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PUTNICKE/TURISTICKE AGENCIJE

Uvod

Moderni turizam, onakav kakav danas poznajemo, nastao je polovinom XIX stoljec¢a. lako
putovanja iz ranije historije CovjeCanstva imaju neke elemente turistiCkih putovanja ona
se ipak ne mogu izjednacavati sa turistiCckim putovanjima. Ono $to je nesporno je da je
ipak postojalo nesto nalik na turizam prije turizma.

Pojave sli¢ne turizmu javljaju se kod prvih civiliziranih naroda. Putovanja su motivirana
zabavom, takmicenjima ili razonodom. U prvo vrijeme ona su rezervirana za povlastene
drustvene klase. Najznacajniji primjeri su u anti¢koj Grékoj i Rimu. Olimpijade su dogadaiji
na koje putuju svi slobodni gradani gr€kih drzava, a motiv putovanja su nadmetanja u
atletskim disciplinama, oratorstvu i pjesnistvu. Prekidaju se svi ratni sukobi i proglasava
se “sveti mir“. Svaki gradanin Grcke bio je duzan pruziti gostoprimstvo putniku koji putuje
na Olimpijske igre, iz Cega e se pojaviti i zakon o gostoprimstvu, “hostis®, i u Rimskoj
drzavi. U to doba propisani su i prvi devizni propisi koji reguliraju zamjenu novca.

Rimsko carstvo je svoju snagu temeljilo na jakoj i sposobnoj vojsci - rimskim legijama. Da
bi se odrzala fizicka spremnost legija, velika se paznja posvecivala fizickoj rekreaciji. Za
to su najbolje sluzile terme koje su se gradile na izvorima termo — mineralnih voda, ili se
voda akvaduktima dovodila do gradova. Rimski ljetnikovci su takoder nacin da povlastena
klasa provede ljetni period van rimskih zidina.

Pojava krséanstva donosi promjene i u nacinima rekreacije. Povlastena klasa i dalje
zadrzava neke oblike aktivne rekreacije kao Sto su viteski turniri i lovni pohodi, a veéina
stanovnisStva putuje na vjerska hodocasca.

Jean Jacques Rousseau poziva na putovanja u Alpe, poklicem “retour a la nature” —
povratak u prirodu” kada pod njegovima uticajem dolazi do nove mode u Europi, a to su
putovanja knjizevnika, aristokratije... u prirodu, na Alpe.

Poceci moderne proizvodnje i pojava prvih manufaktura dovodi do stvaranja burzoaskog
sloja koji nastoji da se obrazuje. Tako se javljaju prva putovanja po evropskim gradovima
sinova engleskih fabrikanata pod nazivom “Grand tour de Europe - Velike ture po Europi”.
Namjera da se obrazuju Cesto se pretvarala u viSemjeseCne posjete Parizu, Veneciji,
Becu sa obiljem zabave i razonode.

Pocetak XIX stolje¢a donosi nova otkri¢a, a njihova primjena u saobracaju ¢ée znatno
doprinijeti omasovljavanju turisti¢kih kretanja. Spora i neudobna kocija biti ée zamijenjena



Zeljeznicom. Osnovna prednost Zeljeznice je moguénost da se jednom kompozicijom
preveze veci broj putnika. Ovu prednost prvi ¢e uociti Thomas Cook i organizirati
putovanje za C€lanove antialkoholiCarskog drustva na njihovu godi$nju skupstinu. Taj
datum veze se za pocetak organiziranog turizma ili turisti¢kih kretanja koja ¢e poprimiti
masovniji karakter. Cook osniva prvu putni¢ku agenciju i dobiva koncesiju za prodaju
ZeljezniCkih karata i van stani¢nih zgrada. Organizira posjete svjetskim izlozbama u Pari-
zu, Londonu, put oko svijeta parobrodom i posjete Egiptu. Zahvaljuju¢i veoma povoljnim
cijenama u putovanja se uklju€uju i srednji slojevi drustva, a Sirenjem ZeljezniCke mreze
proSiruje se i broj destinacija na koje Cook organizira putovanja. Uporedo se u svijetu
osnivaju nove putniCke agencije.

Kao $to je svojevremeno Zeljeznica pokrenula turisticke potroSace, automobil je donio
nove moguénosti. Otvorice se i oni prostori koji nisu bili dostupni zZeljeznici, a Covjek je
doSao u neposredni dodir sa prirodom, §to je donijelo i pojavu novih vrsta turizma: moto
turizam, kamping turizam i slicno.

lzmedu dva svjetska rata pocCinje i angaziranje drZzave u oblasti turizma. U vedini
zakonodavstava uvodi se plaéeni godisSnji odmor radnika. Uvidajuci znacaj turizma za
poboljSanje zdravstvenog stanja stanovnistva i odrZzavanje radne sposobnosti, drzave ni-
zom mijera stimuliSu putovanja.

Kraj XX vijeka obiljezen je masovnim koriStenjem aviona, $to je znatno doprinijelo po-
vecanju broja putnika, narocito na udaljenijim destinacijama. Ovome doprinosi i sistem
tarifa u prijevozu sa veoma pristupacnim cijenama - Carter letovi. lako se najveéi dio
svjetskog turistickog prometa odvija na Europskom kontinentu, zadnje decenije XX
stoljeé¢a pokazuju, zahvaljujuci avionu, da se u turisti€ki promet uklju€uju i veoma udaljene
destinacije.

Bosna i Hercegovina kao saobracajno izolirana zemlja, bez prikljucka na mrezu evropskih
autocesta i Zeljeznica, za sada ograni€eno dostupna samo gostima koji pristizu avionima
i automobilima bez nekog naseg planiranja, ne smije sebi dozvoliti da bude destinacija
nasumice dovedenih gostiju (slabo plateznih), u aranzmanima raznih aviokompanija koji
Sansu za popunu sjedidta u avionima vide u turizmu. Jedina registrirana ,domaca“
aviokompanija FlyBosnia Airline ne leti na osmisljena odredista u Evropi koja bi omogucila
dodatne konekcije. Sretna okolnost je da avio kompanija Turkish Airlines leti dva puta
dnevno iz Sarajeva sto omogucava kvalitetne konekcije sa Bliskim Istokom, Azijom i
Amerikom. ProSireni kapacitet aerodroma Sarajevo i produzena pista na oko 3 km,
omogucava prihvat oko 2 miliona putnika godisnje.



Studija Francuskog instituta za ZeljezniCki promet utvrdila je da ZeljezniCka pruga
dvostrukog kolosijeka mozZe prevesti 500 puta vise putnika i 300 puta viSe tereta od
trostruke autoceste sa dva smjera. Ako toj Cinjenici dodamo predvidanje Sistema za
trgovinu emisijama Europske unije — EU ETS, da ¢e avio-prevoznici morati u slijedec¢im
godinama kupovati karbonske kompenzacije za svaku metri¢ku tonu ugljen-dioksida koji
ispuste u atmosferu i da ¢e kompanije po EU planu ,Destinacija 2050“ morati da se
radikalno transformiraju. To znaci pogoni aviona na struju ili vodonik i nultu stopu
zagadivanja atmosfere u kojem danas avio kompanije uc€estvuju oko 2,5% ukupnog
zagadivanja. TroSkovi tranzicije se procjenjuju na fantasticnih 820 milijardi eura, Sto ¢e
za posljedicu u decenijama pred nama, imati velika poskupljenja avio karata. Vidljivo je
da je turistiCka ali i opCenito privredna saobracajna infrastruktura buducénosti elektricna
Zeljeznica i brodski prijevoz.

Takoder se javlja i preraspodijela zemalja koje su izvori turistiCke potraznje. Zahvaljujuci
privrednom rastu mnoge zemlje se svrstavaju u kategoriju razvijenih zemalja iz kojih se
regrutiraju turisticki potrosaci u medunarodnom turizmu.

Svicarski autori Valter Hunciker (Walter Hunziker) i Kurt Krapf (Kurt Krapff) su definirali
turizam ,kao skup pojava i odnosa koji proizilaze iz putovanja i boravka posjetilaca nekog
mjesta, ukoliko taj boravak ne znadi stalno nastanjivanje i nije vezan za sticanje zarade®.
Vidi knjigu ,Kulturno i prirodno naslijede Sarajeva, MIB Sarajevo, 2015.

Vecina svjetskih analitiCara smatra da je najveci fenomen XX stoljec¢a, prije genetike i
informatike, ipak turizam. Promjene koje su nastale uticajem turistickog pokreta u
mnogome su izmjenile sliku svijeta i uticale na Covjeka.

Resursi su turistiCki iskoristiva prirodna ili drustvena dobra visokog stepena privlacnosti.
Turisticki resursi se mogu definirati kao prirodna i antropogena dobra koja se mogu
privredno valorizirati. Nema razvoja turizma ako na pojedinom podrucju nema prirodnih i
antropogenih resursa visokog stuplja privlaénosti. Ukoliko neki resurs ne priviaci turiste
on je samo elemenat koji u turizmu nema nikakvo znacenje. TuristiCki resursi nisu
turistiCcke atrakcije i ta dva pojma se ne smiju brkati.

Resursi su kvalificirani u dvije skupine i to: PRIRODNI | ANTROPOGENI.

U PRIRODNE resurse ubrajamo: Klimu, geomorfoloSke resurse — reljef, hidrografske
resurse, biogeografske resurse i prirodne pejzaze.

U ANTROPOGENE resurse ubrajamo: Kulturno-historijske resurse (ostaci proslih
civilizacija); Etno-socijalne resurse (narodne igre pjesme, obicaji, noSnje, rukotvorine,



kulinarske vjesStine, mentalitet, gostoljubivost); Umjetnicke; Manifestacijske (kulturne i
sportske priredbe, festivali, smotre folklora, sajmovi, kongresi...); Ambijentalne resurse
(prostorne cjeline koje je stvorio Covjek svojim radom).

Prvi put u cjelokupnoj historiji pandemija virusa Covid-19 je dramati¢no uticala na
industriju turizma svijeta i Europe, kao najvece i najznaCajnije kontinentalne destinacije.
Invazija Ukrajine (2022.) na dramati¢an nacin ubrzano uvodi zapadni svijet u novo
postkarbonsko doba i kolektivhu bezbjednost. Turizam neée nestati, ali ¢e dozZivjeti
znatna revidiranja, a posebno u oblasti kulture Zivljenja i kvalitete Zivota.

Vije¢e Europe Zeli da razvija zblizavanje ljudi u 21. vijeku, uspostavljanjem medusobnog
razumijevanja i povjerenja medu nacijama i narodima Europe na temelju Preporuka
Komiteta ministara i skups$tine VijeCa Europe o pisanju zajedniCke povijesti. Nakon
donoSenja Europske konvencije o kulturi iz 1954. godine, to su najvaznije preporuke.
Opcenito povijest je po pravilu u sluzbi razvijanja etnocentri€nog narodnog ili nacionalnog
identiteta. Zajednicka povijest razgraduje stereotipe mitologiziranih identiteta i negativnih
predstava o drugima.

EU norma - EN 15565 je zajednicki standard obuke sa zajedni¢kim nastavnim planom i
programom za obrazovanje pratilaca putovanja i turistiCkih vodic¢a u svim EU zemljama i
odobren je od strane Centralne evropske norme — CEN, u februaru/velja¢i 2008. godine.
Norma postoji u tri zvani¢ne verzije (engleskoj, francuskoj i njemackoj) i ¢lanovi CEN-a
su u obavezi da se pokore CEN/CENELEC internim regulacijama, koji ovom Europskom
standardu (600 sati obuke — sat Sezdeset minuta) daju status nacionalnog standarda bez
ikakve promjene. Na nastavni plan i program EU norme (EN 15565.) nacionalne drzave
mogu dodati svoj nacionalni program u obimu koliko god Zele ali samo za svoje zemlje.
Tako su Spanija, Portugal i Gréka uvele obavezan trogodisniji fakultet za turisticke vodice.
.Europsko udruzenje turistickin vodi¢a (European Federation of Tourist Guide
Associations — FEG) se zalaze da ukoliko vodici Zele promjeniti mjesto boravka i raditi u
drugoj drzavi, a prosli su standardizovanu obuku, ipak moraju poloZiti ispit o lokalnim
specificnostima.

U medunarodnom turizmu, Europa je tradicionalno vodeca turistiCka regija u kojoj se
stalno ostvaruje oko polovine ukupnih turistickih dolazaka. Zbog brzog rasta dolazaka u
destinacije Sirom svijeta, u€e$¢e Europe ukupno opada, ali trajno dominira. Sredozemlje
je turistiCki najaktivnija regija Europe, jer ve¢ dugo vremena apsorbira polovinu europskih
i oko Cetvrtinu svjetskih medunarodnih turistickih tokova.

Turizam u svijetu Cini 10% globalnog BDP, 30% svijetskog izvoza usluga i 6% izvoza
roba. Europa ostvaruje 41% svjetskog prihoda od turizma. Turizam zapoSljava 277



miliona ljudi odnosno 1 od 11 radnih mjesta u svijetu. Turizam u Europi raste po stopi od
3,5% do 4,5% godisSnje i glavni je faktor ekonomskog oporavka Europe nakon Drugog
svjetskog rata. Predvida se takode da ¢e oko 75% turista u Europi biti iz same Europe.
“Susjedski” turizam ce rasti i u ostalim dijelovima svijeta.

Bosna i Hercegovina ne posjeduje atribute za razvoj masovnog turizma i vjerovatno
nikada nece postati destinacija za masovni odmor europskog prosje¢nog gradanina.
Stoga je nepotrebno porediti veli€inu turistiCkin kapaciteta u Bosni i Hercegovini i
zemljama u regionu. Sustina, izbora pravca razvoja turizma u Bosni i Hercegovini je da
broj no¢enja ne smije da se izjednaCava sa ostvarenim finansijskim prometom. Za nas su
dobri primjeri zemlje koje imaju nekoliko miliona turista ali koje zaraduju viSe dolara od
mnogih turistiCkih “velesila”. Ako pogledamo svjetske rang liste zemalja po broju
evidentiranih posjeta turista i svjetske rang liste zemalja po evidentiranom prihodu od
turizma vidimo velike razlike u redoslijedu rangiranih zemalja. Broj zabiljeZzenih dolazaka
nije direktno proporcionalan | ostvarenim zaradama od turistiCke djelatnosti.

U ekonomskom smislu kulturni turizam je izlazak visoke kulture na turistiCko trziSte sa
intelektualnim, muzi¢kim, umjetni¢kim i knjizevnim proizvodima koji imaju ekonomsku
vrijednost. Istovremeno turizam dozvoljava samo selektivnu i djelimiCnu interpretaciju
nase kulturne bastine drugim kulturama. To je zbog toga Sto se turisti zadrzavaju na
destinaciji uglavnom kratko vrijeme (prosjek oko 2,2 dana) tako da dozivljavaju maglovitu
predstavu stvarne kulture. Francuzii vole reci: Ako si Pariz posjetio na jedan dan, vidio si
sve. Ako si se zadrzZao tri dana vidio si dio, a onaj ko se zadrZzao sedam dana shvati¢e da
nije vidio nistal

Pokretnom kulturnom bastinom smatraju se djela iz oblasti likovnih i primjenjenih
umjetnosti, umjetniCkog zanatstva i tehnike, muzejski materijali, arhivska grada, vrijedne
biblioteke, rijetke knjige i rukopisi, arheoloski predmeti i nalazi i dr. Tu spadaju i predmeti
savremenog stvaralastva pri Cemu se djela umjetnika koji vise nisu medu Zivima u pravilu
ne mogu bez dozvola iznositi van zemlje.

U nepokretnu bastinu spadaju arheoloski lokaliteti, urbane i ruralne cjeline, dijelovi ovih
cjelina, fortifikacijska utvrdenja, stare bogomolje, nekropole, zgrade, spomen obiljezja ali
i objekti koji su uspostavljeni po pravilima historijske restauracije i koji predstavljaju rijetke
kopije nestalog ili rijetkog dobra...

Ipak najvecdi kulturni kapital Bosne i Hercegovine Cine stari gradovi Ciji korijeni osnivanja
Cesto sezu u prahistoriju i oko 3.200 srednjovijekovnih nekropola ste¢aka sa oko 70.000
ste¢aka. Ako tom broju dodamo ostalu nepokretnu bastinu Bosne i Hercegovine, pejzaze
(11 pejzazailibioma) i sjajno prirodno (nezasti¢eno) naslijede, vidljivo je da su ekoturizam



(boravak u relativno zasticenoj prirodi uz ukomponirane kulturne karakteristike) dijelovi
kulturnog naslijeda Bosne i Hercegovine.

Veoma je vazno poznavati vezu izmedu nepokretnih ,kulturnih spomenika“ i ,prirodnih
spomenika“ (Alexander von Humbolt, 1769-1859.). Konvencija o zastiti svjetske kulturne
i prirodne bastine (UNESCO) iz 1972. godine, ima dvije temeljne pretpostavke. Prva je
Luneverzalnost u kojoj bastina jedne nacije postaje bastina svijeta, a druga je uklju€ivanje
kulturne i prirodne bastine u jedan okvir.

|z toga proizilazi da je ekoturizam kao ,ekoloSki temeljeno putovanje u relativho
nenarusene prirodne krajeve, u cilju uzivanja i prinvac¢anja prirode, kao i ukomponiranih
kulturnih karakteristika, koje poti¢e zastitu, ima vrlo mali negativan uticaj od posijetitelja i
osigurava dobrobit za lokalno stanovnistvo“ — (definicija International Union for
Conservation of Nature and Natural Resourses — I[UCN), sastavni dio kulturnog turisti¢kog
proizvoda, odnosno sastavni dio kulture zivljenja jedne nacije.

JaCanje brenda kulture jaCa brend kulture Zivljenja i kvalitete Zivota, obrazovanja,
destinacija postaje odrediste kongresnog turizma, vjerskog i kulturnog hodo¢as¢a, mega
priredbi i sportskih dogadaja...

JaCanje brenda prirode jaCa vrijednost svih proizvoda prirode kao $to je voda, sve vrste
pi¢a i napitaka, prehrambenih proizvoda, drvopreradivaCa, zdravstveni turizam...
Aktivnosti u prirodi ja¢aju brend prirode. Cetiri petine teritorije Bosne i Hercegovine &ine
planine koje su svugdje u svijetu sinonimi zdravog i dugovje€nog Zivota.

Jacanjem turisti¢kih podproizvoda kulture i prirode Bosne i Hercegovine, bez angaZziranja
ogromnih investicija, brze ¢e jacati bosanskohercegovacki turistiCki multiproizvod koji se
sastoji od deset takode veoma kompleksnih podproizvoda, sa ciliem privlaCenja
zahtijevnije klijentele koja Ce se na destinaciji zadrzavati Sest i viSe dana.

U marketinskom smislu destinacija mozZe da bude kontinent, nacionalna drzava, rjede
region, a najcesce mjesto koje u sebi sadrzi viSe atrakcija koje se na trziStu mogu ponuditi
kao turisti¢ki proizvodi.

Razvoj turizma zahtijeva ogromne investicije i restrukturiranje cjelokupnog
bosanskohercegovackog drustva. Ono $to se moze uraditi u danasnjem postkarbonskom
svijetu malim ali sistematskim investicijama je ulaganje u kulturu i uredenje okoliSa koji
¢ine jedan od najvaznijih podproizvoda turistiCkog multiproizvoda. Sustavnim
oblikovanjem kulturne destinacije pod sloganom Sarajevo i Bosha i Hercegovina —



kulturna kapija Europe, moguce je pozicionirati Sarajevo i Bosnu i Hercegovinu u toku
jednog izbornog mandata medu 10 top kulturnih destinacija svijeta.

Kvaliteta Zivota:

-ekonomski
napredak

-blagostanje
Obrazovanje i Kulturno-
zdravstveni historijsko
sektor-banje naslijede

Marketing: Prirodni okolis:
-zasticeni i
ocuvani dijelovi
prirode

Turistieki
proizvod
B i H Infrastruktura

-aerodromi

-strategija
razvoja - brend

Poljoprivreda i
proizvodnja - .
kulinarstvo -autoputevi

-zeljeznica

Megapriredbe: Investicije:

-kulturni i
sportski festivali

-smjestaj

Usluge i
gostoprimstvo

1. TuristiCki multiproizvod Boshe i Hercegovine je sustav i sastoji iz 10 takode veoma
kompleksnih podproizvoda

Najvecu privlaCnu snagu imaju kulturne atrakcije kao $to su muzeji, galerije, historijske
gradevine (turizam gradova), kulturni i sportski dogadaji i razni turisticki paket aranzmani.
Naravno tu su i svi objekti upisani na Listu UNESCO.

TuristiCka interpretacija svijeta pa tako i Bosne i Hercegovine na osnovu kulturnog i
prirodnog naslijeda treba da istakne aktuelne trendove kao Sto su: autentiCnosti
turistiCkog dozivljaja, kao suprotnost uniformnom globalizmu; moguénosti povratka prirodi
kao suprotnost vjestackom; zblizavanja sa ljudima kao suprotnost usamljenosti;
mogucnost razli€itih aktivnosti u prirodi kao suprotnost uredskom nacinu Zivota.



Napokon prepoznavanje kreativnosti i njene bitne uloge u razvoju ekonomije, etickog i
civilnog drustva je najvazniji zadatak menadZzmenta unutar turistiCkog multiproizvoda.
Potrebno je znati da su po prirodi posla agencije, kao posrednici u turizmu, jedine
pozvane da posreduju izmedu svih u€esnika unutar turistickog multiproizvoda.

Opcée znanje o svijetu u kojem Zivimo, a posebno znanje o kulturnim i prirodnim
vrijednostima nasSeg regiona je nas najveci turistiCki kapital. Adekvatna interpretacija
svijeta i vlastite zemlje je alat svakog turistickog djelatnika, ali i alat djelatnika u kulturi,
privredi, diplomatiji, buducih svjetskih putnika, umjereno ambicioznih istrazivaca i
opcenito kolekcionara uspomena svih profesija. TuristiCka interpretacija zahtijeva visoko
etiCki afirmativan pogled na svijet (u turizmu se ne smije lagati).

Osobenost turistiCke destinacije je ono Sto je Cini razli¢itim od drugih destinacija.
Osobenost (brand) pomaze da zemlja bude zapaméena po osnovnim karakteristikama
svoga identiteta. Ono $to je veoma vazno jeste da je ta osobenost trajna kategorija.

1. KRATKA POVIJEST PUTOVANJA U BOSNI | HERECGOVINI

Historija Zeljeza se smatra i historijom kulture i civilizacije. Pretpostavlja se da je pocela
na feniCanskoj Kreti, a potom preko Grka, llira i EtruS¢ana se znanje proSirilo dalje u
srednju Europu. U Bosni i Hercegovini se kopala i preradivala ruda jo$ u prahistoriji.

Po nacinu rudarstva i metalurgije razlikujemo prahistorijske, anti¢ke i srednjovjekovne
djelatnosti. Kopalo se zlato, zeljezo, bakar,kalaj, srebro i olovo, zZiva, antimon i arsen...
AntiCki pisci su zabiljezili da su stari stanovnici Balkana, lliri, bili vjesti tragaCi za zlatom.
Plinije Stariji spominje proizvodnju od oko 16 kg zlata dnevno.

Sacuvane su brojne stare jamske karte, iz kojih je vidljivo da je samo iz Bakovi¢a kraj
Fojnice izvlaCeno u antickim vremenima godiSnje oko 1.000 kg zlata i oko 3.000 kg
srebra.

,U tom vremenu izgradene su ceste koje su povezivale obalu Dalmacije sa zapadnim
krajevima carstva, Panonijom, Argentarijom i isto¢nim krajevima. Ceste koje su prolazile
nasim krajevima polazile su iz Salone (pored Splita), Narone (delta Neretve) i Epidaurusa
(Cavtat). Najveéi organizator i realizator grandioznog gradevinskog poduhvata tog
vremena je bio Publije Kornelije Dolabela (P. Cornelius Dolabella), carski namjesnik u
Saloni, koji je u vremenu od 14. do 20. godine n. e. (za manje od sedam godina) izgradio
preko 550 rimskih milja cesta (1 rim, milja — cca 1,5 km) po vrlo teSkom planinskom terenu
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I time postavio osnovu kasnije vrlo guste cestovne mreze u naSim krajevima“- (lvo
Bojanovski, Dolabelin sistem cesta u rimskoj provinciji Dalmaciji, Sarajevo, 1974.).

Mansio je bila putna postaja najviseg ranga uz koju je bio du¢an, staja, hambar, kovacnica
za popravak kola i potkivanje konja... Sklonista su se nazivala diverzariji, mansiones,
mutationes, tabernae... Mansio na termalnom izvoru se nazivala aqua, na izvorima,
rijekama ili jezerima mansio se nazivala fons, a u gradovima ili ve¢im seoskim
zajednicama civitas. PjeSak u dobrom fizicCkom stanju je mogao dnevno da prepjesaci oko
26-27 rimskih milja, a koCijom se moglo proputovati oko 40-50 rimskih milja dnevno. Na
mjestima nekadasnjih rimskih postaja na udaljenostima od 20-30 rimskih milja su i danas
razmjeSteni gradovi i ve€a naselja u Bosni i Hercegovini. Najveci rang grada nakon Rima
se nazivao colonia.

U dolini rijeke TreSanice kod Konjica (Podorasac — juzno od Sarajeva) saCuvan je
miljokaz sa natpisom DIVO AVG(usto), $to je ujedno najstarije epigrafsko svjedoanstvo
o gradniji rimskih cesta u cijeloj rimskoj provinciji Dalmaciji (u $ta je spadao i veci dio
danasSnje Bosne i Hercegovine). Sudeci po tome izgradnja ceste je zapocCela joS za
Zivota imperatora Augusta, a nastavljena u doba Tiberija (14. godina n.e.). Sustav
milijacije je bio ureden u vremenu Augusta po premjeru Rimske drzave koji je izvrSio
Marko Vipsanije Agripa. Miljokazi su bili uglavnom u obliku valjka (rijetko kvadrata) oko 2
m visine otporni na kradu. Pravi je pothvat bilo izvaditi ih iz mjesta u koje su bili polozeni,
ukrcati na kola i odvesti u Zzeljenom smjeru.

Glavna cesta u to vrijeme povezivala je Salonu (kraj Splita) sa Panoniom, a jedan krak je
od Salone iSao preko Livna, Kupresa, Novog Travnika i Kiseljaka za Sarajevsko polje
(Kolonia AQUAE S... — vjerovatno Sulfurae) i potom trasom dana$nje ceste DZemal
Bijedi¢ od llidZze za Sarajevo, gdje se uz KoSevski potok ra¢vao danasnjom Alipasinom
ulicom na sjever za Panoniju, a produzavao Titovom ulicom preko PaSinog brda i Sokoca
za Argentariju (Srebrenicu) i isto¢ne krajeve.

Ocuvani dijelovi rimskih cesta se danas mogu vidjeti Sirom kraskih podru¢ja Bosne i
Hercegovine.

Srebreni¢ko Podrinje sa centrom u anti¢koj Domaviji (kraj Srebrenice) je lokalizirano kao
podrucje antiCke Argentarije. Tu je bilo i sjediSte glavnog rudarskog prokuratora za cijelu
Dalmaciju i Panoniju. Poznata su i imena sedmorice visokih rimskih rudarskih
dostojanstvenika u ve¢em vremenskom periodu. Domavijski artefakti se uglavhom nalaze
u sarajevskom Zemaljskom muzeju.
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Da bi Sto brZze bio obavijeSten o dogadajima u provincijama imperator August je
organizirao Cursus publicus (javna posta). Uzduz vojniCkih cesta razmjestio je mlade
ljude kao Stafete (speculatores), a kasnije i kola za glasnike.

Za vladavine Trajana svi stanovnici pored cesta su morali da snabdijevaju kurire sa
konjima, opremom, kolima, hranom..., a Dioklecijan je odredio cjenovnik za prevoz
putnika i robe (Edictum Diocletiani de pretiis, XVII).

“Tim cestama su prosli vojnici i trgovci, roba i ideje, prosla je rimska kultura i potom
hris¢anstvo, ali su tim cestama na kraju prosli i barbari koji su okoncali jednu fazu svjetske
historije. Te ceste su potom zapustene” - Ivo Bojanovski, Dolabelin sistem cesta.

Veliki pripovjeda& Camil Sijari¢ u knjizi «Herceg — Bosno i tvoji gradovi» kaze: “Ali ni putevi
nisu vjecni. Jer mnogi od njih izumiru, a radaju se drugi novim pravcima. Stoga je danas
bezbroj kaldrma — a ponekad i kroz gluhe debele Sume, kojim vise niko ne gazi. | ako
bismo htjeli njima da putujemo, mi bismo tesko stigli kud smo poSli. Jer bi nas ti putevi
odveli tamo gdje su nekad bili gradovi, a gdje danas gotovo nema nista ili ima neka zidina
neki znak”. Bilo kako bilo, putovanja poslije antike zamiru i tek sa pojavom renesanse se
ponovo masovnije pojavljuju.

Razlozi putovanja od srednjevjekovnih vremena do dolaska Austrije su bili trgovinski,
zdravstveni i vjerski

1.1. Trgovinski razlozi putovanja

Prvi novac na teritoriji danasnje Bosne | Hercegovine je kovan jo$ u prahistoriji (Daorson
kraj Stoca, lll stoljeCe pne.). Na aversu kovanica je lik mladolikog vladara i natpis
Daorson, a na reversu reljef trgovackog ili rathog broda. Novac je kovalo helenizirano
ilirsko pleme Daorsi.

Najstariji spomenici pismenosti na domacem jeziku su natpis na kamenoj ploc¢i uzidanoj
u franjevacki samostan u Humcu kod Ljubuskog za koji je utvrdeno da je nastao oko 980.
godine. SacCuvani su trgovinska povelja bana Kulina, natpis bosan€icom uklesan u
kamenu na uScu rijeCice Drezdanke iz vremena kralja Tvrtka |, nekoliko saCuvanih
liekaru$a, veliki broj epigrafskih natpisa na ste¢cima, Cetrdesetak knjiga koje su Stampali
bosanski franjevci od kojih je najstarija sacuvana Molitva svete Brigite Stampana u
Veneciji 1512., Poljicki statut iz 1619., kao i veéi broj rukopisa vjerskih i iz obi¢nog Zivota.
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Bosanski ban Kulin 29. avgusta 1189. godine piSe Povelju (trgovinsku povlasticu)
Dubrovniku, kojom dopusta slobodno trgovanje po Bosni. To je najstariji saCuvani
dokument pisan narodnim jezikom kod juznih Slavena i prvo pominjanje slavenskog
imena za grad Dubrovnik, umjesto romanskog imena Ragusium. Koliko je danas poznato,
vjeruje se da je trgovinska isprava bana Kulina treci poznati dokument pisan domacim
jezikom u Evropi uopée (poslije dokumenata pisanih u juznim dijelovima Spanije i
Francuske).

Humacka ploCa (980.) ostaje tako kao najstariji artefakt upotrebe domacdeg jezika u
Evropi.

U XIlI stoljecu se obnavljaju stari bosanski rudnici i otvaraju novi. Od tih vremena
Dubrovacka Republika kuje vlastiti novac u drzavnoj kovnici zvanoj Divona ili Sponza.
Kovao se samo bakreni i srebreni novac (dinar ili dinari) za potrebe domaceg
stanovnistva. Od najstarijih vremena koristio se novac Bizantskog carstva ¢iji su zlatnici
vrijedili na ¢itavom Balkanu, a u XllI stoljecu pojavljuje se mletacki dukat. Kalupe za novac
su rezali domaci majstori ali i italijanski. Zlatari od tada zamjenjuju mjed srebrom i u njemu
pocinju izradivati umjetnine.

Ve¢ od Stjepana Il (polovina XIV stolje¢a) bosanski vladari su kovali srebreni novac. U
gradskim naseljima se trguje luksuznom robom, naroCito tkaninama koja je placana
srebrom. Razni predmeti od srebra bosanske izrade (ad modum bosnensis) bili su veoma
trazeni izvan Bosne.

lzuzetnu i neuobi€ajenu tezinu imao je Zenski bosanski pojas od jednog kilograma i 700
grama srebra koji se prodavao u Dubrovniku... Sirom Mediterana se znalo za bosansko
srebro i zlato, luksuzno posude, tacne, nakit, mamuze od srebra... oznaceni kao
bosanski, za olovo, smolu, med i vosak; za bosanske konje, krzna, sokolove i jastrebove,
plahte, kozne pojaseve, S§titove i maceve, znalo se i za Crkvu bosansku...

Proracuni ukazuju da je poCetkom XV stoljeca, samo posredstvom DubrovCana, iz
bosanskih i srpskih rudnika odlazilo u svijet godiSnje oko 25 tona srebra. To je imalo
vanredni znacaj i za privredu Evrope toga vremena. Do sredine XV stolje¢a, godiSnja
evropska proizvodnja srebra iznosila je prosjecno 27 tona - D. Kovacevi¢-Koji¢, O
rudarskoj proizvodnji u srednjem vijeku.

Tako je bilo sve do vremena velikog priliva zlata i srebra u Evropu iz americkih rudnika u
XVI stoljeCu. Prve ugostiteljske radnje pojavile su se u Dubrovniku u XIV stoljecu na
mjestima ishodiSta karavana, a prvo konaciste za strance je djelovalo 1374. godine na
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prvom spratu pala¢e Sponza. Slavenska toponomastika za gostionicu je gostilj ili gostilje.
Toponim gostilj je veoma Cest u istocnoj Bosni.

U vremenima Osmanskog carstva u gradovima su podizani hamami (banje), a u
stambenim ku¢ama hamadzici (kuéna kupatila) i bezistani (srednjovjekovne robne kuée),
a na putevima su podizani hanovi i karavansaraji (konacista). Razlika izmedu hana i
karavansaraja je u tome $to je putnik u hanu placao konak i zimi ogrjev, dok je konak u
karavansaraju bio besplatan, a za hranu i ogriev se morao brinuti sam putnik... Prema
tome han je koristonosni objekat, a karavansaraj je humanitarna ustanova — (Hamdija
KresSevljakovic, Izabrana djela).

Bilo je hanova za gospodu, srednji stalez i za seljake. Hanovi su obi¢no podizani na svaka
4 sata hoda. Dolaskom Austrije (1878. godine) po hanovima se pojavljuju stolovi, stolice
i kreveti. Za rasvjetu su i dalje sluzile svijece i lojanice.

Bosna obiluje termalnim i mineralnim izvorima (kiseljaci, slani izvori, sumporna, jodna i
sl.) i ljudi su oduvijek vjerovali u njihovu ljekovitost. 1zvor Krus€ice, fojnicka voda, slane
vode u Tuzli, banja kod Dobruna, izvor Guber kod Srebrenice koji u sebi ima arsena,
sarajevski kiseljak, sumporne vode na llidzi, muSka voda kraj Kladnja, teSanjski kiseljak i
mnogi drugi izvori, od davnina su privlacili ljude.

Uz puteve, u naseljima i selima podizane su dobrotvorne ustanove koje su se zvale
musafirhane. U njima je putnik mogao konaditi, dobiti hranu za sebe i konja i to potpuno
besplatno. Prvu poznatu musafirhanu je osnovao Gazi Isabeg Ishakovi¢ 1462. godine, u
Sarajevu. Sultan Orhan je (1336) osnovao prvi imaret sa musafirhanom u Osmanskom
carstvu ali kod Arapa je ova institucija postojala jos u VI stoljecu.

Porijeklo ove humanitarne institucije je iz Bizantskog carstva gdje su se one nazivale
ksenodohije i pandohije. Ksenodohija je ku¢a za primanje gostiju, a pandohije su svratista
za putnike i hodoCasnike koje su se podizale pored velikih crkvi. Ve¢ u VI stolje¢u u Siriji
je bilo vrlo velikih zgrada koje su podignute za tu svrhu — H. KreSevljakovic, isto.

Poznato je da je Franjevacki samostan u Fojnici otvorio musafirhanu 1513. godine.
Postojale su musafirhane i u samostanima u KreSevu, Sutjesci, Olovu, Srebrenici... ali i
u pravoslavnim manastirima u Ozrenu, Papraci, Lomnici, Tavnoj... U tim vremenima
trgovci pripadnici katoliCke i pravoslavne crkve, islama i judaizma, tgovali su i
sporazumijevali se na turskom, arapskom, perzijskom, maternjem jeziku, madarskom,
njemackom, talijanskom, ali i na Spanskom, portugalskom i hebrejskom jeziku koji su se
u toku jednog vijeka amalgamirali u jevrejski tzv. ladino jezik.
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1.2. Zdravstveni razlozi putovanja

Prvi trag banje koju su Heleni (Grci) nazivali baleneion ili thermae pronaden je na otoku
Kreti (1800-1300 prije nove ere).

Stari Rimljani su se kupali u javnim banjama koje su imale vrtove, Setalista, salone za
razgovore, dvorane za predavanja, biblioteke, ucionice za mladez (ephebeum), sobe za
mazanje uljem, gostionice... Najvece i najraskoSnije terme u Rimu su bile Karakaline
terme koje su istovremeno primale preko 3.000 osoba, na povrsini od 118.000 m? i
Dioklecijanove terme sa povrsinom od 131.000 m2. Kupalo se i noc¢u, uz rasvjetu - H.
KreSevljakovi¢, Izabrana djela.

Tragovi rimskih termi u Bosni i Hercegovini su pronadeni u Domaviji kraj Srebrenice,
Stocu, llidzi kraj Sarajeva, Gornjem Seheru kraj Banja Luke... Propa$¢u Rimskog carstva
propale su i tekovine visoke anti¢ke kulture koje je u tim vremenima saCuvao samo
Orijent. Samo u onom dijelu Europe koji su zaposijeli islamski vladari postojali su hamami
(Pirinejski i Balkanski poluotoci).

Kult rimskog Asklepija (grCki - Eskulap) uskrsava nakon mnogo, mnogo godina u
Dubrovniku, ovaj put kao legenda, u vremenu kada se Dubrovnik po€eo uzdizati iznad
ostalih gradova. Napuljac u drzavnoj sluzbi, Onofrio de la Cava (1435-1442.) kleSe na
kapitelu Knezevog dvora starca Asklepija sa dugom bradom i lije€ni¢kom kapom na glavi
sa knjigom na koljenu, okruzen sa mnogim posudama za lijekove. Na kapitelu se vide
dva Covjeka: jedan je seljak koji dolazi sa pijetlom u ruci (Asklepiju se zrtvovao pijetao),
koga c¢e dati kao nagradu za lije¢niCki savjet, a drugi je lije¢nicki sluga koji prstom
pokazuje seljaku put do lijeCnika.

Dubrovacke trgovinske kolonije su bile Sirom Bosne. Sto su rudnici bili znagajniji
Dubrov¢€ani, Firentinci, Venecijanci... su bili brojniji. Bosna obiluje termalnim i mineralnim
vodama i ljudi su oduvijek vjerovali u njihovu ljekovitost. U tim vremenima se putovalo
radi trgovinskih, zdravstvenih i vjerskih razloga. Nerazumno je pretpostaviti da pored
takvih razgranatih trgovinskih, rudarskih, vjerskih, politickih i velikog broja zabiljezenih
zdravstvenih veza u Dubrovackom arhivu, nisu postojale i veée razgranate zdravstvene
mreze Dubrovacke Republike i bosanskog zaleda.

PreteCe savremenih farmaceuta su bili atari. U Sarajevu se u XVI stoljeCu spominje
atarska Carsija. Atarski duc¢ani-apoteke su bili puni ljekovitog bilja u posudama i kutijama
sa natpisima na hebrejskom, turskom i bosanskom jeziku. Najstariji saCuvani atarski
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ducan je «apoteka» porodice Papo, stara oko 350 godina i nalazi se u Muzeju Jevreja u
Sarajevu.

