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1. UVvOD

Kao objedinjeni skup pojava turizam karakterizira mobilnost sudionika, povezanost
razliitih kultura, naroda i skupina, a pritom dolazi do stvaranja multikulturalnog okruzenja. S
obzirom na sve vece izazove, konkurenciju, zahtjeve i fluktuaciju svjetskog trzista, turizam
svake zemlje se tim zahtjevima treba prilagodavati da bi ostvario svoj daljnji kontinuirani
razvoj. Sudionici turistiCkog sektora u svome djelovanju ulazu napore da bi unaprijedili
turisticku ponudu i potraznju, ¢ine¢i ju raznovrsnijom i modernijom, odnosno objedinjavajuci
spektar ponude turistickih usluga.

Predmet istrazivanja ovog rada su Ekonomska mjerila uspjesnosti poslovanja turistickih
agencija. Turisticke agencije u svome poslovanju trebaju teziti ouvanju likvidnosti odnosno
sposobnosti da mogu pravovremeno podmiriti svoje obveze. Stoga se turisticke agencije moraju
prilagodavati novim trziSnim uvjetima kako bi poslovale profitabilno, odnosno kako bi njihovi
prihodi bili ve¢i od rashoda.

Cilj rada je utvrditi ¢imbenike koji utjecu na uspjesnost poslovanja turistickih agencija
u suvremenim trziSnim uvjetima. Svrha istrazivanja je ukazati na glavne ¢imbenike koji utjecu
na produktivnost suvremenih turisti¢kih agencija te trziSna mjerila kojima se moze potvrditi ili
opovrgnuti produktivnost turisticke agencije.

Sukladno ovako prikazanom predmetu i cilju istrazivanja, moze se determinirati i

temeljna hipoteza rada koja glasi:
Likvidnost je osnovni pokazatelj uspjesnosti poslovanja turisticke agencije.

Potrebni podaci za razradu problematike ovoga rada prikupljeni su istrazivanjem dostupne
znanstvene literature brojnih domacih autora (Vukoni¢, Weber, Mikacic, Cavlek, Ramljak,
Seri¢, Karli¢, Kalini¢) i renomiranih inozemnih struénjaka (Walter, Downes) koji su se bavili
izu€avanjem turizma. Dio podataka je prikupljen 1 iz dostupnih online znanstvenih ¢lanaka. U
provodenju istrazivanja koriStene su poznate znanstvene metode istraZivackog rada: metoda
apstrakcije, metoda analize i metoda sinteze (deskriptivha metoda). Metoda apstrakcije
koriStena je kako bi se odvojili bitni od nebitnih elemenata predmeta istrazivanja, odnosno kako
bi se na osnovu analize financijskih pokazatelja turisticke tvrtke Istraturist i turisticke agencije
Atlas napravila apstrakcija dijelova iz cjeline predmeta istrazivanja. Metodom analize ra$¢lanili

su se sloZeni pojmovi i zakljucci na jednostavnije dijelove i1 elemente. Metodom deskripcije u



okviru metode sinteze, pristupilo se jednostavnom opisivanju teorijskih ¢injenica 0 poslovanju

turistickih agencija, i to bez empirijskih potvrdivanja odnosa i veza.

Osim Uvoda i Zakljucka, rad je sistematiziran u Cetiri poglavlja. Nakon Uvoda, u
drugom dijelu rada pod nazivom Turisticka agencija, rije¢ je o teorijskom odredenju pojma
turisticke agencije. IstiCu se razlike izmedu putnicke 1 turisticke agencije te se navode skupine
raznih vrsta usluga koje turisticke agencije obavljaju. Navedena je i podjela turisti¢kih agencija.
Navedene su specifi¢nosti funkcija turoperatora i putnickih agencija koje ujedno predstavljaju
i razlike u poslovanju tih dvaju subjekata. Analizira se pravni status turistickih agencija, pa se
u tu svrhu navodi popis zakona koji reguliraju odredena podru¢ja vezana uz poslovanje
turistickih agencija. Poseban naglasak stavljen je na specifi¢nosti radnog procesa turisticke
agencije.

U tre¢em dijelu rada pod nazivom Trzisna koncepcija i politika poslovanja analizira se
organizacijska struktura turisticke agencije te o organima upravljanja koji formiraju njezinu
upravljacku strukturu. Isti¢e se vaznost istrazivanja trziSta koje pomaze da se lakSe donesu
operativne i takticke odluke, ali i strateske odluke. Takoder, posebno se naglasava uloga i znacaj
politike proizvoda, cijene i prodaje.

U Cetvrtom dijelu rada pod nazivom Ekonomska mjerila poslovanja turistickih agencija
analizira se produktivnost kao temeljni pokazatelj uspjesnosti poslovanja. U tu svrhu, spominju
se specifi¢nosti resursa i njihove alokacije. Za analizu sredstava turisticke agencije, potrebno je
u obzir uzeti sva materijalna, te pokretna i nepokretna dobra koja sluze ostvarenju zadataka
turisticke agencije. U okviru mjerenja uspjeSnosti 1 ekonomicnosti poslovanja turisticke
agencije, istaknuta su njihove glavne zadace, kao i uloga i vaznost faktora ekonomiénosti. U
ovome dijelu rada rije¢ je 1 o analizi rentabilnosti turistiCke agencije. Istaknuti su 1 efekti
koristenja informacijskog sustava u poslovnim operacijama turisticke agencije kako bi se
ukazalo na vaznost 1 utjecaj na ekonomicnost 1 rentabilnost rada turisticke agencije koju danas
imaju suvremene tehnologije.

U petom dijelu rada pod nazivom Komparativna analiza ekonomskih mjera uspjesnosti
navedena su opcée karakteristike karaktera poslovanja kompanije Istraturist Umag d.d. i
turisticke agencije Atlas d.d. Naime, Istraturist Umag d.d. sve se viSe oslanja na individualni
booking, §to je ujedno i razlog razmatranja ove kompanije. Napravljene su analize bilance 1
raCuna dobiti i gubitka kompanije Istraturist Umag d.d. za vremensko razdoblje od 2010. do
2012. godine, te turisticke agencije Atlas d.d. za vremensko razdoblje od 2012. do 2013. godine.

