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UuvoD

Turisticki posrednici, kao i sve $to je povezano sa turizmom, podloZzno je
stalnim promjenama, prilagodbama i novim rjeSenjima. Na taj su naCin u korak sa

vremenom te se bore za opstanak na vrlo turbulentnom turistiCkom trzistu.

Cili rada jest istraziti, analizirati te komparirati izazove u turistiCkom
posredovanju te primjerima dobre prakse utvrditi metode prilagodbe suvremenim

trendovima danasnjice.

Svrha je istog naglasiti vaznost istrazivanja turistickog posredovanja radi
produbljivanja spoznaja o utjecaju globalizacije na trendove, spoznati koji su trendovi
danasnjice kao i naCin na koji se turistiCki posrednici prilagodavaju istima.
Pretpostavka rada je da turistiCki posrednici mogu opstati u danasnjim uvjetima,

obzirom na sve trendove.

Tijekom istrazivanja koriStene su brojne znanstvene metode poput metode
analize, promatranja, komparativha metoda, kao i metoda dokazivanja, te su citirani
svi hrvatski i inozemni autori iz raspolozive znanstvene literature. Uz to, zbog

nedostatka literature koriSteni su i brojni raspoloZzivi web izvori.

Hipoteza rada dokazuje se kroz strukturu rada, a isti je podijeljen na 3 glavna
poglavlja. U prvom se poglaviju istiCu trendovi na turisticCkom trziStu. U njemu su

podrobno opisana obiljezja turistiCke potraznje, kao i prilagodba ponude istom.

Nadalje, u drugom je poglaviju prilagodba turistiCkih posrednika suvremenim
trendovima u turizmu, a obrazlazu se principi poslovanja, turistiCkinh agencija i
turoperatora, uvrijeZzene ponude i prepoznatljivost na trziStu te suvremene tendencije

razvoja i prilagodbe trendovima.

Konacno, u tre¢em poglavlju u fokusu su izazovi za turisticko posredovanje,
kao i primjer prilagodbe. 1zazovi se sagledavaju sa mikro i makro perspektive, te se
temeljem studije sluCaja turistiCke agencije konkretno istrazuje utjecaj trendova na

poslovanje i organizaciju iste.



1. SUVREMENI TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU

Potrebe, Zelje i zahtjevi razliCitih kategorija korisnika diktiraju nove trendove u
turizmu, odnosno nove oblike turistiCkih kretanja. Od masovnog turizma iz 20.
stoljeca, poCetkom 21. stoljec€a turistiCka potreba uvelike je individualizirana. Rezultat
ove individualizacije jest nastanak razli€itih oblika turizma kojima se turistiCko trziSte

mora prilagodavati.

Potraznja za tradicionalnim pasivnim odmorom temeljenim na ,suncu i moru®
opada, a u porastu je trend rezervacija neposredno pred putovanje, koriStenje
interneta i tehnologije u svrhu pronalaska destinacije te visoka informiranost o istoj

putem recenzija, drustvenih mreza, blogova, ¢lanaka i sli¢no.

Promjene koje je turizam stvarao kroz godine uvelike su promijenile izgled i
imidz destinacija, stvarale su se nove destinacije, a kroz razvoj tehnologije su se iste
mogle bolje povezivati, razvijati te omoguciti kontakt sa ostatkom svijeta. Tu veliku
ulogu ima upravo ona ljudska djelatnost koja se razvila uz sami turizam, posrednici u
turizmu. Uz same destinacije koje se posjecuju, isti najvise profitiraju u vidu turizma,
ali upravo su oni uvelike i zasluzni za jaki razvitak istog, povezujuéi, informirajuci te
olakSavajuéi potencijalnim turistima pristup te informacije o destinacijama diljem

svijeta.

Promjene na turistiCkom trziStu u vidu globalizacije, promjene demografske
strukture s naglaskom na proces starenja stanovniStva, razvoj tehnologije, novih
medija i kanala distribucije ali i globalno zatopljenje i zagadenje okolida, te terorizam,
sve su vece prijetnje na turistiCke metropole koje su izravno i neizravno uvelike
utjecale na turistiCko trziSte u cjelini, Cime se snazno mijenjaju obrasci ponasanja

turisticke potraznje pa tako i ponude.

Zahvaljuju¢i ekonomskim i politiCkim promjenama u svijetu, putovanje je danas
postalo dostupno sve vec¢em broju ljudi u svijetu, Sto je utjecalo i na diversifikaciju

samih turista. Dujmovié isti¢e i pojam prostorno vremenske kompresije, kao rezultat

! pujmovi¢, M.: ,Kultura turizma®, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2016. str. 136.



,Sveobuhvatnosti masovnih komunikacija koji su utjecali na nacin kojim ljudi

doZivljavaju prostor i vrijeme*.?

U skladu sa navedenim, promjenom Covjekove paradigme i nacina Zivota,

mijenjaju se i trendovi u turizmu.

Glavni motivi putovanja jesu kupanje, odmor i kultura, a sve znacajnije mjesto
u trziSnoj potraznji i motivaciji putovanju zauzimaju intenzivni uZzitak, aktivnost u
prirodi, naglaSena potreba za doZivljajima, emocije, Culnost, rekreacija i zdravlje.
Turist Zeli iskusiti dozivljaje koji se razlikuju od njegovog svakodnevnog zivotnog

okruzenja.

Veca ocekivanja turista potpomognuta su naprednim telekomunikacijama i
medijima, prethodnim osobnim iskustvom, ve¢om obrazovanoS¢u i znanjem. To
utjeCe na brze prenoSenje informacija i sve ve¢u mo¢ promocije od usta na usta. U

Grafikonu 1 istaknuti su motivi putovanja u Europi u 2013. godini.

Grafikon 1 : Motivi putovanja u Europi, 2013.

Razna dogadanja
4%
Zdravlje
7% Sportska Sunce i more ® Sunce i more

dogadanja 23%

6%

® Posjet obitelji i prijateljima
m Prirodne ljepote

Posjet gradovima
11%

Kultura

M Posjet gradovima
Posjet obitelji i
prijateljima

21% B Sportska dogadanja
Kultura /
13% B Razna dogadanja

M Zdravlje

4 1 Prirodne ljepote
| 15%

Izvor: Izradila autorica prema: www.poslovniturizam.com/

2Loc.cit.
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|z istrazivanja Flash Eurobarometer 370: Attitudes of europeans towards tourism koje
je narucCila Europska komisija, ,sunce i more“ dominantan je motiv za odlazak na
odmor u Europi. Medutim, u svijetu rastu putovanja vezana za posebne interese
(biciklizam, turizam trece Zivotne dobi, ekoloski, kulturni, event i dr.), te se mijenja
gitava paradigma putovanja.® Turist buduénosti traZi dodatna iskustva u destinaciji, a

to mogu pruziti turisticke agencije i turoperatori specijalizirani za odredeni tip turista.

Sve vecu popularnost zauzimaju kratka i kruzna putovanja zbog porasta
Zivotnog standarda zahvaljujuci kojem ljudi raspolazu sa sve viSe novca i sve manje
slobodnog vremena, koja su dva osnovna preduvjeta za uklju€ivanje u turistiCke

tokove.

Raste potraznja za nedirnutim, ekoloski Cistim podrucjima, kao odgovor na brzi
ritam suvremenog urbanog nacina zivota. Osobna sigurnost postaje jedna od glavnih

kriterija odluke, a sve je veci trend brige za vlastito zdravlje.

TrziSte se sve viSe rasclanjuje na podskupine koje su definirane Zivotnim

stilom, osobnim sklonostima, potrebama i zivotnim prilikama.

TuristiCcka dokolica izvan domicila nekada je bila rezervirana samo za
drustvenu elitu, medutim danas to nije slu€aj. U okviru industrije doZivljaja s
popratnom infrastrukturom postala je sastavnim dijelom kapitalistickog drustva, pa se
tako proizvodi iste nude i prodaju na industrijski nadin, poput robe.*Turisticke
agencije koje su, primjerice, svojom veli€inom bile ograni¢ene u trziSnom podrucju, u
danasnjim uvjetima koristenjem novih tehnologija tako ¢ée ostvariti interaktivni pristup

na Sirem trzistu.

1.1. Obiljezja turisticke potraznje

U svjetlu navedenih promjena, suvremeni trendovi u turistiCkoj potraznji

mijenjaju se gotovo u cijelosti, pa se tako turistiCka potraznja uvelike temelji na

3http://www.poslovniturizam.com/, (pristupljeno 04. svibnja 2016.)
*Vlahovié, D.: Hrvatska strana Jadrana: ,Turizam i transformacije“, Netgen d.o.o., Zagreb, 2015., str.
245,



individualiziranom pristupu putovanjima i rezervacijama, dozivljaju i aktivhom

sudjelovanju u kreiranju vlastitog turistickog aranzmana.

Novi turist je tako socijalno i ekoloSki osvijeSten, Zeljan novih iskustava i
znanja, rekreacije, razonode i bijega od ustaljenog ritma Zzivota, u potrazi za
autentiCnim iskustvom te smislom putem turizma. lzvrsno se sluzi novim
tehnologijama i medijima pomoc¢u kojih prikupljaju najveci dio informacija i saznanja
koja su im potrebna za planiranje putovanja ili odmora. Zeli iskusiti hranu u lokalnim

restoranima, koristi se lokalnim vodi¢ima, u potrazi je za ,pravom® slikom destinacije.

Dok masovni turisti Zele uZivati u udobnosti tzv. turistiSkog mjehura® (tourist
bubble), odnosno sigurnog, posredovnog, all-inclusive turistiCckog iskustva, turisti
novog doba Zele dozZivjeti i stopiti se s kulturom domacina, posjetiti manje poznata

mjesta, istrazivati, kusati autohtonu gastronomiju i dr.

1.1.1. Individualiziranost potroSaca

swe v

aspiracije, kretanja, vrijednosti i motivaciju, neovisno o dobnoj strukturi. Smanjenjem

broja radnih sati, ostavlja se viSe vremena slobodnom vremenu, putovanju i odmoru.

Razlika u turizmu novijeg doba jest upravo u individualizaciji potro$aca, koji se
za razliku od prijadnjih predvidljivih, masovnih putovanja, posve nepredvidljivo
ponasaju, o ¢emu govore u prilog i moderni trendovi poput last minute rezervacije,
city break ponuda i dr. Moderan turist sve ¢eS¢e odlazi na putovanja u trajanju od
nekoliko dana, zbog posjeta gradskih metropola, kulturnih znamenitosti, bijega od
svakodnevice, shoppinga, sportskih aktivnosti, i dr., viSe puta na godinu, za razliku
od prijasnjih masovnih putovanja koja su karakterizirana kao godidnji odmor,

uglavnom jednom na godinu te u duzem trajanju.

Takoder, u danasnje vrijeme dob postaje manje znacajan faktor u pogledu
uporabe tehnologije, medijske konzumacije, te putovanja i odmora, pa tako osoba

koja dosegne kasniju Zivotnu dob moZe putovati ponekad u vecoj mjeri od mlade

5Dujmovi(:, M.: ,Kultura turizma®“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 82.



populacije upravo zbog slobodnog vremena na raspolaganju i raspoloZivim

sredstvima.

1.1.2. PretraZivanje informacija

Ucinkovito koriStenje vremena tijekom putovanja turista razlog su zasto je
potrebno prikupiti bitne informacije vezane kako za specificnost odredista, tako i za
sadrzaje usluga dostupnih turistima u skladu s njihovim preferencijama na Sto

djelotvorniji nacin.

Modaliteti rezervacije putovanja odnose se na direktne rezervacije te
rezervacije putem posrednika (turistiCkih agencija i turoperatora) koji kao kanali

distribucije® u turizmu olak$avaju promidzbu, prodaju i isporuku turisti¢kih usluga.

Specificnosti informacija ovise o prirodi putovanja te nacCinu njegove
organizacije. KoriStenjem proizvoda posrednika, poput turistickog aranZmana, turisti
zadrzavaju dozu sigurnosti buduc¢i da je rije€ o provjerenoj usluzi u okviru
aranzmana, pri ¢emu se razina neizvjesnosti minimalizira, dok su aktivnosti vezane
uz detalje izvedbe usluga, koje se odnose na putovanje, povjerene posredniku. Kao
izvoru informiranja prilikom donoSenja odluka o putovanju turisti se u tom slucaju,
takoder, okrec¢u turistiCkim agencijama, Sto doprinosi njihovoj naklonosti istima i

povjerenju.