Otvaranjem azila za duSevne bolesnike 1768. godine u hadzi Sinanovoj tekiji prakti¢no
poCinje organizirana zdravstvena sluzba u Bosni i Hercegovini. Posljednji bosanski
guverner Topal Osman — pasa, pod uticajem svoga licnog lije€nika i biografa dr. Jozefa
KeCeta (Koetschet), gradi prvu vakufsku bolnicu (1866) u Bosni i Hercegovini u
Nadkovacima sa odjeljenjem za Zene.

Zemaljska bolnica u Sarajevu u doba svoga otvaranja (1894) je bila najmoderniji objekat
na Balkanu, a i Sire. Bolnica je projektirana kao kopija beCke univerzitetske bolnice i
uradena prema najmodernijim standardima koji su tada vazili u svijetu. Krajem XIX
stolje¢a u bolnici je radio vrhunski medicinski kadar be¢kog medicinskog fakulteta, na
tada najsavremenijoj medicinskoj opremi.

1.3. Vjerski razlozi putovanja

U povelji Bele IV sarajevski kraj se naziva Zupa Vrhbosna, u kojoj je bilo srediSte biskupije
i crkva svetog Petra na Brdu (1239) koja vjerovatno nikada nije dovrSena — (Srecko
M.DzZaja i Dubravko Lovrenovi¢, Srednjovjekovna Crkva bosanska). Sacuvan je
(Zemaljski muzej u Sarajevu) fragment oltara iz crkve sv. Petra u Vrhbosni sa tekstom
«Apostoli Petri (V)erbos».

U drugoj polovini Xlll stolje¢a bosanska biskupija seli u Dakovo, odakle se vraca u
Sarajevo dolaskom Austrougarske monarhije 1878. godine. “Crkva bosanska imala je na
Celu s djedom (episkopom) ve¢ sasvim jasno formiranu vlastitu hijerarhiju i predstavljala
je alternativu dislociranom bosanskom kaptolu i katolickom biskupu koji je, boraveéi u
Dakovu, izgubio sve emotivne i stvarne veze s Bosnom. To posredno ukazuje da
SizmatiCka Crkva bosanska korijeni iz katolicke biskupije (ecclesiae bosnensis) i
predstavlja njezinu nekanonsku supstituciju... Osim toga, kao S§to su u ostaloj
srednjovjekovnoj Europi samostani, odnosno na Istoku manastiri, uz svoje duhovne
funkcije, bili i komunikativni punktovi raznih putnika, tako su i hize bosanskih krstjana bile
svratista dubrovackih trgovaca i diplomata.

Ono Sto je srednjovjekovnu Bosnu razlikovalo od ostalih srednjovjekovnih drzava jest
¢injenica da u njoj nije vladalo nacelo cuius regio, illius religio, nego su bosanski kraljevi
i oblasni gospodari u svoje poslove uz Crkvu bosansku sve vise uklju€ivali Katolicku
crkvu, a u isto€nom Humu i Srpsku pravoslavnu crkvu. ZabiljeZzeni su slu€ajevi gdje su
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predstavnici svih triju ovih Crkava zajedno kooperativho nastupali” — (S. DzZaja i D.
Lovrenovic, Srednjovjekovna crkva bosanska).

Dolaskom islama polovinom XV stoljeéa, a potom i Jevreja, nakon izgona iz Spanije i
Portugala, polovinom XVI stoljeca, u starim gradovima danasnje Bosne i Hercegovine su
se jednim pogledom mogle obuhvatiti bogomolje svih vjera Knjige, a uvijek je neko
hodocastio. Osmansko carstvo u vremenu uspona je bilo civilizacijski sljednik Isto¢nog
Rimskog carstva i razvija se graditeljstvo, islamska, renesansno-katolicka i bizantsko-
pravoslavna umjetnost.

U hodoCasnim putovanjima, kako onda tako i danas, prednjaci katolicko stanovnistvo.
Ipak, najveci pothvat su bila putovanja na hadz iz Bosne, koja su zbog kolernih epidemija
u to vrijeme predstavljala smrtnu opasnost.

Putovalo se preko Dubrovnika, Trsta ili Istanbula za Aleksandriju, a odatle za Jamb i onda
karavanima za Medinu i Meku, a zatim u DzZedu. Putovanje karavanom je trajalo tri
nedjelje i predstavljalo je veliki napor za tadasnje hadzije. Austrijska vliada 1890. godine
organiziranje putovanja povjerava austrijskom Llojdu i uvodi obaveznu pratnju ljekara.
HriS¢anski hodocasnici su takode hodocastili za Jerusalem i potom dobivali titulu hadzZije.
To je bilo poStovano i cijenjeno i od strane muslimana. Bogati katolici su hodocastili
(romarili— od Roma) i u Rim.

Na dan 24 lipnja (juna) 1981. godine, djeci u malome selu Medugorje u op¢ini Citluk, se
ukazala Blazena Djevica Marija. Od toga vremena hris¢anski hodocasnici (ali i druge
vjerske konfesije) hodoCaste u Medugorje, koje je postalo svjetski poznato hodo¢asno
mjesto i najvedi centar sakralnog turizma u Bosni i Hercegovini.
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2. TURIZAM PRIVILEGIRANIH KLASA

Od 1850. godine britanska elita sve viSe osvaja Alpe. Kao pocetak organiziranog
planinarstva u svijetu i proboja u Alpe, uzima se 1857. godina, kada je, takode u Londonu,
osnovana planinarska organizacija Alpine club. Klub je bio zatvorenog tipa, a njegovi
Clanovi su pripadali elithom drustvu.

Poslije Engleza osnovane su planinarske organizacije 1862. godine u Austriji, a 1863. u
se planinarske organizacije 1869. u Njemackoj, 1873. u Madarskoj i Poljskoj, 1874. u
Hrvatskoj i Francuskoj, 1876. u Spaniji...,1891. u Srbiji, a 1892. godine u Bosni i
Hercegovini i Sloveniji.

Prvi planinarski itinerer, koji je vodio ispred popularnih masiva Mont Blanca u trajanju od
dva dana, trasiraju 1861. godine, Lesli Stiven (Leslie Stephen), otac spisateljice Virdinije
Vulf (Virginija Woolf) i izvrsni Svicarski vodi¢ Melchior Anderegg. Krajem XIX stolje¢a u
aristokratskim krugovima zapadne Europe postala je velika moda kraceg ili duzeg
boravka u blizini planinskih vrhova. Ali za tu klijentelu (koja je imala vise para nego snage)
bilo je potrebno izgraditi saobracajnice i saobracajna sredstva koja bi joj omogucila da se
popnu do velikih visina bez velikih napora. Tako je pocela izgradnja zupc€astih Zeljeznica
i uspinjaca.

Prva alpinistika uspinjaca sagradena je u Svicarskoj 1909. godine. Izgradnja je uzela
maha 1920. godine, kada se postavljaju debele Celi¢ne sajle preko betonskih nosaca.
Izgradnja uspinjaca je dovela do omasovljenja izletni¢kog turizma na planinama. Penjanje
do visokih planinskih vrhova u Evropi je tako postalo dostupno i Sirokim narodnim
masama, a ne samo aristokratima. Vaznost izgradnje uspinjac¢a za turisticko prodiranje u
visoke planine vidi se i iz slijedecih podataka. U 1935. godini, u Alpama je bilo 23 zup&aste
Zeljeznice (u Svicarskoj 14) i 38 uspinjaa (u Svicarskoj 30). U 1945. godini, éitava
Austrija je raspolagala sa 12 Zi€ara, 8 planinskih Zeljeznica i 6 ski liftova. Medutim, u maju
1965. godine, samo austrijski Tirol raspolagao je sa 28 velikih uspinjaca i 318 ski liftova.

Ve¢ 2011. godine, Austrija raspolaze sa 3.300 ZziCara i uspinjaCa, 1.250 kupalista na
otvorenome, 900 pokrivenih bazena, 600 krajeva sa moguénoScu ribolova, 500 krajeva
sa mogucnosc¢u jahanja, 22.000 km pruga za alpsko i turno skijanje, 400 smucarskih
Skola, 50.000 km pjeSackih staza, 4.840 teniskih igralista, 36 umjetnih klizalista, 53
podzemne jame i rudnika otvorenih za posjetioce, 23 alpska botani¢ka vrta, 38 lovista, 5
nacionalnih parkova, 69 pokrajinskih parkova i rezervata, 500 prirodnih sankalista...
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Iz planinarstva su proistekli sportovi: alpinizam i slobodno penjanje, a iz planinarskih
aktivnosti proistekli su zmajarenje i paraglajding.

3. PRVE ZELJEZNICE | POCETAK MODERNOG TURIZMA

Od vremena skromnog “rodendana Zeljeznice” u Engleskoj, kada je 27. septembra 1825.
godine, Stivenzon (Stephenson) postavio svoju jednostavnu lokomotivu na kolosijek da
povuce voz od Stoktona do Darlingtona, interes za ovaj izum neprestano pokrece ljudski
pronalazacki duh, koji grozni¢avo radi na njegovom unapredivanju. Ve¢ nakon pet godina
Zeljeznica je otvorila put mo¢nom inozemnom kapitalu, iza kojega stoji interes visokih
medunarodnih finansijskih i imperijalistiCkih krugova. Ona je otvorila put drvetu iz Suma
na svjetsko trziste, a uglju do fabrika i gradova kojima je potom brzo mijenjala njihov lik.
Cijelom XIX stoljeéu obiliezje daje Zeljezo i Zeljeznica. Zeljeznice su u to doba sinonim
progresa, a njihovo gradenje je usmjereno prema politickim, ekonomskim i strateskim
cilievima tada vladajucih sila.

Prva europska brdska pruga preko prevoja Semering na pruzi Be¢ — Trst via Maribor i
Ljubljana (17.7.1854) dokazala je da se Zeljeznice mogu probijati i kroz najvece planinske
masive. To je bio dogadaj koji je oznaCavao pocetak ere velikog gradenja brdskih pruga
u cijeloj Europi. Poslije ove pruge gradene su ¢uvene magistrale preko Brenera (1863),
Mont Cenis-a (1870), Gotharda (1882), Simplon, Tauern... sa dugim tunelima i do 20 km.
Svicarske brdske uskotraéne Zeljeznice izgradene pogetkom XX stoljeéa na Pilatus 2.070
m.n.m., Gornergrat 3.130 m., i Jungfrau 3.457 m joS i danas, modernizirane, predstavljaju
velike turistiCke atrakcije.

U oktobru/listopadu 2010. godine, probijen je Zeljeznicki tunel ispod Alpa dug 56 km koji
je povezao Zurich i Milano brzom zeljeznicom uz 2,5 sata voznje.

Jo$§ za vrijeme Otomanske vlasti u Bosni i Hercegovini poCinje izgradnja tzv. “Carigradske
magistrale”, koja je bila projektirana preko Trakije, Rumelije, Skopja, Kosovske Mitrovice,
Bijelog Polja, Sarajeva, Jajca, Banja Luke do granice sa Austrijom. Prema odlukama
Berlinskog kongresa (1878) Austro-Ugarska dobiva mandat da “Zaposjedne Bosnu i
Hercegovinu i da njome upravlja”, kao i da drzi svoju posadu u Sandzaku (Novi Pazar).

Odmah je odlu€eno da se gradi Zeljeznica dolinom rijeke Bosne. Za dva mjeseca uradena
je pruga do Dervente, u februaru 1879. godine, do Doboja, u aprilu do Zepé&a, a u julu do



19

Zenice. Vojna uprava je forsirala dalje gradenje prema Sarajevu, gdje prvi voz ulazi 4.
oktobra 1882. godine.

ZabiljeZeno je da su prvi tramvaji (tramway) na konjsku vucu saobracéali u Engleskoj jo$
1820. godine, a u New Yorku je 1850. godine, uveden u redovni saobracaj.

Za lokalne potrebe Sarajeva izgraden je (1884.) tramvaj (na konjsku vucu) od Stare
ZeljezniCke stanice, preko Marijin dvora, glavhom gradskom ulicom i Ferhadijom do
danasnjeg Ekonomskog fakulteta, a prva sve€ana voznja tramvajem je krenula na Novu
1885. godinu.

Prvi elektriCni tramvaj (tramway) na svijetu, sa tri vagona, je promoviran 1879. godine, na
izlozbi u Berlinu od strane tvrtke Siemens & Halske, a u javni saobracaj je ukljucen 1881.
godine, u Lichternfeldeu kraj Berlina.

Prvi elektricni tramvaj u Sarajevu je krenuo 1. maja/svibnja 1895. godine, sa Stare
ZeljezniCke stanice (prekoputa starog hotela Bristol) i vozio je do Latinske ¢uprije. Vozila
je proizvela firma "Siemens-Sohukert", a gazdovanje je povjereno preduzecéu "ElektriCna
Zeljeznica" koje se nalazilo pod upravom Bosanskohercegovacke drzavne zeljeznice.
Nesto ranije (03. i 04. aprila/travnja 1895.) Sarajevo dobiva elektri¢nu rasvjetu ulica medu
prvim gradovima Europe, pa i prije tehni¢ke kolijevke svijeta — Londona, koji se jos uvijek
osvjetljavao na plin. ElektriCna rasvjeta je zasijala u Begovoj dzamiji 1898. godine, kao
prvoj dzamiji osvjetlienoj elektricnom energijom u cijelom islamskom svijetu. Radi
usporedbe sultanova palata Dolmabahce u Carigradu je elektrinu rasvjetu dobila 1912.
godine.

Austro-Ugarska uprava je na zahtijev vojnih krugova izgradila i fantasticnu prugu
Sarajevo - Vardiste (Srbija) koja je bila apsolutni rekorder po troSkovima izgradnje. Pruga
se iz Sarajeva sa kote od 539 metara penjala nagibom od 18 promila, do vododjelnice
StambolCi¢ (946 m), a potom citavom svojom duzinom probijala se kroz klisure sto je
zahtijevalo ogroman broj nasipa, potpornih zidova i 99 tunela. Pruga Sarajevo - Uvac -
Mededa - Dobrun - Vardiste je pustena u rad 1906. godine, a troSkovi su iznosili, za ono
vrijeme, nevjerovatnih 75 miliona zlatnih kruna (450.000 kruna po jednom kilometru).

Pred Prvi svjetski rat i u toku rata Bosna i Hercegovina raspolaze sa jedinstvenom, dobro
razgranatom i opremljenom mrezom uzanog kolosijeka u duZzini od 1.611 km, koja je u
evropskim razmjerama predstavljala uzor za uzane pruge, te je kao takva i tretirana u
tehnickoj literaturi toga vremena.
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Poslije Il Svjetskog rata, za svega sedam i po mjeseci, na spektakularan nacin (zbog
masovnosti uéeséa graditelja) izgradena je pruga Samac — Sarajevo (239 km), koja je
pustena u rad 15 novembra/studenog 1947. godine.

Normalna pruga Sarajevo — PloCe pustena je u rad 1966. godine.

Na zalost, gradnjom normalnog kolosijeka u vremenima SFR Jugoslavije, a potom
odlukama drzavnih organa ukinuta je mreza uzanih pruga u Bosni i Hercegovini i tako je
nestao kapital koji bi danas Bosnu i Hercegovinu uveo na velika vrata eko-turistiCke
ponude Evrope. Valja reci da ni jedna evropska zemlja nije tako radikalno ukidala uzane
pruge. One su danas, uz zupCaste brdske Zeljeznice, najvecCe turistiCke atrakcije
Svicarske, Francuske, Njemacke, Austrije, Italije... U Bosni i Hercegovini je ostalo
sacuvano jo$ nekoliko parnih lokomotiva, a jedina saCuvana parnjaca, koja i danas vozi
je u rudniku Banoviéi.

U gradu Sarajevu koji je smjesten u klimatski inverzionoj kotlini je neophodno izmjestiti
automobilski saobracaj iz urbanog jezgra, odnosno povezati brzom regionalnom
Zeljeznicom Sarajevsko-Zenicku zavalu (520 do 320 m/nv.) koja zahvata povrsinu oko
1.000 km? i na kojoj Zivi oko 1 milion stanovnika, kao i podruc€je Tuzle sa oko 700 hiljada
stanovnika koje zahvata povrsinu od oko 2500 km?2.

Naslijedena ZeljezniCka mreza nakon agresivnog rata (1992/95.) nije remontovana i ne
postoji medunarodni zeljezniCki saobracéaj. Jedina bosanskohercegovacka rije¢na luka u
Brékom na rijeci Savi jo$ uvijek nije obnovljena i nema Zeljezni¢ku vezu sa Jadranskim
morem. Veliko skracenje Zeljezni¢ke veze Sava — Jadran (cca 160 km) bi se dobilo
izgradnjom ZeljezniCke dionice izmedu VareSa i Banovica. Postojeca ZeljezniCka veza
Sarajevo — Tuzla preko Doboja u duzini od 270 km bi bila skracena na 110 km. Gradani
Tuzle i Sarajeva kao i zitelji najmnogoljudnijin kantona u Bosni i Hercegovini bi tako za
jedan sat voznje, suvremenom Zeljeznickom kompozicijom, stizali u centar svojih
gradova. Postoje¢a zeljezniCka veza Sarajevo — Beograd bi takode bila skraéena i
iznosila bi svega 330 km. Pruga od luke PloCe preko Sarajeva do Tuzle bi bila
elektrificirana i tako povezala dva najmnogoljudnija kantona sa rije€nom lukom Brcko i
Jadranskim morem.

lzgradnjom Zeljeznice Vare§ — Banovi¢i saobracajno bi se uvezao Tuzlanski bazen sa
Sarajevsko-Zeni¢kom zavalom na povrsini od oko 3,5 hiljade km? sa preko 1,7 miliona
stanovnika. Putnici bi brzom Zeljeznicom iz Zenice (pola sata) i Tuzle (jedan sat) stizali u
sami centar Sarajeva, a potom Koristili gradsku mrezu prijevoza. Sarajevo bi tako,
jatanjem saobracajne infrastrukture, postalo drustveni, politiCki i ekonomski centar
regiona sa oko 2 miliona stanovnika.
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Naravno i dalje je prioritet izgradnja brze Zeljeznice Capljina (Bosna i Hercegovina) —
NikSi¢ (Crna Gora) i povezivanje Bosne i Hercegovine sa zemljama Jadransko-Jonske
makroregije uz izgradnju prikljuaka za robne, putniCke i turisticke vlakove iz Neuma i
Dubrovnika. U historiji bosanskohercegovackih Zeljeznica ¢ée ostati zabiljezen datum 09.
8. 2021. godine, kada je Vlada Kantona Sarajevo pokrenula prvu kantonalnu zeljeznicku
vezu Pazari¢ — Sarajevo, a potom Podlugovi — Sarajevo. Istovremeno u toku je prva
rekonstrukcija tramvajske pruge llidza — BaS€arsija, od njene izgradnje, ali i izgradnja
produzetka tramvajske pruge od llidZze do Hrasnice sa 11 novih stanica

3.1. Prvi moderni turisti u nasim krajevima

Otvaranjem Zeljeznicke veze polovinom XIX stolje¢a izmedu Bec€a i Trsta preko Lajbaha
(Ljubljane) i uvodenjem redovne parobrodarske linije iz Trsta za LoSinj (malo potom za
Rijeku), Split, Dubrovnik do Kotora, krenuli su prvi moderni turisti jadranskom obalom.
Tako se moglo desiti da nadvojvoda Maksimilijan, brat cara Franje Josipa, doputuje u
Dubrovnik i da mu se svidi dubrovacki kraj, te odluci kupiti otok Lokrum. Dubrovnik poslije
toga biljezi mnogobrojne posjete uglednika iz svijeta, koji su znatizeljno obilazili kraj koji
se nadvojvodi toliko svidio.

Razvoj modernog turizma u nasim krajevima je usko povezan sa razvojem Zeljeznice.
Generalni direktor beckog Privilegiranog drustva Juznih Zeljeznica Julius Schuler, je jos
70-ih godina XIX stoljeCa, zagovarao ulaganja u turizam kako bi povecao rentabilnost
nekih svojih pruga. Prvi hotel Juznih Zeljeznica je izgraden 1878. godine, u Dolomitima
(hotel Toblach), a 1882. godine, je otvoren hotel Sudbahnhotel u Semmeringu u
Wienerwaldu. Na njegovu (Julius Schdler) inicijativu dioni€ari Privilegiranog drustva
grade i hotel u Opatiji.

Hotel Quarnero (danas Kvarner) otvoren je 1. travnja/aprila 1884. godine, a potom se
grade dvije depandanse i veliki hotel Stephanie (danas Imperial), Opatija od skromnog
izletiSta i pansionskog odmoriSta prerasta u najomiljeniju turistiCku destinaciju
austrougarske aristokracije i srednjih ekonomskih slojeva drustva. Opatija je 1889.
godine, carskim ukazom proglasena klimatskim ljeciliStem i od tada je na ogromnom
teritoriju Austro-Ugarske postala jednom od najvecih destinacija tadasnjeg turizma. Sve
to je izazvalo nevideni val trgovanja nekretninama i gradnje turisti¢kih objekata, hotela,
pansiona, vila za iznajmljivanje...

Uz brojne donatore kao $to je rumunjski kralj Karol | i njegova Zena Elizabetta (Carmen
Sylva), luksemburski veliki vojvoda Adolf, nadvojvotkinja Maria Antonia... Opatija se
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razvija u grad iznimnog komunalnog i urbanog standarda. Pred Prvi svjetski rat Opatija
biliezi oko 55.000 posijetilaca.

Prve poCetke modernog turizma na teritoriji bivse drZzave Jugoslavije ipak bastini grad
Sarajevo. Da bi zadovoljili potrebe gostiju, koji su u grad stizali Zeljeznicom, gradi se
(1881/82) prvi veliki hotel evropskog tipa hotel Evropa. Hotel je izgradio (1882) sarajevski
trgovac Grigorije M. Jeftanovi¢ koji je bio vlasnik do 1921. godine, od kada radi pod
vlasniStvom tvrtke Hotelskog i industrijskog drustva Gligorija M. Jeftanovi¢a. Od 1946.
godine, hotel postaje drustvena svojina. Hotel je u posljednjem ratu devastiran, nakon
rata privatiziran, obnovljen i otvoren pred Novu 2009. godinu.

Prvi veliki hoteli europskog tipa na juznoslavenskim prostorima se grade kasnije i to u
Opaitiji hotel Quarnero 1884. godine, malo potom hotel Stephanie, a potom u Dubrovniku
hotel Imperijal 1897. godine.

Krajem XIX stolje¢a u gradu je poslovalo Sest modernih hotela (hoteli “Evropa”, “Central”,
‘Radecki”, “Rojal”, “Kajzerkrone” i “Imperijal”) i na llidzi tri (hoteli “Austrija”, “Bosna” i
“‘Hungarija”) i dva manja. Pored modernih hotela za ukonaCavanje su sluzili i neki stari
hanovi, dijelom adaptirani prema savremenim potrebama, pa je na kraju ovog perioda
bilo u Sarajevu sedam hanova i “domacéih” (“landesiibliche) hotela (hotel “Gazi” na Carsiji,
han Krestalica u Ferhadiji, “Moriéa han” u Saradima, “Kolubara” han na Carsiji, hotel
“Sarajevo” u Cemalusi, “Besarin han” na Carsiji i hotel “Hercegovina” na Zeljeznickoj
stanici). Svih trinaest hotela i hanova u Sarajevu imalo je 621 postelju, dok je kapacitet
pet hotela na Ilidzi iznosio 171 postelju. Pored ukonacCavanja, hoteli i hanovi su u ovo
vrijeme vrSili i neke berzanske funkcije sluzeci kao sastajaliSte trgovaca za obavljanje
raznih trgovackih poslova.

Kako u drugim zemljama, tako i kod nas planinarstvo je u svojim prvim pocecima bilo
privilegija bogatih. Godine 1892. osniva se Bosanskohercegovacki turistiCki klub u
Sarajevu. Osnivanjem “Bosnisch-Hercegovinischer Touristen-Verein in Sarajevo”
predstavlja jednu od najvaznijih faza u razvoju turizma u Bosni | Hercegovini. To su
drustvena putovanja bosanskohercegovacCke elite u Kojima su ucesnici putovanja
putovali radi obrazovanja, razonode i rekreacije, a cilj su im bili , po ugledu na putnike iz
Europe, gradovi i metropole bogatog povijesnog i kulturnog naslijeda kao i prirodne
vrijednosti prvenstveno Bosne i Hercegovine. Za prijevoz su koristili Zeljeznicu brodove i
kocije.

Osnivanjem Bosanskohercegovackog turistickog kluba (1892.) pocinju i prva
organizirana putovanja kroz Bosnu i Hercegovinu i Siri region. Klub je za svoje Clanove,
kojih je bilo oko 400 osoba, obezbijedio popust na Zzeljeznici od 50%. Milena
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Preindlsberger — Mrazovi¢ u vodicu «die Bosnische Ostbahn» kaze, da u Sarajevu od
1892. godine, postoji turistiCko drustvo, koje je sebi postavilo zadatak da unaprijedi i
podigne turizam i proSiri znanja o Bosni i Herecegovini, njenom velikom bogatstvu,
raznovrsnim prirodnim ljepotama, kao i o specijalnoj dobroc¢udnosti njenih stanovnika...

Prema podacima do kojih je doSao dr. Ivo Peri¢ iz Dubrovnika (u knjizi “Razvitak turizma
u Dubrovniku®), zabiljeZeno je da su poslije grupe posjetilaca iz Be€a (1892. godine) prvi
turisti u Dubrovniku bili i grupa od 65 izletnika iz Sarajeva, koji su posijetili grad, polovinom
svibnja/maja joS daleke 1896. godine, (putovali Zeljeznicom do Metkovi¢a, a potom
brodom do Maloga Stona, zatim pjeSke do Velikog Stona i potom opet brodom do
Dubrovnika). U gradu su boravili tri dana uz turistiCki obilazak. Posjetili su Rijeku
dubrovacku, Grad, Lokrum i Trsteno.To su bili ve¢Cinom mladi ¢lanovi pjevackog drustva
«Trebevicy» iz Sarajeva. Dubrovnik je slijedece godine (1897) dobio prvi hotel evropskog
tipa, hotel "Imperial” (danas Hilton-Imperial). Koliko je meni poznato, to je bilo prvo
zabiljezeno organizirano putovanje modernih turista iz Sarajeva, a sigurno druga
organizirana grupa modernih turista koja je posjetila Dubrovnik.

Austrijski ministar Kalaj (Kallay) je posebno investirao u banju llidzu, sa namjerom da
stvori svjetski poznato ljeCiliste. Sve tadasSnje poslove oko izgradnje skloniSta na
planinama, iznajmljivanje jahacih i tovarnih konja, sluzba vodi€a, propaganda i
informacije, bili su skoncentrirani u banji llidzi. Direktor banje Julijus Pojman je i autor
prvog vodica po planinama Bosne i Hercegovine. Ljekovite vode na llidzi, atraktivni izvor
rijeke Bosne i blizina Sarajeva bili se glavni razlog razvoja. Izgradeno je nekoliko hotela
za banjsko-rekreativni boravak.

Konjske trke i konjogojstvo su imale viSestoljetnu tradiciju u Bosni i Hercegovini. Posebno
je napredovalo konjogojstvo i konjske trke, u vremenu Austrije, poslije odluke Zemaljske
vlade da nov€anim nagradama poti¢e odgajanje konja i priredivanje konjskih trka, a na
ravnhom polju na Butmiru otkupljene su i objedinjene parcele povrsine oko 33 hektara i na
njoj ucrtana staza za konjske trke Sirine 10 metara, a povrSine 22,2 hektara. Izgradene
su tribine i u zaledu Stale.

Koc¢ije onakve kakve danas poznajemo su se prvi put pojavile polovicom XV stolje¢a u
madarskom mjestu Kocshu (tako su dobile ime kocije), a u mondenom Parizu mogle su
se sredinom XVII stolje¢a iznajmiti ispred gostionice Saint Fiacre (i tako su dobili ime
fijaker). Sa jaCanjem automobilizma, opadao je i interes za kocije odnosno fijakere i
njihovo koristenje u svakodnevnom prometu. Za uskrsnuce fijakera u BeCu najzasluzniji
su bili ameriCki vojnici stacionirani u Austriji poslije Drugog svjetskog rata. Razgledanje
turistickog grada fijakerom je danas uobiCajeno u Evropi i svijetu (Rim, Be¢, Prag,
Firenca, Njujork, Manila...), svugdje gdje je to moguce.
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Park llidza i posebno Velika Aleja, na srecu, u posljednjem ratu, nisu devastirani kao
sarajevski parkovi koji su pretrpili Stetu preko 90%. Koliko je poznato turistiCka atrakcija
voznje fijakerom Velikom Alejom za Vrelo Bosne postoji preko 130 godina u kontinuitetu
(izuzetak ratne godine) i kao takva je jedinstvena u Europi.

Razvoj modernog turizma u nasSim krajevima, kao i u drugim dijelovima Europe, je vezan
za razvoj zeljeznice, kao i mjerama za povecanje rentabilnosti prvih pruga, odnosno
izgradnjom modernih hotela krajem XIX stolje¢a. StrateSka odluka ex. SFR Jugoslavije je
bila da se u Bosni i Hercegovini razvija teSka industrija, metalna, namjenska (vojna)
energetski kapaciteti, a u Hrvatskoj turizam, Sloveniji preradivacka industrija,
poljoprivreda i metalna preradivacka industrija u Srbiji i Hrvatskoj.

Potrebno je znati da je u 70/80-tim godinama XX stolje¢a, Bosna i Hercegovina bila
najrazvijeniji industrijski region na Balkanu i jedina ex. SF Republika koja je poslovala u
suficitu. | pored takve strategije razvoja u BiH se organiziraju najvece kulturne i sportske
manifestacije na Balkanu (lzloZba na tlu Jugoslavije od prahistorije do danas (1974.) i
ZOl "84 u Sarajevu). Danas kada bivsSih privrednih kapaciteta nema, od Bosne i
Hercegovine se trazi da razvija poljoprivredu, drvnu industriju, turizam i energetska
postrojenja za izvoz elektriCne energije.

3.2. Postanak turisti¢kih agencija

Prvo organizirano grupno putovanje na komercijalnoj osnovi je bilo turistiCko putovanje
Zeljeznicom 1845. godine, u Liverpoolu Engleskoj. Putovanje je organizirao Thomas Cook
koji je prije toga obiSao odrediSta i provjerio sve uklju¢ene usluge. Sve je to opisao u
programu putovanja i posebno Stampao. Od 1855. godine, Thomas Cook organizira
putovanja van Engleske. Ova agencija je 1867. godine, prva na svijetu upotrijebila vaucer
(voucher) kao hotelski kupon

U Njemackoj je 1863. godine, Louis Stanger prvi po¢eo da organizira grupna turisticka
putovanja. Njegov brat, Karl Stanger, je u Berlinu utemeljio agenciju za organiziranje
putovanja u inostranstvo. Prvo putovanje je bilo 1869. godine, na Tatre, a potom slijede
organizirana putovanja u Egipat, Palestinu i oko svijeta. U sastavu Spediterske kucée
Schenker und Co., Minchen, osnovana je 1889. godine, turisticka agencija pod nazivom
Internationales Reiseburo Schenker und Co. Bavarske Zeljeznice su kasnije kupile tu
agenciju pa je tako 1910. godine, nastala turisticka agencija ABR — Amitliches
Bayerisches Reisebliro GMBH sa sjediStem u Minchenu. Da bi se rijeSio problem
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rascjepkanosti turistiCkinh agencija u Njemackoj i sprije€ila « poplava » stranih turistickih
agencija na Njemackom trziStu osniva se 1917. godine, op¢a njemacka agencija DER —
Deutsches Reiseburo GMBH sa sjedistem u Berlinu. Ova agencija je 1918. godine,
promjenila naziv u MER — Mitteleuropaisches Reiseblro. Pod tim imenom agencija je
poslovala do kraja Drugog svjetskog rata kada je vracen stari naziv DER sa sjediStem u
Frankfurtu koja djeluje i danas.

Specificnost Njemackih turistiCkin agencija je bio razvijen prijevoz Zeljeznicom $to je
odlika rada i danasnjih agencija. To je stoga Sto su agencije pod vecom kontrolom
Zeljeznica, a i zbog povoljnog polozaja NjemacCke u odnosu na mediteranska turistiCka
odredista. Krajem osamdesetih godina proS$log stolje¢a tadasnji REWE Trade pocinje da
Siri svoja interesovanja sa trgovine na turizam. U posao ulazi kupovinom 18 turistiCkih
agencija u Kelnu. Sest godina kasnije REWE je vlasnik preko 300 agencija. Tokom
devedesetih REWE grupa postaje jedna od najvecih turistiCkih organizacija u Europi, a
sijeCnja/maja 2000. godine, pridruzuje joj se Deutsches Reisebliro GmbH, u c&ijem
vlasnistvu je i turoperator DERTOUR.

Danas REWE grupa predstavlja jedan od najrazvijenijih turistiCkih sustava u svijetu. U
njenom sastavu je nekoliko velikih turoperatora (DERTOUR, Meier's Weltreisen, ADAC
Reisen, Tjaereborg, ITS Reisen, Jahn Reisen) i tri lanca hotela (Calimera Aktivhotels, LTI
International Hotels, Primasol Hotels). DERTOUR je brend s odli€nom reputacijom na
svetskom trzistu. Sa viSe od 30 kataloga, preko dva miliona turista i godiSnjim prometom
oko milijardu eura, DETRTOUR je jedan od najvecih europskih turoperatora. Ponuda je
podijeljena u tri kategorije : daleke destinacije, Europa i specijalna putovanja i gradski
turizam. Meier’'s Weltreisen je specijalista za odmore na dalekim destinacijama. ADAC
Reisen je specijalista za « pokretna » putovanja. ADAC organizira putovanja vezana za
kopnena prevozna sredstva i kampovanje.

Pojava i razvoj turistiCkih agencija u ostalim Evropskim zemljama je tekla uporedo sa
Engleskom i Njemackom. U Bruxsellesu je 1872. godine, osnovana agencija Wagons-
Lits. Povod za osnivanje ove agencije je bio veliki uspjeh Sto ga je 1864. godine, ostvario
Pullman u USA uvodenjem na Zeljeznicu, kola za spavanje i ru¢avanje. U 1886. godini,
u 37 evropskih gradova su postojale agencije sa tim imenom. Ovoj firmi se 1928. godine,
pripaja i Thomas Cook & Son. U toku Drugog svjetskog rata (1942) iz politickih razloga
dolazi do formalne podjele trziSta i formalne podjele unutar firme na Wagon-Lits/Cook i
Cook Wagon-Lits.

U Svicarskoj 1908. godine, u Ziirichu, Alfred Kuoni, osniva agencija Kuoni. Dana$nje
vodece turistiCke agencije u istoCnoevropskim zemljama osnovane su izmedu dva
svjetska rata.
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Madarska agencija |Ibusz pod danaSnjim imenom posluje od 1926. godine. Poljska
agencija Orbis posluje od 1923. godine, Rumunska agencija Carpati od 1928, Bugarska
agencija Balkan od 1937, a Ruska agencija Inturist od 1929. godine...

U USA je od 1850. godine, poslovala firma American Express, kao specijalizirana firma
za prenos zlatnog novca i ostalih vrijednosti. Firma 1891. godine, uvodi u platni promet
putniCki Cek Sto je veoma doprinijelo da American Express postane i turisticka agencija.
Vazan datum u razvoju agencije je uvodenje (1951.) u promet kreditne kartice. Prema
istrazivanjima udruzenja turistickih agencija SAD (American Society of Travel Agents —
ASTA), tipi€na americka turistiCka agencija ima 3 do 6 zaposlenih, ostvaruje prodaju oko
2 miliona dolara i njeni korisnici su pojedinci i firme. U 1970. godini, ih je bilo oko 6.700,
a vec¢ u 2010. ih je bilo 57.513 hiljada. U lipnju/junu 2021. godine, oko 150 agencija,
Clanica ASTA su posijetili Dubrovnik povodom poslovnog susreta «ASTA Destination
Expo - Dubrovnik».

U drugoj polovini XX stolje¢a, u svijetu, uporedo se razvijaju turoperatori i mreze
turistickih agencija i to je bitna karakteristika razvoja putnic¢kog i turistickog prometa.
Najpoznatiji turoperatori koji djeluju u nasem regionu su: TUlI AG, American Express
Company, Thomas Cook, Thomson Holiday, Neckermann, Orbis, Touropa, Horizon,
Kuoni, Club Méditerranée, Eurolines, Cedok, Kompas i mnogi drugi.

3.3. Prve turisticke agencije u regionu

Nedvojbeno je da je grad Sarajevo krajem XIX i poCetkom XX stolje¢a (u vremenu
Austrije) bio jedan od najmodernijih gradova svoga vremena u Europi. Sve $to je gradeno,
radeno je po najvis§im standardima koji su tada vazili u svijetu.

Palate koje su imale ugraden vodovod, kanalizaciju, kupatila, toalete, elektricnu energiju,
smatrane su u to doba veoma savremenim. Osnivane su i gradene zdravstvene, drzavne,
kulturne i nau¢ne institucije kao Sto su: Zemaljski muzej (1888), Institut za istrazivanje
Balkana, Statisticki departman (1894), MeteoroloSke stanice (1878), GeoloSki zavod
(1898), Zemaljska bolnica (1894)...

Sta je to to je impresioniralo prve moderne turiste u Bosni i Hercegovini ? Svakako je to
bila divlja priroda, visoke planine i duboki kanjoni ali i fascinantna kulturna bastina i
zajednice katolika, pravoslavnih, jevreja i muslimana koje su ostale stolje¢ima saCuvane
zahvaljujuci jedinstvenoj kulturoloskoj i vjerskoj toleranciji osmanske imperije.
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Poslije Prvog svjetskog rata, u tadasnjoj Kraljevini Jugoslaviji, Bosna i Hercegovina je
ponovo centar turistiCkog organiziranja. U Sarajevu se 1920. godine, osniva prvo
Kraljevsko udruzenje za trgovinu i turizam i za sekretara se bira gospodin Adem
Kamenica (gospodin Kamenica se spominje kasnije kao jedan od inicijatora gradnje
praktikanskog hotela «Nacional»).

Prva moderna turisti¢ka agencija na juznoslovenskim prostorima pod imenom “Putnik”
osnovana je 24. juna 1923. godine, u Sarajevu, u ulici Ferhadija 2., kao Zadruga za
saobracaj i promet stranaca — arhiva Akcionarskog turistickog drustva Putnik AD
Beograd, Dragoslava Jovanovica 1. Licenca broj 1, izdata 8. juna 2000. godine, od strane
Ministarstva za turizam Republike Srbije. Poslije izmjene pravila poslovanja do kojih je
ubrzo doslo iz administrativnih i “formalnih razloga”, na novoj osnivackoj skupstini 16.
oktobra 1923. godine, u Beogradu, Putnik je postao akcionarsko drustvo i preimenovan
je u Drustvo za saobracaj putnika i turista u Kraljevini Srba, Hrvata i Slovenaca. Glavni
akcionari (uz privatne) su bili Ministarstvo trgovine i industrije (neposredno nadlezno za
turizam) i Ministarstvo prometa.

Iste godine zvani¢no se otvaraju poslovnice u Sarajevu, Beogradu, Zagrebu i ljubljani.
Naredne godine Putnik potpisuje ugovore sa “Wagon Lits Cook” i ¢ehoslovackim
turistikim drustvom “Cedok” iz Praga. Osnovne djelatnosti agencije su u pocetku bile
prodaja karata naSih drzavnih Zeljeznica, putnih dokumenata ostalih medunarodnih
zeljezniCkih kompanija iz Evrope i op¢a turisticka propaganda. Savez velikih turistiCkih
organizacija Evrope (AGOT) sa sjediStem u Bec€u uvrstio je Putnik u svoje ¢lanstvo 1927.
godine.

