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Suvremeni trendovi poslovanja turoperatora

Sazetak

Turizam je jedna od najprofitabilnijih industrija u svijetu koja zadovoljava potrebe
suvremenog covjeka za dozivljajem. No, turizam ne ukljucuje samo turiste ve¢ i posrednike
koji formiraju turisticki proizvod i utjeCu na njegovu dozivljenu vrijednost. Svrha postojanja
turistickih posrednika sastoji se od planiranja, organiziranja, prodaje i realizacije turistickih
putovanja, kao i pruzanju svih potrebnih usluga u turistickom prometu. Turisticki posrednici
prema vrsti poslova mogu biti organizatori putovanja odnosno turoperatori i posrednici u
prodaji turistickih putovanja odnosno turisticke agencije.
Internet je u sektoru turisticke industrije promijenio klasicne nacine poslovanja od
informiranja, komuniciranja i promocije do realizacije putovanja. Sve to je dovelo do
kreiranja suvremenih modela poslovanja turistiCkih agencija i turoperatora. U suvremenim
uvjetima globalizacija, borba za konkurentnost i lojalnost na trziStu dovela je do unaprjedenja
poslovanja kroz inovacije. Posrednici u turizmu, primjenom informacijske tehnologije
razvijaju nove turisticke proizvode i kreiraju inovativne paket aranzmane koji ¢e nadmasiti

oc¢ekivanja klijenata

Kljucne rije€i: turisticko posredovanje, turoperatori, turisticke agencije, suvremeni modeli

poslovanja, inovacije u turizmu
Modern tour operator business trends
Abstract

Tourism is one of the most profitable industries in the world that meets the needs of modern
people to experience. However, tourism involves not only tourists but also intermediaries who
form a tourism product and affect its perceived value. The purpose of the existence of tourist
intermediaries consists in planning, organizing, selling and realizing tourist trips, as well as
providing all necessary services in tourist traffic. Travel brokers by type of business can be

travel organizers, tour operators and brokers in sales of tourist travel or travel agency.



In the tourism industry, the Internet has changed the classic ways of doing business from
information, communication and promotion to travel. All this has led to the creation of
modern business models of travel agencies and tour operators. In today's world of
globalization, the struggle for competitiveness and market loyalty has led to the advancement
of business through innovation. Intermediaries in tourism, using information technology,
develop new tourism products and create innovative package arrangements that will exceed

customer expectations



UvOoD

U turizmu, posredni¢ku funkciju imaju turisticke agencije, ali i svi drugi gospodarski subjekti
koji se bave sli¢nim poslovima kao i turisticka agencija. U masovnom turizmu gospodarski
subjekti koji nude uslugu posredovanja su veoma vazni i potrebni, jer obavljaju poslove

organizacije i koordiniranja na turistickom trzistu.

Na turistiCkom trziStu najpoznatija dva predstavnika turistickog posredovanja jesu turisticke

agencije i turisti¢ki turoperatori.

Zahvaljujuéi poznatoj filozofiji turoperatorskog poslovanja na trzistu, turoperatori su u svojoj
relativnoj kratkoj povijesti uspjeli postati jednim od najjacih i najutjecajnijih subjekata u
turizmu. Prema procjenama Svjetske turisticke organizacije (UNWTO), turoperatori danas
ostvaruju 25-postotni udio u ukupnom medunarodnom turistickom prometu svijeta (u
Hrvatskoj i do 40%), §to primjerice znaci da je 2000. godine u organizaciji turoperatora
ostvareno oko 165 milijuna inozemnih turistickih putovanja, a 2012. ve¢ 250 milijuna.
Istodobno, europski turoperatori sudjeluju s oko 50% u ukupnome fizickom obujmu svjetskog

medunarodnog turisti¢kog prometa ,,paket-aranzmana.t

Ovi podatci su dovoljno dobar razlog kako bi se istraZilo kako to¢no turoperatori posluju i na
koji nacin pokuSavaju odrzati poziciju najjaceg 1 najutjecajnijeg turistiCkog subjekta na
trziStu. Cilj ovog rada je teorijski elaborirati te na par prakticnih primjera prikazati nacin na

koji turoperatori slijede suvremene trendove koji su se pojavili na turistickom trzistu.

Rad je uz Uvod i Zakljucak strukturiran u cCetiri medusobno povezana poglavlja. Prvo
poglavlje se bazira definiranju turistickog poslovanja i glavnim subjektima na turistickom
trziStu. U drugom dijelu poglavlja Turisticko posredovanje nalazi se kratki povijesni osvrt na

nastanke turistickih agencija u svijetu te Hrvatskoj

Drugo poglavlje naziva Pojam turoperatora se bazira na pocetcima poslovanja turoperatora.
Navode se glavne znacajke 1 karakteristike turoperatora kao subjekta na turistickom trzistu.

Objasnjavaju se fundamentalne razlike u poslovanju izmedu turoperatora i turisti¢kih agencija

1 Gei¢, S. (2016) Medunarodni turizam: osnove, organizacija, ekonomika, Split, Aspira, str. 81.



1 medusobna korelacija. Jedna od bitnih stavki u poslovanju turoperatora su njihova nacela
poslovanja te ¢e se u ovom poglavlju detaljnije objasniti 2 glavna nacela kod kreiranja svoje

poslovne strategije.

Trece poglavlje ovog zavrSnog rada detaljnije se bavi razvojem turoperatora na turistickom
trziStu te ¢e se u poglavlju objasniti kako su upravo turoperatori zasluzni §to su putovanja
postala dostupna srednjoj klasi stanovnistva. Nadalje u tre¢em poglavlju ¢e se detaljnije
opisati 4 najveca turoperatora na europskom trzistu; TUI AG, Thomas Cook, Der Touristik te
Kuoni. U nastavku poglavlja prolazi se nastanak turoperatora u Hrvatskoj te 2 turoperatora na

podrucju Hrvatske.

Utjecaj suvremenih trendova na razvoj poslovanja turoperatora je naziv Cetvrtog poglavlja
ovog zavr$nog rada. U ovom dijelu rada piSe se o utjecaju informacijske tehnologije u turizmu
te koliko je Internet zapravo omogucio pojednostavnjenje samog procesa susreta ponude i
potraznje na turistickom trzistu te kako je sve povezano u jednom globalnom distribucijskom
sustavu. Mobilne aplikacije su danas sastavni dio zivota veéinskog dijela stanovni$tva te nije
cudno kako su upravo mobilne aplikacije nasle svoj dio u turistickom trziStu. Na prakticnom
primjeru ¢e se pokazati kako su neki turoperatori odlucili osvjeziti svoju ponudu te je
diversificirati od ostatka te tako potencijalnom turistu ponudit nesto novo jer su turisti u
danasnje vrijeme sve zahtjevniji i imaju sve viSe potrebe za specijaliziranim putovanjima.
U posljednjem dijelu ovog poglavlja objasnit ¢e se koncept odrzivog razvoja u turizmu koji je
usko povezan sa ekoloski osvijestenim turistima. Ekoloski osvijesteni turisti paze na nacine
putovanja te brinu o okoliSu dok borave u odredenoj destinaciji paze¢i da ne utjecu toliko na

okolinu.

Rad zavrSava zakljuckom u kojemu se iznose zakljucci do kojih se u radu doslo. Nakon

zakljucka slijedi popis literature,grafikona te tablica.

1. Turisticko posrednistvo

1.1. Definicija turistickog posrednistva



Nastanak i aktivnosti turisti¢kih posrednika na trziStu uvjetovani su ponajprije specifi¢noséu
turistickog trziSta, odnosno specificnim obiljezjima dvaju polova — turistickom ponudom i
turistickom potraznjom. Sva kompleksnost turistiCkog trziSta upravo proizlazi iz medusobno
razli¢itih  obiljezja spomenutih dvaju polova. TuristicCku potraznju karakteriziraju
dislociranost, heterogenost, elasticnost, dinamicnost i sezonski karakter, dok turisticku
ponudu karakteriziraju dijelom upravo suprotna obiljezja: neelasti¢nost i stati¢nost, odnosno
prostorna nepokretljivost. Navedena oprecna obiljezja turisticke ponude i potraznje najvazniji

su razlozi pojave posrednika na turistickom trzistu?