U svrhu dobivanja uvida u financijsku situaciju ovih kompanija, pristupilo se izracunu



pokazatelja likvidnosti, zaduZenosti, aktivnosti, ekonomi¢nosti i profitabilnosti. U ovom dijelu
rada navedene su razlike i sli¢nosti njihovih klju¢nih pokazatelja poslovanja, a naglasak je

stavljen i1 na prijedloge za poboljSanje poslovanja.



2. TURISTICKA AGENCIJA

Turisticki posrednici posreduju izmedu turisticke ponude i turisticke potraznje. Njihova
obveza proizlazi na temelju odnosa s proizvodac¢ima turisti¢kih usluga i potrosac¢ima, odnosno
turistima. Turistima u njihovu domicilnom mjestu pruzaju cjelovitu informaciju o turistickoj
destinaciji. Na taj na¢in u velikoj mjeri pomazu ponudi jer bi ina¢e morala uspostavljati
masovne kontakte s vrlo rasprSenim potencijalnim potrosacima. Stoga, turisti¢ki posrednici
Stede vrijeme 1 novac ponuda¢ima u turizmu.

Turizam Kkarakterizira izrazita prevlast posrednika u odnosu prema ponudi. Turisticke,
odnosno putnicke agencije ¢esto imaju brojne podatke o tome Sto gosti misle, koji su njihovi
prioriteti, $to je presudno kod odabira destinacije i sl.

Turisticka agencija je poslovna organizacija koja se bavi posredovanjem, a njezina je
osnovna djelatnost organiziranje putovanja i boravka te pruzanje razliCitih drugih usluga
putnicima i turistima za vrijeme putovanja i u odrediSnim mjestima. Nadalje, moze se reé¢i da
turisticka agencija u tude ime i za tudi rac¢un sklapa pravne poslove za drugog i pritom ostvaruje
svoj interes — zaradu.!

Posrednici su neovisni gospodarski subjekti koji imaju svoje interese, a njihovi interesi
ne moraju se podudarati s interesima proizvodaca. Posrednici su prije svega, kupci za svoje

goste, a tek onda prodavaci, primjerice, hotelskih kapaciteta.

2.1. Teorijsko odredenje

Turisticka agencija gospodarski je subjekt koji posreduje ili sam proizvodi usluge
kojima se podmiruju turistiCke potrebe potrosaca, odnosno klijenata prilikom privremenog
mijenjanja mjesta boravka, a navedene se usluge nude u obliku posredovanja, kao usluge drugih
gospodarskih subjekata ili u novim kombinacijama kao vlastite usluge. Predmet poslovanja
turistickih agencija su usluge kojima se zadovoljavaju potrebe turistickih i drugih potroSaca na
putovanjima iz kojih proizlaze poslovi.

TuristiCka agencija moze se definirati kao subjekt koji usluge tre¢ih subjekata potrebnih

za putovanje i boravak, posreduje turistima ili te usluge nudi u posebnim kombinacijama kao

! Vukuni¢, B., Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb 2003., str. 34.



“vlastite usluge®. Kada je rije¢ o pojmovima turisticka agencija i putnicka agencija, postoje

odredene razlike (Tablica 1).

Tablica 1: Razlika izmedu putnicke i turisticke agencije

Putnicka agencija Turisticka agencija

Pocetna faza razvoja turizma Visoka faza razvoja turizma

. L Posredovanje u Sirokom spektru usluga u
Posredovanje u prometu i smjestaju .
turizmu

Zakup prometnih sredstava Vlastita prometna sredstva

Izvor: Visoka $Skola za menadzment u turizmu 1 informatici u Virovitici:

www.vsmti.hr/nastava/nastavni.../930-5-turisticko-posrednistvo.html, (pristup 09.09. 2016.)

Zakon o pruzanju usluga u turizmu definira turisticku agenciju kao trgovacko drustvo,
trgovca pojedinca, obrtnika ili njihovu organizacijsku jedinicu koja pruZa usluge organiziranog
putovanja ili posredovanja usluga vezanih uz putovanje i boravak turista.? U praksi se turisticke
agencije najcesce organiziraju kao trgovacka drustva ili obrtnici pa im iz tog odredenja proizlazi
1 okvir unutar kojeg se moraju ponasati.

Usluge koje obavljaju turisticke agencije mogu se podijeliti u nekoliko skupina:®

o skupine usluga - aranzman, gdje agencija formira svoj vlastiti proizvod
i nudi korisniku zajednicki niz usluga,

. usluge s podrucja prijevoza putnika u koje ubraja i prodaja svih vrsta
karata u svim vrstama prijevoza,

o usluge s podrucja ugostiteljstva i hotelijerstva u koje se ubrajaju i sve
vrste usluga izvan mjesta boravka turista ili putnika,

. ostale usluge, kao npr. prodaja karata za razlicite priredbe, mjenjacki
poslovi, prodaja trgovacke robe, posredniStvo u pribavljanju viza i

putovnica, ¢uvanje prtljage, itd.

2 Zakon o pruzanju usluga u turizmu, Narodne novine, br. 68/07., Sluzbeni list RH.

3 Vukoni¢, B., Turisticke agencije, 0p. Cit., str.53.


http://www.vsmti.hr/nastava/nastavni.../930-5-turisticko-posrednistvo.html

Poduzeca turistickog posredovanja povezuju dislocirane sudionike suprotnih polova
turistickog trziSta. Pod pojmom turisticki posrednici najcesce se podrazumijevaju putnicke
(turisticke) agencije, tj. gospodarski subjekti koji potencijalnim klijentima daju razlicite vrste
usluga, a najvaznije medu njima su prodaja vlastitog proizvoda — turistickog aranzmana.
Turisticke agencije mogu se podijeliti prema razliitim kriterijima: prema sjediStu organizacije,

predmetu poslovanja, prema organizaciji i podrucju djelovanja (Slika 1).