U ratnim vremenima (Drugi svjetski rat) u Hrvatskoj je osnovana agencija Croatia put, a
u Srbiji Srbija put. U Sloveniji je poslovala italijanska agecija CIT (Compagnia Italiana
per il Turismo), a u ostalim dijelovima drZzave njemacka agencija MER
(Mitteleuropaeisches Reiseblro). Medutim iz razumljivih razloga agencije su skoro
isklju€ivo prodavale ZeljezniCke karte.
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4. RAZVOJ AGENCIJSKOG POSLOVANJA

Nakon Drugog svjetskog rata, od 01. maja 1945. godine, Putnik ponovo poc€inje sa radom,
a u decembru iste godine postaje drzavno preduzece. DonoSenjem rjeSenja Vlade FNRJ
o prenosu nadleznosti nad Putnikom, na vlade Narodnih Republika u 1951. godini,
osnhivaju se i druge turistiCke agencije. Neke od njih zadrZavaju ime Putnik, a neke ¢e
promijeniti ime.

Drzavni sekretarijat za poslove narodne privrede bivSe drzave Jugoslavije je 16.4.1954.
godine, donio RjeSenje o registraciji Udruzenja turistickih preduzeéa Jugoslavije (danas
YUTA) kojim je rukovodio privremeni Upravni odbor od devet ¢lanova. Udruzenje je
osnovano u cilju zajedniCkog obavljanja informativhe sluzbe i vr8enja centralnog
obra¢una kuponskih i medunarodnih voznih isprava.

Razvojem Udruzenja uclanjena su sva turistiCcka preduzeca na podrucju bivSe drzave.
Udruzenje se u zemlji povezalo sa svim organizacijama i ustanovama koje djeluju u
oblasti turizma, dalo svog predstavnika u Drzavnu komisiju za turizam i delegata u
medunarodnu organizaciju turistickih agencija. Slijedeée godine (1955.) je devizni priliv
po osnovu turizma bio 9,570.000 dolara. Sva turistiCka preduzec¢a su imala 78 autobusa,
49 automobila i 4 motorna ¢amca. Te godine je otpocCelo davanje rjeSenja o dodjeljivanju
kategorije za svaki objekat smjestaja pojedinaéno. RjeSenja su se izdavala po
Republikama.

U tim godinama se na domacim zeljezni¢kim linijama i dalje vozilo u tri klase prevoza, a
u medunarodnom na dvije klase. Prvi avio taksi je uveden 1957. godine, na Bledu, a
djelovanje je pokrenuo Alpski letelski center iz Lesca kraj Bleda. Prvi Carter avion koji je
doletio u tadasnju drzavu Jugoslaviju je organizirao londonski Jugotours 1958. godine.

Sedamdesetih godina proslog stoljeca investicije u Bosni i Hercegovini se usmjeravaju u
gradnju objekata stacionarnog turizma na bosanskohercegovackoj obali Jadrana (Neum),
banjskih ljecilista, a provodi se i akcija gradnje hotela u svakoj opc¢ini u Bosni i
Hercegovini.

Bosna i Hercegovina, a posebno Grad Sarajevo, su na vrijeme uocili znac€aj organiziranja
velikih sportskih, kulturnih i privrednih manifestacija. Izgradnjom KSC Skenderije (1969.)
kao privrednog, kulturnog i sportskog objekta omogucen je u tom vremenu snazan razvoj
Grada. KSC Skenderija je spektakularno otvorena svjetskom premijerom filma “Bitka na
Neretvi”’. Gradnjom KSC Skenderija stvoreni su uvjeti za stvaranje koSarkaskog ¢uda, a
nedugo poslije, otvaranjem Doma mladih (na Novu 1969. godinu) na inicijativu grupe
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mladih ljudi stvoreni su uvjeti za opstanak ve¢ rodenog sarajevskog muzickog (pop,
rock...) idrugih (likovna umjetnost, poezija, dizajn...) Cuda.

Medunarodni sajam turizma i sporta je manifestacija koja je djelovala od 1969. godine,
odnosno od otvaranja KSC Skenderije. Konzorcijum “Stens-Tourist” (1969) je formiran
nakon S$to je Sarajevo dobilo organizaciju Svjetskog prvenstva u stonom tenisu.
Konzorcijum je veoma uspjeSno obavio sve turistiCke poslove i velika priredba je
okoncana sa suficitom.

Po modelu udruzivanja agencija uspjeSno su organizirane sve velike sportske, kulturne i
privredne manifestacije. Valja ista¢i Jahorinski kup, Balkanske atletske igre, kao i
ekspresno organiziranje sportske priredbe «Srebrena lisica», koja je organizirana u
Sarajevu zbog nedostatka snijega u Sloveniji.

IzloZzba «Umjetnost na tlu Jugoslavije od prahistorije do danas» je posebno interesantna
sa aspekta turistiCckog valoriziranja kulture i pojedinih kulturnih segmenata. Ovo je
svakako bila najve¢a i najposjecenija izloZba koja je ikada organizirana na tlu bivse
Jugoslavije. Organiziranje ove priredbe je povjereno konzorcijumu OSTA, Kkoji su
sacinjavali Oslobodenje, Skenderija, Turisticki savez sa svojom marketinSkom agencijom
Sarajevo Public i udruzenje umjetnika ARTA. | ova manifestacija je zavrSena sa suficitom,
a u vrijeme odrzavanja ove izlozbe, koja je trajala sedam mjeseci, svi smjestajni i
transportni kapaciteti su bili rasprodani. Interesantno je da je broj prodanih ulaznica na
ovoj izlozbi bio vrlo blizu broja prodanih ulaznica za Olimpijske igre u Sarajevu. Svi
eksponati izloZzbe su saCuvani i vraceni vlasnicima.

Prema zvani¢nim podacima UIOOT-a (Medunarodna organizacija zvani¢nih turisti¢kih
organizacija) iz 1973. godine, mjereno deviznim prihodom, Jugoslavija je bila na desetom
mjestu u Europi, a na dvanaestom u svijetu. UIOOT se od 1. novembra/studenog 1974.
godine, transformirao u World Tourism Organization - WTO. Za to je bilo neophodno da
se 51 zemlja izjasni za takvu soluciju i da ratificira svoju odluku.

Internacionalna turistiCka berza, je djelovala od 1974. godine, u Sarajevu pa do
posljednjeg rata. Na sesijama predstavnika turisticke ponude i potraznje prisustvovalo je
po pravilu preko 1.000 ucCesnika. Na godiSnjim konferencijama za Stampu Cesto je
uCestvovalo preko 400 akreditiranih novinara. Ova berza je imala svoj ogranak u Novom
Sadu, koji je organizirao susrete na kraju godine za razliku od sarajevske berze koja je
odrzavana tradicionalno u martu/ozujku svake godine.

Najveci centar sakralnog turizma u Bosni i Hercegovini je Medugorje, gdje se djeci 24
lipnja/juna 1981. godine, ukazala Blazena Djevica Marija. Od toga vremena Medugorie je
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postalo svjetski poznato hodoCasno mjesto. lako zvani¢ni Vatikan do sada nije priznao
svetiliste, Medugorje i dalje ostaje jedno od najvecih hodo€asnih odrediSta na svijetu

Uporedo sa manifestacijama u Sarajevu (Medunarodni sajam turizma i sporta i TuristiCka
berza) u Ljubljani se po¢eo odrzavati Alpe-Adria sajam, a u Beogradu Beogradski sajam
turizma, sporta i nautike... Olimpijski turistiCki konzorcijum ZOITOURS je formiran sa
ciliem prodaje olimpijskog turistiCkog proizvoda. Olimpijski komitet i Turisti¢ki savez bivse
Jugoslavije formirali su Konzorcijum sastavljen od deset najvecéih agencija i to: «Atlas» iz
Dubrovnika, «Dalmacijaturist» iz Splita, «Generalturist» iz Zagreba, «Kompas» iz
Ljubljane, «Putnik» iz Beograda, «Centrotours» iz Beograda, «Intertours» iz Skoplja te
«Mladostbih — OTAS», «Unis tours» i «Olimpik tours» iz Sarajeva. Osnivacki ulog za
Clanove je bio 300.000 DM pojedinacno.

Konzorcijum je preuzeo na sebe sve turistiCke poslove izuzev pruzanja usluga sportistima
i zvani¢nicima Olimpijskog komiteta. Preuzeti poslovi su obavljeni veoma kvalitetno, bez
ozbiljnih reklamacija i bilo kakvih troSkova. Koliko je to bio veliki uspjeh pokazuje i podatak
da su ispla¢ene odstete po osnovu reklamacija prethodnih zimskih igara u Lejk Plesidu
(Lake Placid) bile ravne troSkovima organiziranja Igara. Konzorcijum je raspolagao sa
7.000 kreveta u hotelima i 20.000 kreveta u privatnom smjestaju i studentskim domovima.

Olimpijske igre u Sarajevu posjetilo je preko pet hillada americkih gradana (PAN-AM je
prevezao 2.000, a JAT ostale putnike). ZOI '84 je posijetilo oko 19.000 inostranih i 33.000
domacih turista, a registrovano je oko 328.000 noéenja. Olimpijski turistiCki konzorcijum
- Zoitours je plasirao 206.000 nocenja i jednodnevnih izleta za oko 40.000 turista.
Plasirano je 120.000 ulaznica za inozemne turiste, 296.000 za domace i 105.000 za goste
i akreditovana lica (ukupno oko 520.000 ulaznica). Radikalno je podignut nivo usluga u
gradu i stvoren je svjetski "imidz" Sarajeva kao turistiCkog centra. Upisani nov€ani ulozi
su vraceni Clanicama uz znatan profit.

Vrijeme dok je postojao Konzorcijum Zoitours, a to je od 6. novembra/studeni 1982.
godine, kada je referendumom usvojen SAS o udruzivanju u Poslovnu zajednicu, pa sve
do zavrSne Skupstine (1984.) je vrileme najvece slave turizma svih vremena u Bosni i
Hercegovini. U vremenu XIV ZOIl 84 Bosna i Hercegovina je raspolagala sa oko 38.000
leZaja. U ukupnim smjestajnim kapacitetima u BiH u¢eSc¢e osnovnih kapaciteta (hoteli,
moteli, pansioni) iznosili su 60%, a komplementarnih (planinarski domovi, domacinstva,
odmaralista) 40%. UcCeS¢ée BiH u ukupnim smijesStajnim kapacitetima bivSe drzave
Jugoslavije je iznosilo svega 3%.

U 1984. godini, ostvareno je ukupno 4,399.725 nocenja, od Cega su 782.221 nocenje
ostvarili strani turisti. IskoriStenost ukupnih smjestajnih kapaciteta u 1984. godini u BiH
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iznosila je 39,2%, a hotelskih 46%. Istovremeno, u€eS¢e BiH u ukupnom turistiCkom
prometu bivSe drzave Jugoslavije u 1984. godini inosilo je 4,7%, a u inostranom 2,3%.

Vec 1985. godine, u Bosni i Hercegovini je zabiljezeno preko 5,8 miliona noc¢enja. Broj
prodanih ulaznica u muzejima u gradu je bio preko 250.000 ulaznica. Podatak iz 1985.
godine, da je samo Svrzina kuc¢a imala preko 51.000 prodanih ulaznica, danas izgleda
fascinantno.

Politika razvoja turizma u BiH u tim vremenima je imala za cilj stvaranje snaznih centara
zimskog, banjskog, primorskog, a potom i sakralnog turizma (nije favoriziran, ali ni
ometan u razvoju), koji su stvarali uvjete za duzi boravak posjetilaca. Tada je uoCeno da
je posredovanje u turizmu (turistiCke agencije) veoma vazna karika u formiranju i
plasmanu turisticke ponude odredenog podrucja. Prema dostupnim podacima TZ
Hrvatske u€eSc¢e agencija u prometu turista u Hrvatskoj (alotmanski zakupi) je oko 40%
ukupnog prometa.

Kraj XX stolje¢a u turistiCkoj historiji bivSe drzave Jugoslavije je obiljezilo uvodenje
informatike, poCetak privatizacije, a potom je nastupio krvavi raspad drzave.

Usljed sve vece potraznje za raznovrsnim turistiCkim uslugama u oblasti avio saobracaja
i turizma, u svijetu su se prvo pojavili mali, a potom i veliki distributivni, informacioni i
kompjuterski sistemi. Tako je nastao Amadeus, vodeci sistem, osnovan 1987. godine,
sa sjediStem u Madridu. Amadeus su osnovale avio-kompanije Lufthanza, Air France,
Iberija i SAS. Stvaranje rezevacionog sistema Amadeus je imalo za cilj da uspostavi
direktnu vezu izmedu korisnika usluga i davalaca usluga u oblasti industrije turizma.

TuristiCki slom ili potpuni kolaps, JU turizam dozivljava 1991. godine, kada je nastao rat.
U tim Zalosnim godinama pa sve do kraja XX stolje¢a, turizmu na prostoru bivSe drzave
Jugoslavije viSe nije bilo mjesta. U poslijeratnim godinama u Bosni i Hercegovini su
osnovane mnogobrojne nove agencije i njihov broj se svakodnevno uvec¢ava. Nacionalno
sektorsko udruzenje je Udruzenje/Udruga turisti¢kih agencija u Bosni | Hercegovini — UTA
BiH, koja okuplja preko 70 vodecih agencija u zemlji, na osnovu dobrovoljnog ¢lanstva.
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5. KOMPJUTERSKI REZERVACIJSKI SUSTAVI

Razvoj kompjuterskih rezervacijskih sistema — CRS/GDS (Computer Reservation
System — Global Distribution Syistem) u turizmu ima veoma kratku historiju. Sistemi nude
zainteresiranim agencijama brze uvide u cijene, tarife, daju pregled popunjenosti
kapaciteta, nude alternative, vrSe rezervaciju letova, hotelskih soba, izhajmnjivanja
vozila, turistiCkih apartmana... “Amadeus”, “Esterel’, “Travi’, “Savia”, “Galileo

International”, “Sabre”, “Worldspan”, “System One”, “Sigma”, “Start”’, “Travel-Net”... su
neki od najpoznatijih.

Za razvoj su potrebna poveca finansijska sredstva i saradnja vise kompanija. Tako su
Amadeus osnovali Lufthanse, Air France, Iberia i SAS, a Galileo su osnovali British
Airways, Alitalija, Swissair i KLM. Neki veliki turoperatori imaju svoje vlastite sisteme kao
TUI Thomson ili ITS. “Worldspan” je nastao fuzijom CRS-a “Datas II” (Delta Airlines) i
“Pars-a” (Northwest Airlines i TWA) 1990 godine. Sistem “Sabre” je u vlasniStvu
“‘American Airlinesa”.

U sustavu START-a (rezervacijski sustav) se brzo razvija i videotekst-tehnologija pod
nazivom Btx (Bildschirmtext). Sistem funkcionira tako da turoperatori i turisticke agencije
Salju informacije zanimljive za potroSaCe putem televizijskih ekrana. Zainteresirani se
ukljuCuju preko tastature TV prijemnika i telefonskim pozivom na naznaceni broj. U
Britaniji ima nekoliko takvih sistema. British Airways je razvio system “Travicom’,
“Thomson” system TOP. U ltaliji i Francuskoj popularan je “Teletel”.

TuristiCke agencije i turoperatori najintezivnije u svom poslovanju koriste informacije.
Agencije gotovo isklju€ivo posluju sa informacijama jer nemaju vlastitog materijalnog
proizvoda. Prije uvodenja kompjutorskih rezervacionih sistema agencije su troSile mnogo
vremena za manuelno rezerviranje. Postojanje CRS /GDS (Computer Reservation
System — Global Distribution Syistem) sistema je pomoglo agencijama i avio
kompanijama da ukinu telefonsko rezerviranje. CRS sistem sve do 1990 godina nije bio
dostupan agencijama. Avio kompanije su od 1970 godina prosirivale i udruzivale svoje
CRS sisteme. Na koncu je spajanjem viSe sistema nastao globalni CRS sistem.
Nacionalne kompanije osnivaju GDS sisteme za pojedinacna trzista da distribuiraju
njihove usluge.

GDS terminali su danas glavni informacijski i rezervacijski alati koje koriste turistiCke
agencije. Mogucnosti GDS-a kojeg naj¢esc¢e koriste agencije su:
- Informacije za avio kompanije vezane uz letove i putnike
- Rezerviranje rent a cara, hotela, kruznih putovanja, Zeljeznickih karata i turistickih
paket aranZmana.
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Narucivanje stranih valuta i raznih ulaznica.

Provjeravanje vremenskih prilika.

Pogodnosti elektronske poste i faxa.

Pristup drzavnim odjelima za pruzanje uputa i savjeta prilikom putovanja.

Turisticke agencije preferiraju GDS naspram CRS jer im omogucava direktnu vezu sa
vecim brojem davatelja usluga.

Najvedi trzidni udio u svijetu imaju 4 GDS-a:

1.

2.

GALILEO - osnovan 1993 godine, od strane 11 veclih sjevernoamerickih i
evropskih avio kompanija. Pevezuje otprilike oko 46.000 poslovnica turistickih
agencija sa 683 avio kompanije, 27 rent a car tvrtki, 52.000 hotelskih objekata, 431
turoperatora is a svim glavnim kompanijama za krstarenje Sirom svijeta. Ovaj
informacijski centar je jedan od najvecih komercijalnih informacijskih sistema na
svijetu. Sjediste je u Parsippany, New Jersey, USA.

AMADEUS - osnovan je 1987 godine, od strane Air Franca, lberie, Lufthanse i
SAS-a. Povezuje oko 64.300 turistickin agencija sa oko 480 avio kompanija,
56.000 hotelskih objekata, 50 rent a cara i drugim subjektima. Amadeus je jedini
GDS sistem koji omoguc¢ava ne samo distribuciju vec i izradu rezervacija u
poslovnicama. Sjediste je u Madridu, Spanija. Amadeus je danas
najrasprostranjenija medunarodna distribucijska mreza.

SABRE — osnovan 1960 godine, i povezuje 56.000 turistiCkih agencija sa oko 400
avio kompanija, 50 ren a car kuca, 233 turoperatora, 9 kompanija za krstarenje i
244 hotelske kuce. Sjediste je u Southlake-u, Texas, USA.

WORLDSPAN - osnovan 1990 godine, i povezuje oko 16000 turistiCkih agencija
sa 55.000 hotelskih objekata, 465 avio kompanije, 40 rent a car kuca, 40
turoperatora i kompanija za krstarenje i brojnim drugim specijaliziranim
opskrbljiva¢ima turistiCkih usluga. Sjediste je u Atlanti, USA. Ovaj GDS je vodedi
svjetski system za rezervacije preko interneta.

Ono $to je vazno da nikakva tehnologija nece moci nikada zamjeniti osobni kontakt koji
ima turistiCka agencija sa klijentima. Za vaznu temu kao Sto je odmor vecina Ce klijenata
(potro$aca) traziti savjet strunjaka, odnosno osoblja agencija ili agencija zastupnika na
terenu. Edukacija za koriStenje IT tehnologija je neophodna, a odluke o prihvatanju
sistema valja ostaviti zainteresiranim (drzava, agencije, hotelijeri...).
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5.1. Uloga interneta u poslovanju turistickih agencija

Prednosti koriStenja internet u poslovanju turisti¢kih agencija su:

1.

Internet se pokazao kao izuzetno progresivan i rentabilan medij turistiCke
promocije i prodaje.

Promocija turistiCkih usluga putem multimedijalne tehnologije omogucava
prostorni dozivljaj destinacije i svih turistickih usluga $to ostavlja znatno veci dojam
na potencijalnog gosta od standardnih broSura i kataloga.

Omogucava prodaju na upit $to omogucéava subagentima da istovremeno prodaju
sve slobodne usluge, a ne samo ograni¢eni ugovoreni alotmanski paket.
Overbuking je nemoguc jer su uklonjeni svi komunikacijski problem koji mogu biti
uzrok overbukinga i u potpunosti se zamjenjuje alotmanski nacin prodaje.
Internet omogucava praéenje finansijskog i marketinskog poslovanja za sve
subjekte koji se koriste e-business sistemom i time dobivaju moguénost redovnog
izvjeStavanja.

Internet omoguéava povezivanje sa postojecim sistemima (postojeCe baze
podataka i informacioni sistemi).

Internet nudi gotovo neograniCen proctor potreban za prezentiranje turistiCkih
informacija.

Ilzdavanje promotivnih kataloga je gotovo neograniCena i ne ovisi od raspolozivih
finansijskih sredstava nego o broju posjetilaca na internet (web) stranici.
Distribucija turistiCkih proizvoda ne ovisi vise o koli€ini Stampanih kataloga veé
informacije o turistickom proizvodu mogu doprijeti do potencijalnih miliona
korisnika Interneta.

10.Komunikacijski tro§kovi su zanemarivi.

Istovremeno razvoj interneta predstavlja i opasnost za turistiCke agencije posebno u
mogucnosti zaobilaZzenja posrednika u prodaiji turistiCkih proizvoda i usluga.

Prednosti i nedostaci bi su:

1.

3.

ZA POTROSACA

Prednosti: kontrola traZzenja, on-line popusti, izbjegavanje placanja usluga
turistickih agencija.

Nedostaci: vrijeme potrebno za ponovno trazenje, pretplata i on-line troSkovi,
nemogucnost postizanja popusta koje imaju turisticke agencije, nema strucnih
misljenja i savjeta, prettrpanost podacima.

ZA TURISTICKE AGENCIJE

Prednost: ve¢a moguénost rada na povecéanju vrijednosti proizvoda.

Nedostatak: gubitak provizije.

ZA DAVATELJA USLUGA
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Prednost: ne placdanje provizije, efikasno sredstvo distribucije, lako aZuriranje
podataka.
Nedostatak: moguénost gubitka posrednic¢kih odnosa.

Elektronska trziSta (E-trziSta) su trzista podrzana tehnoloSkom infrastrukturom (osnovna
infrastruktura je Internet) koja omoguéava razmjenu dobara i usluga u raznim fazama
provodenja poslovnih transakcija.

E-trziSte okuplja na istom mjestu kupce i prodavace (ponudace). Ono omogucava:
e priblizavanje kupaca i prodavaca (informacije o ponudi proizvoda, pretrazivanje,
odredivanje cijene)
e provodenje poslovnih transakcija (logistika i nabava, pla¢anje, povjerenje)
e oOsiguranje institucionalne infrastrukture (pravne i zakonodavne)

Medusoban odnos u€esnika E-trziSta opisuje se kroz slijedeée osnovne modele E-trzista:

- B2B (Business-to-business) Elektronsko poslovanje medu organizacijama

- B2C (Business-to-consumer)  Elektronsko poslovanje orijentirano prema
kupcu

- C2C (Consumer- to-consumer) Elektronsko poslovanje medu krajnjim
kupcima

- G2B (Government-to-business) Elektronsko poslovanje izmedu drzavnih tijela
i preduzeca

- G2C (Government-to-citizen) Elektronsko poslovanje izmedu drzavnih tijela i
gradana

Pojam B2B je  skracenica pojma Business-to-business (eng.). Oznaava vrstu
elektronskog poslovanja koje je okrenuto razmjeni roba, servisa i usluga izmedu
organizacija. Pojam B2B internetskog saveza obiljezava formalni kooperativni odnos
dvije ili viS8e organizacija koje dijele resurse (informacije, dobra, usluge ili investicije).

Pojam B2C, odnosno Business-to-consumer (engl.)  podrazumijeva  poslovanje
organizacije s krajnjim korisnicima. Prodaja roba ili usluga krajnjim korisnicima
preko Interneta osnovna je odlika B2C ekonomije.

C2C, odnosno consumer-to-consumer (engl.) je e-poslovanje medu krajnjim kupcima, to
jest poslovanje u kojem Kkorisnici prodaju robu drugim korisnicima. Najveci udio u C2C
¢ine on-line aukcije.


http://hr.wikipedia.org/wiki/Tr%C5%BEi%C5%A1te
http://hr.wikipedia.org/wiki/Internet
http://hr.wikipedia.org/wiki/B2B
http://hr.wikipedia.org/wiki/B2C
http://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski
http://hr.wikipedia.org/wiki/Internet
http://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski_jezik
http://hr.wikipedia.org/wiki/Internet
http://hr.wikipedia.org/wiki/Ekonomija
http://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski_jezik
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Kratica  pojma government-to-business (engl.), G2B,  podrazumijeva  poslovanje
izmedu tijela drzavne uprave i poduzeca. To je kratica za nekomercijalnu interakciju
izmedu lokalne i/ili drzavne vlasti s komercijalnim i/ili poslovhom sektorom.

Pojam government-to-citizen (engl.), odnosno G2C podrazumijeva poslovanje izmedu
javne administracije i gradana. DrZavna tijela otvaraju se prema gradanstvu putem Web
portala. Tim na¢inom informacije postaju dostupnije Siroj javnosti.

Rezervacije smjeStaja u svijetu se nalazi u ponudi 30-tak najvecih on-line sistema.
Mogucnosti odabira B2B i B2C je veoma pojednostavljeno. Nacin pla¢anja je kredithom
karticom kao garancija ili odmabh cijeli iznos rezervacije. Ako hoteli traze placanje na licu
mjesta u principu je dovoljan fax hotelu da agencija placa. lzdaje se vlastiti voucher ali

vecina sistema ima moguénost automatskog izdavanja sa vasSim podacima.

Lista 30-tak najvecih on-line sistema za rezervaciju smjestaja:

Agoda.com
BookDirectRooms.com
Booking.com
CarlsonHotels.com
ChoiceHotels.com
EasyClickTravel.com
EasyToBook.com
Ebookers.com
Expedia.com
FastBooking.com

GtaHotels.com
Hilton.com
HotelClub.com
Hotelopia.com
Hotels.com
Hotels4U.com
HotelsChart.com
HRS.com
InterContinental.com
LastMinute.com

LateRooms.com
NeedIltNow.com
OctopusTravel.com
Otel.com
Priceline.com
RatesToGo.com
ReserveTravel.com
RoamFree.com
Skoosh.com
Travelocity.com
Venere.com



http://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski
http://hr.wikipedia.org/wiki/Dr%C5%BEavna_uprava_u_Hrvatskoj
http://hr.wikipedia.org/wiki/Engleski
http://hr.wikipedia.org/wiki/Gra%C4%91ansko_pravo
http://hr.wikipedia.org/wiki/Dr%C5%BEavna_uprava_u_Hrvatskoj
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6. POSLOVI UPRAVLJANJA

Tamo gdje su vlasnik turistiCke agencije i menadzer dvije razliCite osobe, menadzment
predstavlja profesionalni dio uprave, ali u upravljanju agencije uCestvuje joS i vlasnik.
MenadZment priprema sve odluke ali u njihovom donoSenju, kada su u pitanju strateSke
odluke, ucestvuje i vlasnik agencije. Poslovi upravljanja u turistiCkoj agenciji su:

Planiranje

Organiziranje

Popunjavanje organizacije osobljem
Vodenje poslovanja

Vrednovanje ostvarenih rezultata

v' U strateSkom planiranju razvoja turisticke agencije razlikujemo cetiri faze:

Analizu postojeceg stanja
Definiranje ciljeva u planu

Izbor strategija u planu
Vrednovanje ostvarenih rezultata

Analiza postojeceg stanja pokazuje u kojoj mjeri postojecéi poslovni program predstavlja
priliku ili prepreku u daljem razvoju. Analizom se obuhvata: osoblje, imovina, prihodi,
troSkovi, organizacija, trziSte, konkurencija. Za primjer imamo analizu krajnjeg rezultata,
dobitka, ostvarenog od pojedinacnih poslova iz ponude turistiCke agencije.

Prihodi:

Prodaja Provizia %provizije
Poslovni aranzmani 18.000 1.500 8,3%
Osobni aranZmani 9.000 900 10,0%
Ukupno 27.000 2.400 8,9%
TroSkovi:
Plate 840
Ostalo 360
Ukupno 1.200 1.200
Dobitak 1.200

Stopa profitne marze: 1.200 : 27.000 = 4,4%
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Prema istom postupku utvrduju se ostvareni rezultati za svaki posao pojedina¢no, unutar
pojedine skupine. Tako se za poslovne aranZmane analizira Firma 1.; Firma 2.; Firma 3...
kao i osobni aranzmani: avio karte; pausalni aranzmani; aranzmani prema narudzbi.

Ciljevi u planu mogu biti trzidni, kadrovski, finansijski, operativni, istrazivacko-razvojni.
Broj i sloZenost ciljeva zavisi od snage kojom agencija raspolaze. Za svaki realni cilj u
planu odreduje se vrijeme u kojem se taj cilj realno moZze ostvariti.

Svi ciljevi u planovima vode ka ispunjavanju profitnog cilja kao:

Ostvarena Ciljna profitna marza

Agencija ukupno 4,4% 6%
Poslovni aranZzmani 4,7% 5,3%

- Korisnik A 7,1% 7,1%

- Korisnik B 0,5% 2,4%

- Osobni aranzmani 4% 7,3%

- Avio karte 5,6% 6%

- Paus$alni aranZzmani 2,5% 7,5%

- AranZmani po narudzbi  0,3% 11,5%

Strategije u planu mogu biti marketing strategije i strategije racionaliziranja poslovanja.
Marketing strategija poboljSava trziSni polozaj turistiCke agencije kada u kracem
vremenskom period to moze znaditi i pogorSavanje finansijske situacije agencije, dok
strategije racionalizacije vode ka poboljSavanju finansijske situacije agencije.

Investicijske strategije imaju za cilj uvodenje novih tehnologija u poslovanje turistic¢kih
agencija. Najcesca je primjena u postupku kompjuterskih rezervacija pojedinacnih usluga
kada se donose odluke o izboru i nabavci opreme kao i izbor programa za pojedine
segmente poslovanja.

Medutim ru¢na obrada je jo$ uvijek najéeS¢a metoda u poslovanju vecéine receptivnih
turistiCkih agencija i ve€ine manijih inicijativnih agencija. TeSko bi bilo zamisliti poslovanje
vece agencije bez primjene kompjuterske tehnike u svim segmentima poslovanja.

Strategije vrednovanja ostvarenih rezultata ukljuCuju uz plate i udio u ostvarenim

rezultatima. Do iznosa bruto prodaje koji pokriva troSkove poslovanja agencije, zaposleni
primaju plate, a u ostvarenoj prodaji preko tog iznosa sudjeluju sa odredenim postotkom.

v' Organiziranje
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U cilju olak8avanja planiranih ciljeva agencija se moZe organizirati na poslovne jedinice.
U tom smislu agencija se moze organizirati na dva ili tri nivoa. U namjeri da se agencije
u sistemu oslobode administrativnin poslova i posvete prodaji kao svom osnovnom
zadatku, osniva se zajedniCka uprava koja preuzima strucne poslove.

v' Popunjavanje agencije osobljem

Za sva radna mjesta koja nije moguce popuniti iz unutrasnjih izvora, raspisuje se oglas
za popunu radnog mjesta. U pozivu na natjeCaj se iskljuCuju osobe koje ne odgovaraju
poslovima u agenciji. Nakon preliminarnog razgovora kandidati prolaze postupak
testiranja. Nakon toga slijedi provjera preporuka prijasnjih poslodavaca, poslovni
razgovor i kona¢na odluka o izboru kandidata.

v" Vodenje poslovanja

Voditi poslovanje podrazumijeva dodijeliti osoblju adekvatne poslovne zadatke uzimajudi
u obzir znanja, iskustva i sklonosti svakog uposlenog ponaosob kao i:

- Osigurati po€etnu i permanentnu obuku osoblja

- Uspostaviti komunikaciju sa osobljem

- Motivirati osoblje

- Pomoci savjetom

- Kontrolirati kako se obavljaju zadaci na radnim mjestima

Voditelj poslovnice sastavlja prikaz potrebnih znanja i vjeStina prema kojima treba
usmijeriti obuku. Neke od obuka su:
- Obuka pocetnika na radnom mjestu,
- Organizirana obuka pocetnika izvan radnog mjesta u utvrdenom vremenu i
prema utvrdenom programu,
- Organizirana obuka iskusnijih radnika prema utvrdenom programu,
- Studijska putovanja.

Osim poznavanja usluga i aranZzmana iz sastava ponude, za rad u turistiCkoj agenciji
potrebno je poznavanje geografije, stranih jezika, tehnike poslovanja,, psihologije
kupaca, turistiCke ponude, nacina saradnje sa izvrSiteljima usluga, troSkovnog aspekta
poslovanja agencije... TuristiCke agencije pojedinaéno ili udruzeno organiziraju trajnu
obuku osoblja za pojedine skupine radnih mjesta.
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Prodajno osoblje koristi studijska putovanja u organizaciji turoperatora, avio prevoznika,
receptivnih agencija, turistiCkih ureda u odredistima kako bi se upoznali sa uslugama i
aranzmanima u €ijoj prodaju sudjeluju.

v' Vrednovanje ostvarenih rezultata

Analizom finansijskih izvjeStaja dolazi se do potrebnih informacija o kvaliteti ostvarenih
rezultata. Najvazniji pokazatelji vrednovanja ostvarenih rezultata su oni koji se odnose na
obim bruto prodaje i ostvarene provizije, strukturu prema poslovima i organizacijskim
dijelovima agencije, posebno udio dobiti u ostvarenom bruto i neto prihodu.

6.1. Osnovne funkcije turistickih agencija

Iz putovanja je proistekao | naziv gospodarstvenog organizma — PutniCka agencija. Kada
je potreba za putovanjem prerasla u mnogo kompleksniju turisticCku potrebu naziv se
promjenio u — TuristiCka agencija. TuristiCka agencija se od posrednika izmedu davaoca
usluga i korisnika putovanja pretvorila u organizatora vrlo kompliciranih usluga koje na
trziStu plasira kao vlastiti turisticki proizvod. Potrebno je pomenuti da je svaki turista —
putnik, ali svaki putnik — nije turista.

U cilju zastite putnika | cijele profesije drZzava i privredni sektor propisuju odredene
odredene uvjete poslovanja turistickin agencija, a u cilju spreCavanja nelojalne
konkurencije drzava donosi | niz propisa. TuristiCke agencije nastupaju na trzistu kao
trgovci na malo, odnosno svoje poslovanje obavljaju isklju€ivo kao posrednici $to znadci
da na trziStu u svoje ime, a za tudi racun prodaju usluge za Sta dobivaju dogovorenu
proviziju, koja je najCeSce njihov osnovni izvor prihoda. TuristiCka agencija nema rizik
neprodanih kapaciteta jer ne zakupljuje direktno usluge raznih nositelja usluga.

TuristiCka agencija posreduje u sferi: putovanja (vrSi rezervacije mjesta u prevoznim
sredstvima, prodaje vozne karte...), smjestaja i boravka (vrSi prodaju i rezervaciju
smijestaja, ugostiteljskih usluga...), raznih drugih usluga koje traze klijenti (mjenjackih
usluga, izdavanje putni¢kinh ¢ekova, osiguranje putnika i prtljage, pribavljanje putnih
isprava, iznajmljivanje automobile i drugih vozila...). Zbog ovih osobina u poslovanju,
lokacija turistiCke/putni¢ke agencije je veoma vazna jer ona mora biti na lako dostupnom
i frekventnom mjestu da bi u masi potencijalne klijentele nasao dovoljan broj stvarnih
klijenata.

Za razliku od turisticke agencije lokacija kod turoperatora ima marginalno znacenje.
Turoperator u principu ne prodaje izravno svoj proizvod klijentu nego to vrSi preko Siroke
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mreze turistiCkih agencija koje uspostavljaju vezu sa klijentima. U susjednoj Hrvatskoj u
UdruzZenje/Udrugu hrvatskih putnickih agencija je udruzeno oko 100 agencija sa oko 380
poslovnica, a samo nekoliko njih se mozZe ubrojati u velike turoperatore. Situacija u Bosni
i Hercegovini je slicna samo sa umanjenim veli€inama i broju agencija.

Dr.sc. Nevenka Cavlek kaze: Kao $to za definiciju turizma vrijedi izreka “Koliko autora,
toliko definicija” isto bi se moglo reci i za definiciju turoperatora. Ipak ona pokuSava
definirati turoperatora kao: gospodarski subjekt koji objedinjavajuci usluge razliCitih
ponudaca kreira i organizira pausalna putovanja na veliko u svoje ime i za svoj racun za
jos nepoznate kupce te na toj osnovi kontinuirano ostvaruje glavni izvor svojih prihoda”.
Turoperator je dakle turistiCka agencija koja je posebno razvila organizatorsku funkciju u
svome poslovanju.

U nasSoj bosanskohercegovackoj praksi mnoge turistiCke agencije koje djeluju u
odredenom dijelu godine (uglavnom ljetovanje) kao turoperatori svoj proizvod prodaju
direktno klijentima preko kataloga oglasavajuci se direktno u medijima pozivajucéi klijente
da je kupovina proizvoda kod njih najeftinija jer se ne rijetko odri€u agencijske provizije u
korist klijenta. 1z tog razloga njihov turisti¢ki proizvod je jeftiniji u njihovoj agenciji.
Katalog aranZzmana je osnovna prodajno-propagandna edicija turoperatora. Njegovoj
izradi se posvecuje izuzetna paznja jer klijent stvara predodzbu o ponudenom turistiCkom
proizvodu na temelju informacija i ilustracija iz kataloga.

Najuodljivija funkcija turisticke agencije je posrednic¢ka funkcija, a kod turoperatora
organizatorska funkcija.

Razvojem turizma nakon 1960 godina doslo je do pojave masovnog preseljavanja
stanovnika Evrope u sunCane krajeve Mediterana. Turoperatori su iznimno niskim
cijenama omogucili da tzv. pausalno putovanje postane veliko dobro Siroke potroSnje —
prof.dr. Mijo ReSetar.

Podjela turistickih agencija i turoperatora na agencije koje se bave receptivom ili
inicijativnim aktivnostima, odnosno agencijama orijentiranim na domace trziste ili
agencijama orijentiranim na “incoming” aranZmane nema teorijske podloge. Tim
kriterijima se nije do sada bavio niti jedan zakon u turisticki razvijenim zemljama niti se
njima posebno bavila struka. U tom smislu svako isticanje i eventualne dodjele priznanja
turistiCkim agencijama koje su dovele najviSe turista imaju samo emotivno patriotsku
dimenziju, a nikako stru¢no-privrednu dimenziju.

Na turistiCkom trzistu djeluju brojne vrste putnickih agencija Sto je posljedica razvoja
trzista, tj. ponude i potraznje. Raznolikost putniCkih agencija posljedica je razli€itih uvjeta
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rada u kojima djeluju, kao i specificnost sadrzaja njihove djelatnosti. SpecifiCne
materijalne uvjete i stru¢no osoblje propisuje i zakonodavac.

Agencije organizirano iniciraju i omogucavaju putovanja i boravak pojedinaca ili grupa na
osnovu zakupa usluga dobavlja¢a, formiraju i izraduju vlastiti turisti¢ki proizvod (turisticki
aranzman), na osnovu vlastitih kriterija, mjerila i iskustava, odnosno vlastitog istrazivanja
turistickog trzista, vrSe promociju na trziStu potencijalnih turistiCkih potrosaca da se
ukljuCe u turistiCke aranzmane. Istovremeno receptivne agencije se bave "dovodenjem"
turista iz emitivnih podrucja i organizacijom razli€itih usluga za vrijeme njihovog boravka
u turistiCkoj destinaciji. Obicno su putniCke agencije u turistiCkim destinacijama
receptivnog karaktera poslovanja jer se najceSce brinu za prihvat i"servisiranje" turista u
turistickoj destinaciji. UobiCajeno u Bosni i Hercegovini je da se agencije bave poslovima
i emitive i receptive. Na suvremenom turistiCkom trziStu to je najCesci tip agencija.

TuristiCka agencija u Bosni i Hercegovini se Cesto pojavljuje kao organizator inicijativhog
(putovanja u inostranstvo) ili receptivnog (organizacija putovanja u zemlji) putovanja ali
istovremeno i kao prodavac turisti¢kih usluga. Prodaju svojih aranZmana u tom trenutku
vrSe posredstvom drugih agencija. Ono Sto agencije razlikuje od turoperatora u Bosni i
Hercegovini moglo bi se utvrditi na nacin da se njihove glavne aktivnosti tokom godine
analiziraju da bi se utvrdilo koje karakteristike preovladavaju u njihovom poslovanju.