Potreba za posredovanjem nastala je Sirenjem trziSta i sve veCom prostornom udaljenosti
izmedu proizvodaca i kupaca robe, ali i kao pomo¢ u trgovanju, kako bi se izbjeglo — kada je i
ako je moguce — manipuliranje robom (za trgovca), jer se time napokon smanjuju troskovi, a

da pritom kupac kao korisnik robe ipak dode u njihov posjed.

To je svakako vrlo odgovoran posao, jer je sasvim ocito da kupac i prodava¢ moraju imati
zbog svog medusobnog ekonomskog odnosa razlicite (temeljne) interese. Upravo zbog svog
delikatnog polozaja posrednik se i obvezuje da u svom poslovanju postupa paznjom dobrog

privrednika.®

Glavni predstavnici turistickog posredovanja danas su zasigurno turisticke agencije 1
turoperatori, iako oni nisu jedini posrednici u distribuciji usluga na turistickom trzistu. Katkad
1 neke druge organizacije u podru¢ju turizma mogu imati ulogu turisti¢kih posrednika, poput
raznih klubova i udruzenja u podru¢ju putovanja ili turistickih ureda i sliénih organizacija, a
nove odnose potice i Internet. Iako je jasno da bi ljudi putovali i onda kada ne bi postojali
posrednici u turizmu, ipak velik broj korisnika usluga turistickih agencija i turoperatora diljem

svijeta potvrduje &injenicu opravdanosti njihova postojanja na turisti¢kom trzistu.*

1.2. NASTANAK AGENCIJA U SVIJETU

Thomas Cook je ime s kojim se prvi put povezuje nastanak turisticke agencije. Kao tajnik

saveza antialkoholicarskih drustava dobio je zadatak da organizira godiSnji kongres. U zelji da

2 Cavlek, N. i sur. (2011) Turizam: ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb: Skolska knjiga, str. 213.
3 Vukonié B. (1996.) Turisti¢ke agencije, Zagreb: Informator, str. 39.
4 Cavlek, N. i sur., op.cit.,str 213-214



kongres uspije 1 da mu prisustvuje Sto viSe sudionika, Cook dolazi na jedinstvenu ideju da
organizira zajednicki odlazak na kongres svih sudionika prijevoznim sredstvom koje je tada
jos bilo senzacija — zeljeznicom. Racunajuéi s atraktivnoséu Zeljeznice, Cook je predlozio
zeljezniCkoj kompaniji Midland da za sudionike kongresa rezervira Citavu kompoziciju vlaka,
uz povlastenu putnu kartu, uklju¢eno je i1 bilo posluzivanje popodnevnog c¢aja. Ideja je
prihvacdena i1 ostvarena 5.srpnja 1841.godine, te se ujedno taj datum i smatra danom prve

organizirane turisticke akcije s unaprijed postavljenim programom i kalkulacijom®.

U Njemackoj prva turisticka agencija otvorena je 1917.godine pod imenom
"Mitteleuropaisches Reiseburo (MER), dok je u SAD-u prva agencija otvorena 1915.godine,
American Express Company (AMEXCO)

1.3. NASTANAK AGENCIJA U HRVATSKOJ

Poceci intenzivnijeg razvoja turizma u Hrvatskoj vezuju se uz Opatiju, gdje je 1844.godine,
izgradena villa Angiolina. Opatija je 1889.godine proglasena ljeciliStem te postala popularno
zimovali$te bogatih gostiju iz Austro-Ugarske i drugih dijelova Europe. S vremenom su i
mnoga druga mjesta kao npr. Lovran, Crikvenica, Kraljevica, Dubrovnik, Rab, Losinj i Hvar

dobila status klimatskih mjesta ili primorskih ljetnih odmaralista.

U to vrijeme pocinju se osnivati i razli¢ita drustva za uredenje i poljepSavanje mjesta, za
izgradnju kupaliSta, za promet stranaca i slicno. Jedna od prvih takvih organizacija je bilo
"Drustvo za poljepSavanje mjesta" osnovano 1864.godine u Krku, a kao najstarije druStvo za
razvoj turizma u Hrvatskoj izdvaja se "Higijeni¢ko drustvo”, osnovano 1868.godine u Hvaru.

Po svojim temeljnim funkcijama predstavljaju zadetke drustvene organizacije turizma.®

2. POJAM TUROPERATORA

Turoperator se definira kao gospodarski subjekt, organizator putovanja koji objedinjuje usluge

razli¢itih ponudaca, kreira 1 organizira pausalna putovanja na veliko u svoje ime 1 za svoj

5 Vukoni¢, B. Ke¢a, K. i Puk3ar, 1. (2015.) Turisticke agencije. Zagreb: VPS Libertas, str.17

8 Petri¢, L. (2003.) Osnove Turizma, Split: Ekonomski fakultet, str.7.
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racun, za joS§ nepoznate kupce. Dominantno se bavi zakupom kapaciteta, posebice prijevoza i
smjestaja, a zbog velikog broja sudionika postize nizu cijenu po jedinici Sto mu omogucuje

iznimnu konkurentnost na trzistu.

Osnovni je zadatak turoperatora u osmisljavanju turistickog putovanja, njegovoj organizaciji i
promociji. Specificnost tih putovanja, koja se nazivaju paket putovanjima, aranzmanima ili
pausalnim putovanjima, je u tome da turoperator odabire destinacije, smjeStajne subjekte,
prijevoz i druge usluge, najceS¢e prema izrazenim preferencijama neke grupe potroSaca.
Njegovom se organizacijom od raznovrsnih, pojedinac¢nih usluga stvara cjelovit turisticki

proizvod na naéin kako ga dozivljava turisticki potrosaé, od odlaska do povratka kuéi.’

2.1. Pocetci turoperatorskih agencija

Nastanak turoperatorskih agencija engleski teoreti¢ari Burkat i Medlik vezuju za godinu 1950.
kada se cCarterski letovi ukljuéuju u turistiCke aranzmane. Godine 1950. Engleska agencija
"Horizon" prvi je put u unaprijed programiranom aranzmanu koristila zrakoplovni carterski
prijevoz. U SR Njemackoj prvi aranzman s Carterskim prijevozom organizirala je 1955.godine
agencija "Dr. Tigges — Fahrten". ldeja je bila vrlo jednostavna: primjenom carterske cijene
sniziti ukupnu cijenu pojedinog aranzmana i tako aranzman pribliziti veéem broju

potencijalnih korisnika.®

U pocetcima turoperatorske agencije svoje poslovanje temelje na koriStenju jeftinog
zrakoplovnog Carter prijevoza u kombinaciji s odmorom u destinacijama koje imaju razvijenu
turisticku ponudu, pretezito na podrucju Mediterana. Tek poslije postupno turoperatorske

agencije organiziraju turisticke kretnje koje su ukljucivale i druge zemlje.

60-tih godina na podrugju Spanjolske i Gréke zapodinje intenzivna gradnja smjestajnih
kapaciteta koja je izazvala niz ekonomske problematike koje su posljedica sezonskog
poslovanja 1 nedostatnog iskoriStavanja smjeStajnog kapaciteta. Te posljedice, poglavito
visoki udio fiksnih troSkova u ukupnim tro$kovima uputilo je hotelska poduzeéa na sve
intenzivniju suradnju s turoperatorskim agencijama koje su nudile mogucénost vece

iskoriStenosti hotelskih kapaciteta.

" Gei¢, S., op.cit.str.80., 81.
8 Vukoni¢, B. Keéa, K. i Puksar, I.,0p.cit, str.80.