Slika 1: Podjela agencija

PREMA SJEDISTU EMITIVNE
ORGANIZACIIE RECIPTIVNE |
| DETALISTICKE |
1.
p;EI%EﬁIﬁU GROSISTICKE
POSLOVANIJA (Turoperatori)
| KOMBINIRANE
{ POJEDINACNE
PREMA :
ORGANIZACIII | S MREZOM
POSLOVNICA
MEDUNARODNE
PREMA NACIONALNE |
PODRUCIU
DIELOVANIJA REGIONALNE
LOKALNE

lzvor: Weber, S., Mika¢i¢, V., Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1999., str. 129.

Bez obzira na razlicite kriterije podjele, najuobicajenija je podjela prema predmetu
poslovanja. Prema navedenoj podjeli agencije se dijele na: detaljiste, odnosno putnicke agencije
1 grosiste, odnosno turoperatore. Agencije se na trzi§tu mogu pojaviti kao poduzetnik,
posrednik, savjetnik i propagator.*

Djelatnost turistickih agencija najve¢im dijelom temelji se na posrednickoj ulozi na
temelju Cega agencija dobiva proviziju. Turisticka agencija obavlja poslove u vlastito ime, ali
za tudi racun (hotele, prijevoznike, turoperatore, banke, osiguravajuca drustva i dr.). Osnovni

razlozi koriStenja posrednika su:

4 Vukonié, B., Turisticke agencije, Skolska knjiga, Zagreb, 1993., str. 51



e povoljnija cijena cjelokupnog putovanja od one koju bi turista mora platiti
obracajuci se sam prijevozniku, hotelijeru i dr.,

e moguce teskoce pri stupanju u vezu s ponudacima turistickih usluga bilo zbog
njihove udaljenosti, kratko¢e vremena, motiva putovanja i dr.,

e 7elja za izbjegavanjem rizika pri organizaciji putovanja.

Turoperator je agencija grosist koja, objedinjujuéi usluge razli¢itih ponudaca kreira i
organizira tzv. Pausalna putovanja na veliko u svoje ime i za svoj raun za jo$ nepoznate kupce
te na toj osnovi kontinuirano ostvaruje glavni izvor svojih prihoda.® Tablica 2. prikazuje
temeljne razlike izmedu agencija i turoperatora.

Paket aranzman moze se definirati kao unaprijed aranziranu kombinaciju ne manje od
dvaju sljedec¢ih elemenata, prodanu ili pronadenu na trziStu po jedinstvenoj cijeni, kod usluge
traju dulje od sata ili ukljucuju jedno nocenje, prijevoz, smjestaj i prehranu te ostale turisticke
usluge nevezane s transportom i smjestajem koje ¢ine znacajan dio paket aranzmana (ovise o
mastovitosti agencije i zainteresiranosti potencijalnih putnika).® Potrebno je napomenuti da
turoperator u svojem poslovanju sklapa brojne ugovore s tre¢im partnerima, a posebno isti¢e
ugovor o alotmanu. To je ugovor s hotelijerima prema kojemu se hotel obvezuje staviti
turoperatoru na raspolaganje odredeni dio svojih kapaciteta u odredenom vremenskom
razdoblju, a turoperator se obvezuje da ¢e ih sukcesivno puniti svojim gostima. Rizik
nepopunjavanja kapaciteta snosi turoperator.’

Tablica 2 prikazuje specifi¢nosti turisti¢ke agencije i turoperatora, §to ujedno upucuje i

na razlike u poslovanju tih dvaju subjekata.

5 Cavlek, N., Turizam: ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, 2011., str. 53
 Downes, J. L., Legal Liabilities in the European Travel Trade; The EC Package Travel Directive, Part 1, Travel
and Tourism Analyst. EIU, London, No 1, 1993.

7 Cavlek, N., Turizam: ekonomske osnove i organizacijski sustav, op.cit., str. 53



Tablica 2: Specifi¢nosti turoperatora i putnicke agencije
Turoperator Putnicka agencija
o Trgovac na veliko o Trgovac na malo
J Poduzetnik i posrednik posrednik
J Kupuje u vlastito ime i za svoj ratun | ® Prodaje usluge u svoje ime ali za tudi
. Kreira vlastiti proizvod racun
. Osnovni izvor prihoda: prodaja . Plasira na trziste tude proizvode
vlastitih proizvoda o Osnovni izvor prihoda: provizija
o Najc¢esc¢e nema izravan kontakt s o Ima izravan kontakt s klijentima
klijentima o Glavna funkcija posrednicka
o Glavna funkcija organizatorska o Posredovanje u podrucju prijevoza
J Promocijska funkcija vrlo znacajna putnika
J Vrsi zakup velikog broja razli¢itih o Posredovanje u pruzanju ugostiteljskih
kapaciteta usluga
J Kreira veliki broj aranzmana po o Organiziranje i provodenje turistickog
povoljnim cijenama aranzmana
. Masovna prodaja aranzmana o Posredovanje u pribavljanju ostalih
o Preuzimaju rizik manjkavosti ili usluga
neispunjenja usluga unutar paket aranzmana | ® Vrlo izrazena konvencionalno-
o Poti¢u turisticku potraznju propagandna funkcija
o Brinu o distribuciji

Izvor: izrada autora prema Cavlek, N., Turoperatori i svjetski turizam, Golden marketing
Zagreb, 1998, str. 61.

Dakle, turoperatori su trgovci na veliko dok su putni¢ke agencije trgovci na malo.
Nadalje, turoperatori su poduzetnici i1 posrednici dok su putnicke agencije samo posrednici.

Turoperatori posluju sa svojim proizvodima, a putni¢ke agencije s tudim.

2.2. Pravni status

Zakon o pruzanju usluga u turizmu definira turisti¢ku agenciju kao trgovacko drustvo,
trgovca pojedinca, obrtnika ili njihovu organizacijsku jedinicu koja pruza usluge organiziranog
putovanja ili posredovanja usluga vezanih uz putovanje i boravak turista. Propisi vezani uz rad
turistickih agencija koji ureduju ponasanje turistickih agencija, ali i njihovih poslovnih partnera
prikazani su u Tablici 4. Kompleksnost i disperziranost pravnih normi oslikava cijelu tezinu
uvjeta poslovanja turistickih agencija. Njihovo uspjeSno poslovanje i konkurentnost
uvjetovanja je 1 dobrim poznavanjem turistiCkog prava na razini Republike Hrvatske, ali i

Europske unije.



