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Marketing turistickih agencija i turoperatora

SAZETAK:

Turizam je specifi¢na djelatnost koja je omogucéila masovno kretanje i disperziju ljudi,
odnosno to su sve aktivnosti koje su povezane sa slobodnim kretanjem ljudi. Ideja je putovati
zbog zadovoljstva kako bi upoznali druge kulture i dozivjeli svoje okruzenje na neki drugi
nacin. Turisticke agencije i turoperatori ideju pretvaraju u stvarnost svojom djelatnoscu.
Turoperatori stvaraju aranzmane te ih prodaju turistiCkim agencijama, dok se turisticke
agencije bave organizacijom i prodajom usluga vezanih za putovanje. Turisti¢ke agencije
postoje kao veza ponude i potraznje ugostiteljsko turisti¢kog trzista. U ovim dvjema
djelatnostima se susre¢u sedam elemenata marketinskog mix-a i specifican marketinski proces

kojeg treba respektirati u provedbi marketinskih aktivnosti.

Kljuéne rije€i: turizam, marketing, turistiCke agencije, turoperatori, marketing miks

Marketing of travel agencies and tour operators

ABSTRACT:

Tourism as a specific activity has enabled the mass movement and dispersion of people
through all activities that are related with people traveling freely without any boundaries. The
idea of traveling is to enjoy other cultures and to experience other countries through different
eyes. Travel agencies and tour operators with their activities are able to turn the idea of
traveling into reality. Tour operators are creating arrangements and also selling them to travel
agencies, while travel agencies job is to deal with the organization and sale of travel-related
services. Travel agencies are making a connection beetween the offer and the demand in the
hospitality and tourism market. Through marketing of travel agencies and tour operators we

are able to encounter seven elements of the marketing mix and a specific marketing process.

Keywords: tourism, marketing, travel agencies, tour operators, marketing mix
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1. Uvod

Marketing koji se iz dana u dan sve vise razvija i Siri, znacajno utjeCe na turizam i njegove
grane. Marketing danasnjeg doba ima veliki utjecaj na turisti¢ke agencije i turoperatore, jer
je neophodan pojam kada se spominju putovanja i turizam, te kao glavni, moze se navesti,
,upravitelj” ima poveliki utjecaj na veli¢ine, na ponaSanje i razvitak globalnog trzista.
Veliki utjecaj marketinga na turizam ima upravo pojam brendiranje, odnosno nacin na koji
¢e se odredena turistiCka destinacija ili mjesto koje turisti ponajvise posjecuju izdvojiti
prema svojim karakteristikama, obiljezjima i odredenim prednostima za razliku od ostalih.
K tomu je bitno da postoji ciljana marketinska strategija. Turizam kao otvoreni sustav u
mnogim zemljama oblikuje druStveni razvoj. Rije¢ turizam bi se moglo poblize opisati kao
svako kretanje stanovni$tva prema odredenim privlaénim destinacijama bilo to u zemlji ili
izvan zemlje svoga prebivanja, odnosno putovanje i boravak turista na odredenom
turistickom odredistu, gdje se ne zasniva stalno prebivaliSte i gdje to kretanje nije povezano

sa nikakvom gospodarskom djelatnosc¢u.

U ovome radu ¢e se pobliZe u¢i u tematiku turizma, njegovog razvoja i povijesti, te pojmova
turistickih agencija i turoperatora, kao i na¢in na koji oni obavljaju svoju djelatnost, §to sve
nude 1 kako privlace ljude na koriStenje njihovih usluga 1 isto tako marketinga koji pomaze

kod privlacenja turista na turisticke destinacije.



2. Turizam

Pojam turizam (engl. tourism) potjece od engleske rijeci ,,tour §to znaci kruzenje, te on za neke
oznacava bilo kakav nac¢in provedbe slobodnog vremena, odmora, zabave i rekreacije. Za druge
ljude pak oznacava odredeni dodir sa kulturom mjesta koje se posjecuje, obrazovanje i bolje
razumijevanje razli¢itih kultura. Za ostale pak ima veliku vaznost kao gospodarska grana i
profesionalna djelatnost koja potice sve veci razvoj drustva, osigurava ekonomiju odredenih
zemalja. Nadalje turizam je taj koji najviSe koristi sve vrijednosti koje su vezane uz odredeni
posao i prirodu. ,,Na podrucju hrvatskoga Jadrana, najvrjednijeg dijela hrvatskoga turistickog
prostora, toliko je postao ekspanzivan da je prerastao u jedan od determinantnih ¢imbenika
nacionalnoga gospodarstva i neophodni je element standarda za veé¢i dio domacega
stanovnistva.* ( Vlahovi¢,2005: 93)

Zbog razli¢itog poimanja i objasnjenja turizma, mozemo ga definirati na razne nacine, no ipak

postoji najuspjesnija definicija koja prema Alfieru odreduje da je to ,,Ukupnost pojava i odnosa
Sto nastaju zbog putovanja i boravka stranaca/neredizenata u nekom mjestu, ako se tim
boravkom ne zasniva obavljanje trajne niti privremeno lukrativne djelatnosti* ( Alfier, 1994:
30-35).

Isto tako, turizam je Siroko prihvacen pojam i njegova masivnost i to §to je rasprostranjen u
svim podru¢jima pogoduje tomu da ne postoji osoba koja nije bila u dodiru sa pojmovima
turizam ili turist. Pojam turist odnosno osobu koju bi smo nazvali turist, mozemo pobliZe opisati
kao glavnog pokretaca turizma. ,,Dana$nji turist je ,,skriveni trazitelj dubokih iskustava®, dok
se turist povijesno karakterizira kao ,,prepoznat, neodgovoran dionik destinacija“. (Griznic,
2018: 5) Pod pojmom turist se smatra osoba koja boravi na odredenom mjestu ili destinaciji,
koja je izvan njegovog mjesta boravka, duze od dvadeset i Cetiri sata. Prema podatcima
Svjetske turisticke organizacije (UNWTO Kklasifikacija; 2005/2007), motivacije putovanja
jednog turista se mogu podijeliti na sljedeci na¢in: odmor i rekreacija ( koji ukljucuju praznike,
sportski i kulturni turizam, posjet prijateljima i rodbini), zatim poslovna i profesionalna
putovanja ( poput sastanaka, konferencija, poticajnih putovanja i poslovnog turizma) i ostale
turisticke svrhe ( kao na primjer studij u inozemstvu, zdravstveni turizam i tako dalje) (
UNWTO, 2005/07).