Pod uticajem globalnih razvojnih procesa Cesto dolazi do integracija u turisticCkom
posredovanju i to kroz dva osnovna oblika:
- Horizontalna integracija je spajanje preduzeca unutar iste privredne grane ili
djelatnosti i
- Vertikalna integracija je povezivanje preduzeca razli€itih privrednih grana i
djelatnosti.
Motivi su: jaCanje konkurentnosti; bolja organizacija rada, smanjenje troSkova poslovanja;
mogucnost brzeg razvoja i veée dobiti; bolja kontrola poslovanja u svim fazama; jacanje
poslovnog ugleda...

Najveéi turoperatori danas u Evropi su: TUI AG — Njemacka; AIRTOURS - Velika
Britanija; THOMAS COOK — Njemacka; REWE — Njemacka; FIRST CHOICE - Velika
Britanija; KUONI — Velika Britanija; CLUB MEDITERANE — Francuska, NOUVELLES
FRONTIERS - Francuska; HOTEL PLAN — Svicarska...

Organizaciona struktura turoperatora mora se prilagoditi Cinjenici da je turoperator
masovni proizvodaC na turistiCkom trziStu id a je njegov kupac redovito detaljistiCka
agencija. Kriteriji za postavljanje organizacijske structure temelje se na poznavanju
potreba, Zelja i navika korisnika; organizacija se temelji na zakonitostima velikih brojeva;
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na prvom mjestu se nalaze “ljetovanja” i “zimovanja”; na drugoj razini je prostorni kriterij,
a marketing-servis je izbaCen na razinu cijelog preduzeca.

Ono $to je vazno, na turistiCkom trzistu organizatori putovanja valja da djeluju kroz
slijedecCe aktivnosti:

a) Formiraju turisticki paket aranzman

b) Promoviraju paket aranZman na trzistu

c) Prodaju paket aranzman

d) Stite turistickog potrosaca (klijenta)

e) Vrse ulogu koordinatora izmedu nosioca interesa i korisnika (klijenta)
6.2. Turisticki paket aranZman

Turisticki aranZman je kombinacija od ne manje od dva elementa, ponudena na prodaju
po jedinstvenoj cijeni, kada usluge traju vise od 24,00 sata i ukljuCuju jedno nocenje,
prijevoz, smjestaj, ostale usluge nevezane od prijevoza i smjestaja i koje Cine dio
aranzmana. Turoperator definira svoj profitni cilj planskim sastavljanjem kalkulacije
odnosno prodajne cijene aranzmana.

Prof.dr. Mijo ReSetar navodi elemente planske kalkulacije i to:
1. lk=iskoristenje rezerviranog kapaciteta, pretpostavka u kalkulaciji 40 osoba u
prosjeku.
2. Ft=fiksni tro8kovi za svaki polazak, u kalkulaciji 8.000
3. Vt=varijabilni troSkovi za svaki polazak, u kalkulaciji 2.220
4. Pc=prosje€na prodajna cijena aranzmana, u kalkulaciji 2.600

Pracenje ostvarivanja planskih ciljeva je vazno radi:
v" Kontrole ostvarenog u odnosu na planirano
v' Kontrole strategije, u slu¢aju da se ciljevi ne ostvaruju, kako bi se primjenile nove
strategije
v Kontrola planskih ciljeva, kako bi se definirali novi u slu¢aju da se postojeci
pokazuju kao neostvarivi

ToCka pokri¢a daje odgovor koji broj putnika daje prag rentabilnosti putovanja. Ona se
dobiva kada se razlikom izmedu prodajne cijene aranZzmana i varijabilnih troSkova
pojedinog aranzmana pokriju fiksni troSkovi putovanja. Ako je tacka pokrica Tp onda je
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Pc -Vt

U nasem slucaju to je:

8.000
Tp=--------------- = 21 korisnik aranZzmana
2.600 — 2220

Medutim ako je uz sve ostale nepromijenjene elemente moguce postici prodaju samo 20
aranzZzmana, po kojoj bi cijeni bila postignuta tacka pokri¢a. Formula bi bila:

Ft
| B o —— + Vit
Ik
lli u nasem slucaju
8.00
o T —— + 2.200 = 2.620,00
20

Medutim ukoliko trziSte ne prihvata cijenu preko 2.500,00 koliko bi valjalo ostvariti prodaja
aranZmana uz ostale nepromijenjene elemente?

8.000
Ll — = 28,6 aranZmana
2.500 — 2.220

Cijena ostaje 2.500,00, a prodaja je 20 aranzmana, koliko bi mogli iznositi fiksni troskovi,
a da se ipak ostvari cilj.

Ft = (Pc — Vt) x Ik
[li u nasem slucaju

Ft = (2.500 — 2.220) x 20 = 5.600,00
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Cilj bi se obezbijedio ako bi fiksne troSkove po polasku smanijili na 5.600.

Kako su fiksne obaveze jedanput nastale teSko ih je mijenjati u kratkom vremenskom
periodu, bar ne u znacajnom iznosu.

U takvim sluCajevima ako cijena ostaje 2.500, a prosjeCna prodaja 20 aranzmana, a
fiksne troSkove nije moguce mijenjati, koliko bi onda smijeli iznositi varijabilni troSkovi po
putniku a da bi se ostvario cilj?

Ft
Vt =pc - ------
Ik
lli u nasem slucaju
8.000
VT =2.500 - ----------- =2.100
20

RjeSenje bi trebalo traziti u snizavanju troSkova smjestaja, prijevoza i ostalih usluga u
odredistu. Potrebno bi bilo preispitati sadrZzaj putovanja.

Za formiranje cijena koriste se tri pristupa:
1. Prema troSkovima (u cijenu aranzmana kalkuliraju se pojedinacne usluge
dobavljaca, zatim dodaju troSkovi agencije i zarada agencije)
2. Prema ciljnoj skupini (polazi se od Zelja, potreba, navika segmenta potroSaca
kojima je namjenjen aranzman)
3. Prema konkurenciji (cijene aranzmana se prilagodavaju sa cijenama
konkurencije).

Izleti kao fakultativne usluge paket aranzmana — organiziraju se kao stalan sadrzajem
planiran oblik putovanja na kra¢im udaljenostima u relativno kratkom vremenu. Izlet
redovno uklju€uje prijevoz i stru¢no vodenje kao i druge usluge (ugostiteljske, zabavni
program, sportski program...). Pojedinacne usluge na izletu mogu biti: vlastite (kada
agencija koristi vlastita prijevozna sredstva i vodiCe zaposlene u svojoj agenciji) i tude
(usluge koje izvrSavaju drugi u ime agencije).

Prodajom izleta agencija ostvaruje najveci obim prodaje.
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Ako su sve pripremne radnje kvalitetno obavljene onda uspjeh izleta zavisi od osoba koje
prate izlet (na kopnu vozac i vodi¢, a na moru vodi€ i posada broda).

Agroturizam — se sastoji iz razli€itih oblika usluga (smjestaj, prehrana, rekreacija...) u
poljoprivdenom domacinstvu. Potrebe koje zadovoljava agriturizam su potrebe urbanog
Covjeka. Obnavljaju se stare kamene kuce, valoriziraju autohtoni tipi¢ni poljoprivredni
proizvodi, stimulira njegovanje obiCaja i oCuvanje kulturne bastine... i time se oplemenjuju
turisticki proizvodi. ZnaCenje agriturizma je u kvaliteti proizvoda i usluga, a nikako u
kvantiteti (masovnosti).

6.3. Promocija paket aranZmana na trZistu

vremenski ograniCena jer se turistiCki paket aranzman ne moze uskladistiti i ne potakne
li se klijent na kupnju on ostaje neprodan.

Po teoretiCaru turizma G.A. Schmollu pomocija sadrzi 4 osnovne “mete”.

1. Potencijalni Klijenti (opée medijsko oglasavanje, plakatiranje, distribucija kataloga,
prikazivanje turistickih filmova, popusti, sudjelovanje na sajmovima, davanje informacija
i odgovori na upite).

2. TuristiCko gospodarstvo (oglasavanje u stru¢nim Casopisima, pisane obavijesti za
novinare, razni prirucnici, vozni redovi i cjenovnici, seminari, workshopovi za prodajno
osoblje, nagradne igre...)

3. Stvarni klijenti (servis dobrodoslice i poseban prijem, lokalni turistic¢ki informativni
servis, anketiranje posjetilaca, asistencija klijentima...)

4. Opci i struéni_mediji (konferencije za Stampu, Stampane obavijesti, materijali za
urednike listova, posjete sa ciljem boljeg upoznavanja...).

Poslovanje bez kvalitetnih marketinskih izvora informacija je poslovanje bez glavnog
sredstva agencije. Zbog Sirine trZiSta na kojem uobiajeno posluju, agencije oCekuju i
poteskoce u poslovanju:
e Agencija je obi¢no udaljena od trziSta na kojem posluje
e Raspolozivi statistiCki i drugi podaci su manje raspolozivi za trziSte Bosne i
Hercegovine.

Navedene poteSkoce su posebno naglasene kod malih i niskopotencijalnih trzista kao $to
je Bosna i Hercegovina.
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Agencije u Bosni i Hercegovini nemaju razvijeni marketing informacioni sistem i one ¢e
ga morati razvijati u slijedeéim godinama kroz:

1. Interni raCunovodstveni sistem i bazu podataka (prodaja, naplate, isplate, troSkovi,
profit...)

2. Sistem marketing obavjeStavanja, informiranja i konsaltinga (informacije o
marketinSkim izvorima o teku¢im dogadajima putem Stampanih i elektronskih
medija, dobavlja¢ima, razgovora sa kupcima...)

3. Sistem marketing istrazivanja kroz dostupne statisticke i druge podatke
(obezbjedivanje informacija o veliCinama i broju organiziranih turistiCkin grupa,
grupa mladih ljudi u BiH, o velicini trziSta, i drugim aktivnostima...)

4. Sistem analitickog marketinga u cilju bolje prodaje aranZmana (razvoj tehnika za
analizu marketing podataka iz baze podataka, predvidanje prodaje, izbor medija
propagande...).

Promocija i trening za navedene aktivnosti je u budu¢em zadatku UTA BiH. Medutim za
takav kvalitativan skok valja imati podrSsku i pomo¢ nadleznih drzavnih organa. Taj
zadatak, upravljanja destinacijom u smislu direktne podrske turistickom posredovanju
(agencijama), a time i cijeloj turistickoj privredi mogu izvrSiti kadrovi koji imaju
akumulirano znanje i iskustvo i koji poznaju lokalne jeziCke, obiCajne, vjerske i druge
nijanse unutar trziSta u Bosni i Hercegovini.

Agencije u Bosni i Hercegovini moraju prevaziéi problem nesporno skromnog budzeta.
Agencija mora da razvija kreativni marketing, baziran na korisnoj informaciji i dobroj prici
koja ¢e dodéi do Sire publike bez vecih troSkova za oglasavanje. On line marketing nece
doci do Sire populacije u Bosni i Hercegovini i svijetu ali se moZe krenuti sa osvajanjem
grupa korisnika preko postojeCih mreza turistiCkih agencija. Bosna i Hercegovina je
poslije posljednjeg rata stalno u recesiji i privreda je u visokom stepenu borbe za
opstanak.

Katalog turistickih paket aranzmana sluzi da informira potroSaca i sadrzi glavne
informacije o turoperatoru i njegovom proizvodu. Glavna karakteristika svih kataloga je
da obiluje atraktivnim slikama. Danas Stampane kataloge sve viSe zamjenjuju online
sustavi.

Jedan od glavnih uspjeha velikih turoperatora su savrSeno organizirani | pripremljeni
katalozi sa ponudom. DERTOUR naprimjer, dva puta godiSnje, u travnju/aprilu i
listopadu/oktobru izdaje oko 30 kataloga sa preko 150 destinacija Sirom svijeta. Njih
upotpunjuje 6 kataloga Meier's Weltreisen i 4 kataloga ADAC Reisena iz njihove grupe
REWE. Katalozi sadrZe detaljan opis destinacije s mapom, fotografijama | najvaznijim
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statistickim podacima. Nakon toga se nalaze pojedina¢na predstavljanja hotela u ponudi
sa svim relevantnim podacima kako za putnike tako | za agente. Tu je tim smjestaja,
dnevna cijena, cijena transfera od/do zracne luke, dodatne usluge, | aktivnosti itd. Sve to
uz kvalitetne fotografije u boji. Ovako kvalitetna prezentacija destinacije omoguc¢ava brzu
prodaju aranzmana kojom ¢e biti zadovoljan | klijent | agent. Svi katalozi su besplatni | za
svaku sezonu se pravi posebna prezentacija kataloga za agente, na kojoj se upoznaju sa
sadrzajem, izmjenama, novinama | ponudom na koju treba obratiti paznju.

Turisti¢ki sajmovi su mjesta okupljanja zainteresiranih za turisticku ponudu i potraznju.
Sajmovi mogu biti opéi, javni, usmjereni na pojedine vidove turizma ili na odredista.

Prednosti turistiCkih sajmova su:
- Moguénost usmjeravanja promocije prema izabranom trzistu
- Ostvarivanje dodira sa kupcima
- Mogucénost detaljne prezentacije vlastite ponude
- Mogucnost lansiranja promotivnih sredstava i aktivnosti odnosa sa javnoSc¢u

Nedostaci turistiCkih sajmova su:
- Sajmovi Cesto privlaCe lovce na broSure i prigodne darove
- Konkurencija je takode prisutna
- Angazira vrijeme djelatnika
- Visoki troSkovi zakupa prostora, opremanja, darova, boravka, prijevoza.
- Odluka o nastupu moze imati viSe politicko nego privredno znacenje.

U vecini sajamskih priredbi prodaja proizvoda ili usluga posijetiteljima nije dopustena.
Prodaja je ipak moguca ali na sloZeniji nacin.

Sajam je izvrsna prilika za upoznavanje sa potrebama kupca te nove moguénosti
saradnje.

Poznatiji turisticki sajmovi u Evropi su:

Njemacka — Dusseldorf (BOOT), Berlin (ITB)

Italija — Milano (BIT), Bologna (FIERA)

Austrija — Be€ (FERIEN), Gratz (FERIENMESSE)
Velika Britanija — London (BOAT SHOW, CONFEX)
Ceska — Prag (HOLIDAY WORLD)

Madarska — Budimpesta (UTAZAS)
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6.4. Prodaja paket aranzmana

Prodaja paket aranZmana je glavni zadatak turistiCke agencije. Da bi do prodaje uopste
doslo nuzno je turistiCki proizvod distribuirati do potrosaca. Izbor kanala distribucije je
jedan od glavnih stratesSkih odluka agencije. Dva osnovna nacina prodaje su: direktna
(prodaja preko vlastite agencije) i indirektna (prodaja putem posrednika). Prodaja preko
posrednika podrazumijeva druge turistiCke agencije ali i poSte, banke, robne kuce,
transportna preduzeca, turisticki uredi...

Prednosti zbog kojih turoperatori osnivaju vlastite lance turistiCkih agencija su:
mogucnosti centralnog rukovodenja distribucijom; jedinstvena poslovna politika i
marketing; jedinstveni ulaz u baze podataka; jaCanje polozaja i uticaja na trzistu;
mogucnost brzeg reagiranja; mogucnost diktiranja prioriteta; moguénost ostvarivanja
bolje popunjenosti zakupljenih kapaciteta — Claude Kaspar.

Turoperator pruza podrsku turistiCckim agencijama na razne nacine, od edukacije osoblja
do podrske na promotivnim aktivnostima. Kada agencija postane prodavac organizira se
detaljna obuka koja ukljuCuje upoznavanje sa ponudom, njena prezentacija, uspjesna
prodaja | rjeSavanje problem ana koje se moze naicéi. Svaka agencija najmanje jednom
tjedno dobija najnovije informacije o ponudi, specijalni popusti, last ili first minute ponude,
interesantne destinacije kao | redovne savjete za unapredenje prodaje. Ovi bilteni se
agencijama distribuiraju putem elektronske poste.

Tjekom godine se tiskaju | promotivni lifleti s izabranim destinacijama | njihovom cijenom
za aktuelni period | besplatno se distribuiraju agentima. Liflet je na Cetiri A4 stranice,
tiskan u punom koloru s ostavljenim mjestom za naljepnicu ili pecat turisticke agencije.
Agentima je na raspolaganju kompletan reklamni | promotivni material od novinskih
oglasa do postera velikog formata.

lako su programi putovanja velikih turoperatora individualni, bez grupa, na svakoj vecoj
destinaciji nalazi se vodic ili predstavnik turoperatora koji je na arspolaganju tokom cijelog
dana. On organizira fakultativne izlete, preporuc€uje mjesta za izlaske ili rieSava problem
na koji klijent naide. Svaki putnik ima moguénost osiguranja kod renomiranih europskih
osiguravajucih kuca.

6.5. Zastita potrosaca

Zastita turistickog potrosaca (klijenta) se vrsi:
s Putem drZavne legislative i suda kao i putem organa za zastitu potrosaca
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% Putem same struke u djelokrugu turistiCkih agencija, posebnim propisima za
zastitu potroSacCa, garancijom kvalitete za pruZene usluge, op¢im uvjetima
putovanja, kodeksom ponaSanja i prijedlozima odStete koje donose sami
turoperatori (turisticke agencije), ¢lanovi Udruzenja/Udruge turistiCkih agencija u
Bosni i Hercegovini — UTA BiH.

s U djelokrugu samih potrosaca, putem udruzenja potroSacCa i posebnih rubrika u
Stampanim i elektronskim medijima.

Europska unija je inicirala potrebu unificiranja zakona u turistickoj djelatnosti unutar
zemalja Clanica. Zamljama c¢lanicama su date smjernice da u svoja nacionalna
zakonodavstva implementiraju odredbe za: manjkav odmor; fizicke ozljede klijenata;
oStecenje imovine klijenata; odgovornost za sve aspekte ugovora.

Drzavni sud u Frankfurtu je rukovoden sudskom praksom u rjeSavanju sporova izmedu
turoperatora i klijenata objavio listu najceSc¢ih nedostataka u u izvrSenju ugovora uz
postotak nadoknade koju je turoperator duzan da isplati klijentu. Ta lista je poznata kao
“Frankfurtska tabela” (Frankfurter-Tabelle). Naknade klijentima osim njemackih sudova
poceli su odredivati austrijski i Svicarski sudovi.

Jamcevina za aranZzman zamijenila je institute odgovornosti agencije iz ranijeg zakona,
prema kome je bila duzna da se osigura kod drustva za osiguranje za rizike koji nastanu
kod organizacije putovanja.
Prema novom Zakonu, organizator aranzmana je duzan da za svaki aranZman osigura
jamcevinu kod banke ili osiguravaju¢eg drustva radi naknade putniku ukoliko nastanu
troSkovi zbog nelikvidnosti ili ste€aja organizatora za povratak putnika u mjesto polaska.
Naknada putniku se odnosi na:

v Placanje cijene aranzmana ukoliko izostanu usluge aranZzmana

v' TrosSkovi koji nastanu zbog nelikvidnosti ili steCaja organizatora, za povratak

putnikia u mjesto polaska.

Organizator putovanja je duzan prilikom uplate iznosa za aranzman izdati potvrdu o
osiguranju jamcevine.

U EU su donesene Smjernice o putovanjima u paket aranZmanima kojima se
postavljeni vrlo visoki standardi zastite turistickih potroSaca. Ugovor izmedu turistickih
agencija i putnika (ugovor o paket aranzmanu) zapocinje prihvatanjem uvjeta iz kataloga
ili broSura. Organizator putovanja osim sa potro$aima ima ugovor sa dobavljacima
(hotelijeri, prijevoznici...). Po EU Smjernicama o putovanju u paket aranZmanu, jedno od
pravila je da paket aranZman mora imati tri komponente: smjestaj, prijevoz i druge
turistiCke usluge koje nisu povezane sa prijevozom i smjestajem.
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Direktiva EU za paket aranZzmane je donijela okvir za ugovore o paket aranzmanima koji
je vazan za potroSace jer ugovori ne mogu da sadrZze nepostene, nejasne ili neshvatljive
uvjete ugovora. Turoperator u potpunosti snosi odgovornost za sve aspekte ugovora
prema potroSacu bez obzira dali te usluge pruza turoperator ili neko drugi. Organizatori
putovanja se smatraju odgovornim za: manjkav odmor, fiziCke ozljede svojih klijenata na
putovaniju ili u toku i oStecenje imovine klijenta.

Organizatori putovanja se oslobadaju spomenutih odgovornosti jedino ukoliko su one
rezultat viSe sile i u slu¢aju da se nikako ne mogu dovesti u vezu bilo sa organizatorom
putovanja bilo sa njegovim dobavljaCem usluga. Direktiva EU trazi da zakonodavci jasno
odrede ko je odgovoran potroSacu. Postoje sluCajevi da potrosac kupi od prodavaca u
vlastitoj drzavi paket aranzman koji je organizirao strain turoperator. U ovom slucaju
potroSaC mora da ima adresu na koju ¢e se obratiti ako ima prituzbe.

Za osiguranje klijenata u slu€aju bankrota organizatora putovanja osnovan je “garantni
fond”. Garantni fond je u sastavu jednog od najstroZih Zakona u svijetu u pogledu zastite
potroSaCa od neistinitog informiranja od strane organizatora putovanja i u pogledu
neispunjavanja odredbi iz ugovora.

Akt o zastiti potroSaca regulira pruzanje usluga boravka u ugostiteljskim objektima te
propretnih dobara koje uzivaju turisti u odabranoj turisti¢koj destinaciji. Ukoliko su usluge
iz programa nepotpuno ili nekvalitetno izvrSene klijent moze zahtijevati razmjernu
nadoknadu tako da priloZi pismeni prigovor. Naknada podrazumijeva odstetu u visini
razlike plaéene i primljene usluge i naknadu Stete za izgubljeno zadovoljstvo. Valja reci
da u zemljama EU jo$ nije izvrSeno usaglaSavanje sudske prakse u sporovima sa
turoperatorima.

Kako se turoperatori smatraju odgovornim i za fiziCke ozljede svojih Klijenata,
Medunarodno udruzenje turoperatora — IFTO, preporu€uju da smjestajni objekti koje
medunarodni turoperatori uvrstavaju u svoje programme imaju:

- Objekat mora imati vazeCu potvrdu zadovoljavanju zahtjevima sigurnosti od
pozara, vazeCu polisu osiguranja za nadoknadu Steta, vazeCu potvrdu o
ispravnosti plinskih instalacija, evidenciju o posljednjoj servisnoj kontroli plinskih
instalacija, dozvolu za koriStenje objekta u turisticke svrhe.

- Posebni zahtjevi vezani za sigurnost od poZara (viSe od jednog izlaza u slu¢aju
opasnosti, zastitna vrata koja se sama zatvaraju i spreCavaju prodiranje dima,
elektri€ni uredaj za dojavu pozara, aparati za gasSenje pozara...).

- Posebni zahtjevi za sigurnost plinskih instalacija (plinski Stednjaci, ventilacija...).

- Higijenski zahtijevi (odvojene hladne komore za pripremljenu i sirovu hranu,
posebne svlacionice za osoblje saw c-om i umivaonicima...).
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- Zahtjevi za opcu sigurnost (za bazen, za igraliSte, za staklena vrata i pregrade, za
balkone).

Prava avio putnika

Europska unija je odredila cijeli niz prava kako bi osigurala pravedno tretiranje
zrakoplovnih putnika. Zrakoplovna kompanija koja je zaduzena za let, odgovorna je za
prijevoz i prijevoz prtljage te mora uvazavati prava avio putnika | sa tim pravima
upoznati putnike.

Je li putnik dobio ono §to je rezervirao?

Prava putnika vrijede za redovne | charterske letove, domace | medunarodne letove te
za sve vrste avio kompanija. Ugovor sa avio prijevoznikom takode definira | druga prava
| obaveze. Avio prijevoznik je duzan na zahtijev putnika da dostavi fotokopiju ugovora.

Odbijeno ukrcavanie i otkazivanije leta.

Ukoliko je odbijeno ukrcavanje u avion ili je let otkazan, avionska kompanija koja tim
letom upravlja, duzna je ponuditi nov€anu kompenzaciju i pomo¢. To parvo vrijedi za
sve letove na koje je putnik pravovremeno prijavljen, ukljuCujuéi i charterske letove:
S aerodrome EU ili

Na aerodrome EU s aerodrome izvan EU, ukoliko letom upravlja EU avio-kompanija.

Odbijeno ukrcavanije

Kada ima viSe putnika u avionu od slobodnih mjesta, avio-kompanija je duzna najprije
pitati ima li putnika koji su, u zamjenu za dogovorene povlastice, spremni otkazati svoje
mjesto. Takvim putnicima mora biti ponudeno da izaberu izmedu povrata karte (zajedno
sa besplatnim letom na mjesto polaska kada je to prokladno | prijevoza do konacCne
destinacije. Ako se svoga mjesta u zrakoplovu putnik ne odrekne dobrovoljno avio-
kompanija je duzna platiti nov€anu nadoknadu u slijede¢im iznosima:

250 eura za letove krace od 1500 km,

400 eura za duze letove unutar EU | druge letove, duge od 1500 do 3500 km,

600 eura za duze letove duze od 3500 km, izvan EU.

NovC€ana naknada se moZe smanijiti za polovinu, ukoliko kasnjenje nije duze od 2,3
odnosno 4 sata. Avio-kompanija mora takode ponuditi:

Moguénost izbora izmedu povrata karte (zajedno sa besplatnim letom na mjesto
polaska kada je to prikladno) | mogucnost prijevoza do kona¢ne destinacije te
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Hranu i osvjeZavajuce pice, smjestaj u hotelu, kada je to potrebno (ukljuujuéi prijevoz)
te komunikacijske veze.

Otkazivanje leta

Prilikom svakog otkazivanja leta, avio-kompanija zadudena za let, duzna je ponuditi:
Mogucnost izbora izmedu povrata karte (zajedno sa besplatnim letom na mjesto
polaska kada je to prikladno) | mogucnost prijevoza do kona¢ne destinacije te

Hranu | osvjezavajuce pic¢e, smjestaj u hotelu, kada je to potrebno (ukljuCujuci prijevoz)
te komunikacijske veze.

Avio-kompanija moZze takode isplatiti naknadu u istoj visini kao | za odbijeno ukrcavanje,
osim ako putnika nisu pravovremenu unaprijed obavijestili | ponudili mu drugu
mogucénost prijevoza u kratkom roku.

Naknade ili povrat mogu se isplatiti u gotovini, preko bankovnog racuna, ¢ekom ili s
putni¢kim bonovima, uz pismenu dozvolu putnika, te moraju biti isplacene u roku 7
dana. Ukoliko se ta prava ne priznaju, odmah se treba obratiti avio-kompaniji koja je
zaduzena za navedeni let.

Velika kasnjenja

Momentalna pomo¢

Ukoliko se putnik pravovremeno prijavi na bilo koji let, ukljuCujuci charterski:

* s aerodroma EU ili

* na aerodrome EU s aerodroma izvan EU, ukoliko letom upravlja EU avio-kompanija te
ista oCekuje kasnjenje:

« 2 sata ili viSe za letove krace od 1 500 km,

« 3 sata ili viSe za duze letove unutar EU i druge letove, duge od 1 500 do 3 500 km,

* 4 sata ili viSe, za letove duze od 3 500 km izvan EU, avio kompanija mora putnicima
ponuditi hranu i osvjezavajucée pi¢e, smjestaj u hotelu, kada je to potrebno (ukljuujuéi
prijevoz) te komunikacijske veze.

Kada je kasnjenje duze od 5 sati, avio-kompanija je duzna ponuditi povrat karte
(zajedno s besplatnim letom na tacku polaska, kada je to prikladno).

Ukoliko avio kompanija ta prava ne prizna, odmah se prituziti avio prijevozniku koji
upravlja letom.

Kasniji zahtjevi
Kada je prijevoznik EU odgovoran za kasnjenje leta, bilo gdje na svijetu, putnik moze
zahtjevati do 4 150 SDR* odstete za nanesenu Stetu. Ukoliko se prijevoznik ne slaze sa
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odstetnim zahtjevom, putnik moze uloziti sudsku tuzbu. Putnik odstetu zahtjeva od avio
prijevoznika s kojim je sklopio ugovor ili od onoga koji upravlja letom, ukoliko su razliciti.

Prtljaga
Za Stetu nastalu zbog uniStavanja, gubitka ili kasnjenja prtljage na letu EU zrakoplovnog

prijevoznika bilo gdje na svijetu, putnik moze zahtjevati do 1 000 SDR* odstete (1 SDR
=1,079420 € - 7. oktobar 2009). Za informacije o trenutnom tecaju se obratite Europe
Direct-u. Ukoliko se prijevoznik ne slaze sa zahtjevom, putnik moZze uloZiti sudsku
tuzbu. Za Stetu nastalu na prijavljenoj prtljazi putnik mora, u roku 7 dana od njenog
prijema, pismeno zahtjevati odstetu . Ukoliko dode do kasnjenja, prijavu mora obaviti u
roku 21 dana od prijema prtljage. OdStetu moze zahtjevati od avio prijevoznika s kojim
je sklopio ugovor ili od onoga koji upravlja letom, ukoliko su razli€iti.

Ozljede ili smrt u nesre¢ama

Za nesrece na letu avio prijevoznika EU, bilo gdje na svijetu, putnik moze zahtjevati
odStetu za Stetu nastalu zbog ozljeda ili smrti.

Putnik Ima pravo na predujam za nuzne privredne potrebe. Ukoliko se prijevoznik ne
slaze s njegovim zahtjevima, putnik moze uloZiti sudsku tuzbu. OdsSteta se zahtjeva od
avio prijevoznika s kojim je sklopljen ugovor ili od onoga koji upravlja letom, ukoliko su
razliciti.

Putovanje u paketu

Osim gore navedenih prava, putnik moze zahtjevati odstetu od organizatora putovanja
ukoliko nije pruzio usluge koje su rezervirali unutar EU, bez obzira na cilj. To pravo
vrijedi ukoliko organizator nije osigurao let, uklju¢en u paket. Osim toga mora
organizator putovanja, ukoliko ne osigura bitan dio rezerviranog paketa, pomoci i
pobrinuti se za putnika, ukljuujuéi drukciji aranZman bez dodatnih troSkova.

Sta prvo uginiti?
Ukoliko je putnik naiSao na bilo kakav problem naveden gore, odmah se obratiti
predstavniku avio prijevoznika zaduzenom za navedeni let.

Koii je slijedeci korak?
Ako je odbijeno ukrcavanje u avion ili avion kasni, a avio prijevoznik koji upravlja letom
ne ispuni svoje obaveze, putnik ima pravo uloziti tuzbu nacionalnom nadleznom tijelu.

Ukoliko avion polazi iz drzave EU, prituzuje se tamo. Ako putuje izvana u jednu od
drzava EU te letom upravlja avio prijevoznik EU, prituzuje se u drZavi pristanka aviona.
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Ime i adresu nadleznog tijela odnosno podatke o organizacijama koje mogu pomoci ili
savjetovati kod tuzbi, dobijaju se na besplatnom telefonskom broju EuropeDirect*: 00
8006 7 89 10 11 ili preko e-maila: mail@europe-direct.cec.eu.int.

O daljnjem razmatranju prituzbe moze se obavijestiti Evropska komisija, B-1049
Bruxelles, preko faksa (+32-2) 299 10 15 ili e-maila: tren-aprights@cec.eu.int.

* Neki mobilni operateri ne dozvoljavaju uspostavljanje veze s brojem 00 800 ili takve
pozive zaraCunavaju. U nekim se slu€ajevima ti pozivi naplacuju i u hotelima ili u javnim
telefonskim govornicama.

Daljnje informacije

Ovaj tekst sadrzi sazetak odgovarajuceg zakonodavstva EU. U slu€aju spora morase
svaka tuzba tj. pravni postupak temeljiti isklju€ivo na slijedecCim pravnim tekstovima koji
se mogu se pronaci u Sluzbenom listu Evropske unije.

» Odsteta i pomo¢ putnicima u slu€aju odbijanja ukrcavanja u avion, otkazivanja ili
velikih kasnjenja letova, Uredba (ES) br.. 261/2004; UL L 46, 17.2.2004.

» Odgovornost avio prijevoznika, Uredba (ES) br. 889/2002 koja mijenja Uredbu (ES) br.
2027/97; UL L 140, 30.5.2002 (u zakonodavstvo EU uklju€uje ,Montrealsku konvenciju®
o izjednaCavanju nekih pravila za medunarodni avio prijevoz; UL L 194, 18.7.2001).

» Paketno putovanje, organizirani praznici i izleti, Direktiva 90/314/EGS; UL L 158,
23.6.1990.

Tekst je sazetak po tekstu kojeg je izdala Europska komisija, GD za energetiku i
promet, B-1049 Bruxelles.

6.6. Uloga koordinatora izmedu davaoca usluga i klijenta (potrosaca)

Koordiniranjem izmedu nosilaca interesa (subjekt turisticke ponude) i korisnika (klijenta)
turoperator je smjernicama EU odgovoran za neispunjavanje ugovorenih obaveza ali
istovremeno ima pravo na nadoknadu Stete od davaoca usluga (hotelijeri, prijevoznici,
davaoci drugih usluga...).
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7. PUTNICKA AGENCIJA | SURADNJA S POSLOVNIM
PARTNERIMA

TuristiCki posrednici posreduju izmedu turistiCke ponude i turistiCke potraznje i imaju
dvostruku obavezu i to: prema proizvodacima turistiCkih usluga i potro§ac¢ima, odnosno
turistima.

PutniCkal/turistiCcka agencija je poslovna organizacija koja se bavi posredovanjem, Cija je
osnovna djelatnost organiziranje putovanja i boravka te pruzanje razli€itih drugih usluga
putnicima i turistima za vrijeme putovanja i u odrediSnim mjestima. Putnicka/turisticka
agencija u tude ime i za tudi racun sklapa pravne poslove za drugog i time ostvaruje svoj
interes — zaradu.

Predmet poslovanja putnickih agencija jesu usluge kojima se zadovoljavaju potrebe
turistiCkih i drugih potroSaca na putovanjima iz kojih proizlaze poslovi, odnosno zadaci
koji se mogu sistematizirati ovako:

e usluge s podrucja prijevoza putnika, od prodaje svih vrsta karata za sve vrste
saobracajnih sredstava, prijevoza vlastitim saobracajnim sredstvima kao i
iznajmljivanjem vozila i plovila.

e usluge s podru¢ja ugostiteljstva: u objektima za smjestaj i prehranu (hoteli,
kampovi, apartmani, kuce i stanovi za odmor, usluge u domacdinstvu i seoskom
domacinstvu do restorana), tu se ubrajaju sve vrste ugostiteljskih usluga izvan
mjesta boravka turista.

e usluge raznih turistickih aranZmana, kod kojih agencija formira vlastiti proizvod,
nudecdi potencijalnom korisniku zajedni€ki niz usluga u paketu.

e ostale, komplementarne ili dopunske usluge kao $to su prodaje karata za razlicite
priredbe, manifestacije i sportske dogadaje, prodaja trgovacke robe i suvenira,
mjenjackih poslova, posredovanije u pribavljanju viza i putovnica, dozvola za lov i
ribolov, Cuvanje prtljage i dr.

Putnicka agencija se pojavljuje na turistickom trzistu u svojstvu:
o savjetnika i informatora — informativno-savjetodavna funkcija
o posrednika — posrednicka funkcija
o organizatora — organizatorska funkcija

PutniCka agencija pruza informacije: obavijeStava o €injenicama, pruza trazene podatke
koji klijentima smanjuju ili otklanjaju neizvjesnost u vezi s buduc¢im dogadajima,
omogucéava im izbor aktivnosti ili putovanja, pruza klijentima korisne stru¢ne savjete u
vezi sa putovanjem, nudi uz to vlastite usluge klijentima. Tacnost i preciznost informacija
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i kvaliteta savjeta je vazna jer od toga zavisi ponovni dolazak klijenata. Savjeti se odnose
na putni¢ki promet, ugostiteljstvo, devizne i carinske propise; kulturne, sportske i
sajamske priredbe; kulturne, prirodne i druge znamenitosti i atrakcije nekog mjesta i dr.
Mogu se davati usmeno ili pismeno koristeéi se propagandnim materijalom, biltenima,
turistickim obavijestima, voznim redovima, broSurama, vlastitom dokumentacijom
agencije i sl.

Posrednicka funkcija je jedna od najvaznijih, jer je posrednistvo egzistencijalni oblik rada
agencije na turistiCkom trZistu, tj. agencija za rac¢un treéih osoba u izravhom kontaktu s
turistickom klijentelom prosljeduje usluge turisticke ponude neposrednim korisnicima.

- U vezi s putovanjima kao $to je prodaja putnih karata, rezervacija mjesta za sve
vrste prijevoznih sredstava.

- U vezi s boravkom kao $to su rezervacija i prodaja smjestaja i ishrane, rezervacija
i prodaja karata za priredbe, koncerte, izlete i dr.

- U vezi s prodajom turistiCkih aranzmana agencija prodaje vlastite aranZmane ili je
detaljista za raCun organizatora putovanja (turoperatora).

- Ostali poslovi posredovanja pri osobnom osiguranju klijenta, njegove prtljage,
protiv nesre¢e na putu, pribavljanje dozvole za lov, ribolov, iznajmljivanje vozila,
plovila i dr.

Putnicka je agencija posrednik izmedu davaoca turistiCkih usluga u: ugostiteljstvu,
hotelijerstvu, saobracaju, trgovini i u ostalim uslugama i izmedu korisnika tih usluga —
klijenata, tj. turista i putnika. Iz tog odnosa

svako ostvaruje niz prednosti.

Organizatorska funkcija ukljuCuje samostalnu aktivnost kroz organizaciju turistickih
putovanja. Pruzanje turistima kompletnih usluga, koje nastaju kombinacijom vlastitih
(turistiCki vodici, pratioci, transferi i dr.) i tudih usluga (npr. hotelskih i saobracajnih).
Tipicno za putniCku agenciju je pauSalno putovanje, tj. turistiCki aranzman u koji je
ukljueno vise vrsta razliCitih usluga (smjestaj, ishrana, dolazak, odlazak, izleti itd.) po
jednoj jedinstvenoj cijeni, tj. pausalnoj cijeni iz koje nije vidljivo koliko stoji pojedina usluga
(nego samo paket).

