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1.Uvod

Novi trendovi, globalizacija, tehnoloSke inovacije, odgovorni turizam, Krizni
menadzment, city break ponude, upravljanje kvalitetom, jacanje partnerskih odnosa,
pojava individualnih/fleksibilnih aranZmana i briga za okolinu potenciraju sloZenost i
potrebu uvodenja novih pravila igre u poslovanje posrednika. U takvim prilikama
nositelji turistickih aktivnosti, odnosno posrednici nastoje pratiti i prilagoditi se nastalim
promjenama, integrirajuéi vlastito poslovanje, u cilju osiguranja konkurentske prednosti

I pozicioniranja na trZistu.

Svrha ovog zavrSnog rada je ukazati na vaznost utjecaja trendova na poslovanje
turoperatora. Cilj istrazivanja je utvrditi poslovne aktivnosti posrednika u suvremenom
turizmu, znacaj i koristi implementacije inovacija i tehnologije u poslovanje posrednika
I primijenjenost suvremenih inicijativa u hrvatsko posrednistvo. Predmet istrazivanja
rada su turoperatorske aktivnosti i inicijative. U suvremenom poslovanju, gdje se
pojavljuje konkurencija na globalnoj razini, inovacije su klju¢ne za turizam, suvremena
tehnologija inspirira turiste da posjete odredenu destinaciju/ hotel pruzajuc¢i detaljne
informacije o  istim.  Konkurencija namece potrebu za  stvaranjem

originalnosti/autenti¢nosti pa se pojavljuju nove, fleksibilne ponude.

Sukladno ovako determiniranom predmetu i svrsi istraZzivanja moze se postaviti

temeljna i pomoc¢ne hipoteze rada:
HO: «Turoperatori imaju znacajnu ulogu za razvoj turizma»

HZ1: Uspjedni posrednici su oni koji kreiraju vrijednost turistickog proizvoda

orijentiranu prema zahtjevima potrosaca.

H2: Kljuc¢ni ¢imbenici uspjeha posrednika u buduénosti su fleksibilnost i

inovativnost u osiguravanju dodatne vrijednosti turistickom proizvodu i usluzi.

H3: Razvoj interneta uveo je nove trendove u poslovanje posrednika.



Ovaj zavrsni rad podijeljen je na sedam medusobno povezanih cjelina. U ,,Uvodu®
su utvrdeni svrha i cilj istrazivanja, determiniran je predmet istrazivanja te su
postavljene temeljna i pomocne hipoteze rada. ,,.Suvremeni trendovi u turizmu* je
naslov drugog dijela i istice kako su suvremena kretanja na svjetskom turistickom
trziStu uvjetovana brojnim utjecajima te je potrebno prilagodavati se kako sa strane
turisticke ponude, tako i sa strane turisticke potraznje. Trec¢i dio nosi naslov ,, Turisticko
posredovanje* u kojem se opisuje teorijsko poimanje posrednika, posrednic¢ko
djelovanje i funkcija na turistickom trZiStu, te se iznose osnovne Kkarakteristike
poslovanja turoperatora i razlika izmedu generalista i specijalista. ,,Utjecaji trendova na
turoperatorsko poslovanje* je naslov cetvrtog dijela gdje se zeli ukazati na trendove u
posrednickom poslovanju. ,,Suvremene inicijative u turistickom posredovanju®
opravdava primjerima prakse turistickog posredovanja. ,,Kriticki osvrt na provedeno
istrazivanje” je Sesti dio rada, dok ,,Zaklju¢ak* ukazuje na znanstveni doprinos rada te

potrebu buduceg istrazivanja problematike.

Metode koje su koriStene pri pisanju ovog zavrsnog rada su: metoda analize i
sinteze, metoda apstrakcije i deskripcije, povijesna metoda, te metoda indukcije i
dedukcije. Prilikom istrazivanja koriStena je znanstvena i strucna literatura iz podrucja

problematike istrazivanja.

Istrazena tema je aktualna i inspirativna jer ukljucuje putovanja, odmor i aktivnu
rekreaciju, svijest o ocuvanju prirode u okruZenju suvremenih, inovativnih usluga i
proizvoda. S obzirom na promjene turistickog trzista i potrebe prilagodbe polova, ovaj
zavrsni rad moze doprinijeti novim saznanjima o suvremenim trendovima u poslovanju

turoperatora.



2. SUVREMENI TRENDOVI U TURIZMU

Uz pojam suvremenog turizma vezuje se pojam turoperatora, odnosno kako se
razvijao turizam tako su i posrednici na turistickom trzistu imali vise prilika za kreiranje
I distribuciju novih proizvoda jer se razvio razli¢it profil gostiju. Danasnji suvremeni
putnici mijenjaju svoje preferencije, stvaraju neke nove trendove, postaju informiraniji,
zahtjevniji, neovisni, obrazovniji, ekoloSki osvjeSteniji te tako stvaraju neka nova
HrziSna pravila“. Za turisticko gospodarstvo to predstavlja izazov, prilagoditi se
zahtjevima ,,novog potrosaca“, te razvijati nove turisticke proizvode, usluge i pruzati

neka nova iskustva.

2.1. Promjene motiva i potreba turisti¢ke potraznje

Prema recentnim istrazivanjima (Vukovi¢: 2006; PuraSevi¢: 2008) globalizacija,
izmijenjeno ponaSanje potroSaca i nove tehnologije uzrokovat ¢e nastanak novih trzista,
a doci ¢e i do promjene turisticke populacije. Na temelju takvih predvidanja uocava se
da stanovniStvo postaje obrazovanije, platezno sposobnije, razina urbaniziranosti raste
(mobilnost), starenje populacije (Europa), pojava ,sindroma“ blizine doma (kracih

putovanja), Zelja za obrazovnim odmorom i aktivhom rekreacijom.

Prema dugoro¢nim prognozama UNWTO-a medunarodni turisticki dolasci u svijetu
dosegnuti ¢e 1,8 milijardi do 2030., Sto predstavlja prosjecni godisnji rast izmedu 2010.
i 2030. od 3,3%. Predvida se rast regija Aziji i Pacifik, gdje ¢e se dolasci povecati na
331 milijuna do 535 milijuna do 2030. (+ 4,9% godisSnje). Bliski istok i Afrika
udvostrucit ¢e broj dolazaka u tom razdoblju, od 61 milijuna na 149 milijuna. Europa
(od 475 milijuna do744 milijuna) i Amerika (od 150 milijuna do 248 milijuna) rast ¢e
relativno sporije.” Iz opisanog se zakljuduje se da se na globalnom planu ocekuje

ubrzani rast destinacija Azija i Pacifik, Bliski istok i Afrika dok ¢e broj turisti¢kih

1 UNWTO Tourism highlights, 2015 Edition, http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899,
(16.9.2016.)



http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899

kretanja za Europu i Ameriku rasti sporije Sto argumentira znac¢ajnu izmjenu trendova

na svjetskom turistickom trzistu.

Razvoj interneta, odnosno informacijske tehnologije mijenja turisticki sustav,
sniZzavanjem troskova i mogucnosti boljeg pristupa turisti¢ckim destinacijama. Posrednici
¢e zbog jacanja konkurentske pozicije na turistickom trzistu biti prisiljeni na
udruzivanja. Turoperatori se bore za trziSnu poziciju partnerstvima, okrupnjavanjem,
specijalizacijom, poznavanjem destinacija/inovacijama, uvodenjem principa drustveno
odgovornog poslovanja, sigurnosti Klijenta, diverzifikaciji, certifikacijama usluzivanja.

(Grzini¢: 2014).

W TEL

Danasnji ,,novi potrosaci“ pristalice su svega Sto im pruza udobnost, Stedi vrijeme i
smanjuje stres. Rastuca svijest o potrebi za ocuvanom i zaSticenom prirodom utjecat ¢e
na politiku planiranja putovanja. Usluge koje se nude moraju imati ,,univerzalnu®
privlacnost, a razvoj proizvoda mora naglasiti prilagodljivost. Naglasena je potreba za
dozivljajem (dojam, ljepota, mir, spokoj, sre¢a i dr.). Turoperatori u ponudu uvode
fleksibilne turisti¢cke aranzmane (modularna i dinamicka putovanja), odnosno Kklijentu se
daje mogucnost individualnog pristupa u organizaciji putovanja. Razvoj tehnologije
olakSao je organizaciju putovanja, te omogucio da sve viSe potroSaca bukira putovanja
online, kroje¢i za sebe program odmora i putovanja (“klikom" na rac¢unalu turisti sami

biraju, organiziraju i placaju boravak i organizaciju putovanja, prijevoz, smjestaj i dr.).

Aktivnosti turistickog posredovanja baziraju se na pripremi grupnih i individualnih
putovanja koriste¢i know-how i iskustvo u pruZanju informacija kao $to su osiguranje
prtljage, priprema putne dokumentacije, udovoljavanje specijalnim zahtjevima vezano
uz prehranu, sjedala u zragnom prometu i sl. (Grzini¢, Suci¢ Cerva: 2014). Dana3nji
potrosaci zahtijevaju slozen proizvod koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe i interese,
nebitno radi li se o organiziranom odmoru ili samostalnom pristupu organizaciji

putovanja.

Istrazivanje koje su obavili eksperti WTO za potrebe studije Vizije, Tourism 2020,
pokazalo je da je vec¢ina nacionalnih turistickih organizacija (NTO) provela
diverzifikaciju turistickog proizvoda, podrzavaju¢i na taj nacin generiranje novih trzista,
Sirenje potraznje izvan tradicionalnih oblasti velikih gradova i priobalnog turizma,
forsirajuc¢i avanturisticki i ,zeleni* turizam, kulturne i tematske ture, krstarenja.

(PuraSevi¢: 2008). Opisano upucuje na potraznju za nekim novim vrstama aranZmana
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koje se ocekuju u buducnosti, otkrivanje novih nerazvijenih i nepoznatih destinacija

izvan gradskih odredista.

Promjene potraznje na turistickom trzistu dio su predvidenih kretanja koja ce
utjecati na buduce oblike turisticke ponude. Navedene trendove treba pratiti i prema
njima kreirati buduce sadrzaje i oblike turisticke ponude i potraznje. Uspjesni
posrednici znati ¢e iskoristiti proSlost i budué¢nost, znat ¢e kada je vrijeme za promjenu,

I u skladu sa novim trendovima unaprjedivati svoje poslovanje.

2.2. Prilagodbe i inovacije turisti¢ke ponude

Temeljem prethodnog poglavlja moZzemo utvrditi kako se turisticka potraznja
mijenja ali i ponuda se sve vise prilagodava potraznji. Izmjene na strani turisticke
ponude vezuju se uz pojavu koncentracije i specijalizacije, dis/re intermedijacije, novih

poslovnih modela i distribucijskih kanala, te dinami¢nog trzista.?

Intenzivan razvoj tehnologije rezultirao je promjenama u strukturi trzista i primjeni
marketinga, a kako bi ojacali ponudu i ucvrstili svoju poziciju zbog konkurentnosti na
turistickom trziStu posrednici ulaze u horizontalne i vertikalne integracije.
Disintermedijacija kao trend smanjivanja broja posrednika u marketinSkom kanalu
omogucila je njihovo potpuno zaobilazenje u brojnim djelatnostima. (Jallat, Capek:
2001). Poslovanje putem interneta donosi brojne prednosti a to je izbjegavanje provizija
koje naplacuju posrednici, ali i moguénost direktnog kontakta s krajnjim korisnicima
usluge te izgradnja povjerenja potroSaca. Drugi vazZan trend reintermedijacije oznacava
pojavljivanje novih posrednika na internetu. Tijekom vremena, na internetu se pojavio
velik broj snaznih posrednika koji su prepoznali potrebu za brojnim dodatnim
uslugama, ¢ime predstavljaju bolje rjeSenje za potrebe korisnika, skracujué¢i vrijeme
dolaska do informacija o ponudi te omogucuju brzo i jednostavno usporedivanje uvjeta

prodaje i cijena (Kauffman, Chircu: 2000.).

2 Grzini¢ J., Suci¢ Cerva, M., Utjecaj suvremenih trendova na razvoj poslovanja agencija i turoperatora,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,, Dr. Mijo Mirkovi¢*,2014., str. 45.
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Posrednici u prodaji turistickih proizvoda, odnosno distribucijski kanali distribuiraju
svoje proizvode putem globalnih distribucijskih sustava, a sve vec¢u ulogu ima Internet i
direktna on-line distribucija. Internet kao globalni distribucijski sustav olakSava
usporedivost destinacija i cijena, skracuje vrijeme potrebno za prikupljanje informacija,
omogucuje booking te izaziva potrebu za prilagodbom na strani turisticke ponude, ali i
potraznje. Standardizacija na razli¢itim razinama odnosa cijena i usluga sve vise je

prisutna u hotelijerstvu.

Traganjem za neobi¢nim i novim iskustvima, turist dobiva atmosfersku ili
emocionalnu dodatnu Kkorist (ambijent, doZivljaj, zabava, avantura, kontakti s drugim
gostima i dr.), a trziSte se ras¢lanjuje na podskupine koje su definirane zivotnim stilom,
osobnim sklonostima, potrebama i zivotnim prilikama. Postoji potreba za strategijom
specijalizacije smjeStajnih objekata: all-inclusive, wellness, romanti¢ni, Klupski,

umjetnicki, za gurmane, samce, naturiste, za tenis, golf, jahanje i dr.

Ponuda all inclusive aranZmana raste zbog trenda turistickih putovanja u sve
udaljenije destinacije. Inteligentnim hotelskim sustavima poput pametnih soba
(,,inteligentna“ kontrola temperature, upravljanje sobnom rasvjetom, ventilom vode,
nadzor ulaza/izlaza iz sobe preko beskontaktnih kartica “transpondera®, pracenje rada
sobarica, status ,,.Soba ocis¢ena®, placanje usluga u hotelu i dr.) postiZze se udobnost i
sigurnost gostiju, usteda energije, kontrola pristupa, kao i efikasniji rad osoblja. Klasi¢ni

turisticki objekti ne zauzimaju vise vaznu ulogu u ponudi.

Sukladno opisu, sljede¢im poglavljem se opisuje teorijsko poimanje turistickih
posrednika, kao i njihova uloga na turistickom trzistu, te razlikovno poimanje

generalista i specijalista.



3. TURISTICKO POSREDOVANJE

3.1. Teorijsko poimanje

Posrednike u turizmu mozemo podijeliti u dvije osnovne skupine, turoperatore i
turisticke agencije. Mnogi autori su razli¢ito definirali pojam turoperatora i turistickih
agencija, medutim svi oni baziraju svoje poslovanje i stavljaju naglasak na
»proizvodnju®, odnosno kreiranje tura, medutim njihove osnovne funkcije se znatno
razlikuju. Turoperatori su posrednici na veliko koji sastavljaju i kombiniraju usluge i u
cijelosti organiziraju putovanja dok je turisticka agencija posrednik na malo i prodaje
pakete pojedinih usluga.

Prema obuhvatu potraznje turoperatore dijelimo na univerzalne, potom
specijaliste (za aktivnosti na odmoru, destinacije i dobne skupine), te prema ciljnom
trzisStu (one za domace, strano trZiSte i incoming). TuristiCke agencije u svijetu
prepoznajemo kao samostalne ili zavisne, regionalne, nacionalne, medunarodne, s
mrezom ili bez mreze poslovnica, emitivne, receptivne ili kombinirane, detaljisticke,

grosisticke ili kombinirane.®

Posrednici, odnosno turoperatori i turisticke agencije djeluju izmedu ponude i
potraznje na turistickom trziStu te moraju oblikovati i prilagodavati potrebe obje strane
kako bi postigli svoj krajnji cilj.

U daljnjem tekstu se analizira i opisuje djelovanje i funkcija turoperatora i

turistickih agencija na turistickom trzistu.

3 Grzini¢ J., Medunarodni turizam, Sveugilite Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,, Dr.
Mijo Mirkovi¢*“,2014., str. 32.



3.2. Uloga i funkcije turoperatora i turisti¢kih agencija

Turisticka industrija razlikuje pojam turoperatora i tuistickih agencija, svojom
funkcijom i ulogom turoperator se odvojio od turisti¢ke agencije. Turoperatori na trZistu
Kreiraju i organiziraju pausalna putovanja, najcesce ih ne prodaju sami, dok turisticke

agencije posreduju u prodaji tudih proizvoda, pa tako i proizvoda turoperatora.

Funkcije turoperatora koje se pojavljuju na trziStu uz paket aranzman su
(Cavlek,1998):

1. Formiranje turistickog paket-aranzmana
2. Promocija paket-aranzmana na trzistu
3. Prodaja paket-aranzmana

4. Zastita turisti¢kih potroSaca

5. Uloga koordinatora i realizatora interesa ponudaca te korisnika turistickog

proizvoda

Formiranje turistickog paket aranZmana dugotrajan je proces ¢iji je osnovni cilj
formirati takav skup usluga koji ¢e zadovoljiti potrebe turista, osigurati odgovarajuci
poslovni uspjeh i biti temelj stabilnog rasta i razvoja turoperatora. (Cavlek: 1998) Izrada
paket aranzmana zahtijeva stru¢no znanje i iskustvo, a za ostvarenje prodaje vazno je

znati svaki detalj vezan za trziSte, prodaju, prijevoz, putovanje, smjestaj i dr.

Promotivna funkcija ima vazan zadatak, a to je informirati klijente o postojanju
njihova proizvoda na trZistu, pobrinuti se za bolji plasman na trzistu od konkurencije.
Turoperatori promoviraju destinacije, ¢esto uz pomo¢ sredstava principala, kako bi
prodajom svog aranzmana osigurali prodaju unaprijed zakupljenih sjedala u zrakoplovu

I tako ostvarili zaradu. (PuraSevi¢: 2008)

Prodaja paket aranzmana predstavlja zahtjevan posao. Turisticki proizvod je
kompleksniji u odnosu na materijalni jer se kupnja obavlja u mjestu boravka turista, a
proizvod se konzumira na drugoj lokaciji. Specificnosti turistickog proizvoda su

neopipljivost, neuskladistivost, heterogenost i neodvojivost proizvodnje od potrosnje. S
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obzirom da je proizvod turoperatora slozan i kompleksan, cilj svakog turoperatora je da
njegov katalog aranzmana dode u ruke Sto veéeg broja potencijalnih kupaca jer na taj
nacin ostvaruje vecu priliku za prodaju. Izbor kanala distribucije jedna je od glavnih
strateSkih odluka turoperatora. Informativni razgovor klijenta i prodavaca cesto je od
presudne vaznosti. U praksi postoje dva osnovna nacina distribucije, izravna (direktna)
distribucija, tj. vlastita prodaja i neizravna (indirektna) distribucija tj. prodaja putem
posrednika. (Cavlek: 1998)

Sljedeca vazna funkcija je zaStita turistickih potroSaca, korisnika paket aranZmana
koja se temelji na obecanju od strane turoperatora da ¢e njegov ,,gotov proizvod”
ispuniti ocekivanja kupca. Kupovina proizvoda temelji se na povjerenju koje potrosa¢
daje turoperatoru kupujuéi njegov proizvod, pa je on zaduzen brinuti o interesima i
Zeljama svojih kupaca te na taj nacin Stititi njihove, a i svoje dugoroc¢ne interese.
Nezadovoljni potroSac¢i mogu utjecati na imidZ turoperatora na trzistu i na ukupnu

uspjesnost poslovanja.

