma
popularni i jedan od ¢eSc¢e koristenih oblika turistiCkog aranZzmana. Specifian
je zbog toga Sto uz usluge prijevoza nudi i druge usluge, kao $to su usluga
smjestaja, prehrane, transfera i sl. OznaCava kombinaciju zraCnog prijevoza i
najmanje jedne usluge. Individualni je aranzman koji se temelji na sniZzenoj
tarifi zraCnog prijevoza koja vrijedi samo ako se koristi u kombinaciji s bilo
kojom drugom uslugom i cijena je uvijek u pausalnom iznosu. Ove aranZmane
moze organizirati bilo koja turisticka agencija s licencom |ATA-e kao i svi
prijevoznici i drugi organizatori turistiCkih aranZmana ako izdaju vlastite
aranzmane. U njihovom stvaranju agencija paZzljivo odabire cijene putovanja

kako bi se razlikovali od ostale agencijske ponude na trzistu.

Incentive turisti¢ki aranzman se jo$ naziva i "motivirajuéi" aranZman. Motiv

za koristenje nema samo korisnik nego i drugi sudionici u aranZmanu. MoZe ih

se uvrstiti u boraviSne i akcijske aranzmane, iako su boravidni ¢eS¢i u praksi.

Sadrzaj aranzmana se odnosi na zraéni prijevoz, boravak u hotelu (naj¢esce

tri do pet dana), nekoliko izleta i manifestacija. Besplatni su za svoje korisnike,

a troSkove snosi poslovni subjekt koji je nagradio sudionike aranZmana za
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njihov ulog u poslovnom rezultatu. Razlozi zbog kojega se najéeSce odlucuje
na incentive aranzmane jesu povecanje financijskog rezultata poslovanja,
povecanje broja potroSaca, uvodenje novih proizvoda, ozZivljavanje prodaje

zaboravljenih proizvoda itd.

e lzlet kao oblik turistiCkog aranzmana koji receptivna putni¢ka agencija
organizira kao krace turisticko putovanje (do tri dana), za turiste koji su u
svojoj turistiCkoj destinaciji. Imaju zgusnut i atraktivan sadrzaj. Jednako su
vazni i sadrzaj i izvedba ovog aranZzmana. Prema Zakonu o turistiCkoj
djelatnosti izlet je definiran kao kombinacija od najmanje dvije ponudene
usluge koje traju manje od 24 sata i ne ukljuuju noéenje, odnosno smjestaj.?
Povezuju se usluge prijevoza (autobus, brod, zrakoplov), ugostiteljske usluge,
usluge vodica i razliCite manifestacije (kulturne, folklorne, gastronomske).
Proces formiranja izleta se ne razlikuje od procesa formiranja drugih vrsta
aranZzmana. Vazna faza u ovom procesu jest temeljni motiv izleta. Cijena se
formira kao i ostale pausalne cijene za druge turistiCke aranzmane te se u njoj
nalaze cijene svih pojedinacnih usluga iz sadrzaja izleta. Izlet se afirmirao kao
kategorija turistickog aranzmana i nezamijenjivi je oblik u svakoj turistikoj

destinaciji.

e Afinitetni turistiCki aranzman je aranZman u kojem svrha nije turisticka,
odnosno nije bitan dio sadrzaja, vec¢ je putovanje samo sredstvo da bi se
zadovoljio neki drugi interes pojedinca ili skupine. Cetiri su skupine afinitetnog
aranzmana kao glavni motiv putovanja: zdravstveni razlozi (lijeCenje ili
rehabilitacija), vjerski razlozi (hodo¢as¢a; vecéa ili manja skupina vjernika),
politiCki razlozi (razli€iti politiCki skupovi, sastanke, kongrese i sli¢ne
manifestacije), hobistiCki razlozi (odnosi se na nekakav poseban interes, fj.

hobi — tenis, jedrenje, skijanje, golf itd.).?’

26 Zakon o turisti¢koj djelatnosti, ¢l. 5, NN 8/96.
27 Vukonié B. (2003.) Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, str. 173-188.
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4.4. Formiranje turisticCkog aranzmana

