TURISTICKI ORGANIZATOR V STEPEN

AGENCIJSKO POSLOVANJE

1.0SNOVNE KARAKTERISTIKE DOSADASNJEG RASTA I RAZVOJA
TURISTICKIH AGENCIJA

Tokom 50.-60 -tih god. proSlog veka dolazi do razvoja faktora koji izazivaju nagli
porast turistickih agencija. Privredni rast posle [I svetskog rata omogucic je da se
razvije avionski prevoz, a samim tim i ¢arter-putovanja. Njegove prednosti su veoma
niske cene, a da se postigne visok stepen iskori$cenosti kapaciteta. U tom periodu
turoperatorsko poslovanje je dovelo do velikih priliva kapitala iz oblasti trgovine,
bankarstva, saobracaja i drugih delatnosti. 80-tih godina javlja se veliki broj turistickih
agencija koje koriste pogodnosti za povoljan rad. Velika interesovanja za daleke
destinacije zbog niskih cena prevoza pospeSuju izradu 1 ponudu paket aranZmana.

Primenom savremene informacione tehnologije dovelo je do znagajnih promena
postovanja. Uticalo je da se usavrSi nadin rada, ponude, pobolj3a kvalitet i brzinu usiuge.

2.VRSTE ORGANIZATORA PUTOVANJA

Najveci organizatori putovanja su turistiCke agencije, ali sa naglim napredkom tokom
razvoja savremenog drutva dolazi do diferencije medu samim organizatorima
putovanja. Prema veligini sve je izraZenija podela na male, srednje i velike organizatore.
U novije vreme se pojavijuju i mega turoperatori. Dolazt do nastanka posebne vrste tzv.
incoming turoperatera ije je sedidte u konkretnoj turistickoj destinacijii koje se bave
organizacijom i prodajom putovanja ali samo za tu destinaciju, a moze da ukljuduje i
poslove vezane za boravak turista. Postoje i domadu turoperateri, koji putovanja
organizuju u okviru nacionalnog trzista.
Takva su saobradajna preduzeca koja se bave prevozom putnika.
- avionski turistiCki aranZmani - koji se dele na IT avionske aranZmane (ukljucuju
osim prevoza i usluge smeStaja, ishrane i dr,) i ¢arter avionske aranZmane (zakup
aviona od turistiCkog organizatora gde je cena prevoza mnogo niza od IT.
- autobuski - za kruZna putovanja i obilaske kulturno-istorijskih spomenika).
- Zeleznicki - koji nudi smestaj u kudet i spavacim kolima, kao i ishranu u svom restoran
vagonu. '
- brodski - veoma pogodan i traZen za krstarenja na duzi vremenski period.

3.FAKTORI I NACINI RASTA I RAZVOJA ORGANIZATORA PUTOVANJA
Dinamidan razvoj organizatora putovanja una¥em okruZenju zapoceo je 70.-80. tih
godina XX veka. Tada je osnovan veliki broj turisti¢kih agenciia. Dolazi do intenzivnog
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§irenja njihovog poslovanja, kako u zemlji tako i u inostranstvu. Krajem 20. veka zbog
politi¢kih previranja dolazi do stagnacije u poslovanju i razvoju organizatora putovanja.

Pocetkom XXI veka dolazi do politickih promena i postepenog oZivijavanja turistickih
tokova.

U buduéem periodu se ofekuje povecanje turistickih tokova usled sledeéih faktora:

- znatajne su promene u deSavanju i zahtevima potroSaca;

- visoki stepen fleksibilnosti turoperatera;

= putnici su sa bogatim iskustvom,

- defavaju se pozitivne promene u vrednostima;

- deSavaju se promene u nadinu Zivota;

- smanjenje siromastva - teznja je da se do 2015. god. prepolovi broj siromasnih u
svetu,

- klimatske promene koje predstavljaju izazov;

- za§tita ¢ovekove sredine;

7. PRIPREMA, REALIZACIJA ORGANIZOVANIH PUTOVANJA -
PAKET-ARANZMANA
Program paket aranZmana je dogotrajan proces i planira se mnogo pre njegove
realizacije. Unapred se moraju ugovoriti 1 obezbediti smeStajni kapaciteti, prevoz,
marketingka promocija. Takode s¢ mora obezbediti ugovor sa restoranom oko ishrane
gostiju, a koja moZe biti na bazi pansiona ili polupansiona. Mora biti obezbeden i
ukljuden u program ponude vodi¢, ¢iji je zadatak da goste vodi na izlete i obilaske
kulturnih i prirodnih znamenitosti.
Da bi realizacija bila uspesna potrebno je:
- dobro iskalkulisati sve troSkove i proraunati najpovoljniju cenu aranZmana i za
ponudaca i za kupca;
- ponuda mora sadrzati vise usluga objedinjenih u jedan iznos;
- sve to mora da se odnosi na duzi vremenski period boravka gosta;
To znali da program obuhvata prevoz, nocenje, moguénost ishrane, dnevne izlete,
obilaske interesantnih znamenitosti.
Za potro3aca je bitna cena koja je navedena u ugovoru i he moze se menjati serm u
posebnim sluéajevima.