Turoperatori imaju dvostruku posrednicku ulogu na turistickom trzistu zbog uloge
koordinatora i realizatora interesa ponudaca turisticke usluge s jedne strane i korisnika
turistickog proizvoda s druge strane. Posredovanjem turoperatora potroSaci Stede
vrijeme i novac, a turoperatori olakSavaju njihov odmor te realiziraju njihove Zelje i
interese. Turoperatori su na taj nacin preuzeli veliku odgovornost, jer preuzimanjem
brige oko organizacije i provodenja odmora, preuzeli su i obavezu ispunjenja svih

oc¢ekivanja klijenata u svezi odmora.

Turisticke agencije, uz turoperatore imaju sve veci utjecaj na formiranje sadrzaja i
kapaciteta turisticke ponude, pa tako sudjeluju u odabiru transportnih sredstava, utjecu

na formiranje cijena, ukusa, motiva, Zelja i potreba turisticke Kklijentele.

Uloga agenata je posrednic¢ka, informativno savjetodavna, organizatorska i
promotivna. (Grzini¢: 2014). Turisticka agencija djeluje posrednicki na nacin da dobiva
proviziju za obavljanje poslova kao Sto su; rezervacija smjeStaja i prehrane, rezervacija i
prodaja karata za izlete i razlic¢ita dogadanja, prodaja ulaznica i dr. Informativno
savjetodavna pripada jednoj od najstarijih funkcija ali i danas je prisutna u djelovanju
svih turisti¢kih agencija u svijetu. Sastoji se od davanja besplatnih informacija i korisnih
savjeta s podru¢ja putnickog prometa, ugostiteljstva, deviznih propisa i dr.

Organizatorska funkcija postaje sve vaznija u suvremenom poslovanju jer turisticke
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agencije sve vise postupaju kao poduzetnici koji ostvaruju organizirana putovanja i
prodaju ih na turistickom trziStu za vlastiti racun i rizik. Promotivna je vezana uz

prodaju njenih usluga kroz obavijesti, kataloge, prospekte, online broSure i dr.

U narednom tekstu opisuje se po kojem principu posluju turoperatori te koje su

karakteristike poslovanja turoperatora na suvremenom trZistu.

3.3. Poslovna filozofija turoperatora

Termin turoperatora veZe se uz razvoj suvremenog medunarodnog turizma.
Potrebno je poznavati trenutne karakteristike poslovanja turoperatora kako bi se moglo

razumjeti i predvidjeti njihove potrebe, zahtjeve i interese.

Turoperatorsko poslovanje temelji se na principu velikih brojeva kroz zakup
velikog broja smjestajnih i prijevoznickih kapaciteta (charter), kreiranje velikog broja
aranZmana po povoljnim cijenama, a temeljem pritiska na sniZzavanje cijena usluga
nositelja ponude. 1z ovog proizlaze pozitivne, ali i negativne osobine turoperatorskog

poslovanja.
Ekonomske koristi poslovanja posrednika su*:
e povezivanje udaljenih krajeva i popunjenost zakupljenih kapaciteta,
e povecanje platne bilance drzava u kojima se nalaze i s kojima posluju,
e zapoSljavanje lokalnog stanovnistva kroz kupovnu mo¢ turoperatora,
e organiziranje letova u udaljena i neistrazena mjesta i trzista,
e osiguranje, sigurnost i certifikacija putovanja,
e razvoj i povecanje kvalitete zivota u destinacijama.

Ekonomski nedostaci poslovanja posrednika su®:

* op.cit., str.34.
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e demografski efekt (neravnomjernost razvoja, pro-poor turizam),

e devastacija pojedinih destinacija, tj. problemi odrzivosti zbog masovnog

pristupa,
e poslovanje u zatvorenim sustavima (getoizirane zone),

e podcinjeni polozaj lokalnog stanovnistva (nize zarade, odvajanja i dr.)

Turoperatori su suoceni sa izazovima trzista, te su primorani boriti se za trzisSnu
poziciju okrupnjavanjem, partnerstvima, specijalizacijom, pregovaranjem, dobrim
poznavanjem destinacija (aktivnosti i atraktivnosti), certifikacijama usluzZivanja po
kojima postaju prepoznatljivi po kvaliteti pruzene usluge, uvodenjem principa
odgovornog poslovanja i doprinosa lokalnom stanovniStvu. Razvoj tehnologije,
odnosno pojava interneta, ekoloSka osvjetljivost, inovacije, stvaranje dodane vrijednosti
u lancu distribucije logican je put prema osiguravanju konkurentnosti, razvoju i
stabilnoj trzisSnoj poziciji turoperatora. U buducnosti su turoperatori prisiljeni pratiti

novosti na svjetskom trzistu, te ako je to potrebno implementirati ih u svoje poslovanje.

O suvremenim poslovnim orijentacijama turoperatora biti ¢e govora u daljnoj
razradi teme, a u nastavku ¢emo se fokusirati na razmatranje razlika turoperatora

specijalista i generalista, njihovih vrsta i karakteristika.

> op.cit., str.35.
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3.4. Razlikovno poimanje generalista i specijalista

Teorija i praksa turistickog poslovanja poznaju vise nacina klasifikacija
turoperatora. Osnovna podjela, prema obuhvatu trZista potraznje odnosi se na
turoperatore generaliste i specijaliste (za aktivnosti na odmoru, destinacije i dobne
skupine), dok je podjela prema ciljnom trziStu orijentirana na domace, strano trziste i

incoming turoperatore.

Turoperatori orijentirani na domace trZiste, organiziraju paket aranZmane za turiste
starije dobi (penzioneri), nudec¢i im programe po povoljnim cijenama i najcescée su u
vlasnisStvu autobusera. Najveéi broj europskih turoperatora okrenut je poslovanju na
inozemnom trziStu Kkoji organiziraju paket aranzmane za putovanja domicilnog
stanovniStva u inozemstvo. Incoming turoperatori su organizacije koje posluju na
domacem trzistu i kreiraju paket aranZmane za inozemnu klijentelu koje prodaju u

inozemstvu, posredstvom mreZe agenata, u tim zemljama. (PuraSevi¢: 2008)

Turoperatori generalisti pomocu velikih kapitalnih sredstava zakupljuju veci broj
kapaciteta, na taj nac¢in im je omogucena niza cijena zakupa Sto rezultira nizim cijenama
aranZmana, dok specijalizirani turoperatori nisu u moguc¢nosti toliko sniziti cijene
aranzmana i postaju cjenovno nekonkurentni. Specijalizirani turoperatori su orijentirani
prema potraznji, kvaliteti proizvoda i individualiziranijem pristupu kupcu. Prednost,
vezana uz fleksibilnost koju imaju specijalizirani turoperatori je kvaliteta i brzina

adaptacije novih trendova u sustav poslovanja.

U tablici br. 1. daje se osvrt na osnovne razlike izmedu generalista i specijalista.
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Tablica 1. Razlike turoperatora generalista i specijalista

Turoperatori generalisti

Specijalizirani turoperatori

Veliki volumen turista

Nude sve veci broj razlicitih
destinacija, sve viSe destinacija
zemalja u razvoju

Marketinski obraduju destinaciju
koju imaju u ponudi

Obic¢no posluju na niskim
profitnim marzama i velikim
volumenom prodaje(svaka
promjena u potraznji moze
dovesti do izbacivanja destinacije
iz ponude i time utjecati loSe na
destinaciju)

Cjenovno orijentirani

Koriste ih kupci koji su cjenovno
osjetljivi i malo troSe

Oslanjaju se na marketinske
sposobnosti usmjeravanja tokova
potraznje i na destinaciju
Fokusiraju se uglavnom na
standardizirani i osnovni proizvod
(sunce, plaza,more)-slab interes
za specifiénim proizvodima same
destinacije

Privlace veliku koli¢inu turista pa
time destinacije ovise o0 njima

U posljednje vrijeme nude manje
uobicajene i vise individulizirane
mogucénosti za odmor kao
odgovor na promjene zelja
potraznje i time nudeci viSe
mogucnosti lokalnim
dobavljac¢ima

Potpuno kontroliraju ponudu i
potraznju zbog vertikalne
strukture, ostavljajuc¢i malo
utjecaja lokalnim destinacijama
Tradicionalno su preferirani
poslovni partneri lokalnim
dobavlja¢ima zbog velikih
volumena popunjenja koje
pruzaju

Relativno mali volumen turista
Cesto nude manje poznate
destinacije brzo rastu¢em
segmentu potraznje koji
zahtjevaju individualni aranZman
I visoko kvalitetne turisticke
proizvode

Koriste sofisticiranije
marketinske metode
Specijalizirali su se i usvojili
segmentirane proizvode kako bi
se odvojili od jefinijih velikih
turoperatora

Kupci su im manje cjenovno
osjetljivi i viSe troSe ( npr.zanima
ih eti¢ki turizam)

Obic¢no ne koriste Siroko
rasprostranjene turisticke
agencije, nego nezavisne
turisticke agencije i direktnu
prodaju-tehnolosko napredni,
pogotovo Internetom

Vrlo ovisni o lokalnim
dobavlja¢ima-nude kompleksniji
proizvod, ne samo smjestaj i
prijevoz, fokusiraju se na
karakteristike destinacije

U cilju im je imati dugotrajne
odnose sa dobavljacima i ponuditi
partnerski pristup

Izvor: Ashely, C. et.al., Pro-poor tourism partnership, DFID, info-sheets: Sheet No. 10
International tour operators and Dsc, 2004., dostupno na: www.propoortourism.org.uk

(21.5.2015.)
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Temeljem prikazanih karakteristika turoperatora generalista i specijalista moze se
zakljuciti kako su se mali turoperatori poceli specijalizirati, nude¢i aranzZmane u manje
poznate destinacije. Potrebe kupaca se mijenjaju, pazljivije se bira aranzman, trazi se
blizak kontakt s lokalnim stanovniStvom odredene destinacije i sl. Kako se u tom
slucaju ne radi o velikoj koli¢ini potraznje, veliki turoperatori nemaju interesa u takvom
poslovanju. Cijene takvih aranzmana su vece, ali kupcima tih aranzmana cijena nije
prioritet, osim u razdoblju krize kad postaju elasti¢niji. Istice se potencijal generalista
zbog velicine, odnosno velikog broja turista koje Salju u destinaciju i velikog zakupa
kapaciteta, dok specijalizirani turoperatori dovode manje skupine turista, ¢esto posluju s
lokalnim hotelijerima te pruzaju lokalne usluge te na taj nacin doprinose odrzivom

razvoju u tom podrucju.

U narednom poglavlju analiziraju se trendovi u posrednickom poslovanju, koje

unapreduju suradnju svih, principala, posrednika i klijenta.
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4. UTJECAJI TRENDOVA NA TUROPERATORSKO
POSLOVANJE

4.1. Suvremene tehnologije i online posrednici

U suvremenom turizmu koriStenje informacijsko-komunikacijskih tehnologija
(ICT) postaje nuznost i uvjet napretka posrednika. Internet tehnologija omogucuje brzi
protok, viSe pravih, korisnih informacija, bolje predocavanje informacija potrebnih za
vodenje poslovnih procesa. Omogucuje novi elektroni¢ki business (e-business), novi
sustav rukovodenja, nove odnose u radu koji dovode do pojave novih ,igraca“
(Purasevi¢: 2008):

e centralni rezervacijski sustav (CRS)
e globalni distribucijski sustavi (GDS)

e destinacijski upravljacki sustavi (DMS).

Informacijsko-komunikacijske tehnologije uvele su brojne promjene u nacin rada
turoperatora, pa sukladno tome vecina turoperatora ima osobne CRS-e i web
prezentacije koji im omogucuju sniZenje troSkova, povecanje to¢nosti i brzine u procesu
bukinga, dosljednost u radu i dr. CRS-i turoperatora slicni su mega sustavima
zrakoplovnih kompanija. Tako su zalihe paket aranzmana kao i zrakoplovnih sjedala
centralno kontrolirane, a rezervacije se obavljaju iskljucivo unaprijed. Danas su cetiri
najveca CRS sustava, Amadeus, SABRE, Worldspan i Galileo. (PuraSevi¢:2008).
Trendom horizontalne i vertikalne integracije doSlo je do povezivanja citavog niza
turisti¢kih usluga u mrezu jedinstvenog GDS-a (globalni rezevacijski sustavi), odnosno
osnovni proizvod mogao se nadograditi vrijednoS¢u dodatne usluge. Destinacijski
upravljacki sustavi (DMS) omogucavaju pristup informacijama vezanim za
destinacijsku ponudu koja ukljucuje atrakcije, izlete i dr., ali i formiranje paketa od

individualnih usluga raznih pruzatelja, time i kupovinu istog.
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Sustav distribucije turistickog proizvoda dovest ¢e do prestrukturiranja trzista i
formiranja novih partnerstava. Pojavljuju se nove forme umrezavanja, kao Sto je
videotekst, viewdata, VDU. Uvodenje XML jezika, turoperatorima je omogucio
distribuciju svojih aranZmana preko turistickih agencija koristeci internet protokol (IP).
Model je turistickim agencijama omogucavao da jednim ulaskom u sustav mogu
prelaziti s jednog rezervacijskog sustava operatora na drugi. Elektronske transakcije
bukinga, racuna, rooming lista i ostale dokumentacije znacile su uvod u digitalizaciju

svih poslova sa dobavljacima i potroSacima. (PuraSevi¢: 2008).

Internet kroz razvoj World Wide Weba (WWW) ponudio je korinicima interaktivno
komuniciranje, uspostavljanje kontakata sa partnerima, slanje mailova, obavljanje
kupovine i dr. Prednosti online poslovanja za organizatore putovanja su prezentacija,
prodaja, dostupnost na globalnom trZiStu, smanjenje troSkova, povecana brzina,
efikasnost i fleksibilnost. Prednosti za potroSace su kupovina razli¢itih usluga putem

elektronske trgovine uz sac¢uvanu privatnost, trenutno dobivanje informacija.

Veliki turoperatori posvetili su se posebnim trziSnim segmentima, pa u aranzmane
uvode ponude skijanja, snowboard-a, ronjenja, raftinga i dr. Mali turoperatori
specijalisti probijaju se na trziSte word of mouth reklamom, koja predstavlja usmenu

preporuku bivsih korisnika usluga.

Internet utjece na smanjenje troSkova izrade broSura, koji su inace veliki, a obi¢no
tek 50% dospije u ruke potencijalnih potrosac¢a. U zamjenu za to kupac ima moguénost
koriStenja video prezentacija, virtualnih imidza i mnogih drugih vizualnih pogodnosti
koje predstavljaju turisti¢ki proizvod. Neki turoperatori su u potpunosti odustali od
broSura u zamjenu za individualne virtualne broSure, koje sadrze sve potrebne
informacije, odStampaju se za potrebe kupca iz baze podataka agenta, smanjuju
troSkove i ne opterecuju kupca informacijama koje ga ne interesiraju. (PuraSevi¢: 2008)

Pored brojnih prednosti koje internet pruza turistickim agencijama, njegovo
uvodenje predstavlja i prijetnju i veliki izazov. Kako bi se agencije prilagodile sve
sloZenijem i dinami¢nom okruZenju potrebno je instaliranje suvremene tehnoloSke
opreme, poradi raspolaganja Sto vec¢im brojem informacija, ¢emu je vecina agencija
pruzala otpor zbog gubitka zarade (provizije). Mali broj unaprijedenih agencija imao je
razvijenu platformu za komunikaciju sa potroSacima i dobavlja¢ima, dok je vecina

ignorirala tehnoloski razvoj, to je utjecalo na smanjenje njihove konkurentnosti. Dok se
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glavni i sporedni igraci bore za svoju poziciju, tehnologija i inovacije napreduju. Tako
je moguce TV prijamnike koristiti kao ku¢ne kompjutere, Sto pruza digitalna televizija.
U novije vrijeme, omogucen je pristup internetu putem mobilnih telefona, koristeci
WAP, bezi¢éni protokol, Sto je ponudilo razvoj m-commerca, ili trgovine putem
mobilnog telefona. Najatraktivniji je Broadband sustav koji korisnicima omogucava
kontinuiranu povezanost bez telefonskog biranja i bez rastucih troSkova telefona, uz
postizanje brzine 10-15 puta vece od uobicajene. (PuraSevi¢: 2008). Pokretanje
aplikacija na mobilnim uredajima predstavlja logican slijed u prac¢enju trendova na
trziStu mobilnih aplikacija za rezervaciju hotelskog smjeStaja. Koriste¢i web aplikaciju
klijent ima mogu¢nost pretrazivanja podataka o ponudi smjesStaja, njihovoj dostupnosti,
cijeni, lokaciji, usluga transfera, ponude izleta, posebnih ponuda i dr. Booking.com
omogucuje oglaSavanje, pregledavanje i rezervaciju soba, te tako postaje tipi¢an primjer
servisa koji koristi tehologiju Web 2.0. Dodatne funkcionalnosti omogucuju interakciju
medu posjetiteljima u vidu recenzija, te razmjenu njihovih misljenja o razlicitim
aspektima boravka u nekom smjestajnom objektu (word of mouth).! Web 2.0 je trend

koji oznacava interaktivnost i aktivno sudjelovanje medu posjetiteljima (recenzije).

Uspjeh online turistickih agencija ucinio je da zrakoplovne kompanije shvate
potencijal interneta u prodaji zrakoplovnih karata. Tako zrakoplovne kompanije pocinju
privlaciti svoje potroSace sa svojih direktnih zrakoplovnih portala, kao i organizirajuci

udruzene portale, transparentnoscu cijena i boljim pristupom letovima.

Informacijsko-komunikacijska tehnologija svakodnevno potice inovacije u turizmu i
omogucava posrednicima ucinkovitije poslovanje i ostvarivanje konkurentske prednosti,

Sto je ujedno i naslov sljedeceg potpoglavlja.

® Booking.com, http://www.booking.com/, (6.3.2016.)
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4.2. Inovacije u poslovanju

Razvoj suvremenih informacijsko komunikacijskih tehnologija uvjetovao je
inovativnosti u poslovanju posrednika. Turoperatori mijenjaju svoju tradicionalnu
poslovnu praksu, pa uvode fleksibilne aranzmane, poStuju individualne Zelje turista,
inoviraju marketinske strategije. PotroSaci uz pomo¢ Interneta pristupaju samostalnom

prikupljanju informacija, organizaciji putovanja i rezerviranju.

Novija istraZzivanja posredovanja baziraju se na analizi poslovanja kroz
osmisljavanje razli¢itih tura, te se razvijaju ponude razlicitog tipa (Grzini¢, Sucic:
2014):

o Ture specijalnih interesa — paketi dizajnirani radi udovoljavanja
specijalnim grupama putnika, npr. gurmanske ture, adrenalinske ture,
studenti ili ljubitelji umjetnosti. Ovakve ture mogu biti realizirane u

pratnji ili ista moZe izostati.

e Ture uz pratnju - all inclusive ture, svaki detalj je usmjeravan od strane

iskusnih pratitelja koji putuju uz grupu.

o [nozemne neovisne ture ili domace neovisne ture — fleksibilne ture koje
putniku osiguravaju kupovinu aranziranog paketa s prijevozom,
transferom, razgledavanjem, smjeStajem u hotelu i uobicajeno neke
obroke. U ovom slucaju turist putuje sam bez sudjelovanja turisti¢ckog
pratitelja. Ovakav interes potraznje trazi fleksibilnost usluge, doZivljajnu
komponentu, kvalitetu ali i adekvatnu cijenu (niza od one koju bi klijent

ostvario da sam kupuje komponente putovanja).

e Grupne ture — grupa od 15 ili viSe ljudi koji putuju zajedno kao ¢lanovi
klubova, poslovnih organizacija ili iz razloga uSteda, posebice prijevoza.
Ovaj se oblik tura organizira gotovo za svaku destinaciju (Incentive

putovanja).