Tablica 3: Zakonodavni okvir za poslovanje turistickih agencija u RH

Podrucdje regulacije

Zakoni

Narodne novine

Zakon o trgovackim
drustvima

NN br. 11/93, 34/99, 52/00,
118/03 i 107/07.

turizma u destinaciji

turistickim zajednicama

Osnivanje i djelovanje 2. Zakon o obrtu
gospodarskih subjekata
NN br. 77/93, 90/96, 102/98,
3. Zakon o zadrugama 63/01, 71/01, 49/03, 68/07 i 79/07.
NN br. 36/95, 67/01 i 12/02.
1. Zakon o pruzanju usluga u NN br. 68/07.
L . turizmu
Ob_aVllar}Je dJe|_atnf)5t| u 2. Zakon o ugostiteljskoj
turizmu i ugostiteljstvu ; djelatnosti NN br. 138/06.
4. Zakon o drzavnom
inspektoratu
NN br.123/08.
1. Zakon o obveznim odnosima
2. Zakon o za$titi potro$aca NN br. 35/05, 41/08.
3. Posebne uzance u
Uredivanje ugovora izmedu ugostiteljstvu 9Ng|\/logr' 79/07, 125/07, 79/09 |
subjekata u turizmu '
NN br. 16/95, i 108/96.
1. Zakon o turistickim
zajednicama i promicanju NN br. 30/94 i 152/08
hrvatskog turizma
Stvaranje uvjeta za razvoj 2. Zakono tV)OI'aVl.SIIO_] pristojbi
3. Zakon o ¢lanarinama u

NN br. 152/08 i 59/09.

NN br. 152/08

Izvor: Ramljak, B., Racunovodstvo turisticke agencije - 1. dio, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski

fakultet, Split, 2009.

Sve turisticke agencije trebaju zadovoljiti osnovne uvjete za pruZanje usluga na

predmetnom podruéju, a to su, prije svega:®

e odgovarajuci poslovni prostor i zadovoljavajuéa razina opremljenosti prostora,

e odgovarajuca razina osposobljenosti osoblja.

8 Zakon o pruzanju usluga u turizmu, NN br. 68/07., ¢l. 9. stavak 1., Sluzbeni list RH.




Uvjeti vezani uz uredenja i opremljenosti poslovnog prostora te osoblja odredeni su
Pravilnikom o minimalno tehnickim uvjetima i na¢inu pruzanja usluga putnickih agencija.®
Ukoliko turisticka agencija svoje usluge pruza neposredno korisniku usluge, mora ispuniti
dodatne uvjete na temelju Zakona o pruzanju usluga u turizmu.

Zakon o pruzanju usluga u turizmu odreduje da poslovnica mora biti zasebna poslovna
cjelina u odnosu na druge poslovne prostore u istom objektu, a u slucaju ako se taj prostor nalazi
u objektima namijenjenim trgovackim i bankarskim aktivnostima, u hotelima, sajamskim
prostorijama, na kolodvorima ili terminalima za javne usluge kopnenog, pomorskog ili zra¢nog
prijevoza i sl., poslovnica ne mora biti zasebna poslovna jedinica.

Iznimno, turisti¢ka agencija moze neposredno pruzati usluge putniku i izvan poslovnice
i to na za to predvidenom mjestu u objektu smjestaja gostiju, na prostoru koji moze odlukom
odrediti posredni¢ko tijelo jedinice lokalne samouprave, odnosno lu¢ka uprava ili na drugom
prostoru uz suglasnost korisnika prostora sukladno posebnom propisu, ali 1 u tim slu¢ajevima
turisticka agencija mora imati poslovni prostor koji zadovoljava uvjete uredenja i opremljenosti
za poslovnicu turisticke agencije.

Budu¢i da se danas internet pojavljuje, takoder, kao vazan element komunikacije,
postavlja se pitanje mogucénosti obavljanja poslova turisti¢ke agencije preko internetske mreze.
Predmetni zakon navodi da turisticke agencije svoje usluge pruzaju neposredno putem interneta
ne moraju imati poslovnicu, ali moraju imati adekvatno ureden i opremljen poslovni prostor.
Tu su ukljuceni 1 ostali oblici prodaje bez fizickog kontakta na daljinu: putem telefona, faksa,
poste i drugih vrsta dostave, s ili bez prethodne dostave tiskanog kataloga. Navedeni oblici u
suvremenom poslovanju redovito se kombiniraju s prodajom preko interneta.!

Pravilnik o minimalno tehni¢kim uvjetima 1 nacinu pruzanja usluga putnic¢kih agencija
regulira uvjete vezane uz osoblja koja prema vrsti usluga koje pruzaju moraju ispunjavati

turisticke agencije.

% Pravilnik o minimalno tehnickim uvjetima i nacinu pruZanja usluga turistickih agencija, Narodne novine, br.
62/96., 23/97. i 134/98.

10 Zakon o pruzanju usluga u turizmu, Narodne novine br. 68/07., ¢l. 1, 3,4,15

Y Pravilnik o minimalno tehnickim uvjetima i nacinu pruzanja usluga turistickih agencija, Narodne novine, br.
62/96., 23/97. i 134/98.
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2.3. Specifi¢nosti radnog procesa

Specifi¢nost usluznog sustava ¢ini nacin kombiniranja inputa. U suvremenom
poslovanju relativno su lako dostupni inputi standardnih karakteristika koje koristi vecina
proizvodnih procesa. No, o poduzetnickim sposobnostima zavisi kako se inpute koristi,
odnosno kako ¢e ih se kombinirati u slicnim ili istim proizvodnim odnosima i transformacijskim
procesima. Poradi toga je i poduzetnis$tvo bitan input kao i1 informacije koje su potrebne za
donosenje poduzetnic¢kih odluka.