Popularizacijom drustvenih mreza (Facebook, Twitter i dr.) Ceste su on-line
interakcije medu korisnicima usluga. Tradicionalni marketing prelazi u e-WOM (Word-
on-mouth) gdje se u interakciji sa drugim korisnicima usluga informacije izmjenjuju.”
Na taj se nacin stvara dojam o razli€itim uslugama i proizvodima u turisti¢koj ponudi,
a koji su potom presudni pri donoSenju odluke o odredistu putovanja i popratnim
uslugama. Naime, vjerodostojnost neutralne, trec¢e strane, poput recenzije ili

komentara korisnika usluge o istoj, za potencijalnog novog korisnika od veceg je

6 Buhalis, D., Laws, E.,: ,Tourism Distribution Channels: Patterns, Practicesand Challenges, Thomson,
London, 2001., str. 67.

" Bevanda, V., Grzini¢, J.,; ,Suvremeni trendovi u turizmu®, Sveudilidte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic®, 2014., str. 47.
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znaCaja nego standardna marketinska propaganda u pogledu reklama, sve Ces$cih

newslettera, i dr.

1.1.2.1. Rast pregovaracke moci

TuristiCka je potraznja vrlo elastiCna, Sto znaCi da je osjetljiva na promjene

cijena i razinu dohotka.

Pri odluCivanju o destinaciji, potencijalni turist u obzir uzima sve troSkove koji
se mogu predvidjeti, a to su zasigurno troskovi usluge prijevoza (automobilski, zracni,
brodski ili zeljeznicki) te troSkovi usluge u destinaciji. Kod prijevoza znacajan utjecaj
na cijenu ima promjena cijene nafte na svjetskom trziStu, ali i porezi u drzavi,
prijevozno sredstvo, ekoloske takse i slicno, pri kojima se prilagodava krajnja cijena
za potro$aca usluge prijevoza.®Cijena je svakako podlozna i te€ajnoj politici zemlje, a
na razliku cijena usluga u destinaciji u koju turist putuje utjeCu razne porezne i
kamatne stope, stopa inflacije, visina boraviSne pristojbe te razina raznih drugih

davanja.’

Ostali troskovi u destinaciji jesu troSkovi usluga, koji se mogu podijeliti na
troSkove smjestaja, dodatnih turisti¢kih usluga poput izleta, posjet muzejima i sli¢no,
troSkovi prehrane, zabave te kupovine. U Tablici 1 prikazani su ¢imbenici koji utjecu
na turistiCku potraznju u emitivnoj i receptivnoj zemlji. UoCavamo kako se turistiCka
potraznja razli€ita u zemljama koje su emitivne (Njemacka, Kina i dr.) i onima koje su

receptivne (Francuska, Hrvatska i dr.)

SSIivar, l., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trziste i trendovi razvoja“, Sveuciliste ,Jurja Dobrile* u Puli,
2016., str 16.
°Ididem, str. 17.



Tablica 1: Cimbenici koji utjedu na turisti¢ku potraznju

CIMBENICI KOJI IZRAVNO
UTJECU NA TURISTICKU POTRAZNJU
U EMITIVNOJ ZEMLJI

CIMBENICI KOJI IZRAVNO
UTJECU NA TURISTICKU POTRAZNJU
U RECEPTIVNOJ ZEMLJI

Zivotni standard koji definira:

Cijene uslugai proizvoda koji su

izravno ovisni o:

Prosjecni dohodak

Porezima

Kreditna zaduzenost

Fiksnim i varijabilnim troSkovima

poslovanja

Kvaliteta Zivota

Deviznom tecCaju

Sigurnost radnog mjesta

Kamatnim stopama

Stopi inflacije u zemlji

Stopi rasta BDP-a

Izvor: Slivar, |., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trziste i trendovi razvoja“, Sveuciliste Jurja Dobrile u

Puli, 2016., str 17.

Zasigurno stoji da je konac¢na cijena koju Ce turist platiti u odredenoj destinaciji

znacCajan Cimbenik odabira destinacije te u velikoj mjeri ovisi 0 njegovom osobnom

dohotku i Zivotnom standardu. Maksimalna cijena koju turist moZze platiti, uz naravno

vlastite preferencije, odrediti ¢e vrstu turistickog proizvoda, vrstu smjestajnih

kapaciteta, utjecati ce na odabir restorana, vrstu prijevoznog sredstva te broj dana

koje ¢e provesti u odredenoj destinaciji.

Obzirom na visoku cjenovnu i dohodovnu elasti¢nost turistiCke potraznje, kod

konkurentnih destinacija sa slicnom ponudom niza Ce cijena vjerojatno biti pozZeljnija,
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$to nam objasnjava efekt supstitucije.’® Naime, kako cijena pada, potraznja za
odredenom turistickom ponudom Ce rasti. Takoder, bogatija ¢e ponuda uz istu ili nizu
cijenu isto tako prevagnuti pri odabiru destinacije, Cime se moze zakljuciti kako su

dohodak i ukupna turistiCka potrosSnja zasigurno meduovisni.

Zbog sve vece konkurencije na trziStu, sve je vecCa pregovaracka moc¢ kupaca,
koji imaju vecdi izbor proizvoda ili usluga na raspolaganju, pa ¢e tako u slu€aju da mu

cijena nije u razini sa proizvodom odnosno uslugom, izabrati konkurenta.

Turisti€ki posrednici su ti koji trebaju osmisliti takav turisticki proizvod odnosno

uslugu koji ¢e pridobiti paznju korisnika, ali pritom uz prihvatljivi nov€ani iznos.

1.1.2.2. Integracija kupaca

Razvoj tehnologije (ICT — Information and Communication Tehnology) klju¢an
je za inovacije unutar turistickog sustava jer omogucuje kreiranje raznih softwere-a i

umrezavanje koje ¢e poboljSati komunikaciju s partnerima i klijentima.

Jedna od najpoznatijih turistiCkih stranica, TripAdvisor, povezuje medusobno
potrosace, integrirajuci ih na nacin da si medusobno pomazu pri odabiru usluga ili
proizvoda. Naime, isti se distribuira upravo kao posrednik izmedu korisnika i davaoca

usluge, kao neovisna trecCa strana, stvarajuci tako kredibilitet kod korisnika.

Nadalje, UGC™ (User Generated Content) jesu takoder sadrzaji koje stvaraju
korisnici interneta, a u slu€aju recenzije preporucuju ili ne odredeni turisti¢ki sadrzaj,
poput hotela, restorana, samih destinacija, atrakcija, kao i B2B (bussiness to
bussiness) partnera. Brojni posrednici takoder dozvoljavaju komentare gostiju na

njihovim web stranicama, premda je upitna objektivnost istih.

On-line potrosaci aktivni su na drustvenim mrezama, pregledavaju veliki broj

stranica, aktivno traZze informacije o putovanjima, rezerviraju smjestaj putem

loSIivar, I., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trZiSte i trendovi razvoja“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 17.
"1didem, str. 135. — 136.



turistiCkih servisa (poput TripAdvisor-a) te on-line agenata. Razvio se koncept ,World
of mouth® , Sto predstavlja prenoSenje informacija, pa se tako stvaraju dojmovi,

usporeduju cijene i sli¢no.

1.1.3. Prioriteti u destinaciji

Zbog sve vece sofisticiranosti turistickog proizvoda turisticke destinacije
nastoje kreirati jedinstvene identitete i turistiCke proizvode kako bi prezivjele na sve
konkurentnijem globalnom turistickom trzistu.'’Na taj bi nacin ponudile nesto
drugacije od konkurencije, te pridobile paznju potraznje. Posrednici su se tu nasli u
nezavidnom polozaju, pokusavajuéi udovoljiti na zahtjeve potraznje ali i utjecati na

ponudu da nudi sadrZaje koji su u korak sa trendovima danasnjice.

Medu prioritetima u destinaciji svakako jesu sigurnost. Naime, svjedoci smo

turbulentnih promjena u svijetu po pitanju terorizma, kao i emigrantske krize.

U svjetlu toga, vazno je postaviti prioritete pri ulaganju u infrastrukturu,
sadrzaje ili usluge u destinaciji, pa ¢e tako destinacije potresene incidentima poput
terorizma, po pitanju turizma zapasti u krizu. U prilog tome govori i stanje u zemljama

popracenih krizom ili terorizmom, primjerice Egipat ili Libija.

1.1.3.1. Sigurnost i osiguranje putnika

Danasniji svijet, jest svijet globalizacije. No podjednako, svijet je to i stalnih
sukoba, terorizma ali i prirodnih katastrofa. Upravo zbog procesa globalizacije, cijeli
je svijet upoznat sa posljedicama istih. lako turizam uvelike postaje globalna pojava,

prepreke njegovu razvoju takoder postaju globalne.

12Dujmovi(:, M.: ,Kultura turizma®“, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2016. str. 136.
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Ekonomska situacija na glavhom svjetskom turistickom podrucju poCetkom 21.
stolieca u Europi, u vecini emitivnih turistickin zemalja pokazivala je znakove

nesredenosti, to je imalo utjecaja i na turizam.®

RazliCite katastrofe uzrokovale su velike teSkoCe u razvoju turizma u svijetu.
Katastrofe se javljaju u razli¢itim oblicima, medutim, i terorizam i rat spadaju u
katastrofe izazvane ljudskom voljom. TeroristiCki su napadi postali redovita pojava,
pa se tako sve viSe Siri nepovjerenje i strah od putovanja u svjetske destinacije. Tako
Ce, primjerice, poznatija turistiCka destinacija negativne posljedice terorizma i drugih
prijetnji, prositi na vece udaljenosti koje sa samim dogadajem nisu imale izravan
dodir.

Takoder, veliko znaCenje imaju i mediji, odnosno nacin na koji obavjeStavaju,
komentiraju i prate dogadanja, stvarajuci time Siroj populaciji odredenu predodzbu o
destinaciji, koja moze biti i neto¢na ili pretjerana te Cesto ne odgovara potpuno

stvarnoj situaciji.

Medutim, tako se stvara i slika o ,sigurnoj destinaciji“, a sigurnost je ¢imbenik

koji u suvremenom turizmu ima osobitu snagu pri donosenju odluke o cilju putovanja.

Svojom pogubno$¢éu za razvoj svjetskog turizma, terorizam sve snaznije
konkurira ratu, §to mogu potvrditi i Egipat, Libija, Francuska i ostale zemlje gdje je
terorizam doprinio, u najmanju ruku, negativhom imidZu destinacija prezentirajuci ih

kroz medije kao nesigurne zemlje.

Kada je turizam u pitanju, nuzne su i lokalne i individualne mjere preventive i
zastite od teroristiCkih aktivnosti, a one proizlaze iz procjene stanja i mogucih
teroristickih aktivnosti opceg karaktera. Nadalje, trebalo bi provoditi i mjere

samozastite na razini turisticke destinacije te pojedinih turistiCkih objekata.

13Vukoni(:, B.: "TURIZAM: buduénost mnogih iluzija”, Visoka poslovna Skola Utilus, Plejada, Zagreb,
2010.



1.1.3.2. Kvaliteta u destinaciji

Svjetska turistiCka organizacija provela je nekoliko akcija medu kojima treba
spomenuti osnutak ST-EP fundacije (Sustainable Tourism — Eliminating Poverty),
koja Ce sredstvima mnogih zemalja financirati nova istrazivanja i nove razvojne

projekte, a posebice za slabije razvijene zemlje.

TuristiCki posrednici mogu utjecati na kvalitetu u destinaciji upravljanjem
zadovoljstvom turista ali i stanovnika destinacije, umrezenosti usluga, kvalitetom

promocije i usluge i drugim.

1.1.3.3. DoZivljaj iskustva

TuristiCki posrednici od velikog su znaCaja te uvelike utjeCu na razvoj
autentiCnosti destinacija kroz pruzanje dozivljaja i novih iskustava. TuristiCka
djelatnost sve viSe poprima identitet industrije koja se bavi u prvom redu
iskustvima,'® a pri tome su ljudi voljni platiti organizatorima i pruzateljima usluga u
turizmu pomocC pri pronalaZzenju optimalnog i Zeljenog doZivljaja u odredenom

vremenskom periodu.

U prilog tomu govori i istraZivanje TripAdvisor-a*® na temu 6 kljucnih trendova
u 2016. godini, koji su na temelju 44 000 putnika te hotelijera istrazili navedenu
tematiku. Na prvom mjestu je potraga za novim dozivljajima (69%), zatim slijedi
veca potroSnja na uslugu jer ju vrijedi dozZivjeti (33 %), biranje destinacije na temelju
specijalnih ponuda i kulture (47 %), mogucnost uporabe klima uredaja (63 %) i

povezanosti na Wi-Fi (46 %). Sto se ti¢e hotelijera, istrazivanjem je do$lo do

“UNWTO ST-EP Foundation, [Website], 2008., http://www.unwtostep.org/foundation/foundationl.asp
(Pristupljeno: 15. rujna 2016.)