2.2. OSNOVNE RAZLIKE IZMEPU TUROPERATORA I TURISTICKIH
AGENCIJA

Razlike izmedu turoperatora i turistickih agencija ogledaju se u sadrzaju njihova poslovanja i
ulozi koje ta dva subjekta imaju na trziStu. Zbog toga je nuzno striktno razlikovati njihovo
poslovanje. Iako im je predmet poslovanja isti, jer i turisticka agencija i1 turoperator pruzaju
usluge turistima, priroda njihova posla znatno se razlikuje. Ta se razlika ponajprije uoc¢ava u
nacinu na koji turoperatori stvaraju i distribuiraju svoje proizvode na trziSte, pa se tako
turoperatori oznacavaju kao trgovci na velik (grosisti), a turisticke agencije kao trgovci na

malo (detaljisti)®

Tablica 1. Odnos turoperatora i turisticke agencije prema klijentima

Hotelijerstvo

Agencija 1
Ostali sudionici
u ugostiteljstvu

Potrosaci Agencija 2 Turoperator

Promet

Agencija 3
Ostali sudionici
ponude

Izvor: Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i suradnici(2011.) Turizam: Ekonomske osnove i

organizacijski sustav. Zagreb: §kolska knjiga, str.222

9 Cavlek, N. i suradnici,op.cit, str.222.



Tablica 2. Osnovne razlike izmedu turoperatora 1  turistickih  agencija

Turoperator Turisticka agencija

Izvor: Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i suradnici(2011.) Turizam: Ekonomske osnove i

organizacijski sustav. Zagreb: $kolska knjiga, str.222

2.3. NACELA POSLOVANJA TUROPERATORA

Turoperator, koji se na turistickom trZiStu pojavio kao poduzetnik u dijelu organizacije
putovanja za veliku masu jo§ nepoznatih korisnika, rukovodio se idejom iniciranja i
organiziranja putovanja po cijeni dostupnoj S§to ve¢em broju korisnika. Koriste¢i se na¢elom
ekonomije razmjera, turoperator zakupljuje razli¢ite kapacitete/usluge koje ¢e postati sastavni

dio njegova turisti¢kog proizvoda; paket-aranzmana.°

10 Eavlek, N., i suradnici,op.cit. str.225



Turoperatori su suoeni sa izazovima trzita, te su primorani boriti se za trziSnu poziciju
okrupnjavanjem, partnerstvima, specijalizacijom, pregovaranjem, dobrim poznavanjem
destinacija (aktivnosti 1 atraktivnosti), certifikacijama usluzivanja po kojima postaju
prepoznatljivi po kvaliteti pruzene usluge, uvodenjem principa odgovornog poslovanja i
doprinosa lokalnom stanovniStvu. Razvoj tehnologije, odnosno pojava interneta, ekoloSka
osjetljivost, inovacije, stvaranje dodane vrijednosti u lancu distribucije logican je put prema
osiguravanju konkurentnosti, razvoju i stabilnoj trzi$noj poziciji turoperatora. U buduénosti su
turoperatori prisiljeni pratiti novosti na svjetskom trzistu, te ako je to potrebno implementirati

ih u svoje poslovanje.™

Tablica 3. Temeljna filozofija poslovanja turoperatora

Zakup velikog broja razli¢itih kapaciteta
v .

Kreiranje velikog broja aranzmana po povoljnim cijenama

Masovna prodaja tako kreiranih aranzmana

Izvor: Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i suradnici(2011.) Turizam: Ekonomske osnove i

organizacijski sustav. Zagreb: Skolska knjiga, str.225

2.3.1. Zakupljivanje i iskoriStenost kapaciteta

Turoperatori nizu nabavnu cijenu po jedinici postizu preuzimajuéi rizik prodaje veé
zakupljenih kapaciteta. Upravo taj rizik zakupa vecfeg broja kapaciteta omogucéava
turoperatorima da postignu nizu nabavnu cijenu po jedinici kapaciteta $to pridonosi kreiranju
takvih paket aranzmana ¢ija je cijena niza od cijene koju bi turisticki potrosac platio da se

samostalno organizira identi¢no putovanje.

Turoperator se na trzisStu pojavljuje kao kupac na veliko, za razliku od turistickih agencija i ta
karakteristika turoperatora na odredeni nain garantira gospodarskim subjektima s kojim

turoperator posluje da ¢e imati bolju iskoriStenost kapaciteta, Sto uzrokuje povecane prihode.

1 Kovadié, N. (2016.) Suvremeni trendovi u poslovanju turoperatora. Zavr$ni rad. Pula: Fakultet ekonomije i
turizma, str.11.



Takoder, niska cijena paket aranzmana, koju turoperator nudi na trziStu za razliku od
individualnih putovanja, otvara prostor na trzistu za pronalaskom klijenata kojima moze

prodati takve aranzmane i tako smanyjiti rizik s kojim je usao u zakup velikog kapaciteta.

Upravo primjenjuju¢i nacelo ekonomije razmjera u organizaciji turistickih putovanja;
turoperatori su uspjeli revolucionalizirati i industrijalizirati organizaciju turistickih putovanja

te ubrzo postali glavni generatori turisti¢ke potraznje*?

2.3.2. Paket aranzman

Pojam turisticki paket — aranzman mozemo najkrace opisati kao dvije il viSe usluga koje suu
vremenu 1 po sadrzaju uskladene, a naude se potencijalnom turistu prema vlastitoj odluci
agencije ili na traZzenje klijenta, kojima turist zadovoljava djelomi¢no ili potpuno svoju

turisticku potrebu??

Najvaznija karakteristika paket aranzmana je zapravo njegov sinonim; pausalno putovanje.
Pausal bi u ekonomskom prijevodu oznacavao posao u kojem se jedan od poslovnih partnera
obvezuje da ¢e drugom poslovnom partneru pribaviti neku vrstu robe ili pruziti uslugu za

unaprijed dogovorenu cijenu.
Turoperator na turisti¢ko trziste plasira razli¢ite aranZmane na temelju nekoliko kriterija:'*
e Domaci i inozemni aranzmani
e Inicijativni i receptivni
e Individualni i skupni
e Naruceni i raspisani
e Boravisni i akeijski ili ture

e Zrakoplovni,autobusni,Zeljeznicki 1 brodski

12 Cavlek, N., i suradnici,op.cit. str.226

13 Vukoni¢, B. Keca, K. i Puksar, I. op.cit., str.97.
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3. Razvoj turoperatora na europskom turistickom trzistu

S razvojem turoperatora na europskom turistiCkom trziStu rastao je ne samo udio
organiziranih putovanja u ukupnim inozemnim turistickim putovanjima ve¢ je doslo i do
ravnomjernije disperzije turistickog prometa u svijetu. Zahvaljujuéi razvoju turoperatora i
njihovoj poduzetnickoj inicijativi kojom su bitno izmijenili dotadaSnji oblik organizacije
turistickih putovanja na odmor u inozemstvo, ta su putovanja postala dostupna najSirem sloju
stanovnistva (srednja klasa). Razvijaju¢i 1 unaprjeduju¢i svoje poslovanje primjenom
ekonomije razmjera turoperatori su dosegnuli takvu razinu i veli¢inu organiziranosti da se

danas ubrajaju u jedan od najutjecajnijih subjekata cjelokupnog turistickog sustava.™

Veliki broj receptivnih turistickih destinacija danas u svijetu ima izrazito veliku ovisnost o
inozemnim turoperatorima. Tako, na primjer, udio organiziranih putovanja iz Velike Britanije
za Grcku iznosi 79%, za Tursku 80%, a za destinacije na podrucju sjeverne Afrike 71%.
Vode¢i europski turoperatori tako u svom sastavu osim turoperatora imaju uglavnom i carter-
zrakoplovne kompanija, hotelske lance u turistickim destinacijama, lanac detaljistickih
turistickih agencija putem kojih prodaju svoje aranZmane na emitivnom turistickom trzistu,
mrezu receptivnih turistickih agencija u turistickim destinacijama, rent-a-car agencije i

sli¢no.1®

15 Cavlek, N., i suradnici,op.cit.str.228
16 |bid.
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3.1. Najveci turoperatori u Europi

Grafikon 1. Struktura vodeéih turoperatora u Europi 2012.-2014.godine prema prihodima
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lzvor: https://www.statista.com/statistics/459954/leading-tour-operators-by-revenue-europe/

3.1.1. TUIAG

Najve¢i je turoperator na svijetu. Kontrolira oko 70% europskog trziSta organiziranih
putovanja te je vodeci turoperator ne samo na domicilnom trzistu Njemacke vec i na trziStima
Velike Britanije, Nizozemske, Irske i Poljske te je drugi na skandinavskom trziStu i na trzistu
Belgije. U vlasnistvu grupacije TUI nalazi se 81 turoperator. Koncern kontrolira vise od 3500
turistickih agencija koje prodaju njegove aranzmane, a u njegovom je vlasniStvu 1 37
receptivnih turistiCkih agencija u razli¢itim turistickim destinacijama. U vlasnistvu TUI-ja
nalaze se i Getiri Carter — zrakoplovne kompanija s ukupno 167 zrakoplova. Osim toga TUI je
vlasnik ili suvlasnik vise od 150 000 postelja u hotelima u turistiCkim destinacijama diljem

svijetal’

