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uvoD

Moderni turizam, onakav kakav danas poznajemo, nastao je polovinom XIX stolje¢a. lako
putovanja iz ranije historije Covje€anstva imaju neke elemente turisti¢kih putovanja ona se ipak
ne mogu izjednacCavati sa turisti¢kim 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 dogadaji na koje putuju svi
slobodni gradani gr¢kih drzava,a motiv putovanja su nadmetanja u atletskim disciplinama,
oratorstvu i pjesnidtvu. Prekidaju se svi ratni sukobi i progladava se “sveti mir“. Svaki gradanin
Grcke bio je duzan pruziti gostoprimstvo putniku koji putuje na Olimpijske igre, iz Cega ée 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 fizitka spremnost legija, velika se paznja posvecivala fizi¢koj 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 gradeni da bi povladtena klasa mogla provoditi ljetni
period van rimskih zidina.

Pojava kr§¢anstva donosi promjene i u nacinima rekreacije. Povladtena klasa i dalje zadrzava
neke oblike aktivne rekreacije kao Sto su viteski turniri i lovni pohodi, a vecina stanovnistva putuje
na vjerska hodoSasca.

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

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 1



fabrikanata pod nazivom “Grand tour de Europe - Velike ture po Evropi”’. Namjera da se obrazuju
Cesto se pretvarala u viSemjesecne posjete Parizu, Veneciji, BeCu sa obiljem zabave i razonode.
Tuberkuloza, raSirena u to doba, uti¢e da sve vedi broj ljudi posjecuje Alpe.

Pocletak XIX stolje¢a donosi nova otkri¢a, a njihova primjena u saobracaju ¢e znatno doprinijeti
omasovljavanju turisti¢kih kretanja. Spora i neudobna kocija biti ¢e zamijenjena zeljeznicom.
Osnovna prednost Zeljeznice je mogucénost da se jednom kompozicijom preveze veéi broj putnika.
Ovu prednost prvi ée uociti Thomas Cook i organizirati putovanje za ¢lanove antialkoholi¢arskog
drustva na njihovu godiSnju skupstinu. Taj datum veze se za pocetak organiziranog turizma ili
turistiCkih kretanja koja ¢ée poprimiti masovniji karakter. Cook osniva prvu putniCku agenciju u
Londonu i dobiva koncesiju za prodaju zeljezni¢kih karata i van stani¢nih zgrada. Organizira
posjete svjetskim izlozbama u Parizu, Londonu, put oko svijeta parobrodom i posjete Egiptu.
Zahvaljujuéi veoma povoljnim cijenama u putovanja se ukljuCuju 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 Sto je Zeljeznica pokrenula turistiCke potroSace, automobil ¢e donijeti nove mogucnosti.
Otvorice se i oni prostori koji nisu bili dostupni Zeljeznici, a Covjek ¢e moci do¢i u neposredni dodir
sa prirodom, §to ¢e donijeti i pojavu novih vrsta turizma: moto turizam, kamping turizam i sli¢no.

Izmedu dva svjetska rata poc€inje i angaZziranje drzave u oblasti turizma. U vecini zakonodavstava
uvodi se placeni godisnji odmor radnika. Uvidajuéi znacaj turizma za poboljSanje zdravstvenog
stanja stanovnistva i odrzavanje radne sposobnosti, drzave nizom mjera stimuliSu putovanja.

Kraj XX vijeka obiljeZen je masovnim koriStenjem aviona, §to je znatno doprinijelo poveéanju broja
putnika, naro€ito na udaljenijim destinacijama. Ovome doprinosi i sistem tarifa u prijevozu sa
veoma pristupacnim cijenama - Carter letovi. lako se najveci dio svjetskog turistickog prometa
odvija na Evropskom kontinentu, zadnje decenije XX stolje¢a pokazuju, zahvaljujuéi avionu, da
se u turistiCki promet ukljuCuju i veoma udaljene destinacije.

Takode se javlja i preraspodjela zemalja koje su izvori turisticke potraznje. Zahvaljujuéi
priviednom rastu mnoge zemlje se svrstavaju u kategoriju razvijenih zemalja iz kojih se regrutiraju
turisticki potroSadi u medunarodnom turizmu.

Prognoze za razvoj i rast turizma su optimisti¢ne. Prema podacima World Tourist Organisaton -
UNWTO, u svijetu je zabiljezeno preko 1,6 milijardi dolazaka turista. U medunarodnom turizmu,
Evropa je tradicionalno vodeca turistiCka regija u kojoj se stalno ostvaruje viSe od polovine
ukupnih turistickin dolazaka. Zbog brzog rasta dolazaka u destinacije Sirom svijeta, ucesc¢e
Evrope ukupno opada, ali trajno dominira. Sredozemlje je turisticki najaktivnija regija Evrope, jer
ve¢ dugo vremena apsorbira polovinu evropskih i oko Cetvrtinu svjetskih medunarodnih turistickih
tokova.

Prihodi od svjetskog turizma za 2008 godinu govore o priblizno 800 milijardi EUR, odnosno blizu
400 milijardi EUR u Evropi. U Evropi, stalni porast turizma krece se po stopi od oko 4%. U

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 2



zemljama Dalekog Istoka i Polinezije stopa rasta turizma je oko 10%. Evropa, u predvidanjima
WTO do 2020. godine, ostaje prva turisti¢ka destinacija na svijetu sa preko 700 mil. turista ali sa
najmanjom stopom rasta turizma. Predvida se takode da ¢e oko 75% turista u Evropi biti iz same
Evrope. “Komsijski” turizam ce rasti i u ostalim dijelovima svijeta.

Proglasena pandemija koronavirusa (mart 2020.) prouzrokovala je Sok u zdravstvenom,
privrednom i drustvenom smislu, koji ¢e negativno djelovati u periodu pred nama. Ono §to je ve¢
sada sigurno svijet prije proglaSene pandemije koronavirusa i svijet poslije, vise nikada neée biti
isti.

Bosna i Hercegovina ne posjeduje atribute za razvoj masovnog turizma tipa “sunce, more, plaza”
i vjerovatno nikada nece postati destinacija za masovni odmor evropskog prosjec¢nog gradanina.
Sustina, izbora pravca razvoja turizma u Bosni i Hercegovini je da broj no¢enja ne smije da se
iziednacava sa ostvarenim finansijskim prometom.

Ako pogledamo svjetske rang liste zemalja po broju evidentiranih turista i svjetske rang liste
zemalja po prihodu od turizma vidimo veoma velike razlike u redosljedu rangiranih zemalja.

Broj zabiljeZenih dolazaka turista i ostvarenih no¢enja nije direktno proporcionalan i ostvarenim
zaradama od turisticke djelatnosti.

1. KRATKA HISTORIJA PUTOVANJA U BIH

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

Po nacinu rudarstva i metalurgije razlikujemo prahistorijske, anti¢ke i srednjevjekovne djelatnosti.
Kopalo se zlato, Zeljezo, bakar,kalaj (ne zna se gdje), srebro i olovo, Ziva, antimon i arsen...
Anticki pisci su zabiljezili da su stari stanovnici Balkana, lliri, bili vjesti tragacCi za zlatom. Plinije
Stariji spominje proizvodnju od oko 16 kg zlata dnevno. Saguvane su brojne stare jamske karte,
iz kojih je vidljivo da je samo iz Bakovi¢a izvlaCeno u stara vremena godiSnje oko 1.000 kg zlata
i oko 3.000 kg srebra.

U rimsko doba 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).

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...) i potom trasom danasnje ceste Dzemal Bijedi¢ od llidze za Sarajevo, gdje se uz
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KoSevski potok racvao danasSnjom Alipasinom ulicom na sjever za Panoniju, a produzavao
Titovom ulicom preko Pa8inog brda i Sokoca za Argentariju (Srebrenicu) i istoéne krajeve.

Najveci 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 milja cesta po vrlo teSkom
planinskom terenu i time postavio osnovu kasnije vrlo guste cestovne mreze u nasim krajevima.
Najbolje ouvane rimske ceste se mogu vidjeti na Kupreskoj i Nevesinjskoj visoravni kao i u okolini
Stoca.

Srebrenic¢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.

Da bi Sto brze bio obavijeSten o dogadajima u provincijama imperator August je organizirao
Cursus publicus (javna posta). UzduZz 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).

Stari Rimljani su se kupali u javnim banjama koje su imale vrtove, Setalita, 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 no€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...

«Tim cestama su prosli vojnici i trgovci, roba i ideje, proSla je rimska kultura i potom hri§¢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 Sijarié u knjizi «Herceg — Bosno i tvoji gradovi» kaZe: «Ali ni putevi nisu
vje€ni. 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 tesSko 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.»
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Bilo kako bilo, putovanja poslije antike zamiru i tek sa pojavom renesanse se ponovo masovnije
pojavljuju.

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

1.1.  Trgovinski razlozi putovanja

Propasc¢u Rimskog Carstva propale su i tekovine visoke anti¢ke kulture koje je u tim vremenima
saCuvao samo Orijent. Samo u onom dijelu Evrope koji su zaposijeli islamski vliadari postojali su
hamami (Pirinejski i Balkanski poluotoci).

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

Izuzetnu i neuobic€ajenu teZinu imao je Zzenski 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, Stitove i
maceve, znalo se [ za Crkvu bosansku...

ProraCuni ukazuju da je poCetkom XV stolje¢a, samo posredstvom Dubrov&ana, 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 prosje€no 27 tona - D. Kovacevi¢-Koji¢, O rudarskoj proizvodnji u srednjem vijeku.

Tako je bilo sve do otkrica Amerike i 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 prvom spratu pala¢e Sponza.
Slavenska toponomastika za gostionicu je gostilj ili gostilje. Toponim gostilj je veoma Cest u
isto¢noj Bosni.

U vremenima Osmanlija u gradovima su podizani hamami (banje) i bezistani (srednjovjekovne
robne kuce), 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 ogrjev se morao brinuti sam putnik...
Prema tome han je koristonosni objekat, a karavansaraj je humanitarna ustanova — Hamdija
KreSevljakovi¢, 1zabrana djela.
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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 svijecée i lojanice.

Bosna obiluje termalnim i mineralnim izvorima (kiseljaci, slani izvori, sumporna, jodna i sl.) i ljudi
su oduvijek vjerovali u njihovu ljekovitost. Izvor 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 Ishakovié 1462. godine, u Sarajevu. Sultan Orhan je
(1336) osnovao prvi imaret sa musafirhanom u Osmanskom carstvu ali kod Arapa je ova
institucija postojala jo$ u VIl stoljecu.

Poarijeklo 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
hodoc€asnike koje su se podizale pored velikih crkvi. Ve¢ u VI stoljecu u Siriji je bilo vrlo velikih
zgrada koje su podignute za tu svrhu — H. KreSevljakovig, 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, Papradi, Lomnici, Tavnoj...

Potrebno je znati da obnovljeni stari hamami iz vremena Osmanlija u Budimpesti predstavljaju
sjajne kulturne turistiCke atrakcije koje priviate mnogobrojne znatizeljnike iz cijelog svijeta.

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).

Prva zabiljezena pojava kuge u Dubrovniku 1348. je harala Sest mjeseci, kada je umrlo 110
Clanova Velikog vijeCa i oko 7.000 gradana. Dubrov€ani uvode karantenu za brodove koji su
dolazili iz sumnjivih krajeva. Brodovi su sa robom morali ploviti mjesec dana izmedu Molunta i
Mljeta, a putnici ostati na promatranju u Cavtatu i na Mljetu.

U Dubrova¢kom arhivu su saCuvani mnogi dokumenti o odlasku medika u srednjevjekovnu
Bosnu, kada je vlasteli zatrebala ljekarska pomo¢. Sauvana je i Zalba Hercega Stjepana
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Dubrovniku, zbog toga Sto je u gladnim godinama izbjegli narod iz Hercegovine brodovima
prevozio u Italiju i tamo ostavljao.

Prete€e savremenih farmaceuta su bili atari. U Sarajevu se u XVI stolje¢u spominje atarska
Carsija. Atarski ducani-apoteke su bili puni liekovitog bilja u posudama i kutijama sa natpisima na
hebrejskom, turskom i bosanskom jeziku. Najstariji saCuvani atarski du¢an je «apoteka» porodice
Papo, stara oko 350 godina i nalazi se u Muzeju Jevreja u Sarajevu.

U Sarajevu se (1514.) spominju dva hirurga | prva apoteka $to pokazuje grad u stalnom
narastanju. Apoteku je izgradio | uvakufio sandzak-beg Junuz-beg (1514/15.).

Otvaranjem azila za duSevne bolesnike 1768. godine u hadzi Sinanovoj tekiji prakticno pocinje
organizirana zdravstvena sluzba u Bosni i Hercegovini. Posljednji bosanski guverner Topal
Osman — pasa, pod uticajem svoga licnog lije¢nika i biografa dr. Jozefa Keéeta (Koetschet),
gradi prvu vakufsku bolnicu (1866.) u Bosni i Hercegovini u Nadkovac¢ima 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 — Sre¢ko M.Dzaja i Dubravko
Lovrenovié, 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 XIII stolje¢a bosanska biskupija seli u Dakovo, odakle
se vraca u Sarajevo dolaskom Austrougarske monarhije 1878. godine.

“Crkva bosanska imala je na €elu s djedom (episkopom) ve¢ sasvim jasno formiranu vlastitu
hijerarhiju i predstavljala je alternativu dislociranom bosanskom kaptolu i katolickom biskupu koiji
je, boraveci u Bakovu, 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 $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 $to je srednjovjekovnu Bosnu razlikovalo od ostalih srednjovjekovnih drzava jest Cinjenica
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da u njoj nije vladalo nacelo cuius regio, illius religio (Cija zemlja, njegova religija), nego su
bosanski kraljevi i oblasni gospodari u svoje poslove uz Crkvu bosansku sve viSe ukljucivali
Katolicku crkvu, a u isto€nom Humu i Pravoslavnu crkvu. Zabiljezeni su slucajevi gdje su
predstavnici svih triju ovih Crkava zajedno kooperativno nastupali” — S.Dzaja i D. Lovrenovié¢,
Srednjovjekovna crkva bosanska.

U hodo€asnim putovanjima, kako onda tako i danas, prednjaci katoli¢ko 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 Dzedu. Putovanje
karavanom je trajalo tri nedjelje i predstavljalo je veliki napor za tadasnje hadzije. Austrijska vlada
1890. godine organiziranje putovanja povjerava austrijskom Llojdu i uvodi obaveznu pratnju
liekara.

HriS¢anski/kr§¢anski hodocasnici su takode hodocastili za Jerusalem i potom dobivali titulu
hadzije. To je bilo posStovano 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 opéini Citluk, se ukazala
Blazena Djevica Marija. Od toga vremena kriS¢anski hodocasnici (ali i druge vjerske konfesije)
hodocCaste u Medugorje, koje je postalo svjetski poznato hodoCasno mjesto i najveci centar
sakralnog turizma u Bosni i Hercegovini.

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 ¢lanovi su pripadali elithnom drustvu.

Poslije Engleza oshovane su planinarske organizacije 1862. godine u Austriji, a 1863. u
Svicarskoj i ltaliji, &iji su &lanovi takode bili iz redova imuéne klase. Nakon njih osnivaju 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.

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 8



Krajem XIX stolje¢a u aristokratskim krugovima zapadne Evrope postala je velika moda kraéeg ili
duzeg boravka u blizini planinskih vrhova. Ali za tu klijentelu (koja je imala viSe para nego snage)
bilo je potrebno izgraditi saobracajnice i saobraéajna sredstva koja bi joj omogucéila da se popnu
do velikih visina bez velikih napora. Tako je pocela izgradnja zupc&astih Zeljeznica i uspinjaca.

Prva alpinisticka uspinjada sagradena je u Svicarskoj 1909. godine. Izgradnja je uzela maha
1920. godine, kada se postavljaju debele E&eliéne sajle preko betonskih nosaca. lzgradnja
uspinjaa je dovela do omasovljenja izletniCkog turizma na planinama. Penjanje do visokih
planinskih vrhova u Evropi je tako postalo dostupno i Sirokim narodnim masama, a ne samo
aristokratima.

Vaznost izgradnje uspinjaa za turistiCko prodiranje u visoke planine vidi se i iz slijedec¢ih
podataka. U 1935. godini, u Alpama je bilo 23 zupg&aste Zeljeznice (u Svicarskoj 14) i 38 uspinjaca
(u Svicarskoj 30). U 1945. godini, &itava Austrija je raspolagala sa 12 Ziara, 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.

Austrija je 2011. godine, napravila inventuru turistiCke infrastrukture | utvrdila da raspolaze sa
3.300 zicara i uspinjaca, 1.250 kupaliSta na otvorenome, 900 pokrivenih bazena, 600 krajeva sa
moguc¢noS¢u ribolova, 500 krajeva sa moguénoS¢u jahanja, 22.000 km pruga za alpsko i turno
skijanje, 400 smucarskih Skola, 50.000 km pjesSackih staza, 4.840 teniskih igralista, 36 umjetnih
klizalista, 53 podzemne jame i rudnika otvorenih za posjetioce, 23 alpska botani¢ka vrta, 38
lovita, 5 nacionalnih parkova, 69 pokrajinskih parkova i rezervata, 500 prirodnih sankalista...

Iz planinarstva su proistekli sportovi: alpinizam i slobodno penjanje, a iz planinarskih aktivnosti
proistekli su zmajarenje i paraglajding.

2.1. Pocetak modernog turizma — prve Zeljeznice i prvi moderni turisti u nasim krajevima

Otvaranjem ZzZeljezniCke veze polovinom XIX stolje¢a izmedu Be€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 odludi 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.
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Generalni direktor be¢kog Privilegiranog drustva Juznih Zeljeznica Julius Schiiler, je jo§ 70-ih
godina XIX stolje¢a, zagovarao ulaganja u turizam kako bi poveéao rentabilnost nekih svojih

pruga.

Prvi hotel Juznih Zeljeznica je izgraden 1878. godine, u Dolomitima (hotel Toblach), a 1882.
godine, je otvoren hotel Sidbahnhotel u Semmeringu u Wienerwaldu. Na njegovu (Julius Schiiler)
inicijativu dionicari Privilegiranog drustva grade i hotel u Opatiji.

Hotel Quarnero (danas Kvarner) otvoren je 1. travnja/ 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 turistiCkih 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 razvija u grad iznimnog komunalnog i urbanog standarda. Pred Prvi svjetski
rat Opatija biljezi oko 55.000 posjetilaca.

Prve poCetke modernog turizma na teritoriji bivSe drzave 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 evropskog tipa na juznoslavenskim prostorima se grade kasnije i to u Opatiji
hotel Quarnero 1884. godine, malo potom hotel Stephanie, a potom u Dubrovniku hotel Imperijal
1897. godine.

Krajem XIX stolje¢a u Sarajevu je poslovalo Sest modernih hotela - hoteli Evropa, Central,
Radecki, Rojal, Kajzerkrone i Imperijal i na IlidZi 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 “domacih”
(landesiibliche) hotela - hotel Gazi na Carsiji, han Krestalica u Ferhadiji, Moriéa han u Sarac¢ima,
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 llidZi iznosio 171 postelju. Pored ukonacavanja, hoteli i hanovi su u ovo
vrijeme vrsili i neke berzanske funkcije sluzeéi kao sastajaliSte trgovaca za obavljanje raznih
trgovackih poslova".
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Austrijski ministar Kalaj (Kallay) je posebno investirao u banju llidzu, sa namjerom da stvori
svjetski poznato ljeciliste. Sve tadasnje 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 vodi¢a 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 potiCe odgajanje konja i priredivanje konjskih trka. Na ravnom 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. lzgradene su tribine i u zaledu Stale.

Kodije onakve kakve danas poznajemo su se prvi put pojavile polovicom XV stoljeéa 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 jaanjem automobilizma, opadao je i interes za kocije odnosno fijakere i njihovo koristenje u
svakodnevnom prometu. Za uskrsnuce fijakera u Be€u 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.

Park llidza i posebno Velika Aleja (1888.), na sre¢u, 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 Evropi.

Razvoj modernog turizma u nasim krajevima, kao u drugim zemljama Evrope, je vezan za razvoj
Zeljeznice i mjerama za povecanje rentabilnosti prvih pruga uz izgradnju modernih hotela krajem
XIX stolje¢a. Nakon Drugog svjetskog rata u Bosni i Hercegovini se strateski razvija teSka
industrija, metalna, namjenska (vojna) energetski kapaciteti..., u Sloveniji preradivacka industrija,
Hrvatskoj turizam, a poljoprivreda i metalna preradivacka industrija u Srbiji i Hrvatsko;.

Potrebno je znati da je krajem druge polovine XX stolje¢a Bosna i Hercegovina bila industrijski
najrazvijeniji region u jugoisto¢noj Evropi i jedina Republika koja je poslovala sa suficitom. | pored
takve strategije razvoja u BiH se organiziraju najvece kulturne, sportske | turisticke manifestacije
od kojih su najvece Izlozba na tlu Jugoslavije od prahistorije do danas | Zimske olimpijske igre
ZOl "84.

Od vremena skromnog “rodendana zeljeznice” u Engleskoj, kada je 27. septembra 1825. godine,
Stivenzon (Stephenson) postavio svoju jednostavnu lokomotivu na kolosijek da povucée voz od
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Stoktona do Darlingtona, interes za ovaj izum neprestano pokrece ljudski pronalazacki duh, koiji
grozni¢avo radi na njegovom unapredivanju. Ve¢ nakon pet godina Zeljeznica je otvorila put
moc¢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 stoljeCu obiljezje daje Zeljezo i
Zeljeznica. Zeljeznice su u to doba sinonim progresa, a njihovo gradenje je usmjereno prema
politickim, ekonomskim i stratedkim ciljevima tada vladajuéih sila.

Prva evropska 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 Evropi.
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 poéetkom 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 povezuje
Zurich i Milano brzom Zeljeznicom uz planirana 2,5 sata voznje.

Jos 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 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 saobracali u Engleskoj jos 1820.
godine, a u New Yorku je 1850. godine, uveden u redovni saobraca,.

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 na svijetu, sa tri vagona, je promoviran 1879. godine, na izlozbi u Berlinu
od strane tvrtke Siemens & Halske, a u javni saobracaj je uklju€en 1881. godine, u Lichternfeldeu
kraj Berlina.
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Sarajevo dobiva elektri¢ni tramvaj 01. maja 1895. godine. Prvi elektri¢ni tramvaj u Sarajevu je
krenuo 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 1895) Sarajevo dobiva elektricnu rasvjetu ulica medu prvim
gradovima Evrope, pa i prije Londona koji se u tim vremenima i dalje osvjetljavao na plin.