Posrednici su se usredotocili na web optimizaciju (SEO - Search Engine

Optimization) kako bi ih trazilice Sto bolje rangirale u procesu pretrazivanja, zatim na
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segmentaciju korisnika, na poboljSanje postupaka pretrazivanja unutar stranica samog
web mjesta te uc¢inkovitost i sigurnost online postupaka prodaje. Evolucija ,,0d weba do
weba 2.0” donijela je nove moguc¢nosti i dodatne potpore online prodaji. Upotreba
Interneta omogucava direktnu, interaktivnu komunikaciju posebno putem novih
sadrzaja kao Sto su RSS, online video, mash-ups, UGC, XML, Geo, Ajax. Drustveni
mediji u formama poput; kolaborativnih projekata (npr. Crowdsourcing), blogova i
mikroblogova (npr. Twitter), web stranica za dijeljenje videa (npr. Youtube), drustvenih
mreza (npr. Facebook) postale su vaZan element promotivne strategije za sve
posrednike koji Zele uspjesno poslovati u turizmu.” Aktivna su i web drustvena mjesta
(TripAdvisor) na kojem se stvara posttravel kontekst koji moze pozitivno ili negativno,
utjecati na proces donoSenja odluka o online kupnji. Budué¢nost ¢e biti usmjerena

semantickom web-u.

Suvremeni turizam karakterizira pojava konkurencije na globalnoj razini. Pojava
niskotarifnih prijevoznika utjecala je na poslovanje drugih zrakoplovnih prijevoznika,
ali 1 na turisticke destinacije. Destinacije ¢e postati "pruzatelji dozivljaja", dok ce
prenosenje znanja biti kljucan element u procesu inovacija.® Potro$aci sve ¢eée nastoje
odabrati putovanje po vlastitoj mjeri kombiniraju¢i razlicite turisticke proizvode i
usluge, Sto su karakteristike tailormade | dynamic aranZmana. Primjerice, turoperator
specijalist Discover the world na web stranici promovira stru¢ni tim suradnika koji su
zaduZeni za stvaranje jedinstvenog putovanja, odnosno odmora planiranih specijalno

prema potrebama i zahtjevima turista. °

Pojava globalnih distribucijskih sustava (GDS) pojednostavili su prodaju
zrakoplovnih karata, a omogucili su da se smjesStajni kapaciteti rezerviraju brzo i bez

posredovanja. U najve¢e GDS sustave ubrajaju se Amadeus i Sabre.
Sabre rjesenja:

e Sabre Airline solutions- nudi softvreska rjeSenja koja pomazu
zrakoplovnim kompanijama da se reklamiraju na trzistu, vrse prodaju i

efikasno posluju. RjeSenja za zrakoplovne kompanije sastoje se od dvije

" Future trends in the tourism industry, http://www.ttgmena.com/future-trends-in-the-tourism-industry/,
(19.3.2016.)

& Cavlek, N., Mategig, 1., Ferjani¢-Hodak, D., Pokretaci inovacija u turizmu:neki teoretski i prakticni
aspekti, Acta turistica, Vol 22(2):201-220, 2010.

% Turoperator specijalist Discover the world, https://www.discover-the-world.co.uk/, (19.3.2016.)
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komponente; softvera za rezervacije i poslovna rjeSenja i planiranje
marketing aktivnosti. Koristi oko 225 razli¢itih zrakoplovnih kompanija i
sluzi oko 700 drugih klijenata, ukljucuju¢i aerodrome, teretne i carter

prijevoznike, korporativne flote.'

Sabre Hospitality solutions- osigurava distribuciju, poslovna i marketing
rjeSenja za hotelsku industriju. Ova rjeSenja koristi vise od 32.000
nekretnina u svijetu. SadrZze integirani rezervacijski sustav, sustav
upravljanja imovinom i sustav za distribuciju i marketing koji pomazu
hotelima da povecaju prihode, smanje troskove i poboljSaju svoje

usluge.™*

Sabre Travel Network - predstavlja sustav koji se koristi u B2B
poslovanju. Koristi ga oko 400 zrakoplovnih prijevoznika, 125.000
hotela, 200 turoperatora, 50 Zeljezni¢kih prijevoznika, 27 rent-a-car
poslovnice i 16 kruzing kompanija za promociju, personalizaciju i
prodaju proizvoda turistickim kompanijama, i oko 435.000 turisti¢kih

agencija. %

Amadeus definira inovacije kao klju¢ svojeg poslovanja. To ukazuje brojka od

414.1 milijun eura, odnosno 14,2% ukupnih prihoda koje je kompanija uloZila u

istrazivanje i razvoj (R&D-research and development) u 2012. godini. U svojoj ponudi

ima razlicite proizvode kao Sto su ProWeb, Vista, Check my trip, Central Ticketing

Solution i Automatic MCO i E-ticketing. Putem E-ticketinga putnik se registrira

elektronskim putem i dobiva identifikacijski broj. Turisti¢ki aranZman i provizija mogu

se platiti u turistickoj agenciji ili putem web stranice Amadeusa. **

Razvoj inovativih proizvoda visoke trziSne i dodane vrijednosti logican je put

razvoja turoperatora u buduénosti. U daljnjem tekstu analiziraju se city-break ponude,

koje predstavljaju novost na turistickom trZitu, te se vezuju uz promjene u podrucju

inovacija.

19 Market, sell, serve and operate, http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-airline-solutions/,

(20.3.2016.)

! Distribution, operations and marketing solutions for the hotel industry, http://www.sabre.com/our-
businesses/sabre-hospitality-solutions/, (20.3.2016.)

12 Global B2B travel marketplace, http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-travel-network/,

(20.3.2016.)

13 Amadeus.com, http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_US-US/Amadeus-Home/1259071353509-
Page-AMAD_HomePpal, (20.3.2016.)
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4.3. Ponude pod nazivom city break

City break ponude postaju dominantna kategorija interesa u suvremenom turizmu.
Cresta je jedan od najvecih turoperatora koji se specijalizirao za city break putovanja,
dio je Thomas Cook grupe. Stvara ,.hand-picked”, tj. ruc¢no biran izbor uzbudljivih
paketa koji omogucuju da klijenti sami odaberu grad u Europi ili Sire. Takoder, nude se

vrhunske ponude i jedinstvena dodana vrijednost kroz:**

o Fabulous free night offers”- nude se stotine besplatnih hotelskih noc¢enja na 3
ili 4 dana, nudi se pregled pojedina¢nih hotela u prospektima ili online opisa

hotela za viSe detalja i druge ponude.

o Free Eurostar upgrades“- nudi se ogranicen broj besplatnih usluga na
standardne Premier usluge prilikom rezervacije minimalno 3 no¢i, odabranom

Eurostar city break destinacijom.

e Early booking offers*- nude se dodatni popusti na smjeStaj ako ,,uranjeno*

rezerviramo nasu europsku ili svjetsku city break destinaciju.

e, Honeymoon offers*“- specijalne ponude za goste koji dolaze na medeni mjesec
ili godisnjice u odabranim destinacijama mogu se prona¢i u specijalnim

ponudama hotela, u prospektima i na web stranici. Dostupni su i popusti.

e ,Room upgrades*- nude se prostranije sobe ili sobe sa pogledom, mogu se

dobiti i besplatne usluge u odredeno doba godine.

e . Pre-bookable transfers*- nudi se unaprijed rezerviran izbor privatnih prijevoza
u vecini destinacija, pa je tako npr. ukljucéen prijevoz vodenim taksijem u

Veneciji ili helikopterom u Monte Carlu.

o . Pre-bookable excursions*- nude se unaprijed rezervirani izleti, pa se tako

mogu prilikom putovanja npr. okuSati u voznji ¢amcima, pogledati cabaret

1 Cresta, city break, http://www.crestaholidays.co.uk/choose-cresta-for-your-europe-city-breaks-and-
holidays/, (20.10.2015.)
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show u Parizu, putovanje u Flandriju iz Bruxellesa, posjetiti cuvenu izlozbu

cvijeca Keunkenhof u Amsterdamu, operu u Veroni i dr.

S obzirom na to da suvremeni putnici danas traze nove i nekonvencialne destinacije
u kojima mogu istrazivati lokalnu kulturu i obi¢aje Cresta predstavlja zanimljivo trZiste.
Na web stranici prikazane su specijalizirane ponude, ,Flight&Hotel* i
»Eurostar&Hotel“. Specijalna ponuda ,Flight&Hotel* omoguéuje istraziti najbolji
pregled smjestaja i leta za odredenu destinaciju, dok ,,Eurostar&Hotel” ponuda daje
najbolji pregled smjestaja i prijevoza vlakom u odabranoj Eurostar city break destinaciji
(Avignon, Bruxelles, Disneyland Paris, Lille, Lyon, Marseille, Paris Centre). Radi
boljeg pregleda i shvacanja tematike daje se primjer ovih ponuda (Prilog 2. i 3.).
Diferencijacijom proizvoda Cresta, specijalist za city break putovanja potice neka nova
ponaSanja u turizmu shodno reakcijama ponude. Uvodenjem inovacija unapreduje

kvalitetu proizvoda i na taj nacin stjece povjerenje trzista.

Kao kljucna komponenta vrijednosti proizvoda, odnosno usluge, kvaliteta
predstavlja najznacajnije i jedno od najjacih konkurentskih oruzja svakog proizvoda ili

usluge na turistickom trzistu pa je to naslov sljedeceg potpoglavlja.

4.4. Upravljanje kvalitetom

Upravljanje kvalitetom turistickog proizvoda postaje uvjet opstanka posrednika,
a cilj turistickog gospodarstva je zadovoljiti i premaSiti ocekivanja turista. Turisti
ocekuju ,vrijednost za novac“, pa je upravo to natjeralo turisticke agencije,
turoperatore, hotele i druge sudionike u turistickoj ponudi na uvodenje kontrole
kvalitete, standarde i sustav upravljanja potpunom kvalitetom (7QM). Kvaliteta je

dominirajuci faktor upravljanja i konkurentnosti na turistickom trzistu.

Upravljanje kvalitetom je usko vezano za pojam branding. Brendiranje
predstavlja proces kojim npr. hoteli diferenciraju svoju ponudu od konkurencije.
Brendirani hoteli postizu bolje rezultate u segmentima poslovanja kao Sto su: izvoz-

prodaja usluga gostima izvan zemlje i regije, u direktim rezervacijama, u vlastitim
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rezervacijskim sustavima, u manjoj ovisnosti od prodaje preko putni¢kih agencija i
turoperatora. Brend destinacije nije samo logo reputacija ili statusni simbol, ve¢ i fizi¢ki
atributi destinacije, iskustvo, kvaliteta pruzenih usluga. (Grzini¢: 2014). Temeljem ovog
primjera mozemo zakljuciti kako brendiranje u dugoro¢nom smislu moZe stvoriti uvjete

za konkurentnost, zaposlenost i kvalitetan zivot.

Turisti ¢e na trzistu hotelskih usluga zahtjevat nove forme i razli¢ite sadrzaje.
Hotel buducnosti zasluziti ¢e ime ,zeleni hotel” ili ,ekohotel”, gdje ce sve biti
podredeno oc¢uvanju prirode i okolisa. Ono $to je prednost ,,zelenih hotela” je: solarni
sistem, hotelska vozila se pokrecu na energiju koja se obnavlja, sustav doziranja
toaletnih potrepstina, suncana zasStita na prozorima i zasebni klima uredaji, dvostruki
povratni sustav za vodu, specijalni gradevinski materijal, boje, prirodna vlakna,
smanjenje uniStavanja stabala i dr. U ponudi su i ,,zdravi hoteli (Spa hoteli)“, svemirski
turizma, ,hotel-dom“, ,hotel $kola“, ,hotel odmor* i tematski hoteli/ restorani.®
Primjerom zelenih hotela dolazi se do zaklju¢ka da danasnje potrebe turista ukljucuju
svijest 0 o¢uvanju okoliSa, odnosno postoji potreba za objektima takve vrste. Sve ¢e biti
podredeno ¢ovjeku i uskladenosti s ambijentom i okolinom.

Primjer dobre prakse odrZivog razvoja je EOS CODE (4 Code of Practice on
Environment Oriented Sustainability). Ova incijativa je zapravo kodeks odrzivog

poslovanja s ciljem: *°
e Povecanja konkurentnosti europskih poduzeca,

e Dobrovoljne implemetacije odrzivog (odgovornog) poslovanja, te

prihvacanje koncepta odrZivog razvoja,
e Jacanja konkurentnosti manjih turisti¢kih agencija i turoperatora,

e Unaprijedenje kvalitete proizvoda i usluga.

> Avelini Holjevac, I., Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji, Fakultet za turisticki i
hotelski menadZment, Opatija, 2002.

'® EOS CODE bro3ura, http://www.uhpa.hr/docs/files/Brosura%20-%20EQS%20CODE%202.pdf,
(2.6.2016.)
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Povecanjem razine kvalitete poslovanja, uspostavljen je novi nacin upravljanja
»total quality managment”. Taj se sustav temelji na konceptu stalnog unaprjedivanja i
poboljSanja procesa, na trajnoj kvaliteti i timskom radu, Sto sve ima za rezultat stalno
napredovanje. (Avelini Holjevac: 2002). Postoje razne udruge koje se bave
unaprijedenjem kvalitete zivljenja, a dobar primjer je projekt za zenu Womanary
kojemu je cilj organiziranje predavanja, radionica, seminara, skupova, dogadanja,
individualnih savjetovanja i ostalih aktivnosti kojima se promice Kkreativnost i

stvaralaStvo u odgoju i obrazovanju.

Sustav upravljanja kvalitetom I1SO 9000 Kkoristi se u cijelom svijetu, a
certifikacija tog sustava opce je prihvaéen nac¢in dokazivanja sadasSnjem i potencijalnom
partneru da ¢e proizvod ili usluga zadovoljiti njegove zahtjeve prema kvaliteti.
Certifikati za hotelijerstvo i ugostiteljstvo su: 1SO 9001:2000 za upravljanje sustavom
kvalitete, te ISO 14 001:2004 za sustav upravljanja okoliSem. Za ugostiteljstvo je vazan
standard HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points ili Analiza opasnosti
kriticnih kontrolnih toc¢aka) koji garantira sigurnost namirnica u svrhu zastite zdravlja
potroSaca. Standardi su temelj poslovne uspjeSnosti hotela i klju¢ njegova uspjeha
(sniZzenje troSkova). Gradacija kvalitete (i cijena) sadrZana je u kategorizaciji hotela
(oznacena brojem zvjezdica). Hoteli najviSih kategorija (pet zvjezdica) imaju najvise
standarde i nude najkvalitetnije ugostiteljske proizvode i usluge, te najSiri asortiman
hotelskih usluga uz najviSe cijene. NiZe kategorije nude ugostiteljske proizvode i usluge
nize kvalitete i uzega asortimana uz nize cijene. Standardi odreduju kategoriju hotela i
svaki gost mora nac¢i ono Sto pojedina kategorija hotela podrazumijeva. (Avelini
Holjevac: 2002)

Budu¢nost upravljanja kvalitetom biti ¢e odlucujuci faktor trziSnog uspjeha,
odnosno konkurentnosti i profitabilnosti turizma. Naredno potpoglavlje ukazat ¢e na
sve vecu potrebu djelovanja u turizmu u smjeru odrzivog razvoja, odnosno odgovornog

ponaSanja prema okruzenju.
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4.5. Odgovorni turizam

Koncept odgovornog turizma trazi pojedince, organizacije, poduzeca i sve druge
koji su ukljuceni u turizam da preuzmu odgovornost za svoje postupke. Masovni
turizam doveo je do ekoloskih, kulturnih i druStvenih posljedica po Zivotnu sredinu.
Svjetska turisticka organizacija definirala je odrZivi turizam kao; turizam koji uzima u
obzir sadasnje i buduce, ekonomske, drustvene i ekoloSke utjecaje, vodeci racuna o
potrebama turista, turistickog sektora okruZenja i lokalnih zajednica.'” Poslovati po
nacelima odgovornog poslovanja donosi brojne prednosti za posrednike tako da
povecavaju svoju konkurentnost (povecani trziSni udio, besplatna reklama, veca
produktivnost koja proizlazi iz povecanog zadovoljstva zaposlenika, lakSa dostupnost
kapitala, lojalnost potrosaca), a da pritom ¢ine dobro djelo za druStvenu zajednicu.

Trendovi u suvremenom turizmu izazivaju turoperatore na Sto Siru primjenu

koncepcije razvoja u poslovanju. PredlaZu se tri koraka odrzivosti:*®
e Uspostava odrzive politike upravljanja sustavom lanca distribucije.

Prioritetne ciljeve i podrucja djelovanja potrebno je uskladiti sa postupanjima
dobavljaca. Isto zahtjeva analizu postupaka pruZzatelja usluga. Potrebno je uspostaviti
procedure za  pracenje, izvjeStavanje i  kontrolu napretka  odrZivosti

u lancu distribucije.
e Podrska dobavlja¢ima radi poticanja/postizanja ciljeva odrzivosti.

Cilj je poboljSanje ekonomskog, okolisSnog i drustvenog djelovanja. Turoperatori
prenose zahtjeve trziSta za postivanjem lokalnih zajednica, kvalitetom pruzene usluge,
pravednijim odnosom kvalitete i cijene te pomazu prikupljanju informacija o najboljim

praksama na turistickom trziStu. Uz postivanje specifi¢nosti svake turisticke tvrtke

7 Sustainable Development of Tourism, http:/sdt.unwto.org/content/about-us-5, (20.3.2016.)
8 FET istraZivanja i ekspertize, http://www.oet.unipu.hr/index.php?id=1584, (20.9.2016.)
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potrebno je poduzeti mjere kao Sto su podizanje razine svijesti o odrzivom razvoju,

tehnicka podrska i pruzanje raznih poticaja hotelijerima.

Ukljuéivanje Kriterija odrzivosti u ugovore s dobavlja¢ima.

OdrzZivost lanca distribucije zahtjeva promjene u nacinu donoSenja odluka o

kupnji/sklapanju ugovora s participijentima u lancu distribucije. Koncepcija odrzivog

razvoja time dobiva znak jednakosti sa ukljucivanjem kriterija odrzivosti u ugovore s

dobavljacima te osigurava predocenje ,pravila postupanja“ dobavljacéima od samog

pocetka.

Temeljem ova tri koraka, moze se zakljuciti da je poslovanje po principima

odrzivosti i prilagodavanje istom jedini nac¢in opstanka na suvremenom turistickom

trzistu.