Sto se tite formiranja turistickog aranzmana jedini cilj je da se oblikuje skup usluga
koji ¢e zadovoljiti potrebe i interese klijenata i koji ¢e dovesti do stabilnog rasta i
razvoja turistiCcke agencije. PutniCka agencija formira svoj aranZzman tako $to najprije
istraZzuje trziSte (potencijalne potro$aCe i konkurenciju), zatim donosi odluku o
sadrzaju aranzmana i o kalkulaciji cijene, te odluCuje o kreiranju jezgre aranzmana,
definira elemente aranzmana (usluge smjestaja, usluge prijevoza, ostale usluge koje
su nevezane s transportom i smjesStajem - iznajmljivanje vozila, animacija i sl.).
odreduje prodajnu cijenu te plasira svoj aranZman na turisticko trziste.?® Pri
kombiniranju usluga ulazu svoj kreativni rad kako bi formirali jedinstveni proizvod koji
se moze kupiti na jednom mjestu po jedinstvenoj cijeni. Kvaliteta usluge je jedan od
najvaznijih ¢cimbenika koji dovodi do povecanja konkurentnosti. Kvaliteta se izgraduje
zadovoljavanje definiranih zahtjeva i putem oc€ekivanja turistiCkih potrosaca. Usluge
koje pruzaju moraju zadovoljavati ove kvalitete: pouzdanost (pruzanje pouzdane
usluge pouzdano i to¢no), spremnost (pomo¢ klijentima i osiguranje brze usluge),
sigurnost (znanje i ljubaznost osoblja te njihovo ulijevanje povjerenja), empatija
(briznost prema klijentu) i opipljivost (izgled fiziCkih prostorija, opreme, osoblja i
komunikacijskih materijala).?® Prema Planti¢ D. da bi se kvaliteta usluge poboljSala
potrebno je osigurati informacijsku osnovicu o trziSnim zahtjevima, razumijeti $to
klijenti uistinu Zele (kontinuirano pracenje njihovih oCekivanja), odrzati obecanje,
obavjeStavati klijenta, osobno i brzo reagirati na njegove prigovore, nadmasiti
oCekivanja klijenata (iznenadenje) te prikupiti informacije o kvaliteti pruzane usluge

(ankete).

4.4.1. Kreiranje turistickog aranZmana

Kod kreiranja turistickog aranzmana utvrduju se bitni elementi turistickog aranZmana,
a to su odredivanje itinerera, prijevoznog sredstva, vremensko trajanje aranZmana,
raspored vremena u toku putovanja, obim i kvaliteta turisti¢kih usluga i broj sudionika
putovanja.®® U ovoj fazi kod definiranja turistickog aranZmana bitna su pravila

putovanja jer se bez toga aranZman ne moze realizirati. Moze do¢i do veceg broja

28 Cavlek N. (1998.) Turoperatori i svjetski turizam, Golden markering, Zagreb, str. 67.
29 Kotler P., Keller K., Martinovi¢ M. (2014.) Upravljanje markeringom, MATE, Zagreb, str.374.
30 Dulgi¢ A. (2005.) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment, EKOKON, Split, str. 389.
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spornih situacija, koje mogu biti na Stetu klijenta, ali i turistiCke agencije. Kod ovih
pravila putovanja bitna je prijava za putovanje (gdje se prijava vrsi, kako se vrSi i do
kada se moze prijaviti za putovanje), nacCin plac¢anja (placanje akontacije u odredeno;j
visini i krajnjem roku za uplatu ukupne cijene putovanja), otkaz aranzmana (turistiCka
agencija utvrduje moze li se prijava za putovanje otkazati ili ne), ograniCenja
odgovornosti (turisticka agencija iskljuCuje odgovornost npr. za slu€aj zakasnjenja
zrakoplova, nestanka prtllage putnika za vrileme putovanja i sl.), izmjena cijene
putovanja (ukoliko dode do promjena pojedinih valuta, turisticka agencija moze
izvrsiti promjenu cijene koji odgovara izvrSenim promjenama), osiguranje (osiguranje
putnika prilikom putovanja), obavijest o uvjetima putovanja (popusti, o tezini prtljage
kao i o drugim informacijama vezanim za putovanje). Kao finalni posao kreiranja je
priprema aranZmana za ponudu na turistiCkom trziStu (katalozi, internet stranica,

prospekti i sl.).

4.4.2. Odredivanje cijene turistickog aranZmana

Kalkulacijom turisticCkog aranzmana vrSi se izraCunavanje cijene aranzmana koja ce
biti trziSno prihvatljiva, ali i omogucuje uspje$an rad agencije. Odluke koje utjeCu na
cijenu aranzmana odnose se na temeljnu, osnovnu ili prosje€nu cijenu aranZmana,
marzu agencije i posredniCke provizije, diferencirane cijene ( a) sezonska — visoka,
srednja, niska, b) trzista —domace, strano itd., ili ¢) kanale prodaje — razliCite
posredniCke provizije).3! Konacna kalkulacija i cijena se sastavlja kada dobavljaci
potvrde pojedinaCne cijene usluga. Nezaobilazni elementi kalkulacije su fiksni i
varijabilni troSkovi, planirana marza, porez na dodanu vrijednost i prodajna cijena po

0sobi.

4.4.3. Prodaja i distribucija turistickog aranZzmana

Prodaja predstavlja najtezu fazu procesa komercijalizacije turistiCkog aranzmana.