2.1. Razvoj turizma kroz povijest

Ono sto je dovelo do razvitka suvremenog turizma je sam pocetak razvijanja tehnologije,
socioloskih prilika i odnosa ljudi jednih sa drugima. Turizam tijekom povijesti, se poceo
intenzivnije razvijati u dvadesetom stoljecu, odnosno veé¢ pocetkom 80-ih godina zauzeo je
tre¢e mjesto u medunarodnoj trgovinskoj razmjeni, te je tu poziciju zadrzao za sljedecih deset

godina, prema podatcima Svjetske turisticke organizacije.

Nastao je i dalje se razvijao u industrijskom svijetu, a moze se re¢i kako je Europa odrediste

odakle je sve pocelo.

Vlahovi¢ (2005.) smatra kako je u svojim poc¢etcima, odnosno u svojoj prvoj fazi, do pedesetih
godina 20. stoljeca, turizam bio povlastica bogate dokoli¢arkse klase. Zbog toga se i nazivao
monostrukturnim oligoturizmom. Nakon svoje prve faze turizam je nastavio svoj razvitak kao
,masovni turizam® u vremenu nakon Drugog svjetskog rata. Tu fazu je obiljezilo putovanje
turista koji putuju organizirano,a tada su se ta putovanja zvala paket-putovanja i turistickim
aranzmanima koji su u organizaciji turistickih agencija i turoperatora. ,,Tu fazu obiljezavaju
dugi zimsko-klimatski ladanjski boravci. U njoj ujedno nastaju i prve velike promjene u na¢inu
provodenja turisticke dokolice: americki veterani iz I. svjetskog rata pojavljuju se kao prvi
inicijatori ljetne mediteranske sezone, te tada nastaje konverzija zimske u ljetnu sezonu (ljeto
postaje glavna sezona)“ (Vlahovi¢,2005: 93). Tijekom tog vremena zbog velikog broja
posjetitelja, potrebno je bilo izgraditi odredene smjestajne kapacitete gdje se oni mogu lako

smjestiti.

Nadalje u tim kasnijim poslijeratnim vremenima, to¢nije pocetkom osamdesetih godina
dvadesetoga stoljeca, dogodile su se promjene koje su znatne i koje su najvise utjecale na
svjetski turizam, te imale veliki u¢inak u transformaciji turistickih tijekova. ,,Manje su djelovale
na intenzitet putovanja, a vise na strukturu turisticke potrosnje i ponasanje samih turista.
Turizam se poceo transformirati iz ,,tvrdoga” u ,,meki” oblik, postao je humaniji i vise okrenut
pojedincu.“ ( Kusec, 2001:4) Tako dolazi do razvijanja razli¢itih vrsta turizma, poput kulturnog,
gradskog, nauti¢kog, ruralnog i tako dalje. Turizam je dozivio svoj razvoj kroz razvoj osobne
potro$nje 1 naposlijetku postao najuniverzalniji fenomen modernog vremena nazivan

fenomenom masa.



2.2. V/rste turizma

Prema prijedlogu prijevoda UNWTO-ovih definicija za tematska podruéja , Institut za turizam
izdao je dokument Konkurentnost turistiCke destinacije i vrste turizma, u kojem autori (
Belosevi¢, Toki¢, Marusi¢, Corak) navode i pobliZe opisuju koje se sve vrste turizma danas
mogu razlikovati. Prvotno se moze navesti kulturni turizam, kao vrsta turizma kroz koji turist
moze otkriti, procitati, vidjeti sve materijalne i nematerijalne znamenitosti, koje su na primjer
arhitektura, umjetnost, knjizevnost, kulturna bastina, tradicija druStva i mnoge druge, te

obuhvacaju kulturu turisticke destinacije koju je turist odabrao posjetiti.

Nadalje postoji ekoturizam koji turiste odnosno posjetitelje pokusava nauciti, osvijestiti i
motivirati o poStivanju bioloske i kulturne raznolikosti, gdje se odgovornost stavlja na zastitu
ekosustava, odnosno na oCuvanje bioloske raznolikosti, prirodnog okolisa i kulturnih dobara u

svrhu poboljsanja nacina Zivota.

Seoski turizam se pojavljuje kao vrsta u kojem se posjetitelju Zele prikazati sve dobrobiti vezane
uz prirodu, poljoprivredu, seoski nacin zivota i kulture. Isto tako postoji i gradski turizam u
kojem su ponudene odredene kulturne, arhitektonske, tehnoloske, drustvene i prirodne vrste

dozivljaja i usluga.

Zatim postoji pustolovni turizam koji je vezan za destinacije koje su posebnih geografskih
obiljezja. Ova vrsta turizma sadrzi odredene aktivnosti koje se odvijaju na otvorenom i to su na
primjer planinarenje, penjanje po stijenama, voznja kanuom i kajakom, bungee skokovi, brdski
biciklizam i tako dalje. Sli¢na vrsta je planinski turizam, koji zauzima odredeno definirane i
ograni¢ene zemljopisne prostore i ukljucuje razne dokolicarske aktivnosti na otvorenom te

sportske aktivnosti.

Nadalje zdravstveni turizam oblik je turizma u kojem je najbitniji doprinos mentalnom,
fizickom ili duhovnom zdravlju kroz odredene medicinske 1 wellness aktivnosti. NeSto malo
slican je i wellness turizam gdje se stavlja bit na unapredenje i balansiranje fizickog, mentalnog,

emocionalnog, intelektualnog i duhovnog dijela ljudskog Zivota.

Prema misljenju autora ,,medicinski je turizam oblik turizma koji ukljucuje uporabu provjerenih
invazivnih neinvazivnih medicinskih resursa i usluga. To moze ukljucivati dijagnozu, terapije,
lije¢enje, prevenciju i rehabilitaciju.“ (Belosevié, Toki¢, Marusi¢, Corak, 2018: 10) Svrha ove

vrste je oCuvanje i unapredenje zdravlja, te poboljSanja vrsnoce Zivota.