17 avlek, N., i suradnici, op. cit, str.230
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Grafikon 2. Prihodi TUI AG turoperatora od 2004. do 2018.godine u milijardama eura
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lzvor: https://www.statista.com/statistics/264241/tui-ags-revenue-from-tourism/

3.1.2. Thomas Cook

Turoperator Thomas Cook je drugi najveci turoperator koji je nastao udruZenjem njemackog
turoperatorskog koncerna Condor i Neckermann te britanskog Thomas Cook. U svom
turoperatorskom poslovanju Thomas Cook posjeduje 105 zrakoplova, 200 vlastitih hotela te
ukupno zaposljavaju 21 000 radnika. Koliko je Thomas Cook turoperator rasiren po Europi i
Sire svjedoci ¢injenica da u svom koncernu posjeduju 43 hotela u Turskoj, 39 hotela u Gr¢ekoj,

12 na Cipru,11 u Tunisu, 9 u Egiptu, te 3 hotela u Hrvatskoj

3.1.3. DER Touristik
Grupa DER Touristik je samo jedan dio vece grupe, REWE. REWE grupa je jedna od vodeé¢ih
trgovackih i turistickih grupa u Njemackoj i Europi. U 2017.godini REWE grupa je ostvarila
ukupni vanjski promet od oko 58 milijardi eura. Grupa je aktivna u sektoru putovanja i
turizma od 1988.godine. Od ukupnog vanjskog prometa grupa DER Touristik je ostvarila dio
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od 6,5 milijardi eura u 2017.godini. Ukupno ima 17 brendova turoperatora te zaposljava

ukupno 10.300 ljudi u 15 zemalja.

3.1.4. Kuoni

Poslovanje Kuoni turoperatora datira jo§ od 1907.godine kada je putnicka agencija prvi put
nudila videne ture u Egipat. 1964.godine otvaraju podruznicu u Tokiju i na taj nacin pokazao
svoju jacinu na turistiCkom trzistu. 2013.godine prihodi Kuoni grupe iznose 5.67 milijardi
eura.2015.godine poslovanje je prodano REWE Grupi, uz dugoro¢nu licencu za koristenje

naziva Kuoni.

3.2. Turoperatori u Hrvatskoj

1981.godine prvi put se spominje turoperatorska organizacija koja predstavlja hrvatsku
turisticku ponudu a to je "Bemextours". Osnovali su ga "Banca della Svizzera Italiana" iz
Lugana i "Ina Commerce" iz Zagreba. 1984.godine "Bemextours” ima svoje filijalne
poslovnice u Velikoj Britaniji, Belgiji, Njemackoj, Svicarskoj, Austriji, Italiji i Francuskoj te
je svojim organizacijskim jedinicama ostvario suradnju s preko 20 000 turistickih jedinica.
Kao specijalist za Hrvatsku, "Bemextours” je na turistickom trzi§tu nudio $irok program
odmora na jadranskoj obali i otocima, u planinskim podru¢jima i1 centrima uz jezera, a

promoviran je i odmor za privladenje nauticara.®

3.2.1. Turisticka agencija "Kompas"

"Kompas" je turoperator u sklopu tvrtke Kompas d.d., koji na trzistu nudi Sirok spektar
proizvoda, od paket — aranzmana za putovanja u sve svjetske destinacije, Carter letova za

Mediteran i daleke destinacije, kao i programe za jadranske destinacije.

Tvrtka Kompas d.d. sastoji se od 20 tvrtki, 6 predstavniStva i jednog franSiznog ureda
"Kompas International Travel Network", koji se sastoji od 47 agencija u 20 europskih i drugih

drzava, ukljucuju¢i SAD i Kanadu.

18 Mati¢, J. (2014.) Turoperatori u Hrvatskoj, zavréni rad, Cakovec: Medimursko veleuéiliste u Cakovcu, str. 10.
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Ukupan promet u 2003.godini iznosio je preko 145 mil. eura, a broj putnika povecao se na
preko 600.000 (ukupno na receptivnim i inicijativnim trzi§tima). Svoje poslovnice imaju u
Porecu, gdje se nalazi uprava Kompasa, Zagrebu, Umagu, Novigradu, Rovinju, Puli, Opatiji,

Zadru, Splitu, Makarskoj i Dubrovniku.*®

3.2.2. Putnicka agencija Eklata

Tvrtka "Eklata" osnovana je 1991. godine. Registrirana je kao Skola stranih jezika i putnicka
agencija, a specijalizirana je za edukaciju i turizam namijenjen djeci i mladima.
Organiziraju internacionalne ljetne kampove u Hrvatskoj — na Jadranu, pod zajedni¢kim
imenom Camp Eklata. Radi se o medunarodnom projektu, gdje okupljaju djecu od 8 do 16
godina u programima aktivnog provodenja ljetovanja, gdje se djeci i mladima, uz kupanje u
moru i1 druzenju s ostalom djecom, pruzaju i edukativni sadrzaji, odnosno pohadanje Skole
stranih jezika. Ovaj turoperator je vrlo vazan na hrvatskom turistickom trziStu jer je
orijentiran na odredeni profil klijenata, na djecu i mlade kojima na turistiCkom trzistu nudi
najoptimalnije uvjete za edukativan rad, sportsku rekreaciju, glamuroznu zabavu i lezerna
prijateljska druzenja, poglavito za organiziranje terenske nastave u prirodi, izlete u zdravom

okolisu i s1.2°

4. UTJECAJ SUVEREMENIH TRENDOVA NA RAZVOJ
POSLOVANJA TUROPERATORA

Medunarodni turizam doZivljava promjene. Nudi se Siroki spektar razli¢itih putovanja. Drugi
pol turistickog trzista, turisticka potraznja temelji se na doZivljaju i u¢enju, indvidiualiziranom
pristupu putovanjima i rezervacijama. Turizam se nadasve viSe ne promatra kroz prizmu
unificiranog masovnog kretanja u smislu odmaranja, opustanja, kupanja i odmora jednom
godis$nje, realiziranog pomocu unificiranog paket aranzmana. U 2010. godini Europa je
ostvarila 51% inozemnih turistickih dolazaka (Sto je za 15% manje u odnosu na 1950.godinu).
Smanjio se 1 udio turistickih dolazaka na kontinent Amerike za isti postotak. Prihod od

turizma takoder je u padu. Ravnomjernija trziSna distribucija ostvarila se porastom dolazaka u

19 Mati¢, J. op.cit., str. 33.
20 |pjd.
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Aziju 1 Pacifik za 21%, te Afriku 1 Bliski Istok za 8%, Sto argumentira potonje navedenu

izmjenu trendova. Kinesko i rusko trziste postaju fokus promatranja i istrazivanja u turizmu.

Slika 1.Turisticki dolasci i prihod od turizma u 2018.godini po kontinentima

¢ﬁ 217 million (+3%)
@® uss$ 333 billion (0%)

+A 67 million (+7%)
(® US$ 38 billion (+1%)

A 713 million (+6%)
® uss 571 billion (+5%)

Asia and the Pacific

#A 345 million (+6%)
® UsS$ 433 billion (+7%)

Middle East

+A 60 million (+4%)
(® US$ 73 billion (+3%)

lzvor: http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/unwto key figures barom may2019 en.pdf

22.8.2019)

Slika 2. Turisti¢ka kretanja po zemljopisnim regijama (promjena u %) , 2018.
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Zbog jacanja konkurentske pozicije na turistiCkom trziStu, stvaranja pogodnih uvjeta

priredivanja i smanjenja troSkova, turisticki posrednici pribjegavaju udruzivanju. Radi se o

jakim vertikalnim integracijama s ciljem povezivanja turistickih subjekata razlicitih razina.