9. OSNOVNI ELEMENTI PAKET ARANZMANA

Paket aranZman je skup turistickih usluga objedinjenih na turistiCkom trzistu sa
jedinstvenom cenom.Oni su unapred pripremljeni u kombinaciji viSe elemenata usluge,
kao Sro su : prevoz, prenocudte,ishrana i druge turistitke usluge. Osnovna prednost
ovakve ponude je niZe cene, a osnovni prihod je prodaja vlastitih proizvoda.
Zahtevima korisnika 1 promenama na turisti¢kom trZitu , turisti¢ka agencija se
prilagodava kriterijumu vlastitih proizvoda - paket aranZmanu.
Imajuéi u vidu nemoguénost provere i pregleda ovog proizvoda,mora se sistematski
pristupiti i sprovesti veci broj aktivnosti u cilju definisanja i uskladivanja elemenata
specifikacije usluga. Pre objavljivanja novog programa neophodna je verifikacija a onda
realizacija paket aranZmana.



Paket-aranzman se definiSe kao skup turistickih usluga koje turisticka agencija oblikuje
u vlastiti proizvod 1 plasira ga na trZiste po jedinstvenoj ceni. Glavne konponente paket
aranzmana su:

- usluge prevoza;

- usluge smestaja

- trgovatke, kultume, zabavne, rekreativne i druge usluge.

- prirodni ambijent (prostor) kao polazne tadke u formiranju paketa.

Elementi aranZmana kao proizvoda &ine:

- organizacioni elementi (ciljne grupe,vreme odvijanja, ciljna destinacija, prevoz,
transfer, smestaj, 1shrana, tunisticki predstavnik, duZina boravka, aktivnosti u destinaciji,
zabavni program).

- ekonomski elementi (cena aranZmana, na€in placanja, odnos cene - usluge, kvalitet
programa, stimulacije).

- socijalni elementi (saveti-preporuke, imidz agencije, imidz turisti¢ke
destinacije,velifina grupe, homogenost grupe, socijalni status trzista kultura,tradicija,
kontakti sa domaéim stanovniStvom.)

- pravni elementi (odustajanje agencije od aranZmana, odustajanje korisnika od
aranzmana,izmene, osiguranj, garancije.).

10.VREMENSKI REDOSLED U PRIPREMANJU JEDNOG
ORGANIZACIONOG PUTOVANJA

Kada se odredi mesto putovanja, odreduje se hotel u kojem ¢e biti smestaj, ishrana i
sa njim sklapa ugovor o saradnji. Takode se dogovara nain prevoza i prevoznik, kao i
svi drugi tehni¢ki momenti koji ¢ine sastav ponude, i na kraju se iskalkulise cena.
Marketing sluzba priprema reklamne flajere i kataloge u kojima su navedeni svi detalji
( mesto, naziv i ponude hotela, vrsta prevoza, vreme polaska, boravka i povratka), cena i
uslovi placanja. Kada kupac izrazi Zelju da prihvati ponudu, postoji jedan odredeni tok
radnji koje se moraju izviSiti, kako bi se putovanje uspesno obavilo. Prvi deo je :
Faza pripreme. Njen cilj je da proveri ispravnost svih dotada$njih aktivnosti u vezi

aranZmana: _

- blagovremeno pripremi i proven svu dokumentaciju neophodnu za realizaciiu
turisti¢ckog aranzmana;

- sastavlja kona&ne liste uesnika;

- obezbeduje prevozno sredstvo;

- sastavlja rooming liste (raspored smestaja putnika tokom putovanja},

- odreduje vodi€a, pratioca,

- proverava se izvrienje uplata poslovnim partnerima koji uéestvuju u turistickom
aranzmanu,

- dostavljaju dokumenta poslovnim partnerima;

- daje se konaéna informacija u vezi putovanja;

- vodi€ je duZan da pre polaska na put proui marirutuy, program i ostali materijal.

- pre polaska vodi€ je duZan da proveri da li svi putnici imaju dokuments;

- voda grupe proverava spisak svojih ljudi koje vodi;



- u toku izvodenja izvoda¢ mora biti u stalnom kontaktu sa u€esnicima aranZmana;
- po zavrSetku agencija treba da se upozna sa mi§ljenjem uéesnika o putovanju;

16.NEOPHODNOST ISTRAZIVANJA TRZISTA

U savremenim tokovima turisti€kih poslovanja neophodno je da se kod planiranja
novih destinacija ili pro§irenja posla, prvo ispita -istraZi teren, tj. trZilte, pa tek onda,
ukoliko su rezultati zadovoljavajuéi, prilazi realizaciji. IstraZivanje je potreba da se dode
do podataka neophodnih za blagovremena prilagodavanja trendovima turistiCkog
trZidta. Dobijeni rezultati mogu pomoéi u daljim proudavanjima uzrogno-poslednickih
veza izmedu mesta na kojima bi se ova putovanja zasnivala, a u cilju adekvatnog
osmi3ljavanja ponude.