Zatim se navodi poslovni turizam kao vrsta turizma u kojemu su svrhe putovanja turista
poslovni ili profesionalni razlozi, odnosno cilj putovanja je sudjelovanje na odredenom

sastanku, konferenciji, stru¢nom skupu i sl.

Postoji i gastronomski turizam gdje je prvotna motivacija posjetitelju ponuditi hranu odnosno
izvorna, tradicionalna kulinarska iskustva, ali 1 isto tako je cilj ponuditi na primjer posjet
odredenim domacim proizvodac¢ima. U ovu vrstu turizma se kao podvrsta moze svrstati etno-

turizam (vinski turizam).

Nadalje se navodi obalni turizam, pomorski turizam i turizam na unutarnjim vodama gdje je
obalnom turizmu (koji nudi aktivnosti poput plivanja, surfanja, sun¢anja) i pomorskom turizmu
( koji nudi aktivnosti krstarenja , jedrenja, voznje ¢amcem i dr.) sli¢nost ta $to se odvija na
moru, dok turizam na unutarnjim vodama nudi aktivnosti poput pomorskog turizma, no jedina
razlika je ta §to se te aktivnosti odvijaju na rijekama, jezerima, ribnjacima i ostalim unutarnjim

vodama.

Obrazovni turizam je vrsta koja nudi Sirok raspon usluga i proizvoda koje se odnose na
akademske studije, unapredenje vjestina, Skolske izlete, sportsku edukaciju i ostalo. Te na kraju
dokumenta autori navode sportski turizam ,,0blik je turizma u kojem se iskustvo posjetitelja
odnosi na sudjelovanje ili promatranje sportskog dogadaja koji opéenito ukljucuje komercijalne
i nekomercijalne aktivnosti natjecateljske prirode.” (Belosevi¢, Toki¢, Marusi¢, Corak, 2018:
12)



3. Turoperatori i turisticke agencije

Turisticke agencije i turoperatori ideju putovanja i posjecivanja turistiCkih agencija pretvaraju
u stvarnost svojom djelatnos¢u. Turoperatori stvaraju aranzmane te ih prodaju turistickim
agencijama, dok se turisticke agencije bave organizacijom i prodajom usluga, koje su vezane

za putovanje, krajnjem kupcu.

3.1. Definiranje pojmova

Naglim razvojem turizma, to¢nije §to se sve vise i viSe podizao standard ljudi, nastale su, te su
se sve viSe 1 naglasavale ljudske potrebe, odnosno poticaji turistickih kretanja u smislu
putovanja, odmaranja i uzivanja. Ljudi na neki nacin sve vise i vise o¢ekuju od odmora i mjesta
koje posjecuju te zbog toga putovanja i odmaranje nisu vise samo dio ljudske svakodnevice i
posla, ve¢ je to postao odredeni nacin i stil zivota. To se moze vidjeti kroz sfere Internet
blogova, videa, postova gdje osobe putuju i uzivaju, ali i isto tako imaju priliku ostvariti profit.
Zbog toga se moze reci kako je potreba za putovanjima, kretanjem, uzivanjem postala skoro pa

jednaka kao i ostale potrebe koje ljudska osoba posjeduje.

,»Tako se na turistickom trziStu pojavila specifiéna gospodarska organizacija s osnovnim
zadatkom da posreduje izmedu onih koji nude turisti¢ku uslugu i onih koji je konzumiraju*
(Vukoni¢, Keca, Puksar, 2015: 14) Naziv te specificne gospodarske organizacije je turisticka
ili putnicka agencija. Uloga turisticke agencije je povezivanje potreba i interesa turisticke
ponude i turisticke potraznje. Kao jedan od primjera bi se moglo navesti putovanje u
inozemstvo na odredeno poznatije turisticko odrediSte gdje turisticka agencija ima ulogu
organizacije putovanja i boravka, u zemlji koja ima odredene sli¢nosti zemlje, odakle je osoba
koja putuje. Turisticka agencija se poigrava stavkama poput razlicitih carinski ¢imbenika, isto
tako propisa, pravila i nepoznavanja stranog jezika i kulture te na taj nacin olaksava osobi koja

koristi njihovu uslugu, da se ne mora uopce baviti tim stvarima. ,,



Takav polozaj turisti¢kih agencija oCituje se u povezivanju interesa i potreba sudionika na strani
ponude i na strani potraznje na turistiCkom trziStu, Sto dalje dokazuje njihovu dvostruku
posrednicku ulogu:- turisticke agencije, s jedne strane, vezuju uza se veliku masu turisticke
klijentele, tumaceci njezine potrebe, Zelje i interese, S druge strane, agencije zastupaju interese
na strani turisticke ponude, nudeci na trziStu njezine usluge i proizvode, oblikujuéi ih ¢esto u
specifi¢no agencijsko ruho (na primjer pausalno putovanje, IT aranzman i sli¢no).” (Vukonié,

Keca, Puksar, 2015: 14)

Nadalje, za razliku od turistickih agencija, turoperatori kao organizacije se moze re¢i da su na
turistickom trzistu ,,trgovine na veliko®, zbog toga jer su postali sinonim za masovni turizam.
,» Luroperator je kompanija koja kreira i plasira na trziStu inclusive ture, obavlja turisticke usluge
i pojavljuje se kao subkontraktor u njihovu izvrSenju.” (Brownell, 1976: 253, navedeno u
Vukoni¢ i dr., 2015: 80)

Oni su imali znatnu ulogu u tome da su turisti¢ki proizvod, koji je smatran kao luksuzan 1
dostupan samo odredenim ljudima, omoguc¢ili da postane dostupan masi. Glavni pokreta¢

inovacija kod turoperatora jest turist, turizam i konkurencija.

==

2pS

Kreiranje velikog broja aranimana po povoljnim cijenama

. % .

Masovna prodaja tako kreiranih aranimana

Slika 1.: Temeljna filozofija turoperatora ( prema Cavlek (2011) , Turizam: ekonomske

osnove i organizacijski sustav, : pristupljeno 20.6.2022.)