Odnos radnih i kapitalnih inputa definira usluzni sustav. Navedeni odnos ovisi s jedne
strane o prirodi usluge ili proizvoda koji se proizvodi, a s druge strane o proizvodnoj strategiji
koja se primjenjuje u konkretnom slucaju. Na odnose osnovnih inputa utjece i poslovna

orijentacija tvrtke, odnosno strategija usluzivanja.

UsluZni transformacijski proces u agencijskoj tvrtki sastoji se od:
e recepcije razli¢itih informacija i poruka,
e obrade informacija i poruka,
e komunikacije s klijentima i dobavljacima,
e evidencije i odlaganja dokumenata,

e stvaranja i vodenja odredenih baza podataka, registara i dr.

Stupanj gospodarskog razvoja povezan je sa stupnjem tehnoloSkog razvoja svakog
gospodarstva, a ukljuCuje organizaciju i upravljanje procesima, odnosno nacin primjene
agencijske usluge jednostavno se mogu predoditi sustavom kojeg formiraju dva (pod)skupa
elemenata povezana transformacijskim procesom. To je skup inputa ili elemenata koji ulaze u
sustav 1 skup raznovrsnih dobara koja su rezultat proizvodnog procesa i ,,izlaze* iz sustava, a
koji se nazivaju outputi. Transformacijski proces dio je usluznog sustava u kojem dolazi do
transformacije inputa u outpute. Elementi usluznog sustava oblikuju se na nacin koji tehnicki 1
ekonomski najbolje odgovara produkciji odredenih dobara. Turisticka agencija proizvodi
specificne usluge koje nalaze upotrebu racionalizaciji prometa i distribucije te poticanju
potrosnje turistickih usluga. Poslovni ili usluzni sustav agencijske tvrtke ima temeljna obiljezja

svakog poslovnog sustava.'?

12Dulgi¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadzment, Ekon, Split, 2005., str. 147
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Tehnologija utje¢e na promjene u transformacijskom procesu. Primjerice, djelatnici u
suvremenim agencijama komuniciraju posredstvom informacijske komunikacijske mreze.
Proces transformacije neprestano se usavrSava i preoblikuje, a navedeno postavlja i nove
zahtjeve prema inputima, posebno u smislu znanja i tehnologije.

Outputi sadrze raznolike proizvode i1 usluge koje proizvodni sustav generira. To su u
pravilu srodne skupine proizvoda i usluga u ¢ijoj proizvodnji se koriste i kombiniraju zajednicki
inputi. Materijalni outputi u pravilu se razlikuju od usluznih. Tablica 4 prikazuje inpute i
outpute koji se najce$¢e javljaju u agencijskoj tvrtki te su usporedeni s onima u nekim
proizvodnim sustavima karakteristiénim za podrucje proizvodnje turisti¢kih usluga.

Inputi se obi¢no grupiraju u radne i kapitalne, no prirodna i druStvena okolina, takoder,
su proizvodni inputi. Kapitalni inputi obuhvacaju raznolike tehnoloske i lokacijske uvijete,
materijalne 1 usluzne inpute, energiju i informacije koje sustav prima iz okoline, ali i one do

kojih dolazi akumulirajuci iskustva, tradiciju 1 trzi$ni imidz.

Tablica 4: Najces¢i inputi i outputi turistike agencije

Djelatnost Inputi Outputi

Agencija Uredi, poslovnice, oprema, | Razne usluge posredovanja i
administrativno osoblje, Salterski | usluge organizacije putovanja,
sluzbenici, vodiéi, informacijski | zadovoljni putnici

sustav, prometna sredstva itd.

Hotel Hotelska zgrada, oprema, osoblje | Usluge  smjeStaja,  prehrane,
prijemnog odjela, konobari, kuhari, | zabave, pi¢a: zadovoljni gosti

energija, hrana i dr.

Promet Prometna  sredstva,  oprema, | Prijevoz iz jedne lokacije na drugu
vozadi, piloti, odrzavanje,

prometna infrastruktura i dr.

Izvor: Dul€i¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadzment, Ekon, Split, 2005., str. 148

Okruzenje kao element usluznog sustava agencije moze se na dvije razine. Prva razina
okruzenja formira se unutar tvrtke. Rije¢ je o brojnim poslovnim funkcijama koje opsluzuju
proizvodni sustav: marketing, ratunovodstvo, financije, informacijski sustav, razvoj ljudskih
resursa i sl. Upravljanje tim funkcijama jednako je vazno za rezultat kao i upravljanje usluznim

procesima, odnosno usluzivanjem. Drugu razinu okruzenja ¢ini destinacijska i/ili globalna

12



drustvena okolina: politi¢ki i pravni sustav, medunarodna pozicija zemlje, gospodarska politika
1 stupanj razvijenosti. U najSirem smislu drustveno okruzenje formira uvjete u kojima djeluje
tvrtka, a ono u opéem smislu odreduju sljedece skupine faktora:

e prirodni uvjeti ili prirodno okruZenje na koje se oslanja proizvodni proces,

e drustveni odnosi i organizacija drustva,

e koriStena tehnologija i globalna organizacija proizvodnje.

Svaka od navedenih skupina faktora koji definiraju okruzenje, projicira utjecaje koji se
opredmecuju u proizvodnim troSkovima pa se tako oblikuje krivulja ponude, a u krajnjem
ishodu 1 poslovni rezultat gospodarskog subjekta. Skupina prirodnih faktora utjeCe na
komparativne prednosti ili ograni¢enja ekonomskim jedinicama koje proizvode turisticke
usluge. Turistickim posrednicima prirodni ¢e faktori znaciti razliku u kvaliteti 1 vrsti usluga u
¢ijoj komercijalizaciji posreduju.

Treba istaknuti utjecaj tehnologije na formiranje okruzenja i proizvodni proces posebice

stoga §to je uloga agencija uz posrednicku, organizacijska i informativno-savjetodavnu.