Sljede¢i primjeri prakse najbolje ukazuju na primjenjivost nacela drustveno

odgovornog poslovanja u turizmu:

Travelife inicijativa kao podrska hotelima i ostalim oblicima smjeStaja u
ispunjavanju kriterija odrzivosti kao i turopertorima u ulozi posrednika
prema istima ukljucivanjem u popis. Potvrda postupanja je dobivanje
Travelife certifikata. Travelife podrzava izradu kompleta standarda
najboljeg odrzivog razvoja primjenjenih u praksi. Razvijeni su standardi
za smjesStaj, odrzivi prijevoz i razlicite vrste aktivnosti kao S$to su
atrakcije (Zivotinje, planinarenje, ronjenje). Travelife standardi najboljih
praksi ukljucuju i kriterije drustvenog i okoliSnog te su u skladu s
utvrdenim standardima odrzivosti kao Sto su EU oznaka za hotele i

kampove i Globalni kriteriji odrzivog turizma. *°

Sumak Travel - turoperator koji se bavi ekoturizmom u zajednici (CBET-
community-based eco tourism). Suraduju sa organizacijama i mrezama u
Latinskoj Americi koje nude odzive opcije turizma za nacionalne i
medunarodne posjetitelje. Obi¢no ukljucuju; grupe poljoprivrednih i

autohtonih zajednica, ribarska sela i divlja naselja, koja nude

1 Travelife brodura, http://www.travelife.info/uploads/leaflets/Travelife%20brochure%20-%20HR.pdf,

(23.5.2016.)
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kombinaciju lokalnog smjeStaja, eko turizam, kulturne ture, dozivljaj

lokalne kuhinje, posjet nacionalnim parkovima i drugim sadrzajima.?

e Responsibletravel.com - web stranica u ponudi ima eko ture, pustolovne
ture i druga putovanja u vise od 100 zemalja. Web stranica pruza
odgovorne/odrzive turisticke inicijative, marketing i direktan on-line
»Klik”“ kroz rezervacije za svoje c¢lanove. Ponude odmora imaju
minimalne ekoloske, drustvene i ekonomske Kriterije za pristup ¢lanstvu.
Dostupan je pregled pravila svakog c¢lana online, pa tako neki od
njihovih postignuéa ukljucuju; doniranje 1 dolara po osobi u donacije
prijatelje ocuvanja, napisati 6 stranica o odgovornim proizvodima koji su
u ponudi na stranicama ,,Geographer Magazine“ (besplatan publicitet za
¢lanove), doprinos 5% od dobiti prije oporezivanja u lokalnim
zajednicama, omogucujuc¢i im da razviju politike, vjestine i infrastrukturu

koja ¢e dovesti do odrZivog turizma i dr.%

Odgovorno ponaSanje postaje vaZzan ¢imbenik djelovanja u turizmu, suradnja sa
lokalnim zajednicama, drustvom i zaposlenima ima za cilj unaprijedenje kvalitete Zivota
I brigu o sigurnosti turista. U daljnjem tekstu navode se destinacijske menadzment

kompanije koje u buduc¢nosti predstavljaju prioritet razvojnih strategija posrednika.

4.6. Destinacijske menadzment kompanije

Destinacijski menadzment je pojam koji se sve c¢eS¢e koristi u kontekstu
suvremenog turizma. Promjene u okruzenju i odnosima u distribucijskom lancu
rezultirale su potpuno novim prilikama za receptivne (incoming ili inbound) turisticke
agencije. Povecanje dostupnosti informacija i olakSavanje komuniciranja s udaljenim
podru¢jima dovelo je do porasta povjerenja turista u profesionalne posrednike koji se
nalaze u turistickoj destinaciji. Odlicno poznavanje resursa i njihovo drustveno

umreZenje u destinaciji dovoljan je razlog za promjenu odnosa snage u distribucijskom

20 Sumak travel, Community-based Ecotourism, http://www.sumak-travel.org/, (25.3.2016.)
2! Responsible travel, responsible tourism, http://www.responsibletravel.com/, (25.3.2016.)
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kanalu u kojem sudjeluju incoming turisticke agencije, u njihovu korist. To je doslo do
izrazaja najprije kod poslovnih putovanja koja su iznimno osjeljiva na kvalitetu
pruzenih usluga, a onda se to prenijelo i na dokolicu.” Tradicionalni koncept ground
operatora, koji posluju u ime i za racun turoperatora, poceo se napustati i poceo se
pojavljivati sve veéi broj incoming turistickih agencija kao tzv. destinacijskih

menadzment kompanija koje nastupaju u svoje ime i za svoj racun.

Destinacijska menadzment kompanija (DMC) je prvenstveno receptivna
kompanija specijalizirana za strukturiranje i trziSno upravljanje ponudom destinacije,
poglavito cjelovitu i financijski isplativu komercijalizaciju selektivnih i posebnih
proizvoda na pojedinoj lokaciji te komunikacijski menadzment. Od stratesSke je vaznosti
da je takav sustav utemeljen na modelu javno-privatnog vlasnistva. Pretezitost privatnog
udjela omoguc¢ava destinacijskim menadZment kompanijama vecu operativhu
fleksibilnost, na nacin da ne podlijeZe sustavu javne nabave, kao i trziSnu proaktivnost
te viSu i odgovorniju razinu pruZanja kvalitete odnosno usluznosti. Udio, koji ima
lokalna zajednica, osigurava ukljucenost i zainteresiranost zajednice za kljuéne projekte
koji pretvaraju destinaciju u brand, ali i uc¢inkovit nadzor nad troSenjem i ucincima
proracunskih sredstava namijenjenih i investiranih u tu svrhu.?® Potrebno je ostvariti i
dobru suradnju s javnim sektorom jer su upravo mnogi elementi destinacijskog
proizvoda (Setnice, parkovi, sportski objekti, procelja, plaze i dr.) u ovlasti javnog

sektora.

Temeljne zadaée destinacijskih menadZment kompanija su:*

e komunikacijski menadzment (briga o ugledu i imidzu destinacije)
e dizajniranje posebnih paket aranZmana i odredivanje cjenovne razine

e preuzimanje rezervacija od turista, kontrola placanja i  primitaka,
kreiranje, odrzavanje i upravljanje bazom podataka selektivnih

potroSackih grupa odnosno nisa

22 Destinacijske menadzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za uspjesno poslovanje i
marketing u turizmu posebnih interesa, 2014., http://business.croatia.hr/Documents/3472/DMK-
Prirucnik-2014-Sazetak.pdf, (1.5.2016.)

2 Jurin, E., ,,Pametne“turisticke destinacije-okviri za razradu modela implementacije, dostupno na:
hrcak.srce.hr/file/59324, (1.5.2016.)

* |bidem
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e privlacenje i odrZzavanje intenzivnih kontakata sa turistickim operatorima

specijaliziranim za posebne turisticke proizvode

e upravljanje dogadanjima

Za razliku od ground operatora koji su prvenstveno posrednici, destinacijske
menadZzment kompanije preuzimaju ulogu organizatora sloZenih turisti¢kih proizvoda;
izleta, paket aranzmana, dogadanja, manifestacija, stru¢nih skupova, avanturisticke
aktivnosti i dr. Kako nastupaju u svoje ime, destinacijske menadzment kompanije
samostalno ostvaruju Siri opseg funkcija u destinaciji, ali sve se agresivnije samostalno
obracaju turistickom trZistu. Neke nastupaju kao inbound turoperatori stvarajuc¢i ponudu
za nepoznate kupce kao specijalisti za neku destinaciju/temu. Koristec¢i najcesce Internet
kao medij distribucije u B2C i B2B, ali i B2B2C okruzenju, uspjesno dolaze do kupaca
usluga izravno, ali i umrezavanjem s drugim turoperatorima specijalistima i outgoing
turistickim agencijama. Destinacijske menadZzment kompanije zbog svojih interesa
dodatno stimuliraju neposredne pruzatelje pojedinih usluga u destinaciji na brze
prilagodavanje potrebama potraznje. Zbog odlicnog poznavanja lokalnih turistickih
resursa i druStvene umrezenosti u destinaciji, poti¢u i same organiziraju posve nove
turisticke proizvode. Objedinjavaju¢i jednostavne turisticke proizvode (smjestaj,
prehrana, atrakcije, vodenje) u one sloZene (izlet, paket aranZmane, dogadanja, struc¢ni
skupovi) destinacijske menadZzment kompanije stvaraju i dodatnu vrijednost ukupne
ponude destinacije, ali i privlade nove segmente trzi$ta.> Inovativni proizvodi osigurat
¢e konkurentsku prednost, rasti ¢e udio onih turistickih aranzmana koji ¢e klijentima
pruziti fleksibilnost, jedinstven i poseban doZivljaj u odabiru pojedinih komponenti

sadrZaja te mogucnost individualnog prilagodavanja njihovim Zeljama i zahtjevima.

Uvodenje destinacijskih menadZzment kompanija od iznimne je vaznosti za imidz
I atraktivnost hrvatskog turizma. Potrebno je usmijeriti receptivne turisticke agencije i
preuzeti odgovornost za stvaranje novih turistickih proizvoda u destinaciji, te
primjenjivati specificne nacine rada i visoke standarde kvalitete svojstvene
destinacijskim menadZzment kompanijama u svijetu. Prakticna provedba mjere 23

»Razvojni program specijalizacije receptivnih turisti¢kih agencija“ iz ,,Strategije razvoja

% Destinacijske menadzment kompanije Prirugnik za razumijevanje poslovanja i uspje$ni marketing,
2008., file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/DMC_prirucnik_komplet UHPA_2008%20(10).pdf,
(1.5.2016.)
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turizma Republike Hrvatske do 2020. godine” mogla bi znaciti pokretanje prvog
strukturiranog programa poticaja DMK.?°

U buducnosti ne¢e biti dovoljno da destinacijske menadZzment kompanije
razumiju veliku segmentiranost suvremenog turistickog trziSta i specificne zahtjeve
gostiju ve¢ aktivno sudjelovanje s drugim dionicima u stvaranju kvalitetne destinacije.
Kod suradnje s partnerima cjelokupan poslovni model treba biti usmjeren na
izvrsnost/kvalitetu, orijentiranost na korisnika, kulturu partnerstva, stvaranje proizvoda

s dodanom vrijednos¢u, drustveno odgovorno poslovanje.

4.7. Deregulacija zraénog prometa i utjecaji na ¢arter

Deregulacija zratnog prometa i pojava niskotarifnih zracnih prijevoznika iz
temelja je promijenila strategije ne samo zrakoplovnih kompanija, ve¢ i turistickih
destinacija. Deregulacija je osigurala zrakoplovnim kompanijama vise slobode i
mogucnost da ostvare viSe profita, Sto je uzrok uspostavljanju partnerstava sa
konkurentskim kompanijama iz istog sektora i kreiranje hub-ova, usluga na globalnom
trzistu, frequent flyer programa (programa ucestalih putovanja), kao i obnovu flote i
privatiziranje. U takvoj situaciji turoperatori su bili prisiljeni da organiziraju svoje carter
kompanije kako bi odgovorili zahtjevima turisticke potraznje. Primjer osnivanja carter
kompanije: npr. francuski turoperator Nouvelles Frontiers je osnovao Crossair.
(Purasevi¢:2008). Pojava niskotarifnih prijevoznika je fenomen novijeg datuma, koji

je nastao upravo na temeljima sloboda ulaska na druga trZista.

Niskotarifni prijevoznici posluju temeljem sljede¢ih principa ¢ime znatno

smanjuju troskove poslovanja, a to su:’
e visoko opterecenje zrakoplova i gusti raspored sjedenja,

e istovjetni tipovi zrakoplova,

% Destinacijske menadzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za uspjeSno poslovanje i
marketing u turizmu posebnih interesa, 2014., http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-
Prirucnik-2014.pdf, (30.3.2016.)

" op.cit., str. 277.
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e direktno bukiranje (internet/pozivni centri - bez prodajne provizije),
e izostanak ponude obroka,
e izostanak ponude salona u zra¢nim lukama,

e specificnost upravljanja poslovnim rezultatom (cjeniranje, razlicite cijene

u razlicitim periodima, shodno potraznji i periodu rezervacije),
e KkoriStenje sekundarnih zra¢nih luka,
e brzina ukrcaja i iskrcaja za Sto se osoblje posebno obucava,
e izostanak presjedanja,
e dodatno placanje prtljage i propisane dimenzije iste.

Medunarodna udruga zracnih prijevoznika (IATA) ocekuje da ¢e broj putnika u
zracnom prometu dosegnuti 7 milijardi do 2034. u prosjeku (3,8% godisnje). Rastuce
zemlje u smislu dodatnih putnika tijekom prognoziranog razdoblja su Kina, SAD,
Indija, Indonezija i Brazil, Azija, Juzna Amerika i Afrika. Indonezija-Isto¢ni Timor ¢e
biti najbrze rastuce rute, sa 13,9%, Indija-Hong Kong (10,4%), Honduras (10,3%),
Pakistan (9,9%) i UAE-Etiopija (9,5%).2% Temeljem ovog primjera zakljucuje se da je
zrakoplovni prijevoz postao dostupniji putnicima, ¢ime se povecala dostupnost novih
destinacija kao Sto su Kina, SAD, Indija, Indonezija i Brazil, Azija, Juzna Amerika i
Afrika.

Neki zrakoplovni prijevoznici poput EasyJet-a, Ryanair-a, JetBlu-a bili su prisiljeni

da se prilagodavaju i mijenjaju svoje poslovne strategije:*°
e Easylet koristi nove zrakoplove i gradi frekvencije,
o Easylet ne koristi sekundarne zracne luke, ima bolju korisnicku uslugu,

prepoznaje trzisni segment poslovnih putnika jer u istima vidi veliki potencijal

(popunjavanje kapaciteta izvan vrsnih perioda i tijekom tjedna),

e Prvi ukljucuje inovacije, ali ne na nacin da je radikalno smanjenje troSkova
prioritet postupanja (istu strategije ima i npr. americki Southwest Airlines koji

prednjaci u broju inovacija u korist klijenta),

%8 | ATA Air Passenger Forecast Shows Dip in Long-Term Demand, 2015.,
http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2015-11-26-01.aspx, (5.2.2016.)
 op.cit., str. 278.
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e Ryanair provodi inovacije (npr. inovacije sjedala radi povec¢avanja broja putnika,
potenciranje ekoloSkog pristupa zbog kritike o velikom zagadenju zracnog

prometa i dr.)
e Easylet i JetBlu koriste nove strategije koje im donose nove i vise rizike,
e Pojavljuju se kombinirane strategije (izmedu ,,klasi¢nih* i vlastitih),
e Ryanair i dalje ustrajan u strategiji ,,minimiziranje troSkova pod svaku cijenu®.

Ove promjene pokazuju da prijevoznici konstantno nadograduju svoje modele i
prilagodavaju ih novonastalim trziSnim uvjetima. Niskotarifni prijevoznici su
orijentirani na suvremene metode distribucije svojih kapaciteta, ¢cime ostvaruju usStede.
Uvodi se elektronsko poslovanje, prvenstveno distribucija putem interneta. EasyJet oko
90% prodaje napravi preko vlastitog online buking portala, jacajuci svoju poziciju kao
»,web’s favourite airline”. Koristi blogove, mobilne aplikacije, a putem drustvenih
mreza (Facebook, Twitter) objavljuje ekskluzivne ponude i promocije, te upravlja

kriznim situacijama. ¥

Sa porastom niskotarifnih prijevoznika carter prijevoznici gube trZisni udio.
Glavni ¢imbenik koji utjece na europske carter zrakoplovne kompanije je sezonalnost
prometa. Potraznja je visoka tijekom ljetnih mjeseci dok se tijekom zime znatno
smanjuje. TroSkovi distribucije su nepostojeci jer poslove prodaje i promocije provode
vlasnicki turoperatori. U praksi carter kompanija (npr. Thomsonfly) koje provode
redovne letove, same moraju pokriti troSkove. Naknade za slijetanje su prosjec¢no nize
nego za mrezne prijevoznike zbog vece upotrebe sekundarnih zra¢nih luka i
izbjegavanja provodenja operacija na primarnim zracnim lukama u vrijeme najvecih
guzvi. Administrativni i financijski troSkovi su uglavnom nizi jer vecinu tih poslova
obavlja vlasnik turoperator.®* Deregulacija je omoguéila niskotarifnim poduzeé¢ima da
kopiraju niske troSkove carter kompanija koje su postojale na trzistu i da diferenciraju
svoj proizvod u odnosu na carter prijevoznike tako da uklone ogranicenja kao Sto je
zahtjev za kupnjom cijelog paketa, zrakoplovne karte i smjeStaja te ograni¢enja
slijetanja samo u odmorisne destinacije. Buducnost ¢e nastaviti raspravljati o utjecajima

niskotarifnog prijevoza na poslovanje turoperatora jer ¢e rezervacijski sustavi

% EASYJET'S E-COMMERCE STRATEGY ANALYSIS, 2011., http:/elsa-
business.blogspot.hr/2011/05/easyjets-e-commerce-strategy-analysis.html, (31.6.2016.)

31 Graham, A., Aviation and tourism: implications for leisure travel. Burlington: Ashgate, 2008., str. 95-
98.
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zrakoplovnih kompanija klijentima nuditi 1 dodatne usluge, kao Sto su iznajmljivanje
automobila, rezervacije u hotelima, planiranje aktivnosti, turistickih ruta i ostale

pogodnosti.

Posrednici ¢e morati udovoljiti sve veéem broju zahtjeva putnika koji traze
kvalitetu usluge, snizenje troSkova, povecanu brigu za okolis, ali istovremeno i

garantiranu razinu sigurnosti.

4.8. Krizni menadzment

Posrednici ¢e ulagati dodatne napore u smjeru optimalnog funkcioniranja
kriznog menadzmenta, svjesni cinjenice da se konkurentska prednost stjece
garantiranom razinom sigurnosti. Neprofitna udruga (PATA, 2003.) krizu definira kao;
bilo koji neocekivani dogadaj koji moZe utjecati na putnikovo povjerenje u destinaciju i
koji ometa moguénost normalnog odvijanja poslovanja.** Posebno se naglasava da je
0VvO vrijeme neizvjesnosti i da je neophodno pripremiti se za neocekivane dogadaje.

Potrebne su strategije upravljanja kriznim situacijama kako bi se zadrzalo
povjerenje putnika i turisticke industrije 1 kako bi se utjecaj krizne situacije na
destinaciju doveo na najmanju moguéu mijeru. Dobra komunikacija zasnovana na
principima iskrenosti i jasnosti je Kklju¢na stvar za uspjeSno upravljanje kriznom
situacijom ali i1 druge turisticke osobitosti moraju biti obuhvacene, posebno;
komunikacija, promocija, sigurnost i istraZivanje trzista. ** Klju¢na stvar u kriznom
menadZmentu je pripremljenost unaprijed, pa je potreban sustavni pristup upravljanja
krizom koji obuhvaca potencijalne turisticke Sokove, potencijalne opasnosti turizma, te

trenutne odgovore koji su detaljnije pojasnjeni u prikazanoj tablici (tablica 3.).

%2 Tourism Risk Management An Authoritative Guide to Managing Crises in Tourism,
http://www.sustainabletourismonline.com/awms/Upload/HOMEPAGE/AICST Risk _management.pdf,
(11.3.2016.)