Izrada boraviSnog pauSalnog putovanja obuhvata slijedeée poslove:

v Izbor odredi$ta putovanja — pri izboru odredista turoperator uzima u obzir tri
kriterija: privlaCnost, pristupacnost i opremljenost mjesta za ugodan boravak
turista.

v lIzrada programa — prva odluka je nacin prijevoza klijenata. U slu¢aju zakupa
aviona (Cartera) za cijelu sezonu, rizik punjenja kapaciteta se smanjuje ako je u
ponudi viSe odrediSta koji gravitiraju istom aerodromu. Fiksni troSkovi prijevoza se
smanjuju boljom popunjenoscu.
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v' Ugovor o zakupu aviona/autobusa - zakljuCuje turoperator sa carter ili
saobrac¢ajnom kompanijom za odredene dana tokom cijele sezone. U ugovoru se
utvrduju uvjeti zakupa, cijena, obaveza turoperatora u slu€aju otkaza ugovora ili
pojedinog leta, nacCin plac¢anja, visinu akontacije i rokove plac¢anja razlike.

v" Ugovor turoperatora o saradnji sa receptivnhom agencijom u odredistu — lokalna
receptivna agencija pomaze turoperatoru pri izboru boravisnog odredista. Lokalna
agencija u ime i za racun turoperatora zakljuCuje alotmanske ugovore, organizira
transfere u odredistu i sl.

v" Ugovor o alotmanskom zakupu smjestajnih kapaciteta — alotmanskim ugovorom
hotel se obavezuje da Ce drzati na raspolaganju turoperatoru kapacitete navedene
u ugovoru. Alotmanski ugovor za hotel ne bi predstavljao toliki rizik da su
zakupljeni kapaciteti jednaki broju sjediSta u zakupljenom prijevoznom sredstvu.
Turoperator po pravilu uzima viSe hotela i viSe kapaciteta razliCite kategorije, zbog
raznovrsnije ponude, i namjerno zakupljuje viSe smjestajnih kapaciteta od sjedista.
Smijestajni kapaciteti koji se bolje prodaju pune avion, a ostatak zakupljenih i
neprodanih kapaciteta turoperator vraca hotelu gdje ona najCe$ce ostaju
nepopunjeni. Hoteli u namjeri da izbjegnu rizik nepopunjenosti u alotmanski zakup
razli€itim turoperatorima daju krevete koji zapravo ne postoje. U slu€aju loSe
procjene ili neodgovornosti prodajnog osoblja dolazi do pojave prebukiranja hotela
i svih dramati¢nih neugodnih situacija koje ta pojava donosi.

v' Oblikovanje prodajne cijene aranZmana - prisiljava turoperatora da zbog
elastiCnosti turistiCke potraznje u odnosu na cijenu aranzmana prihvati trziSno
prihvatljiv iznos. Prodajna cijena u broSuri varira po vremenu i uglavnhom zavisi o
datumu polaska i cijeni smjestajnih usluga. Polasci sa najnizom cijenom obic¢no ne
ostvaruju zaradu i koriste se za privlaCenje paznje na objavljeni program.

v' Objavljivanje programa — je u broSuri turoperatora u kojoj se svako odrediste
predstavlja na jednoj ili viSe stranica. Za svako mjesto, hotel i polazak u broSuri
objavljuju se cijene aranZmana. BroSura se prezentira maloprodajnoj mrezi i
medijima.

v' Organiziranje prodaje aranZmana — moze biti direktno ili preko maloprodajne
mreze. AnalitiCari su izraCunali da je u svijetu odnos prodaje 80%-90% preko
maloprodajne mreze, a tek 10%-20% se odnosi na direktnu prodaju. Djelovanje
turoperatora je povecéanje direktne prodaje radi povecanja dobitka ali gubitak moze
biti mnogo vedi ako se izgubi podrSka posredniCke mrezZe turistiCkih agencija.
Mnogi turoperatori osnivaju svoje maloprodajne turisticke agencije koje posreduju
i u prodaju drugih turoperatora.

v" Nacin najave dolaska grupa — je rooming-listom kojom turoperator obavjeStava
hotel i receptivnu agenciju koje krevete iz alotmanskog ugovora zadrzava. Original
liste se u dogovorenom terminu Salje hotelu, a kopija receptivnoj agenciji. Hotel na
osnovi rooming-liste radi Cvrstu rezervaciju smjestaja, a receptivha agencija
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priprema nalog za transfere. Neki turoperatori rooming-listu i vaucCer izdaju kao
jedan document tako da je original rooming-liste ujedno i vaucer. NajceSce
rooming-lista je vaucer za grupu, a vaucer se izdaje za svaku familiju koja putuje
u aranzmanu.

lzvrSenje aranZmana — su poslovi receptivne agencije na odrediStu. Predstavnik
turoperatora u odrediStu bolje poznaje jezik, obiCaje i kulturu korisnika, a lokalna
agencija bolje poznaje jezik, obiCaje i lakSe uspostavlja kontakte na terenu.
Predstavnik turoperatora saraduje sa hotelima, sa receptivnom agencijom i
informira korisnike i rjeSava reklamacije na terenu.

Obracun izvrSenog aranzmana — izmedu turoperatora i lokalne agencije na terenu
se radi da obi¢no turoperator placa akontaciju, a ostatak nakon odlaska pojedine
grupe. Svaki hotel lokalnoj agenciji ispostavlja fakturu na broj korisnika po jednom
dolasku i prilaze kopije vaucCera koji se odnose na te korisnike. Aranzman je
zavrSen kada turoperator izmiri obaveze za izvrSene usluge.
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8. OSNOVNI MOTIVI PUTOVANJA

8.1. Struktura motiva putovanja u Europi

TuristiCke agencije proizvode i nude turisticki proizvod u Cijem nastajanju uCestvuje vise
proizvodaca i davalaca usluga. Proizvodi se u turizmu oblikuju za pojedini trziSni segment,
pa odredena destinacija moze nuditi viSe turistickih proizvoda. Osnovna osobina
turistickog proizvoda je kvalitet i raznovrsnost sadrzaja.

UspjesSnost proizvoda zavisi od stepena zadovoljstva potroSaca i od imidza kojeg je
postigao na trziStu. TuristiCka potraznja je u svojim zahtjevima veoma raznovrsna, pa je
tim prije zadatak davalaca usluge u turizmu i komplikovaniji. ZajedniCki zadatak je sticanje
prihoda pruzanjem usluga i proizvoda turistima.

Prvo pitanje koje se postavlja je Sta ponuditi, ali i Sta se trazi? Pomo¢ pri odgovoru na ta
pitanja moZe se dobiti iz slijedece strukture motiva putovanja u Evropi.
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2. Motivi putovanja u Evropi*

Na datom grafikonu je jasno vidljivo da je u strukturi motiva putovanja u Europi na ¢elu
neprikosnoveni ljetni, odmoridni turizam. Jasno je da u tom turistickom segmentu, kada
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je receptiva u pitanju, Bosna i Hercegovina (izuzev Neuma) nema resursne podloge.
Medutim, ono $to je vazno za naSe razmatranje je to da kategorija ruralni/seoski turizam
¢ini 7% ukupnih motivskih putovanja, obilazak gradova 15%, a mozZda i najvaznije,
individualna putovanja 5% od ukupnih putovanja u Evropi. Veoma znacajan podatak je
da je planinski ljetni turizam 4%, a zimski turizam 3% ukupnih motiva putovanja. Ako je u
Europi (2009) bilo oko 420 miliona turista onda je veoma lako izraCunati veli€inu
potencijalne ciljane grupe turista u Europi.

Osim same strukture motiva, interesantno je i analizirati prosje¢nu potro$nju odredenih
skupina turista. Po utvrdenim podacima Svjetske turistiCke organizacije — WTO klijentela
u konvencionalnom turizmu (sunce, more, plaza) koja koristi za odmor hotele, hotelske
resorte, kruzere... spremna je maksimalno potrositi 158 € na dan (hotelski resorti ili kruzeri
sa pet zvjezdica). Istovremeno, WTO je utvrdila da prosjeCni eko turista (priroda i
ukomponirane kulturne karakteristike uz aktivnosti na otvorenom) dnevno potrosi 283 €
na dan. Skoro 75% eko turista potroSi na putovanju izmedu 4 i 8 hiljada eura, a oko 26%
potrosi viSe od 8 hiljada eura za aktivni odmor. Prosje¢no zadrZavanje takvih turista je 6-
8 dana na jednoj turisti¢koj destinaciji.

Visoki rast potraznje za kulturnim sadrzajima na turistiCkim putovanjima narocito u Europi
je jedan od klju¢nih elemenata o kojem treba voditi rauna u strategijama oblikovanja
turistickog trziSta za medunarodno trziste. Oko 37% medunarodnih putovanja uklju€uje
neku vrstu kulturne aktivnosti, sa godiSnjim porastom od 15% (UNWTO). Razvoj
kulturnog turizma je proporcionalan i Sirenju znanja o vlastitim kulturnim vrijednostima ali
istovremeno i obogacivanje kvaliteta kulturnog Zivota lokalnog stanovnistva. Struktura
motiva putovanja u Evropi u relativnom smislu se mozZe primijeniti i na turisticko trziste
Bosne i Hercegovine.

8.2. Bosna i Hercegovina na medunarodnom trzistu

Veoma je vazno pratiti ko su posjetioci Bosne i Hercegovine i regona BiH i prema tome
odredivati ciljeve razvoja turistiCke destinacije. Vise medunarodnih donatora podrzava
razvoj turizma i to: USAID, Francuska kooperacija, Japan International Cooperation
Agency (JICA), European Regional Economic Development (EU RED), United Nations
Development Programme (UNDP) Deutsche Gesellschaft fuer technische
Zusammenarbeit (GTZ) iz Njemacke, Italijanska agencija za pomo¢...

JICA je u svojoj Studiji napravila procjenu pozicije Bosne i Hercegovine na
medunarodnom trZiStu i zaklju€ila da su informacije o Bosni i Hercegovini definitivho
ogranicene u odnosu na susjednu Hrvatsku. Analizirana su Cetiri turistiCka vodica koja
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spominju Bosnu i Hercegovinu i to: Lonely Planet, Let's Go, Chikyu no arukikata
(japanski) i Le Guide du Routard. U svim vodi¢ima Bosna i Hercegovina je uklju€ena
samo kao jedna od destinacija, npr. Isto€na Evropa. U vodi¢ima su spomenuti Sarajevo,
Mostar, Travnik, Banja Luka, Biha¢, Blagaj i Medugorije.

U sva Cetiri vodiCa napravljena je kvantitativha usporedba zastupljenosti na osnovu tri
indikatora:
» Broj stranica posvecen zemljama (Hrvatska 2 do 3 puta vecu zastupljenost);
» Broj podruc¢ja/mjesta (Hrvatska 2 do 3 puta viSe);
» Broj spomenutih resursa (Hrvatska 2 do 6 puta viSe pokrivenosti). Slovenija
se nalazi na drugom mjestu, a na dnu su Bosna i Hercegovina, Srbija i Crna
Gora.

Ocijenjeno je da su saobracajna infrastruktura i stanje turistiCkin objekata u Bosni i
Hercegovini veoma loSi. PostojecCi turistiCki objekti Cekaju obnovu od ratnih Steta.
Primjeceno je da mnogi turisti iz inozemstva i dijaspora iz Evrope putuju u Bosnu i
Hercegovinu vlastitim automobilima i medunarodnim autobusima i da manje koriste
medunarodne letove. U tom smislu poboljSanje putne mrezZe i izgradnja putnih koridora
bi ohrabrilo turiste na veci dolazak.

Napraviljena je i anketa putnika koji odlaze sa sarajevskog aerodroma i saznanja su
slijedeca:
» Vecina posjetilaca - 66%, putuje u drustvu (familija, prijatelji, supruznici...);
» Posjetioci koji dolaze prvi put - 26%, a ponovni dolasci (vise od tri posjete) -
36%;
» Posjeta prijateljima/rodbini - 36%, (praceno turizmom - 32%);
» Kulturni turizam - 43%, religiozni turizam - 22%, sportski turizam - 12%, i eko-
turizam - 10%;
» Duzina boravka 1-2 sedmice - 26%, manje od 1 sedmice - 25%;
» Preporuke za dolazak: rijeCima - 38%, website - 21%, magazini - 15%...;
» Informacije koje nedostaju turistima su: popis turistickih atrakcija - 24%,
nedostatak mapa - 21%, izbor aktivnosti - 20%...;
» Vecina posjetilaca - 84%, je izrazila zelju za ponovnim dolaskom;
» Posjetioci su: 88% iz Evrope, od Cega iz Bosne i Hercegovine i bivie
Jugoslavije 41%, iz Zapadne Evrope 21%, Sjeverne Evrope 15% i JuzZne
Evrope 11%;
» Studija je zakljuc€ila da je Bosna i Hercegovina najmanja destinacija u odnosu
na okruzenje, $to odgovara 2,3% od onoga $to ostvaruje Hrvatska, 12,3% S§to
ostvaruje Slovenija, 35,9% Srbija i Crna Gora.
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8.3. Agencije organizatori izleta

Mjesta stacionarnog turizma, odnosno mjesta u kojima se turista zadrzava viSe od pet
dana u Bosni i Hercegovini su Neum, Medugorje, banje i planinsko-zimski centri. U
posljednje vrijeme izgradeni su objekti Sirom Bosne i Hercegovine, posebno za fly fishing,
koji goste zadrzavaju sedam i viSe dana. Razvojem eko turistiCke ponude u Bosni i
Hercegovini gosti Ce se zadrzavati pet i viSe dana.

Region Hercegovine u dubinu od 100 km je odrediSte izleta organiziranih na
stacionarnom dijelu Jadranske obale. Izgradnjom autoceste u Bosni i Hercegovini
odredista izleta sa obale Jadrana ¢e i¢i u dubinu od 300 km. Interes lokalne agencije je
isplativost izleta, a interes turisticCkog mjesta je razvoj ukupne turistiCke ponude.
Razvojem ponude izleta agencije objedinjavaju usluge velikog broja nositelja turistiCke
ponude na terenu. Treba oCekivati rast broja agencija koje ¢e u turistiCkom mjestu traziti
prihode u poslu organiziranja izleta.

8.4. Osoblje putni¢kih agencija

Poslovnica je sastavni dio putni¢ke agencije i upravo je osoblje poslovnice ono koje dolazi
u neposredni kontakt s turistickom Klijentelom. Agencije moraju posebnu paznju
posvecivati poslovnici, tj. osoblju koje je tu zaposleno. Broj osoblja zavisi od viSe razloga,
medu kojima su: veli€ina agencije i same poslovnice, karakter poslovanja, lokacija,
obuhvat poslova s kojima se bavi agencija i poslovnica itd. Obiéno u poslovnici
susrecemo: voditelja poslovnice, Saltersko osoblje, operativno osoblje i pomoéno osoblje.

Voditelj poslovnice je osoba koja mora ispunjavati uvjete propisane Zakonom o
turistickoj djelatnosti. Cesto ga u praksi nazivamo $ef poslovnice. Glavni mu je zadatak
organiziranje rada poslovnice i kontrola realizacije rada poslovnice. Bitno je da ova osoba
u odredenim trenucima preuzima na sebe dio poslova koje u doti€chom trenutku ne mogu
realizirati njezini djelatnici. Tako ona €esto preuzima specijalisticke i operativne poslove
svoje poslovnice. Voditelj poslovnice je po pravilu odgovoran za:

v' Kretanje prodaje

v Finansijski menadzment

v" Menadzment ljudskih potencijala

Tipi€¢ne radne aktivnosti voditelja poslovnice ukljucuju:
v" Nadgledanje odvijanja poslovanja
v' RjeSavanije pitanja osoblja
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v' Blisku saradnju sa vodama timova

Za voditelja poslovnice je vazno da je sposoban raditi u okruzenju stalno rastuce
konkurencije. On ispirira cjelokupno osoblje poslovnice, podize nivo interesa i
entuzijazma za dostizanje zadanog nivoa prodaje. Nadgleda zaposljavanije i izbor osoblja
isplacu placa i trening osoblja, a prema potrebi se i licno ukljuCuje u prodaju u poslovnici.
Odgovoran je za rieSavanje eventualnih problema i reklamacija. Razgovara, savjetuje i
nudi pomo¢ osoblju poslovnice.

Saltersko osoblje je izravno “na udaru” turisticke klijentele i ono dolazi prvo u kontakt s
njima. U praksi se na $alterima poslovnica daju informacije i savjeti, prodaju turisticki
aranzmani, prodaju prijevozniCke karte, iznajmljuju automobili, plovila, skuteri, mijenja
valuta, prodaju suveniri itd.

Operativno osoblje realizira docCek i ispracaj gostiju, transfere, izlete, razgledavanje
grada, a Cesto preuzima pratnju i vodenje.

Pomoéno osoblje obavlja poslove dostave, CiS¢enja i sl. Osobito su vazni tzv. postulati
ponasanja: uvijek na pitanja gosta odgovarati sa smijeSkom (rije¢ ,hvala” moze znaciti
viSe od zahvalnosti ako je izre€ena gostoljubivo i s primjerenim naglaskom); oslovljavati
gosta ljubazno i paZljivo; nikada ne ostavljati gosta da dugo Ceka; na pitanja odgovarati
uljudno i tacno; izbjegavati sva mjesta u hotelu namijenjena gostima; izbjegavati glasan
razgovor, zvakanje Zvakackih guma i slicno, okupljanje i raspravljanje u grupama; strogo
pridrzavanje odredbi o zabranjenom pusenju; radna odjeca i obu¢a mora biti Cista i
uredna, a nivo osobne higijene Zzena i muskaraca visoka; muskarci moraju biti obrijani,
Ciste i podSiSane kose, podrezanih noktiju; Zene moraju imati urednu i njegovanu kosu,
biti diskretno nadminkane, izbjegavati upadno nosenje nakita i sli¢no. Mnogi hoteli zbog
psihologije gosta strogo zabranjuju noSenje bilo kakvog nakita osim vjencanog ili
zarucnickog prstena. Naime, nakit se smatra luksuzom, njegovo isticanje iritira, a moze
asocirati i na nepostenje i mogucénost potkradanja.

UspjesSnost poslovanja putni¢ke agencije zavisi o kvalitethom i profesionalnom kreiranju,
prodaji i realizaciji agencijskih usluga. Za razliku od drugih djelatnosti, u putni¢kim
agencijama pozeljno je imati osoblje koje ima visi stepen obrazovanja. Pravilnikom o radu
i Statutom, agencije utvrduju sistematizaciju, popis i opis poslova te osnovne uvjete za
realizaciju radnih zadataka.

U praksi obi¢no postoji podjela na:
» komercijalno osoblje
* specijalizirano osoblje
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* pomoc¢no osoblje.

Komercijalno osoblje je zaposleno na komercijalnim poslovima u agenciji. Takvo
osoblje mora poznavati opcu turistiCku problematiku, sve turistiCke usluge i njihove
karakteristike, prilike na turistiCkom trziStu, plasman turistiCkih usluga te naCine prodaje
turistickin usluga itd. PutniCka se agencija u svom poslovanju oslanja na djelatnike koji
imaju specijalizirana znanja.

Specijalizirano osoblje je pretezno zaposleno na poslovima formiranja, prodaje i
realizacije turisti¢kih usluga. Ovo osoblje mora poznavati:

— ugostiteljsku djelatnost opéenito, a osobito hotelijerstvo

— razli€ite vrste putnickog prometa.

Takode u specijalizirana znanja pripadaju znanja iz geografije, historije, kulturne bastine,
obiCaja pojedinih naroda i sl.

Ipak se na poseban nacin izdvajaju prema opisu svoga rada:
* turisticki vodici

« turisticki vodiCi — pratioci turistiCkih putovanja i animatori

« turistiCki zastupnici.

8.5. Turistic¢ki vodici

U Sarajevu je 1879. godine, pocelo prvo organizirano pruzanje usluga turistickog vodic¢a.
Danas (2010) u Sarajevu i u Bosni i Hercegovini nema organiziranog pruzanja usluga
turistickih vodi¢a. Jedan od velikih svjetskih putnika kraja XIX stolje¢a je bio Muhamed Ali
pasa, praunuk Muhameda Alija, osnivaCa modernog Egipta i brat egipatskog dinasta koji
je putovao svijetom kao kulturni ambasador. U knjizi "Ljetno putovanje u Bosnu i
Hercegovinu", opisuje putovanje kroz Bosnu 1900. godine, Zeljeznicom i kocCijama.

U Sarajevu je odsjeo u hotelu Evropa gdje mu je u jednom trenutku jedan Covjek u
hodniku dao vizit kartu na kojoj je pisalo Husein Olmutz Pasa - prevodilac. Hamdija
KreSevljakovi¢ je kasnije utvrdio da se radilo o Huseinu Pasali¢u, prvom poznatom
turistickom vodi¢u u Sarajevu.

Ta mi je kartica bila od velike koristi - zabiljezio je Muhamed Ali paSa, jer su na poledini
bile odStampane turistiCke atrakcije koje je valjalo po preporuci neizostavno posijetiti i to:
prvo - Antikhana, drugo i treée - Begova dZamija i turbe, &etvrto - Serijatska $kola, peto -
Fabrika ¢ilima, Sesto - Stara srpska crkva, sedmo - Bazar, osmo - Fabrika duhana
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Sarajevo, deveto - derviSki zikr, deseto - Kursiluk (vjerovatno KurSumlija), jedanaesto -
Kozija Cuprija.

Zahvaljujuci putopisu Muhameda Ali paSe, zabiljeZeno je da je prvi nama poznati turistiCki
vodi¢ Husein Pasali¢, sasvim ispravno prvo preporucivao obilazak muzeja (Antikhane) -
odnosno Zemaljskog muzeja koji se u tim vremenima nalazio na drugom spratu zgrade u
ulici Cemalusa (preko puta katedrale). Uglednog gosta je posebno impresionirala
etnoloSka zbirka, zatim botanicka zbirka i zbirka starog novca i kovanica.

Zakoni o turistiCkim djelatnostima u regionu definiraju turistickog vodica: "kao osobu koja
ima odobrenje koje regulira Zakon. Turistima pruza usluge pokazivanja i struénog
objasnjavanja prirodnih ljepota i rijetkosti, kulturno-historijskih spomenika, umjetnickih
djela, etnografskih i drugih znamenitosti, historijskih dogadaja, licnosti, legendi o
dogadajima i licnostima, privrednih i politickin zbivanja te pojedinih mjesta i zbivanja".
Turisticki vodi€i obicno predvode grupu turista i pruzaju im navedene informacije na
nekom od svjetskih jezika, ili na jeziku grupe, ako njime vladaju. Moraju suvereno vladati
podacima koje pruzaju i biti spremni na dodatna pitanja.

Turisticki vodi€i Cesto rade i poslove turisti¢kih pratilaca.

Zakonodavac u Federaciji Bosne i Hercegovine je donio i odredene Pravilnike kao:
Pravilnik o upisniku turisti¢kih vodi¢a, Pravilnik o stru¢nom ispitu za turistiCke vodice i
Pravilnik o iskaznici turistickog vodi¢a. Dakle, poslovima turistickog vodiCa ne moze se
baviti osoba koja ne zadovoljava uvjete propisane u gore navedenim Pravilnicima.
TuristiCki vodici, polaganjem strucnog ispita, dobivaju uvjerenje o polozenom ispitu za
turistiCka vodenja za odredeno podrucje. PutniCka agencija turistiCke vodiCe u pravilu ne
zapoSljava u toku cijele godine, a i kad ih zapo$ljava (u sezoni), daje im i druge obaveze:
docek i ispracaj gostiju, transferi i vodenje izleta u receptivnim podrucjima.

Za pruzanje usluga turistiCkog vodica turisti¢ki vodi€¢ mora imati odobrenje koje mu izdaje
nadlezna opcina i kanton na Cijem podrucju djeluje.

Aktuelni Zakon o turizmu Federacije Bosne i Hercegovine je precizirao ko se moze bauviti
poslovima turistickog vodic¢a, donio program nastave i odredio ko izdaje certifikat. Zakon,
nadalje, ne dozvoljava bavljenje komercijalnim poslovima vodi¢ke sluzbe turistiCkim
zajednicama (koje se finansiraju iz boravidne takse i ¢lanarine). Federalno ministarstvo
za okoli$ i turizam je pokrenulo edukativhe kurseve (koji se placaju) na kojima se
odSkolovao jedan broj turistiCkih vodi¢a. Kursevi za turistiCke vodi€e se organiziraju na
kantonalnim nivoima. Na kraju kursa ucesnicima se uruCuju zvaniCna uvjerenja o
polozenim ispitima.
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Medutim, registracija djelatnosti turistickog vodi¢a i dobijanje iskaznice podrazumijeva
prijavu djelatnosti kod nadlezne opcine, kao i placanje poreza i doprinosa. Djelatnost
turistickog vodi€a podrazumijeva i vodenje knjigovodstvene evidencije i posjedovanje
peCata firme. Rezultat toga je da imamo samo nekoliko vodi¢a sa dozvolom za rad, a
najveci problem za turistiCke agencije je taj Sto prakticho nema popisa raspolozivih
turistiCkih vodi€a, kontakta sa njima, nema utvrdenih tarifa razgledanja gradova,
utvrdenog minimalnog standarda vodenja, a posebno kontrole kvaliteta vodenja.

BiH je odrediSte turista iz Evrope i svijeta ali i odrediSte mnogih kulturnih poslovnih i
sportskih skupova. DrZavne sluzbe koje prate oblast turizma i rade na njegovom razvoju
postoje samo na nivou entiteta, a na nivou drzave turizam formalno prati Ministarstvo
vanjske trgovine i ekonomskih odnosa Bosne i Hercegovine.

Udruzenje turisti¢kih agencija - UTA je moguca adresa za uspostavljanje vodickih sluzbi
u Bosni i Hercegovini, naplate vodickih usluga, njihovo evidentiranje, pla¢anja poreskih
obaveza i drugih poslova od interesa za posjetioce i turistiCke agencije koje su jedine
meritorne za prodaju turistiCkih proizvoda odnosno vodenje poslova posredovanja u
turizmu. Udruzenje bi moralo da aZurira spiskove raspolozZivih turistiCkih vodi¢a po
imenima, jezicima vodenja, nivoom poznavanja jezika, nivoom poznavanja turistickih
atrakcija, utvrdi cjenovnik razgledanja, odredi minimalni standard vodenja (radijus
vodenja, duzina vodenja...), ustroji naplatu usluga vodenja i njhovog oporezivanja, i sl.

TuristiCki vodici valja uvijek da imaju u vidu da je brend destinacije mjeSavina osnovnih
karakteristika koje ga Cine vrijednim pamcenja. To je trajna sustina mjesta, koja ga Cini
razli¢itim od svih drugih mjesta (i konkurenata). Ono $to je vazno jeste da ta osobenost
postoji u o€ima posmatraca, tj. ona mora biti realna i vjerovatna.

Unutar tri velika dobra Bosne i Hercegovine (priroda i aktivnosti u prirodi, gostoljubivost i
kultura) turisticki vodi€¢ ima zadatak da na revijalan nacin, spomene neke od klju¢nih
elemenata turisticke promocije (brendove) navedenih dobara u svom kantonu.

Ono $to je vazno za svakog turistickog vodi€a je da spomenuti brendovi moraju biti vidljivi
oku promatraca (turista). To znali da vodi€ nece interpretirati kljuCne elemente
(brendove) velikog dobra — prirode u, naprimjer, zatvorenom prostoru ili na ulici grada
(izuzev ako iz te ulice nema lijepi pogled na prirodu).

8.6. Turisticki vodic — pratilac turistickih putovanja

Turisti¢ki pratilac je osoba koja obavlja operativno-tehnicke poslove u vodenju i pra¢enju
turista te daje turistima osnovne informacije tokom putovanja. Veoma je vazna uloga
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turistiCkih pratilaca u realizaciji turistickih aranzmana. Ove osobe obi¢no asistiraju pri
grupnim putovanjima, a njihova briga se svodi na sljedece: stru¢no vodenje grupe pri
¢emu se daju informacije o specificnostima podrucja kroz koja se prolazi. Posebno su
vazne informacije o krajnjem cilju putovanja. TehniCka asistencija vodi racuna o
funkcioniranju svih tehni¢kih detalja na putovanju (posebno je vazna njihova uloga u
rieSavanju nepredvidenih situacija). Za ove djelatnike veoma je bitno iskustvo koje se
stiCe na putovanjima, a koje se prenosi kroz praksu na turistiCkom trzistu. Vazno je da
osobe koje se Zele baviti ovom djelatnosti saslusaju iskustva “starijin pratilaca”, te prije
ukljuCivanja u ovakve poslove staziraju na putovanjima koja ¢e ubuducée pratiti. Za
agenciju nisu sva putovanja ista pa prema tome moramo voditi racuna o pratnji koja ovisi
o vrsti aranZzmana kao i vrsti klijentele na putovanju. Naprimjer, kada organiziramo
stru€na putovanja, posjete izlozbama, kongrese i sl., stru¢ni vodici i pratioci ne mogu biti
bilo koje osobe. U takvim okolnostima agencija obicno angazira posebne visoko
kvalificirane osobe (naj¢esSce iz podrucja tematike koja se vodi).

Veoma vazna vjestina koju mora da posjeduje turistiCki pratilac je posjedovanje znanja i
iskustva u psiho-socijalnoj komunikaciji na putu. Pri putovanju naprimjer, autobusom
veoma je teSko uskladiti trenutne zahtijeve i Zelje putnika kao $to su: uklju¢enalisklju¢ena
klima; ukljuCenaliskljuCena ventilacija;, navuceni/skupljeni zastori za sunce;
utiSana/pojatana muzika; izbor narodna/zabavna muzika... Pratilac putovanja valja da
vodi rauna da je umor putnika ¢esto uzrok mnogih neutemeljenih primjedbi.

Iskustvo u turistiCkoj djelatnosti je stvorilo i neka nepisana pravila ponasanja turistiCkog
pratioca kao i ophodenja sa putnicima ali i vozacCima prilikom izvodenja turistickih
aranZmana avionom, busom, brodom, pjeske...

Turisti¢ki pratilac na poc€etku turistiCkog putovanja, naprimjer autobusom, stoji vani ispred
prednjih vrata busa sa akreditacijom oko vrata i pozdravlja putnike. Za to vrijeme vozaci
(obiéno dva vozaca) pomazu putnicima da ukrcaju prtljagu. Pratilac vodi racuna da su svi
prijavljeni putnici na mjestu polaska, podsjeca putnike na putna dokumenta i objavljuje
polazak u tacno dogovoreno vrijeme.

Prvih petnaest minuta odvijanja turistickog putovanja je najvaznije za pratioca putovanja
ali i za pravilno odvijanje putovanja u cjelini. Ako se pratilac nije obratio putnicima u tom
roku nepovratno je izgubio mogucnost pravilne komunikacije sa klijentima na putovanju.
Pratilac dakle mora, nekoliko minuta nakon polaska da se predstavi putnicima, da
predstavi vozacCe i podsjeti putnike na program putovanja predviden za taj dan. Nakon
toga pratilac mora da podsjeti putnike na pravila ponasanja u autobusu (nema pusenja,
nema zvakacCih guma, odlaganje otpada, eventualno objasni na koji nacin prihvata
muzic¢ke CD-ove putnika...), objasni upotrebu poluga na sjediStima kao i nacin reguliranja
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ventilacije, zvu€nika, svjetla..., a nakon toga da prode kroz autobus i da sa vec¢inom
putnika popri¢a i eventualno ih rastereti viSka prtljaga u krilu. Tek nakon ovih nabrojanih
rutinskih radniji, pratilac putovanja je na pravilan nacin uspostavio komunikaciju sa
grupom na polasku putovanja. Jasno iskazana pravila ponasanja putnika prilikom voznje
autobusom (zabranjeno Setanje ili stajanje u toku voznje, slobodna staza kroz autobus,
zabrana obaranja sjediSta i spavanje prilikom ulaska sluzbenog lica (granica)...
predupreduje nesporazume u toku voznje i olak§ava komunikaciju sa putnicima. Ono Sto
je vazno je da vozaci turistiCkog autobusa ne komuniciraju sa putnicima. Vozaci samo
odgovaraju na direktno postavljena pitanja bez komentara. Pratilac putnike obavezno
upozorava na mogucnost otudenja stvari i novca na putovanju, hotelskoj sobi, restoranu...

Osim svega pobrojanog i mnogo toga drugoga Sto nije reCeno djelatnost pratilaca
putovanja je veoma delikatan posao koji zahtijeva bogato iskustvo.

U poslijeratnim godinama (do pocetka 2006.) organiziran je samo jedan kurs za pratioce
putovanja u organizaciji turisticke agencije OTAS u Budimpesti i jedan kurs (2000.
godine) za planinarske vodiCe, nadzornike parkova prirode i pratioce turistickih putovanja
u organizaciji TuristiCke zajednice Centar i NVO Wigwam.

UTA BiH je dobila finansijsku podrSsku Ministarstva za okoli§ i turizam FBiH za
organiziranje kursa za pratioce turisti¢kih putovanja i animatora u turizmu. UTA BiH je u
partnerstvu sa Institutom za edukaciju — ECOS pri VTK BiH pokrenula aktivnosti za
organiziranje navedenih kurseva obuke. Svaki polaznik ¢e dobiti priru¢nik i program
obuke.

Animacija dolazi od latinske rije€i animare Sto znaci 'udahnuti dusu'. TuristiCka destinacija
bez duse je kao i brak bez ljubavi. Da bi turistiCka destinacija postala atraktivna, da bi se
gosti u njoj dobro osjecali, da bi mogli uzivati u Bosni i Hercegovini, tradiciji i u svemu
onome $to nasa zemlja moze ponuditi, postupcima i tehnikama animacije i organizacijom
dogadanja moze se postic¢i odli¢an rezultat. Nama ne treba animacija kakva je u lbizi,
Riminiu, Antaliji, Charm EI-Cheikhu... Mi namjeravamo kroz nas poseban stil koji ¢e biti u
skladu s naSom multikulturom i tradicijom posti¢i da gosti koji dodu u Bosnu i Hercegovinu
budu sretni i zadovoljni i da ostvare svoje snove. Potaknut ¢emo im ljubav prema nasoj
zemlji, stvorit éemo uslove da se zaljube u nasu zemlju, o&arat éemo ih... Zelimo goste
koji ¢e u Bosnu i Hercegovinu dolaziti tokom cijele godine i za to biti spremni platiti. Ne
Zelimo biti jeftina destinacija!

Prevelika brojnost posjetilaca ne treba da bude cilj ali bi dobro bilo turizam promovirati
kako bi on mogao za sobom povuci druge djelatnosti. Valja znati da je moto savremenih
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gostiju Carpe diem (iskoristi dan) i da uz to ide i noCenje, ishrana, prodaja opreme, obuce,
odjecCe, suvenira,razne usluge..., a sve to zajedno podize nacionalni bruto proizvod.

8.7. Turisticki zastupnik

Zakon o turisti¢koj djelatnosti definira turistickog zastupnika: “To je gradanin koji zastupa
domaceg, odnosno stranog organizatora putovanja ili posrednika u odredistu putovanja.
putovanja, odnosno posrednika kod davaoca usluga, pruzati obavijesti i upute putnicima
u realizaciji programa putovanja i dodatnih usluga, narucivati dodatne usluge u ime
organizatora putovanja, odnosno posrednika prema dobivenim ovlastima, posredovati u
pribavljanju dodatnih usluga za putnike (izleti, kulturne i sportske priredbe i sl.), obavljati
i druge poslove potrebne za zastitu interesa putnika i organizatora putovanja, odnosno
putnika.

Turisticki zastupnik (a ranije turistiCki predstavnik) jest osoba koja za racun neke putnicke
agencije obavlja odredeni dio poslova u mjestu trenutacnog boravka turista. TuristiCki
zastupnik je osoba koja je privremeno stacionirana u turistiCkom odrediStu. On
neposredno povezuje organizatora putovanja s realizatorom usluga iz tog programa u
turistickom odredistu. Stiti interese organizatora putovanja i turista koji su na aranzmanu.
Vodi brigu o kvaliteti svih usluga koje su sadrzaj turistickog aranZmana, a pruzaju se u
turistickom odredistu te neposredno utjeCu na njih.

Glavne su duznosti zastupnika: prihvat klijenata, organizacija sastanaka dobrodoSlice,
svakodnevne informacije klijenata, prodaja izleta itd. Zastupnik mora voditi i propisane
evidencije koje mu je zadala putniCka agencija koju zastupa, a dostavlja ih agenciji.
Turisticki zastupnik je osoba koja je 24 sata na usluzi svojim gostima. Prema tome osobe
koje se Zele baviti ovim poslom moraju biti zdrastveno, psihicki i fiziCki jake, jer inaCe ne
mogu izdrzati dnevna opterecenja koja im se postavljaju. To su zapravo ,kontrolori”
realizacije obecanih usluga u aranzmanu agencije kojima je zadatak osigurati klijentu
usluge za koje je uplatio svoj novac.
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9. PROIZVOD PUTNICKE AGENCIJE

TuristiCki aranZzman (paket aranzman, pausalno putovanje) je proizvod putnicke agencije.
TuristiCki aranzman je skup dvije ili viSe usluga koje se nude na trziStu zajednicki po
jedinstvenoj cijeni i te usluge podmiruju turistiCku potrebu u cijelosti ili u nekom njezinom
dijelu. Kod turistickog aranzmana pojavljuju se dvije vrste potroSaca:

* krajnji korisnik usluga (aranzmana) — turist

* poslovni partner — kupac — putni¢ka agencija

U svome turistiCkom proizvodu (aranzmanu) agencija moze nuditi viSe pojedinacnih
usluga raznih proizvodaca kao jedan proizvod po jedinstvenoj cijeni. TuristiCki aranzman
organizator putovanja sacinjava na bazi prethodnog poznavanja zahtjeva na konkretnom
trziStu i plasira ga putem odgovarajuce mreze distributera (detaljistickih putnickih
agencija) uz jedinstvenu pausalnu cijenu.

Aranzman se prodaje po utvrdenoj cijeni koja ne predstavlja zbroj pojedinacnih cijena
usluga ukljucenih u aranZman, nego je niZza od toga zbroja. To agencija moze uciniti, jer
postoje posebni odnosi izmedu nje i partnera unutar kojih se posebno utvrduje cijena.
Agenciji mogu biti odobreni popusti i provizije (to je razlika izmedu cijene dobavljaca i
prodajne cijene tog proizvoda).

Pausalna cijena ne omogucava kupcu paket — aranzmana utvrdivanje cijena pojedinacnih
usluga iz aranzmana (smjestaj, prehrana, prijevoz, transfer i sl.) ili ostalih troSkova koje
je imao organizator putovanja (promidzbene aktivnosti, administrativni troSkovi i
organizacija prodaje) kao i njegovu dobit za cjelokupnu aktivnost.

Osnovni princip formiranja cijene aranzmana jest da zbroj prodajnih cijena po kojima bi
klijent dobio pojedinaCne usluge iz aranZmana, kad bi ih traZio izravno od njihovih
realizatora, ne smije biti maniji od cijene agencijskog aranZmana. PrekrSajem se smatra
prodavati pojedinacnu uslugu uklju¢enu u aranzman po cijeni visoj nego $to je dobivena
od dobavljaCa. Primjerice, ako je zrakoplovna karta 1.000 KM, mora se prodavati po toj
ili nizoj cijeni, ali nikako po viSoj.

Posebna paznja mora se posvetiti kvalitetu aranZmana. U turistiCkom aranZmanu jako je
vazna vremenska uskladenost izmedu usluga. Svaka vremenska neuskladenost,
odnosno preuranjenost ili kasnjenje, za sobom povlaci niz problema u izvedbi aranzmana.
Na primjer, ako smo kasnili u dolasku u destinaciju, za toliko nam se skraéuje vrijeme
boravka i obilaska (to je jako bitno kod proputovanja i obilazaka usputnih destinacija na
putovanju do krajnjeg odredista). Organizatori putovanja kao “proizvodacdi”’, nastoje
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zadovoljiti svoje interese i interese klijentele. UspjeSnost poslovanja putniC¢ke agencije
ovisi 0 moguc¢nostima plasmana njezinih “proizvoda” i usluga.

Dobro poznavanje trziSta postize se istrazivanjem trziSta. To je najsigurniji nacin da se
doznaju potrebe, Zelje i mogucénosti potrosaca, utvrdi asortiman, uvjeti i cijena dobavljaca
i sl. Istrazivanje turistiCkog trziSta za potrebe posrednika (agencija) je postupak, temeljen
na primjeni znanstvenih metoda, kojima se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci
radi dobivanja informacija koje su potrebne za donoSenje odluka u poslovanju.

9.1. Sadrzaj programa aranZmana

Kako izabrati iz velikog broja usluga one prave i kako ih inkorporirati u turistiCki aranZman
koji ¢e se plasirati na trzistu ispravnom cijenovnom politikom? U svrhu utvrdivanja
sadrzaja turistickog aranzmana potrebno je donijeti sljedece odluke.

Izbor cilja putovanja — (odredista / destinacije(a)) — preduvjet je uspjeSnog aranZmana.
Nekada je taj cilj bio samo odrediste, a danas je i put do njega (itinerer) dio ukupnog
zadovoljstva. ltinerer je uvjetovan izborom poslovnih partnera. Ako se radi o kruznom
putovanju, nema krajnje destinacije kao cilja, ve¢ su jednako vazne sve tacke na tome
putu.