Obuhvaca sljedece grupe poslova:

31 Dulgi¢ A. (2005.) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment, EKOKON, Split, str. 391.
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¢ Organizacija prodajne mreze - agencijski aranZmani se dostavljaju prodajnoj
mrezi objavljeni u katalozima ili broSurama. Prodajnu marezu je potrebno
opremiti informativnim materijalom, kojeg se naziva priru¢nikom prodaje. Tu se
nalaze svi podaci koji se mogu naci u sferi interesa potencijalne klijentele.
Zatim je potrebno imati obrasce po kojima se vrSi prodaja (prijavljivanje
putnika) i potrebno je izabrati posrednika iz kanala prodaje te definirati odnos

s posrednicima.

e Promidzba turistickog aranzmana — potrebno je razlikovati dio promidzbe
koji se odnosi na odredeni putni aranzman i promidzbe agencije u cjelini.
Promidzba agencije u cjelini dovodi do pozitivhinh saznanja kod potencijalnih
klijenata o postojanju i poslovnim moguc¢nostima agencije, dok se promidzba
turistickog aranzmana poduzima u ostvarivanju cilja osiguranja plasmana.
Postoje dvije faze: prva je da se osigura uvjet prezentiranja turistickog
aranzmana na trzistu, a druga se odnosi samo na prezentiranje i plasman.
Bitne karakteristike jesu kvaliteta promidZbe i kvaliteta programa. Promicanje
se vrsi putem javnih sredstva informiranja (tisak, radio, televizija, internet i sl.),
te putem promidzbenih akcija (pisma potencijalnoj klijenteli, tiskanje posebnih

letaka, propagandni panoi i sl.).

e Evidencija putnika koji su kupili aranzman (Booking) — prijava putnika za
putovanje u turistiCkoj agenciji naziva se evidencija ili booking. Vrsi se putem
prijave putnika i uplate akontacije te popunom obrasca Prijava putovanja. Kod
prijave turisticka agencija gostu izdaje potvrdu o izvrSenoj prijavi, uplati novca i
pravo da sudjeluje u programiranom aranzmanu. Putnik se upisuje u booking
listu. Postoje dva sustava: centralni booking (kada se putniku potvrduje prijem
prijave za putovanje; potvrda da ima slobodnih mjesta) i alotmanski booking
(kada prodajno mjesto raspolaze s odredenim brojem mjesta za putovanje i
kada ono slobodno vrSi prodaju mjesta za putovanje u okviru rezervne

kvote).3?

32 Dulgi¢ A. (2005.) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment, EKOKON, Split, str. 396.
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4.4.4. Obra¢unavanje i realizacija turisticCkog aranZzmana

Realizacija je proces koji slijedi nakon prodaje i moze se podijeliti na fazu pripreme i
fazu izvodenja turistickog aranzmana. Prva faza realizacije obuhvaca poslove nakon
zavrSenog bookinga, a druga faza se odnosi na neposredno izvodenje aranzmana
(od polaska do povratka turista). U pripremu aranZmana spada odredivanje izvodaca
putovanja, sacCinjavanje liste putnika, raspored smjeStaja putnika (rooming lista),
osiguravanje prijevoznih dokumenata, placanje naruenih usluga, davanje

informacija sudionicima putovanja.33

Kod izvodenja turistickog aranZmana agencija je obavezna da pod jednakim uvjetima
svim putnicima omoguci udobnost putovanja. Prilikom prijavljivanja agencija vrsi
raspored putnika u prijevozno sredstvo. ObraCun aranzmana predstavlja zavrSnu
fazu koja ukljuCuje poslove sredivanja, ovjeravanje financijsko-materijalne
dokumentacije, usporedivanje s elementima kalkulacije aranzmana i sl. Poslovi koji
se obavljaju kod obracuna jesu obracun i analiza odnosa prihoda i rashoda te ocjene
uspjesnosti aranzmana, usluga koje valja platiti dobavljaima i analiza pokri¢a fiksnih

troSkova agencije i iskazivanje financijskog rezultata.3

3 Dulgi¢ A. (2005.) Turisticke agencije, poslovanje i menadzment, EKOKON, Split, str. 398.
% Ibid, str. 400.
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5. ANALIZA POLITIKE PROIZVODA PUTNICKIH AGENCIJA U
PRAKSI

U nastavku se analiziraju proizvodi dviju odabranih putni¢kih hrvatskih agencija -
GALILEO travel d.o.o. i Atlas d.d. Uvodno se daju opce informacije, a protom se

navode njihovi aranZzmani. Slijedi usporedba aranzmana i daje se kritiCki osvrt.

5.1. Putni¢ka agencija GALILEO travel d.o.o.

5.1.1. Opci podaci o putnickoj agenciji GALILEOQ travel d.o.o.

GALILEO travel d.o.o. je putni¢ka agencija sa sjedistem u Varazdinu. Kvalitetu
usluge garantira pristupom klijentima, inovativhoS¢u, maksimalno posvecenoj pazniji
te bogatim dugogodisnjim iskustvom svojih djelatnika. Misija ove putni¢ke agencije je
da stalno unaprjeduje kvalitetu usluge, te joj misljenje korisnika i njihovo zadovoljstvo
iznimno vazno. Stoga su stvorili anketu koja se ispunjava dolaskom na njihovu web
stranicu pri kojoj se ocjenjuje kvaliteta i udobnost prijevoza, ljubaznost vodica i
vozaca kao i usluznost djelatnika agencije te ostavlja mogucnost vlastitog komentara
putnika.
Nudi aranZzmane i usluge po cijenama koje su primjerene svim putnicima i nastoje
olakSati placanje aranZmana mogucnos¢éu obroCne otplate. Placanje aranZzmana se
obavlja gotovinski ili putem kreditnih i debitnih kartica, a postoji i mogucnost uplate
na ziro racun. Pouzdani su partneri u organizaciji:

e maturalnih putovanja i u€enickih ekskurzija,

¢ individualnih putovanja (ljetovanja u Hrvatskoj i inozemstvu, zimovanja i

skijanja),

e kongresa u zemlji i inozemstvu,

e sajmova,

e ,ala carte” programa prema Zeljama korisnika,

e tematskih programa (Nova godina, Valentinovo, Uskrs, ture po Hrvatskoj i dr.)