BDulgi¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadiment, op.cit., str. 147
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3. TRZISNA KONCEPCIJA I POLITIKA POSLOVANJA

Turisticka agencija realizira se u djelatnosti posrednika u prometu turistickih usluga.
Kao posrednik ona za svoje usluge naplacuje proviziju, a moze djelovati kao komisionar, $to
znaci da obavlja uz proviziju poslove u vlastito ime, ali za tudi racun, ili agent, $to znaci da za
proviziju obavlja poslove u ime i za ra¢un svog komitenta.

Specifi¢nost posredovanja u svoje ime, a za tudi raun proizlazi iz ¢injenice da dio
posljedica koje proizlaze iz posredovanja preuzima i posrednik. Tako sintagma ,,u svoje ime*
znaci u djelatnom i pravnom smislu da dio prava i obveza koji proistekne iz obavljene pravne
radnje za klijenta odnosi se 1 na posrednika, tj. onoga koji je obavio pravnu radnju. Medutim,
efekti posredovanja koji nastaju ostvaruju se u poslovnom rezultatu ili imovinskoj masi
klijenata, a ne posrednika.

Agencijski subjekti medusobno se razlikuju prema strukturi djelatnosti, organizaciji,
veliini, proizvodnim sredstvima itd. Navedene razlike u praksi nastaju kao rezultat
istovremenog djelovanja dva temeljna ekonomska nacela koji profiliraju strukturu agencijske
djelatnosti. To su:'4

e nacelo podjele rada koje promice optimizaciju ekonomskih funkcija posrednika
u prometu turisti¢kih usluga,
e nacelo optimalizacije poslovanja ekonomskog subjekta koji obavlja odredene

ekonomske funkcije u prometu turistickih usluga.

U svrhu shvacanja trziSne koncepcije i1 politike poslovanja turistickih agencija, u
nastavku se analizira organizacijska struktura turistickih agencija, te se ukazuje na vaznost

istrazivanja trziSta. Poseban naglasak stavlja se na politiku proizvoda, cijene 1 prodaje.

3.1. Organizacijska struktura

Organizacija turistiCke agencije formira formalnu organizacijsku strukturu koja
odrazava sustav uloga koje djelatnici imaju u obavljanju agencijskih poslova. Agencija formira

organizacijsku strukturu koja omogucuje ostvarivanje misije i postavljenih ciljeva. To je

¥ Dulgi¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadzment, op.cit., 2005.
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moguce ako je organizacija postavljena tako da zaposlenicima agencije koji su upuceni na
zajednicki rad omogucéuje da na efikasan nacin postizu postavljene ciljeve. U praksi se
organizacijska struktura moze postaviti na razli¢ite nacine, ovisno o postavljenim ciljevima
agencije. Vazno je da organizacija omogucuje efikasno ostvarivanje postavljenih ciljeva.
Organizacija mora jasno odrazavati ovlasti uprave, odnosno menadzmenta na razliitim
razinama.

Menadzment turisticke agencije dizajnira organizaciju vode¢i racuna o zakonskim
okvirima te utvrduje poslove i ovlasti, odnosno obveze zaposlenika putem razlicitih pravilnika
koji preciziraju postupanje u pojedinim dijelovima procesa. Uprava koja Zeli kvalitetno 1
uspjesno organizirati poslovni proces turisticke agencije, treba donijeti sljedecCe pravilnike i
dokumente:*®

e Pravilnik o radu,

e Pravilnik o platama i drugim primanjima zaposlenika,
e Pravilnik o unutrasnjoj organizaciji drustva,

e Pravilnik o zastiti od pozara,

e Organizacijska shema turisticke agencije,

e Sistematizacija radnih mjesta s opisom poslova.

Organi upravljanja turisticke agencije formiraju upravljacku strukturu agencije.
Osnovna upravljacka linija polazi od skupStine druStva, nadzornog odbora 1 uprave.
Upravljacke 1 organizacijske ras¢lambe poslovnog procesa agencije vrSe se sukladno
odredenim nacelima. Prije svega, organizacija mora biti razumljiva djelatnicima agencije.
Zatim, organizaciju treba ra$¢laniti 1 postaviti tako da omogucuje ostvarivanje i kontrolu ciljeva
za kojima ide agencija. To su ciljevi koji se postavljaju planom. Nakon toga potrebno je
obuhvatiti 1 definirati podruc¢ja aktivnosti i odgovornosti svakog djelatnika. To ukljucuje i
zajednicke aktivnosti i koordinaciju na poslovima koji zahtijevaju povezani rad vise djelatnika.

U organizacijskim jedinicama agencijske tvrtke teSko se mogu precizno razgraniciti
poslovi profesionalnih kadrova odgovarajuce kvalifikacije. Osim toga, organizacijska shema
tvrtke Cesto se mijenja i razlicita je u svakoj agenciji. Razli¢ite tipologije agencija i poslovne

specijalizacije utjeCu na organizacijsku strukturu agencije. Opisom glavnih profesionalnih

B Dulgi¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadzment, op.cit., 2005.
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poslova u agenciji vr$i se formalizacija organizacije, a time i delegiranje ovlasti. Glavni poslovi
mogu se definirati prema sljede¢im podru¢jima vodenja:!®

e glavni menadzer,

e voditelj agencijske poslovnice,

¢ voditelj marketinga,

e voditelj administrativnih poslova,

e voditelj operativnih poslova,

e voditelj za ljudske resurse,

e 3altersko i drugo osoblje agencije.

Samo efikasno organizirana agencija moze uspje$no odgovoriti na upite, danas sve

zahtjevnijeg trziSta i na osnovu toga ispunjavati postavljene planove i ciljeve.

3.2. Istrazivanje trziSta

Suvremeni turisti su educirani i informirani, a imaju i bogata osobna iskustva na temelju
kojih odabiru §to je za njih dovoljno dobro. Procjene menadZmenta receptivnog turistickog
subjekta donesene na temelju osobne prosudbe u kontekstu upravljanja ponudom, cijenama,
promocijom i prodajom ucestalo rezultiraju pozicioniranjem koje rezultira nezadovoljavajué¢im
turistickim prometom i potro$njom. Rijetki receptivni turisticki subjekti koji uspjesno posluju
spomenute odluke donose isklju¢ivo na temelju provedenih istrazivanja pojedinih emitivnih
turistickih trzista.'’