15Dujmovi(:, M.: ,Kultura turizma®“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2016. str. 102.

*Com Score Media Metrix za TripAdvisor Sites:,6 key travel trends for 2016“ [website], svibanj 2016,
https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorlnsights/n2670/6-key-travel-trends-
2016?cja=10978991&cjp=4003003&cjs=ite0sz7yab015pgz00479g&m=13092#footnotel gOwrj4a,
(pristupljeno 20.rujna 2016.)
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https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorInsights/n2670/6-key-travel-trends-2016?cja=10978991&cjp=4003003&cjs=ite0sz7yab015pgz0047g&m=13092#footnote1_q0wrj4a

spoznaje da ¢e njih ¢ak 93 % voditi brigu o recenzijama koje su dobili od klijenata,

Sto govori 0 popularnosti takvog tipa Internet stranica poput TripAdvisor-a.

IR I

prioritet kod novog turista. Nova vrsta turistiCke potraznje uvelike je promijenila i
samu prirodu turisticke ponude. Sve veéi razvoj diferenciranih proizvoda i usluga
postali su nezaobilazna pojava turizmu, pri kojima turisti nisu pasivni potrosaci, ve¢

aktivno sudjeluju u procesu stvaranja turistickog iskustva i doZivljaja.

Dozivljaj u turistickim tokovima subjektivan je i individualan za svakog turista.
A ovisi 0 znatnom broju ¢imbenika, primjerice Zivotnog stila, osobnih preferencija,
Zelja, oCekivanja i slicno. TuristiCka destinacija postaje prepoznatljiva po doZivljajnim
sadrzajima, primjerice zabavni parkovi kao ponuda u odredenoj turistiCkoj destinaciji
promovira istu u svjetlu dozivljajnog turizam, primjerice Gardaland, Disneyland i

drugi.

1.2. Prilagodba ponude

TuristiCka ponuda sve se viSe mora prilagodavati uvjetima koje odreduju
potraznja te samim potrebama turista. Iste su u vidu dozivljaja te dogadaja koji imaju
za cilj uCiniti boravak turistima bogatijim i sadrzajnijim, krojenog po individualnoj Zelji

korisnika.

Pojava novih turisti¢kih destinacija uzrokuje porast ponude, Sto izravno utjeCe
na smanjivanje cijene.’’ Danasnje trziste nameée fleksibilnost i prilagodbu, te
jedinstven dozivljaj, pa iz toga proizlazi potreba individualiziranog pristupa turistickih

aranzmana.

Razna okruzenja turizma poput zagadenja okoliSa i globalnog zatopljenja i
ozonskih rupa, promjene u zraCnom prijevozu (pojava niskotarifnih prijevoznika),
razvoj tehnologije i visoka informatizacija, recesija, terorizam, kao i demografske

promjene, uvelike se odraZzavaju na turistiCka kretanja.

YPavli¢, I.: ,Suvremene tendencije u razvoju svjetskog turizma i globalizacijski procesi®, ,Nase more®,
51., 2004., str 225.



Zbog jaCanja konkurentnosti na turistickom trzistu te stvaranja pogodnih uvjeta
poslovanja, turistiCki posrednici sve viSe prepoznaju udruzivanje kao klju¢ opstanka
na trzistu, Sto vidimo kroz brojne primjere velikih turoperatora poput TUI AG, Thomas
Cook AG i dr.

Osim udruzivanja, turisticki posrednici temeljem reakcija potraznje ukljucuju
specijalizaciju u organizacijsko poslovanje, djeluju¢i tako i na infrastrukturu
destinacija, koja takoder u skladu sa trendovima vodi ka specijalizaciji hotelskih

objekata te samih destinacija.

Nadalje, primjena nacela drustveno odgovornog poslovanja takoder je bitan
segment u poslovanju svih dionika u turizmu, koji je sve viSe prepoznat i od strane
potraznje, pa se tako i ponuda prilagodava kroz razne oblike odrzivog turizma te
izgradnje i prilagodavanja hotelske infrastrukture prema visokim ekoloSkim

standardima.

1.2.1. Razvoj distribucijskih sustava

Ponudaci usluga na turistiCkom trziStu do klijenata mogu docéi izravhom
(direktnom) distribucijom ili neizravnoj (indirektnoj) distribuciji usluga na turistiCkom
trzistu.*® Kod izravne su pruZatelji usluge u izravnom kontaktu sa klijentima, dok su

kod neizravne u proces involvirani turistiCki posrednici.

Direktna on-line distribucija sve viSe zamjenjuje tradicionalne oblike distribucije

turistickih proizvoda i usluga potrosacima.

Novi nacin u sustavu distribucije turistiCkih proizvoda turistickin posrednika, te
novi nacin u sustavu plasmana proizvoda turistiCkih posrednika ukljuCuje kvalitetne
izvore informiranja, ¢ime se potiCu subjekte turistiCkog posredovanja na radikalnu

promjenu nacina poslovanja kao pretpostavke konkurentnosti.*

18C"Javlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i dr.. “Turizam — ekonomske osnove i
organizacijski sustav*, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 220.

19Mihajlovi(':, I.: ,Dinamika novih trendova u turizmu primjenom ICT-a i posljedice transformacijskih
procesa na poslovanje turisti¢kih agencija“, Poslovna izvrsnost Zagreb, lipanj, 2013. , br. 1, str. 53.
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Posljedica pojave interneta rezultirala je ve¢om trziSnom transparentnoscu,
poja¢anom komunikacijom, suradnjom te transakcijama, kao i izazvala potrebu za
prilagodbama u turistikom ponudi i potrazniji.?° Novi se posrednici koriste digitalnom
tehnologijom u pozicioniranju na trZistu te u pogledu marketinga. U interesu je
ponudaca, pa tako i turistickog posrednika, da njegova ponuda bude medu prvima

opazena i uzeta u obzir prilikom potraznje klijenata.

Tako je, primjerice, Njemaéka Lufthansa prva uvela ,putovanje bez karte“?,

Sto omogucuje putnicima koji putuju zrakoplovom da izostave Cekanje u redu za

check-in Saltere, ve¢ im omogucuje kupovanje karte preko direktno Interneta.

1.2.2. Specijalizirani hotelski objekti

S obzirom na sve vecCu diferencijaciju, sve je vecCi interes potraznje za
specijaliziranim, trziSno orijentiranim hotelima kao Sto su ekolo$ki hoteli, botique

hoteli, poslovni hoteli, obiteljski hoteli wellness hoteli i drugi. %2

Nadalje, jedan od trendova u hotelijerstvu danasnjice su specijalizirani hoteli za
parove. Kao primjer istiCe se Park Plaza Belvedere u Medulinu. Isti slovi za couples
only hotel koji ugo$c¢uje uglavhom Britanske klijente, posredniStvom organizatora
putovanja TUI-ja. Cijeli je koncept okrenut tome da se parovi ponovno zblize i stvarno
provedu vrijeme zajedno, obzirom da je trend danasnjice ubrzani nacin zivota.
Hotelijeri su to prepoznali te ponuditi ponudu specijaliziranu upravo za takav tip

turizma.

Suvremene hotelske kompanije implementiraju suvremene tehnologije u svoje
poslovanje, nastupajuci tako na trzistu putem inovativnih promotivnih distribucijskih
kanala, omogucujuci tako i samoj destinaciji kao takvoj promidzbu i plasman na

medunarodnom trzistu.

20Bevanda, V., Grzini¢, J.: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2014., str. 45. — 46.

21(favlek, N.: ,Turoperatori i svjetski turizam®, Golden marketing, Zagreb, 1998., str 55.

ZZSIivar, l., Golja, T.: ,Europsko turisti¢ko trZiste i trendovi razvoja“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 64.



Tablica 2 :Primjeri odnosa turoperatora sa specijaliziranim hotelima, destinacijama te turistickim
niSama

SPECIJALIZIRANI DESTINACIJE TURISTICKA NISA | TUROPERATORI
HOTELI
Hotel Grand Hotel|Opatija, Hrvatska Luksuzni hoteli Uniline
Adriatic
Hotel Kenzi Europa |Agadir, Maroko Robinsonski turizam |TUI
Hotel New York Disneyland Pariz, | Tematski park| Thomas Cook
Francuska Disneyland

Izvori: www.uniline.hr, www.thomson.co.uk, www.thomascook.com

Specijalizacijom hoteljerstva u destinaciji stvara se imidz i brend destinacije,
te stvara dodana vrijednost iste, koja se, pomocu marketninga te djelovanja
turoperatora i turistiCkih agencija, promovira na medunarodnom trzistu. U Tablici 1
prikazan je primjer odnosa turoperatora sa specijaliziranim hotelima, destinacija u
kojoj se specijalizirani hoteli nalaze, koja samim time poprima karakteristike i imidz
pojedine turisticke niSe odnosno odredenog selektivnog oblika turizma, te se kao

takva promovira u medunarodnom turizmu.

U Tablici 2 prikazan je primjer odnosa turoperatora sa specijaliziranim hotelima,
destinacija u kojoj se specijalizirani hoteli nalaze, koja samim time poprima
karakteristike i imidz pojedine turistiCke niSe odnosno odredenog selektivhog oblika

turizma, te se kao takva promovira u medunarodnom turizmu.

Destinacija kao takva poprima odredeni identitet obzirom na to kakva je ponuda
hotelijera u istoj, te kakav se vid turizma razvija, gdje hotelijeri i turoperatori
medusobno utjeCu jedni na druge. Turoperatori u vidu promocije i plasiranja
destinacije na trziSte, te s druge strane, hotelijeri, koji Cine temelj destinacije kao

takve u smislu noéenja i boravka turista.

Turoperatori u vidu promocije i plasiranja destinacije na trziSte, te s druge strane,

hotelijeri, koji €ine temelj destinacije kao takve u smislu noéenja i boravka turista.
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Svakako bi se trebalo u $to vecoj mjeri teziti ka specijalizaciji jer upravo ona moze
doprinijeti bogatijoj i kvalitetnijoj ponudi te pridonijeti dodanoj vrijednosti turistiCke
destinacije. Hotelijerske kompanije moraju ne samo pratiti trendove u pogledu
nastajanja novih oblika turizma, ve¢ bi trebale, stalno analiziraju¢i ponaSanje
potro$aca, projektirati njihove buduce potrebe, a s tim u skladu i svoju poslovnu

strategiju.

1.2.3. Integracije u poslovanju i destinacijski menadzment

Integracijski procesi u turizmu pod utjecajem su globalnih razvojnih procesa.
UdruZivanje se vrsi iz razli€itih razloga, a ponajprije kako bi gospodarski subjekti
zastitili vlastite interese, unaprijedili poslovanje, te jacali svoj konkurentski poloZaj.
Kod turistiCkih je agencija u novije vrijeme sve veci razlog udruzivanja upravo zastita

struke i partnera turistickih agencija u turbulentnom razdoblju.?

Slozenost turistickog trzista kao i sam intenzivan razvoj turizma upucuju
sudionike istog na koordinaciju, suradnju, tvoreci tako povoljnije uvjete za vlastito

poslovanje.

Turisticke agencije udruzuju se kod uZe poslovne suradnje, dakle zbog
postizanja veéeg prihoda, medutim, Cesto i kao nacionalne i medunarodne
profesionalne organizacije, takoder i sa udruzenjima koje ukljuuju druge
gospodarstvene subjekte koji imaju interes na turistiSkom trzi§tu.** Vertikalna
diferencijacija oznaCava udruzivanje turoperatora, dok se horizontalnom smatraju

udruZivanja avio-kompanija, turoperatora i turistiCkih agencija.

Veliki turoperatori poput TUI-a i Thomas Cook-a u vlasniStvu vlastite turisticke
agencije, zrakoplovne kompanije i druge poslovne subjekte te predstavljaju primjer
vertikalnih integracija na trzistu. Tada formiraju svoje web stranice, nudeéi svoje
usluge na turistiCkom trzistu poput dinami¢kog pakiranja, taylor-made aranZmana,

.low cost“ ponuda, ,city breaks® ponuda, te davanja dodatne vrijednosti proizvodu

23Kec‘fa, K., Puksar, 1., Vukoni¢, B.: “Turisticke agencije”, VPS Libertas, Zagreb, 2015., str 69.
24Ididem, str 70



odnosno usluzi koju nude. Na taj se nacin prilagodavaju trendovima dana$njice te
opstaju na trziStu. Takoder, na trziStu su zastupljene i integracije manjih detaljistickih
turistiCkih agencija u cilju zajedniCkog i jedinstvenog nacina prodaje na turistiCkom

trzistu.