[

e najma autobusa. 3°

3 Galileo travel d.o..0.; O nama,
< http://www.galileo-varazdin.hr/o-nama/ > (23. srpnja 2017.)
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GALILEO pruza moguc¢nost darivanja, odnosno nudi poklon bon koji odgovara
Zeljama i potrebama korisnika te ¢e korisnik odabrati putovanje po svom izboru dok

¢e GALILEO rezervirati i organizirati putovanje.

5.1.2. Politika proizvoda u putni¢koj agenciji GALILEO travel d.o.o.

U nastavku je prikazan turistiCki aranzman putnicke agencije GALILEO travel d.o.o.,
a odnosi se na putovanje u Atenu. Putovanje se odvija putem zrakoplova i putuje se
05.10.2017. Trajanje aranzmana je 4 dana/3 noci, a cijena se razlikuje. Ukoliko se
radi o povoljnijoj ponudi onda cijena u tom razdoblju iznosi 1.990 kn, dok redovna
cijena u tom razdoblju iznosi 2.190 kn. Obavezna je nadoplata zrakoplovnih pristojbi

U iznosu od 1.190 kn.

Program putovanja je sljedeci:

1. dan ZAGREB/DUBROVNIK - ATENA

Sastanak putnika u Zrac¢noj luci Zagreb kod Saltera informacija u 13:30 sati. Prijava
na let zrakoplova Croatia Airlines za Atenu u 14:55. Meduslijetanje u Dubrovniku u
15:40 sati (mogucénost ukrcaja putnika). Nastavak leta u 16:15 sati, s dolaskom u
Atenu u 19:00 sati. Po slijetanju, transfer autobusom do hotela. Smjestaj u hotel i
kra¢i odmor. Odlazak u ve€ernju Setnju do trga Monastiraki, poznatog po brojnim

suvenirnicama, kafi¢ima i restoranima. Slobodno vrijeme za veCeru. Nocenje.

2. dan ATENA

Doruc¢ak. Odlazak na poludnevni razgled grada autobusom u pratnji lokalnog vodica:
trgovi Omonija i Sintagma, spomenik Kolokotronisu, stari i novi Parlament,
Sveuciliste, Akademija, Nacionalna knjiznica, PredsjedniCka palaca, stari olimpijski
stadion, galerija Zappeion, Zeusov hram, trijjumfalna Hadrijanova vrata. Slijedi posjet
Akropoli, spomenickom kompleksu iz ,zlathog doba“ Periklove Atene: Propileji —

monumentalno ulazno stubiste, Partenon — hram posvecéen bozici Ateni, Erehtej —
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hram posveéen bogu Erehteju. Predlazemo posjet Novom muzeju Akropole,
impresivnoj gradevini smjestenoj ispod same Akropole, u kojem su izloZzeni predmeti
iz najblistavijeg razdoblja grcke povijesti. Slijedi odlazak do Dionizovog kazalista,
najstarijeg grckog kazaliSta, amfiteatralnog oblika s kamenim sjedalima. Slobodno
vrijeme za Setnju Plakom, starim dijelom grada, smjeStenim ispod Akropole, s
mnostvom trgovina i taverni. U veCernjim satima predlazemo zajednicki odlazak na

tradicionalnu gréku veceru, uz tradicionalne plesove i zvuk buzukija. Nocenje.

3. dan ATENA — MIKENA - NAUPLION - EPIDAUR

Doruc€ak. Predlazemo cjelodnevni izlet autobusom u pokrajinu Argolidu, smjestenu
na poluotoku Peloponezu. Voznja obalnom cestom Saronskog zaljeva do Korintskog
kanala, koji povezuje Egejsko s Jonskim morem. Krae zaustavljanje za
fotografiranje na mostu iznad kanala. Nastavak voznje do “zlatom bogate“ Homerove
Mikene. Razgled prvog i najstarijeg grada ,kopnene Europe®: kiklopske zidine, Lavlja
vrata, kraljevski krug grobova, ostaci megarona, velika Atrejeva riznica. Nastavak
voznje do Naupliona, prvog glavnog grada moderne Grcke, smjeStenog na obali
mora. Slobodno vrijeme za ru€ak. Nastavak voznje do Epidaura, svetiSta boga
Asklepija, grckog boga lije¢nisStva. Razgled najveceg starogrckog kazalista, poznatog
po odliénoj akustici. Povratak u Atenu, uz panoramski razgled luke Pirej. U veCernjim
satima predlazemo odlazak do trga Sintagme, na razgled smjene predsjednicke
garde ispred Parlamenta, te voznju ZiCarom do vidikovca na brdu Likabetus, i

uzivanje u prekrasnom pogledu na svijetla Atene. Nocenje.