Istrazivanje trZiSta u turizmu obuhvaca niz standardnih metoda i postupaka temeljenih
na znanstvenim standardima kojima je cilj prikupljanje, sortiranje, analiza i tumacenje
prikupljenih podataka u cilj ekstrakcije relevantnih informacija na temelju kojih se mogu
donositi poslovne odluke na operativnoj, taktickoj i strateSkoj razini u turistiCkom poslovanju.
Operativne odluke su svakodnevne poslovne odluke u razliitim sferama, od rasporeda
zaposlenika u pojedinim periodima dana do logistickih odluka o terminima izvrSenja
svakodnevnih poslovnih aktivnosti. Takti¢ke odluke su u funkciji provedbe kompleksnijih

strateSkih odluka u turistickom poslovanju.

¥ Dulgi¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadZment, op.cit., 2005.
17 Seri¢, N., Pepur, M., Kalini¢, S., Image management in the function of target brand positioning tourism

destination, poglavlje u knjizi Marketing challenges in new economy, 2011., str.161-176
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Standardiziranost postupka provedbe istrazivanja trziSta podrazumijeva prikupljanje
podataka na jedinstven nacin od svih jedinica obuhvaéenih uzorkom istrazivanja pomocu
standardnog jednoobraznog instrumenta istrazivanja. Kada se sagledaju sve opcije, istrazivac
se ponovno vrac¢a na pocetak i odlucuje hoce li u toj fazi poduzimati konkretno primarno
istrazivanje trziSta ili ¢e nastaviti S pracenjem konkretne turisticke pojave, prikupljanjem
neformalnih informacija dok se ne ocijeni da su okvirne spoznaje dostatne da bi se postavili
precizni okviri primarnog istrazivanja trziSta. U nekim situacijama pojedinu operativnu i
taktiCku odluku treba donijeti u kratkom roku pa nije moguce provesti primarno istrazivanje.
Tada je menadZment receptivnog subjekta prinuden odluku donositi na temelju pracenja trzista
i neformalnih informacija.®

U donosenju taktic¢kih i strateskih odluka receptivnog turistickog subjekta potrebno je
jasno razlikovati turisticke trendove od turistickih hirova. Efikasnost pozicioniranja
receptivnog turistickog subjekta u znacajnoj mjeri ovisi o razini prilagodenosti ponude
aktualnim turisti¢kim trendovima.!® Upravo se kroz turisticke trendove identificiraju Zelje
turisticke potraznje, ali i nove trzi$ne prilike, isplativa podrucja za nova ulaganja i opravdana

ulaganja u turisticku ponudu.

3.3. Politika proizvoda

Usluge putovanja i turizma koje se nude posredstvom agencija nose sljedeca obiljezja
usluga: neopipljivost, neodvojivost, promjenjivost, nestajanje ili prolaznost. Osim toga
karakteristika je turisticke usluge i njezina osjetljivost na krize i promjene cijena. Kao i ve¢ina
osobnih usluga, turisti¢ke usluge bitno zavise 1 o kvaliteti profesionalnog osoblja. Turisticka
agencija ne moze provoditi politiku ponude usluga, a da ne vodi racuna o kvaliteti i cijeni te
asortimanu usluga neposrednih davatelja.

Portfelji ponude agencije ovisi o tipu i marketinskim strategijama koje primjenjuje
tvrtka. Suvremeni procesi individualizacije turistickih potreba daju prednost agencijama
s raznovrsnom turistickom ponudom, a standardizirana pauSalna putovanja sve se vise

individualiziraju, tj. prilagodavaju sadrzaj pojedinaénim potrebama. Politika usluZivanja je

18 Seri¢, N., Branding strategy for specialized tourist product, Advances in management Vol. 7(1) January 2014,
str.8 —12
19 1bid.
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komponenta agencijske ponude usluga. Ponuda glavnih i pomo¢nih usluga neke agencije ovisi
o nacinu na koji promislja marketinsku strategiju.

Turisticki aranzmani koje agencije plasiraju na trziStu prodaju se preko detaljistickih
agencija i drugih kanala prodaje. To moze biti preko vlastitih poslovnica i/ili agencija detaljista.
Agencijski aranzmani dostavljaju se prodajnoj mrezi objavljenoj u katalozima ili broSurama.
Maloprodajne agencije u neposrednom su kontaktu s klijentelom i provode obrade trzista u cilju
osiguranja prodaje. Prodajnu mrezu neophodno je opremiti informativnim materijalom u
programima koji sluze prodajnom osoblju, a nazivaju se prirucnici prodaje. U priruc¢niku
prodaje sistematizirano su obradeni svi podaci koji se mogu naci u sferi interesa potencijalne
klijentele. Nadalje, maloprodajne agencije neophodno je opremiti i svim potrebnim obrascima
po kojima se prodaja vrsi, odnosno po kojima se vrsi prijavljivanje putnika i njihov upis u spisak

putnika.

3.4. Politika cijene

Na odluke o cijeni usluga putnih aranzmana koje agencija nudi utjece, osim troskova 1
trzi$na strategija, odnosno prodaja koja se Zeli posti¢i ponudom pojedine usluge. Nadalje, cijene
ovise i 0 snazi konkurencije, trajnosti i karakteru potraznje te visini i strukturi tro§kova. Profit
kojeg agencija zeli posti¢i u duzem periodu, moze, takoder, utjecati na cijenu, ali i politiku
pozicioniranja novih usluga ili osvajanja novih trzi§ta. To moZe potaknuti agenciju da vodi
politiku cijena koja ¢e djelovati na povecanje prodaje 1 privlatenje nove klijentele. Nadalje,
politika cijena treba voditi racuna o cijenama cijelog portfelja agencije, a ne pojedine usluge te
0 sposobnosti ostvarenja ukupnog prihoda, a ne samo prihoda od pojedinih usluga.