DMO (Destinacijska menadZment organizacija) provodi marketing turisticke
destinacije, sa ciljiem optimiziranja uCinaka turizma i postignuca strategijskih ciljeva

usmjerenih ka zadovoljenju potreba i Zelja svih dionika neke turistike organizacije.?

Tako je, primjerice, u cilju poslovanja turistiCke zajednice odredene zemlje
promocija iste, dijeljenje propagandnog materijala, organiziranje raznih manifestacija
u cilju promocije turizma, odlazak na turistiCcke sajmove diljem svijeta, osmisljavanje
globalno poznate trziSne marke i imidZza destinacije, populariziranje turistiCkih
subjekata u privatnom ali i javhom sektoru, istrazivanje trziSta i potreba klijenata,

kontrole naplate boraviSne pristojbe i sli¢no.

TuristiCki posrednici u suradnji sa DMO mogu pridonijeti svojem poslovanju i
iskoristiti brand lokacije koji stvara DMO za vlastitu poslovnu politiku, prepoznajudi

tako mogucnost u implementiranju iste za dobrobit svoga poslovanja.

Uz DMO-e u posljednje su vrijeme u marketing turisticke destinacije ukljucene
specijalizirane marketingke agencije te destinacijska marketing — poduzeéa (DMC).%
U skladu sa novim trendovima, na globalnoj je razini vidljiva tranzicija destinacijskih

organizacija od pruzatelja informacija do usvajanja e-poslovanja.

BKrizman Pavlovi¢, D.: ,Marketing turistiCke destinacije“, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, 2008., str 87.
ZBSIivar, I., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trZiSte i trendovi razvoja“, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 110.
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1.2.4. Odrzivi razvoj destinacija

Odrzivi razvoj smatra se proces koji omogucava ostvarivanje razvoja bez
oStecenja ili uniStavanja resursa koji se koriste u razvoju, a posebno razvoju turizma i

njegovih osnovnih resursa,”’ $to se odnosi na saguvan okoli$ i prirodu.

Razvoj turistiCke ponude u pogledu opc¢eg razvoja turistiCke infrastrukture, ali
sa naglaskom na ocCuvanje prirode i Covjekove okoline, rezultat su trendova ali i
potreba danasnjice. Naglasena potreba modernog Covjeka da se ,povilaci“ u prirodu
dovodi u korelaciju razvoj turizma s procesom zastite Covjekove okoline, pa tako

oCuvanost prirode te njezin odrZiv razvoj i turizam postaju neraskidivo vezani.

Obzirom da sve veéi broj vodecih turoperatora prihvaca i primjenjuje nacela
drustveno odgovornog poslovanja u turizmu, osnovana je od strane UHPA-e (Udruga
Hrvatskih putniékih agencija) Travelife?® - vodeéa inicijativa za osposobljavanje,

upravljanje i certificiranje turistiCkih tvrtki koje su posvecéene odrzivom razvoju.

Primjerice, u Hrvatskoj je turisticka agencija Kompas pristupila certifikatu, a zelja
je njime minimizirati negativne ucCinke turizma na okoli§, prihvatiti odgovornost za
akcije tvrtke te potaknuti pozitivan utjecaj kroz svoje aktivnosti na okoli$, zaposlenike,
zajednicu i druge dionike. Odrzivi nacin turizma vrlo je prihva¢en od strane potraznje,

pa tako i posrednici u turizmu nastoje isto implementirati u svoje poslovanje.

“'WTO: ,Sustainable Tourism Development, Guide for practical Planners®, World Travel organization,
Madrid, 2000. Str. 7.

“Travellife Sustainability in tourism, [Website], 2007.,
https://www.travelife.info/index new.php?menu=about_travelife&lang=en, (pristupljeno: 20.kolovoza
2016.)



https://www.travelife.info/index_new.php?menu=about_travelife&lang=en

2.  PRILAGODBA TURISTICKIH POSREDNIKA SUVREMENIM
TRENDOVIMA U TURIZMU

Globalizacijski procesi, kao i sama tehnologija te trendovi utjeCu na porast
konkurentnosti medu turistickim destinacijama. Trend se definira kao opca sklonost ili

tendencija prema ne&emu, odnosno kao pravac razvoja neke pojave u vremenu.*

Glavni turisti¢ki posrednici jesu turoperatori i turisticke agencije, premda, isti nisu
iskljucivi na trzistu.>® Ponekad i neke druge organizacije na podrugju turizma mogu
imati ulogu posrednika, poput raznih udruZzenja na podrucju putovanja ili turisti¢kih

ureda i slinih organizacija.

Primjerice, renomirani institut FUR iz Kiela predstavio je analizu navika putovanja
Nijemaca pod nazivom ,ReiseAnalise2016“!, a ista donosi statisticke pokazatelje za

2015. godinu o nacinu organizacije putovanja Nijemaca.

Naime, modularni paket aranzmani u 2015. godini bili su dominantan model
organizacije putovanja, s udjelom od visokih 42 %. Nadalje, rezervacija samog
smjestaja bila je na drugom mjestu, s udjelom od 35 %. Angazman putnickih agencija
ostao je medu dominantnijim kanalima rezervacije, s udjelom od 42 %, a on-line

rezervacije biljeze kontinuirani rast, pa su tako u 2015. godini dosegli udio od 36 %.

U djelatnosti turistickog posredovanja zasigurno je najvazniji ljudski ¢imbenik. Na
njegovu uspjesSnost u posredovanju utjeCu i specifiCnosti usluga koje pruzaju

turisticke agencije i kvaliteta odnosa s kupcima.

Svjetska globalizacija doprinijela je brzom razvoju turistiCkih putovanja i okretanju
turistiCkih agencija prema Zeljama i potrebama turistiCkih putnika. Turoperatori se
uspjedno prilagodavaju promjenama na trzistu, ali i sami iniciraju promjene kako u
razmjerima ponude tako i razmjerima turistiCke potraznje. TuristiCki posrednici su

subjekti u gospodarstvu kojima je krajnji cilj da zadovolje svoje interese. Kako bi

29http://www.poslovniturizam.com/, (pristupljeno 20.kolovoza 2016.)

30C"Javlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i dr. :“Turizam — ekonomske osnove i
organizacijski sustav*, Skolska knjiga, Zagreb, 2011, str. 214.

! Analiza instituta FUR: Hrvatska u 2016. godini medu top tri destinacije njemackih turista®,
Ministarstvo Turizma RH, 15.03.2016. , http://www.mint.hr/default.aspx?id=31865, (pristupljeno 20.
rujna 2016.)

25



posrednici postigli svoj krajnji cilj moraju se prilagodavati i djelovati izmedu ponude i

potraznje na turistiCkom trziStu i zadovoljavati potrebe obje strane.

lako posrednici u turizmu mogu ukljuCivati turoperatore, turistiCke agencije,
rezervacijske sustave, poduzec¢a zaduzena za poslovna putovanja (bussiness travel),
poduzeéa zaduzena za poticajna putovanja (incentive travel), DMC-e (Destination
Management Company) i druge*?, u ovom istraZivanju zadrzati éemo se uglavnom na

turoperatorima i turistickim agencijama te DMO-ima.

2.1. Principi poslovanja turisti¢kih agencija i turoperatora

Prema predmetu poslovanja turistiCkih agencija mogu se razlikovati grosistiCka
turisticka agencija, detaljisticka, te grosisticko — detaljisticka turisticka agencija.®
GrosistiCka se agencija naziva i turoperator. U nastavku je pojasSnjena temeljna
razlika izmedu turoperatora i turisticke agencije kao kljuénim turistiCkim

posrednicima.

Turoperatori su poslovni subjekti koji objedinjavajuci usluge razli€itih ponudaca
te vlastite organiziraju i kreiraju turistiCke paket — aranzmane na veliko u svoje ime i

za svoj radun, te na toj osnovi kontinuirano ostvaruje glavni izvor svojih prihoda.**

Turoperator je nastavak turistiCke agencije koji je nastao usred potrebe za
promjenom organizacijske strukture turisticke agencije na trzistu, posljedi¢no sa
razvojem turizma. S razvojem turizma razvija se i turistiCka agencija trazeci
najpogodnije organizacijske oblike kako bi mogla udovoljiti izmijenjenim zahtjevima

turisticke potraznje.

Za razliku od turoperatora, turistiCke agencije na trZistu su osnovane kao
trgovci na malo, $to znaci da svoje poslovanje obavljaju prvenstveno kao posrednici,

dakle, u svoje ime ali za tudi raCun prodaju usluge razli€itih nositelja turisti¢kih usluga

SZSIivar, I., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trzZiSte i trendovi razvoja“, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 71.

¥Keda, K., Puksar, I., Vukoni¢, B.: "Turisticke agencije”, VPS Libertas, Zagreb, 2015., str 74.

34(favlek, N.: ,Turoperatori i svjetski turizam®, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, 1998., str. 53.



za $to dobivaju odredenu proviziju, koja je najée$ée njihov glavni izvor prihoda.® U
skladu s time, ne susre¢u se s rizikom neprodanih kapaciteta jer ne zakupljuju
unaprijed usluge razli€itih nositelja, ve¢ njihove usluge prodaju tek kad pred sobom

imaju kupca.

Dok se nekada predvidao potpuni nestanak posrednika u turizmu, danas u
turistiCkom trziStu prevladavaju globalni posrednici poput Booking.com-a, Orbitz-a i
drugih. Pojava interneta znacajno je utjecala na turisticko poslovanje. Najznacajniji
novi posrednici danasnjice koji su upravo preko tog medija usli na velike
distribucijske stranice jesu OTO (Online Tour Operator) i OTA (Online tourism
Agency). Rezervacijski sustavi koje novi posrednici koriste, a koji su potekli od GDS-
a (Global Distribution System) nazivaju se IDS (Internet Distribution System), za
razliku od ADS-a (Alternative Distribution System), distribucijskih kanala poput

Booking.com ili Venere.com koiji koriste vlastitu bazu podataka.*®

TuristiCko posredovanje karakteriziraju visoki rizici i konkurentnost koja se
pojavila na trziStu zbog osiguravanja velikih popusta na grupne odlaske, pojavu

internet rezervacija i niskotarifnih prijevoznika.

Suradnjom raznih dionika u distribucijskom sustavu dolazi do suradnje
razliitin destinacijskih organizacija i kompanija (DMO i DMC dionika), a turisticki
posrednici predstavljaju destinacijske kompanije koje takoder utjeCu na promociju
destinacije, te potiu na odgovorno ponaSanje u istoj. Nuzna je suradnja i

kooperativnost medu istima, Sto su turistiCki posrednici svakako prepoznali.

2.2. Uvrijezene ponude i prepoznatljivost na trzistu

Autohtonost i posebnost pojedine turistiCke regije omogucuju destinacijama da

odrze svoju konkurentnost na trzistu.

*Cavlek, N.: »1uroperatori i svjetski turizam®, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, 1998., str. 55.
i 56.

368Iivar, l., Golja, T.: ,Europsko turisti¢ko trZiste i trendovi razvoja“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 75.
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Obujam poslovanja turistickog posredovanja temelji se na pripremi grupnih te
individualnih putovanja koriste¢i know-how®’ te iskustvo u pruzanju informacija $to se
odnosi na pripremu putne dokumentacije, prtliage, davanje savjeta o destinaciji i

sliéno.

TuristiCki posrednici osiguravaju dostupnost odredenih proizvoda ili usluga
krajnjim korisnicima, a kroz vertikalnu integraciju turoperatori imaju kontrolu i nad
prijevoznic¢kim kompanijama i putnickim agencijama, pa su se tako veliki turoperatori
kao S&to su, primjerice, TUl, Thomas Cook i drugi nametnuli kao vodeci u

distribucijskom lancu.®

Promotivne aktivnosti turoperatora razvijale su svijest o putovanjima, pa su tako
nositelji ponude all inclusive aranZmana poticali na koriStenje jedinstvene usluge po
jedinstvenoj cijeni ¢ime su pridobili Siroku masu ljudi te potaknuli medunarodni
turizam.® Premda su all inclusive aranZmani u novije vrijeme manje zastupljeni,
Cinjenica jest da su turistiCki aranZmani jedan od temelja prepoznatljivosti ponude
turistickin posrednika, pa se kao takvi nude i u novije vrijeme medu raznim

specijaliziranim ponudama, popularnim last minute aranZmanima i sli¢no.