4.dan ATENA - DUBROVNIK/ZAGREB

Dorucak. Slobodno vrijeme za osobne programe. Predlazemo posjet ArheoloSkom muzeju,
koji ¢uva veliCanstvenu zbirku starogréke kulture, Setnju zivopisnom ulicom Ermou, koja
povezuju trgove Sintagma i Monastiraki, s mnoStvom trgovina i restorana, gdje se posluzuje
najbolji giros 1 suvlaki, ili odlazak tramvajem do pjeScanih plaza atenske rivijere Glyfade.
Transfer za zra¢nu luku u 17:00 sati. Let zrakoplovom Croatia Airlinesa u 19:50 sati.

Meduslijetanje u Dubrovniku. Dolazak u Zagreb u 22:00 sati.
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CIJENA ARANZMANA UKLJUCUJE: prijevoz zrakoplovom Croatia Airlinesa na
relaciji Zagreb - Atena — Zagreb (meduslijetanje u Dubrovnik), pratitelja putovanja,
smjestaj u hotelu 3* u dvokrevetnim sobama na osnovi no¢enja s doru¢kom, transfer
zraCna luka — hotel — zra¢na luka, poludnevni razgled grada autobusom, razglede
grada u pratnji lokalnog vodica, razglede pjeSice i javnim prijevozom, troSkove

organizacije, prodaje i jamcevinu.

CIJENA ARANZMANA NE UKLJUCUJE: zrakoplovne pristojbe, fakultativne
sadrzaje, ulaznice za kulturno povijesne spomenike i muzeje, karte za javni gradski

prijevoz, troSkove osobnih narudzbi, putno osiguranje.

5.2. Putnicka agencija Atlas d.d.

5.2.1. Opci podaci o putni¢koj agenciji Atlas d.d.

Atlas d.d. je vodeca putniCka agencija u regiji u sektoru organiziranih putovanja i svih
vrsta turistiCkih usluge. Atlas Airtours, danasniji Atlasov outgoing sektor osnovan je u
Zagrebu 1970. godine i s godinama je postao vodeci regionalni turoperator i najbolji
domadin na preko 400 svjetskih odredista. Kao najvec¢i domaci organizator nudi
Carter programe u podruc¢ju Mediterana ili Hrvatske, autobusne i city-break ture diljem
Europe, turisticke paket aranZmane na egzoticnim destinacijama, zimske praznike,
skijaliSsne aranZzmane, poslovna putovanja, putovanja za starije itd. Dio Atlasove
strategije stavlja naglasak na blisku suradnju s kupcima i poslovnim partnerima Sto
dovodi do organiziranja stru€nih radionica, razmjena znanja i iskustva, te stalno

usavrSavanje i obogacivanje ponude.

Prilikom suradnje s putni¢kim agencijama moZe se rec¢i da vec desetljeéima u sklopu
svog turoperatorskog programa nudi Citav niz proizvoda, usluga, tradicija i kvaliteta
koje su sinonim za Atlas jer nudi paletu svojih proizvoda i usluga na regionalnim
emitivnim trzistima. Veé viSe od 40 godina imaju partnerske odnose s putnickim
agencijama te su na razini dugogodisnjeg iskustva unaprijedili formate suradnje,
usluge i produkte koji su prilagodeni glavnim emitivnim, ali i lokalnim trziStima prema
kojima se sve viSe otvaraju u smislu ponude i suradnje. Osnovne kategorije

proizvoda i usluga jesu odmori na Jadranu, u kontinentalnoj Hrvatskoj, charter
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odmori, Europska putovanja, krstarenja, skijanje i zimovanje. Sto se ti¢e oglasavanja,
Atlas d.d. oglaSava se putem interneta gdje nudi posjetiteliima informacije,
rezervaciju kupnju pomocu kreditne kartice ili se sluze e-bankarstvom, mogucnost
najma automobila ili putovanja avionom. Zatim se oglasSava putem kataloga koji sluzi
kao kuc¢no Stivo, odnosno kao inspiracija za putovanja i fantazije prije samog
odlaska. Katalozi se promoviraju u dnevnom i tjednom tisku. Kod gotovih oglasa i

kupona materijali se pripremaju na CD-u ili se dostavljaju putem poste.®

5.2.2. Politika proizvoda u putni¢koj agenciji Atlas d.d.

U nastavku je opisan turisticki aranZman - posjet Ateni u trajanju od 4 dana/3
noc¢enja. Datum polaska avionom je 05.10.2017. te je cijena aranZmana po osobi u

tom razdoblju 2.690 kn i placa se zrakoplovna pristojba u iznosu od 1.150 kn.