Izbor atraktivnosti odreduje koje ¢emo atrakcije obuhvatiti aranzamanom, kao i to koju
¢emo atraktivnost staviti u prvi plan nekog aranZmana $to ovisi o segment trzista kojem
se obraéamo. Sto je destinacija atraktivnija, prije ée se donijeti odluka o putovanju upravo
u tu destinaciju. Rangiranje pojedinacnih atraktivnih ¢imbenika na skali atraktivnosti stvar
je subjektivne ocjene svakog pojedinog turista. U turizmu je ponasanje mase podredeno
individualnoj psihologiji — psihologiji pojedinca.

Izbor pojedinaénih usluga (prijevoz, smjestaj, prehrana, rekreacija i sl.) temelji se na
strukturi turistiCke klijentele za koju moramo imati adekvatnu uslugu, a Ciji sadrzaj
odredujemo na temelju analize istrazivanja turistickog trzista. Ostale usluge (transfer,
usluge receptivnin agencija i sl.) takoder ulaze u osnovne elemente turistickog
aranZzmana. NajCeS¢e, zbog boljeg poznavanja situacije u receptivnom odredistu,
agencija prepusta usluge transfera, izleta i sl. domacoj receptivnoj agenciji. Bitno je
odabrati relevantnu receptivnu agenciju koja Ce realizirati takve usluge za nasu agenciju.
Osnovno je odabrati one sadrzaje u ponudi koji odgovaraju dobi preteznih posijetitelja,
kako boravak ne bi preSao u monotoniju.
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Vrijeme u kojem se aranzman realizira odnosi se na vrijeme trajanja turistickog
aranzmana.

Cijena aranzmana kod klijentele ima odlu¢ujuéu ulogu za donoSenje odluke za kupovinu
turistickog aranzmana. Upravo zbog toga agencija mora znati kojoj klijenteli namjenjuje
koje aranzmane. PutniCka agencija mora zastititi sebe i svoju klijentelu. Radi toga
agencija daje pismeno uvjete pod kojima se aranzman realizira te navodi prava i obaveze
obadvije strane. Agencija tu obi¢no navodi: prijavu za putovanje, sadrzaj aranZmana,
posebne usluge, placanje, cijene, putni dokumenti, otkazivanje putovanja od putnika,
osiguranje od otkaza, carinske i devizne propise, otkazivanje putovanja od organizatora
putovanja ili promjenu programa, reklamacije, zdravstvene propise, prtljagu, prikljuene
letove, gubitak dokumenata, informacije, upozorenja. Posebno u uvjetima putovanja
moramo navesti “riziCne trenutke” aranzmana, naprimjer upotrebu: “bungee jumpinga”,
unajmljivanje skutera, penjanje na ograde balkona i preskakanje, uniStavanje imovine,
ponasanje na ulici i ostalim javnim mjestima i sl. (zavisno od odredista i zemlje u kojoj se
boravi).
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10. STVARANJE TURISTICKOG ARANZMANA

Svaka agencija ima svoj model izrade aranZmana koji primjenjuje u praksi. Stvaranju
aranzmana pridaje se velika poznja jer je to zahtjevan posao za svaku agenciju. Sam
proces stvaranja turisticCkog aranzmana sastoji se od viSe faza i to:

* odredivanje okvirnog programa

* izbor ponudaca usluga i sklapanje ugovora o uslugama s dobavljaCima

* sastavljanje kalkulacije i utvrdivanje prodajne cijene aranzmana

* objavljivanje programa na trzistu

* organizacija prodaje

* buking (uknjizba)

* realizacija aranzmana

 obra€un aranZmana

1.1

1.2.

Odredivanje okvirnog programa je faza u kojoj se koristimo svim izvorima
informacija koji su ham na raspolaganju, posebno o cijenama aranzmana koji
su dani na trzistu u promidzbenim materijalima, cjenicima i sl. U ovoj fazi stvorili
smo itinerer i predstavu koliko takav aranZzman moze kostati.

Izbor ponudaca usluga i sklapanje ugovora o uslugama s dobavlja¢ima je
faza u kojoj se putni¢ka agencija odreduje za konkretnog dobavlja¢a usluga
koje ¢e sadrzavati buduci aranZman.

Predujam (avans) je nov€ani iznos koji jedna strana pri sklapanju ili tokom
ispunjavanja ugovora daje drugoj strani na ime svoje ugovorne obaveze. Cilj
predujma je da omoguéi primatelju ispunjenje obaveze, ali predujam je i
sredstvo osiguranja ispunjenja ugovora. U situacijama kada hotelijer osim
putnickih agencija s kojima stalno posluje Zeli pocCeti poslovati i s kojom
drugom, a nije do kraja siguran u njezinu pouzdanost, u receptivnim turistickim
zemljama (posebice u Spanjolskoj) poeo se primjenjivati novi naéin plaéanja
unaprijed prema kojem putni¢ka agencija, ako ne ispuni svoje obaveze u slanju
gostiju, gubi unaprijed uplaceni iznos. Jamstveni polog (guarantee deposit) je
unaprijed placeni iznos koji putniCka agencija placa na ime potpune ili
djelimi¢ne cijene usluga koje pruza hotelijer, a koja se oduzima od hotelskog
racuna ili se vraca putnickoj agenciji ako ona pravovremeno otkaze agencijski
ugovor o hotelskim uslugama. Jamstveni polog se vraca, odnosno uracunava
ako putniCka agencija ispuni ugovor, a ne vraca se ako ugovor nije
pravovremeno otkazan. Visinu jamstvenog pologa odreduje hotelijer. Ako u
ugovoru nije naznacen iznos jamstvenog pologa, taj polog odgovara vrijednosti
zatraZenih usluga (smjestaj, pansion, polupansion) za jednodnevni boravak, a
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u objektima sa sezonskim poslovima jednak je cijeni narucenih usluga za tri
dana boravka (isto vrijedi i za placanje predujma).

Sastavljanje kalkulacije i utvrdivanje prodajne cijene aranzmana obavlja
se putem ostvarenih poslovnih kontakata sa poslovnim partnerima
(dobavlja€ima usluga) pri ¢emu za svaku uslugu dobivamo potvrdenu
pojedinacnu cijenu, na temelju koje stvaramo stvarnu, konacnu kalkulaciju
takvog aranZmana. Kad smo dobili potvrdene cijene usluga od dobavljaca,
pristupamo izradi kalkulacija.

Objavljivanje programa na trziStu i organizacija prodaje predstavlja
plasman aranZmana na trziste. U ovoj fazi putnicka agencija mora odrediti na
koji ¢e nacin upoznati trziSte s postojanjem konkretnog aranZzmana i sugerirati
njegovu kupnju. To obi€¢no €inimo promotivnim aktivnostima na turistiCkom
trzistu, koje imaju svrhu da pobude zanimanje, interes, zelju i potaknu na
potrosnju. U tom planu bitno je definirati medij (medije) preko kojeg ¢e poruke
biti upu¢ene odabranom trziSnom segmentu. Usto agencija Zeli dio troSkova
“prebaciti“ i na druge — u pravilu na dobavljace svojih usluga koje su sadrzane
u doticnim aranzmanima. Tako dio troSkova promocije Cesto snose hotelijeri,
ugostitelji, prijevoznici, osiguravajuce kuce, banke, zabavni centri i drugi. Ova
je faza jako bitna i upravo €esto o njoj ovisi kako ¢e na trzistu proci odredeni
aranZzman. Agencija ima viSse mogucnosti plasmana svojih aranzmana.
UobiCajeno sredstvo je katalog aranZzmana. U novije vrijeme sve viSe ga
potiskuju, web-stranice putniCke agencije.

Prodaja turistickog aranzmana obuhvata organizaciju prodajne mreze,
odnosno punktova koji ¢e prihvatiti prodaju nasih aranzmana. PutniCka
agencija mora odrediti kanale distribucije za prodaju svojih aranZmana. Pri
izboru kanala treba imati na umu prednosti i nedostatke pojedinih oblika
prodaje. Agencije s razvienom mrezom poslovnica ¢e svakako koristiti vlastitu
prodajnu mrezu. U pravilu turoperatori ne prodaju aranzmane koje su formirali,
vec to za njih obavljaju detaljistiCke agencije.

Buking (knjizenje) aranzmana je faza u kojoj se evidentiraju rezervacije i
prodaja aranZzmana. Evidencija prijavljenih putnika radi se na odgovarajuéem
obrascu — “prijava za putovanje”.

Potpisivanjem ove prijave putnik je sklopio ugovor o putovanju. U evidenciji
bukinga nalaze se razli€iti podaci: ime i prezime klijenta ili naziv firme, vrste
prijevoznih kapaciteta, vrste smjestajnih kapaciteta, datumi polaska i povratka
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s putovanja, trajanje aranzmana, vrste ostalih usluga koje je kljent narucio i
rezervirao, nacCin i rokovi placanja aranZzmana, ostale primjedbe u vezi s
klijentom (VIP, invalid, posebne Zelje i sl.). Sto je vie podataka u evidenciji
bukinga, to ¢emo ispravnije pristupiti realizaciji turistickog aranzmana. Pri tome
je vrlo vazno izbjeci situaciju prebukiranja (overbookinga). Praksa pokazuje da
su posljedice prebukiranja (“prekapacitiranosti’) mnogo gore u agencijskom
poslovanju nego Sto je to slu€aj u hotelijerstvu. U hotelijerstvu ako se pojavi
slu€aj prebukiranja hotelijer moze uputiti gosta u drugi objekat iste kategorije
(iako ni time nismo idealno rijesili problem za gosta). To u poslovanju putnickih
agencija nije moguce, jer se u aranZmanu koristimo s nizom usluga razlicitin
dobavljaca, pa overbooking osim Sto uzrokuje Stetu samom kupcu aranZzaman,
uzrokuje i razliitim dobavlja¢ima koje smo angazirali u svrhu formiranja
aranzamana. Uobicajeno je kod ispravne prodaje aranZzmana voditi tzv. waiting
listu — listu €ekanja, u kojoj biljezimo rezervacije koje jo$ nisu potvrdene.
Agencije se u svom poslovanju koriste sa tri osnovna sistema bukinga:

» sistem direktnog bukinga — prodajno mjesto rezervacije za turistiCke
aranzmane prijavljuju direktno (bez posrednika) u sluzbu centralnog bukinga.
« sistem alotmanskog bukinga - prodajna mjesta raspolazu odredenim brojem
aranzmana i unutar tog odobrenog broja (alotmana) prodaju samostalno, bez
konzultacija sa sluzbom centralnog bukinga tokom prodaje.

* sistem regionalne organizacije bukinga - koristi se kad se izmedu prodajnog
mjesta i centralnog bukinga formira jedno medumjesto, a to je najéesée unutar
regije, pa odatle i naziv regionalni buking.

Uplata turistiCkog aranZzmana je Cin kojem se pristupa kada je klijent na
prodajnome mjestu prihvatio kupnju odredenog turistickog aranZzmana. Uplata
se obavlja polaganjem predujma, uplatama u ratama i cjelovitom uplatom.
Agencija vlastitom poslovnom politikom utvrduje i sredstva pla¢anja kod uplate
aranZmana. Svakako vodi se racuna o prednostima i nedostacima pojedinih
vrsta placanja.

Realizacija (izvodenje) turistiCkog aranzmana je faza kojoj agencija mora
pristupiti veoma pazljivo ako Zeli kvalitetno realizirati turisticki aranZzman i pruziti
obecane usluge u sadrzaju aranZzmana klijenteli koja ga je kupila. Realizacija
turistickog aranZmana obuhvata dvije faze: pripremnu i fazu realizacije ili
provedbe turisticCkog aranzmana. Pripremna faza je faza koja nastupa nakon
zavrSenog bukinga, a obuhvaéa nekoliko poslova:

* odredivanje izvodaca putovanja (vodi¢a, odnosno pratitelja putovanja).

* sastavljanje popisa putnika - obi¢no sadrzava ime i prezime putnika, vrste
usluga i posebne Zelje. Za grani¢ne i carinske formalnosti postoji poseban
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obrazac koji ispunjava vodi¢ na temelju putovnica. Kad se putovanje organizira
avionom, sastavljamo tzv. “flight—listu”.

* sastavljanje “rooming liste” - prema kojoj ¢e gosti biti smjeSteni u hotelu po
sobama.

* osiguravanje putnih dokumenata - josS u realizaciji prodaje aranzmana klijenta
moramo obavijestiti 0 dokumentaciji (npr. vizama) koja mu je potrebna za
odredeni aranzman.

* osiguravanje prijevozni¢kih dokumenata (putnih karata)

 osiguravanje placanja narucenih usluga - izdavanjem vaucera poslovnom
partneru (kao jamstva pla¢anja navedenih usluga u njemu), placanjem
unaprijed narucCenih usluga i pripremom ¢ekova ili gotovine ako je ugovoreno
pla¢anje u trenutku realizacije usluge.

» davanje konacnih informacija putnicima - uputno ih je davati u pismenom
obliku.

Faza realizacije (izvodenja) turistiCkog aranzmana je faza u kojoj se putnik
pocinje koristiti aranzmanom. Smatra se da izvodenje turisticCkog aranzmana
pocinje dolaskom putnika na mjesto polaska (sat koji je naveden kao termin za
okupljanje putnika na polaznome mjestu). AranZman zavrSava povratkom
putnika na za to odredeno mjesto. U realizaciji turistiCkog aranZmana agencija
pocinje realizirati obe¢ane usluge (obaveze) koje su sadrzane u aranZmanu, a
mora ih pruziti putniku. Obaveze putniCke agencije i putnika definirane su u
programu putovanja.

Kod realizacije agencija mora:

* realizirati itinerer koji je u “programu putovanja”; ako iz objektivnih razloga
mijenja itinerer u izvedbi, mora pribaviti saglasnost svih putnika u aranzmanu.
Bez saglasnosti putnika moze uciniti manje promjene, ako se to ne odrazava
na kvalitet usluga i na raspored vremena u programu putovanja.

* cijeli aranzman realizirati prijevoznim sredstvom koje je ponudeno u programu
putovanja; promjena prijevoznog sredstva takode zahtijeva saglasnost svih
korisnika aranzmana. Agencija vodi raCuna i o udobnosti putnika (nastoji pruziti
jednake uvjete putovanja) naprimjer, ako su jedni putnici u polasku imali bolja
mjesta, omoguciti to isto drugim putnicima u povratku. Mnoge agencije, da bi
izbjegli moguc¢e nesporazume na putu, prilikom uplate aranZmana sa
autobuskim prijevozom, izdaju putniku i broj sjediSta u autobusu. Sama
realizacija se razlikuje i prema upotrebi prijevoznog sredstva; u tome je
specifiCan avion kao prevozno sredstvo, jer postoji prijava putnika za let (tacno
vrijeme dolaska prije odleta), otprema prtliage i njezina tezina, posebne
evidencije, prava i obveze prigodom kasnjenja na odlet i sl.
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» goste smjestiti u objekt vrste i kategorije prema “programu putovanja”; ako
ima nedostataka u sadrZaju razine kvalitete obeCanog smjestaja, gosti imaju
pravo na nadoknadu Stete.

* potpuno realizirati obeCane usluge prehrane koje je istaknula u svom
programu.

* ako je u svoj program uvrstila i ostale usluge kao sadrzaj paketa realizirati ih
prema sadrzaju i vremenu kako je navedeno u programu putovanja; manjih
odstupanja — promjena moze biti ako je cjelokupna klijentela za te promjene;
naprimjer, zbog jacine vjetra i nemogucnosti kupanja odgadamo izlet za sutra,
a danas realiziramo sutrasnji program, zbog praznika je tog dana u svetiliStu
prevelika guzva — idemo sutra i sl.

U realizaciji turistickog aranzmana pojavljuju se redovno jo$ usluge transfera,
razgledanje grada i izleta. U agencijskom poslovanju transfer podrazumijeva
prijevoz osoba od neke dolazne postaje (aerodroma, Zeljezni¢kog kolodvora,
autobuske stanice, brodskog pristanista) do konkretnog turistickog odredista i
odabranog smjestajnog objekta. Usluge transfera u odabranom odredistu
turista obavlja lokalna receptivha agencija na temelju poslovnog ugovora s
organizatorom putovanja. Ovom poslu potrebno je pristupiti oprezno, jer je to
prvi kontakt klijenta s uslugama agencije. U organizaciji transfera moramo
izabrati adekvatno prijevozno sredstvo koje ¢e primiti sve putnike u dolasku i
odlasku, vodica ili pratioca ili prevodioca koji ¢e doCekati/ispratiti goste (ako je
u odredistu predstavnik agencije, potrebna je njegova prisutnost u dolasku i
odlasku na polaznim stanicama/terminalima). Razgledanje grada cesto je
sastavni dio aranZmana, a obavlja se uz stru¢no vodenje za to ovlastenog
vodic¢a. Vodi€ mora sastaviti plan razgledanja.

Izlet moze biti sastavni dio sadrZaja boraviSnih aranZmana ili se nudi kao
fakultativna usluga. Agencije nude poludnevne ili cjelodnevne boravke na
izletu. Obi¢no je to izlet na neku atraktivhu lokaciju izvan mjesta njihova
boravka u odredenom odrediStu. Cilj izleta je u upotpunjavanju sadrzaja
boraviSnog aranzmana. Ove izlete po pravilu agencija realizira za vlastitu
klijentelu u odredistu, ali ako je izlet fakultativan, agencija prodaje takve izlete
na ugovorenim mjestima i za drugu klijentelu. Kod fakultativnih izleta, agencija
teZi da animira klijentelu koju ve¢ poznaje i proda takvu uslugu. Problem
organizacije kod takvih izleta jest $to agencija u zadniji trenutak saznaje broj
izletnika. Agencije dolaze u jos veci problem organizacije ovakvih izleta ako im
je klijentela “razasuta” u viSe objekata na razliCitim tackama grada ili podrucja.
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U tom slu€aju agencija mora dobro organizirati tzv. prikupljanje gostiju —
izletnika i planirati vrijeme. U fazi realizacije aranzmana mogu se pojaviti i
odredeni problemi koji mogu otezati ili onemoguciti njegovo izvrSenje. Agenciji
stoje na raspolaganju dvije moguénosti: provesti izmjene u aranzman ili ga
otkazati. U tom slu€aju agencija moze putniku vratiti do tada uplacen iznos za
aranzman ili mu ponuditi neki drugi aranzman. U slu€aju promjena cijena
pojedinacnih usluga agencija moze ili povecati cijenu aranzmana ili smanijiti
marzu.

Obrac¢un turistiCkog aranzmana je zavrSna faza u radu na turistiCkom
aranzmanu. Turisticki aranZman ne treba shvatiti zavrSenim kad su se turisti
vratili na polaznu tocku. Tek tada je pred

agencijom niz poslova vezanih za analizu aranzmana. Na temelju pruzenih
usluga nasim gostima, dobavljaci — davatelji usluga nam dostavljaju fakture s
originalnim vaucerima. Taj postupak ¢esto se naziva i “Obavijest o realiziranom
aranzmanu”, ¢ime davatelj usluge dokazuje da je pruZio ugovorene usluge za
nase goste. Nakon toga pristupamo kompletiranju zaprimljene dokumentacije,
na temelju koje izradujemo konacni obracun provedenog aranzmana. Konacni
obracun zapravo je interni obracun agencije. Utvrduju se stvarni iznosi s
dobivenih faktura i usporeduju s planiranim. Nakon toga slijedi analiza
uspjesnosti aranzmana, odnosno utvrduje se

koliko je aranzman ucinkovit za profitabilnost na nivou cijele agencije. Dobiveni
podaci sluze nam kao osnova za stvaranje i provodenje buducih aranZmana.
Putni¢ke agencije Cesto provode anketu sa poslovnim partnerima i korisnicima
aranzmana. Na osnovi dobivenih podataka dobivaju informaciju o propustima
kod realiziranih aranZmana, $to im je osnova za izbjegavanje problema u
buduc¢im aranZmanima. Neke naSe agencije provode istrazivanja pomocu
anketa (obi¢no nakon zavrSetka odredenog aranZmana agencija dijeli upitnike
svojim putnicima). Po pravilu aranzman je zavrSen kad agencija na osnovu
prispjelih faktura podmiri obveze realizatora usluga.

10.1. Vrste turistickih aranzmana

Podjela turistickih aranZmana moZe se obaviti s obzirom na viSe kriterija:

Prema broju putnika razlikujemo individualni i grupni aranZman;

prema nastanku naruceni i raspisani aranzman;

prema nacinu izvodenja ili prema nacinu putovanja boravisni i akcijski aranzman
(ture).

Bez obzira na kriterij podjele postoji i viSe posebnih oblika aranzmana.
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Individualni i grupni turisti¢ki aranZzmani

KarakteristiCni su po tome Sto se kao kupci/klijenti pojavljuju pojedinci koji se mogu
prikljuciti drugim sudionicima i tako putovati grupno. Grupni aranZmani se izvode za
odredenu grupu turista koje poti€e zajedniCki motiv za putovanje. Organizirana grupna
putovanja obzirom na nacin izvodenja mogu se razvrstati kao:

» grupna putovanja koja se organiziraju jedanput i viSe se ne pojavljuju prema istom
itinereru, grupe ad hoc,

* grupna putovanja koja se ponavljaju prema istom itinereru u isprekidanoj seriji — klasi¢ne
grupe

 grupna putovanja koja se pojavljuju prema istom itinereru u neprekidnoj vremenskoj
seriji (back to back), alotmanske grupe.

Kod organizacije ovakvih aranzmana agencija mora pronaéi motive koji ¢e pobuditi
zajednicki interes (sportske manifestacije, vjerski dogadaji, kulturne i zabavne
manifestacije, izlozbe, sajmovi i sl.). Ovakvim aranZmanima omogucavaju se jeftinija
putovanje od onih koje bi mogli sami klijenti organizirati. Tako agencija poboljSava svoj
poloza;j i sliku o sebi.

Naruceni i raspisani turistiCki aranzmani

Ove aranzmane agencija stvara na zahtjev, odnosno prema narudzbama svojih klijenata
kao i radi slobodne prodaje aranzmana na trzistu. Klijent agenciji saopstava zelje, a ona
ga savjetuje. Na temelju iskustva i raspolozivih informacija agencija ¢e dogovoriti s
klijentom sadrzaj aranzmana. Zatim agencija stupa u kontakt s receptivnom agencijom i
prijevoznikom te od njih trazi rezervaciju trazenih usluga. Nakon dobivene potvrde
rezervacije i utvrdenog itinerera slijedi kontakt s receptivnom agencijom koja Ce realizirati
taj aranZman u odabranom odredi$tu. Receptivha agencija moze sugerirati i promjenu
itinerera jer bolje poznaje uvjete na svom "terenu" nego narucitelj. Nakon toga receptivna
agencija stvara itinerer prema Zelji emitivhe agencije. Odmah pristupa rezervaciji usluga
drugih dobavljaa prema itineraru, kako bi osigurala realizaciju preuzetih obaveza. Nakon
toga receptivna agencija Salje ponudu u pismenom obliku emitivnoj agenciji-narucitelju.
U ponudi obvezno naglasava uvjete polaganja predujma te uvjete i rokove placanja.
Dobivenom uplatom predujma receptivha agencija pocCinje daljnje aktivnosti iz
aranzmana. Nakon primanja ove ponude, emitivha agencija obavjeStava klijenta —
narucitelja te mu daje uvjete o realizaciji aranZmana uz isticanje rokova. Ako je klijent
prihvatio ponudu, emitivha agencija pismeno obavjeStava receptivhu agenciju o
prihvaéanju ponude, uplacduje predujam i Salje potrebne dokumente. U ugovoru su
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naglaseni rokovi te ako emitivha agencija ne odgovori u roku, podrazumijeva se njezino
odustajanje. Poslovni obi€aji nalazu da se, bez obzira na neprihvacanje ponude,
receptivna agencija o odluci obavijesti pismenim putem.

Na trziStu se uglavhom male agencije orijentiraju na naruCene aranzmane, iako je
ekonomski u€inak mnogo veci kod raspisanih aranZmana, ali tu agencija preuzima na
sebe rizik prodaje raspisanih aranzZmana. Ovi se aranzmani u praksi pojavljuju kao
individualni i kao grupni. Kod individualnih naru€enih aranZmana pojavljuje se obi¢no
klijentela vise kupovne moci kako bi izbjegla sve teSkoée i neugodnosti u svezi s
samoorganiziranjem putovanja. Zbog toga se obracaju putnickoj agenciji koja za njih
prema njihovim uputama organizira individualno putovanje.

Naru€eni grupni aranZmani nastaju na osnovi trazenja pojedine grupe klijenata. Ovi
aranzmani obi¢no imaju zajednicki motiv putovanja. Narucuju ih razni privredni subjekti,
ustanove, klubovi, udruge i dr. Turoperatori u pravilu izbjegavaju ovakve aranzmane.
Kombinirani oblik individualnih i grupnih naru€enih aranZmana nastaje kad se grupa ili
pojedinac prijavljuju pojedina¢no, a u realizaciji aranZmana putuju u grupi. Obi¢no se
ovdje radi o klijenteli koja putuje s istim ciljem, npr. stru¢ni skupovi, izloZbe i sl.

Raspisani aranzmani namijenjeni su slobodnoj prodaji na trzistu. Na temelju vlastitih
znanja i iskustva putniCka agencija formira aranZman i plasira ga na trziste (koji turisti
prihvaéaju ili ne prihvacaju). Ovi su aranzmani unaprijed pripremljeni i takvi se prodaju na
trzistu, Sto znacCi da uvjete ponude iz aranzZmana prihvaca turist bez mogucnosti
promjene. Danas na turistiCkom trzistu prevladavaju pretezno raspisani aranZzmani, zato
Sto su isplativiji u poslovanju putnickih agencija-turoperatora. Agencija u pravilu, prvo
nastoji ugraditi i plasirati u ovakvim aranZmanima vlastite usluge, npr. viastiti prevoznicki
park, vlastite ugostiteljske kapacitete i sl.

Raspisani aranZman ima uvijek grupno obiljezje pa je i odnos prema klijentu uopcen,
obra¢amo se cijelom trziSnom segmentu, a ne pojedincu. Kod prijava za ovaj aranzman
pojavljuju se i grupe i individualci, a jedni i drugi kupnjom ovakvog aranzmana putuju
zajedniCki kao grupa. Po pravilu se ovi aranzmani uvijek realiziraju uz pratnju turistickog
vodiCa. Vec¢ stvoreni raspisani aranZman mora doc¢i do potroSaCa te agencija izabire
kanale kojima ¢e distribuirati raspisani turistiCki aranzman. Po pravilu se prodaju preko
prodajnih mjesta koja se i inaCe na turistickom trzistu bave prodajom aranZzmana.
Raspisani aranZmani mogu se plasirati preko drugih agencija.

Znaci, mora postojati unaprijed planirana mreza prodaje, kako bi pokrili Sto vece trziste.
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Boravisni i akcijski (kruzni) turisticki aranZzmani

BoraviSni aranzman mozemo definirati kao vrstu aranZmana €ije je osnovno obiljezZje duzi
boravak u nekom odabranom odredistu. Ovakve aranZmane kupuje klijentela srednjih i
nizih kupovnih moguénosti, pa tako i pri izboru prevoznog sredstva vodimo racuna o
tome. To ne smije ugrozavati kvalitet prevoza, ali se mora voditi racuna o boljoj
iskoriStenosti prevoznog sredstva. Prodajna cijena boraviSsnog aranZmana ponajprije
zavisi 0 kupovnoj moci klijenata na turistiCkom trZistu i o ponudenoj kvalitetu i kvantitetu
usluga u sadrzaju aranzmana. Prema tome, strukturu boravisnog aranzmana ¢inimo na
osnovu orijentacije prema potroSaCima. Tako ¢e agencija za razliCite klijente imati i
razliitu kvalitetu i sadrzaj ponude, Sto Ce uticati na cijenu koStanja odredenog
aranzmana. U praksi tako postoji poznato staro pravilo izuzimanja pojedinih usluga iz
strukture aranzmana (sniZzavanje varijabilnih troSkova), kako bi se postigla povoljnija
cijena. Isto tako agencija se moze koristiti posebnim terminima polazaka, tzv. “povoljniji
termini” kada joj davatelji usluga daju posebni popust kako bi na neki nacin popunili “rupe”
u iskoriStenosti kapaciteta u tom razdoblju (poznata smjena gostiju u sezoni, kada jedni
odlaze sa godiSnjeg odmora, a drugi tek trebaju stici). Usto, nisu iste cijene u predsezoni
i sezoni.

Utvrdivanje vremena bitna je odrednica turistiCkog aranzmana. Vrijeme kao termin
promatra se iz viSe aspekata. U boraviSnom aranZzmanu klijentu je cilj Sto prije sti¢i do
turistiCkog odredista kako bi ondje boravio §to duze, zbog toga je i te kako vazan izbor
prijevoznog sredstva koje skraéuje putovanje, a produzuje boravak.

Takoder, vrijeme kao termin pojavljuje se u realizaciji aranZmana pa su tako i naj¢esci
boravisni aranzmani upravo ljetovanja i zimovanja, kada se masovno uzimaju godisnji
odmori. Isto tako postoji i vremenska granica boraviSnog aranzmana. Tako se boraviSnim
aranZzmanom u praksi smatraju oni koji obuhvataju minimalno Cetiri dana boravka, a
gornje granice nema. Utvrditi minimalnu granicu kvalitete znaci ugraditi sve potrebne
usluge u ovakav aranZman vodeci racuna o isplativosti za agenciju. Posebno je tu vazno
utvrditi minimalni broj putnika odnosno stupanj iskoriStenosti kapaciteta.

Akcijski aranzmani jo§ se nazivaju i kruznim putovanjima. Glavna mu je karakteristika
kretanje turista po zadanom itinereru, koji u sebi mora sadrzavati tacke posjeta koje su
interesantne za potencijalnu klijentelu, neprekidan pokret, kratko trajanje putovanja i
bogat — paZljivo izabran sadrzaj. Za razliku od ostalih aranzmana, u ovim aranzmanima i
samo je putovanje atrakcija. Vazno je temeljito poznavanje atraktivnosti svakog mjesta u
itinereru koje ¢éemo uvrstiti u sadrzaj akcijskog putovanja kako bismo obuhvatili
najzanimljivije detalje, a koji ¢e u krajnjem ishodu biti i prodajni motivi putovanja. Motiv
ovih putovanja je i potreba Covjeka za kretanjem i upoznavanjem naroda i obicaja.
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Agencije Cesto organiziraju ovakva tematska putovanja, a u nima obuhvataju historiju,
kulturu, umjetnost i sl.

10.2. Posebne vrste turistiCkih aranZmana - IT (inclusive tour) aranZzmani

Ovo je specificna vrsta turistiCkog aranzmana koja je pretezno vezana za avio promet.
Naziv ovog aranzmana u praksi se pojavljuje u skracenom obliku IT (kratica engleskih
rije€i inclusive tours). Ovaj aranZman zasiva se na povlastenoj tarifi prijevoza, a uz
prijevoz u aranZmanu mora biti uklju¢ena joS neka usluga (ugostiteljska usluga, transfer
i sl.). Osim avio IT-aranzmana, rjedi su zeljeznicki, brodski i autobusni (tada aranZzman
nosi naziv prema prijevoznom sredstvu). Ipak, u pravilu se radi o kombinaciji avio
prijevoza i neke druge turistiCke usluge. Pojavu IT-aranZmana potaknule su avio
kompanije da bi povecale iskoristenost kapaciteta svojih aviona. U pravilu se IT-
aranZzmani izvode na redovnim avio linijjlama. Da izbjegnu medusobnu nelojalnu
konkurenciju avio kompanije su se dogovorile na nivou IAAT-e o primjeni IT-tarifa. IT tarife
primjenjuje organizator putovanja ili avio kompanija u slu¢aju da se osim avio prijevoza u
aranzmanu pojavljuje najmanje jo$S jedna usluga: nocenje, transfer, itd. IT-aranzman
moZze organizirati ili avio prijevoznik ili putnicka agencija koja ima licencu IAAT-e za
izdavanje medunarodnih prijevozni¢kih karata, ali uvijek mora zatraZiti odobrenje od
nacionalne avio-kompanije.

Organizator koji se zeli koristiti povlastenom IT-tarifom mora traziti odobrenje (engl.
APPROVAL - odobrenje) od nacionalnoga avio prijevoznika. Taj zahtjev sadrzava:
detaljni opis itinerera, opis svih usluga u turistiCkom aranZmanu, naziv organizatora
aranzmana te onoga tko ¢e se Koristiti IT-aranzmanom. Razlikujemo viSe IT-tarifa prema
kojima IT-aranZmani nose naziv:

1. individualne IT-tarife — aranzmani — dobiva se odredeni popust na odredenoj relaciji
jer se osim usluge prijevoza koristi jos jedna usluga.

2. grupne IT-tarife — primjenjuje se kod grupa. Sto je grupa veéa, to je cijena aranzmana
niza.
3. Bulk IT-tarife — primjenjuje se na ograni¢enom broju relacija. Zakupljuje se odredeni

kapacitet, ali ga ne mozemo otkazati dva mjeseca prije polaska aviona.

4. Fly and drive IT-tarife — kombinacija je dva prevozna sredstva, i to avio i cestovnog.
Kupuje se avio i zemaljski prevoz. Danas je vrlo popularan jer imamo popust uz prijevoz
avionom i na automobil te nocenje.
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5. Fly & cruisses IT-tarifa — kombinacija je avio i pomorskog prevoza. Avionom dolazimo
do odedista u kojem nas €eka brod te nastavljamo kruzno putovanje brodom. Poseban
popust na kruzna putovanja brodom. Organizator putovanja dobiva popust 10 % samo za
avio karte u sklopu takvog putovanja.

6. Rail & fly IT-tarifa — kombinacija je avionskog i Zeljezni¢kog prevoza. Aranzman
ukljuCuje prevoz avionom izmedu mjesta boravka i podrucja Ciji obilazak aranzman
ukljuCuje, prevoz Zeljeznicom, neogranieni broj zaustavljanja, ograni€eni broj dana,
hotelski smjestaj, transfere izmedu aerodroma i Zeljeznicke stanice.

Kod primjene IT-tarifa pravilo je da se ne sabiraju dvije IT tarife, jer bi se dobio dvostruki
popust. Uvijek se primjenjuje jedna IT-tarifa prema pravilu IAAT-e, koja je najpovoljnija za
putnika. IT-tarifu odobrava avio prevoznik putni¢koj agenciji, ali za primjenu ovakvih tarifa
zahtijeva se i primjena sljedecih posebnih uvjeta:

Minimalni boravak (Minimum Stay), kojim se odreduje minimalni broj dana (tacnije
nocenja) koje putnik-turist mora provesti na putu da bi se koristio povlastenom cijenom
prevoza. Utvrdeno je minimalno Sest nocenja.

Maksimum boravka (Maximum Stay), kojim se odreduje maksimalna duzina takvog
putovanja (posebno vrijedi za interkontinentalne letove). OgraniCen je propisima koji
ureduju boravak stranaca u odredenoj zemlji.

Prekidi putovanja (Stop Over), kojima se omogucava (ograniceno) prekidanje putovanja,
Sto i jest turistiCka osnovica primjene ovih tarifa kod formiranja IT- turistickih aranzmana.
Na jednoj relaciji moze postojati nekoliko medustanica. Koliko je takvih stajanja moguce,
ovisi o podruéju na kojem se odreduju tarife (Cetiri zone). Moze se ukljuciti i nocenje, ali
izvan IT-aranZmana.

Minimalna prodajna cijena (Minimum Selling Price) — kojom se uvjetuje minimalni iznos
potrosnje po danu $to se dodaje cijeni prevoza, a ispod kojeg se ne priznaje konzumiranje
dodatnih usluga (ugostiteljskih prije svega) koje su uvjet za primjenu IT-tarife.

Minimalni broj putnika — uvjet koji se odnosi samo na grupna IT-putovanja, a razlikuje se
od relacije do relacije; najcesSc¢e se grupom smatra minimalno 9 osoba.

IT-aranzmani mogu biti kruzni (CT — Circle trip), povratni (RT — Round Trip), oko svijeta
(RW — Round the World) i otvoreni (OJ — Open Jaw). Karakteristika otvorenih je da mjesto
polaska i dolaska nije identi¢no, a u medu stanicama se upotrebljavaju druga sredstva
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prevoza. I T-tarife primjenjuju se i u Carter prevozu. Takvi aranZzmani (odnosno tarife) dobili
su naziv ITC (Inclusive Tours Charter).

Incentive — aranZmani

Na medunarodnom se trZiStu ova vrsta aranZmana uobiCajeno naziva engleskim
terminom incentive (engl. poticati, pobudivati, rasplamsavati), pa se taj naziv, isto tako,
koristi i u nas. Temelji se na ideji da ljude treba stimulirati na bolji i kvalitetniji rad.
Manadzment se koristi incentive-putovanjima kao jednim od oblika motivacije svojih
zaposlenika.

Prvo incentive — putovanje veze se za ameri¢ku tvrtku National Cash Registers of Dayton,
koja je 1906. g. nagradila svojih 70 prodavaca ukrasnim kopCama za kravate ukrasenu
dijamantima, a to je ukljuCivalo i posjet glavnoj poslovnici.

Svaka tvrtka ima odredena pravila nagradivanja svojih zaposlenika. Tako nagradeni
zaposlenik putuje potpuno besplatno, placa dio cijene aranZmana, putuje sa familijom ili
bez nje. Interes poduzetnika proizlazi iz Cinjenice da nagradujuci ih ovakvim putovanjem
poti€e zaposlenike na vecu produktivnost. Osim toga poboljSava se interna organizacijska
komunikacija, razvijenija je povezanost izmedu ljudi, stvoren je takmicarski duh, postize
se lojalnost prema organizaciji, motiviraju se zaposlenici koji jo$ nisu bili na ovakvom
nagradnom putovanju, jer im dozivljaje prepri€avaju nagradeni itd. Interes zaposlenika je
u dozivljaju ne€eg posebnog, sto inaCe ne bi mogao priustiti, i to Cesto s cijelom familijom.
Bilo koja nagrada koja nudi moguénost posebnog priznanja firme korisniku takvog
putovanja, pruza dugotrajan, pozitivan stimulans, koji je jedan od motivirajuéih faktora za
njegov/njezin dalji rad. Jo$ jedna prednost za nagradenog dobitnika incentive-putovanja
jest vece prihvacanje od partnera ili ostalih ¢lanova obitelji; oni pocCinju viSe cijeniti vrijeme
i trud koji se morao uloziti da bi se dobilo to nagradno putovanje. Kada se i ¢lanovi obitelji
pridruze dobitniku na nagradnom putovanju, postiZze se i njihov veci stepen tolerancije
povodom njegovog dugotrajnog odsustvovanja iz kuc¢e i napornog rada koji su doveli do
incentive-putovanja.

Velike agencije obi¢no imaju u organizacijskoj strukturi odjel incentive- putovanja koji je
specijaliziran za organizaciju programa nagradnog putovanja. Za agenciju je najbitnije
odrediti odrediSte koje ¢e biti poticajno za buduée nagradene zaposlenike odredene
tvrtke. Radi toga agencija unaprijed nudi moguca odredista saradujuci sa zainteresiranom
klijentelom. Organiziranje ovakvoga nagradnog putovanja u ranoj fazi ukljuCuje
istraZivanje potencijalnih u€esnika unutar firme koji radi svoje izuzetne motivacije dolaze
u obzir za sticanje prava na nagradno putovanje. Kada se napokon utanaci konkretan
program nagradnog putovanja, agencija kreCe u promotivhu kampanju unutar tvrtke u
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ciju oglasavanja natjecanja i nagrade. Pravila tog natjecanja najave se onim
organizacijskim cClanovima koji su odabrani za sudjelovanje u natjeCaju. Tijekom
incentive-programa agencija promatra kvalitetno obavljanje posla zaposlenika i
povremeno im Salje poruke, podsjeéajuéi ih na pozeljnost nagrade da bi ih tako nastavila
poticati na vece radne doprinose. To moze biti u obliku broSura ili slika destinacije koje
se mogu slati zaposlenicima na radnome mijestu ili na kuénu adresu. Zavrsni je zadatak
prije samog putovanja izabrati konkretne dobitnike putovanja. Za to vrijeme u agenciji
teku pripreme detaljiziranja konkretnog putovanja.