Cerovi¢ predvida da ¢e opci svjetski trend standardizacije i sve masovnija potreba
branding ponude u iduéih dvadesetak godina pojacati potraznju za uslugama koje su
prepoznatljive.*’ Branding u turizmu zasigurno ée pridonositi udinkovitosti, brzoj
usporedbi, planiranju te kontroli razine usluge. Naime, medu brojnim proizvodima i
uslugama na turistiCkom trzistu, renomirani brand, koji ozna¢ava provjerenu kvalitetu
i uslugu, ulijeva povjerenje korisnika. Upravo iz tog razloga manji posrednici sve viSe
pribjegavaju intergaciji ali i raznim certifikatima (Travellife, Eco hotel) kako bi se

prepoznala njihova kvaliteta na trzistu.

*Bevanda, V., Grzini¢, J.,: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2014., str. 40.

Ididem, str. 40.

9Grzini¢, J.: ,Medunarodni turizam®, UdZbenici Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 35.
4°Cerovié, Z.: ,Animacija u turizmu®, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turistiCki i hotelski menadZment u
Opatiji, 2008., str. 30.



2.2.1. TuristiCki paket aranZzmani

Pod pojmom turistiCkog proizvoda agencije smatra ono dobro koje ista plasira i
nudi na turistiCkom trziStu kao rezultat vlastitog rada i angazmana, a to mogu biti
dvije ili viSe vremenski i sadrzajno uskladenih usluga koje se nude potencijalnom
turistu, a u kojemu turisti djelomi¢no ili u potpunosti zadovoljava svoju turistiCku
potrebu.** Detaljnije, zakonodavac ga karakterizira kao “unaprijed utvrdenu
kombinaciju od najmanje dviju pojedinacnih usluga koje se sastoje od prijevoza,
smjestaja ili drugih turistiCkih i ugostiteljskih usluga koje Cine cjelinu, a pruzaju u
vremenu duljem od 24 sata, ili ukljuCuju barem jedno nocenje, te se prodaju po

ukupnoj, unaprijed utvrdenoj cijeni”.*?

Prema tome, da bi bilo govora o turistiCkom aranzmanu, usluge kombinirane u
njemu moraju se ostvariti u sklopu jednog putovanja, odnosno itinerara, moraju biti
vremenski uskladene, provesti se po jedinstvenim uvjetima i cijeni. **Tako se,
primjerice, rezervacija smjeStaja ne moze smatrati turistiCkim aranzmanom jer ne

ispunjava navedene uvjete.

Formiranje turistickih paket aranzmana iziskuje iscrpna istrazivanja trzista te
pracenje podataka na razini svjetske turistiCke statistike. Prednost je samog paket
aranZzmana kupnja po jedinstvenoj "pausalnoj” cijeni koja bi u pravilu trebala biti
znatno jeftinija nego da se turistiCke usluge ukomponirane u paket aranZman kupuju

odvojeno.

2.2.2. Vrste turistiCkih paket aranZmana

Jedna od vrsta turistickih aranzmana jesu "vodene skupine“ (engl. Guided

tours), a predstavljaju posebnu vrstu aranZmana u kojima je nuzna prisutnost vodi¢a.

“Keéa, K., Puksar, I., Vukoni¢, B.: "Turisticke agencije”, VPS Libertas, Zagreb, 2015., str 97.
2L oc. Cit.
“3didem, str. 98.
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Prema C.J. Schmidt ** &etiri su temeljne funkcije vodene ture:

- ture koje rjeSavaju klasicno pitanje; Sto vrijedi posjetiti u odredenom vremenu u
odredenom turistickom mjestu, Sto postize odredeno povjerenje i sigurnost kod turista

kao poznaju itinerar, ukupnu cijenu putovanja, hotel i slicno

- predstavljaju dobar nacdin da se kontrolira sposobnost turista da troSe te izbor

mjesta koji ¢e se posjetiti
- djeluje kao legitimni mehanizam odmaranja
- kombinira pustolovinu, bijeg od svakodnevice, kulturno iskustvo, aktivan odmor

Kod pozitivnih u€inaka skupnih putovanja istiCu se svakako ekonomska
isplativost, odnosno niZe cijene, osjec¢aj sigurnosti zbog poznavanja destinacije

organizatora te povezivanje sa grupom i medusobno upoznavanje.

Turisticki paket aranzmani, osim najpoznatijin all inclusive, koriste se i u
specijaliziranim ponudama poput wellnessa, vikend putovanja, last minute ponuda,
pustolovne ture, i drugo. Grupiranjem u paket aranZzmane, turoperator proSiruje svoju

uvrijezenu ponudu, ostavljaju¢i moguénost odabira na klijentu.

2.3. Suvremene tendencije razvoja i prilagodbe trendovima

Razvoj nije moguce ostvariti bez prac¢enja suvremenih trendova u turizmu. Pod
time se misli na osluSkivanje zahtjeva trzista te pracenje dolazi li do zasicenja
konzumacije odredene usluge ili tipa turizma te koje su alternative moguce i koji su
trendovi posrijedi, pa tako slijedi prilagodavanje istim kako bi posrednistvo u turizmu

moglo opstati, Sto uvelike ovisi i 0 konkurenciji te okruzenju na trzistu.

Pritisak konkurencije i borba za mjesto na turistiCkom trziStu utjecati ¢e na
ulazak u vertikalne i horizontalne integracije ¢ime ¢e, prema nekim autorima, biti u

potpunosti kontrolirane cijene i kvaliteta turisticke ponude.*®

*C., J., Schmidt: "The Guided Tour: Insulated Adventure, Six Annual Conference Proceedings”, The
Travel Research Assosiation, New York, 1975.



Tako ¢e se manji posrednici te manji sustavi ponude sve ¢eS¢e specijalizirati
za odredene segmente turistiCke ponude, odnosno posebne trziSne niSe, ne bi i
opstali na trziStu, a kroz dobro poznavanje destinacije, uvodenjem odgovornog
poslovanja, te raznim integracijama i partnerstvima, turoperatori odgovaraju na

visoke zahtjeve potraznje.

Naime, elastichost same ponude, odnosno njezina brza i ucinkovita

prilagodba, nuzna je pretpostavka za kontinuirani opstanak na turbulentnom trzistu.

2.3.1. Krojeni paketi ponude

U novije vrijeme turoperatori uz klasicne turistiCke paket aranzmane nude i tzv.
taylor-made aranzmane, odnosno paket aranZmane krojene po mijeri korisnika. Isti
karakterizira kreiranje putovanja na temelju zahtjeva klijenata i dostupan je od strane
vodecih online agenata. Klijent odreduje gdje Zeli provesti odmor, na koji nacin i za
koji novCani iznos, temeljem Cega se turoperatori pokuSavaju prilagoditi novim
trendovima. lako je teze konkurirati on-line agencijama, iste obi¢no nude usluge
smjestaja i prijevoza Sto turoperatori trebaju iskoristiti za sebe. Klijent turoperatoru
povjerava organizaciju zbog iskustva, tj. poznavanja destinacija, velikog broja
agenata na razli¢itim trzistima, te moguénosti individualnog pristupa.*® Krojeni paketi
ponude dostupni su od strane vodecih on-line agenata poput Opodo, dDreams,

GoVoyages i dr.*’

Dakle, prateci trendove danasSnjice, tailor-made aranzmanima ponuda je

posve individualzirana i prilagodena svakom gostu prema vlastitim preferencijama.

Primjerice, Suncana Vura® turisticka je agencija sa ponudom taylor made
aranZmana, posve individualizirani, krojeni po mjeri korisnika. Agencija se prilagodila
na nacin da je uklonila sezonalnost ponude tako da su aranZzmani dostupni tijekom

cijel godine, a razina smjestaja i usluge se odreduje prema zelji korisnika.

4SCerovié, Z.: ,Animacija u turizmu®, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadZment u
Opatiji, 2008., str. 31.

*®Grzini¢, J., Ididem, str. 291.

“'Grzini¢, J.: ,Medunarodni turizam®, UdZbenici Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 291.

8 http://www.suncana-vura.hr/, (preuzeto 19. rujna 2016)
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2.3.2. Dinami¢ko pakiranje

Zasigurno jedan od trendova te iskorak od klasicnih paket aranzmana jest i
dinamicko pakiranje (eng. Dynamic packing) — poslovni model i ujedno tehnoloSka
aplikacija, odnosno moguc¢nost da kupac sam, prilikom on-line rezervacije, odabire
usluge i tako kreira vlastiti paket. Ipak, navedeni paket puno je pogodniji za
posrednike koji posluju isklju€ivo on-line, poput OTA (On-line TuristiCka Agencija) i

OTO (On-line turoperator). *° Isti nudi, primjerice, grupacija TUI dynamic packaging.

Premda, pojam dynamic packing zapravo ne podrazumijeva novo poimanje
turistickog aranZmana jer se ne radi o novom proizvodu, ve¢ o novoj tehnologiji

prodaje aranZmana, odnosno novoj pomoci u prodaji istog.

2.3.3. Specijalizirane ponude i kadrovi

Turisticki posrednici mogu znacajno utjecati na razvoj autenti¢nosti destinacija
kroz pruzanje doZivljaja i novih iskustava. Novija istrazivanja posredovanja baziraju
se na analizi osmisljavanja tura pojedinih turoperatora, te se dolazi do zakljucka o

razvijanju ponude razli¢itog tipa kao §to su ture specijalnih interesa.*°

S obzirom na sve izrazeniju individualizaciju i visoku elasti¢nost turistiCke
potraznje, kao i zasi¢enost standardiziranom ponudom, od turistiCke se ponude, pa

samim time i smjestajnih kapaciteta, zahtijeva specijalizacija i diferencijacija.

U postmodernom drustvu, turisti tragaju za novim dozivljajima, u potrazi su za
osobnim ispunjenima i novim spoznajama, osobnim rastom te razvitkom osobnosti.
Turisti specijalnih interesa sve viSe postaju znaCajan segment turistiCkog trzisSta
namijenjenog onim turistima koji za vrijeme odmora Zele zadovoljiti svoje specifiCne

interese.

“Slivar, 1., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trziste i trendovi razvoja“, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 78.

*Walker, J.R., Walker, J.T.: Tourism: Conceptsand Practices, Upper Saddle River: Prentice Hall,
2011.



Sami pojam Turizam specijalnih interesa (Specijal interest tourism — SIT)
podrazumijeva ,one oblike turizma koji su usmjereni na aktivnosti koje priviaCe maniji

“*1 o ¢emu govori Tablica 3, gdje je prikazana jedna od

broj pasioniranih posjetitelja
mogucih klasifikacija vrsta turizma specijalnih interesa, a obzirom na sadrzaj i

karakteristike iste.

,rurist specijalnih interesa odlazi na odmor kako bi uzivao u proizvodu ili

“*2 '\ potrazi je za

usluzi koja zadovoljava njegove posebne interese i potrebe
autenti¢nim i neobi¢nim iskustvima, za razliku od masovnog turizma koji karakterizira

predvidljivo okruzenje i veliki broj ljudi.

Tablica 3: Vrste turizma specijalnih interesa s obzirom na karakteristike i sadrzaj

Turizam specijalnih interesa — vrste: Karakteristike proizvoda i turisticke
motivacije
Pasivan odmor Predstave, gledanje sportskih dogadaja
Aktivan odmor Avanturisti¢ki sportovi, ronjenje
Dozivljajni odmor Tematski parkovi, svemirski turizam
Pustolovni odmor Trekking, posjete africkim plemenima
Kreativan odmor Ples, slikarstvo, fotografija
Relaksirajué¢i odmor Wellness turizam, promatranje ptica

Izvor: lIzradila autorica prema: Dujmovi¢, M.: ,Kultura turizma“, SveudiliSte Jurja Dobrile u Puli, Pula,
2016.

Nadalje, za turizam specijalnih interesa Dujmovi¢ istiCe kako ,nije
povezan sa motivima bijega (eskapizma) i relaksacije nego sa aktivnim

samorazvojem i stjecanjem novih iskustava, pri Cemu turist moze uzivati u ugodnim i

51Genov, G.: ,Turizam posebnih interesa — Selektivni oblici turizma®“, Visoka turistiCka Skola, Beograd,
522008., u Dujmovi¢, M.: ,Kultura turizma®, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2016. str. 103.
Loc.cit.
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terapeutskim aktivnostima (toplice, umjetnost, sport) ili aktivnostima koje karakterizira

edukacijski ili samorazvojni aspekt*.>®

U skladu s time turistiCki se posrednici moraju prilagoditi potraznji, te

ponuditi takve sadrzaje koje e zadovoljiti najrazlicitije potrebe turista.