Elektricna rasvjeta je zasijala u Begovoj dzamiji 1898. godine, kao prvoj dzamiji osvjetljenoj
elektricnom energijom u cijelom islamskom svijetu.

Potrebno je znati da je prva sijalica zasijala u New Yorku (1881.), a nepunih devet godina kasnije
(1890.) u Semizovcu (Vogo$éa) taénije u Cevljavovicima kraj Sarajeva. Za potrebe rudnika
mangana u Cevljanoviéima izgradena su dva manja generatora, a nekoliko sijalica je osvjetljavalo
centar Semizovca.

U to vrijeme sijalicama je osvjetljavan i trg ispred zeljezni¢ke stanice u Sarajevu, ali nije poznato
odakle je dobivao energiju.

Austro-ugarska uprava je na zahtijev vojnih krugova izgradila i fantasti¢nu 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 Stambol&i¢ (946 m), a potom
Citavom svojom duzinom probijala se kroz klisure to je zahtijevalo ogroman broj nasipa,
potpornih zidova i 99 tunela. Pruga Sarajevo - Uvac - Mededa - Dobrun - VardiS$te 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 Bosnha i Hercegovina raspolaZze sa jedinstvenom, dobro
razgranatom i opremljenom mrezom uzanog kolosijeka u duzini 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.

Poslije Il Svjetskog rata, za svega sedam i po mjeseci, na spektakularan nacin (zbog masovnosti
uescéa graditelja) izgradena je pruga Samac — Sarajevo (239 km), koja je pustena u rad 15
novembra/studenog 1947. godine.

Normalna pruga Sarajevo — Plo€e 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. Potrebno je
znati da ni jedna evropska zemlja nije tako radikalno ukidala uzane pruge. One su danas, uz
zuplaste brdske Zeljeznice, najvecée turistiSke atrakcije Svicarske, Francuske, Njemacke,
Austrije, Italije...
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U Bosni i Hercegovini je ostalo sacuvano jo$ nekoliko parnih lokomotiva, a jedina saCuvana
parnjaca, koja i danas vozi je u rudniku Banoviéi.

Srbija je rekonstruirala uzanu prugu sa nostalgija vozom na parni pogon (éiro) Sargan — Mokra
Gora —granica sa BiH, a Vlada RS je finasirala daljnju izgradnju od granice sa Srbijom — Dobrun
- Visegrad i tako stvorila jednu od veéih eko- turistikih atrakcija ovoga dijela Evrope (Sarganske
osmice).

NaZalost Bosna | Hercegovina jo$ uvijek, 25 godina nakon posljednjeg rata, nema medunarodne
zeljeznicke linije.

2.2.  Razvoj turizma kroz razvoj planinarstva u Bosni i Hercegovini

Kako u drugim zemljama, tako i kod nas planinarstvo je u svojim prvim pocecima bilo privilegija
bogatih. Godine 1892. osniva se Bosanskohercegovacki turisti¢ki klub u Sarajevu.

Osnivanjem Bosanskohercegovackog turistiCkog kluba 1892. godine pocinju i prva organizirana
putovanja kroz Bosnu i Hercegovinu i 3iri region. Klub je za svoje ¢lanove, kojih je bilo oko 400
osoba, obezbijedio popust na zeljeznici od 50%.

Milena Preindlsberger — Mrazovié¢ u vodi¢u «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 kulturnom bogatstvu, raznovrsnim
prirodnim ljepotama, kao i o specijalnoj dobro¢udnosti njenih stanovnika...

Prema podacima do kojih je doSao dr. Ivo Peri¢ iz Dubrovnika (u knjizi “Razvitak turizma u
Dubrovniku”), zabiljeZzeno 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
jo§ daleke 1896. godine (putovali Zzeljeznicom do Metkovi¢a, a potom brodom do Maloga Stona,
zatim pjesSke do Velikog Stona i potom opet brodom do Dubrovnika). U gradu su boravili dva
dana uz turisticki obilazak. Posjetili su Rijeku dubrovacku, Grad, Lokrum i Trsteno.To su bili
vec¢inom mladi ¢lanovi pjevackog drustva «Trebevic» iz Sarajeva. Koliko je poznato, to je bilo prvo
zabiljezeno organizirano putovanje modernih turista iz Sarajeva, a sigurno druga organizirana
grupa modernih turista koja je posjetila Dubrovnik.

Dubrovnik je slijedeée godine (1897.) dobio prvi hotel evropskog tipa, hotel Grand hotel Imperial
(danas Hilton Imperial Dubrovnik).
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Da bi se zadovoljile potrebe planinara, lovaca, skijasa, ribolovaca, geografa, biologa i drugih
znatiZenjnika grade se i prvi planinarski domovi.

U to vrijeme se gradi i Visinska meteoroloSka opservatorija na Bjelasnici (1894.) prva na Balkanu,
a druga u Evropi, koja je imala rezervirane dvije prostorije za potrebe smjestaja planinara.

Opasnosti od zaostalih minsko-eksplozivnih sredstava nakon posljednjeg agresivnog rata u Bosni
i Hercegovini je i dalje velika. Mnogi planinarski domovi i skloniSta su popaljeni, pao je nivo kulture
zivljenja i kvaliteta zivota, a aktivnosti planinarenja kao najpopulatnijeg oblika rekreacije u prirodi
jo$ uvijek nije dostigao predratni nivo. Ipak opasnost od zaostalih mina ne ograni¢ava razvoj
aktivnosti na otvorenom.

Skoro 150 godina u svijetu se hoda strogo utvrdenim hodackim itinererima.

Nigdje u Evropi nije dozvoljeno pjeSacenje, voznja planinskim biciklima, vozZnja dZipovima,
konjima, turno skijama... mimo strogo utvrdenih i obiljezenih staza, a lov i ribolov na za to
odredenim mjestima. Nigdje u Evropi nije dozvoljeno slobodno sportsko kampovanje, osim na
pustom dalekom sjeveru kontinenta.

Bosna i Hercegovina u slijede¢im decenijama valja da bude prepoznata po turistiCkim zonama
satkanim od mnostva atraktivnih i bezbjednih hodackih itinerera, koji su umrezeni unutar
turistiCkog lokaliteta, a koji potom teze da se umreze izmedu sebe (lokaliteti) koridorima ili
pejzaznim prostorima. Bogata infrastruktura hodackih itinerera, obavjestajni panoi, odmorista,
planinarski domovi, seoske prodavnice, gostionice...

U godinama koje su pred nama, opasnosti gradevinskoga urbaniziranja prirode na srednjim
planinama su zanemarljive. Relativha opasnost preurbaniziranja lokaliteta (betoniranje planine) u
ovome trenutku postoji samo u pojedinim zonama visokih planina (ski centri).

Razvoj staza prirodne, estetske, rekreacijske vrijednosti i pripadajuce infrastrukture je
pretpostavka za bilo koji oblik turistiCkog valoriziranja Sirokih prostranstava Bosne i Hercegovine.

2.3.  Velika dobra BH turisti¢ke destinacije

Brend je osobenost turistiCke destinacije koja je &ini razli€itim od drugih. Brend pomaze da zemlja
bude zapamcena po osnovnim karakteristikama svoga identiteta. Ono $to je veoma vazno jeste
da je ta osobenost trajna kategorija. lako smo mi zainteresirani za brendove Bosne i Hercegovine
sa turistickog stanovista, vrijednost brenda se odrazava i na sve druge poslovne sektore u drzavi.
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Tako naprimjer ako je priroda jedan od klju¢nih dobara Bosne i Hercegovine onda ona poboljSava
imidZ drvnih proizvoda ili flaSirane vode koja je direktni produkt prirode. Od klju¢nog znacaja za
svaku zemlju je da se identificiraju osnovne karakteristike identiteta koje obuhvataju razlicite
privredne sektore i koje se mogu primjeniti u marketinskim aktivnostima bilo kojeg sektora.

U dokumentu "Brendiranje BH turizma i strategija marketinga koji je pripremila (2008.) Agencija
za medunarodni razvoj Sjedinjenih drzava, odnosno gospodin Tom Buncle, identficirana su 3
velika dobra Bosne i Hercegovine i to:

e Priroda i aktivnosti na otvorenom

o Gostoljubivost

o Kulturno nasljede

Ali i mnoge evropske destinacije nude mjeSavinu prirode, kulture i ljubaznih ljudi. Po ¢emu se
onda Bosna i Hercegovina moze izdvojiti koristeci se ovim relativno svuda prisutnim dobrima?
Odgovor lezi u identificiranju jedinstvenih elemenata ovih dobara koji ¢e se potom koristiti kao
osnhov za strategiju brendiranja, stalno i na odgovarajuéi nacin prezentirati ciljnoj publici prilikom
promaocije.

Brend destinacije je mjeSavina osnovnih karakteristika koje ga Cine vrijednim pamdéenja. 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 - Buncle.

Sastavni dio brenda prirode je Zivotinjski i biljni svijet. lako se u Bosni i Hercegovini rijede moze
vidjeti vuk ili medvjed nego u drugim zemljama regiona ipak bogatstvo flore je uporedivo samo sa
onom u tropskim i subtropskim predjelima. U Bosni i Hercegovini se ukrstaju dvije velike florne
oblasti: mediteranska i euro sibirska, a prodire i tre¢a irano turanska florna oblast.

Bosna i Hercegovina je puna slikovitih predjela koji su rijetko nastanjeni. Hrana i pi¢e su takode
dijelovi brenda prirode.

Proizvodi sa bosanskohercegovackim brandom: pi¢a proizvedena od dvije autohtone vinove loze
Zilavka i Blatina, sirevi livanjski, travnicki, trapist... gatacki kajmak, romanijski sir u
kriSkama...jogurti, surutke i mlijeko sa geografskim porijeklom... proizvodi od hercegovackog
duhana...bosanski goni¢ - pas Barak, pastirski pas Tornjak, bosanski konj, bosanska krava
(Busa), ovca Pramenka, hercegovacki magarac... hercegovacki zvonci¢, bosanska
perunika...kuharstvo...

Aktivnosti u prirodi pomazu ja¢anju prirodnog brenda Bosne i Hercegovine.

Veliki saveznik razvoja aktivnosti u prirodi je modni trend koji poticu velike multinacionalne
kompanije. Najskuplja ponuda turistickih agencija je upravo ona koja se dodiruje sa duhom
avanturizma, aktivnosti u prirodi i ekstremnih sportova. SpecijalistiCki eko-turistiCki programi
postaju prepoznatljivi bosansko-hercegovacki turisticki proizvodi.
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Duboko ukorijenjena tradicija gostoljubivosti u Bosni i Hercegovini vidljiva je kroz gostoljubivost u
gradovima i planinskim selima, u tradiciji razgovora uz kafu, u kulturi razgovaranja kao i u praznoj
Soljici kafe postavljenoj za nenadanog gosta. Soljica kafe u nasim krajevima je od davnina bila
neizbjezan dio gostoljubivosti.

Prva kafana u Zapadnoj Evropi otvorena je u Sarajevu 1534. godine, odmah poslije pojave prve
kafane u Istanbulu. Sarajevski list je zabiljeZio rusenje Hadzi Sabanove kafane na Bentbasi koja
je pouzdano djelovala od 1592. godine. Nakon Sarajeva, otvorene su kafane u Foéi i Mostaru
(1600), Marseillessu (1654), Londonu (1662), Parizu (1672), Be¢u (1683), Laipzigu (1837)...

Kafane u Bosni i Hercegovini su se vremenom mijenjale po sadrzaju ponude i izgledu ali su do
danas ostale dio kulture Zivljenja stanovnika. Obilazak kafi¢a petkom i subotom je postao sastavni
dio Zivota mnogih gradana, a narocito onih Zeljnih da budu videni. Dogadanja i ljudi su takode
kljuéni elementi ovog velikog dobra.

Sve zemlje imaju historiju i kulturno nasljede ali Bosna i Hercegovina ima raznoliku kulturnu
bastinu. U Bosni i Hercegovini su se udruZile kulture juga i sjevera Evrope, isto¢nog i zapadnog
hris¢anstva, islama i judaizma ali i velike imperije svijeta.

U danasnjoj drzavi Bosni i Hercegovini nema monumentalnih sakralnih gradevina ili ruSevina crkvi
iz srednjeg vijeka, kao $to je to slu€aj u Srbiji i Makedoniji ili na zapadu u Hrvatskoj. Dok su na
istoku gradeni monumentalni manastiri, a na zapadu katedrale, na teritoriji danasnje drzave
Bosne i Hercegovine takvih gradevina, u srednjem vijeku, nema. Istovremeno bosansko feudalno
drustvo srednjega vijeka je bilo evropskog tipa. Dvorovi kralja i vlastele su bili uredeni po uzoru
na evropske.

Tipicno obiljeZje bosanskohercegovacke spomeniCke bastine su nedvojbeno stecci. lako ih
ponekad nalazimo u zapadnim krajevima Srbije i Crne Gore ili u juznim dijelovima Hrvatske i
Primorju (rubna podrucja srednjevjekovne bosanske drzave), njihov jedinstveni prostor i sredisnje
podrucje je teritorija danasnje drzave Bosne i Hercegovine. Kulturnu javnost Bosne i Hercegovine
i svijeta najviSe interesira porijeklo i zna¢enje mnostva razli¢itih motiva i poruka koji su najizrazitija
likovno-umijetni¢ka osobina stecaka.

Opce je poznato da su uz pripadnike Crkve bosanske u tim stolje¢ima na tlu danasnje Bosne i
Hercegovine zivjeli katolici i pravoslavni i da su vrsili uticaje na kretanje politi¢kih pitanja. 1z ovoga
se zaklju€uje da su nekropole sa ste¢cima sluzile svim stanovnicima zemlje, bez obzira na njihov
vjerski karakter.

Dosadasnja istrazivanja su pokazala da se najvjerovatniji raspon Zivota ste¢aka kre¢e u vremenu
od kraja XlI stolje¢a do poCetka XVI stoljeca.

Na listi Svjetske kulturne bastine — UNESCO, iz Bosne | Hercegovine upisan je Stari most i stari
dio grada Mostara (2005.), most Mehmed-pase Sokolovi¢a u Visegradu (2007.) i zajedno sa
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Crnom Gorom, Srbijom i Hrvatskom 30 nekropola srednjovjekovnih nadgrobnih spomenika —
steéaka.

Na tentativnoj listi UNESCO iz Bosnhe i Hercegovine je prirodno-graditeljska cjelina Jajca,
Sarajevo — jedinstveni simbol univerzalne multikulturalnosti — trajno otvoren grad, historijsko
urbano podrucje Pocitelj, prirodno i urbano podrucje Blagaj, prirodno i historijsko podrucje Blidinje,
prirodno i historijsko podrucje Stolac, te pecina Vjetrenica.

Pred buduc¢im generacijama u Bosni i Hercegovini je stvaranje i uvecavanje liste prirodne,
kulturne kao i nematerijalne kulturne bastine.

2.4. Postanak turistiCkih 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 poteo 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 kuée Schenker und Co., Minchen, osnovana je 1889. godine, turisti¢ka
agencija pod nazivom Internationales Reisebiiro Schenker und Co. Bavarske Zeljeznice su
kasnije kupile tu agenciju pa je tako 1910. godine, nastala turisticka agencija ABR — Amtliches
Bayerisches Reisebliro GMBH sa sjedistem u Minchenu.

Da bi se rijeSio problem rascjepkanosti turistickih agencija u Njemackoj i sprijeCila «poplava»
stranih turisti¢kih agencija na Njemackom trzidtu 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 Reisebliro. 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.

Specifiénost Njemackih turistiCkih agencija je bio razvijen prijevoz Zeljeznicom $to je odlika rada
i danasnjih agencija. To je stoga &to su agencije pod vecom kontrolom Zeljeznica, a i zbog
povoljnog poloZaja Njemacke u odnosu na mediteranska turistiCka odredista.
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Krajem osamdesetih godina proSlog stoljeca 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 Evropi, a januara 2000. godine, pridruzuje joj
se Deutsches Reiseblro GmbH, u &ijem vlasnistvu je i turoperator DERTOUR.

Danas REWE grupa predstavlja jedan od najrazvijenijih turistiCkih sistema u svijetu. U njenom
sastavu je nekoliko velikih turoperatora (DERTOUR, Meler's Weltreisen, ADAC Reisen,
Tjaereborg, ITS Reisen, Jahn Reisen) i tri lanca hotela (Calimera Aktivhotels, LTI International
Hotels, Primasol Hotels).

DERTOUR je brend sa odli¢nom reputacijom na svjetskom trzistu. Sa viSe od 30 kataloga, preko
dva miliona turista i godiSnjim prometom oko milijardu eura, DERTOUR je jedan od najvecih
evropskih turoperatora. Ponuda je podijeljena u tri kategorije : daleke destinacije, Evropa 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 Zurichu, Alfred Kuoni, osniva agencija Kuoni.

Danasnje vodece turisticke agencije u isto€noevropskim zemljama osnovane su izmedu dva
svjetska rata.

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 ¢ek Sto je
veoma doprinijelo da American Express postane i turisticka agencija. Vazan datum u razvoju
agencije je uvodenje (1951) u promet kreditne kartice.
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Prema istrazivanjima udruzenja ASTA tipicna americka turistiCka agencija ima 3 do 6 zaposlenih,
ostvaruje prodaju oko 2 miliona dolara i njeni korisnici su pojedinci i firme. U 2020. godini, ASTA
okuplja preko 12.000 agencija i 57.513 Clanova.

U drugoj polovini XX stolje¢a, u svijetu, uporedo se razvijaju turoperatori i mreze turisti€kih
agencija i to je bitna karakteristika razvoja putni¢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.

Najveci hrvatski turoperatori su Atlas Airtours d.o.0., Generalturist d.o.0. i ID Riva Tours s
filjalama u Njemackoj, Nizozemskoj, Austriji i dr. GovoreCi o turoperatorima, nezaobilazno
moramo spomenuti ADRIATICA NET, grupu koja objedinjuje vodeée hrvatske turoperatore, kao i
neke strane ali i hrvatsku agenciju UNILINE iz Pule.

2.5.  Prve turistiCke agencije u naSem 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 Evropi. 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.

Sta je to Sto 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¢Cima sacuvane
zahvaljujuci civilizacijskim valovima koji uglavnom nisu prodirali dalje od bosanskohercegovackih
terena. Ovde su se preplitali i izmirivali, manifestiraju¢i specificnu historijsku koegzistenciju
suprotnosti od najstarijin vremena do danas.

Poslije Prvog svjetskog rata, u tadasnjoj Kraljevini Jugoslaviji, Bosna i Hercegovina je ponovo
centar turistickog organiziranja. U Sarajevu se 1920. godine, osniva 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 turistic¢ka agencija na juznoslovenskim prostorima pod imenom “Putnik”
oshovana je 24. juna 1923. godine, u Sarajevu, u ulici Ferhadija 4., kao Zadruga za saobracaj i
promet stranaca — arhiva Akcionarskog turistickog drustva Putnik AD Beograd, Dragoslava
Jovanovi¢a 1. Licenca broj 1, izdata 8. juna 2000. godine, od strane Ministarstva za turizam
Republike Srhije.
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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 saobracaja.

Iste godine zvani¢no se otvaraju poslovnice u Sarajevu, Beogradu, Zagrebu i ljubljani. Naredne
godine Putnik potpisuje ugovore sa “Wagon Lits Cook” i ¢ehoslovackim turisti¢kim drustvom
“Cedok” iz Praga. Osnovne djelatnosti agencije su u podéetku bile prodaja karata nasih drzavnih
zeljeznica, putnih dokumenata ostalih medunarodnih zeljezni€¢kih kompanija iz Evrope i op¢a
turistiCka propaganda. Savez velikih turisti¢kih organizacija Evrope (AGOT) sa sjedistem u Becu
uvrstio je Putnik u svoje Clanstvo 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 drzave njemacka agencija MER (Mitteleuropaeisches Reisebiro). Medutim
iz razumljivih razloga agencije su skoro isklju€ivo prodavale Zeljeznicke karte.

Nakon Drugog svjetskog rata ex Jugoslavija je razvijala i turizam uz druge djelatnosti. Prema
zvani¢nim podacima UIOOT-a (Medunarodna organizacija zvani¢nih turistickih organizacija) iz
1973. godine, mjereno deviznim prihodom, SFR Jugoslavija je bila na desetom mjestu u Evropi,
a na dvanaestom u svijetu.

UIOOT se od 1. novembra 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. Danasniji
naziv je UNWTO.

Po modelu udruzivanja agencija uspjeSno su organizirane sve svjetski velike sportske, kulturne i
priviedne manifestacije u Sarajevu (STENS, IzloZba na tlu Jugoslavije od prahistorije do danas,
Sajam turizma, Internacionalna turisti¢ka berza, ZOI "84...), a gradnjom KSC Skenderije stvoreni
su uvjeti za stvaranje koSarkaskog €uda i ve¢ rodenog sarajevskog muzi¢kog (pop, rock...) i
drugih (likovna umjetnost, poezija, dizajn...) Cuda.

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 Medugorje je postalo svjetski
poznato hodoCasno mjesto. lako zvanicni Vatikan do sada nije priznao svetiliSte, Medugorje i
dalje ostaje jedno od najveéih hodo¢asnih odredisSta na svijetu.

Po dobivanju (1978.) zZimskih olimpijskih igara ZOl ’84, investicije se usmjeravaju u gradnju
zimsko-sportskih centara na planinama Jahorina, Bjelasnica, Igman, VIasi¢... , a provodi se i
akcija 100 ski liftova u Bosni i Hercegovini.
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Kraj XX stolje¢a u turisti¢koj historiji bivse drzave Jugoslavije je obiljezilo uvodenje informatike i
pocetak privatizacije.

Usljed sve vece potraznje za raznovrsnim turistickim uslugama u oblasti avio saobraéaja 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, Iberijja i SAS. Stvaranje
rezevacionog sistema Amadeus je imalo za cilj da uspostavi direktnu vezu izmedu korisnika
usluga i davalaca usluga u oblasti industrije turizma.

Prva privatna agencija u Hrvatskoj (vjerovatno prva u ex Jugoslaviji) je bila agencija “DAS” iz
Dubrovnika kapetana Mira Skansija, a u Sloveniji agencija "Odisej" iz Kranja u vlasnistvu kolege
Igora Starca. U Srbiji prvu privatnu agenciju “As tours” je otvorio kolega Budo Vugéini¢ na
Beogradskom sajmu. U Bosni i Hercegovini prvu privatnu agenciju pod imenom “Relax tours” je
oshovao kolega Tarik Jasarevi¢, a potom se otvaraju agencije “Galileo” (Sabina Dizdarevi¢ i
Vesna Klaéar), “Euroselect” (Stefanovié,Vukadin, Medeski, Bibanovi¢), “BEEM tours” Nedima
Mahiéa...