Turoperatori svoje komparativne prednosti pronalaze u principima drustveno odgovornog

poslovanja, sigurnosti Klijenta, poznavanja destinacija, tj. inovacijama, diverzifikaciji,

mulitsegmentaciji potraznje pa time i specijalizaciji.?*

Tablica 4. Suvremeni trendovi na podrucju ponasanja i svjetonazora turista

ZIVOTNI CILJEVI POTREBE 1 ZELJE

Zivjeti zdravije Brinu se o zdravlju, kondiciji | Kultura tijela (zaStita od
i vitalnosti,nastoje zivjeti u | sunca, fitnes, gimnastika,
skladu s prirodom te su |itd.) kultura kupanja,

ekoloski osvijesteni

ekoloska svijest

Zivjeti druzeljubivo Njeguju kontakte I | Klupska kultura, kultura igre
druZeljubivost, odlaze u |1 zabave, kultura druzenja u
posjete, prihvacaju pozive u | gostionicama/kafi¢ima
goste

Uzivati u zivotu Zele wuzivati u zivotu i | Kultura dokolice (glazba,
slobodnom  vremenu bez | slikanje, ¢itanje, meditiranje),

prisile, te u ljencarenju bez
osjecaja krivice i lose savjesti

kultura vikenda, zabava

Zivjeti aktivno

Nastoje biti aktivni, djelovati
samostalno, razvijati vlastite
hobije, ufe se obrtima i
ruénim radovima, vazan im je
socijalni angaZman

Kultura "uradi sam" , hobiji,
kretanje  (Setnje, jogging,
tenis, skijanje)

Zivjeti s punom svijeséu

Odvajaju viSe vremena za
sebe, za dokolicu i meditaciju
kako bi prosirili vlastita
znanja i razvili vlastitu
li¢nost

Kultura sigurnosti
(ljeciliste/zdravlje),  kultura
angazmana (ekologija,
socijalna pitanja).

Izvor: Geié, S. (2016.) Medunarodni turizam : Osnove, organizacija, ekonomika. Split: Aspira, str.119.

4.1. Turisticka ponuda i potraZnja u globalizacijskom procesu

21 GrZinié J., Bevanda V. (2014.) Suvremeni trendovi u turizmu. Pula: Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma "'Dr. Mijo Mirkovic¢", str.39.
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Na strani turisticke potraznje doslo je do promjena u strukturi turistickih potreba. Poboljsanje
zivotnog standarda, promjene sustava vrijednosti i tradicionalnih potreba te globalizacijski
procesi na turistiCkom trziStu bitno su utjecali na promjene ponaSanja turista. Promjena
ponasanja turista jedan je od velikih izazova s kojima je suvremeni turizam suocen.
Suvremeni turisti iskusni su putnici, dobro informirani, znaju to¢no S§to Zele 1 nastoje
optimalno zadovoljiti svoje potrebe s obzirom na ulozena sredstva (vrijeme i novac). Povoljni

masovni proizvodi i skupi elitni proizvodi sada imaju jednako Sanse na trziStu.

Dinamicnost, znatizelja, Zelja za upoznavanjem novih sredina i Zzelja za atraktivnim
sadrzajima bitne su odlike modernog turista. Turisti viSe nisu pasivni promatraci, a prirodne
ljepote vise nisu dovoljne da bi se privukli turisti. Moderni turisti traze oblikovanje odmora
prema njihovoj zelji, traze nestandardizirane i individualizirane usluge, udobnije rezerviranje
putovanja. Sunce i plaza, zabava i dogadanja, val wellness i avantura bez stvarnog rizika: to
su trendovi koji ¢e obiljeziti politiku ponude. Usluge poput prijevoza, smjestaja i prehrane,
koje su zapravo osnovne usluge turisticke ponude, nisu vi$e presudne pri odabiru turisticke
destinacije jer se one mogu svugdje pruziti. Osnovno pitanje sada postaje visoka kvaliteta i
bogat sadrzaj boravka u odredenoj destinaciji, tj. presudne su dodatne usluge. Suvremeni
turisti svjesni su znacaja zaStite okoliSa te odrzivost i kvaliteta postaju trajne znacajke
turizma. U cijelom svijetu povecava se broj inicijativa za razvitak turizma koji ¢e u ravnotezu
dovesti prirodu, kulturu i gospodarstvo. Postalo je jasno da se odrzivi razvitak turizma mora

povezati s kvalitetnim mjerama na razini poduzeca, opcine 1 regije.

Velike promjene u sektoru turizma izazvao je ubrzani razvoj informacijskih i komunikacijskih
tehnologija te elektronsko trgovanje. Na strani ponude ova promjena donosi probleme malim i
srednjim poduze¢ima u zemljama i regijama kojima nedostaje pristup znanju i kapitalu te se
stvara sve veci jaz izmedu njih 1 velikih globalnih poduzeca. Za potrosaca taj razvitak donosi
mogucnost dobivanja veceg broja ponuda, bolje upoznavanje ponude te mogucnost

usporedivanja i na kraju odabira onoga §to ¢e najbolje zadovoljiti njegove potrebe.

Svim turistickim destinacijama koje se natjeCu na globalnom turistickom trziStu izazov je
izgraditi individualni brend, tj. prenijeti klijentu svoj autenti¢ni profil ponude koji ¢e jednu
turisticku destinaciju izdvajati od drugih. Nositelji turisti¢kih aktivnosti, poseZu za razliitim
oblicima vertikalne 1 horizontalne strategije integracije. Dolazi do okrupnjivanja u

turoperatorskom poslovanju i u hotelijerstvu §to donosi jacanje konkurentske prednosti,

17



jacanje imidza, uvodenje jedinstvenoga rezervacijskog sustava i djelotvornije istrazivanje

globalnoga turisti¢kog trzista??

Slika 3. Svjetska turisticka kretanja, rast (izrazen u %)

International tourist arrivals, growth (in %)
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Izvor: http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/unwto_barometer jan19 presentation_en.pdf (preuzeto
22.8.2019)

4.2. Turoperatori kao induktori turistickog razvoja

Za inovacije u podru¢ju organiziranih putovanja odgovorni su struc¢njaci u poslovanju
turoperatora 1 turistiCkih agencija koji su konceptom modela poslovanja koji se temelji na
ekonomiji razmjera i ve¢em broju operacija otkrili nove nacine organiziranja putovanja po
cijeni koja je klijentima pristupacnija. U novije vrijeme koncept formiranja turisti¢kih
aranzmana doveo je do razvoja turizma od evolucijskog prema revolucionarnom procesu.
Temeljna uloga turoperatora u promjeni i inoviranju prethodnih oblika turistickog paket
aranzmana realizirala se zahvaljuju¢i ukljucivanju srednjeg ekonomskog sloja potencijalnih
turista te je tako prilagodila turisticku ponudu dinamicnoj turistickoj potraznji. Iako
poslovanje turoperatora svoje korijene temelji u Europi, njihov se utjecaj prosirio i odrazio i

na medunarodni razvoj turizma formiranjem povoljnih paket aranzmana.?

4.3. Informacijska tehnologija u turizmu

22 Feige, M., Turizam na po&etku novog tisucljeéa, Turizam, vol. 48, no. 2, 2000, str. 111
23 Cavlek, N:; Ingeborg M.D., Ferjani¢, H. (2010) Pokretadi inovacija u turizmu: neki teoretski i prakti¢ni aspekti,
Acta turistica, 2010., Vol.22, No.2, str.204.
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Turoperatori identitetom upravljaju kroz nove, inovativne, snazne i tehnoloski sve zahtjevnije
promjene ¢ime porucuju da ¢ée i dalje zadovoljavati potrebe svojih klijenata. Svoj uspjeh na
konkurentskom trziStu temelje na pracenju svjetskih trendova i stalnim nastojanjima da
zadovolje potrebe i ocCekivanja potrosaca. Oni neprestano anticipiraju potrebe kupaca i
njihova ocCekivanja te imaju vecu frekventnost novih marketinskih taktika. Oni svoj uspjeh
temelje na jakoj marketinskoj komunikaciji i snazi distribucije, ali nikako na snizavanju cijena

kako se ne bi narusio imidz pojedinog turoperatora kao brenda u posredovanju u turizmu.?*