Vodeci svjetski turoperator TUI prepoznao je trend specijalizacije ponude, pa
tako, izmedu ostalog, nudi obiteljski odmor, luksuzna putovanja, wellness odmor, golf

putovanja, zimski praznici, studijska putovanja, krstarenja i dr.

Osim navedenog, TUI ima specijaliziranu ponudu sa individualiziranim
pristupom, kao Sto je ,Purevita“ — turistiCka naselja u kojima si gosti sami organiziraju
vrijeme i aktivnosti prema individualnim potrebama i Zelijama;>* uskladeno sa
potrebama modernog drustva gdje je sve organizirano po unaprijed odredenom

rasporedu, u stisci sa vremenom.

Nadalje, turoperatori mogu imate razne specijalizacije kao $to su aktivan
odmor (Club  Mediteranee, @ GAP  Advantures), specijalizacija  prema

sociodemografskom kriteriju (Saga), odredenu destinaciju (I.D. Riva Tours) i drugo.

Trend specijalizacije utjeCe na destinaciju na nacin da se ista mora prilagoditi
upravo toj specijaliziranoj ponudi, pa ¢e tako destinacija koja putem turoperatora nudi
specijalizirani odmor za parove, imati u destinaciji dodatni sadrzaj prilagoden istoj
(wellness, romanti¢ne restorane za vecCere u dvoje sa prilagodenom glazbenom

podlogom i sl.).

2.3.4. Modularna putovanja

Promjene na danasnjem trziStu vezu se i uz pojavu modularnih putovanja koja
predstavljaju fleksibilno povezivanje ponuda dobavljata temeljem odredenog

modula.>®

53Dujmovi(:, M.: ,Kultura turizma®“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2016. str. 105.
**http://www.tui.com/puravida/philosophie/, 02.08.2015.

*5Ibid., str. 290, 294



http://www.tui.com/puravida/philosophie/

Ona daju mogucénost klijentima da iz njihove ponude razliCitih komponenti
aranzmana odaberu onaj koji njima najviSse odgovara, da bi se zatim cijena formirala

prema tako individualno odabranom aranzmanu.

Obzirom da je, prema ve¢ spomenutom istraZivanju ReiseAnalise2016 °°
modularni paket aranzmani u 2015. godini bili su dominantan model organizacije

putovanja Nijemaca, s udjelom od visokih 42 %.

Tako je za tu, izrazito emitivnu zemlju, podatak o organizaciji putovanja evidentan
pokazatelj smjernica razvoja trendova danasnjice, a prema kojem mozemo zakljuciti
kako je modularni paket aranzman svakako dobrodo$ao u implementaciju poslovanja

danasnjih turistic¢kih posrednika.

2.3.5. Razvoj novih destinacija i atrakcija

ZnaCaj same destinacije ogleda se u Cinjenici $to se u njoj stvaraju uvjeti
receptivnog turizma koji pokre¢e gospodarsku razvijenost podrucja. Turoperatori
prodaju svoje usluge koristeéi se inovacijama kojima se specijaliziraju za odredene

destinacije.

Diliem svijeta otvaraju se i razvijaju nekada gotovo nepoznate, a danas vrlo
priviatne turistiCke destinacije, ¢ime se otvaraju nova trzista. S druge se strane
diversifikacijom ponude postojeCe destinacije nastoje istaknuti i prilagoditi novim
globalnim trendovima kao i promjenama u ekonomiji i politici, nudeci specificne
kombinacije usluga koje ¢e zadovoljiti suvremenog turista. Time turisticka ponuda
postaje sve raznovrsnija. Moze se zakljuciti kako je razvoj inovacija u funkciji
prilagodbe turistickom trziStu i rasta konkurentnosti, a sami opstanak turoperatora
ovisi uvelike o sposobnosti turistiCckih subjekata prilagodbe trendovima te

promjenama u okolini.

* Analiza instituta FUR: Hrvatska u 2016. godini medu top tri destinacije njemackih turista®,
Ministarstvo Turizma RH, 15.03.2016. , http://www.mint.hr/default.aspx?id=31865, (pristupljeno 20.
rujna 2016.)
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Obzirom da su turoperatori primorani prilagoditi se novonastaloj situaciji te
trendovima, razvila se prilagodba kroz udovoljavanje specificnim zahtjevima klijenata

koje iste potiCu na kreiranje novih, fleksibilnih ponuda.

City break® jedan je od trendova danasnjice. Upravo se tim trendom ponuda
prosirila, pa su se tako diversificirale i gradske atrakcije smanjujuci pritisak na
pojedine gradske toCke u centru, izbjegavajuéi time prenatrpanost istih. Na taj se
nacin pridonosi kvaliteti destinacije, obzirom da se turisticko dobro konzumira na vise
razliCitih lokacija, odgovarajuci tako na jedan od najvecih izazova gradskog turizma —

opasnost da ¢Ce turizam unistiti turistiCke resurse.

*"http://www.utm.hr/, (pristupljeno 20. koloviza 2016.)


http://www.utm.hr/

3. IZAZOVI ZA TURISTICKO POSREDOVANJE | PRIMJER
PRILAGODBE

lzazovi u turistiCkom posredovanju povezeni su prvenstveno posredstvom
globalizacije te razvojem tehnologije i Interneta, slijedom kojeg se poslovanje
turistickin posrednika promijenilo, po€evsi od novih poslovnih modela i distribucijskih
kanala, pojavom dinamickog trzista, dis/reintermedijacije, povecava se potraznja za
informacijama, kvalitetom, i drugo. Premda se u brojnim aspektima poslovanje
turistiCkih posrednika unaprijedilo posredstvom interneta, druga krajnost procesa

razvoja tehnologije predstavlja upravo prijetnju posrednicima u turizmu.

Turisticki posrednici u novim uvjetima moraju se prilagoditi ponudi, integrirati se

ili specijalizirati za odreden segment ponude, ne bi li opstali na trzistu.

Ipak, psiholoski aspekt pri angaziranju posrednika poput kadrova specijaliziranih
za proizvod ili usluge koje nude, iskustvo posrednika, kao i sama iskustva putnika, te
garancija sigurnosti stranaka od zlouporabe na internetu, prednosti su s kojima

turoperator moze lak$e opstati.”®

3.1. Makro perspektiva

Pod utjecajem globalizacije, turoperatori su se nasli u nemogucnosti
ekspanzije vlastitog poslovanja na domicilnim trziStima, pa su tako zapoceli
internacionalizaciju kapitala, ali i u konacnici — internacionalizaciju cjelokupnog

poslovanja.

Vodedéi bi turoperatori na medunarodnom trziStu morali razmisljati na razini

globalnog razvoja turistiCkog proizvoda, pa se iz tog razloga ulazu veliki iznosi u

BGrzini¢, J.: ,Medunarodni turizam®, UdZbenici Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 291.

37



razvoj globalnih distribucijskih sustava, o kojima uvelike ovisi ostvarenje integracijskih

procesa u turizmu.>®

Specificnost razvoja turoperatora na tradicionalnim turistickim trziStima je u
tome Sto oni teze proSirivanju na medunarodna trzista, SireCi se unutar regionalnog
podrucja, ali i na udaljene regije prema destinacijama koje su u posljednje vrijeme

sve interesantnije turistima.

Na taj nacin, turoperatori koji sami proS$iruju trZiste prema ,neotkrivenim®
destinacijama, nastoje u vlastitom poslovanju razvijati emitivne turistiCke potencijale

sa tih trzista, jaCajuci tako svoj utjecaj na globalnom trzistu.

Cavlek®®

navodi kako utjecaj nove tehnologije na poslovanje turisticke agencije
trebaju shvatiti svakako kao prednost, jer im ona donosi brojne prednosti u pogledu
mogucnosti pristupa na brojna trziSta bez uspostavljanja posebne prodajne mreze na

trziStu niti stvarati dodatne troSkove zaposljavajuéi nove djelatnike i slicno.

Razvoj tehnologije klju¢an je faktor inovacije unutar turistickog sustava jer
omogucuje kreiranje funkcionalnog i dinami¢kog programa pomocu kojeg Cce
poduzeée poslovati, te umreZavanja koje c¢e, posljedi€no, omoguciti bolju

komunikaciju sa klijentima te partnerima.

3.1.1. Dis\reintermedijacija

Pojava interneta znaCajno je utjecala na turistiCko poslovanje. Proces
promjena izazvanih suvremenom digitalnom tehnologijom slijedi dva smjera. Prvi je
djelomi¢no napustanje posrednika te formiranje direktne razmjene i kupnje proizvoda

i usluga putem Interneta, bez posrednika, odnosno turisti¢kih agencija i turoperatora.
61

*pavli¢, I.: ,Suvremene tendencije u razvoju svjetskog turizma i globalizacijski procesi“, ,Nase more®,
51., 2004., str 220.

60(favlek, N.: ,Turoperatori i svjetski turizam®, Golden marketing, Zagreb, 1998., str. 96.

®1pulgie, A.: , Turisticke agencije: poslovanje i menadZzment®, Biblioteka ,Turizam: misao i praksa®,
Udzbenici Sveucilista u Splitu, Split, 2005., str. 34. — 35.



Neki su autori predvidali disintermedijaciju i potpuno nestajanje posrednistva
zbog mogucnosti izravnog dopiranja do ciljnog trziSta preko tog medija, pa tako sve
viSe klijenata odabire destinaciju direktnim putem pomocu interneta, zaobilazeci male

posrednike.

Naime, pojavom Interneta trZista nude veliki broj informacija, a time i
mogucnost upoznavanja raznih proizvoda i usluga, Sto s druge strane predstavlja

problem upoznavanja i mase ponudenih usluga i proizvoda.

Za pretrazivanje ponude potrebno je strpljenje, informacije nisu uvijek sigurne i
pouzdane, a sigurnost pla¢anja nabave putem interneta, joS uvijek nije na
zadovoljavajucoj razini. Osim toga, korisnik nema moguénost dobivanja popusta koje
mu nudi agencija, kao niti stru¢an i (Cesto) besplatan savjet koji mu turisticki
posrednik nudi, a u zamjenu za proviziju ili kupnju usluge, sigurnost kupovanja iste te
todnost informacija.® 1z tog se razloga sve vi$e razvijaju specijalizirani posrednici te

putniCki portali koji omogucuju pristup provjerenim podacima.

S druge pak strane, reintermedijacija predstavlja nove on-line posrednike,
izmedu kupaca i ponuditelja koji pruzaju usluge kao Sto su trazenje najpovoljnijeg
davatelja turistickih usluga ili vrednovanje dobara koji se nude na trziStu, a isti se

specijaliziraju za odredena podrugja.®

S poslovanjem su zapoceli novi posrednici poput Pricelinea, (specifican po
tome Sto korisnici mogu definirati svoje preferencije o putovanju, ukljuCujuci i cijenu)
Expedia — e (jedan od najvecih turistickih poduze¢a u svijetu) i Booking.com-a

(dominantan na europskom trzistu).®

Internet omogucuje interaktivnu komunikaciju u kojoj je kupac aktivan, pa on
tako potrazujuci uslugu ili proizvod, ne prima samo informaciju ve¢ i postavlja pitanja,

Sto predstavlja poteSkoc¢e kupcima i prodavaima u direktnoj komunikaciji, pa se

®2|didem, str. 338.

63DuI(“:i(:, A.: ,Turisticke agencije: poslovanje i menadZzment®, Biblioteka ,Turizam: misao i praksa®,
Udzbenici Sveucilista u Splitu, Split, 2005., str 35.

64SIivar, l., Golja, T.: ,Europsko turisti¢ko trZiste i trendovi razvoja“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 77.
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posrednik u reintermedijaciji pojavljuje u funkciji racionalizatora tih odnosa, medutim,

na novim naéelima koje postavlja suvremena digitalna tehnologija. ®

3.1.2. Nisko tarifni prijevoznici vs. Carter prijevoz

Carter prijevoznici jesu prijevoznici koji su zakupili zrakoplove za potrebe
odlaska u destinacije. Prednosti istog jesu jednaki ili nizi troSkovi od onih ,low-cost*
prijevoznika, prodajni i distribucijski troSkovi su gotovo nikakvi, prodaja sjedala vrsi se

prema rasporedu putnika, ponuda obroka i sli¢no.®®

Nadalje, niskobudzetni zra¢ni prijevoznici poput Ryanair-a, Easy Jet-a i drugih
koji uglavnom posluju samo on-line, takoder su imali utjecaja na turistiCka kretanja.
Obzirom da veliki turoperatori imaju u svom portfelju i zrakoplovna poduzeda,
niskobudzZetni zra€ni prijevoznici posljednjih desetak godina predstavljaju prijetnju

turoperatorima, ,oduzimajuéi im dio trzista.