Turisti¢ki 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 bivie 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. U ovome trenutku (2020.) u drzavi djeluje oko 300 turisti¢kih
agencija.

Proglasavanjem pandemije koronavirusa (mart 2020.) svjetski turizam je dozivio “kliniCku smrt”.
Ono $to je sigurno da turizam nece nestati, ali e svijet pa tako i industrija turizma, dozivjeti velike
promijene.

3. POJMOVI I CRTICE I1Z OSNOVA TURIZMA

M

Rije€ turizam dolazi od francuske rije€i “tour” koja oznaCava putovanje. Rije€ “tourisme” prvi put
se pojavila (1830.) u dijelu Victora Jacoumonta “Les Lettres”. Kako je znacenje turizma
progresivno raslo, vriemenom se ukazala potreba njegovog pojmovnog odredenja kao i odredenja
samog turiste. Pod mjestom boravka podrazumijeva se turistiCka destinacija u kojoj je turista
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iskljucivo potrosac, dakle ne smije obavljati nikakvu koristonosnu djelatnost. Potrebno je znati da

je svaki turist putnik, a svaki putnik nije turist.

Za savremeni svijet je karakteristi¢na urbana koncentracija. Ona je poremetila ekolosku ravnotezu
i stanovnici velikih gradova imaju potrebu da je povrate. Savremeni turizam, sredinom XIX vijeka,
poprima karakter masovne pojave, pri ¢emu medunarodni turizam ima dvostruko vecu stopu

porasta od domaceg turisma.

1.1.  Osnovni preduvjeti za razvoj turizma

Slobodno vrijeme;
Slobodna novéana sredstva.

1.2.

Periodi iz historije turizma po Svjetskoj turistiCkoj organizaciji - UNWTO

Rano doba — prve civilizacije Gréka, Rim, Azija, olimpijske igre;

Doba renesanse od XIV do XVII stolje¢a, edukativna putovanja ,Grand Tour";
Thomas Cook 1841. godine, poCetak organiziranih putovanja (zeljeznica, automobil);
Razvoj avio saobracaja (od polovine XX stolje¢a) tzv. masovni turizam.

RAZDOBLJA U RAZVOJU TURIZMA

ZACECI TURIZMA do 20. stoljeca

PRVA PUTOVANJA,
“GRAND TOUR" RAZDOBLJE;
POCECI ORGANIZIRANOG TURIZMA

SAVREMENI TURIZAM od pocetka 20.
Stolje¢a do danas

Pandemija koronavirusa mart 2020.

POCECI SAVREMENOG TURIZMA do
Drugog svjetskog rata;

MASOVNI TURIZAM nakon Drugog svjetskog
rata do 80-tih godina;

RAZVOJ POSEBNIH OBLIKA TURIZMA,;
?

1.3. Ko su potrosaci u turizmu?

Jednu od prvih naucnih definicija turiste je dao Englez Ogilvie 1933. godine, po kojoj su turisti sve
osobe koje borave van mjesta stalnog boravka krace od godinu dana i u tim mjestima troSe novac

zaraden u mjestu stalnog boravka.
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Komitet statisti¢kih eksperata u okviru Lige naroda (prethodnica UN) 1937. godine, definira turistu
kao osobu koja posjeti zemlju van svog stalnog boravka za period od najmanje 24 sata.

Na konferenciji UN u Rimu 1963. godine, doslo se do zakljucka da bi naziv turist trebalo zamijeniti
u privremeni posijetilac i uvesti naziv ekskurzist (izletnik). Tako bi privremeni posjetilac bio osoba
koja boravi najmanje 24 sata u zemlji koju je posijetila, bez obzira na razloge posjete.

Ekskurzista je privremeni posjetilac koji boravi manje od 24 sata u zemlji koju posjecuje,
ukljucujuci putnike na pomorskim krstarenjima.

1.4.  Definiranje turizma

Nema univerzalne definicije ovog kompleksnog pojma. Prof. dr. Nevenka Cavlek iz Zagreba
kaze: koliko autora, toliko definicija.

Prisje¢am se pitanja naSeg novinara na Jahorini 1984. godine, upuéenog direktoru njemackog
TUI-a koji je najavio da TUI fiksno zakupljuje 150 lezaja za zimu 1985. ,Sta je to $to opredjeljuje
Njemackog gosta da prode Alpe kroz Njemacku, Svicarsku, Austriju, Sloveniju i dode na skijanje
u Sarajevo, koje objektivno ne moze konkurirati ni opremljenoSéu ni cijenom*® — upitao je novinar.
.Kada bih ja znao Sta opredjeljuje Njemackog gosta da putuje, ja bih znao definiciju turizma“ —
odgovorio je direktor TUI-a.

Ipak se smatra da su najobuhvatniju i najprihvatljiviju definiciju turizma dali (1942.) Svicarski autori
Valter Hunciker i Kurt Knapf, a prihvacena je od strane Medunarodnog udruZenja naucnih
turistiCkih eksperata (AIEST) i to: ,Turizam je skup pojava i odnosa koji proizilaze iz putovanija i
boravka posijetilaca nekog mjesta, ukoliko taj boravak ne znadi stalno nastanjivanje i nije vezan
za sticanje zarade®. Ta definicija turizma je prihvaéena i u nasem aktuelnom Zakonu o
turizmu Kantona Sarajevo.

Globalno

Prikladnost

Medunarodni standardi udobnosti
i kvalitete
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1.5.  Drustveni, politicki i ekonomski znacaj turizma

Drustveni znagaj ima veliku ulogu u pogledu razvoja opéeg kulturnog i obrazovnog nivoa
stanovnistva koje se ukljuCuje u turisticke tokove. Upoznavanje sa kulturnim i prirodnim
naslijedem, obi€ajima i navikama stvaraju se uvjeti za bolje razumijevanje medu ljudima. U tom
smislu je znaCajna i zdravstveno-rekreativna funkcija turizma;

Politicki znakaj se ogleda u razbijanju raznih predrasuda i predubjedenja o pojedinim zemljama.
Komunikacija izmedu turista i domicilnog stanovnistva zblizava ljude tako da je UN 1967. godine,
izbacio parolu ,Turizam — pasoS$/putovnica mira“. Negativni uticaji razvoja turizma su kocka,
narkomanija, prostitucija, zloupotreba djece, kriminal, terorizam...;

Ekonomski znacaj i efekti su opet vidljivi kroz tri oblika: direktni, indirektni i multiplikovani. Direktni
efekti su vidljivi u poslovanju hotela, saobracajnih preduzeéa, trgovinsku mrezu i sve ostale
uCesnike u pruzanju direktnih usluga turistima. Indirektni utiCu na gradevinarstvo (izgradnja
smjestajnih objekata, saobracajnica, aerodroma...), industriju namjenjenu turizmu, poljoprivredu
(proizvodnja hrane)... Napokon multiplikovani efekti su vidljivi kroz cirkulaciju primljenog novca od
turizma kroz privredne i neprivredne djelatnosti prije nego $to nestane iz cirkulacije kroz uvoz
proizvoda i roba, putovanja domaceg stanovnistva u inostranstvo i povlacenjem novca u obliku
Stednje. Vazno je napomenuti i konverzionu funkciju turizma koja se ogleda u tome da
neprivredne resurse pretvori u privredne i ostvaruje ekonomske efekte.
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1.6.  Specifi€nost turizma kao privredne djelatnosti

Turizam se razlikuje od ostalih privrednih djelatnosti po svojim specifiénim karakteristikama i to:
Heterogenost (raznovrsnost) turizma dolazi otuda $to turizam nije samostalna djelatnost kao napr.
poljoprivreda, gradevinarstvo... ve¢ predstavlja slozeni sistem sastavljen od brojnih privrednih i
neprivrednih djelatnosti kao $to su ugostiteljstvo, saobracaij, institucije kulture, sport, obrazovne i
zdravstvene djelatnosti i dr. koje na direktan ili indirektan nacin u€estvuju u formiranju turistiCke
ponude;

Turizam ima neproizvodni karakter rada. Imajuci u vidu heterogenu strukturu turizma odnosno
ako analiziramo karakter rada u navedenim djelatnostiva, vidljivo je da u preko 2/3 slu¢ajeva
ucestvuju liéne usluge, a ostatak su materijalni proizvodi kao hrana, pi¢e, suveniri ili proizvodi za
svakodnevne upotrebe;

Sezonski karakter poslovanja je posljedica koncentracije turistiCke traznje prema odredenim
destinacijama. Zbog sezonskog karaktera poslovanja problemi su nedovoljna iskoristenost
kapaciteta, slabiji finansijski rezultati poslovanja, angaziranje nedovoljno struénih i
nekvalifikovanih sezonskih radnika. Drzave pomazu stimuliranjem koristenja godiSnjih odmora u
vide dijelova, razli€ito vrijeme Skolskih raspusta, turisticke destinacije obogadéuju sadrzaj boravka
(razne manifestacije, kongresni centri), a hotelijeri proSiruju asortiman usluga (zatvoreni bazeni,
wellness usluge, sportske sale i tereni...).

1.7.  TuristiCka traznja i turistiCcka ponuda

TuristiCko trZiSte je skup odnosa turisticke traZznje i ponude kao osnovnih subjekata turistickog
trzista koji su usmjereni na razmjenu roba i usluga. Specifi€nost turistiCkog trzista se ogleda u
slijede¢em:

Usmjeravanje traZnje prema ponudi, a ne obrnuto kao na robnom trzistu;

Nemoguénost direktnog prezentiranja turisti¢cke ponude potro$acima;

Istovremenost procesa stvaranja i potrosnje turisticke usluge;

Vedéi broj ponudaca usluga u odnosu na potroSaca i dr.

1.8.  Specifi€nosti turistiCke traznje

Specifi€nosti turistiCke traznje se ogleda kroz:
v Heterogenost (raznovrsnost) jer se turisti razlikuju po potrebama, nacionalnoj pripadnosti,
starosnoj strukturi i plateznim mogucénostima...;
v" Dislociranosti turistiCke traznje od turisticke ponude Sto uvjetuje nuznost putovanja od
mjesta boravka turiste do destinacije gdje se odvija proces kupoprodaje;
v' Sezonska koncentracija turista;
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v' Elasticnost pod kojom se podrazumijeva stalna promjenjljivost i sposobnost
prilagodavanja kroz cijene usluga, ratne sukobe, politiCke krize, elementarne nepogode i
sl. Elasti¢nost karakterizira i turisticku ponudu.

1.9.  TuristiCka destinacija i turisticko mjesto — uvjet za razvoj turizma

Pojam turistiCke destinacije vodi porijeklo od latinske rijeéi ,destinatio* sto znaci odrediste, cil;.
Postoji mnogo definicija pojma kao da je to kompleks razli€itih rekreativnih i drustvenih sadrzaja
koje se nalaze na jednom lokalitetu i koja predstavljaju cilj turistiCkih kretanja. U marketinSkom
smislu destinacija moze biti drzava, rjede region, a najceS€e mjesto koje u sebi sadrzi viSe
turistiCkih atrakcija koje se na trzistu mogu ponuditi kao turisticki proizvodi.

Turisticki stru¢njaci

onom
interakcija

jeStani u
turizmu

Destinacijski

menadZment
Lokalno Socijalna o
stanovni$tvo interakcija Turisti

Slozenost odnosa u turisti¢koj destinaciji
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Uobicajeno je tumacenje da je turisticka destinacija odrediste turistiCkog putovanja koja svojom
opremljenoscu i formiranom turisti¢kom infrastrukturom omoguéava prihvat i boravak turista.
TuristiCka destinacija obuhvata razliite tipove i prostornu veli€inu, a po nekim tumacenjima moze
da bude i hotel ili kruzer. U poku$aju da se definira kompleksnost turisticke ponude odredene
destinacije, teoretiCar Midlton koristi izraz ukupan turisti¢ki proizvod date destinacije.

1.10. Faktori turizma

Pod faktorima turizma podrazumijevaju se odredeni objektivni i subjektivni uvjeti koji svojim
djelovanjem doprinose njegovom razvoju. Svi ti faktori se mogu podijeliti u 3 grupe i to:

» Pokretacki faktori kao Sto su objektivni i subjektivni faktori traznje (navike i motivi
putovanja, slobodno vrijeme, slobodna nov€ana sredstva...);

» Faktori ponude kao $to su atraktivni prirodni i kulturni faktori, saobraéajna infrastruktura,
mogucnosti prihvata turista (hoteli, ugostiteljstvo, trgovina, zanatstvo, objekti kulture,
sporta zabave...)

» Posrednicki faktori kao Sto je razvijenost posrednickih privrednih organizacija, odnosno
postojanje turoperatora i turistiCkih agencija.

4. KOMPJUTERSKI REZERVACIONI SISTEMI

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, iznajmnijivanja 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 sistemu START-a (rezervacijski sistem) se brzo razvija i videotekst-tehnologija pod nazivom
Btx (Bildschirmtext). Sistem funkcionira tako da turoperatori i turisticke agencije Salju informacije
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zanimljive za potroSace putem televizijskih ekrana. Zainteresirani se uklju€uju 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 iskljuivo 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-tih
godina, prosirivale i udruzivale svoje CRS sisteme. Na koncu je spajanjem viSe sistema nastao
globalni CRS sistem.

Nacionalne kompanije osnivaju GDS sisteme za pojedinana trzista da distribuiraju njihove
usluge.

GDS terminali su danas glavni informacijski i rezervacijski alati koje koriste turistiCke agencije.
Moguc¢nosti GDS-a kojeg najesce koriste agencije su:

- Informacije za avio kompanije vezane uz letove i putnike

- Rezerviranje rent a cara, hotela, kruznih putovanja, Zeljeznickih karata i turisti¢kih paket

aranzmana.

- 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 veéim
brojem davatelja usluga.

Najvedi trzisni udio u svijetu imaju 4 GDS-a:

1. GALILEO - osnovan 1993. godine, od strane 11 vecih 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 i sa 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.

2. AMADEUS - osnhovan je 1987. godine, od strane Air Franca, Iberie, Lufthanse i SAS-a.
Povezuje oko 64.300 turisti¢kih 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 ve¢ i izradu rezervacija u poslovnicama. Sjediste je u
Madridu, Spanija. Amadeus je danas najrasprostranjenija medunarodna distribucijska
mreza.
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3. SABRE - osnovan 1960. godine, i povezuje 56.000 turistiCkih agencija sa oko 400 avio
kompanija, 50 ren a car kuc¢a, 233 turoperatora, 9 kompanija za krstarenje i 244 hotelske
kuce. Sjediste je u Southlake-u, Texas, USA.

4. WORLDSPAN - osnovan 1990. godine, i povezuje oko 16000 turistickih agencija sa
55.000 hotelskih objekata, 465 avio kompanije, 40 rent a car kuc¢a, 40 turoperatora i
kompanija za krstarenje i brojnim drugim specijaliziranim opskrbljivacdima turisti¢kih
usluga. Sjediste je u Atlanti, USA. Ovaj GDS je vodeci svjetski system za rezervacije preko
interneta.

Ono $to je vazno da nikakva tehnologija neée moéi nikada zamjeniti osobni kontakt koji ima
turistika agencija sa klijentima. Za vaznu temu kao §to je odmor veéina ¢e klijenata (potrosaca)
traZiti savjet stru¢njaka, odnosno osoblja agencija ili agencija zastupnika na terenu.

Edukacija za koridtenje IT tehnologija je neophodna, a odluke o prihvatanju sistema valja ostaviti
zainteresiranim (drzava, agencije, hotelijeri...).

4.1. Uloga interneta u poslovanju turistickih agencija

Prednosti koriStenja internet u poslovanju turistiCkih agencija su:

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

2. Promocija turistiCkih usluga putem multimedijalne tehnologije omoguéava prostorni
dozZivljaj destinacije i svih turisti¢kih usluga $to ostavlja znatno vec¢i dojam na potencijalnog
gosta od standardnih broSura i kataloga.

3. Omogucava prodaju na upit to omogucava subagentima da istovremeno prodaju sve
slobodne usluge, a ne samo ograni¢eni ugovoreni alotmanski paket.

4. Overbuking je nemogu¢ jer su uklonjeni svi komunikacijski problem koji mogu biti uzrok
overbukinga i u potpunosti se zamjenjuje alotmanski nacin prodaje.

5. Internet omogucéava pracenje finansijskog i marketindkog poslovanja za sve subjekte koji
se koriste e-business sistemom i time dobivaju mogucnost redovnog izvjeStavanja.

6. Internet omogucéava povezivanje sa postoje¢im sistemima (postojeée baze podataka i
informacioni sistemi).

7. Internet nudi gotovo neograni€en proctor potreban za prezentiranje turistickih informacija.

8. lzdavanje promotivnih kataloga je gotovo neograniCena i ne ovisi od raspolozivih
finansijskih sredstava nego o broju posjetilaca na internet (web) stranici.

9. Distribucija turistickih proizvoda ne ovisi viSe o koli€ini Stampanih kataloga ve¢ informacije
o turistiCkom proizvodu mogu doprijeti do potencijalnih miliona korisnika Interneta.

10. Komunikacijski troSkovi su zanemarivi.

Istovremeno razvoj interneta predstavlja i opasnost za turistiCcke agencije posebno u mogucnosti
zaobilazenja posrednika u prodaiji turistiCkih proizvoda i usluga.
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Prednosti i nedostaci su:

1. ZA POTROSACA
Prednosti: kontrola trazenja, on-line popusti, izbjegavanje pla¢anja usluga turistickih
agencija.
Nedostaci: vrijeme potrebno za  ponovno trazenje, pretplata i on-line troSkovi,
nemogucnost postizanja popusta koje imaju turisticke agencije, nema stru¢nih misljenja i
savjeta, pretrpanost podacima.

2. ZA TURISTICKE AGENCIJE
Prednost: ve¢a moguénost rada na povecaniju vrijednosti proizvoda.
Nedostatak: gubitak provizije.

3. ZA DAVATELJA USLUGA
Prednost: ne pla¢anje provizije, efikasno sredstvo distribucije, lako aZuriranje podataka.
Nedostatak: moguénost gubitka posrednickih odnosa.

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

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

Medusoban odnos u€esnika E-trziSta opisuje se kroz slijede¢e 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
preduzecéa
- G2C (Government-to-citizen) Elektronsko poslovanje izmedu drzavnih tijela i gradana

Pojam B2B je skracenica pojma Business-to-business (eng.). OznaCava vrstu elektronskog
poslovanja koje je okrenuto razmjeni roba, servisa i usluga izmedu organizacija. Pojam B2B
internetskog saveza obiljezava formalni kooperativni odnos dvije ili viSe 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 korisnici prodaju robu drugim korisnicima. Najveéi udio u C2C &ine on-line
aukcije.
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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 poslovnom sektorom.

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

Rezervacije smjestaja u svijetu se nalazi u ponudi 30-tak najvecih on-line sistema. Mogucénosti
odabira B2B i B2C je veoma pojednostavljeno. Nacin placanja je kreditnom karticom kao
garancija ili odmah cijeli iznos rezervacije. Ako hoteli traze placanje na licu mjesta u principu je
dovoljan fax hotelu da agencija placa. 1zdaje se vlastiti voucher ali veéina sistema ima moguénost
automatskog izdavanja sa vasim podacima.

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

CarlsonHotels.com
ChoiceHotels.com
EasyClickTravel.com
EasyToBook.com
Ebookers.com
Expedia.com
FastBooking.com

Hotelopia.com
Hotels.com
Hotels4U.com
HotelsChart.com
HRS.com
InterContinental.com
LastMinute.com

Agoda.com GtaHotels.com LateRooms.com
BookDirectRooms.com Hilton.com NeedltNow.com
Booking.com HotelClub.com OctopusTravel.com

Otel.com
Priceline.com
RatesToGo.com
ReserveTravel.com
RoamFree.com
Skoosh.com
Travelocity.com
Venere.com

5. POSLOVI UPRAVLJANJA

Tamo gdje su vlasnik turistiCke agencije i menadZzer dvije razliCite osobe, menadZment predstavlja
profesionalni dio uprave, ali u upravljanju agencije ucestvuje jo$ 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
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v U strateSkom planiranju razvoja turisticke agencije razlikujemo cetiri faze:
- Analizu postojeceg stanja
- Definiranje ciljeva u planu
- lzbor strategija u planu
- Vrednovanje ostvarenih rezultata

Analiza postojeceg stanja pokazuje u kojoj mjeri postojeci poslovni program predstavlja priliku ili
prepreku u daljem razvoju. Analizom se obuhvata: osoblje, imovina, prihodi, trodkovi,
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 aranZzmani 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%

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 trziSni, 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 moze ostvariti.

Svi ciljevi u planovima vode ka ispunjavanju profitnog cilja kao:

Ostvarena Ciljna profitha marza
Agencija ukupno 4,4% 6%
Poslovni aranzmani 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%
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- Paus$alni aranzmani 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 turistickih agencija.
NajceS¢a 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 ruéna obrada je jo$ uvijek najéed¢a metoda u poslovanju vecine receptivnih turistickih
agencija i vec¢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 prodaiji preko tog iznosa sudjeluju sa odredenim postotkom.

v' Organiziranje

U cilju olakSavanja planiranih cilieva agencija se mozZe organizirati na poslovne jedinice. U tom
smislu agencija se moze organizirati na dva ili tri nivoa. U namjeri da se agencije u sistemu
oslobode administrativnih poslova i posvete prodaji kao svom osnovnom zadatku, osniva se
zajednika uprava koja preuzima stru¢ne poslove.

v" Popunjavanje agencije osobljem

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

v" Vodenje poslovanja

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

- Osigurati poCetnu i permanentnu obuku osoblja

- Uspostaviti komunikaciju sa osobljem

- Motivirati osoblje

- Pomodi savjetom

- Kontrolirati kako se obavljaju zadaci na radnim mjestima
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Voditelj poslovnice sastavlja prikaz potrebnih znanja i vieStina prema kojima treba usmijeriti obuku.
Neke od obuka su:

- Obuka pocetnika na radnom mijestu,

- 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 aranZmana iz sastava ponude, za rad u turisti¢koj agenciji potrebno je
poznavanje geografije, stranih jezika, tehnike poslovanja,, psihologije kupaca, turisti¢ke ponude,
nacina saradnje sa izvrsiteljima usluga, troSkovnog aspekta poslovanja agencije... Turisticke
agencije pojedinacno ili udruzeno organiziraju trajnu obuku osoblja za pojedine skupine radnih
mjesta.
Prodajno osoblje koristi studijska putovanja u organizaciji turoperatora, avio prevoznika,
receptivnin agencija, turistickin 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. OSNOVNE FUNKCIJE TURISTICKIH AGENCIJA | TUROPERATORA

TuristiCke agencije nastupaju na trzidtu kao trgovci na malo, odnosno svoje poslovanje obavljaju
isklju€ivo kao posrednici Sto znaci da na trZiStu u svoje ime, a za tudi racun prodaju usluge za Sta
dobivaju dogovorenu proviziju, koja je najéesSce njihov osnovni izvor prihoda. Turisticka agencija
nema rizik neprodanih kapaciteta jer ne zakupljuje direktno usluge raznih nositelja usluga.