Program putovanja je sljedeci:

1. dan: ZAGREB/DUBROVNIK — ATENA

Sastanak putnika u Zraénoj luci Franjo Tudman kod Saltera informacija (2. kat) dva
sata prije polaska zrakoplova. Polazak zrakoplova Croatia Airlines na liniji OU300 u
14:55 sati s meduslijetanjem u Dubrovniku. Dolazak u Atenu u 19:00 sati po
lokalnom vremenu. Transfer do hotela. Smjestaj u sobe. Odlazak s pratitellem u

srediSte grada u orijentacijsku Setnju. Povratak u hotel. No¢enje.
2. dan: ATENA

Doruc¢ak. Poludnevni razgled Atene autobusom i pjeSice u pratnji sluzbenog
gradskog vodic¢a: trgovi Omonia i Sintagma, glavni gradski trgovi grcke prijestolnice —
parlament — klasicisticke palaée monumentalnih ulica Stadiou i Panepistimiou —
,Kallimarmaro®, Panhelenski stadion izgraden od bijelog mramora za prvu olimpijadu

modernih vremena 1896.9g. — monumentalna Hadrijanova vrata iz rimskog perioda na

% Atas d.d.; Oglasavanje,
< https://www.atlas.hr/o-nama/oglasavanje > (23. srpnja 2017.)
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ulazu u svetiste Zeusa Olimpskog — atenska Akropola, centar antiCkog grckog svijeta
i jedan od najznacajnijih spomenika svjetske kultune bastine s hramovima Partenon i
Erehteon te panoramskim pogledom na Atenu. Slobodno poslijepodne za osobne
programe: kupovina u glavnoj trgovackoj ulici Ermou ili elegantnoj Cetvrti Kolonaki;
posjeti znamenitostima. NavecCer zajednicki odlazak s pratiteljem putovanja do Cetvrti
Plaka podno Akropole, Zivahnog kvarta s bezbrojnim tavernama i uskim vijugavim
ulicama orijentalnog prizvuka - moguc¢ fakultativni odlazak na grCku veceru s

folklornim programom. Povratak u hotel. Nocenje.

3. dan: ATENA

Doru¢ak. Zajednicki odlazak javnim prijevozom s pratitellem putovanja do
Nacionalnog arheoloSkog muzeja s remek djelima antiCke umjetnosti (zidne slike sa
Santorinija, minojske vaze s Krete, zlatna riznica Mikene, itd.), individualni razgled
muzeja. Poslijepodne odlazak na izlet na Cap Sounion, mjesto glasovito po
prekrasnom zalasku sunca. Posjet rtu u €ijem se podnozju nalazi hram posvecen

bogu mora Posejdonu ostaje u sje¢anju do kraja Zivota! Povratak u hotel. Nocenje.

4. dan: ATENA - DUBROVNIK/ZAGREB

Dorucak. Slobodno vrijeme za kupovinu ili dodatne posjete nekom od brojnih
atenskih muzeja (novi Muzej Akropole, presjek spektakularne gréke kulture u muzeju
Benaki, monografski Muzej cikladske umjetnosti, izvrstan Bizantski muzej, itd.).
Odjava iz hotela. Transfer do zracne luke. Let zrakoplovom Croatia Airlines na liniji
OU301 u 19:50 po lokalnom vremenu. Dolazak u Zagreb preko Dubrovnika u 22:20

sati.

CIJENA ARANZMANA UKLJUCUJE: prijevoz zrakoplovom na relaciji
Zagreb/Dubrovnik - Atena - Dubrovnik/Zagreb, tri no¢enja u hotelu 3* u Ateni u
dvokrevetnim sobama tu§/WC/TV na osnovi tri noéenja s buffet doru¢kom, pratitelja,

transfer od/do zraCne luke u Ateni, poludnevni razgled grada autobusom i pjeSice,
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sluzbenog gradskog vodi€a za razgled grada, izlet na Cap Sounion sa sluzbenim

vodiCem, te troSkove organizacije i prodaje.

CIJENA ARANZMANA NE UKLJUCUJE: ulaznice u muzeje, spomenike i kulturno-
povijesne sadrzaje koje nisu navedene kao ukljuCene, pristojbe u zracnim lukama,
fakultativne sadrzaje, karte za javni prijevoz u Ateni, putno osiguranje te troSkove

osobnih narudzbi.

5.3. Usporedba i kriti€ki osvrt na politiku proizvoda u promatranim putnié¢kim

agencijama

Promatrajuci putnicku agenciju GALILEO travel d.o.o. i putni¢ku agenciju Atlas d.d.
usporedit ¢emo ponudu turistiCckih aranZmana obje agencije i njihove cijene.
Putovanje se odvija u istom razdoblju, odnosno od 05.10.2017. do 08.10.2017. i obje
agencije nude put u Atenu koji traje 4 dana i nudi 3 noéenja. Sto se ti¢e cijene ovog
putovanja GALILEO travel d.o.o0. nudi mogucnost "ranije" cijene i redovne cijene koje
su manje u odnosu na cijenu putovanja putnicke agencije Atlas d.d. Razliku u cijeni

detaljnije se prikazuje u Tablici 1. i Tablici 2.