Vukoni¢ i dr. (2015: 79) navode kako je predmet poslovanja turoperatora turisticki (pausalni)
aranzman, odnosno organiziranje, prodaja i provedba turistickih aranzmana. To jest, oni obi¢no
organiziraju, slazu i kombiniraju odredene komponente poput smjestaja, obroka, razgledavanja
i prijevoza te na taj nacin stvaraju turisticki aranzman. Tu bi se mnogi mogli zapitati gdje onda
postoji razlika izmedu turoperatora i turistickih agencija. Glavna razlika je u na¢inu obavljanja
istih poslova. Turoperatori se bave proizvodnjom turistickog aranzmana, to znaci da oni svoj
aranzman ne prodaju krajnjem korisniku ve¢ turistickoj agenciji, a one nadalje iz toga prodaju

aranzman krajnjem korisniku, odnosno turistu te na taj nacin ostvaruju svoj ekonomski dobitak.

3.2. Razvitak turoperatora i turistickih agencija

Razvijanje turizma u Europi, potaknulo je jako brzo razvijanje agencijskog poslovanja u
turizmu. Vrlo brzo su se prosirile velike turistiCke agencije i nastali odredeni giganti u toj sferi

turizma.

Prema misljenju Grzini¢, ,, povijesno gledano turizam se intenzivnije razvijao od razdoblja
antike i srednjovjekovnog pogleda na svijet te dalje kroz doba Velike ture (pojava agencija),
ljecilista i ljetovalista.” ( Grzini¢, 2019: 37) Odnosno postanak turistickih agencija i njenih
oblika se mogu vezati uz Thomasa Cook-a, koji je prvi uvidio i iskoristio znacenje moguénosti
masovnog prijevoza i prvi osnovao prvu putni¢ku agenciju pod nazivom ,,Cook* ( danas
poznatija kao Thomas Cook and Son). Tijekom toga putovanja je nastao putnicki ¢ek, kao i

turistiCka uputnica to jest vaucer, pausalno putovanje, Carter i tako dalje.

Isto tako prema misljenju autora Vukonica i dr. ,, mozemo re¢i da je njezin pionirski pothvat
prvi upozorio na odredene ¢imbenike koji su se pokazali temeljem buducega agencijskog
poslovanja u turizmu. Prvi se put pokazalo $to u modernom shvacanju putovanja (kao
poslovanja) znaci veca skupina (skupina) putnika koji se, premda se dotad nisu poznavali,
okupljaju radi putovanja. Prvi put putnik mogao je na jednome mjestu rijesiti sve svoje
probleme povezane s putovanjem pa je kupujuéi aranzman agencije bio spreman za taj komfor

platiti odredenu cijenu. Prvi se put upozorilo na moguénosti koje i za agenciju i za putnika



proistjecu iz ¢injenice da se nudi usluga koja ujedinjuje vise razli¢itih i pojedinac¢nih usluga ,,

(Vukoni¢, Keca, Puksar, 2015: 18)

Osnivanje ove agencije je potaknulo osnivanje i mnogih drugih diljem Velike Britanije, zatim

i Njemacke, te ostalih Europskih zemalja u razvoju.

U Hrvatskoj je osnivanje prvih turisti¢kih agencija bio malo sporiji proces u odnosu na ostali
dio Europe i zapad. Zapravo sam razvoj agencija diljem Hrvatske nije iSao u istom toku, zbog
toga Sto odredeni dijelovi nisu bili pod teritorijem hrvatske drzave, te isto tako zbog
ekonomskog razvitka odredenih podrucja. Prvo turisti¢ko putovanje u Hrvatskoj je bilo 1863.

godine u Graz i Be¢, pod nazivom,, prvi zagrebacki zabavni povoz*.

Nadalje je prije Drugog svjetskog rata osnovano dionicko drustvo ,,Putnik®, koje je poslovalo
na podruc¢ju Zagreba i Beograda i moze se nazvati kao prva turisticka agencija ovih prostora u
tadasnjoj drzavi. Vukoni¢ i dr. navode kako se ,, Jadranske agencije, da tako jednom rijecju
nazovemo agencije sa sjediStem u velikim jadranskim gradovima (Kvarner Express,
Dalmacijaturist, Arenaturist, Sunturist, Atlas i druge), svoju su mrezu poslovnica usmjerivale
u pocetku ve¢inom na receptivna turisticka podruéja, gdje su te agencije do-vodile strane i
domace goste.” (Vukoni¢, Keca, PukSar, 2015: 25) Te se iz ovog navoda moze vidjeti kako su

se kasnije razvile brojne agencije diljem Jadrana.

3.3. Uloga turisti¢kih agencija i turoperatora u turizmu

Kao sto je prethodno navedeno, potrebe turista se konstantno mijenjaju, stoga je za turisticke
agencije i turoperatore vrlo vazno da svoju ponudu znaju prilagoditi potrebama svojih trenutnih
i buduéih posjetitelja. Isto tako bitno je da ono Sto turisticke agencije i turoperatori nude, bude

uskladeno sa strategijama razvoja mjesta, odnosno destinacija ¢iju ¢e potraznju koristiti.

Nadalje, razvijanjem odnosa turisticke ponude i1 potraznje na turistickom trzistu, isto tako 1
motiva kretanja, mijenja se sama uloga turistickih agencija. PutniCka agencija se pretvorila u
turisticku gospodarsku organizaciju, te je uloga znatno povecana i izravno utjece na formiranje

sadrZaja i kapaciteta turisti¢ke ponude i dr.

Ono najbitnije jest bit, tocnije predmet poslovanja turisticke agencije, usluga, odnosno usluga

koja ¢e zadovoljit potrebe klijenata koji ju koriste. Postoji velik broj pojedina¢nih usluga.