TuristiCka agencija posreduje u sferi: putovanja (vr8i rezervacije mjesta u prevoznim sredstvima,
prodaje vozne karte...), smjeStaja i boravka (vr8i prodaju i rezervaciju smjestaja, ugostiteljskih
usluga...), raznih drugih usluga koje traze klijenti (mjenjackih usluga, izdavanje putnickih ¢ekova,
osiguranje putnika i prtljage, pribavljanje putnih isprava, iznajmljivanje automobile i drugih
vozila...). Zbog ovih osobina u poslovanju, lokacija turisticke/putnic¢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.
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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 mreze turistickih
agencija koje uspostavljaju vezu sa klijentima.

U susjednoj Hrvatskoj u Udruzenje/Udrugu hrvatskih putni¢kih agencija je udruZzeno oko 100
agencija sa oko 380 poslovnica, a samo nekoliko njih se moze ubrojati u velike turoperatore.
Situacija u Bosni i Hercegovini je slicha samo sa umanjenim veliCinama i broju agencija.

Kao sto za definiciju turizma vrijedi izreka “Koliko autora, toliko definicija” isto bi se moglo reci i
za definiciju turoperatora. Ipak dr.sci. N. Cavlek pokusava definirati turoperatora kao: gospodarski
subjekt koji objedinjavajuci usluge razli¢itih 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 poslovaniju.

U nasoj 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 pozivajuci klijente da je kupovina proizvoda kod njih
najeftinija jer se ne rijetko odri€u agencijske provizije u korist klijenta. 1z tog razloga njihov turisticki
proizvod je jeftiniji u njihovoj agenciji.

Katalog aranzmana 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 posredni¢ka funkcija, a kod turoperatora
organizatorska funkcija.

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

Podjela turisti¢kih agencija i turoperatora na agencije koje se bave receptivom ili inicijativnim
aktivnostima, odnosno agencijama orijentiranim na domace trzZiste ili agencijama orijentiranim na
‘incoming” aranZmane nema teorijske podloge. Tim kriterijima se nije do sada bavio niti jedan
zakon u turisti¢ki 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 struéno-privrednu dimenziju.

Na turistiCkom trziStu djeluju brojne vrste putnickih agencija Sto je posljedica razvoja trzista, {j.
ponude i potraznje. Raznolikost putnic¢kih agencija posljedica je razli€itih uvjeta rada u kojima
djeluju, kao i specificnost sadrzaja njihove djelatnosti. Specificne materijalne uvjete i stru¢no
osoblje propisuje i zakonodavac.
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Agencije organizirano iniciraju i omogucéavaju putovanja i boravak pojedinaca ili grupa na osnovu
zakupa usluga dobavlja¢a, formiraju i izraduju vlastiti turisti¢ki proizvod (turisti¢ki aranZman), na
osnovu vlastitih kriterija, mjerila i iskustava, odnosno vlastitog istrazivanja turistickog trzista, vrse
promociju na trzistu potencijalnih turisti¢kih potrosaca da se uklju€e u turistiCke aranzmane.

Istovremeno receptivhe agencije se bave "dovodenjem" turista iz emitivnih podrucja i
organizacijom razli¢itih usluga za vrijeme njihovog boravka u turistiCkoj destinaciji. Obi¢no su
putniCke agencije u turistiCkim destinacijama receptivhog karaktera poslovanja jer se naj¢esce
brinu za prihvat i"servisiranje" turista u turisti¢koj destinaciji. Uobi¢ajeno u Bosni i Hercegovini je
da se agencije bave poslovima i emitive i receptive. Na savremenom turistickom trziStu to je
najcesdi tip agencija.

TuristiCka agencija u Bosni i Hercegovini se Cesto pojavljuje kao organizator inicijativnog
(putovanja u inostranstvo) ili receptivhog (organizacija putovanja u zemlji) putovanja ali
istovremeno i kao prodavac turisti¢kih usluga. Prodaju svojih aranzmana u tom trenutku vrse
posredstvom drugih agencija. Ono $to 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.

Najveci turoperatori danas u Evropi su: TUlI 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 €injenici da je turoperator masovni
proizvodac¢ na turistickom trziStu id a je njegov kupac redovito detaljisticka agencija. Kriteriji za
postavljanje organizacijske strukture temelje se na poznavanju potreba, Zelja i navika korisnika;
organizacija se temelji na zakonitostima velikih brojeva; na prvom mjestu se nalaze “lijetovanja” i
“zimovanja”; na drugoj razini je prostorni kriterij, a marketing-servis je izba¢en na razinu cijelog
preduzeca.

6.1. Formiranje paket aranZmana - pojam i nacela kalkulacija

Rije€ kalkulacija poti€e od latinske rijeCi calculatio, $to znaci izraCunavanje. Kalkulacija je raunski
postupak pomocu kojeg se izraCunavaju proizvodne i prodajne cijene proizvoda. Osim zakona
ponude i potraznje, prodajnu cijenu odreduje i niz drugih faktora.

Da bi se odredila ispravna politika cijena, treba utvrditi koje su najnize moguce cijene usluga po
kojima se jos isplati poslovati, najpovoljnije cijene koje se mogu postici na trzistu i koliku dobit
treba ostvariti u odredenim trziSnim uvjetima.
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Pravilna izrada kalkulacija ukljuCuje postovanje nacela tanosti, ekonomicnosti, prilagodljivosti i
usporedivosti podataka. Nacelo tacnosti podrazumijeva pravilno uklju€ivanje svih troSkova prema
odgovarajuéim ugincima.

Ono §to je vazno, na turistiCkom trZidtu organizatori putovanja valja da djeluju kroz slijedece
aktivnosti:

a) Formiraju turisti¢ki paket aranzman

b) Promoviraju paket aranZman na trzistu

C) Prodaju paket aranZzman

d) Stite turistickog potrosada (klijenta)

e) VrSe ulogu koordinatora izmedu nosioca interesa i korisnika (klijenta)

a) 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 uklju€uju jedno nocenje, prijevoz,
smjestaj, ostale usluge nevezane od prijevoza i smjestaja i koje €ine 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=iskoridtenje rezerviranog kapaciteta, pretpostavka u kalkulaciji 40 osoba u prosjeku.
2. Ft=fiksni troSkovi za svaki polazak, u kalkulaciji 8.000
3. Vt=varijabilni trodkovi za svaki polazak, u kalkulaciji 2.220
4. Pc=prosjetna prodajna cijena aranzmana, u kalkulaciji 2.600
Praéenje 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 postojeéi pokazuju kao
neostvarivi

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

U nadem slucaju to je:
8.000
Tp=------mmmmmeem- = 21 korisnik aranzmana
2.600 — 2220
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Medutim ako je uz sve ostale nepromijenjene elemente moguce posti¢i prodaju samo 20
aranzmana, po kojoj bi cijeni bila postignuta tacka pokri¢a. Formula bi bila:

Ft
Pc = -————--- + Vit
Ik
Ili u nasem slucaju
8.00
PC = + 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
] — = 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
Ili u nasem slucaju

Ft = (2.500 — 2.220) x 20 = 5.600,00
Cilj bi se obezbijedio ako bi fiksne trokove po polasku smanjili na 5.600.
Kako su fiksne obaveze jedanput nastale teSko ih je mijenjati u kratkom vremenskom periodu,
bar ne u zna¢ajnom iznosu.
U takvim slu€ajevima ako cijena ostaje 2.500, a prosje¢na 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 =pcC - ------
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Ili u nasem slucaju
8.000
VT =2.500 - ----------- =2.100
20

Rjedenje bi trebalo traZiti u snizavanju troSkova smjestaja, prijevoza i ostalih usluga u odredistu.
Potrebno bi bilo preispitati sadrzaj putovanja.

Za formiranje cijena koriste se tri pristupa:
1. Prema troSkovima (u cijenu aranZmana kalkuliraju se pojedinane 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 kraéim udaljenostima u relativno kratkom vremenu. lzlet redovno ukljucuje
prijevoz i stru¢no vodenje kao i druge usluge (ugostiteljske, zabavni program, sportski program...).
Pojedinagne usluge na izletu mogu biti: viastite (kada agencija koristi vlastita prijevozna sredstva
i vodie zaposlene u svojoj agenciji) i tude (usluge koje izvr§avaju drugi u ime agencije). Prodajom
izleta agencija ostvaruje najvecéi obim prodaje.

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).

Ruralni (seoski) turizam podrazumijeva sve vrste smjestaja koji se obiljezavaju kao turisticke
strukture u ruralnom okoliSu (hoteli, moteli, apartmanska naselja, ku¢e za odmor...) i Kkoji
zadovoljavaju minimalne zahtjeve.

Agriturizam je turistiCka ponuda svih vrsta poljoprivrednih gazdinstva koja se registriraju po
svojoj raspolozivosti da ponude smjestaj u sobe i/ili stanove (apartmane), dorucak i obroke,
usluge i prijem za turiste i putnike. Znac€enje agriturizma je u kvaliteti proizvoda i usluga, a nikako
u kvantiteti (masovnosti). Potrebe koje zadovoljava agriturizam su potrebe urbanog &ovjeka.
Obnavljaju se stare kamene kuce, valoriziraju autohtoni tipi€ni poljoprivredni proizvodi, stimulira
njegovanje obicCaja i oCuvanje kulturne bastine... i time se oplemenijuju turisticki proizvodi.

Propisima se reguliraju standardi pruzanja usluga u ruralnom (seoskom) i agrituristickom
domacinstvu.

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 40



41

b) Promocija paket aranZmana na trZistu

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”:

Potencijalni klijenti (opce medijsko oglasavanje, plakatiranje, distribucija kataloga, prikazivanje
turistickih filmova, popusti, sudjelovanje na sajmovima, davanje informacija i odgovori na upite).
TuristiCka privreda (oglasavanje u stru¢nim Casopisima, pisane obavijesti za novinare, razni
prirucnici, vozni redovi i cjenovnici, seminari, workshopovi za prodajno osoblje, nagradne igre...)
Stvarni_Klijenti (servis dobrodos$lice i poseban prijem, lokalni turistiCki informativni servis,
anketiranje posjetilaca, asistencija klijentima...)

Opéi i struéni mediji (konferencije za Stampu, Stampane obavijesti, materijali za urednike listova,
posjete sa ciliem boljeg upoznavanja...).

Poslovanje bez kvalitetnih marketinskih izvora informacija je poslovanje bez glavnog sredstva
agencije. Zbog Sirine trziSta na kojem uobiCajeno posluju, agencije oCekuju i poteskoce u
poslovanju:

e Agencija je obi¢no udaljena od trzZista na kojem posluje

e Raspolozivi statisticki i drugi podaci su manje raspoloZivi za trziSte Bosne i Hercegovine.
Navedene poteskoée su posebno naglasene kod malih i niskopotencijalnih trzista kao Sto je
Bosna i Hercegovina.

Agencije u Bosni i Hercegovini nemaju razvijeni marketing informacioni sistem i one ¢e ga morati
razvijati u slijede¢im godinama kroz:

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

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

3. Sistem marketing istrazivanja kroz dostupne statisti¢ke i druge podatke (obezbjedivanje
informacija o veli¢inama i broju organiziranih turisti¢kih grupa, grupa mladih ljudi u BiH, o
veli€ini 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 podrSku 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, obiajne, vjerske i druge nijanse unutar trzista u Bosni i Hercegovini.
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Agencije u Bosni i Hercegovini moraju prevazi€i problem nesporno skromnog budzeta. Agencija
mora da razvija kreativni marketing, baziran na korisnoj informaciji i dobroj prici koja ¢e doc¢i do
Sire publike bez vecih troSkova za oglasavanje. On line marketing neée doci do Sire populacije u
Bosni i Hercegovini i svijetu ali se moze krenuti sa osvajanjem grupa korisnika preko postojecih
mreza turisti¢kih agencija.

Bosna i Hercegovina je poslije posljednjeg rata stalno u recesiji i privreda je u visokom stepenu
borbe za opstanak.

Katalog turisti¢kih paket aranzmana sluzi da informira potroSaca i sadrzi glavne informacije o
turoperatoru i njegovom proizvodu. Glavna karakteristika svih kataloga je da obiluje atraktivhim
slikama. Danas Stampane kataloge sve viSe zamjenjuju online sistemi.

Jedan od glavnih razloga uspjeha velikih turoperatora su savrSeno organizovani i pripremlijeni
katalozi sa ponudom. DERTOUR naprimjer, dva puta godiSnje, u aprilu/travanj i oktobru/listopad,
izdaje oko 30 kataloga sa preko 150 destinacija Sirom svijeta. Njih upotpunjuje Sest kataloga
Meier’'s Weltreisen i Cetiri kataloga ADAC Reisena iz njihove grupe REWE.

Katalozi sadrze detaljan opis destinacije sa mapom, fotografijama i najvaznijim statistiCkim
podacima. Nakon toga se nalaze pojedinacna predstavljanja hotela u ponudi sa svim relevantnim
podacima kako za putnike tako i za agente. Tu je tip smjestaja, dnevna cijena, cijena transfera
od/do aerodrome, dodatne usluge i aktivnosti itd. Sve to uz kvalitetne fotografije u boji. Ovako
kvalitetna prezentacija destinacije omoguc¢ava brzu prodaju aranZmana kojom ¢e biti zadovoljan
i klijent i agent.

Svi katalozi su besplatni i za svaku sezonu se pravi posebna prezentacijakataloga za agente, na
kojoj se upoznaju sa sadrzajem, izmjenama, novinama i ponudom na koju treba obratiti paznju.

Turisti¢ki sajmovi su mjesta okupljanja zainteresiranih za turistiCku ponudu i potraznju. Sajmovi
mogu biti opé€i, javni, usmjereni na pojedine vidove turizma ili na odredista.
Prednosti turistiCkih sajmova su:

- Moguénost usmjeravanja promocije prema izabranom trzZistu

- Ostvarivanje dodira sa kupcima

- Moguénost detaljne prezentacije vlastite ponude

- Moguénost 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 posjetiteljima nije dopustena. Prodaja je
ipak moguca ali na sloZeniji nacin.
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Sajam je izvrsna prilika za upoznavanje sa potrebama kupca te nove mogucnosti saradnje.

Poznatiji turisti¢ki 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)

c) Prodaja paket aranzmana

Prodaja paket aranzmana je glavni zadatak turisticke agencije. Da bi do prodaje uopste doslo
nuzno je turisticki proizvod distribuirati do potroSaca. I1zbor kanala distribucije je jedan od glavnih
strateskih 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 turistickin agencija su: mogucnosti
centralnog rukovodenja distribucijom; jedinstvena poslovna politika i marketing; jedinstveni ulaz
u baze podataka; jacanje polozaja i uticaja na trzistu; mogucénost brZzeg reagiranja; moguénost
diktiranja prioriteta; moguénost ostvarivanja bolje popunjenosti zakupljenih kapaciteta — Claude
Kaspar.

Turoperator pruza podrsku turistiCkim agencijama na razne nacine, od edukacije osoblja do
podrSke na promotivnim aktivnostima. Kada agencija postane prodavac organizira se detaljna
obuka koja uklju€uje upoznavanje sa ponudom, njena prezentacija, uspjeSna prodaja i rjeSavanje
problema na koja se moZe naiéi. Svaka agencija najmanje jednom nedjeljno dobija najnovije
informacije o ponudi, specijalni popusti, last ili first minute ponude, interesantne destinacije, kao i
redovne savjete za unapredenje prodaje. Ovi bilteni se agencijama distribuiraju putem
elektronske poste.

U toku godine se Stampaju i promotivni lifleti sa izabranim destinacijama i njihovom cijenom za
aktuelni period i besplatno se distribuiraju agentima. Liflet je na &etiri A4 strane, Stampan u punom
koloru sa ostavljenim mjestom za naljepnicu ili pecat turisticke agencije. Agentima je na
raspolaganju kompletan reklamni i promotivni material od novinskih oglasa do postera velikog
formata.

lako su programi putovanja velikih turoperatora individualni, bez grupa, na svakoj vec¢oj destinaciji
nalazi se vodi¢ ili predstavnik turoperatora koji je na raspolaganju tokom cijelog dana. On
organizira fakultativne izlete, preporuCuje mijesta za izlaske ili rjeSava problem na koje klijent
naide. Svaki putnik ima mogucnost osiguranja kod renomiranih evropskih osiguravajucih kuéa.
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d) Zastita potrosaca

Zastita turistiCkog potro$aca (klijenta) se vrsi:
« Putem drzavne legislative i suda kao i putem organa za zastitu potrosaca
« Putem same struke u djelokrugu turistickih agencija, posebnim propisima za zastitu
potroSaca, garancijom kvalitete za pruzene usluge, opéim uvjetima putovanja, kodeksom
ponadanja i prijedlozima odStete koje donose sami turoperatori (turistiCke agencije),
¢lanovi Udruzenja/Udruge turisti¢kih agencija u Bosni i Hercegovini — UTA BiH.

« U djelokrugu samih potroSac¢a, putem udruzenja potroSaca i posebnih rubrika u

Stampanim i elektronskim medijima.

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

Drzavni sud u Frankfurtu je rukovoden sudskom praksom u rjeSavanju sporova izmedu
turoperatora i klijenata objavio listu naj¢eséih 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.

Jamc&evina za aranZman 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.

Ocekujemo da ¢e (2020.) prema novom Zakonu o turizmu FBiH, organizator aranzmana biti
duZan da za svaki aranZman osigura jamcevinu kod banke ili osiguravajuéeg drustva radi
naknade putniku ukoliko nastanu troSkovi zbog nelikvidnosti ili steCaja organizatora za povratak
putnika u mjesto polaska. Naknada putniku se odnosi na:

v Plac¢anje cijene aranzmana ukoliko izostanu usluge aranzmana

v' TroSkovi koji nastanu zbog nelikvidnosti ili steCaja organizatora, za povratak putnika u

mjesto polaska.

Organizator putovanja je duzan prilikom uplate iznosa za aranzman izdati potvrdu o osiguranju
jamcevine. Praksa u EU i nadem okruzenju je kolektivno osiguranje jemc&evine ¢lanova sektorskog
udruzenja (UHPA, YUTA, CTU, ATA, ATAM, UTA) pri ¢emu se agencije pozivaju na kolektivhu
policu osiguranja.

U EU su donesene Smjernice 0 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 potroSacima ima ugovor sa dobavlja¢ima (hotelijeri, prijevoznici...). Po EU Smjernicama
0 putovanju u paket aranZmanu, jedno od pravila je da paket aranZman mora imati tri

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 44



45

komponente: smjestaj, prijevoz i druge turisticke usluge koje nisu povezane sa prijevozom i
smjeStajem.

Direktiva (EU) 2015/2302 EU Parlamenta i Vijeca od 25. novembra/studenog 2015. godine, o
putovanjima u paket aranZmanima i povezanim putnim aranZmanima (o izmjeni Uredbe (EZ) br.
2006/2004 i Direktive 2011/83/EU Evropskog parlamenta i Vije¢a te o stavljanju izvan snage
Direktive Vije¢a 90/314/EEZ), donijela je okvir za ugovore Kkoji je vazan za potro3ace jer ugovori
ne mogu da sadrze nepostene, nejasne ili neshvatljive uvjete ugovora. Turoperator u potpunosti
shosi 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 oSte¢enje 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 dobavljatem usluga.

Direktiva EU traZi da zakonodavci jasno odrede ko je odgovoran potrodacu. Postoje slu€ajevi da
potrosac kupi od prodavaca u vlastitoj drzavi paket aranZzman koji je organizirao strain turoperator.
U ovom sluéaju potroda¢ 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 propratnih
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 placene i primljene usluge i naknadu Stete za izgubljeno zadovoljstvo. Potrebno je znati
da u zemljama EU jo$ nije izvr§eno usaglaSavanje sudske prakse u sporovima sa turoperatorima.

Kako se turoperatori smatraju odgovornim i za fizicke ozljede svojih klijenata, Medunarodno
udruzenje turoperatora — IFTO, preporucCuju 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 spre€avaju prodiranje dima, elektriéni uredaj za
dojavu pozara, aparati za gasenje pozara...).
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- 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...).

- Zahtjevi za opcu sigurnost (za bazen, za igraliSte, za staklena vrata i pregrade, za
balkone).

e) Uloga koordinatora izmedu davaoca usluga i klijenta (potroSaca)

Koordiniranjem izmedu nosilaca interesa (subject 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, prevoznici, davaoci drugih usluga...).

7. PUTNICKA AGENCIJA | SARADNJA SA POSLOVNIM PARTNERIMA

TuristiCki posrednici posreduju izmedu turisticke ponude i turisticke potraznje i imaju dvostruku
obavezu i to: prema proizvodacima turistiCkih usluga i potroda¢ima, odnosno turistima.

Putni¢ka/turistiCka agencija je poslovna organizacija koja se bavi posredovanjem, &ija 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 radun sklapa pravne poslove za drugog i time ostvaruje svoj interes — zaradu.

Predmet poslovanja putni¢kih agencija jesu usluge kojima se zadovoljavaju potrebe turistickih i
drugih potrodaa na putovanjima iz kojih proizlaze poslovi, odnosno zadaci koji se mogu
sistematizirati ovako:

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

» usluge s podrucja ugostiteljstva: u objektima za smjestaj i prehranu (hoteli, kampovi, apartmani,
kuée i stanovi za odmor, usluge u domacinstvu i seoskom domacinstvu do restorana), tu se
ubrajaju sve vrste ugostiteljskih usluga izvan mjesta boravka turista.

» usluge raznih turisti¢ckih aranZzmana, kod kojih agencija formira vlastiti proizvod, nudeci
potencijalnom korisniku zajednicki niz usluga u paketu.

» ostale, komplementarne ili dopunske usluge kao Sto su prodaje karata za razliCite priredbe,
manifestacije i sportske dogadaje, prodaja trgovalke robe i suvenira, mjenjackih poslova,
posredovanje u pribavljanju viza i putovnica, dozvola za lov i ribolov, Cuvanje prtljage i dr.