Putem direktne distribucije, vodeci se trendom sve vecle individualizacije,
niskobudzetni prijevoznici sve su €eSc¢i prilikom organizacije putovanja. Medutim,
upravo zbog velikog broja ponudaca, a pracenim i bojaznima od strane sve cCeScih
teroristickinh napada, konstatacija stoji kako je brand turistiCkih posrednika, a time i
jamc&ena kvaliteta, sigurnost i brzina pruzanja usluge, i dalje konkurentan sa
individualnom, direkthom organizacijom putovanja putem niskobudZetnih

prijevoznika.

3.1.3. Direktne rezervacije smjestajnih objekata

Direktna on-line distribucija jedan je od suvremenih pristupa u komunikaciji u
turizmu. Pojava interneta imala je za posljedicu veéu trziSnu transparentnost,

pojatanu komunikaciju, transakcije i suradnju medu nositelima ponude ali i

®pulgi¢, A., loc. Cit.
®Grzini¢, J.: ,Medunarodni turizam®, UdZbenici Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 39.



potraznje, te izazvala potrebu za prilagodbom u strukturi turistiCke ponude i

potraznje.®’

Pojava interneta znacajno je utjecala na turisticko poslovanje. Najznacajniji
novi posrednici danasnjice koji su upravo preko tog medija usli na velike
distribucijske stranice jesu OTO (Online Tour Operator) i OTA (Online tourism
Agency). Rezervacijski sustavi koje novi posrednici koriste, a koji su potekli od GDS-
a (Global Distribution System) nazivaju se IDS (Internet Distribution System), za
razliku od ADS-a (Alternative Distribution System), distribucijskih kanala poput
Booking.com ili Venere.com koiji koriste vlastitu bazu podataka.®®

Prema nekim autorima, ,korist primjene suvremene informacijske tehnologije u
posredniStvu biti ¢e uoCena u racionalizaciji troSkova u poslovanju te u koriStenju

diferenciranih strategija kojima ¢e se masovno trziste individualizirati“.®®

3.1.4. Kontrola utjecaja

Menadzment turistiCkih destinacija postavlja zadatke odgovornog marketinga,
nastoji prilagoditi lokalno stanovniStvo novim trendovima te teZiti dobrim odnosima i
suzivota izmedu turizma i lokalne sredine. Jedan od najpoznatijih modela makro-
okruzenja u turizmu je STEEPLE model: socio-kulturne promjene, tehnoloske

promjene, ekonomija, politicki &imbenici, legislativa i ekologija.’

Kroz sociokulturni utjecaj turizam uvelike moZe utjecati na ponaSanje kako
turista, tako i domicilnog stanovnistva, njihovog nacina zivota, kulturnih vrijednosti i
obi¢aja. Tako se, primjerice, moze razviti tolerancija i razumijevanje drugih kultura i
drustva, razvijanje veze sa drugim zemljama, i drugo. Neki od pozitivnih socio-

kulturnih utjecaja na turistiCki razvoj jesu turizam kao poticaj za oCuvanje lokalne

67Bevanda, V., Grzini¢, J.,: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic¢®, 2014., str. 46.

®8Slivar, I, Golja, T.: ,Europsko turisti¢ko trziste i trendovi razvoja“, Sveuéilite Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 75.

®Buhalis, D., Zoge, M.,: The strategic Impact od the Internet on the Tourism Industry“, University of
Surrey, Wien, 2007., str. 482. u: Mihajlovi¢, I.: ,Dinamika novih trendova u turizmu primjenom ICT-a i
posljedice transformacijskih procesa na poslovanje turisti¢kih agencija“, Poslovna izvrsnost Zagreb,
Iiganj, 2013., br 1, str 49.

°Grzini¢, J.: ,Medunarodni turizam®, UdZbenici Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 52. — 53.
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kulture i bastine, promocija medu-kulturnog razumijevanja te promocija i poticanje

socijalnog blagostanja.

Negativni socio-kulturni utjecaji na turistiCki razvoj mozZe biti, primjerice,
masovni turizam koji moze rezultirati socio-kulturnim gubicima za lokalnu zajednicu,
pa tako i komodifikaciji kulture novim trendovima, umanjujuci identitet lokalne
zajednice. Nadalje, negativni utjecaj moze se vidjeti i kroz rast kriminala u lokalnim

zajednicama, usvajanje ,incomers® mode, unistavanje tradicija i sli¢no.

Nadalje, tehnoloske promjene ukljuuju pretrazivanje informacija, rezervaciju i
kupnju usluga, interakcija s drugim korisnicima, kao i mreZzna povezivanja i web
portale, aplikacije te koristenje mobilne tehnologije.”* Primjer inovacije u agencijskom
poslovanju jest i Thomas Cook, koji uvodi aplikaciju ,pitanja i odgovori®, zatim

Jzracun budzeta odmora“, pri Eemu klijeti vrSe virtualni odabir obroka, pica i sli¢no.

3.2. Mikro perspektiva

Pojavila se potreba za postivanjem nacela likvidnosti, pa tek potom
profitabilnosti. Nadalje, od iznimnog je znaCaja uvazavanje sezonskog ponasanja
potraznje, formiranje kvalitetne web stranice, ,lowcost* ponude, ,citybreak forme,
davanje dodatne vrijednosti proizvodu.”” Takoder je od velikog znadaja za
turoperatore postizanje fleksibilnin hotelskih ugovora, raspolagati razli€itim

veliCinama prijevoza, te, u konacnici, dosti¢i toCku pokrica troSkova.

Internet i on-line prodaja distribuciju su dovele na razinu direktne prodaje zbog
brzine i fleksibilnosti, pa se tako klasic¢ni turistiCki paket aranzmani manje ,prodaju”
pa su se posrednici morali prilagoditi novonastalog situaciji na trzistu. Novi paket
aranzmani tako nude visoku fleksibilnost, integrirane usluge osmisljavaju i povezuju

se prema zahtjevima klijenata

3.2.1. Dodana vrijednost proizvoda naspram ocekivanja klijenata

" http://www.opodo.com/, (pristupljeno 19.08.2016.)
2Grzini¢, J.: ,Medunarodni turizam®, UdZbenici Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, 2014., str. 292.
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Od posrednika se oCekuje ostvarenje dodatne vrijednosti za za kupca, visoka
kvaliteta, kompetencije kroz on-line iskustvo klijenata te sama prilagodba trZiSnim

uvjetima. "3

Kod novih turista izrazena je Zelja za dozivljajem destinacija, upoznavanjem
kulture ali i svijest o odrZzivom razvoju. Sve veca dostupnost informacija i razvoj
tehnologije omogucuje direktnu distribuciju, pa se tako posrednici trebaju ,izboriti“ za
povjerenje turistiCke potraznje, naglasavajuéi individualiziranost svakog turista
ponaosob, omogucujuci popuste na rezervaciju sadrzaj i usluga koju nude, te
pruzajuéi sve potrebne informacije, kao i sigurnost rezervacije, stvarajuci tako
dodatnu vrijednost proizvodu odnosno usluzi turistickog posrednika pa i samoj

destinaciji.

Prioriteti u poslovanju posrednika svakako bi bili to¢nost, brzina te pouzdanost

informacija vezano za usluge i proizvode koje nude na trzistu.

Uvodenjem inovacija unaprjeduju kvalitetu proizvoda i na taj nacCin stjeCu
povjerenje trzista. Takoder, zaposljava se veliki broj stru¢njaka u destinacijama koji
¢e u programe ukljucivati turistiCke atrakcije destinacije, pa ¢e tako maniji turoperatori
Cesto prepoznati i potencijalne atrakcije koje Ce pretvoriti u realne, te na taj nacin

sudjelovati u kreiranju dodatne vrijednosti destinacije.

3.2.2. Lojalnost kroz kvalitetu

CRM (Customer Related Management) odnosi se na pracenje te upravljanje
odnosima s Klijentima, a cilj jest optimatizacija dobrobiti klijenata, s naglaskom na
izgradnji vjernosti, te prikupljanje i baza podataka. O znaaju CRM-a govori i
¢injenica da postoje brojna poduzeca koja se bave isklju€ivo time (intrixcrm, soft-

crm).

Lojalnost kupaca prepoznaje se kao osnova za odgovorno kreiranje putovanja,

a samu lojalnost izaziva zadovoljstvo kupaca, obzirom da ono izaziva i ponovnu

®Bevanda, V., Grzini¢, J.,: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovic®, 2014., str. 47.
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kupovinu paket aranZmana od istog turoperatora.”Internet kao novi oblik promocije i
nacin distribucije omogucuje agencijama da se bolje koriste oglaSivaCima te samim

marketingom.

Posrednici e u zelji za opstankom na turbulentnom trziStu zasigurno morati
formirati marku ,od povjerenja“, nuditi mogucnost odustanka od rezervacije bez
naplate troSkova, i slicno, kako bi pridobili lojalnog korisnika, koji ¢e nastaviti

konzumirati usluge posrednika.

Takoder, jedan od nacCina kako pridobiti lojalnost korisnika jest i mogucnost
uclanjenja u razne klubove posrednika, pa su tako neki od vodecih svjetskih
turoperatora, primjerice Club Mediterranee (aktivan odmor za obitelji, samce, sa golf

sadrzajem i slicno).

3.2.3. Paradigma odrzZivosti

Prilagodba ponude i sadrZaja nuzna je odrednica modrenih uvjeta poslovanja
na turistickom trzistu, Sto je preduvjet za rast, razvoj i opstanak. Promjena poslovanja
ka odrzivosti turistickin poduzeéa kao i njihov doprinos boljitku zajednice” trend je ali

i nuzna prilagodba koja vodi ka odrZivosti.

TuristiCka se poduze¢a moraju prilagodavati, sto znaCi da je za njihov
opstanak na trziStu u danasSnje vrijeme od presudne vaznosti mijenjati stari i
primijeniti novi poslovni pristup koji ée uvazavati nove trendove i odrzivi razvoj. Taj se
novi pristup temelji na osnovnim odrednicama odrzivog razvoja, s$to znaci da razvoj

turistickog poduzeéa mora biti ekonomski, ekoloski i sociokulturno odrzivi. "

Drustveno odgovorno poslovanje jedan je aspekt odrzivog razvoja turizma.

Upravljati turistiCkim poduzeéem u novo doba znaci reagirati na nove trendove koje

74Bevanda, V., Grzini¢, J.,: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2014., str. 49.

"Slivar, 1., Golja, T.: ,Europsko turistiCko trziste i trendovi razvoja“, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 149.

768Iivar, l., Golja, T.: ,Europsko turisti¢ko trZiste i trendovi razvoja“, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
2016., str 167.



namece trziste, nov nacin konkuriranja kao i visa ocekivanja turista u pogledu

drustvenih i etickih aktivnosti te rezultata poduzeca.

Suvremeno okruzenije turistiCkih posrednika iziskuje implementaciju koncepcije
odrzivog razvoja u poslovanju, pa slijedom toga vecdina afirmiranih turoperatora
nastoje koncepciju odrzivosti prouciti i uklopiti u svoje poslovanje na svim razinama
integracijskog odnosa, ¢ime nastoje svoje poslovanje uciniti $to konkurentnijim u
odnosu na trziste gdje se nalazi.”” Isto potkrepljuju i autorice Golja i Slivar™® koje
isticu kako je ,vrlo bitno prihvatiti injenicu da okolina dozivljava poduzeée upravo
onako kako ono posluje”, pa tako mozemo zakljuciti kako ¢e zasigurno poduzeca
koja posluju drustveno odgovorno biti i prihvacena i dobro primljena od strane
potraznje, te u skladu sa novom paradigmom ,zelenog“ poslovanja kao odgovornog i

odrzivog.

3.2.4. Upravljanje poslovnim rezultatom

Trendovi koji su se javljali u svijetu usko su povezani sa turizmom, pa se tako
ponuda kroz godine prilagodavala potraznji, omogucujucéi turistu uzivanje u svim
sferama komfora, odmora, aktivnosti, turistickin sadrZaja, zabavnog sadrzaja,
gastronomije, posjet prirodnim i kulturnim znamenitostima i inih sadrzaja koje istom
omogucéuju nesmetano uzivanje, pobudujuci zelju i interest drugih za istim kroz

medije i druge sadrzaje.