KarakteristiCnhe osobine incentive-putovanja su:
+ jedinstvenost - itinerar ne smije biti predvidljiv veC¢ bogat iznenadenjima i posebnim
dogadanjima i nezaboravno iskustvo za nagradene sudionike.

» upotreba maste ili egzotiCnog iskustva - organizator putovanja treba osmisliti neke
aktivnosti koje ucesnici putovanja dotad nisu imali priliku doziviti, npr. bavljenje nekim
novim sportom...

* ekskluzivnost - na kraju putovanja oCekuje se da ucesnici steknu dojam da su imali
privilegirani pristup nekim ekskluzivnim mjestima ili ljudima. Npr. razgledavanja
destinacija postaju nezaboravna ako je vodi€ poznata filmska zvijezda ili sportas koji Zivi
u tome kraju.

« aktivnosti - znajuci da su sami sudionici takvog nagradnog putovanja ¢esto po svojoj
prirodi osobe natjecateljskog duha, vrlo dobra ideja su nagrade i timske igre, npr.
olimpijada na plazi.

Vrlo je bitno da dobavlja¢ nagradnog putovanja ispuni vrlo visoka o€ekivanja klijenata —
besprijekornom kvalitetom usluga i obratiti paznju na svaki, i najmaniji detalj aranZmana.
Dakle, kod incentive-aranzmana mora postojati atraktivno odrediste u kojem ¢ée nagradeni
provesti 3 — 5 dana, s bogatim sadrzajima ponude izleta, manifestacija i sl., i to sve uz
vrhunsku uslugu. Danas se u izvedbi incentive-putovanja €esto javlja i team building koji
je postao vazan sadrzaj takvih putovanja ili modni trend.

Team building (izgradivanje tima) intenzivno su pocele primjenjivati jo§ 80-ih godina
20. st. vodece tvrtke u SAD-u. Praksa je pokazala da su takve aktivnosti vrlo korisne.
Team building moze se definirati kao skup edukativno-rekreativnih aktivnosti €iji je cil]
stvaranje pouzdanog i efikasnog tima. Od ¢lanova tima zahtijeva se snalazenje u novom
okruzenju, razliC¢itom od radnog mjesta. Moraju se snalaziti u novoj situaciji i zajedno
pronalaziti rjeSenja problema. Timova moZze biti viSe, pa se oni mogu medusobno takmiciti
za Sto bolje rezultate. Ipak, pri koncipiranju programa team buildinga treba imati na umu
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kako to nije samo organiziranje nekakvih igara, npr. turnira u malom nogometu ili kartanju.
Svrha Team buildinga je razvoj pozeljnih karakteristika pojedinca ili tima, smanjivanje
akumuliranog stresa, poboljSanje komunikacije medu zaposlenicima odnosno
organizacijskim jedinicama, upravljanje konfliktnim situacijama, preuzimanje rizika i
odgovornosti, upravljanje promjenama, donoSenje odluka, kreativno rjeSavanje problema
itd. Team building nije jeftin, ali je svakako isplativa investicija. Program se osmisljava i
organizira prema potrebama tima te zeljama i mogucnostima pojedine organizacije.
Trajanje | mjesto team buildinga nisu ograniceni, a preporucljivo je da traje dva dana, u
mjestu udaljenome od radne sredine. Sadrzaj takvog programa ovisi o broju sudionika,
lokaciji na kojoj ¢e se program odrzavati, trajanju programa, dobi i fizickoj spremnosti
uCesnika, te o nizu drugih faktora. U saradnji s organizacijom definiramo cilj koji Zelimo
posti¢i programom, te na osnovi toga i prethodno navedenih faktora biramo aktivnosti
koje ¢e program obuhvatiti.

Aktivhosti se krecu u rasponu od isklju€ivo zabavnih, preko aktivnosti za bolje
upoznavanje i zblizavanje ucesnika, do aktivnosti za timsko rjeSavanje problema,
rieSavanje konflikata, objasnjavanje timskih uloga itd.

Sportske aktivnosti ne zahtijevaju prethodno iskustvo, a realiziraju se pod stru¢nim
nadzorom koji obezbjeduje sigurnost. Obi¢no se uklju€uju i neke od ovih aktivnosti: paint
ball, trekking, abseil, speleoavantura, adrenalinski park (engl. High Ropes Course) i sl.
Organizator mora definirati osnovna obiljezja tima. Pri realizaciji programa potrebno je
stalno nadgledati razvoj tima, kao i pojedinaca unutar njega. Za tu svrhu potreban je
angazman psihologa, koji ¢e na pravi nacin znati ocijeniti ponasanje tima i pojedinaca.
Na kraju je potrebno ocijeniti rezultate, prezentirati ih i predloziti sljedece korake koje
treba preduzeti radi postizanja ciljeva team buildinga.

Studijski aranZzman

Studijski se aranzmani na trzistu javljaju u dva oblika — kao komercijalni i nekomercijalni
studijski aranzman.

Komercijalno studijsko putovanje agencija formira radi plasmana i prodaje na trziStu kao
svaki drugi aranZman, a ono obuhvataa odlaske na razne skupove, izlozbe i sl. Korisnici
tih aranZzmana su uske grupe ljudi.

Nekomercijalno studijsko putovanje — agencija organizira da svoje zaposlenike (posebno
prodajno osoblje) i poslovne partnere informira o svom programu. Agencija vodi svoje
prodajno osoblje kao i tude zaposlenike koji Ce prodavati njezine aranZmane na
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upoznavanje odrediSta sa svim njihovim sadrZajima kako bi bolje prodavali buduce
aranzmane. TroSak takvih aranZmana ubraja se u troSkove promocije i kalkulira se u
cijenu aranZmana.

Kongresni aranZman

Klijentela na kongresnim aranZmanima ima odredene stru¢ne ili naucne ciljeve pa su tako
putovanje, kao i kulturno-zabavni i sportsko-rekreativni sadrzaji, samo dio kongresnog
aranzmana.

Za planiranje kongresnog aranZzmana vazno je znati o kakvom kongresu, konferenciji ili
skupu je rije¢, Sto organizator istiCe kao bitno za taj kongres, predvideno trajanje
kongresa, koliko se vremena u sklopu kongresa izdvaja za tzv. drustveni program i kojeg
tipa i sl., te oCekivan broj u€esnika. Za razliku od klasi¢nih aranZmana, kod kongresnog
aranZzmana hotel mora raspolagati kongresnom dvoranom za plenarni rad i viSe manjih
dvorana za rad u sekcijama i pultom za registraciju u€esnika i podjelu radnih materijala
te prostorijama za odlaganje kongresnog materijala te omoguciti prijem svih ili glavnine
uCesnika kongresa.

Hotel je duzan osigurati - simultano prevodenje, ozvu€enje radnih prostora, tonsko i
videosnimanje, usluge profesionalnih tehniara, projekcijsku opremu, (LCD projektor,
dijaprojektor, grafoskop i sl.) i ostalu tehniku i opremu (Flip charta, PC-uredaiji i printeri,
videorekorderi, interne kamere, TV monitori), razli¢iti panoe, Standove i dr. U toku
odrZzavanja kongresa radno vrijeme ne postoji.

Afinitetni turisticki aranZzmani ili Affinity — aranZzmani

Afinitetni aranZmani su oni kod kojih za njihov sadrzaj postoji interes pojedinih grupa ljudi.
Kod ovih putovanija klijent zadovoljava prvenstveno drugi interes, a usto i turisti¢ki. Obi¢no
se radi 0 aranZmanima koji su sadrzajem namijenjeni odredenom krugu interesenata koji
imaju zajedniCke razloge za putovanje. Postoji viSe motiva na temelju kojih dobivaju
naziv. Ovdje ubrajamo aranzmane motivirane zdravstvenim razlozima, religijske
aranzmane (hodoc¢asc¢a), hobisti¢ke i strukovne aranZzmane.

“Last minute” aranZmani — putovanja u posljednji trenutak



89

PutniCka agencija mora unaprijed osigurati (ugovoriti) prevoznicke i smjestajne te ostale
kapacitete koje ¢e sadrzavati buduci aranZman. Medutim, praksa je pokazala da se ti
zakupljeni kapaciteti ne iskoriStavaju u planiranom obimu, a radi toga agencija moze imati
ozbiljne teSkoce s financiranjem planiranih poslovnih aktivnosti.

Dakle, “Last-minute” aranzmani nastaju jer putni¢ke agencije raspolazu s odredenim
dijelom neiskoriStenih kapaciteta, a zahvaljujuci njima mogu prodati unaprijed ugovorene
sobe, Carter-letove, mjesta u zrakoplovu ili kabine na krstarenjima brodom.

Zapravo, putniCke agencije preko "Last minute" — aranZmana nude preostale slobodne
kapacitete po posebnim — povoljnim cijenama. Ponuda "Last minute" —aranzmana
oglasava se u novinama, na internetu, lecima, na oglasnim plo€ama poslovnica putnickih
agencija u obliku svojevrsne “ berze” i na druge nacine. Ovi su aranZzmani namijenjeni
putnicima koji putovanje ne planiraju mjesecima unaprijed, vec zZele jednostavno i brzo,
a posebno povoljno otputovati u sklopu aranzmana. Porastom ovakve vrste ponude na
turistiCkom trzistu, turisti su se navikli na oCekivanje snizenja cijena. Odredene skupine
potroSaCa donose odluku o putovanju prije samog odlaska, ¢ak i nekoliko sati prije npr.
polijetanja aviona.

Ako bi se last minute uporedivao s modnom industrijom i trgovinom, ovakva snizenja
slicna su onim poslije bozi¢nih i novogodisnjih praznika kada se trgovci, pripremajuci se
za novu sezonu, rjeSavaju zaliha. PutniCke agencije pojeftinjenim aranzmanima ostvaruju
nize prihode, dok rashodi u pravilu ostaju isti. Ako klijenti ve¢ prije poCetka sezone
racunaju s pojeftinjenjem, oni ne rezerviraju pravovremeno. Radi toga se smanjuje
promet u djelatnosti turistickog posredovanja. Isto tako, buduci da klijent koji je ranije
rezervirao, za isto putovanje plati znatno viSe nego njegov ,susjed” npr. u avionu ili u
hotelu, koji je kasnije rezervirao, to moze prouzrokovati njegovu ljutnju prema putnickoj
agenciji. Napokon, znatno sniZzenje cijena aranZmana moZzZe dati povoda mnogim
klijentima da pretpostave kako su oni prije bili precijenjeni, $to se loSe odraZzava na imidz
odredene putniCke agencije.

10.3. Odnos putnickih agencija i njihovih poslovnih partnera

Samo saradnjom sa poslovnim partnerima na turistiCkom trZistu putni¢ka agencija moze
realizirati svoje usluge, posebno turisticke aranZmane. Vecina poslovnih odnosa na
turistiCkom trziStu regulirana je ugovorima, ali postoje i uzanse koje se medusobno
postuju u poslovanju putni¢kih agencija. PutniCke agencije u svrhu nesmetanog odvijanja
poslovanja uspostavljaju poslovne odnose i s poslovnim bankama, osiguravaju¢im
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ku¢ama (u vezi sa ugovorima o osiguranju za vrijeme putovanja i boravka gosta u
turistickom odrediStu), trgovackim i ostalim privrednim organizacijama - sportskim,
kulturnim, zabavnim, obrazovnim institucijama, crkvom, nacionalnim parkovima,
parkovima prirode i sl. Dakle, potrebna je aktivha saradnja putni¢ke agencije i sa svim
organizacijama koje posredno sudjeluju u privredi ili stvaraju uvjete za turistiCku aktivnost.
Posebnu paznju agencija mora posvetiti uspostavljanju odnosa s turistickim zajednicama
i tijelima drzavne uprave.

Ugovori izmedu putnicke agencije i direktnog korisnika usluga

Ugovor o organizaciji putovanja sklapa putnik s agencijom koja organizira putovanja.
Putnika agencija kao organizator turistiCkog putovanja prodaje klijentu aranZman kao
cjelinu “paket” i putnik kupuje sve usluge sadrzane u tom “paketu”. U skladu sa Zakonom
o turistickoj djelatnosti agencija je duzna putniku predati program putovanja ili katalog,
koji sadrzavaju specificirane usluge iz tog aranzmana. Ako se putnik odlu€io za
putovanje, pri sklapanju ugovora mora dobiti potvrdu o putovanju, usto putnik potpisuje i
“prijavu za putovanje”. Ako ima traZzenih slobodnih mjesta, agencija potvrduje prijavu i o
tome obavjesStava klijenta i posrednika putovanja. Ako je ugovor skloplien izmedu
agencije i klijenta, agencija je duzna izdati putniku “potvrdu o putovanju”. Ta potvrda
zapravo je dokaz o tome da je ugovor zaklju¢en. Agencija odgovara za Stetu koju bi
pretrpio putnik zbog neizdavanija ili netacnosti podataka u potvrdi o putovanju. Ugovorom
se odreduju prava i obaveze ugovorenih strana.

Posrednicki ugovor o putovanju je ugovor kojim se putniCka agencija obavezuje
pribaviti putniku, za odredenu cijenu u njegovo ime i za njegov racun, organizirano
putovanje, ili jednu ili viSe odvojenih usluga koje omogucavaju ostvarivanje odredenog
putovanja ili boravka. Ovaj se ugovor smatra sklopljenim kada su se obadvije strane
saglasile o bitnim elementima ugovora u ime i za ra¢un putnika uz navedene uvjete u
ugovoru.

Dakle, posrednik zaklju€uje pravne poslove — dobavljanje usluga u ime i za racun klijenta.
To je razlog za izbor kvalitetnog davatelja usluge. Ako je posrednik preuzeo obavezu
sklapanja ugovora o organizaciji putovanja, mora o tome izdati potvrdu. U potvrdi je
vidljiva usluga i placeni iznos.

Prije polaska na putovanje klijent mora dobiti od posrednika dokumente s pomocu kojih
Ce realizirati kupljene usluge (prijevoznicke karte, turistiCke uputnice i sl.). | kod ovog
ugovora putnik je duzan pruZiti agenciji sve tacne podatke, kako bi ona za njega osigurala
potrebnu dokumentaciju i uvjete propisane zakonom.

Putnik obi¢no pri sklapanju ovog ugovora posredniku daje avans, koji agencija uplacuje
davatelju usluge ako to trazi u ime potvrdivanja rezervacije za svog klijenta.
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Posrednik ostvaruje svoj interes iz ovog ugovora posredni¢kom provizijom koju mu
odobrava davatelj usluge s kojim je zaklju€io ugovor o pribavljanju odredenih usluga za
svog klijenta.

Turist “zaklju€uje” ugovor na dva nacina:
v" Na temelju vlastitog zahtijeva
v" Na temelju ponude turisti¢ke agencije pripremljene unaprijed (ugovor o pristanku
ili adhezivni /prikljucenje/ ugovor.

|zdaje se “potvrda o putovanju” koja najceSce sadrzi:
v Naziv organizatora putovanja
v" Ime putnika/turista
v' Osnovne podatke o vrsti usluga
v' Termine u kojeima traju usluge
v' Mijesto i datum izdavanja dokumenata
v Globalnu ili pojedina¢nu cijenu

Odnos turistiCke agencije i turiste pravno se regulira dvijema temeljnim ugovorima:
v Posredni¢kim ugovorom o putovanju
v' Ugovorom o organiziranju putovanja

Ugovori izmedu putni¢kih agencija i davaoca usluga smjestaja

Agencijski ugovor o hotelskim uslugama (ugovor o rezervaciji) — je ugovor kojim se
hotelijer obavezuje na zahtjev putniCke agencije, a za njezine klijente na osnovu
cjenovnika hotelskih usluga rezervirati odredeni trazeni kapacitet smjesStaja te usluge
prehrane i toCenja pi¢a i ostale usluge. Agencijskim ugovorom hotelijer se obavezuje
rezervirane usluge pruziti odredenoj skupini ili pojedincu u ta¢no odredeno vrijeme (od —
do).

Kad agencija primi potvrdu hotela o rezervaciji, tek tada izdaje turistiCku uputnicu (vaucer)
klijentu i upu€uje ga u hotel.

Agencija je duzna platiti hotelijeru samo one usluge koje su navedene u vauc€eru. Prema
ovom ugovoru hotelijer se obavezuje da ¢e se pridrzavati cijena utvrdenih cjenovnikom i
odobrava agenciji posredni¢ku proviziju.
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Ugovorom se posebno tretiraju gosti individualci i grupe gostiju. U praksi se ovaj ugovor
Cesto naziva “ugovor na osnovu zatrazene i potvrdene rezervacije”, iako posebne uzanse
upotrebljavaju naziv “agencijski ugovor o hotelskim uslugama”.

Ugovor o angaziranju ugostiteljskih kapaciteta (ugovor o alotmanu) — je najCeS¢i
ugovor koji se koristi u poslovanju izmedu putni¢kih agencija i hotelijera. Ovim ugovorom
hotel se obavezuje da odredeni dio svoga kapaciteta (leZaja, odnosno soba) stavi agenciji
na raspolaganje u odredenom vremenu i uz utvrdenu cijenu uz dogovorene uvjete. S
druge strane, agencija se obavezuje pokusati popuniti ugovorene kapacitete i za pruzene
usluge platiti ugovorenu cijenu.

Ovaj ugovor obi¢no se potpisuje na jednu godinu, a u pravilu ga sklapaju velike agencije,
i to za veci broj grupa koje kontinuirano Salju hotelijeru. Ugovorom je predvidena i provizija
koju hotel priznaje agenciji na ugovorene cijene. Ugovor o alotmanu strogo je formalan i
mora biti sklopljen u pismenom obliku.

Ako agencija ne moze ispuniti obavezu iz ovog ugovora (popuniti kapacitet), obavezna je
u utvrdenom roku neprodane kapacitete otkazati, kako bi hotelijer mogao dati kapacitete
dalje u prodaju na turistiCkom trzistu.

Ako ne otkaZe kapacitete, hotel ima pravo na nadoknadu Stete.

S druge strane postoje i obaveze hotelijera iz ovog ugovora, a to su: u ugovorenom roku
staviti na raspolaganje ugovorene kapacitete i realizirati usluge koje su navedene na
vauceru, pridrzavati se ugovorenih cijena i platiti agenciji proviziju.

Sinonim znacenja ovog ugovora je ugovor o alotmanu s “jamstvom punjenja”. Radi se o
ugovoru prema kojem agencija hotelu ne moze otkazati ugovor djelimi¢no, a ni u cjelini.
Ako lezaj ostane neiskoriSten, agencija je to duzna platiti hotelijeru po danu. U praksi se
uobicajio iznos 50 — 75 % od vrijednosti neiskoristenih usluga.

Ugovori izmedu turistiCkih agencija i hotelijera su:
v Agencijski ugovor o hotelskim uslugama = Ugovor o rezervaciji
v Ugovor o zakupu ugostiteljskih kapaciteta
v" Ugovor o angaziranju ugostiteljskih kapaciteta = Ugovor o alotmanu

Ugovor o rezervaciji
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- Ugovor o rezervaciji smatra se sklopljenim kada je agencija na pismeno zatrazenu
rezervaciju za ugostiteljske usluge dobila pismenu potvrdu hotelijera da ¢e pruziti
zatrazene usluge po ugovorenim cijenama.

- Hotelijer se po tom ugovoru obavezuje agenciji platiti proviziju

Rizik:

- Nema rizika ni za jednu ugovornu stranu (jer agencija ne Salje stranke dok hotel

ne potvrdi rezervaciju, a hotel ne potvrduje ako nema slobodnih soba).
Obaveze:

- Hotelijer se obavezuje rezervirati smjestaj, ishranu i druge usluge i platiti proviziju.

- Agencija se obavezuje platiti naknadno, a ako ih plac¢a klijent onda izdati turistiCku
uputnicu /voucher

Ugovor o zakupu ugostiteljskih kapaciteta

- Ugovor o zakupu je takav ugovor kojim se ugostitelj obavezuje turistiCkoj agenciji
staviti na upotrebu na duze vrileme odredeni ugostiteljski objekat u cjelini ili
djelimi€no sa osobljem radi smjeStaja i pruzanja drugih ugostiteljskih usluga
klijentima agencije, a agencija se obavezuje platiti ugovorenu naknadu —
zakupninu.

Rizik:
- Agencija preuzima sav rizik — obavezuje se platiti zakupninu koja je u ovom slucaju
nezavisna od stupnja iskoriStenosti/popunjenosti kapaciteta koje je zakupila
Obaveze:
- Osnovna obaveza agencije je placanje, a ne punjenje kapaciteta
- Jedina obaveza hotelijera je staviti objekat na upotrebu turistiCkoj agenciji

Ugovor o alotmanu

Ugovori o alotmanu mogu biti Ugovori sa pravom jednostranog raskida i Ugovor o
alotmanu sa “garancijom punjenja”.
Ugovor o alotmanu sa pravom na jednostrani raskid:
- Agencija se obavezuje da ¢e pokus$ati, odnosno nastojati da u ugovorenom
razdoblju popunu ugovorene kapacitete.
- Agencija je duzna u nekom dogovorenom roku obavijestiti hotel o uspjesSnosti
popunjenih kapaciteta, a kada rok istekne hotel moZe raspolagati svojim
kapacitetima.
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Ugovor o alotmanu sa “garancijom punjenja’:

- Obaveza agencije je fiksna, Sto znaci da agencija hotelu ne moze otkazati ugovor
niti djelimicno niti u cjelosti

- Neiskoristeni lezaj agencija je duzna platiti

Rizik:

- Polozaj turistiCke agencije je povoljniji, jer ona u pravilu ne bi trebala poslati ni
jednog turista, ako pravovremenim obavjestavanjem hotelu ne prekrsi ni jednu
klauzulu ugovora.

Obaveze agencije po ugovoru o alotmanu su:

- Obaveza obavjeStavanja

- Obaveza pridrzavanja ugovorenih cijena

- Obaveza plac¢anja ugostiteljskih usluga poslije izvrSenja

- Obaveza izdavanja posebne pismene isprave (vauchera)

Obaveze ugostiteljskih preduzeéa su:

- Obaveza stavljanja na raspolaganje smjestajnih kapaciteta

- Obaveza jednakog postupanja prema osobama koje upucuje agencija ugostitelju

- Obaveza ne mijenjanja cijena usluga

Sadrzaj ugovora o alotmanu:
- Naziv ugovornih strana
- Razdoblje rezervacije
- Raspodjela rezervacije u odredenom razdoblju (detalji 0 osobama)
- Cijene usluga prema sezonama
- Specijalni uvjeti
- Uvijeti pla¢anja usluga, rokovi, garancije
- Obavjestavanje o toku prodaje kapaciteta
- Zadniji rok za potvrdu izvreSenja i eventualno otkazivanje
- Raspored poslanih i potvrdenih rezervacija
- Zadniji rok za slanje ruming-lista
- Naknade za neizvrSenije ili nepotpuno izvrSenje ugovora od hotelijera
- Nacin plac¢anja

Kodeks prakse

Kodeks prakse, hotelijera i putniCkih agenata, doneSen od strane Medunarodnog
udruzenja hotelijera i restoratera — IH&RA i Medunarodnog udruzZenja putni¢kih agencija
— UFTAA od 04.9.1999. godine.
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Ovaj Kodeks zamjenjuje IHA/UFTAA Kodeks prakse vezano za odnose hotelijera i
pitniCkih agencija potpisan 03.4.1991 godine, koji je zamijenio Konvenciju IHA/UFTAA
1979 i sistemski popisao iste osnovne principe koji su dugi niz godina odredivali odnose
izmedu hotelijera i putniCkih agenata.

Mnoge postojeCe nacionalne konvencije i sporazumi odrazavaju pravila bivse
IHA/UFTAA Konvencije i gore pomenutog Kodeksa prakse.

Nekoliko drzava je ukljuCilo ova bitna pravila u svoje nacionalno zakonodavstvo. S tim u
vezi, vjerovatno je da ¢e dosljednost zakona i prakse omoguditi izbjegavanje bilo kojeg
ozbiljnog rizika od neslaganja sa komercijalnom praksom i ugovornim sporazumima koji
Ce dovesti hotelijere i putniCke agencije u stanje nesigurnosti po pitanju njihovih prava i
obaveza.

Kao Sto su uslovi prosle Konvencije i Kodeksa prakse naglasavali i Sto je joS uobiCajena
praksa, od sudova i tribunala se moze oCekivati da primjenjuju iste principe u odsustvu
bilo kojeg ugovora ili kada su strane potpisale ugovor koji ne ukljuCuje sukobe.

U odsustvu ugovora ili kada su uslovi koji se ne nalaze u ugovoru predmet spora, Kodeks
prakse nastoji da obezbijedi koristan vodi€ za hotelijere i putniCke agente imajuci u vidu
unapredivanje harmonicnih odnosa i izbjegavanje mogucéih nesporazuma ili sporova.
Kodeks uklju€uje osnovne principe u Cijim se prilozima nalaze:

e Spisak definicija

e Kontrolna lista za ugovore klijenta, pojedinca i grupa
e Pravila arbitraze

e Tabela otkazivanja za klijenta, pojedinca i grupe

e Tabela pojasnjenja za politiku otkazivanja za grupe

Clan 1. Potpisnici su:

Medunarodno udruzenje hotela i restorana, sa sjedistem u 251, rue du Faubourg St.
Martin, 75010, Paris (Francuska) u daljem tekstu IH&RA i

UdruZenje jedinstvene federacije putni¢kin agenata koje ima svoju registrovanu
kancelariju u 163, rue Saint.Honore, 75001 Paris (Francuska) i svoj Generalni sekretarijat
u 1, avenue des Castelans, Stade Louis Il — Entree H. 98000 Monaco (opstina Monako),
u daljem tekstu UFTAA.

Clan 2. Obaveze potpisnika
Potpisnici su obavezni da:
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¢ InterveniSu kod relevantnih nacionalnih udruzenja da osiguraju postivanje klauzula
ovog Kodeksa prakse na medunarodnom nivou.

e Da preporuce svim svojim pojedinim i pridruzenim clanovima da prilikom
zaklju€ivanja hotelskih ugovora prednost daju Clanovima i pridruzenim ¢lanovima
drugog potpisnika.

Clan 3. Iskljugiva medunarodna priroda Kodeksa prakse
Kodeks prakse ¢e se primjenjivati na odnose medunarodne prirode izmedu hotelijera i
putnickog agenta Cija se sjedista nalaze u razli€itim drzavama.

Clan 4. Nacionalni nivo
Potpisnici preporucCuju da udruzZenja koriste iste principe date u ovom Kodeksu prakse
kao osnovu prilikom zakljucivanja konvencija/kodeksa na nacionalnom nivou.

Clan 5. Pomoéna i dopunska uloga Kodeksa prakse

a) Kodeks prakse ¢e se primjenjivati uvijek u slu€aju kada nije potpisan ugovor
izmedu hotelijera i putniCkog agenta

b) Takode cCe se primjenjivati u cilju dopunjavanja ugovora po pitanju bilo kojeg
pravila koje u njemu nije ukljuceno.

c) Ovaj Kodeks prakse za svoje potpisnike treba da sluzi kao direktiva za rieSenja
sporova izmedu hotelijera i putni¢kih agenata, bilo na prijateljski nacin, pravnim
putem ili kroz arbitrazu.

Clan 6. Obim Kodeksa prakse
Kodeks prakse odreduje ugovore poznate pod nazivom ,hotelski sporazumi“ izmedu
putnickih agenata i hotelijera.

Ukoliko bilo koji ¢lan Kodeksa prakse nije u skladu sa nacionalnim zakonom ili
medunaradnim zakonom, potpisnici potvrduju da se takvi ¢lanovi nee primjenjivati.

Ugovori izmedu putni¢kih agencija i prijevoznika

Ugovor o prodaji prijevozni€kih karata je ugovor prema kojem se agencija obavezuje
da ¢e prodavati prijevozniCke karte razliCitih prijevoznika, a prijevoznik za to agenciji placa
ugovorenu proviziju.

Putnickoj je agenciji u interesu da ima potpisani ugovor sa svim vrstama prijevoznika.
Ugovorom su regulirane obaveze agencije i prijevoznika. Obadvije strane moraju
postovati utvrdene cijene, vozni red, uvjete za prijevoz putnika itd.
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Prijevoznik snabdijeva agenciju voznim redovima, cjenovnicima, prijevoznim kartama,
evidencijama i sl. Ugovorom se utvrduje rok obraCuna za prodane karte i placanje
provizije.

Ugovor o prijevozu osoba pojavio se u agencijskom poslovanju u trenutku kada je
agencija u svojoj organizacijskoj funkciji poCela stvarati svoje glavne “proizvode” —
turisticke aranzmane. Ako agencija ne raspolaze vlastitim prijevozniCkim parkom, obi¢no
zakupljuje prijevozniCke kapacitete kako bi osigurala obecanu uslugu prijevoza svojim
klijentima.

Agencija prema potrebi potpisuje ugovor s razliCitim prijevoznicima (ZeljezniCkim
prijevoznicima, brodarima, autobuserima, avio kompanijama...). Dakle, prema ovom
ugovoru narucilac prijevoza (putniCka agencija) je osoba koja s prijevoznikom u svoje
ime, a za racun putnika, sklapa ugovor o prijevozu putnika.

U agencijskoj praksi poznat je ugovor o zakupu kapaciteta ili Carter prema kojem agencija
zakupljuje dio ili cijeli prijevoznicki kapacitet sa posadom ili bez nje.

Poznat je tako time Carter (prema kojem se odredeno prijevozno sredstvo zakupljuje na
odredeno vrijeme) i voyage Carter (prema kojem se prijevozno sredstvo zakupljuje samo
za to€no utvrdeno putovanje).

Prema ovom ugovoru agencija se obavezuje prijevozniku platiti zakupninu, a prijevoznik
se obavezuje staviti u ugovorenom vremenu, Uz ugovorenu cijenu na ugovorenom mjestu
prijevozno sredstvo na raspolaganje agenciji. Posebnu paznju prijevoznik mora obratiti
na vozni red, a u prijevozu avionima na broj mjesta (smije prodati samo onoliko mjesta
za koliko je prijevozno sredstvo registrirano) te prtljagu gostiju. Putnik mora postovati
prijevoznikova pravila.

Ugovori turistiCkih agencija i prevoznika se sklapa prakticno sa svim vrstama
preduzeca u saobracaju kroz dva razli€ita poslovna odnosa i to:
- Agencija na temelju posrednickog ugovora o putovanju pribavlja putniku
pojedinacnu uslugu (putnu kartu) pa nastupa kao zastupnik putnika
- Kad agencija na temelju ugovora 0 organiziranju putovanja nastupa kao
poduzetnik, a u ugovoru se pojavljuje kao stranka

Zeljeznicki promet:
- Prijevoz spavacim i kuSet kolima, te kolima za ru€anje
- Agencija mozZe zahtijevati i prijevoz posebnim kompozicijama, izvan redovnog
voznog reda
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Brodski promet:
- Turisticka agencija prodaje brodske karte ali moze zakupiti Citav brod i sama
utvrditi itinerer putovanja, a moze zakupiti i dio prostora na brodu.

Cestovni promet — autobus:
- Agencija rijetko pravi ugovor o prodaji karata, a €esto ugovor o iznajmljivanju
prijevoznog sredstva

Zracni promet:
- Ugovor o prijevozu putnika (agencija nastupa u svoje ime ali u korist putnika)
- Ugovor o Carteru

Ugovor o ¢arteru
- Agencija ima obavezu pla¢anja zakupnine za odredeni proctor u avionu, a avio
prijevoznik se obavezuje staviti na raspolaganje agenciji avion sa posadom.

Ugovor o Carteru sadrzi:

1. Ugovor o zakupu sati letenja — agencija zakupljuje na odredeno vrijeme odreden
broj sati leta odredenog tipa aviona, prilaZzuci ugovoru raspored odredista i vrijeme
izvodenja letova.

2. Ugovor o lancu ¢arter letova — agencija zakupljuje avione za odredene letove sa
vecim brojem polaznika, prema ta¢no utvrdenoj uc€estalosti i viemenu polaska

3. Ugovor o iznajmljivanju aviona za neko odredeno mjesto (ad hok) — jedan ili
nekoliko letova, najCesc¢e dva.

4. Ugovor o blok-€arteru — agencija zakupljuje odredeni broj mjesta u avionu na
utvrdenoj Carterskoj liniji koju organizira avio prijevoznik

Voucher (turisti¢ka uputnica)

Vaucer (turistiCka uputnica) je isprava koju izdaje putni¢ka agencija (trasant), kojom se
ona obavezuje davatelju usluga (trasatu) platiti njegove usluge pruzZene donositelju-
klijentu agencije (remitentu). Vaucer je prije svega svojstven turistiCkom trzistu.

Nastao je na turistiCckom trziStu radi nekih prednosti Sto ih osigurava u turistiCkoj potrazniji
i ponudi. Turisti se Zele osloboditi noSenja ne samo gotovog novca nego i ostalih plateznih
sredstava (Cekova i sl.); turisti Zele unaprijed osigurati odredene usluge i osloboditi se
neizvjesnosti za vrijeme putovanja. Davatelj usluge Zelio se osigurati da ¢e ono $to je kod
njega rezervirano biti sigurno i da ¢e osoba koja ¢e kod njega odsjesti biti upravo ta koja
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je platila boravak (pravna sigurnost). Uostalom, vaucer je u praksi u velikom broju
slu€ajeva bio uzrok nelikvidnosti i insolventnosti hotelijera. Zapravo se hotelijer (davatel;
usluge), prihvatom vaucera Cesto pretvara u kreditora agencije.

Naziv ovog dokumenta potjeCe od engleskoga glagola to vouch, Ssto znadci: jamditi,
svjedociti, dokazivati, odnosno imenice voucher, sto znaci svjedok, jamac, dokaz. Ovaj
se dokument razliCito naziva: u Njemackoj Gutschein, Italiji Buono d’agenzia, u
Francuskoj Bon de voyage, Engleskoj Exchange Order, a u nas vaucer - turistiCka
uputnica.

Vaucer se izdaje na temelju pravnog posla (npr. agencijski ugovor o hotelskim uslugama).
Tako se u ugovoru izmedu putniCke agencije sa drugim agencijama ili direktno sa
davaocima usluga ugovara da ¢e im agencija korisnike usluga — turiste slati s vauCerom.
Za realizaciju turistiCkih usluga, vau€er mora biti predat davatelju usluge.

Davatelj usluga odmah nakon dolaska uzima od turiste originalni vaucer, te mu na osnovu
toga pruza usluge koje su navedene na vauceru. Original vaucera, davaocu usluge sluzi
kao finansijski instrument, kao potvrda da je usluga ostvarena i prilaze ga nakon
realizacije navedenih usluga fakturi kojom naplacuje svoju uslugu od agencije. Klijent se
moze zbog nezadovoljstva obratiti agenciji — jer je ona odgovorna za realizaciju usluga
navedenih na vauceru (agencija je odgovorna za to je li usluga dobra ili lo$a). Njezino je
poslovno pravo izabrati poslovnog partnera koji ¢e dobro realizirati uslugu). Na vauceru
piSu sve usluge kojima Ce se turist koristiti u odredenom razdoblju. Vaucer je dokument
koji glasi na ime i druga se osoba ne moze njime Koristiti. U praksi putnicka agencija
ispostavlja vaucer kao:

» ispravu koja u sebi sadrZzava razne turistiCke usluge u obliku jednog lista, tzv.
“kumulativni vaucer”

» dokument u obliku knjizice (sveznja) u kojoj su vauceri ispostavljeni za svaku
pojedinacnu uslugu i slozeni prema redoslijedu koji je utvrden programom putovanja, tj.
redoslijedom kako bi se korisnik trebao koristiti predvidenim uslugama.

Vaucer nije vrijednosni papir, jer ako se vaucer izgubi, oSteti, zaboravi i sl., korisnik
(remitent) nije izgubio samo pravo iz papira, tj. pravo na usluge, koje se mozZe dokazati
pozivom na glavni ugovor, uvidom u neku od kopija vaucera i sl. Vaucer je zapravo
legitimacijski papir i sluzi kao dokaz da je osoba koja ga prezentira klijent putnicke
agencije.

Na turistiCkom trziStu susre¢emo se s viSe vrsta vaucera pa tako imamo vaucere prema
finansijskim obavezama koje preuzima agencija ili klijent i posebne oblike vaucera.
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Vauceri prema finansijskim obavezama koje preuzima agencija ili klijent su:

- potpuno pokriveni vaucer, kojim agencija preuzima na sebe obavezu placanja svih
usluga koje su u njemu navedene;

- djelomi¢no pokriveni vaucer, kojim se agencija ograduje povodom placanja u
vauceru navedenih usluga na samo jedan dio ili ogranieni iznos, a ostalo placa
klijent (npr. upotrebljava se u lovnhom i ribolovhom turizmu, tj. kad ne mozemo
unaprijed izraCunati koli€inu usluga koje ¢e gost dobiti);

- nepokriveni vaucer, agencija otklanja sa sebe svaku obavezu placanja jer gost
direktno placa usluge davaocu. To je zapravo rezervacija odredene usluge. Po
pravilu u vauceru nema vrijednosti usluga, a posebno ne u originalu. Vrijednost
moze biti na kopijama kako bi davatelj usluge vidio Sto je platila stranka. l1znos
obi¢no stoji na vauceru ondje gdje se ne mozZe izravnati koli€ina usluge (lov,
ribolov).

10.4. Instrumenti pla¢anja u poslovanju putnic¢ke agencije

Putnicki ¢ek

Na medunarodnom turistickom trzistu pojavljuje se pod razliCitim nazivima: engl.
Traveller's cheque, f. Cheque de voyage, njem. Reisescheck i tal. Assegno di viaggo -
Vukonié i Cavlek, Rje¢nik turizma, Masmedia, Zagreb, 2001., str. 191.: “Legitimacijski
papiri su pisane isprave koje sadrZzavaju odredenu obavezu za njihova izdavatelja; obauviti
prijevoz, izdati hranu i sl.”

Izdaje ga putniCka agencija ili banka kao bezuvjetni nalog za isplatu odredene gotovine
ili pruzanja neke usluge. U oba slu¢aja moramo ga prezentirati davatelju, koji ¢e nam
zauzvrat dati novac (mjenjacnicaili banka) ili pruziti uslugu. Danas ga u inozemstvu izdaju
putnicke agencije i banke, a kod nas samo banke zaduZivanjem deviznog racuna kupca
Ceka.

Kupiti ga u svijetu moze fiziCka osoba, i to za gotovinu kod preuzimanja. Glasi na ime i
na okrugli iznos. Bitni elementi putnikova ¢eka su:

* serija i broj ¢eka

* mjesto i datum unov€enja Ceka

* naziv banke koja je izdala ¢ek

» mjesto na kojem se ek upotrebljava (pla¢anje usluge)
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* naziv valute i iznos
* potpis vlasnika ¢eka kod preuzimanja (tzv. prvi potpis)
* potpis vlasnika Ceka pri njegovoj upotrebi na prodajnom mjestu ili u mjenjacnici.

U svijetu su poznati turisticki Cekovi koje izdaju velike agencije kao: American Express
Company, New York i Thomas Cook and Son Ltd, London. Medutim, danas se u
turistickom prometu koristi sve manje, a zamjenjuju ga drugi instrumenti placanja,
posebno kreditne kartice.

Kreditna kartica

Kreditna kartica je isprava kojom se dokazuje ovlastenje zakonskog vlasnika kartice da
od fizi€kih ili pravnih osoba koje su sklopile ugovor s izdavateljima kartice zahtijeva
ispunjavanje usluge ili prodaju robe.

|zdavatelj (banka) kreditne kartice snosi punu odgovornost za placanje robe ili usluge koja
je takvom karticom placena.