PutniCka agencija se pojavljuje na turistiCkom trzistu u svojstvu:
« savjetnika i informatora — informativno-savjetodavna funkcija
* posrednika — posredni¢ka funkcija

* organizatora — organizatorska funkcija
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PutniCka agencija pruza informacije: obavijeStava o Cinjenicama, pruza trazene podatke koji
klijentima smanijuju ili otklanjaju neizvjesnost u vezi s buduéim dogadajima, omoguéava im izbor
aktivnosti ili putovanja, pruza klijentima korisne stru€ne savjete u vezi sa putovanjem, nudi uz to
vlastite usluge klijentima. Ta¢nost i preciznost informacija 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 trzidtu, tj. agencija za radun trecih 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 prtlijage, protiv nesre¢e na
putu, pribavljanje dozvole za lov, ribolov, iznajmljivanje vozila, plovila i dr. Putni¢ka je agencija
posrednik izmedu davaoca turisti¢kih usluga u: ugostiteljstvu, hotelijerstvu, saobraéaju, trgovini i
u ostalim uslugama i izmedu korisnika tih usluga — klijenata, tj. turista i putnika. 1z tog odnosa
svako ostvaruje niz prednosti.

Organizatorska funkcija ukljuCuje samostalnu aktivnost kroz organizaciju turisti¢kih putovanja.
Pruzanje turistima kompletnih usluga, koje nastaju kombinacijom vlastitih (turisticki vodi€i,
pratioci, transferi i dr.) i tudih usluga (npr. hotelskih i saobrac¢ajnih). Tipi¢no za putni¢ku agenciju
je pau8alno putovanje, tj. turistiCki aranzman u koji je uklju€eno viSe vrsta razli€itih usluga
(smjestaj, ishrana, dolazak, odlazak, izleti itd.) po jednoj jedinstvenoj cijeni, tj. pau$alnoj cijeni iz
koje nije vidljivo koliko stoji pojedina usluga (nego samo paket).

Izrada boraviSnog pauSalnog putovanja obuhvata slijedece poslove:

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

v’ lzrada 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
popunjenoSc¢u.

v" Ugovor o zakupu aviona/autobusa — zaklju€uje turoperator sa ¢arter ili saobra¢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, nacin plaéanja,
visinu akontacije i rokove plac¢anja razlike.
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v Ugovor turoperatora o saradnji sa receptivnom agencijom u odredistu — lokalna receptivna
agencija pomaze turoperatoru pri izboru boravisnog odredista. Lokalna agencija u ime i
za racun turoperatora zaklju€uje alotmanske ugovore, organizira transfere u odredistu i sl.

v" Ugovor o alotmanskom zakupu smjestajnih kapaciteta — alotmanskim ugovorom hotel se
obavezuje da ¢e 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 smijeStajnih kapaciteta od sjedista. Smjestajni kapaciteti koji se bolje
prodaju pune avion, a ostatak zakupljenih i neprodanih kapaciteta turoperator vraca hotelu
gdje ona najceSc¢e 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 elasti¢nosti
turisticke potraznje u odnosu na cijenu aranzmana prihvati trZiSno prihvatljiv iznos.
Prodajna cijena u broSuri varira po vremenu i uglavhom zavisi o datumu polaska i cijeni
smjestajnih usluga. Polasci sa najniZzom cijenom obi¢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
povecanje direktne prodaje radi povecanja dobitka ali gubitak mozZe biti mnogo veéi ako
se izgubi podrSka posredniCke mreze 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 Evrstu rezervaciju smjestaja, a receptivna agencija priprema nalog za transfere.
Neki turoperatori rooming-listu i vaucer izdaju kao jedan document tako da je original
rooming-liste ujedno i vaucer. NajéeS¢e rooming-lista je vauCer za grupu, a vaucer se
izdaje za svaku familiju koja putuje u aranzmanu.

v lzvrSenje aranzZmana — 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 lakS8e uspostavlja kontakte na terenu. Predstavnik
turoperatora saraduje sa hotelima, sa receptivnom agencijom i informira korisnike i rjeSava
reklamacije na terenu.

v" Obracun izvr§enog aranZmana — izmedu turoperatora i lokalne agencije na terenu se radi
da obi¢no turoperator pla¢a akontaciju, a ostatak nakon odlaska pojedine grupe. Svaki
hotel lokalnoj agenciji ispostavlja fakturu na broj korisnika po jednom dolasku i prilaze
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kopije vaulera koji se odnose na te korisnike. Aranzman je zavrSen kada turoperator izmiri
obaveze za izvrSene usluge.

8. OSNOVNI MOTIVI PUTOVANJA

8.1.  Struktura motiva putovanja u Evropi

Turisticke agencije proizvode i nude turisti¢ki proizvod u C&ijem nastajanju ucestvuje vise
proizvodacga i davalaca usluga. Proizvodi se u turizmu oblikuju za pojedini trziSni segment, pa
odredena destinacija moze nuditi viSe turistickih proizvoda. Osnovna osobina turisti¢kog
proizvoda je kvalitet i raznovrsnost sadrzaja.

UspjeSnost 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 $ta se trazi? Pomo¢ pri odgovoru na ta pitanja
moze se dobiti iz slijedeée strukture motiva putovanja u Evropi.

10 15 20 25 30 35

Grafikon: Motivi putovanja u Evropi
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Na datom grafikonu je jasno vidljivo da je u strukturi motiva putovanja u Evropi na Celu
neprikosnoveni ljetni, odmoridni turizam. Jasno je da u tom turistiCkom segmentu, kada je
receptiva u pitanju, Bosna i Hercegovina (izuzev Neuma) nema resursne podloge. Medutim, ono
8to 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 Evropi (2009) bilo oko 420 miliona turista onda je
veoma lako izraCunati veliinu potencijalne ciljane grupe turista u Evropi.

Osim same strukture motiva, interesantno je i analizirati prosjeénu potrodnju odredenih skupina
turista. Po utvrdenim podacima Svjetske turistiCke organizacie — UNWTO 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 UNWTO je utvrdila da prosje¢ni kulturni i eko turista (priroda i
ukomponirane kulturne karakteristike uz aktivnosti na otvorenom) dnevno potrodi 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
turistickoj destinaciji.

Visoki rast potraznje za kulturnim sadrzajima na turistiCkim putovanjima narocito u Evropi je jedan
od klju¢nih elemenata o kojem treba voditi raCuna u strategijama oblikovanja turistiCkog trzista za
medunarodno trziste. Oko 37% medunarodnih putovanja ukljuuje 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. BH na medunarodnom trzistu

Veoma je vazno pratiti ko su posjetioci Bosne i Hercegovine i regona BiH i prema tome odredivati
cilieve 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 Internationale Zusammenarbeit (G1Z) iz Njemacke, ltalijanska
agencija za pomoc...

JICA je svojevremeno (2008.) u svojoj Studiji, jedina do sada (2020.), napravila procjenu pozicije
Bosne i Hercegovine na medunarodnom trzistu i zakljucila da su informacije o Bosni i Hercegovini
definitivno ograni€ene u odnosu ha 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
Medugorje.

U sva Cetiri vodi€a napravljena je kvantitativha usporedba zastupljenosti na osnovu tri indikatora:
» Broj stranica posvecen zemljama (Hrvatska 2 do 3 puta ve¢u zastupljenost);
» Broj podruéja/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 saobracéajna infrastruktura i stanje turistiCkih objekata u Bosni i Hercegovini
veoma loSi. Postojeci turisticki objekti ¢ekaju 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 poboljanje putne mrezZe i izgradnja putnih koridora bi ohrabrilo turiste na vedi
dolazak.

Napravljena 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%, (pra¢eno 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 ¢ega iz Bosne i Hercegovine i bivie Jugoslavije 41%,
iz Zapadne Evrope 21%, Sjeverne Evrope 15% i Juzne Evrope 11%;

» Studija je zakljuCila da je Bosna i Hercegovina najmanja destinacija u odnosu na
okruzZenje, §to odgovara 2,3% od onoga $to ostvaruje Hrvatska, 12,3% Sto ostvaruje
Slovenija, 35,9% Srbija i Crna Gora.

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.
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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
¢e 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 turistiCkog 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. Obi¢no u poslovnici susre¢emo: voditelja poslovnice, Saltersko
osoblje, operativno osoblje i pomoéno osoblje.

Voditelj poslovnice je osoba koja mora ispunjavati uvjete propisane Zakonom o turisti¢koj
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 dotichnom trenutku ne mogu realizirati njezini djelatnici. Tako
ona Cesto preuzima specijalistiCke i operativne poslove svoje poslovnice. Voditelj poslovnice je
po pravilu odgovoran za:

v Kretanje prodaje

v Finansijski menadzment

v" MenadZment ljudskih potencijala
Tipicne radne aktivnosti voditelja poslovnice ukljucuju:

v' Nadgledanje odvijanja poslovanja

v" RjeSavanje pitanja osoblja

v" Blisku saradnju sa vodama timova
Za voditelja poslovnice je vazno da je sposoban raditi u okruzenju stalno rastuée konkurencije.
On inspirira cjelokupno osoblje poslovnice, podize nivo interesa i entuzijazma za dostizanje
zadanog nivoa prodaje. Nadgleda zaposljavanje i izbor osoblja isplacu placa i trening osoblja, a
prema potrebi se i li¢no ukljuuje u prodaju u poslovnici. Odgovoran je za rjeSavanje eventualnih
problema i reklamacija. Razgovara, savjetuje i nudi pomo¢ osoblju poslovnice.
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Saltersko osoblje je izravno “na udaru” turisti¢ke klijentele i ono dolazi prvo u kontakt s njima. U
praksi se na Salterima poslovnica daju informacije i savjeti, prodaju turisti¢ki aranZmani, prodaju
prijevoznicke karte, iznajmljuju automobili, plovila, skuteri, mijenja valuta, prodaju suveniri itd.

Operativno osoblje realizira doCek i isprac¢aj 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 €eka; na pitanja odgovarati uljudno i tacno; izbjegavati
sva mjesta u hotelu namijenjena gostima; izbjegavati glasan razgovor, Zvakanje Zvakackih guma
i sli¢éno, okupljanje i raspravljanje u grupama; strogo pridrzavanje odredbi o zabranjenom pusenju;
radna odjeéa i obué¢a mora biti Cista i uredna, a nivo osobne higijene Zena i muskaraca visoka;
muskarci moraju biti obrijani, Ciste i podSiSane kose, podrezanih noktiju; Zene moraju imati urednu
i njegovanu kosu, biti diskretho nadminkane, izbjegavati upadno nosenje nakita i slicno. Mnogi
hoteli zbog psihologije gosta strogo zabranjuju noSenje bilo kakvog nakita osim vjen¢anog ili
zarucnickog prstena. Naime, nakit se smatra luksuzom, njegovo isticanje iritira, a mozZe asocirati
i na nepostenje i moguénost potkradanja.

UspjeSnost poslovanja putniCke agencije zavisi o kvalitetnom i profesionalnom kreiranju, prodaji
i realizaciji agencijskih usluga. Za razliku od drugih djelatnosti, u putnickim 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

* 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 turisti¢kih usluga te nacine prodaje turisti¢kih 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 opcenito, a osobito hotelijerstvo

— razliCite vrste putni¢kog prometa.

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

Ipak se na poseban nacin izdvajaju prema opisu svoga rada:

* turisticki vodi€i

« turisticki vodici — pratioci turistickih putovanja i animatori

* turisticki zastupnici.
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8.5.  Turisti¢ki vodi€i i interpretacije destinacija

U Sarajevu je 1879. godine, pocelo prvo organizirano pruzanje usluga turistickog vodi¢a. Danas
(2020) u Sarajevu i u Bosni i Hercegovini nema organiziranog pruzanja usluga turistickih vodica.
Jedan od velikih svjetskih putnika kraja XIX stolje¢a je bio Muhamed Ali pasa, praunuk
Muhameda Alija, osnivata 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 ko¢ijama.

U Sarajevu je odsjeo u hotelu Evropa gdje mu je u jednom trenutku jedan €ovjek 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 turisti¢kom vodicu 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 posjetiti i to: prvo -
Antikhana, drugo i tre¢e - Begova dZzamija i turbe, &etvrto - Serijatska $kola, peto - Fabrika ¢ilima,
Sesto - Stara srpska crkva, sedmo - Bazar, osmo - Fabrika duhana Sarajevo, deveto - derviski
zikr, deseto - Kursiluk (vjerovatno KurSumlija), jedanaesto - Kozija ¢uprija.

Zahvaljujuéi 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 katu zgrade u ulici Cemalusa
(preko puta katedrale). Uglednog gosta je posebno impresionirala etnoloSka zbirka, zatim
botani¢ka zbirka i zbirka starog novca i kovanica.

Zakoni o turistickim djelatnostima u regionu definiraju turistickog vodi¢a: "kao osobu koja ima
odobrenje koje regulira Zakon. Turistima pruza usluge pokazivanja i stru€nog objasnjavanja
prirodnih ljepota i rijetkosti, kulturno-historijskih spomenika, umjetnickih djela, etnografskih i
drugih znamenitosti, historijskih dogadaja, licnosti, legendi o dogadajima i licnostima, privrednih i
politickih zbivanja te pojedinih mjesta i zbivanja". Turisti¢ki vodi€i obi¢no 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 turistickih pratilaca.

Zakonodavac u Federaciji Bosne i Hercegovine je donio i odredene Pravilnike kao: Pravilnik o
upisniku turistickih vodi€a, Pravilnik o stru¢nom ispitu za turisticke vodice i Pravilnik o iskaznici
turistiCkog vodi¢a. Dakle, poslovima turistiCkog vodi€a ne moZe se baviti osoba koja ne
zadovoljava uvjete propisane u gore navedenim Pravilnicima. TuristiCki vodiCi, polaganjem
struénog ispita, dobivaju uvjerenje o polozenom ispitu za turisti¢ka vodenja za odredeno podrudje.
PutniCka agencija turisticke vodi¢e u pravilu ne zaposljava u toku cijele godine, a i kad ih

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 54



55

zaposljava (u sezoni), daje im i druge obaveze: doCek i ispracaj gostiju, transferi i vodenje izleta
u receptivnim podruéjima. Za pruzanje usluga turistickog vodi¢a turisticki vodi€¢ mora imati
odobrenje koje mu izdaje nadlezna opcina i kanton na €ijem podrucju djeluje.

Aktuelni Zakon o turizmu Federacije Bosne i Hercegovine je precizirao ko se mozZe baviti
poslovima turistickog vodi¢a, donio obavezu polaganja stru¢nog ispita pri FMOIT-u i odredio ko
izdaje certifikat. Zakon, nadalje, ne dozvoljava bavljenje komercijalnim poslovima vodicke sluzbe
turistickim zajednicama (koje se finansiraju iz boraviSne takse i Clanarine).

Federalno ministarstvo za okolis i turizam (FMOIT) je pokrenulo provjeru znanja (bez prethodnih
obuka) za lokalne turistiCke vodiCe. FMOIT povremeno zakazuje polaganje ispita za turistiCke
vodiCe za kantonalni nivo. UCesnicima se uru€uju zvani¢na uvjerenja o polozenim ispitima.

Medutim, registracija djelatnosti turistickog vodi¢a i dobijanje iskaznice podrazumijeva prijavu
djelatnosti kod nadlezne opéine ili kantona, na koju se plaé¢aju porezi i doprinosi na plate.
Djelatnost turistiCkog vodi¢a podrazumijeva i vodenje knjigovodstvene evidencije i posjedovanje
pecata firme. Rezultat toga je da imamo veoma mali broj vodi¢a sa dozvolom za rad (certifikat)
na lokalnim nivoima. | pored toga Sto je FMOIT izdao hiljadu i viSe stotina uvjerenja o poloZzenim
ispitima za turistickog vodi¢a u Kantonu Sarajevo naprimjer imamo evidentirano oko pedesetak
vodica, a i taj spisak nije azuriran.

Zbog nepostojanja zvani¢ne obuke, utvrdenog nastavnog plana i programa obuke, utvrdenih tarifa
razgledanja gradova, utvrdenog minimalnog standarda vodenja, a posebno kontrole kvaliteta
vodenja mozemo zakljuCiti da je vazna oblast turistiCkog vodenja na teritoriji Federacije BiH
neuredena.

Drzavne sluzbe koje prate oblast turizma, obrazovanja, kulture i prirode i koje rade na razvoju
navedenih sektora postoje samo na nivou entiteta. Na nivou FBiH nadleznost za oblast
obrazovanja i kulture je na nivou kantona, a nadleznost u sektoru turizma i okoliSa je podijeljena
izmedu entiteta i kantona. Na nivou drzave turizam formalno prati Ministarstvo vanjske trgovine i
ekonomskih odnosa Bosne i Hercegovine.

Anex 8. Dejtonskog mirovnog sporazuma i Odluke Predsjednistva BiH o formiranju Komisije za
ocCuvanje nacionalnih spomenika kulture je ,zaboravio® na prirodno naslijede koje je od donoSenja
Konvencije o kulturnoj i prirodnoj bastini — UNESCO, iz 1972. godine, u jednom okviru. Unazad
viSe od jedne decenije EU podrzava obnovu spomenika kulture, u smislu odrzivosti, samo ako su
povezana sa turistiCkom valorizacijom.

Komisija za ocCuvanje nacionalnih spomenika BiH donosi odluke o proglasenju nacionalnih
spomenika BiH. Obzirom da BiH na nacionalnom nivou nema Zakon o kulturnom naslijedu, fond
za njegovu obnowu i instituciju koja o tom naslijedu brine, postavlja se pitanje ko je taj koji bi
mogao upravljati zastiCenim nacionalnim spomenicima.
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Povezanost kulturne i prirodne bastine je vidljiva na primjeru skoro svih starih gradova, nekropola
ste¢aka, vojnih utvrda, kula... da vrijednosti svjetskog znacaja nisu pojedinacne gradevine, ve¢
da je to jedinstveni graditeljski sklad sa okolnom prirodom i prostorom.

Ocigledno je da u kompleksnoj strukturi viasti u Bosni i Hercegovini novi Zakon o turizmu FBiH
mora naci jednostavniji put komunikacije i uredenja odnosa izmedu razliitih nivoa vlasti nadleznih
za oblast turizma, obrazovanja u turizmu, kulture, okoliSa i zaSti¢enih dijelova prirode, kao i da
uskladi odnose izmedu drzavnih i lokalnih turistickih institucija.

Po preporukama pravnog eksperta John Dowesa (International Travel Law consultant) temeljni
principi za kreiranje novog Zakona o turizmu su: stvarati strukture za podrsku privatnog sektora;
jasno definirati turistiCku industriju; aZurirati pravne procedure za poduzetnistvo u turizmu; pomoci
razvoj profesionalnih standarda; da je u skladu sa Globalnim eti¢kim kodom u turizmu Svjetske
turisticke organizacije Ujedinjenih nacija - UNWTO.

To se moze posti¢i jaCanjem kapaciteta postojeéih turistickih zajednica u FBiH i kantonima i
njihovu transformaciju u upravljacku Regionalnu menadzment organizaciju — RMO, na nivou FBiH
i upravljacke Destinacijske menadZment organizacije — DMO, na nivou kantona/Zupanije, u kojima
DMO na podrucju kantona mogu osnivati svoje podruznice u op¢inama i time zadovoljiti principe
lokalne samouprave, a sve po ugledu na praksu u Evropi i regionu. Ja¢anje kapaciteta postojecih
Turistickih zajednica/organizacija podrazumijeva i uvezivanje sa strukovnim udruzenjima u
turizmu kao $to su Udruzenje/Udruga turisti¢kih agencija — UTA, Udruzenje hotelijera i restoratera
— UHIRA, u smislu zajedni¢ke promocije i uvodenja EU i svjetskih standarda i normi, kao i uska
saradnja sa Privrednim komorama FBiH i kantona/zupanija u smislu neformalnog obrazovanja
kadrova u turizmu.

Destinacijske menadzment organizacije — DMO, bi tako u saradnji sa Privrednim komorama, koje
su certificirane po Zakonu o neformalnom obrazovanju, utvrdile nastavni plan i program
neformalnog obrazovanija turisti¢kih vodi€¢a po kantonima drzeci se skracenog programa (cca 120
sati) obuke u EU (EN 15565/2008.) koja predvida obaveznu obuku vodi¢a od min. 600 sati (sat
60 minuta) i koja je jedinstvena za sve zemlje EU. DMO bi aZurirale spiskove raspolozivih
turisti¢kih vodi¢a po imenima, jezicima vodenja, nivoom poznavanja jezika, nivoom poznavanja
turistiCkih atrakcija, utvrdile cjenovnik razgledanja, odredile minimalni standard vodenja (radijus
vodenja, duzina vodenja...), naine naplate usluga vodenja, njhovog oporezivanja i sl., a sve u
smislu podrske privatnom sektoru.

TuristiCki vodiCi valja uvijek da imaju u vidu da je brend destinacije mjeSavina osnovnih
karakteristika koje ga €ine vrijednim paméenja. 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 turistic¢ke
promocije (brendove) navedenih dobara u svom kantonu.
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Ono $to je vazno za svakog turistiCkog vodi¢a je da spomenuti brendovi moraju biti vidljivi oku
promatraca (turista). To znaéi da vodi¢ nece interpretirati klju¢ne 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 vodi€ — pratilac turistiCkih putovanja i animator

Turisti¢ki pratilac je osoba koja obavlja operativho-tehni¢ke poslove u vodenju i praéenju turista
te daje turistima osnovne informacije tokom putovanja. Veoma je vazna uloga 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 éemu se daju informacije o specifi¢nostima
podrucja kroz koja se prolazi. Posebno su vazne informacije o krajnjem cilju putovanja. Tehnicka
asistencija vodi raduna 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 trzidtu. Vazno je da osobe koje se Zele baviti ovom djelatnosti saslusaju
iskustva “starijin pratilaca”, te prije uklju€ivanja u ovakve poslove staziraju na putovanjima koja
¢e ubuduce pratiti. Za agenciju nisu sva putovanja ista pa prema tome moramo voditi racuna o
pratnji koja ovisi o vrsti aranZmana kao i vrsti klijentele na putovanju. Naprimjer, kada
organiziramo stru€na putovanja, posjete izlozbama, kongrese i sl., struéni vodiCi i pratioci ne
mogu biti bilo koje osobe. U takvim okolnostima agencija obi¢no angaZzira posebne visoko
kvalificirane osobe (naj¢esce 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: ukljuCenalisklju¢ena klima;
uklju€enal/iskljuc¢ena ventilacija;, navuceni/skupljeni zastori za sunce; utiSana/pojaana muzika;
izbor narodna/zabavna muzika... Pratilac putovanja valja da vodi racuna da je umor putnika ¢esto
uzrok mnogih neutemeljenih primjedbi.