Neophodnost istrazivanja trzidta se ogleda i u tome $to $to se rizik nikada u
potpunosti ne moze eliminisati, pa se na ovaj na¢in on u velikoj meri smanjuje. Najbolji
nadin kako bi se dobile kljuéne informacije za pokretanje novog poduhvata, tim
stru€nih ljudi mora napraviti dobru analizu trzi§ta. Njegovo poznavanje je glavni
preduslov u izradi marketinSkog plana. Kvalitet poslovnih odluka koje se donose,
direktno zavise od kvaliteta informacija kojima se raspolaZe.

Iz svega ovoga se vidi da je istrazivanje trzista unapred osmi$ljeni (planirani) proces
prikupljanja i analiziranja podataka, a u svrhu pruzanja informacija bitnih za dono§enje
odluka.

Na osnovu informacija dobijenih ovim istraZivanjima, lakie se dolazi do regenja
problema i prepreka koje su moguée na putu uspeha u poslovanju.

17. INFORMACIONI SISTEM U TURIZMU

Da bi jedno turisticko preduzeée mogto da opstane, pozitivno posluje i bude kurentno
na trzitu, neminovno je da mora na primenjuje i prati najnovije informacione
tehnologije. Ovi sistemni su veoma bitni za celokupnu turistiCku delatnost i njen razvoj.
NajvaZnija primena je u procesima rezervacije, izdavanja karata, karata za prevoz,
fakturisanja, statistike 1 sl.

Za avio kompanije, hotelska preduzeéa, organizatore putovanja, R-car preduzeda i
slicne ucesnike bez kojih se nemoZe zamisliti savremena turisti€ka destinacija, znadajni
su korisnici informacionih sistema.

postoje dve podele: interni i eksterni informacioni sistem

- interni se odnose ha sisteme unutar jednog preduzeca, komunikacija izmedu sluzbi
i radnih jedinica : raGunovodstvo, finansije, informacije o troSkovima i sl.

- eksterni se koristi kod nabavke, prodaje, rezervacija, komunikacija sa potro3aéima.
Od posebnog je znacaja i odnosi se na zbivanja na trZi§tu (promena zahteva traznje,
pona3anje konkurencije ).

Informacioni sistem prvi je primenila aviokompanija za rezervacije karata i nazvan je
KPR - Kompjuterski Rezervacioni Sistem.

Pored avio prevoza bave se i smeStajem, R-car prevozom, ulaznicama za sportska
deSavanja ili manifestacije, i tada je re€ o GDS - Globalni Distributivni Sistem.

MIS - marketing infirmacioni sistem, koji marketinike podatke pretvaraju u marketing
informaciju bez kojih je nezamisivo savremeno turisti¢ko kretanje.




18. PROVIZIJA KAQ OSNOVNI JZVOR PRIHODA KLASICNIH
TURISTICKIH AGENCIJA

Da bi se neki turistitki aranZman prodao moraju se obezbediti propagandna i
promotivna sredstva. Prodaja se moZe vrditi na vide nadina, a jedan od njih je
angaZovanje prodajne mreZze drugih turistickih agencija koje za svoj rad dobijaju
proviziju. To se uglavnom odnosi na male turisticke agencije koje nemaju moguénosti i
kapitala da uloZe u pro§irenje svog prostora (objekta), struénog kadra i propagandu.
Na osnovu broja prodatih aranZmana drugih turistickih agencija, dobijaju odredeni
procenat za uslugu ¢ime stvaraju osnovni prihod za pokrivanje svojih troSkova i zarade.
Turoperatori najviSe koriste mogucnost uspostavljanja veze sa klijentima koristeéi
postednike, najéeSce turisti¢ke agencije, kojima za usluge plaéa proviziju.

22.PLANIRANJE RAZVOJA

Da bi se planirao uspeSan dalji rad, veoma je bitno imati dobro razraden strateski
plan kako odrZati kvalitetan posao 1 kako se nametnuti trzistu i pro$iriti poslovanje.
Strate3ki plan je trajan proces koji se mora neprekidno i stalno menjati i prilagodavati.
On mora biti kombinacija vizije, strateskih ciljeva i pdoriteta. Osim njega vaznu ulogu
imaju i drugi faktori kao $to su:

- pratiti i usavr§avati tehnologiju rada;

- stalno edukovati osoblje i imati zaposleni struéni kadar;

- imati podriku drzZave i saradnika sa kojima se posluje;

- sagledati geografski polozaj, prirodne resurse ukoliko bi se pro§irivao posao;

- dobro razvijena infrastruktura (putna mreZa, vodovod, kanalizacija isl.).

- ukljucivanje lokalnog stanovniitva u razvojne procese u turizmu;

- edukovati domaée stanovnidtvo u cilju razvoja turizma i ekonomskog boljitka
gradana;

- raditi na pobolj3anju kvaliteta Zivota;