U portfelju agencijskih usluga postoje i one usluge koje se ponekad prodaju i ispod
cijene kosStanja kako bi se pospjesila prodaja drugih vrijednosnih usluga. Politika niskih cijena
(radi prodora na trziSte) usmjerena je na povecanje prodaje i dostizanja visokog trziSnog udjela.
Nasuprot tome, visoke cijene prakticiraju one agencije koje formiraju aranZzmane namijenjene
prestiznoj elitnoj klijenteli u okruZenju i destinacijama koje nisu posebno izloZene konkurenciji.
Time agencija Zeli selektirati klijentelu, odrzati visoku percepciju kvalitete i kompenzirati

eventualno nizu prodaju.?

D Dulgi¢, A., Turisticke agencije: poslovanje i menadzment, op.cit., 2005.
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Na realnom turistickom trziStu rijetke su povoljne situacije koje omogucavaju
minimaliziranje troSkova i maksimaliziranje prihoda u dugom vremenskom periodu. Tako
povoljni trzi$ni uvjeti privlace konkurentne tvrtke, a to dovodi do izjednacenja cijena na sve
nizoj razini. Zbog jake konkurencije turisticke agencije Cesto isti¢u cijene koje su jedva dostatne
za pokrivanje troSkova. Takva politika omogucuje agenciji da prezivljavanje ,,u ocekivanju
boljih vremena® i moze se primjenjivati u kratkom periodu kao i diferencirane cijene, ako je
ukupna potraznja u stanju to apsorbirati i omogucuje ukupan pozitivan rezultat.

Turisticke usluge su takvog karaktera da potroSa¢ ima poteSkoca u procijeni kvalitete
usluga prije nego Sto je konzumira pa €esto percipira cijenu kao znak za kvalitetu. U odnosu na
druge varijable marketing miksa, cijena se moze lako modificirati u kratkom periodu.
Turoperatori u pravilu odreduju prodajnu cijenu usluga i na tu cijenu maloprodajne agencije
nemaju utjecaja. Izuzetak su posebne okolnosti u kojima agencije mogu nuditi promidZbeni
popust, odricuci se dijela provizije.

Politika popusta na deklarirane cijene jedan je od instrumenata konkurencije izmedu
posrednika. Turoperator primjenjuje politiku popusta kada, primjerice, Zeli potaknuti odredene
segmente klijentele ili kada Zeli povecati prodaju u odredenim periodima, potaknuti potraznju
radi efekta sezonskog perioda, privuéi ,,izuzetne* segmente potraznje povoljnim uvjetima, vece
grupe i sl. Poznato je da agencije u periodu Kkoji prethodi datumu polaska organiziranih
putovanja, ako ima jo§ mjesta, nude cijenu ,,u posljednjem trenutku‘ koja je niza od cijene
s popustom. Kupci koji Zele kupiti u zadnji €as preuzimaju rizik da ne pronadu slobodno mjesto
kada je dostignut minimalan broj putnika za planirano putovanje.

U praksi za odredivanje cijena turistickih usluga koriste se razli¢ite metode, a najéeSce
su:?
e modeli odredivanja cijena prema konkurenciji,
e modeli poticanja potraznje,

e modeli zasnovani na troSkovima i o¢ekivanoj zaradi.

Modeliranja cijena prema konkurenciji polaze od trZiSne pozicije i konkurencije. Cijene
se utvrduju uz odgovaraju¢a razmatranja i usporedbe s konkurencijom, a tek naknadno se
razmatra u kojoj su mjeri tako utvrdene cijene kompatibilne s troskovima potrebnim za

proizvodnju odgovarajuce usluge.

2 1bid.
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3.5. Politika prodaje

U suvremenom gospodarstvu koriste se brojni instrumenti s kojima se utjeCe na
poslovne aktivnosti gospodarskih subjekata. Cilj je pojedinih instrumenata da potic¢u ili
ogranicavaju djelovanje i ponasanje ekonomskih subjekata na odredenom pravcu i/ili da pravno
reguliraju njihove medusobne odnose. Poradi toga razvijeni su raznovrsni instrumenti
regulacije koji se globalno mogu promatrati kao:?

e ekonomski instrumenti Cije je djelovanje usmjereno na reguliranje ekonomskog
ponasanja subjekata koji sudjeluju u gospodarskim procesima, u ovom slucaju
putnika ili turista potroSaca, agenata, hotelijera i dr.,

e zakonski instrumenti ¢ije je djelovanje usmjereno na pravno uredenje poslovnih

odnosa ekonomskih subjekata.

Razvoj putovanja i turizma utjecao je na razvoj posebnih gospodarskih djelatnosti
kojima se bave brojni i raznovrsni gospodarski subjekti, ali i fizicke osobe. Razvoj novih
potreba za putovanjem i turizmom u unutarnjem i medunarodnom prometu potic¢e razvoj novih
djelatnosti. SloZenost odnosa koji se javljaju na suvremenom trZiStu putovanja i turizma sve
vi$e jaca ulogu posrednika koji se pojavljuju izmedu putnika, turista i raznovrsnih davatelja
usluge. Sve je to nametnulo potrebu izgradnje posebnog pravnog instrumentarija koji sluzi
reguliranju slozenih i1 raznovrsnih odnosa krajnjih subjekata koji djeluju na trziStu putovanja i
turizma.?®

Instrumenti koji reguliraju odnose na trzi$tu putovanja i turizma mogu se promatrati
prema tipu odnosa koji nastaju izmedu subjekata ili vrsti subjekata koji se pojavljuju na trzistu.
Na trziStu putovanja i turizma javljaju se dva osnovna tipa odnosa izmedu potroSaca i davatelja
usluga:

e direktni odnosi potrosaca, putnika i/ili turiste i davatelja usluga,
e posredovani odnosi u kojima potroSa¢ stupa u odnos s davateljem usluga uz

odgovarajucu asistenciju posrednika.

Ukupnost instrumenata pravne regulacije ponaSanja subjekata na trziStu putovanja i

turizma mozZe se grupirati i 