Iskustvo u turisti¢koj djelatnosti je stvorilo i neka nepisana pravila pona$anija turistickog pratioca
kao i ophodenja sa putnicima ali i vozac¢ima prilikom izvodenja turistiCkih aranzmana avionom,
busom, brodom, pjeske...

Turisticki pratilac na pocCetku turistickog putovanja, naprimjer autobusom, stoji vani ispred prednjih
vrata busa sa akreditacijom oko vrata i pozdravlja putnike. Za to vrijeme vozaci (obi¢no dva
vozaca) pomazu putnicima da ukrcaju prtljagu. Pratilac vodi racuna da su svi prijavljeni putnici na
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mjestu polaska, podsjec¢a 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 moguénost pravilne komunikacije sa klijentima na putovanju.

Pratilac dakle mora, nekoliko minuta nakon polaska da se predstavi putnicima, da predstavi
vozace i podsjeti putnike na program putovanja predviden za taj dan. Nakon toga pratilac mora
da podsjeti putnike na pravila pona8anja u autobusu (nema pusenja, nema Zvakac¢ih guma,
odlaganje otpada, eventualno objasni na koji nacin prihvata muzi¢ke CD-ove putnika...), objasni
upotrebu poluga na sjedisStima kao i nacin reguliranja ventilacije, zvucnika, svjetla..., a nakon toga
da prode kroz autobus i da sa ve¢inom putnika popri¢a i eventualno ih rastereti viska prtljaga u
krilu.

Tek nakon ovih nabrojanih rutinskih radnji, 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 olak8ava komunikaciju sa putnicima. Ono $to je vazno je da vozaci
turistickog autobusa ne komuniciraju sa putnicima. VozacCi 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 $to nije re€eno djelatnost pratilaca putovanja je
veoma delikatan posao koji zahtijeva bogato iskustvo.

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 nada zemlja
moze ponuditi, postupcima i tehnikama animacije i organizacijom dogadanja mozZe se postici
odli¢an rezultat. Nama ne treba animacija kakva je u lbizi, Riminiu, Antaliji, Charm EI-Cheikhu...

Mi namjeravamo kroz na$ poseban stil koji ¢e biti u skladu s nasom kulturoloSkom tradicijom
posti¢i da gosti koji dodu u Bosnu i Hercegovinu budu sretni i zadovoljni i da ostvare svoje shove.
Potaknut ¢emo im ljubav prema nasoj zemlji, stvorit ¢emo uslove da se zaljube u nasSu zemlju,
ocarat éemo ih... Zelimo goste koji ée 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. Potrebno je znati da je moto savremenih gostiju Carpe
diem (iskoristi dan) i da uz to ide i noéenje, ishrana, prodaja opreme, obuce, odjece, suvenira,
razne usluge..., a sve to zajedno podiZe nacionalni bruto proizvod.

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 58



59

8.7.  Turisticki zastupnik

Zakon o turistiCkoj djelatnosti definira turistickog zastupnika: “To je gradanin koji zastupa
domaceg, odnosno stranog organizatora putovanja ili posrednika u odrediStu putovanja.

Obaveze i poslovi turistickog zastupnika jesu: Stititi interese i prava putnika i organizatora
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. Turisti¢ki zastupnik (a ranije
turistiCki predstavnik) jest osoba koja za raCun neke putni¢ke agencije obavlja odredeni dio
poslova u mjestu trenutaénog boravka turista. Turisti¢ki zastupnik je osoba koja je privremeno
stacionirana u turisticCkom 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 utje€u 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.

Turisti¢ki 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 optereéenja 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.

8.8.  Udruzivanje turistickih vodica

U principu vodi¢i rade samostalno, ali esto prilikom masovnih kretanja grupa (insentiv grupe,
kongresi, konferencije, kruzeri...) postoji potreba da rade zajedno i usaglaSeno da bi svi Clanovi
grupe na sliCan nacin dozivjeli destinaciju. 1z tog razloga je veoma znacajan usaglaseni rad
vodi¢a. Zbog toga je agencijama veoma vazan azZuriran spisak raspolozivih vodi¢a na odredenim
jezicima, radijus kretanja, vrijeme razgledanja, usaglasena interpretacija destinacije i dr.

Pored udruzivanja u pojedinim destinacijama, entitetima, drzavama postoje i medunarodna
udruzenja turistickih vodi€a kao Sto su Evropsko udruzenje turistickih vodi€a — FEG (European
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Federation of Tourist Guide Associations) i Svjetsko udruzenije turisti¢kih vodi¢a - WFTGA (World
Federation of Tourist Guide Associations).

FEG je osnovan 1986. godine, u Parizu sa ciliem poboljSavanja kvalitete usluga koje se nude
svim posjetiocima Evrope i ojaCavanja veza izmedu profesionalnih turistickih vodi¢a. SjediSte
FEG-a je danas u Briselu i priznato je kao zastupnik visokih standard i kvaliteta u turizmu.
Udruzenje je ¢lan ETAG-a (Europen Tourism Action Group) koji je takode Clan Svjetske turisticke
organizacije (UNWTO). FEG je imao znacajnu ulogu u definiranju mnogih termina kao $to su “a
cruise” (krstarenje), “a visit” (posjeta), “a guided tour”’... Sto je pruzilo veéu jasnocéu i
transparentnost.

Svjetsko udruzenje turistickih vodi¢a — WFTGA, je osnovano u februaru/veljaci 1985. godine, i
ove godine (2020.) slavi preko 35 godina postojanja. UdruzZenje je zvani¢no registrirano (1987.)
po austriskom zakonu kao neprofitna organizacija u Be¢u. Danas (2020.) WFTGA okuplja oko
90.000 turisti¢kih vodi€a i predstavlja jedini globalni forum za vodiCe. Zvani¢ni jezik je engleski ali
se koriste i drugi jezici.

Glavni cilf WFTGA je da se vodi€i promoviraju i prepoznaju kao ambasadori destinacija iz kojih
dolaze, jer su oni prve, a ponekad i jedine osobe sa kojima se posjetioci susretnu prilikom
putovanja.

9. PROIZVOD TURISTICKE AGENCIJE

TuristiCki aranzman (paket aranZman, pausSalno putovanje) je proizvod putnike agencije.
Turisticki aranzman je skup dvije ili viSse usluga koje se nude na trziStu zajednicki po jedinstvenoj
cijeni i te usluge podmiruju turisti¢ku 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 pojedinaénih 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
odgovaraju¢e mreze distributera (detaljistiCkih putnickih agencija) uz jedinstvenu pausalnu cijenu.

AranZzman se prodaje po utvrdenoj cijeni koja ne predstavlja zbroj pojedinaénih cijena usluga
uklju€enih u aranZzman, nego je niza 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).
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Pausalna cijena ne omogucava kupcu paket — aranzmana utvrdivanje cijena pojedina¢nih 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 pojedinaéne usluge iz aranZmana, kad bi ih traZio izravno od njihovih realizatora, ne smije
biti manji od cijene agencijskog aranZzmana. PrekrSajem se smatra prodavati pojedinacnu uslugu
uklju€enu u aranzman po cijeni visoj nego Sto 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 aranZzmanu 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 “proizvodacli”, nastoje zadovoljiti svoje interese i interese klijentele.
UspjeSnost poslovanja putni¢ke agencije ovisi 0 mogucnostima plasmana njezinih “proizvoda” i
usluga.

Dobro poznavanje trzista postize se istrazivanjem trzista. To je najsigurniji nacin da se doznaju
potrebe, Zelje i moguénosti potroSaca, utvrdi asortiman, uvjeti i cijena dobavljaca i sl. IstraZivanje
turisti¢kog 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 sadrzZaja turistickog
aranzmana potrebno je donijeti sljedece odluke.

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

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

Izbor pojedinaénih usluga (prijevoz, smjesdtaj, prehrana, rekreacija i sl.) temelji se na strukturi
turistiCke klijentele za koju moramo imati adekvatnu uslugu, a &iji sadrzaj odredujemo na temelju
analize istrazivanja turistickog trzista. Ostale usluge (transfer, usluge receptivnih agencija i sl.)
takoder ulaze u osnovne elemente turistickog aranZzmana. Naj¢eS¢e, zbog boljeg poznavanja
situacije u receptivnom odrediStu, agencija prepusta usluge transfera, izleta i sl. domacoj
receptivnoj agenciji. Bitno je odabrati relevantnu receptivhu agenciju koja ¢e realizirati takve
usluge za nasu agenciju. Osnovno je odabrati one sadrZaje u ponudi koji odgovaraju dobi
preteznih posjetitelja, kako boravak ne bi preSao u monotoniju.

Vrijeme u kojem se aranzman realizira odnosi se na vrijeme trajanja turistickog aranzmana.

Cijena aranzmana kod klijentele ima odlu€ujucu 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, plaéanje,
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, prtliagu, prikljuene letove, gubitak dokumenata, informacije,
upozorenja.

Posebno u uvjetima putovanja moramo navesti “rizine 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).

10. STVARANJE TURISTICKOG ARANZMANA

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

* odredivanje okvirnog programa

* izbor ponudaca usluga i sklapanje ugovora o uslugama s dobavljaima

» sastavljanje kalkulacije i utvrdivanje prodajne cijene aranzmana

* objavljivanje programa na trziStu

* organizacija prodaje
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* buking (uknjizba)
* realizacija aranZmana
* obra¢un aranzmana

10.1.

10.2.

10.3.

10.4.

Odredivanje okvirnog programa je faza u kojoj se koristimo svim izvorima
informacija koji su nam 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 putnicka 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. Cil]
predujma je da omoguci primatelju ispunjenje obaveze, ali predujam je i sredstvo
osiguranja ispunjenja ugovora.

U situacijama kada hotelijer osim putnickih agencija s kojima stalno posluje zeli
poceti poslovati i s kojom drugom, a nije do kraja siguran u njezinu pouzdanost, u
receptivnim turistickim zemljama (posebice u Spanjolskoj) po&eo se primjenjivati
novi nacin pla¢anja 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 pla¢a na ime potpune ili
djelimi¢ne cijene usluga koje pruza hotelijer, a koja se oduzima od hotelskog racuna
ili se vrac¢a 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 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 pojedinanu cijenu, na
temelju koje stvaramo stvarnu, konacnu kalkulaciju takvog aranzmana. Kad smo
dobili potvrdene cijene usluga od dobavljaca, pristupamo izradi kalkulacija.

Objavljivanje programa na trzisStu i organizacija prodaje predstavlja plasman
aranzmana na trziste. U ovoj fazi putni¢ka agencija mora odrediti na koji ¢e nacin
upoznati trZite s postojanjem konkretnog aranzmana i sugerirati njegovu kupnju.
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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 upucene
odabranom trziSnom segmentu. Usto agencija Zeli dio troSkova “prebaciti“ i na druge
— u pravilu na dobavljace svojih usluga koje su sadrzane u doti¢nim aranzmanima.
Tako dio troSkova promocije Cesto snose hotelijeri, ugostitelji, prijevoznici,
osiguravajuce kuce, banke, zabavni centri i drugi. Ova je faza jako bitna i upravo
Cesto 0 njoj ovisi kako ¢e na trzistu proéi odredeni aranzman. Agencija ima vise
mogucnosti plasmana svojih aranzmana. Uobiajeno sredstvo je katalog
aranzmana. U novije vrijeme sve viSe ga potiskuju, web-stranice putnicke agencije.

10.5. Prodaja turistickog aranzmana obuhvata organizaciju prodajne mreze, odnosno
punktova koji Ce prihvatiti prodaju nasih aranzmana. Putni¢ka agencija mora odrediti
kanale distribucije za prodaju svojih aranzmana. Pri izboru kanala treba imati na
umu prednosti i nedostatke pojedinih oblika prodaje. Agencije s razviienom mrezom
poslovnica ¢e svakako Koristiti vlastitu prodajnu mrezu. U pravilu turoperatori ne
prodaju aranZmane koje su formirali, ve¢ to za njih obavljaju detaljisticke agencije.

10.6. Buking (knjizenje) aranzmana je faza u kojoj se evidentiraju rezervacije i prodaja
aranzmana. 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 smjesStajnih kapaciteta, datumi polaska i povratka s putovanja,
trajanje aranZmana, vrste ostalih usluga koje je kljent narucio i rezervirao, nacin i
rokovi plac¢anja aranZmana, ostale primjedbe u vezi s klijentom (VIP, invalid, posebne
Zelie i sl.). Sto je vise podataka u evidenciji bukinga, to éemo 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 $to je to slu€aj u hotelijerstvu. U hotelijerstvu ako se
pojavi slucaj prebukiranja hotelijer moze uputiti gosta u drugi objekat iste kategorije
(iako ni time nismo idealno rijesili problem za gosta). To u poslovanju putni¢kih
agencija nije moguce, jer se u aranZzmanu koristimo s nizom usluga razliitih
dobavljaa, pa overbooking osim $to uzrokuje Stetu samom kupcu aranzaman,
uzrokuje i razli¢itim dobavlja¢ima koje smo angazirali u svrhu formiranja aranzamana.
Uobi¢ajeno je kod ispravne prodaje aranzmana voditi tzv. waiting listu — listu Cekanja,
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.
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» sistem alotmanskog bukinga - prodajna mjesta raspolazu odredenim brojem
aranZzmana 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 najéed¢e unutar regije, pa
odatle i naziv regionalni buking.

Uplata turistickog aranZmana je ¢in kojem se pristupa kada je klijent na prodajnome
mjestu prihvatio kupnju odredenog turistickog aranzmana. 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 pla¢anja.

10.7. Realizacija (izvodenje) turistickog aranzmana je faza kojoj agencija mora
pristupiti veoma pazljivo ako Zeli kvalitetno realizirati turistiCki aranzman i pruZiti
obecéane usluge u sadrzaju aranzmana klijenteli koja ga je kupila. Realizacija
turistickog aranzmana obuhvata dvije faze: pripremnu i fazu realizacije ili provedbe
turistiCkog aranzZmana. 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 graniCne i carinske formalnosti postoji poseban 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 - jo§ u realizaciji prodaje aranzmana klijenta
moramo obavijestiti o dokumentaciji (npr. vizama) koja mu je potrebna za odredeni
aranzman.

* osiguravanije prijevozni¢kih dokumenata (putnih karata)

* osiguravanje pla¢anja naru€enih usluga - izdavanjem vaucera poslovnom partneru
(kao jamstva plac¢anja navedenih usluga u njemu), plaéanjem unaprijed narucenih
usluga i pripremom €ekova ili gotovine ako je ugovoreno plaéanje 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 aranZzmanom. Smatra se da izvodenje turistickog aranZmana pocinje
dolaskom putnika na mjesto polaska (sat koji je haveden kao termin za okupljanje
putnika na polaznome mjestu). Aranzman zavrSava povratkom putnika na za to
odredeno mijesto. U realizaciji turisticCkog aranZmana agencija pocCinje realizirati
obecane usluge (obaveze) koje su sadrzane u aranzmanu, a mora ih pruziti putniku.
Obaveze putnicke agencije i putnika definirane su u programu putovanja.
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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, omoguditi to
isto drugim putnicima u povratku. Mnoge agencije, da bi izbjegli moguée 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 specifi€an avion kao prevozno sredstvo, jer postoji prijava putnika
za let (ta¢no vrijeme dolaska prije odleta), otprema prtljage i njezina tezina, posebne
evidencije, prava i obveze prigodom kasnjenja na odlet i sl.

» goste smijestiti u objekt vrste i kategorije prema “programu putovanja”; ako ima
nedostataka u sadrZaju razine kvalitete obe¢anog smjestaja, gosti imaju pravo na
nadoknadu Stete.

* potpuno realizirati obe¢ane 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, ZzeljezniCkog kolodvora, autobuske
stanice, brodskog pristanista) do konkretnog turistickog odrediSta i odabranog
smijestajnog 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 struéno vodenje za to
ovlastenog vodi€a. Vodi€ mora sastaviti plan razgledanja.

Izlet mozZe 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 atraktivnu lokaciju izvan mjesta njihova boravka u odredenom odredistu. Cilj
izleta je u upotpunjavanju sadrzaja boraviSnog aranzmana. Ove izlete po pravilu
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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 $to agencija u zadnji trenutak saznaje broj
izletnika. Agencije dolaze u jo$ veéi problem organizacije ovakvih izleta ako im je
klijentela “razasuta” u viSe objekata na razli€itim tackama grada ili podrucja. 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 onemoguditi njegovo izvrSenje. Agenciji stoje na raspolaganju dvije
mogucnosti: provesti izmjene u aranzman ili ga otkazati. U tom slucaju agencija moze
putniku vratiti do tada uplaéen iznos za aranZman ili mu ponuditi neki drugi aranzman.
U slu¢aju promjena cijena pojedinaénih usluga agencija moze ili povecati cijenu
aranzmana ili smanijiti marzu.

Obracun turistiCkog aranzmana je zavrdna faza u radu na turistickom aranzmanu.
TuristiCki aranzman ne treba shvatiti zavrSenim kad su se turisti vratili na polaznu
to¢ku. Tek tada je pred agencijom niz poslova vezanih za analizu aranZmana. Na
temelju pruzenih usluga naSim gostima, dobavljaéi — 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 obratun provedenog
aranzmana. Konacni obracun zapravo je interni obradun 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. PutniCke 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 buduéim aranzmanima. Neke naSe agencije
provode istrazivanja pomocu anketa (obi¢no nakon zavrdetka odredenog aranZmana
agencija dijeli upitnike svojim putnicima). Po pravilu aranzman je zavrSen kad agencija
na osnovu prispjelih faktura podmiri obveze realizatora usluga.

11. 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
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nacinu izvodenja ili prema nacinu putovanja boravisni i akcijski aranzman (ture). Bez obzira na
kriterij podjele postoji i viSe posebnih oblika aranzmana.

11.1. Individualni i grupni turisti¢ki aranzmani

Karakteristi¢ni su po tome $to se kao kupci/klijenti pojavljuju pojedinci koji se mogu prikljuditi
drugim sudionicima i tako putovati grupno. Grupni aranZmani se izvode za odredenu grupu turista
koje potiCe 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 pronaci 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 polozaj i sliku o sebi.

11.2. Naruceni i raspisani turisti¢ki 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 &e realizirati taj aranZman u odabranom odredistu.

Receptivha agencija moze sugerirati i promjenu itinerera jer bolje poznaje uvjete na svom "terenu"
nego narucitelj. U tom slu€aju receptivna agencija stvara itinerer prema Zelji emitivne agencije.
Odmah pristupa rezervaciji usluga drugih dobavljaca prema itineraru, kako bi osigurala realizaciju
preuzetih obaveza. Nakon toga receptivna agencija $alje ponudu u pismenom obliku emitivnoj
agenciji-narucitelju. U ponudi obvezno naglasava uvjete polaganja predujma te uvjete i rokove
placanja. Dobivenom uplatom predujma receptivna 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
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pismeno obavjeStava receptivhu agenciju o prihvac¢anju ponude, uplaéuje predujam i Salje
potrebne dokumente. U ugovoru su naglaseni rokovi te ako emitivha agencija ne odgovori u roku,
podrazumijeva se njezino odustajanje. Poslovni obic¢aji nalazu da se, bez obzira na neprihvacanje
ponude, receptivha agencija o odluci obavijesti pismenim putem.

Na trzistu se uglavnom male agencije orijentiraju na naru¢ene aranzmane, iako je ekonomski
uc¢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 naruenih aranzmana pojavljuje se obi¢no klijentela vise kupovne mocéi kako bi
izbjegla sve teSkoce i neugodnosti u svezi s samoorganiziranjem putovanja. Zbog toga se
obracaju putni¢koj agenciji koja za njih prema njihovim uputama organizira individualno
putovanje.

Naruceni grupni aranzmani nastaju na osnovi trazenja pojedine grupe klijenata. Ovi aranzmani
obi¢no imaju zajednicki motiv putovanja. Naru&uju ih razni privredni subjekti, ustanove, klubovi,
udruge i dr. Turoperatori u pravilu izbjegavaju ovakve aranzmane. Kombinirani oblik individualnih
i grupnih narucenih aranZmana nastaje kad se grupa ili pojedinac prijavljuju pojedinacno, a u
realizaciji aranzmana putuju u grupi. Obi¢no se ovdje radi o klijenteli koja putuje s istim ciljem,
npr. struéni skupovi, izlozbe i sl.

Raspisani aranzmani namijenjeni su slobodnoj prodaji na trzistu. Na temelju vlastitih znanja i
iskustva putni¢ka agencija formira aranzman i plasira ga na trziste (koji turisti prihvacéaju ili ne
prihvac¢aju). Ovi su aranZmani unaprijed pripremljeni i takvi se prodaju na trzistu, sto znaci da
uvjete ponude iz aranzmana prihvaéa turist bez mogucnosti promjene. Danas na turistiCkom
trzistu prevladavaju pretezno raspisani aranzmani, zato Sto su isplativiji u poslovanju putnickih
agencija-turoperatora. Agencija u pravilu, prvo nastoji ugraditi i plasirati u ovakvim aranzmanima
vlastite usluge, npr. vlastiti prevoznicki park, vlastite ugostiteljske kapacitete i sl.

Raspisani aranzman ima uvijek grupno obiljeZje pa je i odnos prema klijentu uopcen, obracamo
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 vodi€a. 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 turisticCkom trzistu bave
prodajom aranzmana. Raspisani aranZmani mogu se plasirati preko drugih agencija.

Znaci, mora postojati unaprijed planirana mrezZa prodaje, kako bi pokrili Sto vece trzZiste.

11.3. Boravi8ni i akcijski (kruzni) turistiCki aranZmani

Boravi$ni aranZman mozZemo definirati kao vrstu aranZzmana Cije je osnovno obiljezje duzi boravak
u nekom odabranom odrediStu. Ovakve aranZmane kupuje klijentela srednjih i niZih kupovnih
mogucnosti, pa tako i pri izboru prevoznog sredstva vodimo racuna o tome. To ne smije
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ugrozavati kvalitet prevoza, ali se mora voditi raCuna o boljoj iskoristenosti prevoznog sredstva.
Prodajna cijena boravidnog aranZmana ponaijprije zavisi o kupovnoj moci klijenata na turistickom
trzistu i o ponudenoj kvalitetu i kvantitetu usluga u sadrzaju aranzmana. Prema tome, strukturu
boravisnog aranzmana €inimo na osnovu orijentacije prema potro$ac¢ima. Tako ¢e agencija za
razliCite klijente imati i razli€itu kvalitetu i sadrzaj ponude, 8to ¢e uticati na cijenu kosStanja
odredenog aranzmana. U praksi tako postoji poznato staro pravilo izuzimanja pojedinih usluga iz
strukture aranZmana (snizavanje 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 sti¢i). 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 aranzmanu klijentu je cilj $to prije sti¢i do turistiCkog odredista
kako bi ondje boravio §to duZe, zbog toga je i te kako vazan izbor prijevoznog sredstva koje
skracuje putovanje, a produzuje boravak.