Kreditne kartice €esto su nazvane i “plasti¢ni novac”. Kreditnom karticom se koristi platitel;
(duznik) kao zamjenom za gotovinu kad placa primatelju (kreditoru) robu ili uslugu.

Kartica uvijek glasi na ime i neprenosiva je. Kartica sluzi za viSekratnu upotrebu. Uvijek
je u vlasnistvu izdavaoca kartice, odnosno kreditne institucije koja ju je izdala.

U poslovanju s kredithom karticom na trziStu se susrecemo s tri subjekta: kreditna
organizacija izdavatelj je kartice, ima interes u sredstvima koja se akumuliraju iz
Clanarine, sredstvima od provizije prodajnih mjesta, nizu dodatnih poslovnih aranzmana
te “zadrzavanju” uplata prema prodajnim mjestima. Vlasnik kartice ima sigurnost i kredit
(odgoda plac¢anja). Prodajno mjesto ima interes u privlaCenju kupaca vece platezne
mogucénosti i u povecanju prometa. Koristi se psihologijom kupnje, {j. klijent lakSe i brze
troSi kad kupuje “na potpis” nego kad mora izdvojiti gotovinu.

Vrste kreditnih kartica

Prema prihvatu (akceptiranju):
- kartice koje vrijede u zemlji izdavanja i internacionalne kreditne kartice koje vrijede
i prihvacaju se na medunarodnom trzistu;
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- prema kriteriju raCuna uz koji je kartica vezana: debitne, kreditne Kkartice,
pretplatniCke kartice;

- prema kriteriju korisnika: osobne, poslovne, osnovne i dodatne, bankovne
(financijske), kartice firmi.

Debitne kartice mogu biti i osobne i poslovne kartice, a raCuni se placaju trajnim nalogom
poslovnoj banci koja je partner izdavatelja kartice i banaka korisnika.

U poslovnoj praksi €esto ih nazivaju “plati sada — (pay now)”. Ta kartica je vezana uz
tekuci raCun gradanina. Osnovna karakteristika ove kartice je da korisnik placa svoje
troSkove odmah nakon kupnje ili realizacije odredene usluge.

Kreditne kartice vezane su uz kreditnu liniju (buduéi novac). U poslovnoj praksi Cesto se
nazivaju “plati poslije (pay later)”. U trenutku transakcije korisnik ne mora imati novac na
racunu, nego u trenutku dospijeca koji nastupa odgodom, koju odreduje izdavatelj kartice.
Ako je uz karticu odreden i revolving kredit, na dan dospije¢a korisnik placa samo
odredeni postotak dospjelih troSkova, a ostatak nastavlja plac¢ati u jednakim obrocima pri
sliede¢im dospijeCima s obracunanom kamatom. Ako nije ugovoreni kredit, na dan
dospijeca korisnik podmiruje ukupan iznos dospjelih obveza. TrziSni segment ovih kartica
su klijenti koji se odlikuju odredenom plathom sposobnosti, financijskom disciplinom i
sklonoS¢u upotrebi savremenih sredstva placanja.

Pretplatni¢ke kartice - “plati prije”. Karticom (pay before) korisnik unaprijed osigurava
sredstva, prije nego $to dode do transakcije.

Bankovni ¢ek

Putnicka agencija u svom radu obi¢no prima kao sredstva placanja i ove Cekove.
Medutim, stvar je agencije s kojim ¢e izdavateljima ¢ekova (bankama) potpisati ugovor o
reguliranju obaveza u radu s tim ¢ekovima. Upotrebljava se samo u domacem plathom
prometu. Glasi na ime i neprenosiv je. Uz njega klijent redovno dobiva ¢ekovnu iskaznicu
u banci izdavatelja te popis serije i brojeva izdanih ¢ekova.

Svaka banka ima svoje limite koje propisuje u vezi s akceptiranjem tog ¢eka na prodajnim
mjestima. To je Cek kojim vlasnik tekuceg racuna u banci raspolaze sredstvima na tom
racunu — za podizanje gotovine ili za pla¢anje roba i usluga. Taj je ¢ek neprenosiv na
drugu osobu.
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Ne moze se indosirati, jer se ta odredba nalazi na &eku. Cek u trenutku izdavanja mora
imati pokrice na teku¢em racunu. Ovim ¢ekom izdavatelj daje nalog banci da s njegova
racuna Cekovni iznos prenese na racun korisnika ¢eka (remitenta).

Ne postoji obaveza primitka Cekova za podmirivanje obaveza sa osnove kupljene robe ili
realizirane usluge. To prakticno znaci da privredni subjekti i druge pravne osobe za
naplatu svojih potrazivanja nisu duzni primiti ¢ek izdan na teret tekuceg racuna gradana.
O tome hoce li primiti Cek ili ne ¢e odluCuju te pravne osobe, a to reguliraju medusobnim
sporazumom.

Vlasnik ovog Ceka mora prezentirati uredan i valjan ¢ek (na ¢eku ne smije biti ispravljanja,
precrtavanja, mrljanja i sl., ujedno fizicki ne smije biti oSte¢en), ¢ekovnu garantnu
iskaznicu i osobnu iskaznicu.

Zaposlenik na prodajnome mjestu mora provjeriti sve bitne elemente tog ¢eka (posebno
treba pripaziti da nije upisan vedéi iznos od dopustenog ograni¢enja). Uporeduje podatke
upisane na Ceku sa podacima otisnutim na garantnoj ¢ekovnoj iskaznici i provjerava
vlasnikov identitet. Cesto se trazi i upis osobnih podataka vlasnika na poledini ovog &eka.
U posti ili banci klijent na temelju ovog ¢eka dobiva protuvrijednost isplate, a prodajna
mjesta smiju njime samo naplacivati robe ili usluge, a ne isplacivati gotovinu.

Dakle, na prodajnim mjestima Cek smije glasiti na tacan iznos koji je klijent duzan platiti
davatelju robe ili usluge.

Gotovinsko placanje

U domacem plathom prometu pojavljuje se skup pojedinacnih pla¢anja koja se obavljaju
u nacionalnoj novC€anoj jedinici. Tako se i putniCke agencije u poslovanju Koriste
mogucnoscu rada s gotovinom.

Gotovina je zapravo kovani i papirnati novac koje kod nas emitira Centralna banka Bosne
i Hercegovine. Taj novac cirkulira u privrednom prometu i zakonsko je sredstvo pla¢anja
u zemlji. To znaci da su ovu vrstu novca, u skladu sa zakonskim odredbama, duzni primiti
svi sudionici domaceg platnog prometa: fizicke i pravne osobe.
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Gotovinom se danas, prema tome, ostvaruju konacna placanja (i u putni¢kim
agencijama), zbog ¢ega ovu vrstu novca nazivamo i definitivnim novcem, tj. sredstvom
placanja sa svojstvom primarne likvidnosti.

Gotovinom — nov€anicama i kovanicama — kao nov€anom formom i instrumentom
placanja, podmiruju se dugovi u privrednom prometu izmedu fizi¢kih i pravnih osoba —
predajom novca od stranke duznika vjerovniku.

U naSem domacem platnom prometu, gotovinu €ini jo§ znatan dio nov€ane mase.

U svijetu je situacija drukcija, posebno zato Sto u razvijenim zemljama sve vise
prevladava bezgotovinsko placanje, a kartiCne institucije teze sve vecoj eliminaciji
gotovine.

U praksi putnickih agencija, posljednjih godina i kod nas, sve se viSe uo€avaju pri placanju
agencijskih usluga bezgotovinska sredstva u odnosu na gotovinu. Konvertibilnu marku
kao zakonsko sredstvo placanja u Bosni i Hercegovini, u obliku nov€anica i kovanica,
izdaje u emisijska banka. Ovo znaci da su svi sudionici domacéega platnog prometa duzni
primiti spomenute nov€anice i kovanice radi naplate svojih potrazivanja i njima definitivnho
plac¢ati nov€ane obveze.

U radu agencije kao privrednog subjekta potrebna je i blagajnicka gotovina koja
udovoljava potrebama svakodnevnog nov€anog opticaja, a nalazi se u trezorima
poslovnih banaka. Ovom gotovinom koriste se i putni¢ke agencije u svom poslovaniju.

Zakonodavac propisuje da svi korisnici, pa tako i agencije sva svoja nov€ana sredstva
vode na racunima kod poslovne banke. Korisnik ovih sredstava (putni¢ka agencija) ima
obavezu da gotovinu primljenu tokom dana na vlastitoj blagajni (dnevni pazar) uplati istog
dana ili najkasnije sutradan na blagajni poslovne banke u korist svog ziroracuna.

Takode je regulirana mogucnost obavljanja isplata gotovine za odredene namjene i u
manjim iznosima. Odreden je tzv. “blagajni¢ki minimum”, tj. iznos gotovine koju agencije
mogu dnevno drzati u blagajnama i njom placati raznovrsne nabave i usluge, ako
pojedinacne isplate ne premasuju odredeni (dopusteni) iznos.

Pojam i nacela kalkulacija

Rije€ kalkulacija poti¢e od latinske rijeci calculatio, $to znadi izraCunavanje. Kalkulacija je
racunski postupak pomocu kojeg se izraCunavaju proizvodne i prodajne cijene proizvoda.
Osim zakona ponude i potraznje, prodajnu cijenu odreduje i niz drugih faktora.
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Da bi se odredila ispravna politika cijena, treba utvrditi koje su najnize moguce cijene
usluga po kojima se jo$ isplati poslovati, najpovoljnije cijene koje se mogu posti¢i na
trziStu i koliku dobit treba ostvariti u odredenim trZiSnim uvjetima.

Pravilna izrada kalkulacija ukljuCuje posStovanje nacela tacnosti, ekonomicnosti,
prilagodljivosti i usporedivosti podataka. NacCelo tacnosti podrazumijeva pravilno
ukljuCivanje svih troSkova prema odgovarajuc¢im ucincima.

10.5. Poslovno udruzZivanje

Putni¢ke se agencije udruzuju radi ostvarivanja zajedni¢kih poslovnih interesa, jer je
inaCe ono bespredmetno. Temeljni razlog udruzivanja putni¢kih agencija je smanjenje
troSkova poslovanja. Naime, zajednicki nastup na trzistu, zajednicki marketing, a osobito
promocija, zajedniCko organiziranje izleta i putovanja i slicno trazi znatno manje novca
nego da svaka putniCka agencija, Clanica odredenog udruzenja, mora samostalno
financirati navedene poslovne aktivnosti. Takoder, zajedniCki zakup smijestajnih
kapaciteta i kapaciteta prijevoznih sredstava omogucava im smanjenje rizika, odnosno
njegovu disperziju.

Poslovno udruZivanje moze biti horizontalno i vertikalno.

Pod horizontalnim udruzivanjem razumijevamo povezivanje poslovnih subjekata u istoj
gospodarskoj grani (npr. djelatnosti turistickog posredovanja). Svaka ¢lanica udruzenja
proizvodi odredene dijelove, a zajedniCki proizvode cijeli proizvod. Na taj se nacin one
mogu specijalizirati za odredeni segment poslovnog procesa, a to rezultira
racionalizacijom troSkova te boljom konkurentnoscu i kvalitetom proizvoda i usluga. Ovaj
vid udruZivanja jo$ se naziva i lateralnom integracijom.

Pod vertikalnim udruzZivanjem opéenito razumijevamo povezivanje poslovnih subjekata
koji na taj nacin stvaraju tzv. kombinatski tip poslovne organizacije. Poslovni subjekti
mogu biti u istoj, ali i u razliCitim privrednim granama, medutim, njihova medusobna
povezanost proizilazi iz toka proizvodnog procesa: sirovine — poluproizvod — finalni
proizvod. U turizmu taj tok moZzZe izgledati ovako: putniCka agencija — prijevoznik —
hotelijer. Clanice vertikalnog udruZenja na taj nadin smanjuju trodkove poslovanja te
osiguravaju izvore nabave i bolju povezanost s trzistem prodaje.

Postoje dva tipa vertikalnog udruzivanja: prema naprijed i prema natrag.
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Prema naprijed odredeni poslovni subjekt prikljuCuje one subjekte koji obavljaju poslovne
faze koje slijede nakon njegove, a prema natrag one koji obavljaju poslovne faze koje
prethode njegovo;.

Postoje razliciti oblici poslovnog udruzivanja.

Ono moze biti vremenski ograni¢eno u vezi s odredenom prilikom ili dogadajem, npr. kad
viSe razli¢itih putnickih agencija zajedniCki zakupi kapacitete odredenog prijevoznika
prilikom praznika ili odredenog sportskog, kulturnog, zabavnog ili slicnog dogadaja.

Ono moze biti dugoro€nog karaktera, a moze se odnositi samo na jedan segment
poslovnih aktivnosti (npr. zakup smjestajnih kapaciteta ili promocija na odredenom
trzistu), kao i na cjelokupno poslovanje.

Obzirom na karakter povezanosti medu ¢lanicama udruzenja ono moze biti manije ili vise
strukturirano. S jedne strane, ono moze biti neformalno, a s druge strane, moze se raditi
o odredenoj razini formalizirane povezanosti, pri ¢emu su odredena prava i obaveze
svake od Clanica udruzenja u odnosu na druge.

Klasteri

Najcesci oblik poslovnog udruzivanja jesu clusteri. Radi se 0 medusobnom udruZivanju
veceg broja putnickih agencija razliCitih veli€ina radi poboljSanja konkurentskog polozZaja
na trziStu. lako svaka pojedina Clanica i dalje ostaje samostalan poslovni subjekt,
odreduje se jedinstvena trziSna politika na razini clustera.

U ekonomskom smislu klasteri se mogu definirati kao suvremeni model umrezavanja
preduzeca formiranjem lanca suradnje na osnovu proizvodne kooperacije, prometa i
pruzanja usluga, u kojima se na fleksibilan nacin pokreée razvoj malih i srednjih
preduzeca. Porter definira klaster kao geografsku koncentraciju medusobno povezanih
preduzeca, specijaliziranih dobavlja¢a, isporucioca usluga, firmi i srodnih industrija, i sa
njima povezanih ustanova, na primjer univerziteti, razvojne agencije, udruzZenja
poduzetnika, privredne komore i slicno, koje se medusobno nadmecu u poslovanju ali
istovremeno i saraduju.

Klasteri u turizmu su prvi put nastali u Francuskoj prilikom izgradnji velikih ski-centara na
Alpama kada su se pocela udruzivati sva preduzec¢a raznolikih djelatnosti koja su bila
zainteresirana za kooperaciju u izgradnji novih ski-centara, kao i plasman svojih
proizvoda i usluga u ski-centrima.
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Klasteri se dijele u tri grupe:

- Nacionalni klasteri - Ciji su glavni cilievi od nacionalnog znacaja, kao $to su
problem infrastrukture, planiranje prostora, jaCanju domace proizvodnje |
smanjenje uvoza... Za rad ovih klastera neophodna je nacionalna (drzavna)
strategija kao i nacionalne sektorske strategije razvoja. Novi nacionalni Zakon o
turizmu treba biti baziran na Nacionalnoj strategiji turizma.

- Regionalni klasteri — se fokusiraju na razvoj jedne regije radi poboljSanja
konkurentnosti regije i razvoj infrastrukture. Oni se po pravilu formiraju oko nekog
resursa kao Sto je drvo, ruda ili industrija vina i sl.

- Komercijalni klasteri — nisu klasteri po strogoj definiciji ali se ¢esto navode kao
klasteri. Nastaju kada se grupa preduzec¢a odluci da udruZzi i radi zajedno na nekim
projektima. Ukoliko se saradnja zavrSi na kraju projekta, klister nestaje.

- Klasteri svi za jednog, jedan za sve — osnovani su radi zajednickog nastupa na
trziStu, bilo da je rije€¢ o opremi, ljudskim resursima, znanju, tehnologijama, sa
ciiem da nadma$e konkurente. Cesto se pojavijuju pod zajednickim
logom/brendom | najveéu paznju posvecuju unapredenju komunikacije i razmjeni
informacija izmedu ¢lanova, marketing i sl.

Cest je oblik u poslovnoj praksi ono udruzivanje vie putni¢kih agencija od kojih je svaka
od Clanica udruZenja specijalizirana za razliit segment poslovnih aktivnosti, odnosno
razli¢ito trziSte. Jedan od oblika poslovnog udruzivanja jest i informacijsko partnerstvo.
Radi se o0 obliku poslovnog udruZivanja izmedu poslovnih subjekata iz razli€itih djelatnosti
koji medusobno ne konkuriraju, vec "dijele" istog potro$aca.

Ortastvo ili partnerstvo oblik je poslovnog udruzivanja dvije ili viSe putni¢kih agencija.
Partnerstvo je ugovorom zasnovani obavezno-pravni odnos o udruzivanju dva ili viSe
subjekata u cijelosti ili djelimicno radi postizanja nekog zajednickog cilja. Partnerstvo
podrazumijeva postojanje odredenog sporazuma, makar i u labavoj zajednickoj
organizaciji, pomocu kojeg svaki ortak, to jest partner, ima odreden uticaj i pravo uc¢esca
u odlucivanju. Partnerstvo ne podrazumijeva stvaranje nove pravne osobe. U odredenim
se slu€ajevima cClanice udruzenja, ako poduzetnici prepoznaju u tome svoj poslovni
interes, mogu odluciti i na fuziju, to jest poslovno spajanje. U tom slu€aju vise nije moguce
govoriti o udruzivanju dvije ili viSe razliCitih putnickih agencija, ve¢ o jedinstvenom
poslovnom subjektu.

Sektorsko udruzivanje
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Sektorska udruZenja su stru¢no-poslovne organizacije koje se osnivaju radi
unapredivanja, uskladivanja i zastupanja zajedni¢kih interesa Clanova. Sektorska
udruzenja osnivaju se na nacionalnom i na medunarodnom nivou.

ZnacCajan dogadaj u oblasti turisticCkog posredovanja sa pravom se moze smatrati
oshivanje dobrovoljnog Udruzenja/udruge turisti¢kih/putni¢kin agencija u Bosni i
Hercegovini — UTA BiH osnovanog 1998., a zatim preregistrovano 2003. godine.
UdruZenje okuplja oko 70 agencija iz cijele Bosne i Hercegovine i Clanica je Unije
asocijacija turistiCkih agencija Jugoisto¢ne Europe: Makedonija — ATAM, Albanija — ATA,
Bosna | Hercegovina — UTA, Crna Gora — CTU, Srbija — YUTA, Hrvatska — UHPA (vidi:
www.uta.ba ).

Redovni ¢lanovi su pravne osobe i to su firme, koje se kao osnovnom djelatnos$c¢u bave
turistickim posredovanjem, kupnjom i prodajom smjestajnih, saobracajnih i drugih usluga
te koje imaju sjediste u Bosni i Hercegovini. Clanice UTA BiH osim $to su obavezne
ispunjavati uvjete propisane Zakonom o turistickoj djelatnosti i pravilnicima koji ureduju
poslovanje turisti¢kih/putni¢kih agencija, izmedu ostalog, trebaju poStovati Pravila
profesionalnog i etickog ponasanja u radu i poslovanju te prihvatiti UTA BiH Opce uvjete
organizacije putovanja i izleta. U Bosni i Hercegovini djeluje Udruzenje hotelijera i
restoratera — UHR BiH. U Bosni i Hercegovini djeluju i Udruzenja kampova,
avanturistiCkih aktivnosti, raftera, receptivnih agencija isl.

Udruzenje Hrvatskih putnickih agencija — UHPA, blisko suraduje s glavnim uredom HTZ-
a (Hrvatska turisti¢ka zajednica), kao i uredima zupanijskih, gradskih i op¢inskih turisti¢kih
zajednica, HUH-om (Hrvatska udruga hotelijera i restoratera), KUH-om (Kamping
udruzenje Hrvatske), Hrvatskom udrugom marina, UNPAH-om (Udruga nezavisnih
putni¢kih agenata Hrvatske), HGK-om (Hrvatska gospodarska komora), HOK-om
(Hrvatska obrtni¢ka komora) te s drugim udrugama. UHPA predstavlja hrvatske putni¢ke
agencije u svjetskim, medunarodnim i najvaznijim nacionalnim strukovnim udrugama
putnickih agencija. Podrucje djelovanja UHPA-e je podrucje Republike Hrvatske. UHPA
objedinjuje 211 ¢lanica (186 redovnih i 25 pridruzenih ¢lanica) sa ukupmo 424 poslovne
jedinice koje djeluju u Hrvatskoj i drugim zemljama.

U Hrvatskoj osim UHPA-e djeluju joS dva sektorska udruzenja putniCkih agencija.
Takoder dobrovoljno udruzenje — Udruga nezavisnih putni¢kih agenata Hrvatske
(UNPAH) te Hrvatsko udruzZenje putnickih agencija (HUPA) pri Hrvatskoj gospodarskoj
komori koje okuplja sve tvrtke registrirane u Hrvatskoj za (prema NKD-u) djelatnost
putnickih agencija i turoperatora te ostale usluge turistima.
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Nacionalna asocijacija turistickih agencija Srbije — YUTA, osnovana je 1954. godine, i
posluje kao neprofitna organizacija. 1zuzetno u YUTA se mogu udruZiti i druge turistiCke
agencije i preduzeca, drustva i individualni privrednici koji nisu registrovani za agencijsko-
turistiCke djelatnosti sa sjediStem van teritorije R. Srbije u svojstvu pridruZzenog, odnosno
poCasnog €Clana. Danas je vecina turistiCkih agencija u€lanjena u YUTA i preko njenih
&lanica se obavlja oko 95% ukupnog turistickog prometa Srbije. Clanice moraju da
ispunjavaju visoke Opste i posebne standard YUTA Sto je pretpostavka kvalitete i
garancije zastite turista i poslovnih partnera.

Cilj sektorskih udruzenja putni¢kih agencija na medunarodnoj razini unaprjedenje struke,
ali i zastita potrosSaca.

UFTAA — United Federation Of Travel Agents' Associations — Svjetska udruga
nacionalnih udruga putnickih agencija sa sjediStem u Monaku najstarija je medunarodna
organizacija putni¢kih agencija. UFTAA je osnovana 1919. godine pod nazivom FUAAV
(Féderation Universelle des Associations des Agences de Voyage). UFTAA sjedinjuje
udruge organizatora putovanja i putnickih agencija iz 103 zemlje te pojedinacne davatelje
turistickih usluga iz tih zemalja.

Europsko udruzenje putnic¢kih agencija je ECTAA — Group of National Travel Agents' and
Tour Operators' Associations Within the EU — Udruga nacionalnih udruga putnickih
agencija i organizatora putovanja zemalja Europske unije sa sjedistem u Bruxellesu.
ECTAA je osnovana 1961. godine i sjedinjuje 23 udruge iz 22 zemlje EU i udruge iz Sest
zemalja koje nisu cClanice EU, medu kojima je i UHPA, hrvatsko sektorsko udruzenje
putni¢kih agencija. ECTAA broji oko 10.000 Elanica.

Medu najpoznatija nacionalna udruzenja putni¢kih agencija ubrajaju se ASTA i DRV.

ASTA — American Society of Travel Agents — Ameri¢ka udruga putni¢kih agencija sa
sjedisStem u Alexsandriji, u Virginiji, i u SAD-u najve¢a je svjetska udruga putnickih
agencija, a broji vise od 26. 000 ¢lanica iz SAD i vise od 170 zemalja svijeta.

DRV — Deutscher Reisebiro und Reiseveranstalter Verband e. V. — Njemacka udruga
putni¢kih agencija i organizatora putovanja i agencija sa sjedistem u Berlinu. Ova udruga
broji viSe od 5.300 ¢lanica iz Njemacke i drugih zemalja.

Osim medunarodnih udruga za djelatnost putni¢kih agencija vazne su i udruge ugostitelja
i prijevoznika, kao IH&RA (Svjetska udruga hotelijera i restoratera), IATA (Svjetska
udruga zraCnog prometa), IRU (Svjetska udruga cestovnog prometa) itd.
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10.6. Ostale poslovne aktivnosti u turistickoj agenciji

Organizacija ostalih poslovnih aktivnosti u turistickoj agenciji moze se podijeliti na:
- Finansijsko poslovanje turistiCke agencije
- Plansko-analiti¢ki poslovi
- Zajednicki (op¢i) i posebni stru¢ni poslovi u turisti¢koj agenciji.

Finansijsko poslovanje turisticke agencije

Finansijski poslovi u turistickoj agenciji obavljaju se u sklopu posebnog sektora koji se
dijeli na viSe organizacijskih radnih jedinica, temeljnih skupina poslova:

- Fakturisanje

- Finansijska operative

- Knjigovodstvo

Fakturisanje je posao koji se sastoji od sastavljanja raCuna i slanja na naplatu.

Finansijska operativa se sastoji iz kompleksnijih poslova kao §to su:
- Pribavljanje finansijskih sredstava potrebnih za rad agencije
- Devizno poslovanje
- Blagajni¢ko poslovanje
- Kontrola i likvidacija dokumenata
- Plaéanje prispjelih obaveza
- Obracun plac¢a

Uprava za indirektno-neizravno oporezivanje iz Banja Luke, odnosno Sektor za poreze,
je 01.02.2006 godine, dala obavjestenje turistiCkim/putni¢kim agencijama pod brojem:
04/17-75/1/06 koje glasi:

1) Putni¢kim agencijama i tur operatorima smatraju se, u smislu ¢lana 46. Stav (1)
Zakona o porezu na dodatu vrijednost (,Sluzbeni glasnik Bosne i Hercegovine®,
broj: 9/05 i 35/05), obveznici koji pruzaju turisticke usluge i koji, u vezi sa tim
uslugama, postupaju u svoje sopstveno ime, pri ¢emu za organizaciju putovanja,
koriste dobra i usluge drugih obveznika koje putnici neposredno koriste i placaju
porez na dodanu vrijednost u skladu sa navedenim ¢lanom Zakona.
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Za promet usluga smatra se da je izvrSen u Bosni i Hercegovini, u smislu Clana 15.
Stav (1) tacka 1. i 2. Zakona, ako obveznik ima stalno sjediSte u Bosni i
Hercegovini iz koga se pruzaju usluge, ili u nedostatku takvog sjedista, ima stalnu
adresu ili uobi€ajeno mjesto stanovanja u Bosni i Hercegovini.

Sve usluge koje putniCka agencija izvrSi za organizaciju putni¢kih pogodnosti
smatraju se jedinstvenom uslugom, shodno stavu (2) istog ¢lana Zakona.

Clanom 46, stav (4) Zakona, propisano je da je osnovica jedinstvene usluge koju
vrsi turistiCka agencija iznos koji predstavlja razliku izmedu ukupne naknade koju
placa putnik i stvarnih troSkova koje putni¢ka agencija pla¢a za primljena dobra i
izvrSene usluge od strane drugih obveznika, bez poreza na dodanu vrijednost.
Shodno navedenom, ukoliko agencija vrSi organizaciju i prodaju aranzmana
odnosno pruza turistiCku uslugu, te u vezi sa tom uslugom nastupa u svoje ime, a
za organizaciju putovanja koristi dobra i usluge drugih obveznika koje putnicima
neposredno koriste, ista obracunava i pla¢a porez na dodanu vrijednost na razliku
izmedu ukupne naknade koju placa putnik i stvarnih troSkova koje putnicka
agencija placa za primljena dobra i izvrSene usluge od strane drugih obveznika,
bez poreza na dodanu vrijednost.

Ukoliko nisu ispunjeni svi uslovi iz Clana 46. Zakona, putniCka agencija
obraCunava, naplacuje i plata porez na dodanu vrijednost po opstim uslovima
propisanim Zakonom, u skladu sa ¢lanom 84. Stav (1) Pravilnika o primjeni Zakona
o porezu na dodanu vrijednost (,Sluzbeni glasnik Bosne i Hercegovine®, broj:
93/05)

Shodno navedenom, ukoliko putni¢ka agencija ne nastupa u svoje ime, ve¢ u ime
drugog lica, ili ukoliko pri pruzanju usluga ne primi dobra i usluge drugih obveznika
koje putnici neposredno koriste, ista ne mozZe primjeniti poseban postupak
oporezivanja, odnosno obraCunavanje poreza na dodanu vrijednost vrSi se u
skladu sa opstim uslovima propisanim Zakonom.

Pri tome, ako putni¢ka agencija ne nastupa u svoje ime ve¢ u ime drugog lica
(prodaje aranzman druge agencije), ista se smatra posrednikom u pruzanju
usluge, te obraCunava porez na dodanu vrijednost na naknadu (posrednicku
proviziju) koju ostvari po osnovu pruzanja usluga posredovanja u prodaiji
aranzmana.

Porez na dodanu vrijednost, u smislu ¢lana 3. Zakona, placa se na promet dobara
i usluga koji poreski obveznik, u okviru obavljanja svoje djelatnosti izvrSi na teritoriji
Bosne i Hercegovine uz naknadu, kao i na uvoz dobara u Bosnu i Hercegovinu.

Za promet usluga smatra se da je izvrSen u Bosni i Hercegovini ako obveznik ima
stalno sjedisSte u Bosni i Hercegovini, iz koga se pruzaju usluge ili, u nedostatku
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takvoga mjesta, ima stalnu adresu ili uobiCajeno mjesto stanovanja u Bosni i
Hercegovini, u skladu sa ¢lanom 15. Stav (1) Zakona.

Lice koje podlijeze placanju poreza na dodanu vrijednost je, u smislu ¢lana 13.
Stav (1) tacka 1. Zakona, obveznik koji vr§i promet usluga na koje se obraCunava
porez na dodanu vrijednost.

Clanom 20. Stav (1) Zakona propisano je da je poreska osnovica prometa dobara
i usluga oporezivi iznos naknade koju obveznik primi ili treba da primi za
isporu¢ena dobra ili pruzene usluge, uklju€ujuéi subvencije koje su neposredno
povezane sa cijenom tih dobara ili usluga, u koju nije uklju¢en porez na dodatu
vrijednost, ako Zakonom nije drugacije propisano.

Shodno navedenom, usluge posredovanja u prodaji avionskih karata podlijezu
oporezivanju u Bosni i Hercegovini ukoliko obveznik koji pruza navedene usluge u
Bosni i Hercegovini ima stalno sjediste, stalnu adresu ili uobi€ajeno prebivaliste.
Pri tome, poreska osnovica je iznos naknade koju obveznik primi ili treba da primi
za izvrSene usluge posredovanja u prodaju avionskih karata.

4) Poreska obaveza nastaje, u skladu sa ¢lanom 17. Stav (1) Zakona, placanjem ili

djelimi¢nim pla¢anjem ukoliko je isto izvrSeno prije izdavanja fakture ili isporuke
dobara, odnosno usluga.
Shodno navedenoj zakonskoj odredbi, te s obzirom da turistiCka agencija
obraCunava i pla¢a porez na dodanu vrijednost na iznos razlike izmedu ukupne
naknade koju placa putnik i stvarnih troSkova koje putni¢ka agencija placa za
primljena dobra i izvrSene usluge od strane drugih obveznika, bez poreza na
dodanu vrijednost, pri uplati rate za turistiCku uslugu unaprijed, turisticka agencija
Ce obraCunavati porez na dodanu vrijednost na razliku u cijeni sadrzanu u
navedenoj uplati.

Federalno Ministarstvo Finansija je na upit UTA BiH, od 05.04.2011. i nakon zajednickog
sastanka sa predstavnicima UTA BiH od 13.6.2011. godine, dalo slijedece tumacenje pod
brojem: 05-15-2653/11:

U vezi Vaseg akta, koji se odnosi na primjenu Zakona o fiskalnim sistemima (Sluzbene
novine Federacije BiH, broj: 81/09), a na osnovu zakljuaka sa zajednickog sastanka,
odrzanog 13.06.2011. godine, dajemo sljedeci odgovor:

U skladu sa odredbom ¢lana 4. Stav 1. Zakona o fiskalnim sistemima, svako lice koje je
upisano u odgovarajuci registar za promet dobara, odnosno za pruzanje usluga klijentima
ima obavezu evidentiranja svakog pojedinatno ostvarenog prometa preko fiskalnog
uredaja, osim izuzetnih djelatnosti propisanih ¢lanom 5. Zakona o fiskalnim sistemima.
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U Vasem konkretnom slucaju, kada se radi o pruzanju usluga iz oblasti turizma, gdje se
ne moze uvijek sa pouzdano$c¢u odrediti prava cijena koStanja usluge, kao i pripadajuci
porez, te da se VaSe poslovanje u smislu obraCunavanja i placanja PDV-a vrSi na osnovu
tumacCenja Uprave za indirektno oporezivanje BiH, u Cijoj nadleznosti je tumacenje
propisa iz oblasti PDV-a, po kojem ste do sada radi pravovremenih podnosenja PDV-a
prijava, u pojedinim situacijama kalkulativno izrazavali PDV, te naknadno radili potrebna
uskladivanja, a da propisi o PDV-u ne tretiraju Zakon o fiskalnim sistemima, za sve
obaveze koje proistiCu u vezi PDV-a primjenjujete propise o PDV-u koji su na snazi, a
putem fiskalnih uredaja ostvareni promet.

Kako bi se ispostovale odredbe Zakona o fiskalnim sistemima a radi lakSeg evidentiranja
ostvarenog prometa, mozete prilikom izdavanja fiskalnog racuna na istom evidentirati
promet sa nultom stopom PDV-a, s tim da zbog tehnic¢kih rjeSenja koja su ponudena, kao
oznaku te stope mozete koristiti oznaku “J”-nedefinirana propisanu ¢lanom 14. stav (3)
Pravilnika o izgledu fiskalnih, nefiskalnih i testnih dokumenata, znacenju pojedinih
podataka sadrzanih u fiskalnim dokumentima i konturama fiskalnog loga (“Sluzbene
novine Federacije BiH” broj 11/10). Kako ukupna cijena koju placa klijent za pruzenu
uslugu sadrzi i PDV, koji Vi ne trebate posebno iskazivati na fiskalnim racunima, u nazivu
usluge u Sifarniku baze artikala treba navesti da je usluga sa PDV-om.

Obaveza izdavanja fiskalnog raCuna postoji u momentu ostvarivanja prometa, tako da ste
u skladu s tim duzni klijentu izdati fiskalni raCun za izvr§enu uslugu, s tim da ukoliko se
za ostvareni promet po osnovu prodaje roba ili usluga Salju fakture, fiskalni raun se moze
izdati u momentu fakturisanja, uz obavezno postojanje jedoznacne veze izmedu fakture
i fiskalnog racuna (broj fiskalnog raCuna na samoj fakturi i prilog fiskalni racun).

Ukoliko u Vasem poslovanju vrsite i prodaju usluga na kredit (rate, avansna uplata),
ostvareni promet po tom osnovu se mozZe u cjelosti evidentirati u momentu prve ili u
momentu posljednje uplate, ili za svaku pojedina¢nu ratu-uplatu izdavati fiskalni racun.
U potpisu Ministar, Ante Krajina.

Knjigovodstvo se vodi uobiajenim knjigovodstvenim tehnikama koje podlijezu
zakonskim propisima te se osim finansijskih u turistickim agencijama vodi i:

- Knjigovodstvo osnovnih sredstava

- Knjigovodstvo kupaca i dobavljaca

- Devizno knjigovodstvo

- Materijalno knjigovodstvo

- Pogonsko knjigovodstvo

- Knjigovodstvo placa

- Finansijsko knjigovodstvo



114

Racunovodstvena funkcija organizira se na nivou firme (agencije) kao zajednicka stru¢na
sluzba sa zadatkom pracenja i evidentiranja kretanja ukupne imovine firme. Na nivou
odjela i poslovnice zadrzavaju se poslovi obracuna aranzmana odnosno poslovi obracuna
izvrSenih poslova. Obzirom da agencije teze profitnoj samostalnosti operativnih jedinica
koje su u njenom sastavu, time viSe odgovara decentralizirani oblik organizacije
rac¢unovodstvene funkcije.

Plansko-analiticki poslovi (planovi agencije) u turistickim agencijama mogu biti:

Plan prodaje

Plan usluga prijevoza

Plan potrebnih usluga smjestaja

Plan investicija

Plan nabavke razlicitih vrsta potrebnog materijala za poslovanje agencije
Plan materijalnih troSkova i amortizacije

Plan cijena pojedinih usluga turisticke agencije
Plan obrtnih sredstava

Plan ukupnih prihoda

Plan raspodjele placa

Plan obrazovanja i specijalizacije kadrova agencije
Plan devizne bilanse

Plan pokazatelja uspjesnosti poslovanja

Zajednicki (opci) i posebni stru¢ni poslovi u agenciji

To su poslovi koji omoguc¢avaju djelovanje agencije kao poslovnog organizma kao Sto

Su:

Knjigovodstvo

Finansijska operative

Kadrovski poslovi

Op¢i poslovi u skolopu kojih se vode pravnicki poslovi, poslovi sekretara,
protokola, ekonomata i odrzavanje prostorija.

Plansko-analiti¢ki poslovi

Razvojni poslovi

Pojam uspjeha u poslovaniju turisti¢kih agencija je USPJEH koji je relativan pojam i moze
se posmatrati na nivou cijelog preduzeca, organizacijske jedinice ili na razini proizvoda.
Osnovni pokazatelj uspjeha je DOBIT.
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Razlika u cijeni — je stvarna vrijednost ukupnog prihoda agencije, bez sredstava koja
nisu nastala agencijskim radom is a kojima ne raspolaze agencija veC ona pripadaju
poslovnim partnerima turistiCke agencije.

Dohodak agencije nije jednak razlici u cijeni. On se razlikuje za visinu stvarnih troSkova
agencije (troskovi materijala, energije, zakupa prostorija...).

TuristiCke agencije prihod ostvaruju iz:
- Provizije
- Prodaje vlastitih usluga na domac¢em i medunarodnom trzistu
- Prodaje razliCite robe
- Udjela u zajedniCki ostvarenom dohotku sa drugim davaocima usluga na
turistiCkom trzistu...

Napokon uspjesnost poslovanja se mjeri ekonomicnoscu i rentabilnoScu kao najvaznijim
pokazatellem uspjeSnosti poslovanja, jer pokazuje ulogu kapitala u stvaranju
akumulacije.

Ostalo (svakodnevno dostupno na uvid ovlastenim osobama - inspektorima)

- Odobrenje nadleznog organa za obavljanje djelatnosti
- Knjiga evidencije radnika

- Prijave radnika na PIO

- Prijave radnika na zdravstveno osiguranje

- Ugovori o radu (sa svakim radnikom)

- M-4ili potvrdu o predaji M-4 u PIO za proslu godinu

- Platne liste i dokaze o isplacenim platama i doprinosima
- Sihtarica (satnica) o radu radnika u toku mjeseca

- Ljekarsko uvjerenje za sve radnike

- Ormaric prve pomoci

- Protiv pozarni aparati (redovni atesti i punjenje)

- Istaknuto radno vrijeme

- Grb i zastava u javhom prostoru

- Registar kasa

- Dokaz o uplati naknade za Sume i turisti¢ku zajednicu
- Knjiga udjela za sve d.o.o.

- Knjiga zalbi

- Pravilnik o zastiti na radu

- Pravilnik o zastiti od pozara

- Uvjerenje o poloZenom ispitu za voditelja poslovnice
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U zavisnosti od Sirine djelatnosti putnicke agencije, inspektori mogu traziti na uvid i:
Sanitarne knjizice za sve radnike koji su vezani za rad sa trgovinom i ugostiteljstvom;
ateste za sve strojeve i alatke na elektri¢ni pogon; istaknuti cjenovnik za sve robe i usluge;
trgovacka knjiga (za sve trgovacke objekte); knjiga Sanka za ugostitelje; Pravilnik o
formiranju cijena proizvoda (roba) i usluga; Pravilnik o radu (za d.o.o. sa 15 i vise
radnika); Pravilnik o organizaciji i sistematizaciji radnih mjesta; opci uslovi poslovania;
Pravilnik o racunovodstvu; Pravilnik o racunovodstvenim politikama; Pravilnik o
finansijskom poslovanju; Pravilnik o blagajnickom poslovaniju.
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