% Ibidem
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Tablica 2. Plan upravljanja krizom

POTENCIJALNI | POTENCIJALNE GENERICKI SPECIFICNE
TURISTICKI OPASNOSTI PO ODGOVORI TEME

SOKOVI TURIZAM ODGOVORA
Direktni: Kratkoro¢ne: Pre-Sokovi Komunikacija:

- poslovni kolaps (npr.
Ansett Airlines)

- prirodne katastrofe
(npr.ciklone,
poplave,Sumski pozari)
- smrtni
slucajevi/ozljede

(npr.ubojstva, utapanja)

- prekid odmora

- prekid buducih planova
financijske neprilike za
turoperatore i posjetitelje

- negativni publicitet

- smanjenje broja posjetitelja
- smanjen prihod za
turoperatore/dobavljace

- otpustanje osoblja

(Prevencija/pripravnost):
- pripreme za pomoc¢ vlade

- diversifikacija portfelja
trZista

-protok informacija

- promovirati turoperatorima
pripremljene koristi

- istrazivati utjecaj

potencijalnih Sokova

Indirektni:

-teroristicke/vojne
akcije (npr. 11.rujan,
Zaljevski rat)

- osiguranje od javne
odgovornosti (PLI)

- ekonomska kriza

- nestabilnost tec¢aja

- bolesti Zivotinja

Srednjoroéne/dugoroéne:
- averzija prema
putovanju/destinaciji

- dugoroc¢no smanjenje broja
posjetitelja

- smanjenje prihoda i
povecanje troSkova (npr. PLI)
-financijska nesigurnost za
turopertore/dobavljace/investit
ore

- dugotrajna nezaposlenost

- gubitak kvalificiranih
radnika/ potreba za radnim
vjeStinama

- poslovni neuspjeh

Post-Sokovi

(Odgovori/oporavak):

- koristiti TQ komunikacije

- uspostaviti klju¢ne
menadZere za: procjenu
utjecaja, definiranje odgovora,
suradnju sa vladom, suradnju

sa hitnim sluzbama

- Koristiti TQ
komunikacije

- kreirati mrezu
dostupnih web stranica
- uspostaviti SOS liniju

- pristup prijevoza

IstraZzivanje:
-QGEM-T dinamicko
modeliranje
-marketing
obavjeStavanje
-regionalnih turisti¢kih

aktivnosti

Marketing:
-prikupiti trzisne
informacije
-predstaviti prijedlog
odgovora industriji
-implementirati

odgovarajucu strategiju

Industrija/razvoj/asis
tencija:

- pracenje (npr. SOS)

- stru¢no obrazovanje

- koncesije

lzvor:

izrada

autora

prema

http://sustain.pata.org/wp-

content/uploads/2015/02/Wilks_TourismRiskMgt-FINALVvO02.pdf, (13.3.2016.)
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Potencijalni Sokovi mogu imati izravan ili neizravan utjecaj na turisticku
industriju pa se kao primjer navodi povecanje osiguranja od javne odgovornosti kao
rezultat teroristickog napada 11. rujna. Pristup krizi ukljucuje i pre-Sokove (prevencija i
priprema) i post-Sokove (odgovor i oporavak), a kao specificne teme odgovora koriste
se TQ komunikacije, marketing obavjeStavanje, regionalne turisticke aktivnosti i dr.

U primjeru prakse Star Alliance Partner Lufthansa, Krizni menadzment je odigrao
vaznu ulogu tijekom godina. Lufthansa je definirala odgovornosti i organizacijsku
strukturu u ,,Emergency Response and Action Plan-ERAP* (Hitan odgovor i akcijski
plan), koji je napravljen i azuriran od strane menadzera za planiranje kriznog
menadzmenta. Razli¢iti sektori vazni u vrijeme krize daju svoj udio u ERAP-u:
medicinske usluge, komunikacije, sluzbenici, vlada, sigurnost i dr. U trenutcima krize
oshiva se takozvani ,,Tim kriznog menadZzmenta* (Crisis Management Team). Njegova
glavna funkcija je prikupljanje informacija, analiza situacije i stratesko odlugivanje. **
Takvim pristupom Steta za ugled posrednika, ali i zrakoplovne kompanije je umanjena
pa se kriznom menadZmentu od strane kompanija pristupa na drugaciji nacin.

Zbog situacija kriznih praksi koje su se pojavile kao problemati¢ni ¢imbenici
razvoja UNWTO (2003) je izdao vodic za slu¢aj kriznih situacija u turistickoj industriji
i to: ¥
a) Ponasanje prije krize - priprema plana, promotivne aktivnosti, pregled sustava

sigurnosti, priprema istraZivanja

b) Ponasanje za vrijeme krize - komunikacija, slanje promotivne poruke, sigurnost

operacija, istrazivanje situacije

¢) Djelovanje nakon krize - komunikacijska vjerodostojnost, valjana promocija,

unapredenje mjera sigurnosti, koristenje saznanja radi buducih reakcija.

OglaSavanje ima posebnu ulogu u kriznim situacijama. Poseban sluc¢aj predstavljaju
krizne situacije u kojima je destinacijska menadzment kompanija izravno sudjelovala ili
je zbog svoje aktivnosti za njih na bilo koji nacin odgovorna, ukljucujuéi i
nezadovoljstvo korisnika usluga pruzenom uslugom u okviru paket aranZmana. U
takvim situacijama publicitet mora biti usmjeren na smirivanje situacije, rjeSavanja

problema, saniranje posljedica i priznavanja pune odgovornosti. Kada su klasi¢ni oblici

% Glaesser D., Crisis management in the tourism industry, London, 2003., str 161.
% op.cit., str. 136.

35



promocije u pitanju, potrebno je skrenuti paznju na neke kljucne cinitelje njihove
uginkovitosti:*
e oglasavanje: jednostavna, iskrena, harmonicna, ljudska, uocljiva, ustrajna i
profesionalno savrsena poruka
e o0sobna prodaja: dobro osmisljena strategija odabira korisnika i pristupa
prodaji
e direktni marketing: zastita prava kupaca na privatnost i zastita njihovih
osobnih podataka
e unapredenje prodaje: o¢ekivana brza i/ili burna trziSna reakcija i povecanje
prodaje
e odnosi s javnoSéu i publicitet: najjaca WOM (engl. word-of-mouth) tehnika
ili usmena predaja za Sirenje korisnikovog zadovoljstva i pozitivnih

dojmova.

Istrazivanje novih kriznih sluc¢ajeva donosi brojne izazove za znanstvenike, buduci

da ni jedna kriza nije ista.

4.9. TrziSne specijalizacije

Zbog zahtjevnosti turisticke potraznje (intezivnost dozivljaja s putovanja, interes za
udobnosé¢u, obrazovanjem, koriStenje Interneta za samostalno organizirana putovanja)

turoperatori su se prilagodili brojnim specijalizacijama.

Na trzistu posluju turoperatori specijalizirani za aktivan odmor (Club Mediteranee,
Club Med), prema sociodemografskom Kriteriju (Saga Holidays), prema specijalizaciji

za odredenu destinaciju (I.D. Riva Tours). (Grzini¢: 2014)

Club Mediterranee kao turoperator specijalist brine o specificnim zahtjevima

klijentele, nudi razlic¢ite ponude aranzmana za aktivni odmor (odmor za roditelje s

% Destinacijske menadzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za uspjesno poslovanje i
marketing u turizmu posebnih interesa, 2014., http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-
Prirucnik-2014.pdf, (5.2.2016.)

36


http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf
http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf

djecom, poseban program za samce, parove, ljubitelje golfa itd.). U sklopu Cluba
Mediterranee djeluje Club Med , najpoznatiji svjetski izumitelj all-inclusive odmora.
Club Med u ponudi ima razlicite vrste odmora (vile za odmor i vile za nocenje),
organizira razlicita putovanja (ekskurzije, krstarenja), i nudi razlicite tipove i
moguc¢nosti odmora (iznajmljivanje sela, obiteljska okupljanja, vjencanja, sportska
putovanja, poslovne sastanke, itd.). Politika zaStite okoliSa provodi se putem energetske
ucinkovitosti, upravljanje okoliSem (Green globe eko certifikacija), koristi posebni
naziv za svoje goste (GM - gentil member or kind member) i poslovne suradnike (GO -
gentil organizer or kind organizer). ¥ Temeljem ovog primjera moZe se zakljuiti kako
neki turoperatori specijalisti provode politiku odrzivog razvoja pracenjem trendova kao

Sto je energetska ucinkovitost, Green globe eko certifikacija i dr.

L.D. Riva Tours kao specijalist za destinaciju je primjer kako se dobrim idejama
mogu osigurati izvan sezonski gosti za Hrvatsku. Jedna od takvih ideja su biciklisticke
staze koje ostvaruje s turistickom zajednicom Istarske Zupanije. Ciljna skupina takvih
putovanja su putnici zrele i starije dobi koji traze turisticka iskustva koja imaju stanovita
znadenja, u fokusu putovanja je doZivljajna komponenta. *® Primjer turoperatora I.D.
Riva Tours pokazuje kako razvoj i ponuda iznimnih lokalnih iskustava moze privuci

izvan sezonske goste, time i drugaciji profil korisnika npr.putnici starije dobi.

Grupacija Saga Holidays specijalizirala se ekskluzivno za pruzanje visoko
kvalitetnih usluga starim osobama od 50 i iznad 50 godina. Saga neposredno tezi ka
unaprjedenju svojih vrijednosti, kvalitete pa tako npr. pomocu stranice Saga Volunteer
Travel nudi volontiranje u lokalnim zajednicama. * Sukladno navedenom, ovaj
turoperator specijalist svoje poslovanje gradi fokusiraju¢i se na odredene skupine

kojima se obraca.

Nove trzisSne forme, charity ili mystery putovanja dokaz su da odredeni
posrednici plasiraju svoje proizvode na trziSte inovativnim metodama. Britanski
turoperator Political tours u ponudi ima proizvode koji u fokusu imaju politicka i
povijesna zbivanja. Incontra Inc. plasira inovativne programe poput Santa Goodwill
Tours i Customer Designed Tours. Na Santa Goodwill putovanjima putnici posjecuju

sirotiSta, domove za starije i druge objekte za potrebite, dok kod Customer Designed

7 Club Med, http://www.clubmed.us/cm/home.do?PAYS=115& LANG=US, (31.3.2016.)
% 1. D. Rivatours, http://www.idriva.com/, (31.3.2016.)
% Saga Holidays, http://www.saga.co.uk/blogs/saga-volunteer-travel.aspx, (31.3.2016.)
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putovanja razvijaju putovanja za usluzno orijentirane grupe kao $to su Kiwanis, telekom
Pioniri i dr. “° Tajna ili mystery putovanja ukljuéuju tajne aukcije s cijenom, nude se
mystery paketi, bez otkrivanja naziva hotela ili lokacije.** Primjer charity i mystery
putovanja pokazuje kako pored klasi¢nih elemenata organizacije putovanja turoperatori
specijalisti nude i elemente vezane za posebne interese sudionika kao Sto je politika,
posjet sirotista, tajnovita putovanja i dr.

Budu¢nost ¢e donijeti brojne nove kriterije podjele, pa tako specijalisti za
destinaciju u sluc¢aju krize u destinaciji mogu doZivjeti propast, dok oni orjentirani na
odredenu dobnu skupinu moZe znatno pogoditi pad kupovne moci trzine skupine koju
imaju u fokusu svog djelovanja. Turoperatori specijalisti se moraju u buducénosti
orijentirati se na inovacije i kvalitetu, dugoro¢nu odrzivost, druStveno odgovorno

poslovanje, a paznja se mora usmjeriti i na dodane vrijednosti u lancu distribucije.

4.10. Dodane vrijednosti u lancu distribucije

Uloga potroSaca u stvaranju lanca vrijednosti u suvremenom turizmu je
presudna. Promjene na strani potroSac¢a u smislu dinami¢nosti i nezavisnosti, potrebe
dozivljaja 1 ucenja, njihova bolja educiranost, kra¢i proces planiranja, a kasnije
bukiranje putovanja, skrac¢eno trajanje odmora, namecu turoperatoru da svoj vrijednosni
lanac prilagodi novim potroSackim konceptima, kreiraju¢i mnosStvo diferenciranih

proizvoda i usluga diferenciranoj i visoko segmentiranoj potraznji.

Pojava tailormade | dynamic aranZmana donosi promjene tradicionalnog
proizvoda turoperatora, kao i tradicionalnih prodajnih kanala. Sklonost potrosaca online
bukingu, all inclusive aranzmanima, turoperator mora slijediti razvijanjem fleksibilnijih
poslovnih modela, koji potrosac¢u uz uslugu, osiguravaju i dodatnu vrijednost koja se ne

moZe dobiti online npr. prenoSenje iskustava vlastitog dozivljaja ,, Word of mouth*.

“® International Concept & Travel, http://www.incontra.com/, (31.3.2016.)
! Luxury Link, mystery offer, http://www.luxurylink.com/last-minute-travel-deals/mystery-offer,
(31.3.2016.)
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Turoperator za stjecanje konkurentske prednosti mora osigurati kvalitetnu
uslugu, koja ¢e omoguditi zadovoljstvo i lojalnost potroSaca. Turoperatori, odnosno
njihovi agenti kroz dobru poslovnu praksu pruzaju servis kontaktiranja gosta po
povratku kuci, uz raspitivanje o tome kako je bilo na putu, da li je zadovoljan odmorom
I diskretno slanje ponude najnovijih programa za nadolaze¢u sezonu. Na taj se nacin
uspostavlja osobniji, prisniji odnos sa gostom. Ugodni dozivljaji, kao Sto je cestitanje
bozi¢nih praznika, rodendana ili simbolican poklon moZe djelovati vrlo pozitivno, te

osigurati povjerenje potrosaca.

Poslovne strategije danaSnjih organizatora putovanja moraju biti kreiranje
dodatne vrijednosti fokusirane na potrosaca, stimulacija potrosaca kroz brojne programe

nagradivanja i formiranje partnerstva.

4.11. Partnerstva i koristi suradnje

Suradnja i partnerstvo predstavljaju osnove upravljanja i planiranja u turizmu.U
aranzmanima poslovne suradnje u turistickom planiranju radi se o neposrednim
interakcijama izmedu nositelja ponude iz javnog, privatnog i civilnog sektora,
ukljucujuci skupine za pritisak i interesne grupe.

Poslovna suradnja podrazumijeva odnose medu nositeljima ponude u kojima
dolazi do medudjelovanja subjekata glede zajedni¢kog pitanja ili “problemske domene”.
Premda svaki nositelj ponude upravlja resursima kao $to su znanje, stru¢na sposobnost i
kapital, malo je vjerojatno da ima sve resurse potrebne da ostvari ciljeve i osmisli
kvalitetne planove glede klju¢nih pitanja turistickog razvoja. Primjerice, Zupanijske
turisticke zajednice bi trebale provoditi strateSko planiranje, informiranje, istrazivanje i
marketing. Lokalne turisticke zajednice trebale bi razvijati turisticke proizvode,
primjerice po klasterskom principu, tj. razvijale bi se klasterske turisticke zajednice. Cilj
formiranja klastera i suradnje moze biti na smanjenju troskova razvoja proizvoda,
promocije i distribucije, izgradnji i odrzavanju vrijednosti brenda, izazivanju efekta

naglog povecanja ponude, unapredenju poslovanja kroz razmjenu najbolje prakse,
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uc¢inkovitijem upravljanju destinacijom, osiguravanju sredstava donatora za podizanje
konkurentnosti.*?

Destinacijske menadZzment organizacije trebale bi stvoriti uvjete za koordinaciju
raznovrsnih dionika, iniciranjem javnih rasprava o znacajnim temama i kreiranjem
stavova u lokalnoj zajednici te podupiranjem modela poslovne suradnje. Turisticka
zajednica koja djeluje kao organizacija destinacijskog menadzmenta (DMO) moze
poticati okupljanje i umrezavanje lokalnih partnerskih skupina u tzv. ,,turisticke akcijske
grupe“. (Grzini¢: 2014). Takav pristup predstavlja znacajan pomak u promisljanju
lokalnog razvoja nekog podruc¢ja, s novim pristupom planiranju koji je zasnovan na

partnerstvu svih klju¢nih dionika tog podrucja.

Medunarodne organizacije izdaju certifikate/akreditacije o ispunjavanju visokih
standarda poslovanja DMO-a. Svjetska turisticka organizacija (UNWTO, 2007.)
provodi vlastiti sustav certificiranja izvrsnosti DMO-a (UNWTO.S Best Certification of
Excellence), (Grzini¢: 2014):

» Blackstone River Valley (SAD),

» State of Tabasco (Meksiko),

e San Martin de los Andes (Argentina),

e KwaZulu-Natal (Juznoafricka Republika),
« Valencia (Spanjolska),

e Cancun (Meksiko).

Temeljem ovog primjera moZze se zakljuciti kako turizam nagradenim
primjerima prakse pristupa poticanjem uloga dionika, odnosno partnerstvima i

posebnim interesima turista u cilju poticanja odrzivog razvoja i unaprijedenja razvoja.

Tablica 4. ukazuje na prednosti i nedostatke partnerstva dionika u turizmu.
Moguce je zakljuciti da se potencijalne koristi od suradnje manifestiraju kroz
ostvarivanje povezanosti poduzeca u destinaciji, pruzanje boljih moguénosti

zapoSljavanja lokalnog stanovnistva (edukacija), planiranje i organiziranje promotivnih

*2 Destinacijske menadZment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za uspje$no poslovanje i
marketing u turizmu posebnih interesa, 2014., http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-
Prirucnik-2014.pdf, (31.3.2016.)
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aktivnosti (prikupljanje podataka o destinaciji), potrebu za poboljSanjem kvalitete
razlicitih infrastruktura, povecanjem sigurnosnih mjera i brendiranjem iste,
osiguravanjem odrZivog razvoja (o¢uvanje okolisa). S druge strane, javlja se nedostatak
koordinacija politika i promicanja razumijevanja (ekonomskih, okolisnih i socijalnih)
utjecaja na turizam i nastanak problema npr. suprotna misljenja odredenih dionika,

lokalna ogranicenja i sl.

Tablica 3. Partnerstva u turizmu

Prednosti Nedostaci

Veliki broj dionika Teskoce prilagodbe dionika i osjecaja

vaznosti svih

Interakcija DMO i DMC ¢imbenika | Pojava komunikacijskih konflikata

Olaksana implementacija aktivnosti | Nedovoljno raspoloZivih resursa kao

posljedica nedovoljne specijalizacije

Poticanje konkurentnosti Smanjena mo¢ pojedinih

dionika/nezainteresiranost (politicke odluke i

sl.)
Inovativnost, kvaliteta usluge, Izlazak iz grupacije (preuzimanje dosjea
standardizacija, certifikacija klijenata i sl.)
Obrazovanje, Sirina znanja Smanjena kontrola zbog velikog broja

sudionika u lancu

Taktike pregovaranja Udaljavanje od klju¢nih pitanja razvoja

Koordinirano djelovanje u turizmu Neznanje o odgovornosti i smanjena kontrola

prilikom implementacije

Odrzivo/odgovorno ponasanje Smanjena fleksibilnost u kriznim situacijama

Moguc¢nost sniZzavanja cijena zbog Nesigurnost prema buduc¢im djelovanjima

visoke integracije

Osjetljivost prema lokalnom Gubitak svrhe i pokrice trziSnom markom

Izvor: Grzini¢ J., Medunarodni turizam, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet

ekonomije i turizma ,, Dr. Mijo Mirkovic¢*“, 2014., str. 123
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Proaktivan i interaktivan pristup te lokalna i regionalna suradnja omoguc¢ava
trziSno pozicioniranje, omoguc¢ava koordinaciju razlic¢itih aktivnosti u komercijalizaciji

proizvoda i/ili promociji destinacije kao i postupno jac¢anje konkurentske sposobnosti.