Takoder, vrijeme kao termin pojavljuje se u realizaciji aranZmana pa su tako i najéesc¢i boravisni
aranzmani upravo ljetovanja i zimovanja, kada se masovno uzimaju godisSnji odmori. Isto tako
postoji i vremenska granica boraviSsnog 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 vodedéi 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 ¢emo 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 ovjeka za kretanjem i upoznavanjem
naroda i obiCaja. Agencije Cesto organiziraju ovakva tematska putovanja, a u nima obuhvataju
historiju, kulturu, umjetnost i sl.
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12. POSEBNE VRSTE TURISTICKIH ARANZMANA

12.1. IT (inclusive tour) aranZmani

Ovo je specifina vrsta turistiCkog aranzmana koja je pretezno vezana za avio promet. Naziv ovog
aranZzmana u praksi se pojavljuje u skracenom obliku IT (kratica engleskih rijeci inclusive tours).
Ovaj aranZzman 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 aranZman nosi naziv prema prijevoznom sredstvu). Ipak, u
pravilu se radi o kombinaciji avio prijevoza i neke druge turisti¢ke usluge. Pojavu IT-aranzmana
potaknule su avio kompanije da bi povecale iskoriStenost kapaciteta svojih aviona. U pravilu se
IT-aranZmani izvode na redovnim avio linijama. 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 sluéaju da se osim avio prijevoza u aranZzmanu
pojavljuje najmanje jos jedna usluga: no¢enje, transfer, itd. IT-aranzZman moze organizirati ili avio
prijevoznik ili putniCka agencija koja ima licencu IAAT -e za izdavanje medunarodnih prijevoznickih
karata, ali uvijek mora zatraZziti 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-aranZzmanom. Razlikujemo viSe IT-tarifa prema kojima IT-aranZmani nose naziv:

1. individualne IT-tarife — aranZzmani — 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 veca, 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 noc¢enje.

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 uklju€uje, prevoz
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zeljeznicom, neograni¢eni broj zaustavljanja, ogranieni 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 (ta¢nije no¢enja) 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 omogucéava (ograni¢eno) 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 podrucju na kojem
se odreduju tarife (Cetiri zone). MozZe se ukljuditi i no¢enje, 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; naj¢eS¢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 prevoza. IT-tarife
primjenjuju se i u Carter prevozu. Takvi aranZmani (odnosno tarife) dobili su naziv ITC (Inclusive
Tours Charter).

12.2. 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. ManadZzment se Koristi
incentive-putovanjima kao jednim od oblika motivacije svojih zaposlenika.
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Prvo incentive — putovanje veze se za americku tvrtku National Cash Registers of Dayton, koja je
1906. godine, nagradila svojih 70 prodavaCa ukrasnim kopCama za kravate ukraSenu
dijamantima, a to je uklju€ivalo i posjet glavnoj poslovnici.

Svaka tvrtka ima odredena pravila nagradivanja svojih zaposlenika. Tako nagradeni zaposlenik
putuje potpuno besplatno, pla¢a dio cijene aranzmana, putuje sa familijom ili bez nje. Interes
poduzetnika proizlazi iz Einjenice da nagradujuci ih ovakvim putovanjem poti¢e zaposlenike na
veéu produktivnost. Osim toga poboljava se interna organizacijska komunikacija, razvijenija je
povezanost izmedu ljudi, stvoren je takmiCarski duh, postize se lojalnost prema organizaciji,
motiviraju se zaposlenici koji jos nisu bili na ovakvom nagradnom putovanju, jer im doZivljaje
prepriCavaju nagradeni itd. Interes zaposlenika je u dozivljaju neCeg posebnog, $to inace ne bi
mogao priustiti, i to Eesto s cijelom familijom. Bilo koja nagrada koja nudi moguénost posebnog
priznanja firme korisniku takvog putovanja, pruza dugotrajan, pozitivan stimulans, koji je jedan od
motivirajuc¢ih faktora za njegov/njezin dalji rad. Jo$ jedna prednost za nagradenog dobitnika
incentive-putovanja jest vece prihvacanje od partnera ili ostalih ¢lanova obitelji; oni pocinju 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, postize se i njihov veéi stepen tolerancije
povodom njegovog dugotrajnog odsustvovanija 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
uCesnika 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 kre¢e u promotivnu kampanju unutar tvrtke u cilju oglasavanja natjecanja i nagrade.

Pravila tog natjecanja najave se onim organizacijskim ¢lanovima koji su odabrani za sudjelovanje
u natjeCaju. Tijekom incentive-programa agencija promatra kvalitetno obavljanje posla
zaposlenika i povremeno im 3alje poruke, podsjec¢ajuci 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.

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

» upotreba maste ili egzoti¢nog iskustva - organizator putovanja treba osmisliti neke aktivnosti
koje u€esnici putovanja dotad nisu imali priliku doZiviti, npr. bavljenje nekim novim sportom...
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» 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 sporta$ koji zivi u tome kraju.

+ aktivnosti - znaju¢i 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 oc€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
putovanija 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 cilj stvaranje pouzdanog i
efikasnog tima. Od ¢lanova tima zahtijeva se snalazenje u novom okruzenju, razli€¢itom od radnog
mjesta. Moraju se snalaziti u novoj situaciji i zajedno pronalaziti rje$enja problema. Timova moze
biti vise, pa se oni mogu medusobno takmiéiti za Sto bolje rezultate. Ipak, pri koncipiranju
programa team buildinga treba imati na umu 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 rijeSavanje problema itd. Team building nije jeftin, ali je
svakako isplativa investicija. Program se osmisljava i organizira prema potrebama tima te zeljama
i moguénostima pojedine organizacije. Trajanje i mjesto team buildinga nisu ograniCeni, a
preporudljivo je da traje dva dana, u mjestu udaljenome od radne sredine. Sadrzaj takvog
programa ovisi 0 broju sudionika, lokaciji na kojoj ¢e se program odrzavati, trajanju programa,
dobi i fiziCkoj spremnosti u€esnika, 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.

Aktivnosti se kre¢u u rasponu od iskljuCivo zabavnih, preko aktivnosti za bolje upoznavanje i
zblizavanje ulesnika, do aktivnosti za timsko rjeSavanje problema, rjeSavanje konflikata,
objasnjavanje timskih uloga itd.

Sportske aktivnosti ne zahtijevaju prethodno iskustvo, a realiziraju se pod stru¢nim nadzorom koji
obezbjeduje sigurnost. Obi¢no se ukljuCuju 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
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pojedinaca unutar njega. Za tu svrhu potreban je angazman psihologa, koji ¢e na pravi nacin znati
ocijeniti pona8anje tima i pojedinaca. Na kraju je potrebno ocijeniti rezultate, prezentirati ih i
predloziti sljedec¢e korake koje treba preduzeti radi postizanja ciljeva team buildinga.

12.3. Studijski aranzman

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 aranZmana
su uske grupe ljudi.

Nekomercijalno studijsko putovanje — agencija organizira da svoje zaposlenike (posebno
prodajno osoblje) i poslovne partnere informira 0 svom programu. Agencija vodi svoje prodajno
osoblje kao i tude zaposlenike koji ¢e prodavati njezine aranZmane na upoznavanje odredista sa
svim njihovim sadrzZajima kako bi bolje prodavali budu¢e aranZzmane. TroSak takvih aranZzmana
ubraja se u troSkove promaocije i kalkulira se u cijenu aranZzmana.

12.4. 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 aranzmana 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
uCesnika.

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 ucesnika i podjelu radnih materijala te prostorijama za odlaganje kongresnog
materijala te omoguditi prijem svih ili glavnine u€esnika kongresa.

Hotel je duZan osigurati - simultano prevodenje, ozvucenje radnih prostora, tonsko i
videosnimanje, usluge profesionalnih tehni¢ara, projekcijsku opremu, (LCD projektor,
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dijaprojektor, grafoskop i sl.) i ostalu tehniku i opremu (Flip charta, PC-uredaji i printeri,
videorekorderi, interne kamere, TV monitori), razliCiti panoe, Standove i dr. U toku odrzavanja
kongresa radno vrijeme ne postoji.

Kod kongresnih aranZmana agencija mora imati u ponudi bogati izbor izleta tzv. Partner programa
koji se odvijaju u vrijeme odvijanja kongresa, a nakon zavrSetka kongresa u ponudi mora imati u
ponudi izbor tzv. Post kongresnih tura.

12.5. Afinitetni turistiCki aranzmani ili Affinity — aranzmani

Afinitetni aranZmani su oni kod kojih za njihov sadrzaj postoji interes pojedinih grupa ljudi. Kod
ovih putovanja klijent zadovoljava prvenstveno drugi interes, a usto i turisticki. Obi¢no se radi o
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 (hodocasca), hobistike i
strukovne aranZmane.

12.6. “Last minute” aranzmani — putovanja u posljedniji trenutak

Putni¢ka 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 moZze imati ozbiljne teSkoce
s financiranjem planiranih poslovnih aktivnosti.

Dakle, “Last-minute” aranzmani nastaju jer putniCke 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, putni¢ke 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 putnic¢kih agencija u obliku svojevrsne “
berze” i na druge nacine.

Ovi su aranZzmani namijenjeni putnicima koji putovanje ne planiraju mjesecima unaprijed, vec zele
jednostavno i brzo, a posebno povoljno otputovati u sklopu aranzmana. Porastom ovakve vrste
ponude na turistiCkom trzistu, turisti su se navikli na o€ekivanje sniZzenja cijena. Odredene skupine
potroSaca donose odluku o putovanju prije samog odlaska, ¢ak i nekoliko sati prije npr. polijetanja
aviona.
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Ako bi se last minute uporedivao s modnom industrijom i trgovinom, ovakva sniZenja sli¢na su
onim poslije bozi¢nih i novogodisnjih praznika kada se trgovci, pripremajuéi se za novu sezonu,
rieSavaju 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 putni¢koj agenciji. Napokon, znatno sniZenje cijena aranzmana moze dati povoda mnogim
klijentima da pretpostave kako su oni prije bili precijenjeni, §to se loSe odrazava na imidz
odredene putniCke agencije.

13. ODNOS TURISTICKIH AGENCIJA | NJIHOVIH POSLOVNIH PARTNERA

Samo saradnjom sa poslovnim partnerima na turisti¢kom trziStu putnicka agencija moze realizirati
svoje usluge, posebno turisticke aranZzmane. Vecina poslovnih odnosa na turistiCkom trziStu
regulirana je ugovorima, ali postoje i uzanse koje se medusobno postuju u poslovanju putnickih
agencija. Putni¢ke agencije u svrhu nesmetanog odvijanja poslovanja uspostavljaju poslovne
odnose i s poslovnim bankama, osiguravajuéim 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 aktivna saradnja putniCke agencije i sa svim
organizacijama koje posredno sudijeluju u privredi ili stvaraju uvjete za turisticku aktivnost.
Posebnu paznju agencija mora posvetiti uspostavljanju odnosa s turisti¢kim zajednicama i tijelima
drzavne uprave.

13.1. Ugovori izmedu putniCke agencije i direktnog korisnika usluga

Ugovor o organizaciji putovanja sklapa putnik s agencijom koja organizira putovanja. Putnicka
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 trazenih slobodnih mjesta, agencija potvrduje prijavu i 0 tome obavjestava
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klijenta i posrednika putovanja. Ako je ugovor sklopljen izmedu agencije i klijenta, agencija je
duZna izdati putniku “potvrdu o putovanju”. Ta potvrda zapravo je dokaz o tome da je ugovor
zakljucen.

Agencija odgovara za Stetu koju bi pretrpio putnik zbog neizdavanja ili netacnosti podataka u
potvrdi o putovanju. Ugovorom se odreduju prava i obaveze ugovorenih strana.

Posredni€ki ugovor o putovanju je ugovor kojim se putnicka agencija obavezuje pribauviti
putniku, za odredenu cijenu u njegovo ime i za njegov racun, organizirano putovanje, ili jednu ili
vide odvojenih usluga koje omoguéavaju ostvarivanje odredenog putovanja ili boravka. Ovaj se
ugovor smatra sklopljenim kada su se obadvije strane saglasile o bitnim elementima ugovora u
ime i za racun 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
0 organizaciji putovanja, mora o tome izdati potvrdu. U potvrdi je vidljiva usluga i plaeni iznos.

Prije polaska na putovanje klijent mora dobiti od posrednika dokumente s pomocu kojih ¢e
realizirati kupljene usluge (prijevoznicke karte, turistiCke uputnice i sl.). | kod ovog ugovora putnik
je duzan pruziti agenciji sve taéne 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 uplac¢uje davatelju
usluge ako to trazi u ime potvrdivanja rezervacije za svog Klijenta.

Posrednik ostvaruje svoj interes iz ovog ugovora posredniCkom 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 turisticke agencije pripremliene unaprijed (ugovor o pristanku ili
adhezivni /priklju¢enje/ ugovor.

Izdaje se “potvrda o putovanju” koja najCeSce sadrzi:
v" Naziv organizatora putovanja

Ime putnika/turista

Osnovne podatke o vrsti usluga

Termine u kojeima traju usluge

Mjesto i datum izdavanja dokumenata

Globalnu ili pojedinacnu cijenu

DN NI NI NN

Odnos turistiCke agencije i turiste pravno se regulira dvijema temeljnim ugovorima:
v Posredni¢kim ugovorom o putovaniju
v" Ugovorom o organiziranju putovanja
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13.2. 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 smjestaja te usluge prehrane i to€enja pica i ostale
usluge. Agencijskim ugovorom hotelijer se obavezuje rezervirane usluge pruZziti odredenoj skupini
ili pojedincu u ta¢no odredeno vrijeme (od — do).

Kad agencija primi potvrdu hotela o rezervaciji, tek tada izdaje turisti¢ku uputnicu (vaucer) klijentu
i upucuje ga u hotel.

Agencija je duzna platiti hotelijeru samo one usluge koje su navedene u vauc€eru. Prema ovom
ugovoru hotelijer se obavezuje da Ce se pridrzavati cijena utvrdenih cjenovnikom i odobrava
agenciji posrednicku proviziju.

Ugovorom se posebno tretiraju gosti individualci i grupe gostiju. U praksi se ovaj ugovor ¢esto
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 naj¢esé&i ugovor koji
se koristi u poslovanju izmedu putnickih 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
vedi broj grupa koje kontinuirano 3alju 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.
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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 uobi€ajio 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
- 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 3alje 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 pla¢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 duzZe vrijeme odredeni ugostiteljski objekat u cjelini ili djelimicno 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 sluc€aju
nezavisna od stupnja iskoriStenosti/popunjenosti kapaciteta koje je zakupila
Obaveze:
- Osnovna obaveza agencije je plaéanje, 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:
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Agencija se obavezuje da ¢e poku$ati, odnosno nastojati da u ugovorenom razdoblju
popunu ugovorene kapacitete.

Agencija je duZna u nekom dogovorenom roku obavijestiti hotel o uspjednosti popunjenih
kapaciteta, a kada rok istekne hotel moze raspolagati svojim kapacitetima.

Ugovor o alotmanu sa “garancijom punjenja”:

Rizik:

Obaveza agencije je fiksna, $to znaci da agencija hotelu ne moze otkazati ugovor niti
djelimi¢no niti u cjelosti
Neiskoristeni lezaj agencija je duzna platiti

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 plaéanja ugostiteljskih usluga poslije izvrSenja
Obaveza izdavanja posebne pismene isprave (vauchera)

Obaveze ugostiteljskih preduzeca su:

Obaveza stavljanja na raspolaganje smjestajnih kapaciteta
Obaveza jednakog postupanja prema osobama koje upucéuje agencija ugostitelju
Obaveza ne mijenjanja cijena usluga

Sadrzaj ugovora o alotmanu:

Naziv ugovornih strana

Razdoblje rezervacije

Raspodjela rezervacije u odredenom razdoblju (detalji o osobama)
Cijene usluga prema sezonama

Specijalni uvjeti

Uvjeti plac¢anja usluga, rokovi, garancije

Obavjestavanje o toku prodaje kapaciteta

Zadnji rok za potvrdu izvre$enja i eventualno otkazivanje
Raspored poslanih i potvrdenih rezervacija

Zadniji rok za slanje ruming-lista

Naknade za neizvrSenje ili nepotpuno izvrSenje ugovora od hotelijera
Nacin pla¢anja

Kodeks prakse

Kodeks prakse, hotelijera i putniCkih agenata, done$en od strane Medunarodnog udruzenja
hotelijera i restoratera — IH&RA i Medunarodnog udruZenja putnickih 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
putni¢kih agenata.

Mnoge postoje¢e nacionalne konvencije i sporazumi odrazavaju pravila bivie 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 Ce dosljednost zakona i prakse omoguditi izbjegavanje bilo kojeg ozbiljnog rizika
od neslaganja sa komercijalnom praksom i ugovornim sporazumima koji ¢e 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 $to 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 uklju€uje 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 imajuéi u vidu unapredivanje
harmoni¢nih odnosa i izbjegavanje mogucih 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 putnickih 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:
¢ InterveniSu kod relevantnih nacionalnih udruzenja da osiguraju postivanje klauzula ovog
Kodeksa prakse na medunarodnom nivou.
o Da preporuce svim svojim pojedinim i pridruzenim ¢lanovima da prilikom zaklju€ivanja
hotelskih ugovora prednost daju ¢lanovima i pridruzenim ¢lanovima drugog potpisnika.

Clan 3. Isklju¢iva medunarodna priroda Kodeksa prakse

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 82



83

Kodeks prakse ¢e se primjenjivati na odnose medunarodne prirode izmedu hotelijera i putni¢kog
agenta Cija se sjedista nalaze u razli€itim drzavama.

Clan 4. Nacionalni nivo
Potpisnici preporu¢uju da udruZenja koriste iste principe date u ovom Kodeksu prakse kao osnovu
prilikom zaklju€ivanja 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 putni¢kog agenta

b) Takode ¢e se primjenjivati u cilju dopunjavanja ugovora po pitanju bilo kojeg pravila koje
u njemu nije ukljueno.

¢) Ovaj Kodeks prakse za svoje potpisnike treba da sluzi kao direktiva za rjeSenja 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 putni¢kih
agenata i hotelijera.

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

Potrebno je znati da su Kodeks prakse UH&RA i UFTAA prihvatili i sve€ano potpisali predstavnici
UHR BiH i UTA BiH 31.3.2011. godine, na Sajmu turizma u Skenderiji u Sarajevu, ali da se on na
Zalost u praksi ne primjenjuje zbog nedore€enosti legislative u turizmu.

13.3. Ugovori izmedu putnikih agencija i prijevoznika

Ugovor o prodaji prijevoznickih karata je ugovor prema kojem se agencija obavezuje da ¢e
prodavati prijevozniCke karte razli€itih prijevoznika, a prijevoznik za to agenciji pla¢a 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.

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 po€ela stvarati svoje glavne “proizvode” — turisticke aranzmane. Ako

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 83



84

agencija ne raspolaze vlastitim prijevozni¢kim parkom, obi¢no zakupljuje prijevozniCke kapacitete
kako bi osigurala obecanu uslugu prijevoza svojim klijentima.

Agencija prema potrebi potpisuje ugovor s razli¢itim prijevoznicima (zZeljezni¢kim prijevoznicima,
brodarima, autobuserima, avio kompanijama...). Dakle, prema ovom ugovoru narucilac prijevoza
(putnic¢ka agencija) je osoba koja s prijevoznikom u svoje ime, a za racun putnika, sklapa ugovor
0 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 prakti¢no sa svim vrstama preduzec¢a u
saobracaju kroz dva razli¢ita poslovna odnosa i to:
- Agencija na temelju posredni¢kog ugovora o putovanju pribavlja putniku pojedinacnu
uslugu (putnu kartu) pa nastupa kao zastupnik putnika
- Kad agencija na temelju ugovora o 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 moze zahtijevati i prijevoz posebnim kompozicijama, izvan redovnog voznog
reda

Brodski promet:
- Turisticka agencija prodaje brodske karte ali mozZe zakupiti €itav 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
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Zracni promet:
- Ugovor o prijevozu putnika (agencija nastupa u svoje ime ali u korist putnika)
- Ugovor o ¢arteru

Ugovor o €arteru
- Agencija ima obavezu pla¢anja zakupnine za odredeni prostor 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, prilazuéi ugovoru raspored odredista i vrijeme izvodenja
letova.

2. Ugovor o lancu ¢&arter letova — agencija zakupljuje avione za odredene letove sa veéim
brojem polaznika, prema tac¢no utvrdenoj ucestalosti i vremenu polaska

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

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

14. VOUCHER (TURISTICKA UPUTNICA)

Vaucer (turisticka uputnica) je isprava koju izdaje putnicka agencija (trasant), kojom se ona
obavezuje davatelju usluga (trasatu) platiti njegove usluge pruzene donositelju-klijentu agencije
(remitentu). Vaucer je prije svega svojstven turistickom trzistu.

Nastao je na turistiCkom trzidtu radi nekih prednosti $to ih osigurava u turistiCkoj potraznji 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 je platila boravak (pravna
sigurnost). Uostalom, vaucer je u praksi u velikom broju slu€ajeva bio uzrok nelikvidnosti i
insolventnosti hotelijera.

Zapravo se hotelijer (davatelj usluge), prihvatom vaucera Cesto pretvara u kreditora agencije.

Naziv ovog dokumenta potjeCe od engleskoga glagola to vouch, sto znaci: jamciti, svjedociti,
dokazivati, odnosno imenice voucher, §to znaci svjedok, jamac, dokaz. Ovaj se dokument razli¢ito
naziva: u Njemackoj Gutschein, Italiji Buono d"agenzia, u Francuskoj Bon de voyage, Engleskoj
Exchange Order, a u nas vaucer - turistiCka uputnica.
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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 vau¢erom. Za realizaciju turistickih
usluga, vaucer 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 vau€era, 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 IoSa). Njezino je poslovno pravo izabrati poslovnog partnera koji ¢e
dobro realizirati uslugu). Na vauceru piSu sve usluge kojima ¢e se turist koristiti u odredenom
razdoblju. Vaucer je dokument koji glasi na ime i druga se osoba ne moZe njime Koristiti.