Prema Vukoni¢u i dr. ,, zbog bolje preglednosti svi bi se ti poslovi mogli podijeliti i

sistematizirati u Cetiri velike skupine:

- prvo, usluge s podrucja prijevoza putnika, u koje valja ubrojiti prodaju svih vrsta karata za

sve vrste prijevoza (cestovni, zeljeznicki, zra¢ni, morski i rijecni),

- drugo, usluge s podrucja ugostiteljstva i hotelijerstva, u koje se ubrajaju sve vrste tih usluga

izvan mjesta boravka turista ili putnika,

- trece, skupine usluga — aranzman, pri ¢emu agencija formira vlastiti proizvod u punom smislu

te rijeci nudeci korisniku objedinjeni skup usluga,

- Cetvrto, ostale usluge, u koje se ubrajaju razlicite sporedne usluge, na primjer prodaja karata
za razliite priredbe, odnosno manifestacije, prodaja trgovacke robe, mjenjacki poslovi,
posredniStvo u pribavljanju viza i putovnica, cuvanje prtljage itd. “ (Vukoni¢, Keca, Puksar,

2015: 37)

Kroz ovaj navod je moguce uvidjeti nac¢in na koji je turisti¢ka usluga maksimalno priblizena

moguénostima potroSaca.

Nadalje, od pocetka rada turistickih agencija one su imale pretezno posredni¢ku ulogu. Prvotno
je postojalo to da agencija posjetitelju osigura da ,ono $to bi do sad pojedinac¢no pribavljao i
obavljao, umjesto njega to povoljnije obavi agencija. Vukoni¢ i dr. (2015) su naveli kako

posrednicka djelatnost turistickih agencija obuhvaca sljedece poslove vezane uz:
- putovanje ( npr. prodaja svih voznih karata, rezervacija mjesta u prijevoznim sredstvima itd.)

- boravak ( npr. rezervacija smjestaja, prodajom smjesStajnih 1 drugih ugostiteljskih kapaciteta
itd.)
- ostale usluge namijenjene turistima, odnosno putnicima (posredovanje pri osiguranju prtljage

klijenta i osobno osiguranje klijenata od nezgode na putu itd.).

Isto tako turisticka agencija u svojstvu posrednika ima priliku prodavati ,,proizvod* drugih
turistickih agencija 1 organizacija. Pod proizvodom se smatra turisticki aranzman, kruzno
putovanje i sl. Nadalje agencija osim gore navedenih svojstava ima isto tako obavezu obavljanja
sljede¢ih zadataka, odnosno ona na trziStu za obavljanje odredenih zadataka ima sljedece

funkcije:

- savjetnik: informativno-savjetodavna funkcija,

10



-promotor: promidzbena funkcija,
-posrednik: posrednicka funkcija,
-organizator: organizatorska funkcija. (Vukoni¢, Kec¢a, Puksar, 2015: 38)

Zatim, moze se navesti kako su vec¢ina posrednika, isto i organizatori turistickih putovanja. Tu
se mogu navesti turoperatori kao posrednici i njihova uloga. Znacajno utjeCu na razvoj
kulturnog turizma lokalnog podrucja, isto tako organiziraju ponudu domadeg trziSta za
inozemne posjetitelje i ostvaruju rast na temelju specijalizacije u luksuznom turizmu. Ono $to
izvrSavaju je sezonsko diferenciranje, diferenciranje prema terminu booking-a, analizu
konkurencije i tako dalje. Oni svojim na¢inom djelovanja u turizmu uskladuju Zelje posjetitelja,
te usavrSavaju samu turisticku ponudu. Prema misljenju Grzini¢ ,,Svjetski turoperatori postaju
vlasnici hotela i zrakoplovnih kompanija s ciljem vece troskovne prednosti i zadrzavanja

klijenta za sebe, a ujedno vrseci znacajne utjecaje na destinacije.” ( Grzini¢, 2018: 124)
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4. Marketing turisti¢kih agencija i turoperatora

Pri¢ajuc¢i o marketingu u danaSnje vrijeme ali 1 prije, Cesto bi se izjednacavao sa prodajom,
odnosno oglasavanjem, to jest promocijom. No mnogi veéinom grijese, jer su te stavke zapravo
dio marketinga u cijelosti. Pretpostavka, odnosno spomenute tvrdnje se pojavljuju sukladno

tome $to je marketing kroz evoluciju naslijedio prodajnu koncepciju, a zatim i proizvodnu.

PROWVOONA PRODAINA MNARXETING-

WONCE K.v.ul/ KONCE PCuA / KONCEPCLIA l/
Industriska 1930 1950 Danas
revolucija

Slika 2.: Evolucija marketinga ( prema http://www.efos.unios.hr/marketing/wp-
content/uploads/sites/259/2019/02/Osnove-marketinga-knjiga.pdf : pristupljeno 20.6.2022.)

4.1. Definiranje marketinga

Danas se marketing moze promatrati i definirati na puno medusobno razli¢itih nac¢ina. Moze se
re¢i da marketing kroz svoje aktivnosti spaja kupca i proizvodaca, odnosnu naposlijetku
ponudaca, te da kroz svoje procese obuhvaca djelatnosti spajanja ponude i potraznje. Isto tako
moze se navesti da je on profitna prednost koja zadovoljava potrebe potrosaca. Nadalje
marketing predstavlja ne samo nacin poslovnog, ve¢ i Zivotnog razmisljanja. Promatra se kao
ekonomski 1 socijalni proces gospodarstva i1 kao poslovna koncepcija odredenog gospodarskog

subjekta.

Sukladno tome, jos$ uvijek se kao sluzbenu definiciju marketinga prema Hrvatskoj enciklopediji
smatra definicija marketinga Ameri¢kog udruzenja za marketing. "Marketing je proces
planiranja i izvedbe koncepcije, promocije, distribucije i odredivanja cijene ideja, robe i usluga

radi kretanja razmjene koja zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve” (AMA, 1985,
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navedeno u Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
2021). Isto tako bi se mogli osvrnuti na ostale autore i njihove definicije marketinga. Prema
Kotleru ,, Marketing je ljudska aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba i zelja putem
procesa razmjene” (Kotler, 1980: 4-10) Te, iz navedenih stavki se moze reé¢i kako je glavna
svrha marketinga to da zadovolji potrebe svojih potrosaca, koriste¢i razne ideje i procese,

pomocu sustava razmjene dobara.