Naredno poglavlje opisuje modularna i dinami¢na putovanja.

4.12. Dinamié¢ka i modularna putovanja

Turisti buducnosti zahtjevati ¢e nove moguénosti izbora. Moguc¢nosti koje pruza
suvremena tehnologija zadovoljavaju potrebe korisnika da sami kreiraju paket
aranzman. Neki turoperatori nude tzv. modularna putovanja koja daju mogucénost
klijentima da iz njihove ponude razli¢itih komponenti aranzmana odaberu $to njima
najvise odgovara i stvaraju ,individualne pakete”, a cijena se formira prema tako
odabranom paketu. Modularni paket aranZzmani u 2015. godini su bili dominantan
model organizacije putovanja, s udjelom od 42%.*® Prilikom organizacije putovanja
prema razli¢itim modulima klijenti koriste suvremene tehnologije, intezivno informiraju
o itineraru, prijevoznim sredstvima (odrzivost, dizajn, sigurnost). Motivi za putovanjem

mogu biti natjecateljskog duha, zdravstveni, osjecaj slobode i dr.

Uz modularna putovanja novitet na trZistu su i dinamicka putovanja koja
predstavljaju koncept savrSenog dozivljaja. Na internetu baziran sustav ispituje
raspolozivost proizvoda u realnom vremenu i dinami¢no obracunava najbolju
raspoloZivu cijenu baziranu na prioritetima potroSaca (prodavatelji/web), robama
dobavljac¢a i najpovoljnijim partnerskim ugovorima distributera. (PuraSevi¢: 2008).
Primjerice, zra¢ni prijevoznik ¢e ponuditi let, ali ¢e predloziti rent-a-car, hotel, vodenu
turu gradom, ugostitelje i dr. Koncept dinami¢nog pakiranja dozvoljava potrosac¢ima da
,»,upoznaju“ destinaciju prije putovanja, informirajuc¢i se raznim digitalnim formatima

(tekstualni opisi, interaktivne mape, fotografije, webcam i video prezentacije). SadrZzaj

* Analiza instituta FUR: Hrvatska u 2016. godini medu top tri destinacije njemackih turista,
http://mint.hr/default.aspx?id=31865, (28.3.2016.)
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pakiranja, cijena i na¢in pakiranja ostaju u tajnosti online turisticke agencije. Motivi za

putovanjem su najc¢esce sportskog, kulturnog i zabavnog karaktera.

Nastupila je nova direktiva EU o paket aranzmanima. Direktiva o paket
aranZmanima objavljena je 11. prosinca 2015. u Sluzbenom listu EU. Sluzbeni naziv
je ,.Direktiva (EU) 2015/2302 Europskog parlamenta i Vijeéa od 25. studenoga
2015. o putovanjima u paket aranzmanima i povezanim putnim aranzmanima, o
izmjeni Uredbe (EZ) br. 2006/2004 i Direktive 2011/83/EU Europskog parlamenta
i Vijeéa te o stavljanju izvan snage Direktive Vije¢a 90/314/EEZ*. Nova Direktiva
predstavlja ulazak turizma u digitalno doba obuhvac¢anjem online kanala prodaje i
netradicionalnih paket aranZzmana koje klijenti slazu birajuci elemente svog putovanja
sami (primjerice kupuju rent-a-car uslugu ili uslugu smjestaja putem web stranice gdje
su rezervirali svoj let). Svrha Direktive jest doprinijeti pravilnom funkcioniranju
unutarnjeg trziSta EU 1 ostvarivanju visoke i jedinstvene razine zaStite potroSaca
priblizavanjem odredenih aspekata zakona i drugih propisa drzava ¢lanica u vezi s
ugovorima izmedu putnika i trgovaca o putovanjima u paket aranzmanu i povezanim
putnim aranzmanima. Od donoSenja Direktive 90/314/EEZ (1990. godine) doslo je do
promjena na trzistu usluga putovanja. Internet je, uz tradicionalne distribucijske lance,
postao vaZzan medij putem kojeg se usluge putovanja nude ili prodaju. Usluge putovanja
ne kombiniraju se samo u obliku tradicionalnih unaprijed utvrdenih paket aranzmana,
nego se ¢esto kombiniraju na nacin da se prilagode kupcu. Mnoge od tih kombinacija
usluga putovanja nalaze se, u pravnom smislu, u ,,sivoj zoni” ili nisu jasno obuhvacene
Direktivom 90/314/EEZ. Cilj nove Direktive je prilagoditi podrucje zastite kako bi se u
obzir uzeo taj razvoj, poboljsati transparentnost te povecati pravnu sigurnost za putnike
i trgovce.** Iz opisanog moZemo zakljuiti da su sada prava putnika koji kupuju paket
putovanja online i fizi¢ki u agencijama jednako zaSticena, kao i interesi industrije, jer se
smanjuje i utjecaj nelojalne konkurencije online agencija, koje u nekim slu¢ajevima

nisu ni brinule za prava putnika

Sljede¢e poglavlje ukazuje na suvremenost u hrvatskom turoperatorskom

poslovanju.

* Sluzbeni list Europske unije, direktive, http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/HR/TXT/?uri=0J:L.:2015:326:TOC, (1.5.2016.)
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5. SUVREMENE INICIJATIVE U TURISTICKOM
POSREDOVANJU

Dinami¢no okruzenje i promjene na turistickom trziStu rezultirale su potpuno
novim prilikama za receptivne (incoming) turisticke agencije. Porast dostupnosti
informacija i lakSa komunikacija dovela je do veceg povjerenja turista u posrednike koji
se nalaze u turistickoj destinaciji. Danas, vodeci turoperatori u Hrvatskoj su Uniline,

Adriatica.net, Atlas Airtours, Kompas Holidays.

5.1. Uniline

Uniline je vodeca regionalna turisticka kompanija sa sjedistem u Puli koja
trenutno zaposljava gotovo 200 djelatnika. Svoje poslovnice ima i u Porecu, Rovinju,
Rapcu, Opatiji, Splitu, Dubrovniku, Zagrebu. S pocetne strategije incoming
turoperatora, poslovanje se razvijalo do Siroke ponude turisti¢kih usluga te je Uniline
danas tvrtka koja nudi cjelokupan turisti¢ki proizvod, od smjestaja, transfera, rent-a-
cara, izleta, autobusnih tura do organizacije kongresa, incentiva, sportskih dogadaja te

specijalnih programa za individualne goste i grupne aranZmane.

Poslovanie se bazira na partnerstvu kroz:*®

e B2B sustav (pregled cjelokupne ponude putem online kataloga,
informacije o smjestaju, online pretrazivac i rezervacijski sustav, slikovni
prikazi smjeStaja i destinacija, detaljan opis smjeStajnih jedinica i svih
destinacija na 13 jezika, mogu¢nost direktnog bookinga i pregleda

rezervacija )

*® Uniline B2B partner, http://www.uniline.hr/hrvatska/b2b-Partner.php, (10.6.2015.)
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o Affiliate program (Affiliate Frame i Affiliate link oglaSavanje,
ostvarenje provizije putem prodaje proizvoda, pracenje rezervacija i

novcanih isplata)

e XML servise (implementacija Uniline ponude u drugi online sustav,
korisnik moze maksimalno proSiriti i1 azurirati vlastiti sustav sa
podacima, pristup bogatoj bazi podataka kompletne ponude privatnog i
hotelskog smjesStaja prevedene na 12 jezika, izrada i pregled online i
realtime rezervacija privatnog i hotelskog smjestaja, pregled stanja
zauzetosti raspolozivih jedinica, mogucnost upotrebe Uniline rent-a-car
XML web servisa putem kojih je moguce ostvariti pregled ponude i

direktnu rezervaciju najma vozila).

Pored direktne komunikacije s gostom (B2C), Uniline suraduje s putnickim
agencijama unutar odjela B2B (B2B prodaja), affiliate programa i XML servisa.
Uprava, sa sjediStem u Puli, odgovorna je za donoSenje strateSkih odluka i planiranje te
koordinaciju odjela i podruznica. Odjel za marketing, zahvaljujuci Internetu i tiskanom
mediju, svoje marketinske aktivnosti usmjerava prema individualnim gostima iz brojnih
trziSta Europe. Zahvaljuju¢i nagradnim igrama, raznim oglaSivanjima (Google
AdWords, drustvene mreze - Facebook i Blog), affiliate programu, kao i potpori medija,
osigurava dobru posjecenost site-a tijekom cijele godine. IT odjel brine o projektiranju,
razvoju i odrzavanju mrezne infrastrukture, baze podataka i vlastitih aplikacija

softwarea Koji je potreban za potporu i integraciju poslovanja Uniline-a.

Internet prodaja se sastoji od dvije jedinice:
1. web marketing - zaduzen za on-line oglaSavanje i SEO optimizaciju

2. call centar - zaprima upite putem web stranice, elektronicke poste, telefonski,
te Salje ponude prema upitima

Aktivnosti na odjelu za proizvodnju se sastoje od suradnje s iznajmljivacima
smjeStaja, prosljedivanja podataka, organiziranje regionalnih zastupnika i poslovnica,
odrzavanje ve¢ definiranih proizvoda unutar ponude Uniline-a, kao i ukljucivanja novih,
inovativnih proizvoda u ponudu tvrtke. Jedna od stratesSki najvaznijih odrednica tvrtke

Uniline jest profiliranje u destinacijsku menadzment kompaniju, Sto podrazumijeva

45



suradnju sa lokalnom turistickom zajednicom u kreiranju prepoznatljivosti destinacije.
Dobar primjer je suradnja s Turistickom zajednicom Istraske zupanije u izradi posebnih
programa, bike i gastro tura po Istri. Uniline, na ¢elu sa Borisom Zgombom brzorastuéa
je tvrtka, a uz to biljezi znacajne rezultate, pa je tako u 2014. godini ostvaren prihod od
290 milijuna kuna, Sto je oko 20% viSe nego u 2013. godini. Najveci rast od oko 50%
ostvarili su s trzista Azije i Pacifika, dok trziSte srediSnje i isto¢ne Europe te Beneluxa
biljeZi rast veéi od 20%.* Primjer potvrduje nadolazeéi rast destinacija Azija i Pacifik,
dok je trziSte Europe u padu. Novi megatrend na turistickom trZiStu je proces integracija
kojeg uspjesno provodi tvrtka Uniline d.0.0 koja je pocetkom 2008. postala predstavnik
rent-a-car franSize Europcara. Nova vrsta aranzmana koja se pojavila na turistickom
trZistu je tailormade aranzman, kojeg u svojoj ponudi ima i Uniline. Porast broja takvih
putovanja ima odraz u tome $to danasnji turist zna gdje Zeli i¢i i ima specifi¢ne potrebe
koje se ne nalaze u ponudi turoperatora. Primjer jednog takvog tailormade aranZmana je
fly&drive aranzman, koji podrazumijeva let avionom do Zeljene destinacije, gdje
putnika ¢eka automobil iz rent-a-cara. Turist zatim krece u voznju po destinaciji, i svaku
vecer moze prenociti u drugom hotelu. Grupni odjel smislja i kreira najraznovrsnije
aranZmane za grupna putovanja kao Sto su kruzna putovanja, tematska putovanja,
organizacija kongresa, seminara, team-building-a, raznih manifestacija, te izleta

(panoramske voznje brodom) i transfera.

Incoming turoperator Uniline ulaze znac¢ajna sredstva u istrazivanje trzista kako
bi pratio nove trendove na medunarodnom trzistu, te se prilagodavao istim. Kako bi u
budu¢nosti ostvarila znacajan rast i dodatno povecala prihode u najavi je proSirenje

poslovanja i osnivanje nove tvrtke koja ¢e se baviti hotelskim menadzmentom.

*® Uniline dogodine ulazi u hotelski biznis, http://www.poslovni.hr/hrvatska/uniline-dogodine-ulazi-u-
hotelski-biznis-295558 ,( 30.5.2015.)

46


http://www.uniline.hr/hrvatska/kruzna-putovanja.php
http://www.uniline.hr/hrvatska/kruzna-putovanja.php
http://www.poslovni.hr/hrvatska/uniline-dogodine-ulazi-u-hotelski-biznis-295558
http://www.poslovni.hr/hrvatska/uniline-dogodine-ulazi-u-hotelski-biznis-295558

5.2. Adriatica.net

Adriatica.net je vodeca hrvatska online turisticka agencija i turoperator koji svoje
poslovanje zasniva na koristenju interneta. Ona posluje na B2B i B2C poslovnom
modelu, a online komunikaciju ostvaruje prema potroSacima. Osnovana je 2000. godine
I zaposSljava vise od 120 zaposlenih. Adriatica.net grupu c¢ine Kompas, Atlas i

Adiatica.net i zajedno su uklju¢ene u ostvarenje zajednicke poslovne strategije.

Online ponuda pokriva Sirok spektar turisti¢ckih usluga u pet glavnih podrugja:
dolazne turoperatorske aktivnosti, organizacija poslovnih putovanja, sastanaka,
kongresa i ostalih evenata, maloprodajna mreza i online poslovanje.”” Kao kljucne
faktore uspjeha navodi prilagodbu globalnim trendovima primjenom novih IT rjeSenja,
organizirane timove u cijeloj regiji, te tematske izlete i atrakcije. Adriatica.net uz
mogucnost rezervacije boravka, uvela je mogucnost rezeriranja zrakoplovnih karata.
Korisnicima je na taj nac¢in omoguc¢eno jednim ,,klikom* rezervirati zrakoplovnu kartu
za bilo koju svjetsku destinaciju. Takav pristup je mogu¢ zahvaljujuéi visoko
sofisticiranoj, naprednoj platformi koju koriste najveci svjetski turoperatori.
Korisnicima su na raspolaganju redovni letovi, rezervacija letova niskotarifnih komanija
| charter letova. Internet portal nudi moguc¢nost koristenja na 11 svjetskih jezika kojima
se sluzi i visoko educirana sluzba za korisnike koja je na raspolaganju korisnicima 7

dana u tjednu/24 sata dnevno.
Strategija Grupe definirana je kroz tri brenda:
e Atlas, najve¢i DMC (Destination Management Company) U Hrvatskoj i regiji,
e Kompas, glavni regionalni i medunarodni zastupnik,

e goadriatica, vodecéi online booking sustav, suraduje s najboljim dobavlja¢ima u

Hrvatskoj i cijeloj Jadranskoj regiji.

Strategija Grupe bazira se na razvoju sustava poslovanja s ciljem dovodenja

velikog broja putnika u Hrvatsku i otkrivanja onog najboljeg od svake destinacije.

*" Adriatica.net, http://www.adriatica.net/hr/0-nama/info.html, (30.1.2016.)
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Na web stranici goadriatica.com® moZe se nac¢i najSira paleta smjestajnih
jedinica diljem Jadranske obale i najpovoljnije cijene, hoteli svih kategorija, privatni
smjeStaj svih veli¢ina, razli¢itih tipova soba i apartmana. Turoperatori adriatica.net

Grupe kombiniraju usluge kako bi kreirali aranZzmane za klijente.

Vaznost koriStenja interneta u suvremenim turistickim poslovima distribucije je
za Adriatica.net od klju¢nog znacaja. Za prilagodbu na dinami¢nom okruzenju,
potrebno je daljnje investiranje u web sustav i razvoj informacijskih tehnologija,
zaposlene u call centru i posebno marketinske aktivnosti koje u usporedbi sa

tradicionalnim agencijama moraju biti znatno agresivnije.

5.3. Atlas

Atlas Airtours, danasnji Atlasov outgoing sektor, osnovan u Zagrebu 1970.
godine, s godinama postaje jedan od vodecih regionalnih turoperatora i najbolji
domacin na preko 400 svjetskih odredista. Atlas Airtours ¢lan je Adriatica.net Grupe od
2004. godine sa ciljem ugovaranja i proizvodnje turistickih aranzmana u Hrvatskoj i
pokrivanja kompletnog charter programa za Mediteran. Osim strateSkog saveza sa
Adriatica.net, Atlas suraduje i sa vode¢im trgovackim lancem u Hrvatskoj, Konzumom
d.d.. U okviru marketinske koncepcije tu je razvijen model spajanja brandova ili co-
branding, gdje Konzum d.d. putem svojih usluga lojalnosti kupcima nudi i usluge
putovanja preko Atlasa d.d.. Suradnja se bazira kroz Multiplus karticu na temelju koje
kupci Konzuma u ostvaruju popuste za putovanja putem agencije Atlas d.d.*® Temeljem
ovog primjera moze se zakljuciti kako turoperatori u svoju ponudu uvode razne

programe lojalnosti kako bi privukli Sto vise kupaca i ostvarili trajni odnos s njima.

Atlas kao vodeca destinacijska menadZzment kompanija u Hrvatskoj i regiji i
lider u produkciji izletnickog programa je za sezonu 2013. pripremio stotinjak izleta u
redovnoj ponudi na regijama Dubrovnik, Istra i Kvarner i Srednja Dalmacija. Klijenti

danas ne traze primarno destinaciju ve¢ dozivljaje, kreirane prema svojoj ciljanoj

*8 Goadriatica.com, https://www.goadriatica.com/, (30.1.2016.)
“Atlas, http://www.atlas.hr/, (21.9.2016.)
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skupini (obitelji, mladi, parovi, seniori), ali i tematski (kultura, priroda, vino i
gastronomija i dr). Atlas stvara novi produkcijski pristup (sezona 2013.) primijenjen na
niz novih, posebno kreiranih izleta "Sest pri¢a o Hrvatskoj": Razigrana Hrvatska (sunce
i more, obitelji, djeca), Romanticna Hrvatska, Prirodne ljepote Hrvatske (ekoloski
aspekt, povratak prirodi, naglasak na kontinentalnoj Hrvatskoj i Istri), Klasi¢na
Hrvatska (povijest, kultura), Avanturisticka Hrvatska i Gastro Hrvatska.® Takav
pristup predstavlja jedan od oblika promidzbe putem usmene preporuke word of mouth,

odnosno gosti ¢e u komunikaciji s drugima prenijeti dozZivljaje i razmjenjivati iskustva.

Atlas sustavno razvija i proSiruje ponudu i nudi popratne aktivnosti kako bi
pridonio kvalitetnom upravljanju sadrzajem na destinaciji. Dobar primjer je ostvarenje
partnerstva sa Ultra Europe Festivalom, ali i drugih manifestacija kao $to su InMusic
festival, Zr¢e Spring Break, Dimension festival, Seasplash festival i dr. Novost u ponudi
su izleti koji se nude kao private deluxe ponuda (kapacitet je maksimalno 7 osoba,
individualni pristup) — Montenegro Blue deluxe, Ston i Trsteno deluxe, Krka deluxe,
Sibenik deluxe, Split deluxe, Trogir deluxe, Plitvice deluxe, Istrian Mosaic deluxe,
Zagreb shopping deluxe.