Tablica 1. Cijene aranZmana u GALILEO travel d.0.0.-u

Datum polaska 05.10.2017.
First minute cijena 1.990 kn
Redovna cijena 2.190 kn
Zrakoplovne pristojbe 1190 kn
Jednokrvetna soba 590 kn

Izvor: Cjenik GALILEO travel d.o.0.-a;
<http://www.galileovarazdin.hr/aranzman/1174/Atena/ > (23. srpnja 2017.)
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Tablica 2. Cijene aranZmana u Atlas d.d.-u

Datum polaska 05.10.2017.
Cijena putovanja po osobi 2.690 kn
Zrakoplovne pristojbe 1.150 kn

Let iz Splita, Zadra, Dubrovnika ili Pule 370 kn + zrakoplovne pristojbe

Jednokrevetna soba 690 kn

Izvor: Cjenik Atlas d.d.-a; <https://www.atlas.hr/europska-putovanja/europa-avionom/atena-

city-break > (23.srpnja 2017.)

Temeljem prikazanih podatka u tablicama moZze se uoCiti da razlika izmedu "ranije"
cijene u GALILEU i redovne cijene u Atlasu iznosi 700 kn, dok je razlika izmedu
redovne cijene GALILEA i redovne cijene Atlasa 500 kn. lako obje putni¢ke agencije
omogucuju putovanje istim zrakoplovom i smjestaj u hotelu s 3* moze se zakljuciti
kako je cijena koju nudi Atlas u oba slu¢aja veéa od cijene GALILEA. Cijena
zrakoplovne pristojbe je veca u ponudi GALILEA u odnosu na ponudu Atlasa i to za
40 kn, no treba napomenuti kako Atlas pruza moguénost leta i iz drugih gradova te
se cijena pristojbe nadoplacuje jo§ 370 kn. Dodatak za korisStenje jednokrevetne
sobe u Atlasovoj ponudi je za 100 kn vecéi u odnosu na isti element u GALILEOvoj

ponudi.

Program koji nude obje putni¢ke agencije takoder se u odredenim elementima
razlikuju. Prvi dan putovanja je kod obje agencije "jednak". UkljuCuje polazak
zrakoplovom iz istog grada, meduslijetanje u Dubrovnik, dolazak u Atenu, smjestaj u
hotel te veCernja Setnja i noCenje. Drugi dan boravka u Ateni je razliCit, odnosno
putnicka agencija GALILEO nudi viSe kulturnih posjeta u odnosu na putnicku
agenciju Atlas, no naravno neki od posjeta se i preklapaju. Treci dan boravka putnici
Atlasa provode samo u Ateni, dok putnici GALILEA obilaze Atenu, Mikenu, Nauplion i
Epidaur. Cetvrti dan, odnosno posliednji dan GALILEO svojim putnicima omoguéuje
slobodan program prije polaska kao Sto to Cini i Atlas.
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Istovrsnom usporedbom turistiCkog aranZzmana dviju putni¢kih agencija moze se
zakljuciti da se njihove cijene razlikuju. Program turistickog aranzmana je u jednom
dijelu podjednak npr. ista vrsta prijevoznog sredstva, trajanje putovanja i smjestaj u
hotelu iste kvalitete (3*), dok se u drugom dijelu razlikuje u posjeti nekim kulturnim
spomenicima i sl. U konacnici se zakljuCuje kako se putovanje u Atenu viSe isplati
putnickom agencijom GALILEO travel d.o.o., zbog niZze cijene i sadrzajnijeg

programa putovanija.
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6. ZAKLJUCAK

Prodaja i distribucija imaju vaznu ulogu prilikom poslovanja putni¢kih agencija.
Prodaja omogucuje putnickim agencijama da ostvare svoj profit. Prvi zadatak
putniCke agencije je izbor ciljnog trzista te stvaranje turistiCkog proizvoda temeljem
zahtjeva i interesa trzisSta. Zatim se odreduje cijena proizvoda koji ¢e se plasirati na
odgovarajuce trziste. Cilj distribucije je da proizvod dode do potroSaca. Distribucija
moze biti direktna, npr. putem Saltera putniCke agencije ili indirektna putem
posrednika. PutniCke agencije kao posrednici najbolje poznaju zelje svojih klijenata i
znaju gdje se potencijalni klijenti mogu pronaci. S vremenom se poceo razvijati i
pojam interneta. Internet olakS8ava putnickim agencijama da lakse dodu do
potencijalnih Kklijenata te klijentima omogucuje uvid u turistiCke proizvode i usluge

putnickih agencija dvadeset i Cetiri sata dnevno.