Nadalje kada bi se osvrnuli na marketing koncepciju moglo bi se re¢i kako ono $to mora biti
na prvotnome mjestu jest fokus na trziste, to¢nije segmentacija trzista, biranje ciljanog trzista,
ciljane skupine potrosaca koja se zeli targetirati i tako dalje. Sljedece je bitno staviti orijentaciju
na samog potrosaca, to jest kako bi odredeno poduzece privuklo potrosaca te ga ucinilo stalnim,
mora sebe staviti u njihovu poziciju i uo€iti i razumjeti kakvu zapravo zelju i potrebu, odnosno
Sto taj potroSac trazi od odredenog proizvoda. Dalje je bitna koordiniranost marketinga, to jest
koordiniranost unutarnjeg i vanjskog marketinga kako bi se postigao glavni marketing cilj, a to
je orijentiranost na potrebe i zelje potroSaca. | na kraju je bitna profitabilnost kao koncepcija, a

sa njom pojam marketabilnost, odnosno utrzivost.

/.\\
/ \
/ 0\

4
/
/ Cilpey \

/ markctinga \\\
/ 2eljena mycsta \

/ 1. Strategije
/ marketinga = put

o 2. Marketiniki miks \
/ (instrumentalna strategija) \
/ propcvozna sredstva

/ 3. Kencepcija marketinga \
/ = vozni red u smishy uputa za djclovanye \

Slika 3.: Koncepcije marketinga ( prema: Czinkota, Ronkainen, International Marketing,
pristupljeno 20.6.2022.)
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4.2. Oblikovanje marketing miksa u turizmu

Kao $to je u radu navedeno, svrha marketinga je zadovoljiti potrebe potencijalnih potrosac¢a, na
nacin da se kreira proizvod ili usluga koji ¢e u svakom smislu ispuniti zelje ciljanog potrosaca,
te na taj nacin poduzece ima mogucnost kKonkuriranjem trzistem. Sam marketing miks proizlazi
iz provodenja kvalitetne marketing strategije, kroz odredena marketing istrazivanja turistickog

poduzeca.

Ono $to je jako bitno, kako bi se marketing dobro predstavio i proizvod dobro plasirao na
trziSte, jest definirati marketing strategiju ¢iji je krajnji rezultat marketing miks i sve §to
marketing miks nosi sa sobom. Moze se navesti kako tradicionalni marketing miks sadrzi

sljedece elemente:

Proizvod ( product )
Cijena (price)

Promocija ( promotion )

M w0 oE

Mijesto — distribucija ( place )

Nadalje kod opisa ovih stavki marketing miksa bitno je navesti kako je proizvod ili usluga jedan
od najbitnijih elemenata, zapravo je bitan sav paket usluga koje nudi odredena turisticka
agencija ili turoperator svome potroSacu. Paznja bi se trebala obratiti kako se potrosaceve Zelje,
ukusi i potrebe konstantno mijenjaju, te je stoga bitno prilagoditi uslugu tim potrebama.
Kvaliteta usluge je zavisna od same strucnosti osoblja turisticke agencije ili turoperatora, ovisi
o stru¢nosti organizacije i1 tehnologije koju primjenjuju turisti¢ke agencije i turoperatori. I ono
Sto bi se isto moglo istaknuti kao vazna stavka jest diferencijacija vlastitog proizvod od

proizvoda konkurencije.

lako se cijene kod odredenih turoperatora i turisti¢kih agencija znatno razlikuju, posto ih oni
sami odreduju, cijena je ipak jedan od bitnih faktora marketing miksa. TuristiCke agencije i
turoperatori pri odredivanju cijena bi morali obratiti paZnju na troskove proizvodnje 1 isporuke
usluga vezanih uz turisticku destinaciju. Isto tako je bitno obratiti paznju na faze odredivanja

cijena, poput izbora cilja koji se postize cijenom, procjena troSkova, analiza konkurencije itd.
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Ono §to je bitno kod promocije marketinskog miksa u turizmu, jest odrediti na¢in i dinamiku
promocije, isto tako i financije koje ¢e se koristiti u promociji kao i medije promocije. Isto tako
je bitan i nacin prodaje usluge koju pruza poduzece, u ovom slucaju turisticka usluga. Bitno je
uslugu dobro promovirati putem medija poput na primjer interneta i to je moguce vidjeti po
danaSnjim primjerima promoviranja razli¢itih turistickih putovanja, na druStvenim mrezama

poput Facebook-a i Instagram-a, gdje je kvalitetna usluga pristupac¢na za relativno malu cijenu.

I na kraju bit distribucije odnosno mjesta u marketing miksu leZi u postavljanju usluge tamo
gdje potroSacu ona najbolje odgovara. Najbitniji su kanali distribucije, koji omogucuju
raspolozivost usluge U pravo vrijeme na pravome mjestu, te bi se tu mogli nadovezati na

promociju koja bi u tome mogla znatno pomo¢i.

4PS MARKETING MiX

MARKETING MIX

PRODUCT  PRICE PROMOTION PLACE

Slika 4. : Prikaz tradicionalnog marketing miksa ( prema:
https://www.tasmeemme.com/en/store-items/marketing-mix-4ps-model-
vector/?item=10124233898

pristupljeno 20.6.20222.)
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Nadalje tradicionalnim elementima marketinskog miksa se mogu dodati jo§ dodatna tri

suvremena elementa, koji sve vise i vise pridodaju danas$nji autori i teoreticari, a to su:

1. Ljudi/ osoblje ( people)
2. Proces ( process)

3. Fizicko okruZenje ( physical environment).

U navedena tri elementa na ono $to je bitno obratiti paznju je u vezi elementa ljudi odnosno
osoblja, to¢nije svih osoba koje su ukljucene u usluzni proces, je da se raspolaze kvalitetnim,
struénim, dobro obrazovanim ljudima koji su spremni preuzeti inicijativu i odgovornost u vezi
svog rada. Zatim u vezi procesa je bitno usluzivanje, odnosno kvaliteta usluge. Element procesa
sadrzava sljede¢e: mehanizme, procedure i aktivnosti kojim se usluga ili proizvod usluzuju
korisniku. Te na kraju bit elementa fizickog okruzenja je ambijent, to jest prostor u kojem se
usluga isporucuje. Ono §to je uz fizicko okruzenje bitno je socijalno okruzenje, odnosno ljudi i
njihovi odnosi u prostoru rada, zbog toga $to oni na neki nacin utjeCu na kreiranje fizickog

prostora.