Atlas Airtours svoje poslovanje danas zasniva na organiziranju: >
e wellness programa u Hrvatskoj, Sloveniji, Austriji i Madarskoj

e godi3njih odmora u inozemstvu; u Grékoj, Tunisu, Turskoj, Spanjolskoj,

Egiptu

e dalekih putovanja prema egzoti¢nim odredistima kao Sto su Kina, Japan,
Tajland, Dubai, SAD, Karibi, Meksiko, Juzna Amerika itd.

e skijanja u vrhunskim skijaskim srediStima Austrije, Slovenije, Italije,

Francuske

e viSe od 70 itinerera po europskim zemljama europskih putovanja

autobusom i brodom sa stru¢nim pratiteljima

%0 Atlas, Izleti-jo vise od ljetovanja http://www.atlas.hr/o-nama/vijesti/34/izleti---jos-vise-od-

ljetovanja.htm, (30.1.2016.)
> Atlas, http://www.atlas.hr/, (30.1.2016.)
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e poslovnih putovanja (sajmovi i kongresi u inozemstvu, MICE usluge u
Hrvatskoj i dr.)

e city break putovanja zrakoplovom u europske prijestolnice
e krstarenja brodovima poznatih svjetskih brodarskih kompanija
e kluba izletnika i programa prigodnih putovanja.

Kvalitetu usluga osiguravaju vrhunski osposobljeni specijalisti za pojedina
podrucja, a zastitni znak programa tijekom godina postali su susretljivi, obrazovani i
iskusni profesionalni vodici i predstavnici. Atlas kod internetske promocije Kkoristi
online Kataloge, drustvene mreze (Facebook, Google+), a nerijetko koristi i oblik
plac¢ene promocije u obliku bannera na portalima kao Sto su 24 sata, Net.hr, Jutarnji.hr i
Vecernji.hr. Atlas je od kupaca prepoznat kao agencija sa najboljim omjerom cijene i

kvalitete te je dobio Best Buy Award certifikat.

Pracenjem suvremenih trendova u organizaciji putovanja, uspio je pomaknuti

granice ponuda u turizmu i mijenjati navike putnika na regionalnom trzistu.

5.4. Kompas.hr

U ovom poglavlju predstavit ¢e se suvremeni trendovi turisticke agencije Kompas,
ali prije toga ¢e se ukazati na neke od osnovnih znacajki agencije. Kompas.hr jedna je
od vodecih turistickih agencija u Hrvatskoj s preko 60 godina uspjeSnog poslovanja.
Turisticka agencija uspjeSno je pozicionirana i na inozemnom trzistu gdje mahom
predstavlja hrvatsku turisticku ponudu i destinacije. Kompas u ponudi ima Sirok spektar
proizvoda od paket aranZmana za putovanja u Europu i ostale svjetske destinacije,
wellness paketa u Hrvatskoj i Sloveniji, Mediteran, zimovanje i skijanje, odmor u
Hrvatskoj, daleka putovanja, tecajeve stranih jezika u inozemstvu, kongresna i
poslovanja putovanja te pruzanje usluge organizacije konferencija. °2 U okviru turisticke
ponude razvijaju se team building koncepti te razna tematska putovanja za poslovne i

obrazovne organizacije.

>2 Kompas, http://www.kompas.hr/, (30.1.2016.)
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Temelj i okosnica Kompasove posebne korporativne ponude je Key Account
Manager to jest visoko kvalificirani stru¢njak za sve usluge putnog savjetovanja,
organizacije i planiranja. Dodatno jamstvo kvalitete je ¢injenica da je Kompas Zagreb
predstavnik BCD Travel-a za Hrvatsku. BCD Travel, jedna od vodec¢ih globalnih travel
management kompanija, posluje u viSe od 100 zemalja, 12.000 zaposlenika i prometom
u 2015. godini od 23.8 milijardi USD.>® Temeljem ovakvog koncepta ponude
Kompas.hr fokusiran je na promociju hrvatskih turisti¢ckih proizvoda i destinacija pa je

samim time na medunarodnom trZiStu prepoznat kao kvalitetna turisti¢cka agencija.

Glavne poslovne aktivnosti su poslovi u receptivnom destinacijskom
menadzmentu, te organizacija kongresa i incentiva. Koordinacija poslovnih aktivnosti u

organizaciji kongresa i incentiva organizirana je iz specijaliziranog ureda u Zagreba.
Destinacijski menadzment bazira se na programima:

e poslovni susreti

poticajna putovanja

»team buildings*

,.interesne* ture

popratni programi zdravlja

Vecina poslovanja Kompas.hr bazira se na poslovanju preko interneta, pa
turisticka agencija ima razvijenu marketinsku strategiju na Internetu. Upisivanjem
pojmova First minute, Last minute i Aktualno u online trazilicu korisnik moze dobiti
brz pregled Zeljenog sadrZzaja i informacije o istom. Posebna pogodnost internetske
stranice Kompas.hr je mogucénost online kupovine turistickih aranzmana. Korisnik se
registrira putem weba te odabere zeljeni turisti¢cki aranzman u svoju koSaricu. Servis
upucuje korisnika na moguénost plac¢anja, a po uplati dobiva obavijest na e-mail adresu
i potvrdu o kupljenom turistickom aranZmanu. Kompas.hr je za svoje korisnike razvio
program lojalnosti pod nazivom ,,Nagradujemo vjernost®. U ovom programu Kompas.hr
se povezuje sa drugim poduze¢ima te njihove korisnike posebno nagraduje dodanim

popustima na odabrane aranzmane. U takvoj strategiji horizontalnog povezivanja

3 BCD Travel, https://www.bcdtravel.com/, (21.9.2016.)
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Kompas.hr suraduje sa Zagrebackom bankom, CEWE.HR te Nextbike. Sa
Zagrebackom bankom suradnja se bazira na koriStenju kartica Zagrebacke banke preko
kojih onda kupci turistickog aranZmana ostvaruju dodatan popust. CEWE.HR je foto
knjiga, gdje se korisnicima nudi 30% na izradu foto knjige.* Nadalje, svi koji kupe
Kompasov turisti¢ki aranzman mogu ostvariti i popust za mjesecnu pretplatu koristenja
gradskog bicikla. Internetska stranica Kompas.hr pruza puno pogodnosti i sadrzaja za
potroSace, a jedan od tih je i rezervacija poklon putovanja. Usluga poklon putovanja
omogucava brz odabir ,,poklon bona“, odnosno vaucera za putovanje koje osoba Zeli
pokloniti. Takvim pristupom korisnici postaju i sami dio promocije, jer poklanjanjem
putovanja promoviraju Kompasove usluge i turisticku ponudu. Na web stranicama
Kompasa, svaki ponudeni servis radi, a korisnik ima puno sadrzaja koji stvaraju

dodatnu vrijednost u klasni¢noj turisti¢ckoj ponudi agencije.

Turisticka agencija Komas.hr razvila je uspjeShu marketinsku koncepciju na
drustvenim mreZzama predstavljaju¢i se putem Facebooka, Twittera, Instagrama i
Google +. Uvodenjem drustvenin mreza i marketinga stvorila je dobar odnos s
klijentima te dodatni prostor u kojem se prenose informacije o njegovim uslugama.
Najbolji dokaz tome je 16.112 korisnika Facebooka koji prate Kompasovu facebook
stranicu. Kompas affiliate program nudi moguc¢nost ostvarenja prihoda od svake prodaje
kompas.hr aranZmana koju je napravio gost koji je doSao na kompas.hr web putem
korisnikovog site-a, te ostvarenje provizije. Call centar u potpunosti ima obvezu
preuzimanje cjelokupne komunikacije s gostom u segmentu odgovora na upite, pruzanju
informacija, potvrde rezervacije, naplata, storna te eventualnih reklamacija.
Usmjerenost prema kvaliteti sluzbeno je potvrdena 28.4.2014. od strane Lloyd's
Register Quality Assurance, dobivanjem certifikata za uvodenje sustava upravljanja
kvalitetom prema zahtjevima norme 1SO 9001:2008. Cjelokupna strategija internetskog
poslovanja ima jasan cilj, a to je povecati trzisni udio, razviti brand Kompas.hr te

povecati prodaju aranZmana.

Analizom posrednika dolazimo do zakljucka kako ¢e oni u buduénosti morati
biti fleksibilni i inovativni u predvidanju i usluzivanju kupaca u skladu s njihovim
zeljama i potrebama. Nova vrijednost proizlazi iz jedinstvenih obiljezja Interneta kao
poslovne infrastrukture (opéa povezanost, niski troskovi uporabe, niski transakcijski

> Kompas, Nagradujemo vjernost, http://www.kompas.hr/hr/Nagradujemo-vjernost.aspx, (21.9.2016.)
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troSkovi, moguc¢nost inoviranja procesa i proizvoda/usluga) i affiliate marketing koji je
postao svojevrsni oblik brandinga putem Interneta. Od primjera valja istaknuti Uniline
Affiliate program i Kompas affiliate program koji omogucuje ukljuc¢enje u promociju
hotelskog smjestaja u Hrvatskoj na Internetu te pritom zaraduje po svakoj rezervaciji
koja se ostvari zahvaljuju¢i takvoj promociji. Web optimizacija omogucuje ,,vidljivost*
na internetu, call centar zaprima upite putem web stranice, elektronicke poste,
telefonski, te Salje ponude prema upitima. DruStvene mreZze (Facebook, Twitter,
Instagram i dr.) i online broSure postaju vazan segment oglaSavanja. Neki posrednici
ulaze u podrucje destinacijskog menadzmenta, kao npr. Uniline suraduje s Turistickom
zajednicom lIstraske zupanije u izradi posebnih programa bike i gastro tura po Istri.
Atlas kao vodeca domaca destinacijska menadZzment kompanija partner je raznih
manifestacija, dok Kompas u podrucju destinacijskog menadZmenta ima razne
programe (poslovni susreti, poticajna putovanja, ,.team buildings®, ,interesne“ ture,
popratni programi zdravlja). Usmjerenost ka efikasnijem poslovanju, poboljSanju
kvalitete ostvaruje Kompas dobivanjem certifikata za uvodenje sustava upravljanja
kvalitetom prema zahtjevima norme 1SO 9001:2008. U fokusu interesa su fleksibilne i
osobno personalizirane ture, odnosno tailormade aranzmani (npr. fly &drive) koje u
ponudi ima Uniline. Naglasak je na ,,dozivljaju”, kreiranog prema ciljanoj skupini
(obitelji, mladi, parovi, seniori), ali i tematski (kultura, priroda, vino i gastronomija i
dr), u skladu s time Atlas osmisljava novi produkcijski pristup, primijenjen i na niz
novih, posebno kreiranih izleta ¢iji je cilj dobiti povratne informacije s trzista te
definirati ciljnu skupinu. Dakle, nekadaSnji motivi za putovanjem ustupaju mjesto
novima ¢ineci tako novi turisti¢ki proizvod/uslugu plasirano kroz dozivljaje, dogadaje i

kreativnost.
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6. KRITICKI OSVRT NA PROVEDENO ISTRAZIVANJE

Raspravi rezultata o suvremenim trendovima u poslovanju turoperatora,
pristupamo razmatranjem nalaza hipoteza istrazivanja. U ovom zavrSnom radu

hipoteticki okvir istraZivanja ¢ine tri bazne postavke:

H1: UspjeSni posrednici su oni koji kreiraju vrijednost turisti¢kog

proizvoda orijentiranu prema zahtjevima potrosaca.

Analizom suvremenih trendova u poslovanju turoperatora, kao i utjecaj pojava
koje su predmet istrazivanja, doSlo se do zakljucka da su uspjesni posrednici oni koji
kreiraju vrijednost turistickog proizvoda orijentiranu prema zahtjevima potrosaca, ¢ime

je prihvacena postavljena hipoteza.

Istrazivanjem se ukazalo da promjena ponaSanja potroSaca, sa unaprijedenim
Zivotnim standardom i navikama, razvijenom svijeS¢u o potrebi ocuvanja prirodne i
drustvene sredine, individualnim pristupom putovanjima stvara neka nova ,trzisSna
pravila“, dok dozivljaj i ucenje postaje imperativ. Posrednici osmiSljavaju ponude
razlicitog tipa (ture specijalnih interesa, ture uz pratnju, inozemne neovisne ture ili
domace neovisne ture, grupne ture) te na taj nacin doprinose razvoju autenti¢nosti
destinacija. Uz sveprisutnu informatizaciju, bitna je 1 savjetodavno-informativna
funkcija koja klijentima/turistima daje raznovrsne informacije za organizaciju putovanja
ali i informacije o turistickoj destinaciji u koju putuju. Specijalizirane ponude su fokus
djelovanja. Club Mediterranee kao turoperator specijalist u ponudi ima aranzmane za
aktivni odmor (odmor za roditelje s djecom, poseban program za samce, parove,
ljubitelje golfa itd.). .D. Riva Tours kao specijalist za destinaciju u fokusu svojih ideja
ima dozivljajnu komponentu. Saga Holidays specijalizirala se ekskluzivno za pruzanje
visoko kvalitetnih usluga starim osobama od 50 i iznad 50 godina. Razvoj visoko
specijaliziranih i inovativnih proizvoda, u buduc¢nosti ¢e biti prioritet razvojnih

strategija.

H2: Kljuéni faktori za uspjeh posrednika u buduénosti je fleksibilnost i

inovativnost u osiguravanju dodatne vrijednosti turisti¢ckom proizvodu i usluzi.
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Svoju fleksibilnost i inovativnost turoperatori, kao i turisticke agencije u novije
vrijeme dokazuju primjenom jednog od posljednjih modela u turistickoj industriji, a to
su dinamic¢na pakiranja, te tailormade aranZmani ¢ija sve veca implementacija potvrduje
danu hipotezu. Uniline kroz ponudu tailormade aranZmana osigurava fleksibilnost, na
nacin da klijent sam izabere svoj odmor kombinirajuéi razlicite elemente ponude
(npr.fly&drive aranzman). Fokus djelovanja je udovoljavanje zeljama klijenata i
ponuda individualnih paketa. Kako bi turoperatori zadrZali konkurentsku poziciju na
trziStu moraju svoje aktivnosti usmjeriti na povecanje dodatne vrijednosti svog
proizvoda i ¢itavog procesa lanca vrijednosti npr.kontaktiranje gosta po povratku s
putovanja, uz raspitivanje kako mu je bilo na putu i diskretno slanje najnovijih ponuda.

H3: Razvoj interneta uveo je nove trendove u poslovanje posrednika.

Dokazivanje ove hipoteze sadrzano je i u prethodnim tezama. Opstanak
turistickih agencija i turoperatora vezuje se za uvodenje informacijskih tehnologija u
poslovanje. Online agencije i turoperatori postaju vodeéi u oglaSavanju i pretrazivanju
smjeStaja na internetu, potroaci traze informacije o putovanjima te rezerviraju hotele
putem interneta. Organizatori putovanja u Zelji da se Sto viSe priblize potroSacima,
primjenjuju nove strategije prodaje. Nove mogucénosti i dodatne potpore online prodaji
donijela je tehnologija Web 2.0. Tipican primjer servisa koji koristi takvu tehnologiju je
Booking.com. Razvio se koncept word of mouth, oblik promidzbe putem usmene
preporuke, interakcija medu posjetiteljima u vidu recenzija, te razmjena misljenja o
razlicitim aspektima boravka u nekom smjeStajnom objektu. Koriste se aplikacije za
mobilne uredaje putem kojem je moguce rezervirati let ili hotel, te pogledati
ekskluzivne ponude. Tehnoloske promjene posljedi¢no ¢e izazvati nove poglede na
turizam, zahjevat ¢e se nove web stranice, osmiSljavanje novih sadrzaja, mobilnost,
drustveno mrezni pristup. Posrednici koji usvajaju ICT rjeSenja za povecanje efikasnosti

i ubrzanje prodaje turisti¢kog proizvoda mogu ostvariti konkurentsku prednost.

Buduéi trendovi koji se o¢ekuju u poslovanju posrednika:

e promjene koje se odnose na potroSace (naglasena potreba za dozZivljajem, usluge
koje se nude moraju imati ,,univerzalnu* privlacnost),

e promjene turisticke populacije (porast udjela starijih osoba),
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e prodavati dozivljaje/iskustva,

e stvaranje dodatne vrijednosti za klijenta,

e nove marketinske strategije,

e poticanje dionika na odgovorno ponasanje,

e prilagodba tehnoloskim trendovima (semanticki web, mobilne aplikacije),
e fleksibilnost kroz ponudu dinami¢nih pakiranja i tailormade ponuda,

e individualizirane ponude (obrazovni odmor i aktivna rekreacija),

e specijalizirane ponude,

e podizanje povjerenja potrosaca,

o fokus na smanjenje troskova

e informativno-savjetodavna funkcija turistickog posredovanja, sigurnost i
kvaliteta.

Temeljem komparacije agencija i turoperatora uocava se promjena okruzenja,
odnosno u buduc¢nosti ¢e biti potrebno djelovati na razvijanju svijesti o potrebi
sigurnosti, spremnost na reakciju u Kriznim situacijama, organizatori putovanja moraju
razvijati postojane veze sa partnerima, poStivanje principa likvidnost prije
profitabilnosti“, uskladiti prava potroSaca sa EU direktivama, ponuda proizvoda
prilagodenih promjenjivim preferencijama kupaca.
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7. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja odgovaraju postavljenim istrazivackim ciljevima. U
zavrSnom radu, dokazale su se razvojne strategije turoperatora i njegovo djelovanje na
suvremenom turistickom trzistu. Utvrduje se znacaj i razvoj prihvacanja suvremenih
trendova od strane posrednika u svrhu unaprijedenja kvalitete proizvoda i usluga.
Pristup istrazivanju turoperatora i online agencija ukazuje na nuznost primjene
tehnoloskih inovacija, te kontinuirano pracenje istih. Inovativnost se prepoznaje kroz
specijalizirane ponude, postivanje nacela drustveno odgovornog poslovanja, upravljanja
kvalitetom, sigurnost i dr. Utvrduju se poslovna partnerstva i suradnje u turizmu.
Partnerstva zrakoplovnih kompanija nastoje zajedni¢kim informatickim platformama
smanjiti troskove, ali i povecati efikasnost u suradnji izmedu sustava. Temeljem
istraZzivanja ukazuje se na integracijsko djelovanje turoperatora i destinacijskih
menadZzment kompanija koje svoje aktivnosti usmjeravaju na stvaranje selektivnih
proizvoda, nude profesionalne asistencije kod specifi¢cnih usluga i proizvoda visoke
specijalizacije, duboko poznaju segmente trzista, karakteristike proizvoda i destinacije.
Suvremeni posrednici prepoznaju vaznost strateSkog upravljanja okoliSem, te svoj

utjecaj usmjeravaju na odrzivi razvoj.

Buduc¢nost nece biti samo ovisnost o specificnim trziStima i stvaranje diversificirane
ponude, potrebno je djelovati na podizanju elemenata kao Sto su sigurnost i uvazavanje
klijenta, otklanjanje ekoloskih i ekonomskih kriza, odnos sa dionicima, edukacija i

zdravstvo, sustav povratnih veza.

Zasigurno ¢e neka nova buduca istraZivanja i interakcija znanosti i struke dati nove

poglede na trendove u turizmu, koji ¢e pomo¢i prilagodavanju promjena na trzistu.

57



LITERATURA

Knjige:

1. Avelini Holjevac, I., Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji,

Fakultet za turisticki i hotelski menadZment, Opatija, 2002.
2. Cavlek, N., Turoperatori i svjetski turizam, Golden marketing, Zagreb, 1998.