Internet oglasavanje je snazan alat za marketinSku komunikaciju kojom se sluzi na
turistickom trzistu. Kreiranje web oglasa koji ¢e pogoditi samu bit i potaknuti ciljane klijente
je kljucan. Stavlja se naglasak na zanimljivom sadrzaju, lako pamtljivim naslovima,
zivotopisnim fotografijama te pozitivnim povratim informacijama koje zadovoljni klijenti

stavljaju na drustvene mreze popraé¢ene osobnim fotografijama i sli¢no.
Pojavom interneta doslo je do snaznih promjena u turizmu, i to :
e Potaknuto je nestajanje posrednika;
e Nastaju novi posrednici na internetu, a tradicionalni posrednici moraju mijenjati uloge;
e Omogucen je izravan pristup krajnjim korisnicima, odnosno potrosacima;
e Osigurano je trenutno odasiljanje pouzdanih informacija;
e Omogucen je prikaz stanja poslovanja u stvarnom vremenu;
e Smanjeni su organizacijski 1 distribucijski troskovi;

e Povecana je prakti¢nost i fleksibilnost?®

4.3.1. Globalni distribucijski sustav — GDS

Informacijska tehnologija definira se kao izraz koji obuhvaca sve oblike tehnologije koja se
rabi kako bi se kreirali, zabiljeZili, manipulirali, komunicirali, razmijenili, predstavili 1

koristili podaci u svim svojim razli¢itim oblicima (poslovni podaci, glasovna konverzacija,

24 Gospi¢, P. (2017.) Suvremeni modeli poslovanja turoperatora i turisti¢kih agencija i njihovo znaéenje u
turizmu Republike Hrvatske, Zadar : Sveuciliste u Zadru, str.63

25 Zekanovié¢-Korona, Lj., Klarin, T. (2012.), Informacijsko-komunikacijska platforma za nove nadine putovanja,
Medijska istraZivanja: znanstveno-strucni ¢asopis za novinarstvo i medije, Vol. 18, No.2, str. 63.
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nepokretne slike, pokretne slike, multimedijske prezentacije i drugi oblici), ukljucivsi i one

koji jo§ nisu koncipirani?®

Internet je posrednicima u turizmu osigurao brz i jedinstven pristup globalnom trziStu
koriste¢i rezervacijske sustave. U skladu s time, turisticke agencije trebaju uskladiti iskustvo
turista s online rezervacijama te ponuditi specijalizirani sadrzaj i vrijednosti koji su uvelike
pojednostavljeni radi koriStenja tehnologije. Tehnologija utjeCe na cjelokupan lanac
vrijednosti turistickog posrednika. Na temelju navedenog, turisticke agencije formiraju

fleksibilan model prilagodbe trendovima na trzistu i tako zadrzavaju konkurentnost

4.3.2. Mobilne aplikacije

Razvoj Interneta doveo je do paralelnog razvoja pametnih aplikacija koje svoju
funkcionalnost temelje na specijaliziranim operativnim sustavima ¢iji je potencijal uocen i u

turizmu. U prilog tome govore brojni autori koriste¢i pojam mobilni turizam i m-turizam koji

postaju klju¢no oruzje u turizmu?’

Poslovanje preko mobilnih aplikacija se razlikuje od posrednika klasi¢nog tipa u tome §to
klasiéni posrednici naplacuju iste te usluge posredovanja dok se poslovanje preko mobilnih

aplikacija financira iz oglasa ponuditelja smjestaja.

Mobilne aplikacije u turizmu mogu se podijeliti na razlicite kategorije, ovisno o vrsti usluge

koju podrzavaju. To ukljucuje:?®
e Aplikacije za planiranje prijevoza
e Aplikacije koje sadrZe informacije o dogadajima
e Aplikacije za planiranje putovanja
e Aplikacije za rezervaciju smjestaja

e Aplikacije koje pruzaju usluge vodica

26 peri¢, M. Gil Saura, I. (2012.) Nove tehnologije i upravljanje informacijama u ugostiteljstvu: analiza
visokokategoriziranih hotela u Italiji i Hrvatskoj, Acta Turistica, Vol.24, No.1, str. 9.

27 Migkovié, |, Adzaga, S.,Urem, F., Mobilne aplikacije u hrvatskom turizmu, Conference: Izazovi dana$njice —
Turizam i lokalni razvoj, Sibenik, 2015, str.4.

28 Grieve, C., Bendon, T., Hudson, S., Our mobile future: how smartphones will transform visiting experiences,
London: Horizon Digital Economy Research, 2010., str. 30
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e Aplikacije za satelitsku navigaciju
e Drustvene mreze bazirane na lokacijama

e Aplikacije za muzeje i kulturne ustanove

Slika 4. Anketa: "Upitat ¢u kontakte na druStvenim mrezama za savjet o proizvodima i

uslugama koje planiram kupiti" / % onith kojth se slazu sa izjavom

Influenced by social media | *| ask my contacts on social networking sites for
advice on products and services | am considering buying” and "l use social

networking sites to pass on recommendations of products and services to
friends and family” | % who agree to either statement | 2015

B Millenials W Gen X W Baby boomers

100% 1
BO% 4
H0%
£0%

20%

Global European Brazil China Canada SA
average average

Izvor: https://etc-corporate.org/uploads/reports/ETC Lifestyle Trends and Tourism.pdf (preuzeto 22.8.2019)

4.4. Razvoj inovacija proizvoda u funkciji rasta konkurentnosti

Turoperatori su pod velikim pritiskom te su suoceni s izazovima na turistiCkom trziStu te traze
na¢in kako poniStiti negativne utjecanje na poslovanje. Potreba za prilagodavanjem 1
usvajanjem novih trendova na trzitu je klju€an segment za uspjeSno poslovanje u vrijeme

izrazite dinamic¢nosti sa obe strane turistickog pola.
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Primjerice razvoj tehnologije, posebice interneta, rezultiralo je u disperziji snage u korist
potraznje i to kroz transparentnost konkurentnosti cijene, te dostupnost izvora informacija.
Kako bi ojacali ponudu, a i uévrstili svoju poziciju, posrednici okrupnjuju snage i to kroz
vertikalno i horizontalno povezivanje s ostalim subjektima. Nadalje, turoperatori snaZzan
naglasak stavljaju upravo na korisnika i kontinuirani razvoj novih, diferenciranih, inovativnih
proizvoda koji ¢e predstavljati njihovu konkurentnu prednost. Primjerice, turistiCka agencija
¢e obrazovanim i iskusnim kadrom, objektivnim savjetom, uvazavanjem zahtjeva klijenata,
profesionalnim pristupom i jakim integracijama pomoci stvaranju dodatne vrijednosti za

klijenta.

4.5. Razvoj inovativnih proizvoda

Poznato je da u turizmu, u pravilo, potraznja pokreée ponudu. Za pojavu nove selektivne
vrste, potrebna je pojava neke dodatne potraznje, koju treba razlikovati od ve¢ postojece, Sto
znaci da je po obliku i motivu nova. Takva nova ili uvjetno nova potraznja, jo§ je uvijek
nepoznata ili uvjetno nepoznata trziStu potraznje, i ona inicira razvoj dodatne ponude koja

obliku nove turisti¢ke proizvode na turisti¢kom trzigtu.?°

Postoji viSe trziSnih moguénosti kao §to su pojava novih trziSta, razlicitih trzi$nih nisa,
digitalni trendovi, novi nacini putovanja, tipovi smjestaja, pa ¢ak i vrste putnika. Turoperatori
1 turisticke agencije svjesni su toga te nastoje pokriti sve kategorije.
Danas nije teSko doznati ocekivanja putnika prilikom formiranja paket aranZzmana jer su oni ti
koji ¢e sami re¢i svoje zelje i preferencije. Prema najnovijim istrazivanjima, dostupnim u

medijima, za 2017.godinu istaknuti su sljede¢i trendovi:*

e Putovanja za dobivanje iskustva

Sve vise stru¢njaka na podrucju turizma kaze da turisti Zele doZzivjeti ciljana iskustva.
Posebno se to odnosi na wellness edukacije 1 kulturni turizam. Turisti Zele "digitalnu
detoksikaciju" te dozZivjeti kulturu u punom obujmu. Rad na farmi, rad u vinogradu,
isprobavanje lokalne hrane, slusanje lokalne muzike, uciti od lokalnih umjetnika, spremati

lokalnu hranu sa lokalnim kuharima su samo dio novih trendova u turizmu.