Opce je poznato da agencije ne mogu bez putovanja koje se kao pojam pocinje
spominjati jo§ davnih godina prije Krista. Putovalo se zbog razli€itih razloga, npr.
zbog hodoc¢aséa ili ljekovitih izvora koji su i dan danas jedan od razloga putovanja
brojnih turista. Kako bi se putovanje lakSe ostvarilo doslo je do razvoja prijevoza,
unaprijedenja infrastrukture te do razvoja brojnih putni¢kih agencija kako u svijetu
tako i u Hrvatskoj. PutniCke agencije pruzaju usluge organiziranja putovanja ili
posredovanja usluga koje su vezane uz putovanje i boravak turista. Tijekom vremena
stvorile su razliCite odnose s raznim partnerima kako bi lak$e obavljale svoje zadace i

kako bi postigle svoje zamisljene ciljeve.

Proizvod kojeg putnicke agencije nude svojim sadasnjim ili potencijalnim klijentima
naziva se turisticki aranzman. TuristiCki aranzman nudi dvije ili viSe usluge koje se
pruZzaju u vremenu duzem od dvadeset i Cetiri sata. Kako bi se prodaja turistickog
aranzmana u konacnici i ostvarila potrebno ga je kreirati i odrediti mu cijenu, zatim ga
promovirati, distribuirati i realizirati. UspjeSnost turistiCkog aranZzmana o ituje

ispunjenje zelja i potreba potroSaca kao i njihovo zadovoljsto.
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Prakti¢ni dio zavrSnog rada izraden je na primjeru dvaju putnic¢kih agencija — Atlas
d.d. i GALILEO travel d.o.o. Obje putniCke agnecije nude svoje turistiCke aranzmane
putem interneta. Cilj im je zadovoljiti potrebe svojih klijenata kao i predstavljanje svog
turistiCckog proizvoda na najbolji mogucéi nacin kako bi se privukli buduci potencijalni
Klijenti. Usporedbom paket aranzmana putnicke agencije Atlas d.d. i putnicke
agencije GALILEO travel d.o.o. koji se odnosi na putovanje u Grcku, odnosno Atenu
moze se zakljuciti da putniCka agencija GALILEO travel d.o.o. nudi "zaokruZeniji" i

profitabilniji aranZzman.

U dana$nje vrijeme internet je mnogo utjecao na tradiocionalan model poslovanja
putni¢kih agencija, te se postavlja pitanje: Koji je razlog postojanja putnicke agencije
kada se sve potrebne informacije mogu pronaci putem interneta?

Informacije koje se mogu pronaci na internetu i nisu toliko pouzdane te ne
omogucduju prodaju na pravi nacin. Putni¢ke agencije su te koje nude izravan kontakt
s klijentom koji se putem interneta ne mozZe ostvariti. Omogucuju klijentu pravi
dozivljaj odredene destinacije i odgovore na sva dodatna pitanja. Upravo ono $to ih
razlikuje od konkurencije na internetu je to $to one imaju savjetodavnu funkciju. Kako
bi i dalje opstale na trziStu trebaju se fokusirati na nove usluge sa dodanom
vrijednosScu koje ¢e privuci i zadrzati potroSace.Takoder, trebaju raCunati i na slabosti
inteneta kao $to su informacije koje su fragmentirane te je potrebno dosta vremena
da se pronadu odgovarajuée informacije. PutniCke agencije se ne trebaju bojati za
svoj opstanak zato $to danasnji potrosaci zele emocionalnu suradnju, odnosno Zele

proizvode i komunikaciju koje mogu povezati u svoj stil Zivota.
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Sazetak

Zavrdni rad iz kolegija "Marketing u turizmu" bavi se tematikom putnickih agencija,
odnosno njihovim poslovanjem i politikom proizvoda koje nude na trziStu, tzv.
turistiCki aranzmani. Rad zapocinje uvodom u elemente marketinSkog miksa (prodaja
i distribucija) pomoéu kojih putniCke agencije pronalaze svoje klijente te plasiraju
svoje turisticke aranzmane. Zatim se definira pojam i nastanak putni¢kih agencija kao
i odnosi koje putni¢ka agencija stvara sa svojim partnerima. ObjasSnjavaju se turisticki
aranzman i njegove faze te kao zavrSno poglavlje ovog zavrsnog rada pikazuje se
provodba analize politike proizvoda putniCkih agencija u praksi, gdje se vrsi opis

odabranih putnickih agencija te prikaz i usporedba njihovih paket aranzmana.

Kljuéne rije€i: politika proizvoda, putniCke agencije, turistiCki aranZman, marketinski

miks (prodaja i distribucija).
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Abstract

This final paper, from the course "Marketing in Tourism”, deals with the work of travel
agencies, ie. with its business and the policy of products which it offers on the
market, also known as tourist arrangements. Paper starts with an introduction to the
elements of the marketing mix (sales and distribution) which help travel agencies find
its customers and sell its travel arrangements. Afterward, the conceptual definition is
defind, as well as the formation of travel agencies and the relations of travel agencies
and its partners. Tourist arrangement is also defined through its phases. As a final
chapter of this paper the product analysis is shown in practice along with a
description of the selected travel agencies and a comparasion of its package

arrangements.

Keywords: the policy of product, travel agencies, tourist arrangements, marketing

mix (sales and distribution).
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