Tijekom kreiranja marketing miksa poduzeca bitno je da on bude prilagoden kupcu 1 prilagoden
resursima koje posjeduje i kojima raspolaze poduzece, bitno je da poduzece kreira odredenu
konkurentnost u odnosu na svoje rivale. Te ukoliko svi navedeni elementi marketinskog miksa
budu dobro isplanirani i na kraju ispunjeni, moze se reé¢i kako je poduzeée na dobrome putu ka

uspje$nom nacinu poslovanja.
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Slika 5.: Dodatna tri elementa marketing miksa uz tradicionalne elemente

( prema: https://repozitorij.oss.unist.hr/islandora/object/ossst%3A766/datastream/PDF/view
pristupljeno: 20.6.2022.)

4.3.Istrazivanje marketinga kod turistickih agencija i turoperatora

Masovnim razvojem turizma, razvila se sve veca potreba za razvojem kako turoperatora tako 1
turistickih agencija. Njihova povezanost i medusobno posredovanje doveli su do toga da danas
Cesto ne znamo prepoznati razliku kada vidimo marketinske oglase i ponude koje nam se nude
na internetu jer je na kraju dana korisnicima bitan dozivljaj i destinacija, naravno uz preporuke
1 cijenu putovanja, a manje bitno nudi li nam odlazak na Zeljenu destinaciju turoperator ili

agencija.

Kao §to je u radu navedeno, turisticke agencije 1 turoperatori su usko povezani u svom
poslovanju. Krajnjim korisnicima usluga, tj. putnicima u vecini slucajeva je jako bitno putuju
li u vlastitom aranzmanu, preko putnic¢ke agencije ili turoperatora. Pretpostavka je da odluku u
velikoj ve¢ini donosi krajnje zadovoljstvo ve¢ koriStenjem uslugama istih ili preporuka od jako
bliskih osoba, ali takoder 1 sve ve¢i utjecaj korisnika drustvenih mreza, na primjer odredenih
Instagram infuencera. Danasnji marketing kod turistickih agencija i turoperatora mozemo reci

da je ve¢inom baziran na druStvenim mrezama.
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Prema Andeli¢ 1 Grmusa, ,, DruStvene mreze popularan su medij promocije turistickih
destinacija i imaju odredene prednosti u odnosu na tradicionalne i ostale medije kada se donose
odluke o odabiru turisticke destinacije jer izmedu ostalog osiguravaju i brze povratne

informacije Sto korisnici cijene.” ( Andeli¢, Grmusa, 2017: 190)

(%2 talviputovanja
Amsterdam, Netherlands

s

1.590 KN »

5

Svida mi se: 197
talviputovanja FIRST MINUTE CIJENA VRIJEDI DO 1.7. 11

= Voznja brodom amsterdamskim kanalima

& Posjet Den Haagu i Rotterdamu

A Obilazak tradicionalnih nizozemskih vjetrenjaca
#_, Opustanje na obali Sjevernog mora

&b Bicikliranje po Amsterdamu

Slika 6.: Primjer Instagram marketinga turisticke agencije Talvi ( izrada autora: Valentina
Obradovi¢, izradeno: 20.6.2022.)

Turoperatori se trude napraviti §to kvalitetnije ponude kako bi privukli §to vise korisnika i
zadovoljili sve njihove zelje i potrebe, ali takoder iste te ponude mogu ponuditi turistickim
agencijama. Istrazivanja su potvrdila da turoperatori mogu kreirati i organizirati turistiCku
ponudu i s istom mogu dobro konkurirati na trzistu, dok turisticke agencije kao pojedinci na

trzistu prolaze skuplje i teze, te iz istog razloga cesto suraduju sa turoperatorima.

18



Trenutacni krajnji korisnici turistickih usluga traze zapravo sve vece mogucnosti kod odabira
putovanja. Turisti traze originalne destinacije s specifiénim proizvodima i uslugama, traze
vrhunsko iskustvo i specificne ponude u kojima osim mora i sunca ¢e sami moci istraziti
prirodna bogatstva i obi¢aje, ali i sudjelovati pri izradi turisticke ponude. Originalne destinacije,
koje osim mora i sunca nude mnoge druge benefite danas su visoko na listi turistickih ponuda
na koje se odlucuju turisti, pogotovo ovdje mislimo na mladu i populaciju srednjih godina. Sve
veca dostupnost informacijama, slikama i videima koje vidimo na razliitim drustvenim
mrezama proSirile su horizonte i uveliko promijenile turisticke ponude danas u odnosu na
ponude kakve su bile u proslosti. Sve veci pristup informacijama u jednu ruku otezava, ali 1

olaksava rad turisti¢kim agencijama i turoperatorima.

Promjenom ponaSanja klijenata turoperatori se moraju Sto prije prilagoditi njihovim Zeljama 1
potrebama radi opstanka na turistickom trziStu. Prema njihovim iskustvima, potrebama i
turoperatori danas imaju u ponudi opciju modularnih aranzmana, u kojima korisnici mogu sami

odabirati na koji naéin zele provesti svoje putovanje i koje sve opcije zele koristiti na istom.

Daleke 1 dosad ne bas posjeéene destinacije ( npr. Venezuela i zemlje Karipskog podrucja,
Sjeverna Koreja ili pak DR Kongo) , mala mjesta ( Hum u Istri) ili pak prirodna bogatstva i
kulturna bastina postaju sve ve¢i marketinski mamac za turiste. Modernim turistima ( iako

brojke govore drugacije) sve viSe postaju zanimljiva drugacija putovanja i specifi€éne ponude.