29 Lukovié¢, T. (2008) Selektivni turizam, hir ili znanstveno-istraZivacka potreba, Acta turistica nova, 2008., Vol.2,
No.1, str.59

30 Keresi¢, D. Catch up With the 2017. Tour and Travel Industry Trends, Orioly, 2017., <raspoloZivo na:
https://www.orioly.com/tour-travel-industry-trends-2017//>
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e \Vozne ture

Turoperatori iznose podatke da su putovanja na africki kontinent u porastu. Sve viSe turista
zeli osjetiti pravi africki safari 1 upoznati sve Cari africke prirode. Iskustva kao S§to su kanu
staze, letenja u kampovima te samo hodanje kroz rezervate prepune egzoti¢nih Zivotinja
trebaju biti dio ponude turoperatora. Ove ture koje su obogaéene iskustvom zadrzavaju

putnike u ovakvim destinacijama.
e Vise destinacija u jednom putovanju

Porast broja turista se biljezi i u putovanjima koja su isplanirana tako da turisti u periodu od 2
tjedna zele vidjeti 1 dozivjeti §to veci broj odredista. U Africi je ovo veliki trend gdje turisti
zele posjetiti primjerice, Cape Town i Nacionalni park Kruger koji su udaljeni 1800 km jedan

od drugoga i sve to na jednome putovanju.
e Kombinacije (fizi¢ki napor i luksuz)

Poznatiji kao High-Low safari, postaju popularan trend u turizmu. Putnici svoje iskustvo
temelje na suprotnim vrstama ugode. U jednom trenutku hodaju kroz zahtjevne trail staze
i duge pjesacke ture, rafting na jako neugodnim rijekama da bi kako se putovanje blizi

kraju, te fizicki naporne dozivljaje zamijenili luksuznim hotelskim sobama i barovima.
e Hoteli sa kuénom atmosferom

Sve vise turista obra¢a na pozornost atmosferu i1 uredenje hotela 1 hotelskih soba. Veliki
broj turista koji su zaposleni u velikim tvrtkama i koji ve¢i dio radnog iskustva provode po
uredima 1 na sastancima, rijetko kada imaju priliku osjetiti pravu kuénu atmosferu sa
svojim obiteljima. Hoteli sa kuénom atmosferom su jako dobar izbor za takve tipove
turista, jer ¢e nadoknaditi onaj kuéni osjecaj kod poslovnih ljudi koji ga mozda ne

dozivljavaju u svome domu.
e Odrziva putovanja

Jos§ jedan suvremeni trend koji raste velikom brzinom gdje turisti putuju u svrhu ocuvanja;
prirode,planete,flore,faune,kulture 1 ostaloga. Trend je to koji obiljeZzava putnike sa viSom
razinom svijesti o okoliSu 1 njegovom zastitom i uglavnom odabiru tvrtke koje su ekoloski

osvijestene.
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4.5.1. Primjer "Akademija tuge" i TUI

U suradnji s njemackom udrugom "Akademija tuge" TUI je svoj inovativan proizvod razvio
pod imenom "Povratak u vrijeme" koji cilja na korisnike koji Zaluju radi gubitka bliske osobe.
Ovaj proizvod im nudi charter putovanje uz pratnju profesionalnih psihologa te drustva
korisnika koji su takoder u procesu zalovanja za gubitkom bliske osobe.
Cijeli proizvod je smisljen kako bi korisnici iskusili putovanje s naglaskom na dusevno
izlje¢enje, uz kombinaciju pomno osmisljenih ruta i destinacija 1 razgovore s psihologom koji

daje dodatnu vrijednost ovom putovanju.

4.5.2. Primjer tematskih tura

Manyji turisti¢ki posrednici i turoperatori fleksibilnije su organizacije i trziSne orijentacije pa
se fokusiraju iskljucivo na tematske programe za uske ciljane segmente. Britanski turoperator
Political tours fokusira razvoj proizvoda iskljuc¢ivo na povijesna i aktualna politi¢ka zbivanja,

te razvija i plasira proizvode koji u fokusu imaju interes za ovo specifi¢no podruéje.®!
Tako u njihovoj ponudi se mogu naci ture:

e South Afrika — "Mandela's Dream"
e Kosovo Tour

e Bosnia & Serbia

e North Korea- DPRK Tour

e Jordan Tour

e |srael & Palestina Tour

4.5.3. Tajna putovanja

Kao §to sam naziv kaZe tajna putovanja za koje turoperator daje vrlo malo informacija.
Ovakav nacin plasmana proizvoda ukljucuje aukcije s cijenom, datumom pocetka 1 zavrSetka
putovanja i ponekom informacijom o samom putovanju. To¢na destinacija i itinerar ostaju

tajni.

4.6. LGBTQ zajednica kao novi trend na turistickom trzistu

31 Grzini¢ )., Bevanda V. op.cit., str.54.
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LGBTQ turizam odnosi se na razvitak i implementaciju proizvoda i usluga na turistickom
trziStu za lezbijske, gay, biseksualne, transrodne ili queer osobe. U globalnom turistickom
trziStu postoji sve vedi trend dizajniranja usluga i proizvoda upravo za LGBTQ zajednicu.
Kao primjer moze se navesti medeni mjeseci i svadbene sveCanosti za istospolne parove.
Takoder sve popularniji su smjeStajni kapaciteti i izleti koji su namijenjeni i osmisljeni

isklju¢ivo za LGBTQ potrosace.

U mnogim zemljama i dijelovima svijeta ovakve zajednice nisu dobrodosle te su jo$ uvijek
jako diskriminirane. Iz ovog razloga je jako teSko istrazivacima koje promatraju ovaj trend

dobiti to¢nu sliku i analizirati njihove karakteristike u dubinu.

Slika 5. Europske zemlje u kojoj su dozvoljeni istospolni brakovi i zajednice istospolnih parova

Key:

Same-sex marriage Same-sex civil union

Izvor:  https://etc-corporate.org/uploads/reports/ETC-Handbook-on-LGBTQ-Travel-Segment.pdf ~ (preuzeto
22.8.2019)

"Pride" dogadanja su poznati diljem svijeta. Reykjavik, Taipei, Beirut, Cape Town, Madrid,
Manila, Berlin su samo jedni od najpoznatijih destinacija kada se govori 0 ovim vrstama
dogadanja. Neki od ovih gradova na temelju Pride-ova redovno privuce preko milijun ljudi.
Pride dogadanja obi¢no prate 1 druga dogadanja; seminari, politicki skupovi koji se dogadaju
prije ili poslije glavne parade. Postoji tendencija rasta sponzorstva od strane velikih poduzeca.

Turoperatori 1 zrakoplovne tvrtke su jedni od vecih sponzora Pride dogadaja.
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Najveca europska parada dogodila se 2017. godine pod nazivom WorldPride Madrid kojeg je
posjetilo 2,3 milijuna posjetitelja. Od 2,3 milijuna posjetitelja 27% ( 620.000) ih je doslo iz
Spanjolske, dok je 17% ( 390.000 ) doslo prekomorskim putem. Procjena je da su posjetitelji
potrosili ukupno 115 milijuna eura tijekom ove parade. Najveci svjetski Pride je joS uvijek

onaj u Brazilu u gradu Sao Paolo koji privuce izmedu 3 i 5 milijuna sudionika.

4.7. Koncept odrzivog razvoja u turizmu

Kao sto je prethodno navedeno, inovacije u kreiranju paket aranzmana od strane posrednika u
turizmu nude korisniku posebno iskustvo. No, danas se sve veci naglasak stavlja na odrzivost
turizma. "Turizam je medusobno povezan s raznim sektorima koji su od iznimne vaznosti za
ocuvanje prirode. Samim time, turoperatori pri kreiranju aranzmana trebaju voditi brigu o
klimatskim promjenama, o¢uvanju bioraznolikosti, koriStenju obnovljivih izvora energije pri

kreiranju "zelenog" turisti¢kog proizvoda i minimiziranju njegovih negativnih u¢inaka.*?