3. Durasevi¢, S., Turisticka putovanja, Savremeni koncepti prodaje, Podgorica,
2008.

4. Glaesser, D., Crisis management in the tourism industry, London, 2003.

5. Grzini¢, J., Medunarodni turizam, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli , Fakultet

ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, 2014.

Znanstvene monografije:

1. Grzinié J., Su¢i¢ Cerva, M., Utjecaj suvremenih trendova na razvoj poslovanja
agencija i turoperatora, Suvremeni trendovi u turizmu, Grzini¢, J., Bevanda, V.,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli , Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo
Mirkovic*, 2014.

Clanci u znanstvenim &asopisima:

1. Cavlek, N., Mategi¢, I., Ferjanié-Hodak, D., Pokretaci inovacija u turizmu: neki
teoretski i prakticni aspekti, Acta Turistica, Vol 22(2): 201-220, 2010.

2. Jallat, F., Capek, M.J., Disintermediation in question: new economy, new

networks, new middlemen, Business Horizons, 44 (2):55-60, 2001.

3. Jurin, E., ,,Pametne” turisticke destinacije - okviri za razradu modela

implementacije, dostupno na: hrcak.srce.hr/file/59324, (1.5.2016.)

58



4. Kauffman, R. J., Chircu, A. M., Reintermediation strategies in business-to-
business electronic commerce, International Journal of Electronic Commerce,
4(4): 7-42, 2000.

5. Vukovi¢, I. Suvremeni trendovi u razvoju turizma Europskoj Uniji i implikacije

na Hrvatsku, Tourism and Hospitality Management, Vol 12(1): 35-55, 2006.

Publikacije dostupne na internet stranicama:

1. Ashely, C. et.al., Pro-poor tourism partnership, DFID, info-sheets: Sheet No. 10
International  tour  operators and Dsc, 2004., dostupno  na:
WWW.propoortourism.org.uk (21.5.2015.)

2. Graham, A., Aviation and tourism: implications for leisure travel. Burlington:

Ashgate, 2008., str. 95-98., dostupno na:
https://books.qgoogle.co.uk/books/about/Aviation and Tourism.html?id=g0 6G
TV2plYC

3. Grzini¢ J., Florici¢ T., Turoperatori i hotelijetri u suvremenom turizmu,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli , Fakultet ekonomije i turizma ,, Dr. Mijo

Mirkovic¢*, 2015. , dostupno na: http://www.oet.unipu.hr/index.php?id=1584

Internet izvori:

1. UNWTO Tourism highlights, 2015 Edition, http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899, (16.9.2016.)

2. Booking.com, http://www.booking.com/ (6.3.2016.)

3. Future trends in the tourism industry, http://www.ttgmena.com/future-trends-in-
the-tourism-industry/, (19.3.2016.)

4. Turoperator specijalist Discover the world, https://www.discover-the-
world.co.uk/, (19.3.2016.)

5. Market, sell, serve and operate, http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-
airline-solutions/, (20.3.2016.)

59


http://www.propoortourism.org.uk/
https://books.google.co.uk/books/about/Aviation_and_Tourism.html?id=g0_6GTV2pIYC
https://books.google.co.uk/books/about/Aviation_and_Tourism.html?id=g0_6GTV2pIYC
http://www.oet.unipu.hr/index.php?id=1584
http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899
http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899
http://www.booking.com/content/about.hr.html?label=gen173nr-1DCAEoggJCAlhYSDNiBW5vcmVmaGWIAQGYAS64AQbIAQzYAQPoAQGoAgM;sid=5b72499932e2c203259e1bdaf1dbf42f;dcid=4
http://www.ttgmena.com/future-trends-in-the-tourism-industry/
http://www.ttgmena.com/future-trends-in-the-tourism-industry/
https://www.discover-the-world.co.uk/
https://www.discover-the-world.co.uk/
http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-airline-solutions/
http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-airline-solutions/

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Distribution, operations and marketing solutions for the hotel industry,

http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-hospitality-solutions/, (20.3.2016.)

Global B2B travel marketplace, http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-
travel-network/, (20.3.2016.)

Amadeus.com,  http://www.amadeus.com/web/amadeus/en US-US/Amadeus-
Home/1259071353509-Page-AMAD_HomePpal, (20.3.2016.)

Cresta, city break, http://www.crestaholidays.co.uk/choose-cresta-for-your-
europe-city-breaks-and-holidays/, (20.10.2015.)

EOS CODE broSura, http://www.uhpa.hr/docs/files/Brosura%:20-
%20EO0S%20CODE%202.pdf, (2.6.2016.)

Sustainable Development of Tourism, http://sdt.unwto.org/content/about-us-5,
(20.3.2016.)

Travelife broSura,
http://www.travelife.info/uploads/leaflets/Travelife%20brochure%20-
%20HR.pdf, (23.5.2016.)

Sumak travel, Community-based Ecotourism, http://www.sumak-travel.org/,
(25.3.2016.)

Responsible travel, responsible tourism, http://www.responsibletravel.com/,
(25.3.2016.)

Destinacijske menadzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za
uspjeSno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, 2014.,
http://business.croatia.hr/Documents/3472/DMK-Prirucnik-2014-Sazetak.pdf,
(1.5.2016.)

Destinacijske menadzment kompanije Priru¢nik za razumijevanje poslovanja i
uspjesni marketing, 2008.,
file:///IC:/Users/Korisnik/Downloads/DMC_prirucnik_komplet UHPA_2008%2

0(10).pdf, (1.5.2016.)

60


http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-hospitality-solutions/
http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-travel-network/
http://www.sabre.com/our-businesses/sabre-travel-network/
http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_US-US/Amadeus-Home/1259071353509-Page-AMAD_HomePpal
http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_US-US/Amadeus-Home/1259071353509-Page-AMAD_HomePpal
http://www.crestaholidays.co.uk/choose-cresta-for-your-europe-city-breaks-and-holidays/
http://www.crestaholidays.co.uk/choose-cresta-for-your-europe-city-breaks-and-holidays/
http://www.uhpa.hr/docs/files/Brosura%20-%20EOS%20CODE%202.pdf
http://www.uhpa.hr/docs/files/Brosura%20-%20EOS%20CODE%202.pdf
http://sdt.unwto.org/content/about-us-5
http://www.travelife.info/uploads/leaflets/Travelife%20brochure%20-%20HR.pdf
http://www.travelife.info/uploads/leaflets/Travelife%20brochure%20-%20HR.pdf
http://www.sumak-travel.org/
http://www.responsibletravel.com/
http://business.croatia.hr/Documents/3472/DMK-Prirucnik-2014-Sazetak.pdf

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

Destinacijske menadzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za
uspjeSno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, 2014.,
http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf,
(30.3.2016.)

IATA Air Passenger Forecast Shows Dip in Long-Term Demand, 2015.,
http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2015-11-26-01.aspx, (5.2.2016.)

EASYJET'S E-COMMERCE STRATEGY ANALYSIS, 2011., http://elsa-
business.blogspot.hr/2011/05/easyjets-e-commerce-strateqy-analysis.html,
(31.6.2016.)

Tourism Risk Management An Authoritative Guide to Managing Crises in
Tourism,http://www.sustainabletourismonline.com/awms/Upload/HOMEPAGE/
AICST_Risk_management.pdf, (11.3.2016.)

Destinacijske menadZzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za
uspjeSno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, 2014.,
http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf,
(5.2.2016.)

Club Med, http://www.clubmed.us/cm/home.do?PAYS=115&LANG=US,
(31.3.2016.)

I. D. Riva tours, http://www.idriva.com/, (31.3.2016.)

Saga Holidays, http://www.saga.co.uk/blogs/saga-volunteer-travel.aspx,
(31.3.2016.)

International Concept & Travel, http://www.incontra.com/, (31.3.2016.)

Luxury Link, mystery offer, http://www.luxurylink.com/last-minute-travel-
deals/mystery-offer, (31.3.2016.)

Destinacijske menadzment kompanije, DMK, Klju¢na pitanja i odgovori za
uspjeSno  poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa,
2014.,http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf,
(31.3.2016.)

61


http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf
http://www.iata.org/pressroom/pr/Pages/2015-11-26-01.aspx
http://elsa-business.blogspot.hr/2011/05/easyjets-e-commerce-strategy-analysis.html
http://elsa-business.blogspot.hr/2011/05/easyjets-e-commerce-strategy-analysis.html
http://www.sustainabletourismonline.com/awms/Upload/HOMEPAGE/AICST_Risk_management.pdf
http://www.sustainabletourismonline.com/awms/Upload/HOMEPAGE/AICST_Risk_management.pdf
http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf
http://www.clubmed.us/cm/home.do?PAYS=115&LANG=US
http://www.idriva.com/
http://www.saga.co.uk/blogs/saga-volunteer-travel.aspx
http://www.incontra.com/
http://www.luxurylink.com/last-minute-travel-deals/mystery-offer
http://www.luxurylink.com/last-minute-travel-deals/mystery-offer
http://business.croatia.hr/Documents/3471/DMK-Prirucnik-2014.pdf

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Analiza instituta FUR: Hrvatska u 2016. godini medu top tri destinacije
njemackih turista, http://mint.hr/default.aspx?id=31865, (28.3.2016.)

Sluzbeni list Europske wunije, direktive, http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/HR/TXT/?uri=0J:1L.:2015:326:TOC, (1.5.2016.)

Uniline B2B partner, http://www.uniline.hr/hrvatska/b2b-Partner.php,
(10.6.2015.)

Uniline dogodine ulazi u hotelski biznis,
http://www.poslovni.hr/hrvatska/uniline-dogodine-ulazi-u-hotelski-biznis-
295558, (130.5.2015.)

Adriatica.net, http://www.adriatica.net/hr/0-nama/info.html, (30.1.2016.)

Atlas, http://www.atlas.hr/, (30.1.2016.)

Goadriatica.com, https://www.goadriatica.com/, (30.1.2016.)

Kompas, http://www.kompas.hr/, (30.1.2016.)

BCD Travel, https://www.bcdtravel.com/, (21.9.2016.)

Kompas, Nagradujemo vjernost, http://www.kompas.hr/hr/Nagradujemo-
vjernost.aspx, (21.9.2016.)

62


http://mint.hr/default.aspx?id=31865
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=OJ:L:2015:326:TOC
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=OJ:L:2015:326:TOC
http://www.uniline.hr/hrvatska/b2b-Partner.php
http://www.poslovni.hr/hrvatska/uniline-dogodine-ulazi-u-hotelski-biznis-295558
http://www.poslovni.hr/hrvatska/uniline-dogodine-ulazi-u-hotelski-biznis-295558
http://www.adriatica.net/hr/o-nama/info.html
http://www.atlas.hr/
https://www.goadriatica.com/
http://www.kompas.hr/
https://www.bcdtravel.com/
http://www.kompas.hr/hr/Nagradujemo-vjernost.aspx
http://www.kompas.hr/hr/Nagradujemo-vjernost.aspx

POPIS TABLICA

Tablica 1. Razlike turoperatora generalista i specijalista............cc.ccovvevveieiieienieinenn.

Tablica 2. Plan upraviljanja Krizom...........ccoceeieiiieiecc e

Tablica 3. Partnerstva u turizmu

63



POPIS KRATICA

Naziv Opis

B2B Business to Business

B2B2C Business to Business to Customer

B2C Business to Customer

CBET Community-based eco tourism

CRS Central reservations system

DMC Destination managment company
DMO Destination managment organization
DMS Destination management system

EOS CODE A Code of Practice on Environment Oriented Sustainability
ERAP Emergency Response and Action Plan
GDS Global distribution system

GM Gentil member

GO Gentil organizer

HACCP Hazard Analysis Critical Control
IATA International Air Transport Association
ICT Information and communications technology
IP Internet protocol

LCC Low cost company

NTO National tourism organization

PATA Pacific Asia Travel Association

RSS Really Simple Syndication

SEO Search engine optimization

TOM Total quality managment

UHPA Udruga hrvatskih putnic¢kih agencija
UNWTO UN World travel organization

VDU Visual Dispaly Unit

WAP Wireless Application Protocol

WwWw World Wide Web

XML Extensible Markup Language
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Prilog 1. Prikaz Uniline Affiliate Frame programa
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Prilog 2. Cresta, prikaz ,,Flight&Hotel* ponuda

C R E STA Gainsborough Hotel, Knightsbridge

LA A A 4

21 Jan 2016

Room Description

Standard Double Room - Room
Only, Room Only

I 2 adults vl

Standard Double Room - Room
Only, Room Only

21 Jan
MAN 2016 13:50
pRITSHARWATS @ X
Manchester
LHR 24 Jan 2016 06:45
prmsH AR @ X

London Heathrow

More details |\ vishlist

Change Flights |

Occupancy

Total price per room

Quantity

I 1 d I£560.37

I 0 d I£579.05

LHR 91 Jan 2016 15:00 1h10m

London Heathrow Direct

MAN 24 Jan 2016 07:501h05m

Manchester M
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http://www.crestaholidays.co.uk/blended/Results.html?arrival_point=LHR
http://www.crestaholidays.co.uk/blended/Results.html?arrival_point=LH

What’s Included

Flight inc. taxes
Accommodation
ATOL Cover

You can add later...

Luggage

Resort Transfers
Airport Parking
Car Hire
Attractions

Select

from £327.71pp

Total from £655.42Avg price per person &
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Prilog 3. Cresta, prikaz ,,Eurostar&Hotel* ponuda

Pavillon Villiers Etoile,Arr. 17 (Arc de Triomphe - Porte Maillot - Clichy)

" A 4

5 nights

The 3-star Pavillon Villiers Etoile Hotel is situated in the 17th arrondissement of Paris, a popular location for
value accommodation...

More Details

25 people have recently booked this hotel

TripAdvisor Traveller Rating

0000®

Based on 549 reviews

Room Only
Room Type Occupancy Quantity Total price per room
ouble Room Non Refundable - Room " I 1 "l Was £866.77£917.715 left

only..., Room Only

I 2 adults vl

win Room Non Refundable - Room " I 0 "l Was £866.77£917.717 left
only, Room Only
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http://www.crestaholidays.co.uk/eurostar-hotel/Results.html?arrival_point=PAR&departure_date=20062016&departure_point=ASI&party=2A0C0I&resort=Paris+Centre
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http://www.crestaholidays.co.uk/eurostar-hotel/Results.html?arrival_point=PAR&departure_date=20062016&departure_point=ASI&party=2A0C0I&resort=Paris+Centre
http://www.crestaholidays.co.uk/eurostar-hotel/Results.html?arrival_point=PAR&departure_date=20062016&departure_point=ASI&party=2A0C0I&resort=Paris+Centre
http://www.crestaholidays.co.uk/eurostar-hotel/Results.html?arrival_point=PAR&departure_date=20062016&departure_point=ASI&party=2A0C0I&resort=Paris+Centre

" 0 ¥ £1023.31 5 left

ouble Room - Room only, Room Only

Show 1 more room options

,( ‘_____L, = ASI  20Jun 2016 06:24 PNO 20 Jun 2016 09:17 Direct
. Ashford Intl Paris Nord
25
,( ) S = PNO Jun 19:01 AS| 25 Jun 2016 20:07 Direct
S 2016
Paris Nord Ashford Intl
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SAZETAK

Turizam dozivljava promjene u globalnom kontekstu. Turistic¢ki posrednici se u takvom
okruZenju nalaze pred velikim izazovima s obzirom da se mijenjaju navike potrosaca,
koriste ITC tehnologije, kreiraju novi turisticki proizvodi/inovacije, javljaju se online
posrednici, u porastu su individualne rezervacije, pritisak konkurenata i dr. Inovacije
unaprijeduju poslovanje svih u lancu distribucije, principala, posrednika i naposlijetku
Klijenata. Inovativnost se ogleda kroz specijalizirane ponude, odrzZivi razvoj, sigurnost
klijenata, diversifikaciji, pracenje kvalitete i dr. Informacijska i komunikacijska
tehnologija poticu ucinkovitije poslovanje i1 ostvarivanje konkurentske prednosti.
Potencira se sve viSe online distribucija i elektronska trgovina. Razvila se prilagodba
kroz udovoljavanje specificnim zahtjevima klijenta koji poticu na stvaranje novih
fleksibilnih ponuda, odnosno dinamicnih i tailormade pakiranja. Promjenom trzisnih
trendova, potrosa¢ postaje dominantna kategorija interesa, te se formiraju dodatne
vrijednosti koje ¢e generirati izgradnju dugotrajnih odnosa s klijentima. Kod suradnje s
partnerima cjelokupan poslovni model treba biti usmjeren na izvrsnost/kvalitetu,
orijentiranost na korisnika, kulturu partnerstva, stvaranje proizvoda s dodanom
vrijednoS¢u, drustveno odgovorno poslovanje. Krizni i destinacijski menadZzment
postaju prioritet razvojnih strategija. Niskotarifni prijevoznici iskoristili su mogucnost i
preuzeli znac¢ajan udio na trzistu od carter prijevoznika zbog fleksibilnosti koju nude u
pogledu rasporeda i niskih cijena. Uspjeh posrednika se zasniva na sposobnosti
prilagodavanja promjenama. Ovaj rad Zeli ukazati na suvremene trendove prikazane
utjecajima novih tehnologija, koje utje¢u na promjene procesa u posrednickom

poslovanju. Posebno se analizira djelovanje, ciljevi i u¢inci na turisti¢ko trziste.

Kljuéne rijeci: turizam, turisticko posredovanje, ITC tehnologije, inovacije,
konkurentnost, drustveno odgovorno poslovanje, fleksibilne ponude, dodatne

vrijednosti, trendovi, krizni i destinacijski menadzment, niskotarifni prijevoznici
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SUMMARY

Tourism is experiencing great changes in the global context. In such circumstances,
tourism intermediaries are facing great challenges, as consumer habits are changing,
ICT technologies are being used, new tourism products/innovations are being
developed, online intermediaries are emerging, the number of individual bookings is
growing, because of competitors’ pressure, etc. Innovations improve business
performance of all participants in the distribution chain; the principal, the intermediary
and the end consumer. Innovativeness is reflected in specialized offerings, corporate
social responsibility, customer safety, diversification, quality monitoring, etc.
Information and communication technologies encourage more efficient business
operations and, consequently, gaining competitive advantage. Online distribution and e-
commerce are gaining momentum. An adaptation has been developed by meeting
specific customer requirements that motivate the creation of new flexible offers i.e.
dynamic and tailor made packages. Due to changes in market trends, the consumer is
becoming the dominant category of interest and added values are formed to generate the
development of long-term relationships with customers. When collaborating with
partners, the entire business model should be focused on excellence/quality, customer
orientation, partnership culture, development of added value products, corporate social
responsibility. Crisis and destination management are becoming a priority in
development strategies. Low-cost carriers have taken the opportunity and taken over a
significant market share from charter airlines thanks to the flexibility they offer in terms
of flight schedule and low fares. The success of intermediaries is based on their
capability to adapt to changes. This paper aims at identifying the contemporary trends
represented by the impacts of new technologies that influence changes in intermediary
business processes. It analyses in particular the activities, goals and impacts on the

tourism market.

Keywords: tourism, tourism intermediation, ICT technologies, innovations,
competitiveness, corporate social responsibility, flexible offers, added values, trends,

crisis and destination management, low-cost carriers
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