Poslovnim rezultatom upravlja se na nalin da se prate trendovi, osluskuje
stanje na trzidtu, te u skladu s time po potrebi mijenja organizacija poslovanja,
podrucje djelovanja ili koncept ponude proizvoda ili usluga. U protivnom, turistickim
posrednicima prijeti porazavajuci ishod u odnosu na konkurenciju koja se trendovima

prilagodila.

U ,utrci“ za Sto boljim pozicioniranjem na trziStu, ali i samim opstankom na

istom, turoperatori se nalaze u nedoumici. Premda je ,low-cost® jedan od trendova

77Bevanda, V., Grzini¢, J.,: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2014., str. 57. - 58.
"®Slivar, ., Golja, T., loc. Cit.
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danas$njice, proizlazi pitanje koja je donja granica profitabilnog poslovanja, odnosno,
koja je realna cijena koja moze pokriti troSkove proizvoda ili usluge, a da je

istovremeno prihvatljiva i poZeljna od strane potraznje.

Nadalje, hoce li se turist na¢i u nedoumici u pitanju je li odredeni turistiCki
proizvod ili usluga kvalitetan obzirom na vrlo nisku cijenu? Naime, vrlo je diskutabilno
govoriti o cjenovnoj vrijednosti odredenih proizvoda ili usluga, medutim, svakako stoji
opaska da bi posrednici u turizmu, uz aspiraciju za opstankom na vrlo konkurentnom
turistiCkom trzistu, uz kvalitetan branding svakako trebali voditi raCuna o realnoj
valorizaciji vlastitog proizvoda ili usluge posrednistva, kako bi na sto kvalitetniji naCin

upravljali vlastitim poslovnim rezultatom.

3.2.5. Kanali promocije

Kako davaoci usluga, u prvom redu oni manji koji ¢ine bazu svake turisticke
ponude, uglavnhom u potpunosti ne mogu popratiti turbulentne promjene na strani
potraznje, oCekuje se od posrednika, turistiCkih agencija i turoperatora, da prate
trendove koje potraznja iziskuje. Isto ukljuCuje stvaranje marki i tipizaciju, koja se
oCekuje od turisti¢kih posrednika, kako bi potom mogli posredovati u prometu usluga
prepoznatljive i definirane kvalitete. Davaoci usluga taj proces podrzavaju jer na taj
nadin &ire trziste svojih usluga uz pomoé¢ posrednika.”® Sada$nji smjer razvoja
turistiCkih posrednika svakako ide u smjeru sve veceg pritiska na marketinsku
strategiju istih, ponajprije zbog jake konkurencije na svim razinama te sve vece

individualizacije turistiCkih putovanja.

Intenzivan razvoj tehnologije zasigurno je najutjecajniji trend koji utjeCe na
poslovanje turoperatora. Upravo posredstvom tehnologije posrednici u turizmu Cine
svoje poslovanje inovativnim u nacinu promocije, prodajnih alata odnosno aplikacija,

platforme za rezervaciju smjestaja i prijevoza, i drugo.®°

79DuI(“:i(:, A.: ,Turisticke agencije: poslovanje i menadZment®, Biblioteka ,Turizam: misao i praksa®,
Udzbenici Sveucilista u Splitu, Split, 2005.

80Bevanda, V., Grzini¢, J.,: ,Suvremeni trendovi u turizmu®, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2014., str. 57.



Jedan od trendova danasnjice jest i iskustvo ,virtualne realnosti®. Naime,
luksuzna hotelska tvrtka Shangri-La Hotels and Resorts u 2016. godini ponudila je
svojim klijentima moguc¢nost koristenja promotivnih on-line videa od 360°, kao
propagandnog materijala za kupnju njihovih usluga i proizvoda.®* Iskustvo virtualne
realnosti novina je u promociji, ali i samoj tehnologiji, te je dokaz visoke elasti¢nosti
ponude, koja, odgovaraju¢i na trendove danasnjice i sve vecu digitalizaciju,

impresivnim kanalima promocije dopire do trzista.

Web stranice turistiCkin posrednika trebale bi svojim sadrzajem pobudivati

interes Klijenata, te potaknuti kontinuitet suradnje i rezervacije usluga.

3.3. lllustristravel DMC

Za potrebe studije slu¢aja uzeta je jedna od DMC (Destination Management
Company) agencija na podrugju Istarske Zupanije, a metode prikupljanja podataka

jesu intervju te analiza sadrzaja web stranica.

Turisticka agencija lllustris Travel DMC prilagodila se turistiCkom trziStu i
promjenama na nacin da se specijalizirala za Istarsku regiju, a u pogledu taylor-made

aranzmana, sportskih grupa, organizacije dogadaja i kongresa, i dr.

Posebice se istiCu taylor-made aranZmani, medu kojima nude dozivljaje u
zraku poput letenja balonom, panoramskih letova, parasailinga, i sli€no. Zatim na
vodi: jedrenje, posjet otocima na kojima imaju mogucénost istrazivanja sa biciklima,
luksuzne brodove sa profesionalnim skiperima, ronjenje i dr. Nadalje, aktivnosti u
prirodi poput trekkinga, promatranja ptica i leptira i drugo, takoder su u korak sa

novim trendovima na trzistu.®?

Gastronomija je takoder dio dozivljavanja kulture, obiCaja, autohtonih jela i
pi¢a, pa je u skladu sa istim, dostupna i moguénost kuSanja tradicionalnih Istarskih

tartufa, ili mladoga vina.

#www.travelagentcentral.com/, (pristupljeno 18.09.2016.)
#http://www.illustris-travel.com/, 19.09.2016.
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Slijede joS brojni taylor-made aranZmani poput svjedoCenja procesa izrade
skulptura lokalnih umjetnika, zatim posjeta Istarskim tradicionalnim farmama, kusanje
autohtonih jela poput prSuta, branje gljiva, speleologija, posjet poljima lavande i
mnogi drugi sadrzaji, koji nude potpuni dozivljaj Istre, u ¢emu se DMC lllustris travel

specijalizirala.

Destinacijske menadzment kompanije od iznimne su vaznosti za imidz
destinacije. Navedeno je istrazivanje primjer dobre prakse prilagodbe turistickih

posrednika novonastaloj situaciji na trzistu.



ZAKLJUCAK

Buducnost posredovanja mozZe se razmatrati, dakle, u kontekstu sposobnosti
turistiCkih agenata i turoperatora da se prilagode turistiCkim trendovima i inovacijama,
te iskoriste suvremenu informacijsko komunikacijsku tehnologiju kako bi direktno

komunicirali sa potroSacima.

Potraznja se je uvelike individualizirala, moderan turist je u potrazi za
zabavom ali i obrazovanjem, bijegom od realnosti i svakodnevice, aktivnim odmorom,
oCuvanjem prirode te razli€itim vidovima turizma. U skladu sa trendovima u potrazniji,
ponuda se prilagodila putem diversifikacije turistickog proizvoda, visoke

specijalizacije i segmentacije usluga te multisegmentacije programa.

Iznesena obiljezja promijenjene paradigme u pogledu turizma danasnjice,
generiraju posebne oblike promjena motiva za putovanjem koji se neprestano
mijenjaju. Pasivni odmor, ,sunce i more“ kao nekadasnji osnovni motiv putovanja
postaje zastarjeli, a pojavljuje se novi tip turista: individualizirana usluga, putovanje

zasnovano na dozivljaju, aktivan odmor, Zelja za dozivljavanjem neCeg novog.

Zakljucno, prema navedenim saznanjima iz istraZivanja zadane tematike,
dolazimo do spoznaje na koji se nacin turistiCki posrednici prilagodavaju trendovima,
te konstatiramo da je usprkos tehnoloSkom razvitku i direktnoj distribuciji, turisticki
posrednici u mogucnosti su prilagoditi se trendovima te opstati na turistiCkom trzistu.
Kroz vertikalne i horizontalne integracije, odnosno specijalizacije za odredeni tip
usluga ili proizvoda u turizmu, branding, te novi nain marketinga i poslovanja, te
visoku fleksibilnost, integrirane usluge, osmisljavane i povezivane prema zahtjevima

klijenata, omoguciti ¢e kontinuirani daljnji razvoj i opstanak na trzistu.

Da bi se turistiCke agencije izostavile iz turistiCkog prometa, potrebna je takva
komunikacijska tehnologija koja Ce osigurati sve one socijalne, ekonomske i
psiholoske prednosti koje agencije ostvaruju klijentima svojim uslugama. |z toga
proizlazi da ¢e agencije i dalje imati vaznu ulogu posrednika, obzirom da nova
tehnologija omogucuje veliki broj dostupnih opcija koje su Klijentu ponudene, Cineci
tako samu realizaciju i odabir putovanja slozenijim jer iziskuje puno vremena

uloZzenog u trazenje prave ponude. Dovodi se u pitanje vjerodostojnost raznih
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ponuda, pa se tako otvara problem izbora i povjerenja, obzirom da su uplate

rezervacija takoder mahom on-line.

Na turistickim posrednicima jest da se trendovima prilagode, te omoguce

klijentima sigurnost, dostupnost i povjerenje.
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SAZETAK

Promjene koje je turizam stvarao kroz godine uvelike su promijenile izgled i
imidz destinacija, stvarale su se nove destinacije, a kroz razvoj tehnologije su se iste

mogle bolje povezivati, razvijati te omoguciti kontakt sa ostatkom svijeta.

Razlika u turizmu novijeg doba jest upravo u individualizaciji potroSaca, novi
turisti se za razliku od prijasnjih predvidljivih, masovnih putovanja, posve
nepredvidljivo ponasaju, o cemu govore u prilog i moderni trendovi poput last minute
rezervacije, citybreak ponuda, taylormade aranZmana, krojenog po mijeri korisnika,

stvarajuci tako dodanu vrijednost proizvoda.

Popularizacijom drustvenih mreza (Facebook, Twitter i dr.) Ceste su on-line
interakcije medu korisnicima usluga, temeljem ¢ega se stvaraju dojmovi, usporeduju

cijene i slino, Sto ukazuje na integraciju potraznje.

Promjene izazvane suvremenom digitalnom tehnologijom vode ka
disinternedijaciji, $to oznafava djelomiéno napustanje posrednika te formiranje
direktne razmjene i kupnje proizvoda i usluga putem Interneta, a nakon reakcija
ponude te prilagodbe turistiCkih posrednika, pojavljuje se pojam reintermedijacije kao

ponovnog ukljucivanja posrednika.

Ponudaci usluga na turistickom trZistu do klijenata mogu doéi izravhom
(direktnom) distribucijom ili neizravnoj (indirektnoj) distribuciji usluga na turistiCkom
trziStu. Zbog jaCanja konkurentnosti na turistiCkom trZiStu te stvaranja pogodnih
uvjeta poslovanja, turisticki posrednici sve viSe prepoznaju udruZivanje,
specijalizaciju kao klju¢ opstanka na trziStu, kao i primjena nacela drustveno

odgovornog poslovanja.

Kljuéne rije€i: Moderni trendovi, integracije, specijalizacija, odrzivi turizam, dodana

vrijednost proizvoda, dis / reintermedijacija, direktna / indirektna distribucija
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SUMMARY

The changes that tourism has created through the years has greatly caused
the appearance and the image of the destinations. They also created new
destinations and through the development of technology they could have connected

and developed better and reached to the rest of the world.

The difference in tourism of the new era is in the individualization of the
consumer. The new tourists, unlike the previous ones, that consumed predictable
and massive journeys, now behave unpredictable and they are in favour of modern
trends like last minute reservations, city break offers, taylor made arrangements that
are created to suit the consumer, giving the additional value to the product.

With the popularisation of the social networks (Facebook, Twitter..) the
interactions between the consumers are common, where they create impressions,

compare the prices and etc. which show the integration of the market.

The changes caused by the digital technology lead to the disintermediation,

which means partially leaving the mediator, and forming direct exchange and
purchase of products and services via Internet. After the reactions of the offer and

adjustment of the touristic mediators, the term reintermediation as the re-entering of

the mediators is introduced.

Bidders of the offers in the touristic market can come to the clients with the
direct distribution or indirect distribution of the services on the touristic market.
Because of the strengthening of the competitiveness on the touristic market and
making the suitable conditions of the business, touristic mediators (agents) are

recognising more joining, specialisation as a key to the surviving on market, as the

example of the principle of the socially responsible business.

Keywords: Modern trends, integration, specialization, sustainable tourism, the

additional value to the product, dis / re intermediation, direct / indirect distribution