Jedan od najvaznijih preduvjeta za dugorocan i odrziv razvoj turizma je kvalitetno i
odgovorno planiranje prostora afirmirajuci lokalne kulturne vrijednosti. Prije svega potrebno
je nove investicijske projekte vrlo pazljivo razmatrati s aspekta oCuvanja neobnovljivih
resursa. Razvojem dodatnih usluga, sofisticiranih i konkurentnih proizvoda te stvaranjem vece
vrijednosti, moguce je osmisliti turisticku ponudu koja svojom specifi¢noséu zadovoljava
goste, izbjegavaju¢i pri tome stvaranje dodane vrijednosti masovnoS¢u gostiju ¢ime se

izbjegava pretjerani utjecaj na okolis.®

Glavne karakteristike odrzivog turistickog proizvoda su:
e Promicanje odrzivih aktivnosti bliske prirodnom okoliSu;
e Opsluzivanje pojedinacnih posjetitelja ili malih grupa;
e Naglasak na kakvoci proizvoda i personaliziranoj usluzi;

¢ Orijentacija na lokalni okoliS 1 lokalne proizvode

328ergo, Z., Afli¢, S., (2014.) Inovacijske perspektive hrvatskog turizma, Suvremeni trendovi u turizmu,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma Dr.Mijo Mirkovi¢, str.102

3 Tankovi¢, M. Matesié, M. (2009.) Postizanje konkurentske prednosti primjenom elemenata odrZivog razvoja,
Acta turistica nova, Vol.3, No. 2, str.78.-79.
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e Promicanje odgovornog ponasanja i podizanje svijesti o potrebi zastite prirode®*

Turisti koji prakticiraju ekoturizam ne razmisljaju samo o tome da za ulozeni novac dobiju §to
vise, ve¢ zele S§to manje utjecati na podrucje koje su odlucili posjetiti. Takvi turisti preferiraju
domace autohtone proizvode, upoznavanje s lokalnim obicajima 1 kulturom, posjet nekim
zaSti¢enim prirodnom podruc¢jima i sli¢éno. Takvi gosti vode racuna i o nainu prijevoza pa se
mnogi, imaju li moguénosti, odlucuju za zeljeznicu buduci da ona manje utjece na okoli§ od

automobila.®®

Slika 6.0dnos izmedu dvanaest glavnih ciljeva i tri nacela odrzivosti
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Izvor: http://wedocs.unep.org/bitstream/handle/20.500.11822/8741/-
Making%20Tourism%20More%20Sustainable %20A%20Guide%20for%20Policy%20Makers-

2005445.pdf?sequence=3&isAllowed=y (preuzeto 22.8.2019)

Moze se zakljuciti kako je svaki od navedenih dvanaest ciljeva odrZivog razvoja turizma
podjednako vazan za daljnji napredak i nesmetano funkcioniranje druStvenih, ekonomskih i
prirodnih tokova. Takoder, navedeni ciljevi su medusobno ovisni i u korelaciji s ostalima.

Jedino je ispunjenjem svih ciljeva moguce ostvariti sinergijske ucinke i dugoro¢ni razvoj kako

34 Miljak, T. Badi¢, L. Kiti¢, M. (2012.) Ekoturizam kao poticaj razvoja poduzetni$tva u turizmu na primjeru
Republike Hrvatske, Ucenje za poduzetnistvo Vol.2, No.2, str.327.
3 Ibid.
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turizma tako i sveukupnog ¢ovjeCanstva. 1z navedenog razloga veoma je vazno kontinuirano

provoditi analize kako bi se ustvrdilo trenutno stanje te eventualna odstupanja od standarda.3®

4.8. Responsible Travel

Tvrtka osnovana 2001.godine sa sjediStem na jugu Engleske u gradu Brighton. To je prva
tvrtka u turistickom sektoru koja je uopée pocela koristiti termin "odgovoran turizam" danas
poznato kao odrzivi turizam te su ujedno i prva tvrtka koja je 100% posvecena odrzivom
turizmu.

Od otvaranja, 2001.godine do danas prodali su aranzmana u vrijednosti od 150 milijuna funti
te broje preko 150 000 klijenata. 2018.godine prodaja im se povecala za 27% s obzirom na
2017.godinu te im je prosjecna ocjena 4.5. 1% svih prodanih aranzmana doniraju udruzi "Trip
for a Trip" koji financiraju izlete za 2500 djece koji nemaju moguénosti i financijska sredstva
za putovanja. Takoder pokrenuli su preko 35 kampanja na temu problematike neodrzivog
turizma.

Od 2004.godine Responsible Travel organizira nagradivanje za turisticke subjekte koji su
uvelike doprinijeli razvoju odrZivog turizma. Suraduju sa viSe od 270 turoperatora te su
najveci specijalisti kad se govori o ponudi ekoloSki osvijeStenih putovanja. U svojoj ponudi

imaju preko 110 zemalja u cijelom svijetu i sva putovanja su pomno osmisljena.

4.8.1. Biciklisticko putovanje kroz Italiju,Austriju,Sloveniju i Hrvatsku

Putovanje zapocinje u obalnom talijanskom gradu Trstu. Prvi dan biciklizma je ispunjen
otkrivanjem proto¢nim trail stazama koje je karakteristicno za Mediteran. Jedan dan se
provodi u Hrvatskoj gdje ¢e biciklisti istrazivati podrucje oko grada Groznjana koje se nalazi
u sjevernom podrucju poluotoka Istra. Kako putovanja biciklom dalje odmicu tako staze
postaju sve tehnicki teze te priblizavanjem Alpama koje odiSu jedinstvenim stazama i

prekrasnim pogledima na okolni krajolik.

4.8.2. Polarna svjetlost na Islandu

Sestodnevna turneja namijenjena je malim grupama koje Zele putovati na Island i "hvatati"
polarnu svijetlost. Island je zemlja prepuna kombinacijama klasi¢nih geoloskih i prirodnih
zanimljivosti koje neka zemlja moze ponuditi. Island privlaéi avanturama, vru¢im izvorima,
vulkanskim lagunama od kojih je najpoznatija Plava laguna, ledenjacke lagune poput

Jokulsarlona te slapovima; slavni i najpoznatiji Gulfoss slap koji je dug preko 30 metara te se

36 Nikoli¢, A.N. (2016.) OdrZivi turizam republike Hrvatske, zavr$ni rad, Sveuéilidte u Splitu, Ekonomski fakultet,
str.11
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spusta u klisuru. Polarna svjetlost poznatija kako Aurora Borealis je prirodna pojava koja ne
ostavlja ravnodusnim nikoga. Tura vodi na najbolja mjesta za "hvatanje" polarne svjetlosti,

iako su dobri vremenski uvjeti klju¢ za dozivjeti to prirodno ¢udo.
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5. Zakljucak

U danasnje vrijeme sve viSe ljudi se odlucuje svoje slobodno vrijeme i novac potrositi na
putovanja. To je od velike vaznosti za turizam 1 smatra se da ¢e se trend rasta putovanja i u

buduénosti povecavati.

Povijesno gledano, putnicke agencije su bile te koje su se prilagodavale uvjetima i zahtjevima
turista te je broj putni¢kih agencija rapidno rastao. Iz putnickih agencija nastaju turoperatori
koji su ucinili veliku stvar za turisticka kretanja te organizaciju putovanja. Turoperatori svoje
poslovanje temelje na zakupu velikih kapaciteta te stvaranjem paket aranzmana, sve kako bi

maksimalno zadovoljili potrebe svojih klijenata.

Krajnji cilj turistickih posrednika; turistiCkih agencija te turoperatora je pokazati to¢no
odredenom trzistu da su oni ti koji su najveca vrijednost koja odgovara upravo njihovim
Zeljama 1 potrebama. Suvremeni modeli poslovanja i prilagodba istom je nuZna zbog sve
veceg broja turoperatora i turistiCkih agencija koji su medusobno konkurencija te se stvara
zasi¢enost trziSta. Odabir modela trebao bih biti dugorocan i konstantan te treba biti
prilagoden Zeljama ciljane skupine potrosaca. Sve to sluzi kako bih turoperatori i turisticke
agencije se mogle diferencirati medusobno te ponuditi Siru paletu proizvoda potencijalnim
turistickim potroSacima. Usko specijaliziranom ponudom te stvaranje takvih paket aranzmana
koji se rade iskljucivo jednoj vrsti trzista uvelike pomaze daljnjem razvoju turizma koji se na
taj naCin pravilno razvija. Sunce, more 1 odmor je proslost u turistiCkim pogledima jer su
turisti sve izbirljiviji 1 educiraniji te znaju to¢no Sto zele,Sto ocekuju 1 Sto su spremni platiti, a

turisticki posrednici su tu da im to omoguce.
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