4.4. Primjeri turistickih agencija i turoperatora i njihovih marketing aktivnosti

Kako je ve¢ navedeno prethodno u radu turoperatori i turisticke agencije kako bi bili
konkurentni na turistickom trzistu moraju kreirati dobru i raznoliku ponudu, koja bi zadovoljila
potrebe modernog turista. Na svjetskom trziStu postoji mnos$tvo turistickih agencija i
turoperatora koje konkuriraju turistickim trzistem. Kao jednog od svjetskih turoperatora koji su
specijalisti za putovanja u dalekim zemljama se moze navesti Imperial Tours. Prema
informacijama njihove web stranice, osnovani su 1999. godine te posluju jo§ uvijek danas, te
njihova ponuda sadrzi luksuzna putovanja po kineskim turistiCkim destinacijama. U sv0joj
ponudi klijentima nudi modularne paket aranZmane , gdje osoba koja je odabrala i¢i na
putovanje ima mogucénost slaganja i odabira na koji nacin ¢e putovati, u kojim aktivnostima ¢e
sudjelovati. Isto tako pozitivna strana same kompanije je ta Sto imaju program skupljanja

novcanih sredstava za djecu koja nemaju odredene privilegije dobrog, kvalitetnog zivota.

19



TRAVELING CHINASESENESHSY | E

Creating memories of a lifetime

Inquire

Slika 7.: Turoperator Imperial Tours ( prema: https://www.imperialtours.net/ , pristupljeno
20.6.2022.)

Nadalje, iako je Hrvatska jedna od zemalja koja ima puno toga za ponuditi na bazi turizma,
mora i sunca, vec¢inom privlaci viSe stranih turista za razliku od domacih, te ve¢ mnogo vremena
u Europi svojom ponudom znatno konkurira. Za primjer jednog turoperatora hrvatskog trzista
moze se prikazati Adria Luxury Travels, ¢ija je ponuda usluge bazirana na luksuznom turizmu
u gradu Dubrovniku. Prema informacijama njihove web stranice njihova ponuda sadrzi visoku
razinu profesionalne usluge, koja je orijentirana prema zeljama i potrebama klijenata. Ovaj
turoperator ima mogucnost svojim klijentima pruziti: privatne ekskurzije kopnom i morem,
turneje kreirane posebno po zelji klijenta ( engl. Tailor-made Tours ), najam jahti i glisera sa

posadom, te privatne prijevoze kopnom i morem.
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Slika 8.: Turoperator Adria Luxury Travels ( prema: https://adrialuxurytravel.com/,
pristupljeno 20.6.2022.)

Te kao primjer jedne od najvecih turistickih agencija u Hrvatskoj moze se navesti Atlas,
osnovana 1999. ¢ija ponuda sadrzi ekskurzije, turneje i ostale pakete poput osobnog vodica,
zajedno sa smjeStajem 1 prijevozom ( autobus ili privatan). Na njihovoj web stranici se mogu
prona¢i mnoge informacije poput mjesta koja su u ponudi turistima za posjet, zajedno sa

primjerima ekskurzija koje posjetitelj moze odabrati i tako dalje.

mmuc

............

Slika 9.: Turisticka agencija Atlas ( prema: https://atlas-istra.hr/index.php, pristupljeno
20.6.2022.)
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Kao primjer marketinskih aktivnosti ovih agencija se moze navesti koriStenje interneta pri
oglaSavanju svoje turisticke ponude. Sve od koriStenja drustvenih mreZa poput Instagrama,
Facebook-a, Twittera, pa do turistickih internetskih portala poput Tripadvisor-a, te blogova.
Isto tako mozemo vidjeti da veliki broj turistickih agencija koriste stare medije oglaSavanja

poput TV-a, gdje njihovu ponudu vec¢inom oglaSava TV prodaja Crno Jaje.

Nadalje je bitno navesti da ih dosta isto tako koristi Placanje po kliku ili Pay-per-click opciju,
gdje se ciljanom korisniku kroz oglas na odredenoj aplikaciji prikazuje ponuda odredene
turisti¢ke agencije. Jedna od opcija je isto tako pretplacivanje na njihov Newsletter koji moze

donijeti jo§ dodatnih pogodnosti.
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5. Zakljucak

Brzim razvijanjem tehnologije, a ujedno 1 trziSta te samog ponasanja danaSnjih potrosSaca,
ponuda suvremenog turizma i njegovih djelatnosti, poput spomenutih u radu, ujedno bi trebali
te promjene predvidjeti, pratiti i stvoriti ono najbolje u svojoj ponudi. Internet je tu jedan od
najvaznijih ¢imbenika posto je trenutno on najveéa baza informacija, to¢nije drustvene mreze
interneta trenutno olakSavaju 1 omogucéavaju danaSnjim turistickim agencijama i
turoperatorima, dijeljenje svoje turisticke ponude, te pruzanja razli¢itih masovnih oblika

informacija o svojem radu i samoj ponudi.

Tema ovog zavrsnog rada, marketinga turisti¢kih agencija i turoperatora razradena je kroz opis
samih pojmova, njihovih funkcija, nac¢ina na koji oni kreiraju ponudu, te njihovih marketinskih
aktivnosti u sveopéem turizmu. Ono $to turizam osim odmora i zabave nudi je upoznavanje
razli¢itih kultura svijeta, uspostavljanje kontakata, stjecanja informacija o ostalim ljudima i
njihovim nadinom Zivota te upoznavanja onoga $to njihovo okruZenje nudi na bazi kulturnih
raznolikosti. TuristiCke agencije i turoperatori navedenu cjelokupnu turisticku ponudu nastoje
kroz svoje djelatnosti pribliziti i ponuditi obicnom ¢ovjeku, odnosno na kraju turistu. Taj turist
ili krajnji korisnik kupuje aranzman koji mu nudi turisticka agencija koju je proizveo i
turistickoj agenciji prodao turoperator, koriste¢i razli¢ite marketinske ideje, oglase i ponude

svoje djelatnosti.

Kroz rad, su se pokusali poblize definirati, opisati i smjestit pojmovi turizma njegovih
djelatnosti, na koji nacin su se ovi pojmovi razvijali kroz povijest i njihov trenutacni razvitak,
isto tako kako je marketing imao svoj utjecaj i doprinos u svemu tome. Ono §to je sigurno
turizam, turisti, turisticke agencije i turoperatori, ne postoje bez postojanja slobodnog vremena

ljudi.
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