U praksi putni¢ka agencija ispostavlja vaucer kao:
* ispravu koja u sebi sadrzava razne turisticke usluge u obliku jednog lista, tzv. “kumulativni
vaucer”

» dokument u obliku knjizice (sveznja) u kojoj su vauceri ispostavljeni za svaku pojedinaénu uslugu
i sloZzeni prema redoslijedu koji je utvrden programom putovanja, tj. redoslijiedom 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 vauclere prema
finansijskim obavezama koje preuzima agencija ili klijent i posebne oblike vaucera.

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 pla¢anja u vauceru
navedenih usluga na samo jedan dio ili ograni€eni iznos, a ostalo placa klijent (npr. upotrebljava
se u lovnom i ribolovnom turizmu, tj. kad ne moZemo unaprijed izraCunati koli¢inu usluga koje ¢e
gost dobiti); nepokriveni vauler, agencija otklanja sa sebe svaku obavezu pla¢anja jer gost
direktno placa usluge davaocu.

To je zapravo rezervacija odredene usluge. Po pravilu u vau€eru nema vrijednosti usluga, a
posebno ne u originalu. Vrijednost moze biti na kopijama kako bi davatelj usluge vidio Sto je platila
stranka. Iznos obi¢no stoji na vau€eru ondje gdje se ne moze izravnati koli¢ina usluge (lov,
ribolov).
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15. INSTRUMENTI PLACANJA U POSLOVANJU TURISTICKIH AGENCIJA

15.1. Putniéki éek

Na medunarodnom turistiCkom trziStu pojavljuje se pod razli€itim nazivima: engl. Traveller’s
cheque, f. Cheque de voyage, njem. Reisescheck i tal. Assegno di viaggo — (Vukonié i Cavlek,
Rjecnik turizma, Masmedia, Zagreb, 2001., str. 191.): “Legitimacijski papiri su pisane isprave koje
sadrZzavaju odredenu obavezu za njihova izdavatelja; obaviti 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 (mjenjacnica ili banka) ili pruziti uslugu. Danas ga u inozemstvu izdaju putni¢ke agencije i
banke, a kod nas samo banke zaduZivanjem deviznog ra¢una kupca ¢eka.

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 Ceka

* mjesto i datum unovCenja Ceka

* naziv banke koja je izdala ¢ek

» mjesto na kojem se ek upotrebljava (placanje usluge)

* naziv valute i iznos

* potpis vlasnika ¢eka kod preuzimanja (tzv. prvi potpis)

* potpis vlasnika ¢eka 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 turistitkom prometu koristi
sve manje, a zamjenjuju ga drugi instrumenti placanja, posebno kreditne kartice.

15.2. Kreditna kartica

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

Izdavatelj (banka) kreditne kartice snosi punu odgovornost za placanje robe ili usluge koja je
takvom karticom placena.
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Kreditne kartice Cesto su nazvane i “plasti¢ni novac”. Kreditnom karticom se Koristi platitel;
(duznik) kao zamjenom za gotovinu kad plac¢a 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 susreéemo 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 placanja). Prodajno mjesto ima
interes u privlaCenju kupaca vecée platezne mogucnosti i u poveéanju prometa. Koristi se
psihologijom kupnje, tj. klijent lakSe i brze tro8i kad kupuje “na potpis” nego kad mora izdvojiti
gotovinu.

15.3. Vrste kreditnih kartica

Prema prihvatu (akceptiranju): kartice koje vrijede u zemlji izdavanja i internacionalne kreditne
kartice koje vrijede i prihva¢aju se na medunarodnom trzistu; prema kriteriju raCuna uz koji je
kartica vezana: debitne, kreditne kartice, pretplatni¢ke 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 plac¢aju 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 pla¢a svoje troSkove odmah nakon
kupnje ili realizacije odredene usluge.

Kreditne kartice vezane su uz kreditnu liniju (buduci novac). U poslovnoj praksi ¢esto se nazivaju
“plati poslije (pay later)”. U trenutku transakcije korisnik ne mora imati novac na raunu, nego u
trenutku dospije¢a koji nastupa odgodom, koju odreduje izdavatelj kartice. Ako je uz karticu
odreden i revolving kredit, na dan dospijeca korisnik pla¢a samo odredeni postotak dospjelih
troSkova, a ostatak nastavlja plaéati u jednakim obrocima pri sliede¢cim dospije¢cima s
obraCunanom kamatom. Ako nije ugovoreni kredit, na dan dospijec¢a korisnik podmiruje ukupan
iznos dospjelih obveza. TrziSni segment ovih kartica su klijenti koji se odlikuju odredenom platnom
sposobnosti, financijskom disciplinom i sklono$¢u upotrebi savremenih sredstva plaéanja.

PretplatniCke kartice - “plati prije”. Karticom (pay before) korisnik unaprijed osigurava sredstva,
prije nego Sto dode do transakcije.
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15.4. Bankovni ¢ek

Putni¢ka agencija u svom radu obi¢no prima kao sredstva placanja i ove ¢ekove. 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 platnom 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 viasnik teku¢eg racuna u banci raspolaze sredstvima na tom racunu —
za podizanje gotovine ili za plaéanje roba i usluga. Taj je ek neprenosiv na drugu osobu.

Ne moze se indosirati, jer se ta odredba nalazi na ¢eku. Cek u trenutku izdavanja mora imati
pokri¢e na tekuéem racunu. Ovim ¢ekom izdavatelj daje nalog banci da s njegova racuna ¢ekovni
iznos prenese na racun korisnika ¢eka (remitenta).

Ne postoji obaveza primitka ¢ekova 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 tekuéeg racuna gradana. O tome hoce li primiti
Cek ili ne ¢e odluduju te pravne osobe, a to reguliraju medusobnim sporazumom.

Vlasnik ovog ¢eka mora prezentirati uredan i valjan ¢ek (na ¢eku ne smije biti ispravljanja,
precrtavanja, mrljanja i sl., ujedno fiziCki ne smije biti ostecen), ¢ekovnu garantnu iskaznicu i
osobnu iskaznicu.

Zaposlenik na prodajnome mjestu mora provijeriti sve bitne elemente tog ¢eka (posebno treba
pripaziti da nije upisan veci iznos od dopustenog ograni¢enja). Uporeduje podatke upisane na
&eku 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 napladivati robe ili
usluge, a ne isplacivati gotovinu.

Dakle, na prodajnim mjestima ek smije glasiti na taCan iznos koji je klijent duzan platiti davatelju
robe ili usluge.
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15.5. Gotovinsko placanje

U domacem platnom prometu pojavljuje se skup pojedinacnih pla¢anja koja se obavljaju u
nacionalnoj nov&anoj jedinici. Tako se i putni¢ke agencije u poslovanju koriste mogu¢noscu 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 zemlii.
To znadi da su ovu vrstu novca, u skladu sa zakonskim odredbama, duzni primiti svi sudionici
domaceg platnog prometa: fizicke i pravne osobe.

Gotovinom se danas, prema tome, ostvaruju kona¢na plac¢anja (i u putni¢kim agencijama), zbog
¢ega ovu vrstu novca nazivamo i definitivnim novcem, tj. sredstvom pla¢anja sa svojstvom
primarne likvidnosti.

Gotovinom — nov€anicama i kovanicama — kao nov€anom formom i instrumentom plac¢anja,
podmiruju se dugovi u priviednom prometu izmedu fiziCkih i pravnih osoba — predajom novca od
stranke duznika vjerovniku.

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

U svijetu je situacija drukdija, posebno zato Sto u razvijenim zemljama sve viSe previadava
bezgotovinsko placanje, a kartiCne institucije teze sve vecoj eliminaciji gotovine.

U praksi putni¢kih agencija, posljednjih godina i kod nas, sve se viSe uoCavaju pri placanju
agencijskih usluga bezgotovinska sredstva u odnosu na gotovinu. Konvertibilnu marku kao
zakonsko sredstvo plac¢anja u Bosni i Hercegovini, u obliku nov€anica i kovanica, izdaje u
emisijska banka. Ovo znali da su svi sudionici domacega platnog prometa duzni primiti
spomenute novC€anice i kovanice radi naplate svojih potrazivanja i njima definitivno placati
novCane 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 putnicke agencije u svom poslovanju.

Zakonodavac propisuje da svi korisnici, pa tako i agencije sva svoja nov€ana sredstva vode na
raunima kod poslovne banke. Korisnik ovih sredstava (putniC¢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
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drzati u blagajnama i njom plac¢ati raznovrsne nabave i usluge, ako pojedinacne isplate ne
premasuju odredeni (dopusteni) iznos.

16. POSLOVNO UDRUZIVANJE

Putni¢ke se agencije udruzuju radi ostvarivanja zajednickih poslovnih interesa, jer je inae 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 putni¢ka agencija,
Clanica odredenog udruZenja, mora samostalno financirati navedene poslovne aktivnosti.
Takoder, zajednicki zakup smjestajnih kapaciteta i kapaciteta prijevoznih sredstava omogucava
im smanjenje rizika, odnosno njegovu disperziju.

Pod uticajem globalnih razvojnih procesa €esto dolazi do integracija u turistiCkom posredovaniju i
to kroz dva osnovna oblika:

e 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 konkurentnoséu i kvalitetom proizvoda i usluga. Ovaj
vid udruzivanja joS se naziva i lateralnom integracijom.

e Pod vertikalnim udruzivanjem opcenito razumijevamo povezivanje poslovnih subjekata
koji na taj nacin stvaraju tzv. kombinatski tip poslovne organizacije. Poslovni subjekti mogu
biti u istoj, ali i u razli¢itim privrednim granama, medutim, njihova medusobna povezanost
proizilazi iz toka proizvodnog procesa: sirovine — poluproizvod — finalni proizvod. U turizmu
taj tok moZe izgledati ovako: putni¢ka agencija — prijevoznik — hotelijer. Clanice vertikalnog
udruzenja na taj nacin smanjuju troSkove poslovanja te osiguravaju izvore nabave i bolju
povezanost s trziStem prodaje.

Postoje dva tipa vertikalnog udruZivanja: prema naprijed i prema natrag.

Prema naprijed odredeni poslovni subjekt prikljuCuje one subjekte koji obavljaju poslovne faze
koje slijede nakon njegove, a prema hatrag one koji obavljaju poslovne faze koje prethode
njegovoj.

Motivi su: jaCanje konkurentnosti; bolja organizacija rada, smanjenje troSkova poslovanja;
mogucnost brzeg razvoja i vece dobiti; bolja kontrola poslovanja u svim fazama; jaCanje

poslovnog ugleda...

Postoje i drugi razli€iti oblici poslovnog udruZivanja.
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Ono moze biti vremenski ograni€eno u vezi s odredenom prilikom ili dogadajem, npr. kad viSe
razli€itih putni¢kih agencija zajedni¢ki zakupi kapacitete odredenog prijevoznika prilikom praznika
ili odredenog sportskog, kulturnog, zabavnog ili sli¢nog dogadaja.

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

Obzirom na karakter povezanosti medu ¢&lanicama udruZzenja ono moze biti manje 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
¢lanica udruZenja u odnosu na druge.

Cesti oblik poslovnog udruzivanja jesu klasteri. Radi se o medusobnom udruZivanju vezanih
preduzeca razlicitih veli¢ina i njihovih dobavlja¢a radi rijeSavanja problema u poslovanju,
unapredivanju poslovanja, poboljSanja konkurentskog polozaja na trzistu... lako svaka pojedina
Clanica i dalje ostaje samostalan poslovni subjekt, odreduje se jedinstvena trziSna politika na
razini clustera. Klasteri su se pojavili u Francuskoj prilikom velikih investicija u ski centre na
Alpama kada su se uvezivale agencije, hotelijeri, proizvodali hotelske opreme, gradevinari,
proizvodadi ski liftova, projektanti, nevladine organizacije... dakle svi u€esnici koji su prepoznali
svoj poslovni interes.

Takode je Cest oblik u poslovnoj praksi udruzivanje vise putnic¢kih agencija od kojih je svaka od
Clanica udruzenja specijalizirana za razli€it segment poslovnih aktivnosti, odnosno razlicito trziste.

Jedan od oblika poslovnog udruzivanja jest i informacijsko partnerstvo. Radi se o obliku
poslovnog udruzivanja izmedu poslovnih subjekata iz razli€itih djelatnosti koji medusobno ne
konkuriraju, vec "dijele" istog potroSaca.

Ortastvo ili partnerstvo oblik je poslovnog udruzivanja dvije ili viSe putnickih agencija. Partnerstvo
je ugovorom zasnovani obavezno-pravni odnos o udruzivanju dva ili vise subjekata u cijelosti ili
djelimi¢no radi postizanja nekog zajednickog cilja.

Partnerstvo podrazumijeva postojanje odredenog sporazuma, makar i u labavoj zajednickoj
organizaciji, pomoc¢u kojeg svaki ortak, to jest partner, ima odreden uticaj i pravo u¢eséa u
odluCivanju. Partnerstvo ne podrazumijeva stvaranje nove pravne osobe. U odredenim se
slu¢ajevima €lanice udruzenja, ako poduzetnici prepoznaju u tome svoj poslovni interes, mogu
odluciti i na fuziju, to jest poslovno spajanje. U tom slu€aju vi$e nije moguce govoriti o udruzivanju
dvije ili viSe razliCitih putniCkih agencija, ve¢ o jedinstvenom poslovnom subjektu.
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16.1. Sektorsko udruzivanje

Sektorska udruzenja su struéno-poslovne organizacije koje se osnivaju radi unapredivanja,
uskladivanja i zastupanja zajedni¢kih interesa Clanova. Sektorska udruzenja osnivaju se na
nacionalnom i na medunarodnom nivou.

Znacajan dogadaj u oblasti turistiCkog posredovanja sa pravom se moze smatrati osnivanje
dobrovoljnog Udruzenja/udruge turistickih/putni¢kih agencija u Bosni i Hercegovini — UTA BiH
oshovano (1999.) i preregistrirano 2003. godine (vidi www.uta.ba).

Udruzenje okuplja preko 60 agencija (februar/veljaca 2020.) iz cijele Bosne i Hercegovine i ¢lan
je regionalne Unije asocijacija agencija zapadnog Balkana: Makedonija— ATAM; Albanija — ATA,
Bosna i Hercegovina — UTA; Crna Gora — CTU; Srbija — YUTA; Hrvatska — UHPA (vidi:
www.uta.ba ).

Redovni ¢lanovi UTA su pravne osobe koje se kao osnovnom djelatno$¢u bave turistiCkim
posredovanjem, kupnjom i prodajom smijestajnih, saobraéajnih i drugih usluga te koje imaju
sjediSte u Bosni i Hercegovini, te pravne osobe koje u€estvuju u turistickom sektoru.

Clanice UTA BiH osim $to su obavezne ispunjavati uvjete propisane Zakonom o turisti¢koj
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 i mnoga druga
udruzenja.

Vanjsko trgovinska komora Bosne i Hercegovine — VTK je osnovala Udruzenje za turizam Bosne
i Hercegovine.

Udruzenje Hrvatskih putni¢kih agencija — UHPA, blisko suraduje s glavnim uredom HTZ-a
(Hrvatska turistiCka zajednica), kao i uredima Zupanijskih, gradskih i opcinskih turistickih
zajednica, HUH-om (Hrvatska udruga hotelijera i restoratera), KUH-om (Kamping udruZenje
Hrvatske), Hrvatskom udrugom marina, UNPAH-om (Udruga nezavisnih putnickih agenata
Hrvatske), HGK-om (Hrvatska gospodarska komora), HOK-om (Hrvatska obrtni¢cka komora) te s
drugim udrugama.

UHPA predstavija hrvatske putnicke agencije u svjetskim, medunarodnim i najvaznijim
nacionalnim strukovnim udrugama putnickih agencija. Podrucje djelovanja UHPA-e je podrucje
Republike Hrvatske. UHPA objedinjuje oko 200 glavnih ureda Clanica sa preko 400 poslovnih
jedinica koje djeluju u Hrvatskoj i drugim zemljama.
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U Hrvatskoj osim UHPA-e djeluju jo§ dva sektorska udruzenja putniCkih agencija. Takoder
dobrovoljno udruzenje — Udruga nezavisnih putni¢kih agenata Hrvatske (UNPAH) te Hrvatsko
udruzenje putni¢kih agencija (HUPA) pri Hrvatskoj gospodarskoj komori koje okuplja sve tvrtke
registrirane u Hrvatskoj za (prema NKD-u) djelatnost putnic¢kih agencija i turoperatora te ostale
usluge turistima.

Nacionalna asocijacija turistiCkih agencija Srbije — YUTA, osnovana je 1954. godine, i posluje kao
neprofitna organizacija. lzuzetno 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 pridruzenog, odnosno po€asnog ¢lana. 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 Op$te 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 agencija i potro$aca.

Svjetska udruga putnic¢kih agencija — WTTAA okuplja danas (2020.) 67 zemalja | trzista Sirom
svijeta.

Historija sektorskog udruzivanja na nacionalnom i medunarodnom nivou je veoma duga. UFTAA
— United Federation Of Travel Agents' Associations — Svjetska udruga nacionalnih udruga
putni¢kih agencija najstarija je medunarodna organizacija putni¢kih agencija. UFTAA je osnovana
1919. godine pod nazivom FUAAV (Féderation Universelle des Associations des Agences de
Voyage). UFTAA je najviSe i najvece tijelo u svijetu koje predstavlja organizacije i preduzeca u
turistickom posredovanju. Predstavlja 114 nacionalnih udruzenja putnickih agencija te pridruzene
Clanice u ukupno 121 zemlji svijeta. UFTAA ima konsultativni status pri Ujedinjenim nacijama u
tijelima poput UNESCO-a, WHO i dr. UFTAA je pridruzeni ¢lan UNWTO-a. Zastupa agencije kod
IATA-a medunarodne hotelske udruge (IHRA) i drugih sli¢nih udruzenja.

U praksi se jednako uz kraticu UFTAA koristi i francuska kratica te udruge — FUAAV.

Europsko udruzZenje putnickih agencija je ECTAA — Group of National Travel Agents' and Tour
Operators' Associations Within the EU — Udruga nacionalnih udruga putni¢kih agencija i
organizatora putovanja zemalja Europske unije sa sjediStem u Bruxellesu. ECTAA je osnhovana
1961. godine, i sjedinjuje zemlje EU. ECTAA broji oko 10.000 ¢&lanica.

Medu najpoznatija nacionalna udruzenja putni¢kih agencija ubrajaju se ASTA i DRV.
ASTA — American Society of Travel Agents — AmeriCka udruga putnickih agencija sa sjediStem u

Alexsandriji, u Virginiji, i u SAD-u najveca je svjetska udruga putni¢kih agencija, a broji vise od
26. 000 ¢lanica iz SAD i viSe od 170 zemalja svijeta.
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DRV — Deutscher Reiseblro und Reiseveranstalter Verband e. V. — Njemacka udruga putnickih
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 putnickih agencija vazne su i udruge ugostitelja i
prijevoznika, kao IH&RA (Svjetska udruga hotelijera i restoratera), IATA (Svjetska udruga zraénog
prometa), IRU (Svjetska udruga cestovnog prometa) itd.

17. OSTALE POSLOVNE AKTIVNOSTI U TURISTICKOJ AGENCHJI

Organizacija ostalih poslovnih aktivnosti u turistickoj agenciji moze se podijeliti na:
- Finansijsko poslovanje turisticke agencije
- Plansko-analiti¢ki poslovi
- Zajednicki (op¢i) i posebni strucni poslovi u turistiCkoj agenciji.

17.1. Finansijsko poslovanje turistiCke agencije

Finansijski poslovi u turisti¢koj 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 Sto su:
- Pribavljanje finansijskih sredstava potrebnih za rad agencije
- Devizno poslovanje
- Blagajnicko poslovanje
- Kontrola i likvidacija dokumenata
- Placanje prispjelih obaveza
- Obracun plaéa

Uprava za indirektno-neizravno oporezivanje iz Banja Luke, odnosno Sektor za poreze je
01.02.2006. godine, dala obavjeStenje turistiCkim/putnickim agencijama pod brojem: 04/17-
75/1/06 koje glasi:
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1) Putnic¢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 turisti¢ke usluge i koji, u vezi sa tim uslugama, postupaju u svoje
sopstveno ime, pri Cemu za organizaciju putovanja, koriste dobra i usluge drugihobveznika
koje putnici neposretno koriste i placaju porez na dodatu vrijednost u skladu sa navedenim
¢lanom Zakona,

Za promet usluga smatra se da je izvrSen u Bosni i Hercegovini, u smislu ¢lana 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 uobic¢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 plaéa putnik
i stvarnih troSkova koje putni¢ka agencija pla¢a za primljena dobra i izvr§ene usluge od
strane drugih obveznika, bez poreza na dodatu 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 plaéa porez na dodatu vrijednost na razliku izmedu ukupne naknade koju
pla¢a putnik i stvarnih troSkova koje putni¢ka agencija pla¢a za primljena dobra i izvrSene
usluge od strane drugih obveznika, bez poreza na dodatu vrijednost.

2) Ukoliko nisu ispunjeni svi uslovi iz ¢lana 46. Zakona, putniCka agencija obraCunava,
naplacuje i placa porez na dodatu vrijednost po opstim uslovima propisanim Zakonom, u
skladu sa ¢lanom 84. Stav (1) Pravilnika o primjeni Zakona o porezu na dodatu 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
obradunavanje poreza na dodatu vrijednost vrS§i 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 dodatu vrijednost na naknadu (posredni¢ku proviziju) koju ostvari po osnovu
pruzanja usluga posredovanja u prodaji aranzmana.
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3) Porez na dodatu 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 Boshu i Hercegovinu.

Za promet usluga smatra se da je izvrSen u Bosni i Hercegovini ako obveznik ima stalno
sjediSte u Bosni i Hercegovini, iz koga se pruzaju usluge ili, u nedostatku 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 dodatu vrijednost je, u smislu ¢lana 13. Stav (1)
tacka 1. Zakona, obveznik koji vr§i promet usluga na koje se obracunava porez na dodatu
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, ukljuCujuc¢i subvencije koje su neposredno povezane sa cijenom tih
dobara ili usluga, u koju nije ukljuCen porez na dodatu vrijednost, ako Zakonom nije
drugadije 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 uobiCajeno prebivaliste. Pri tome,
poreska osnovica je iznos naknade koju obveznik primi ili treba da primi za izvrene usluge
posredovanja u prodaju avionskih karata.

4) Poreska obaveza nastaje, u skladu sa &lanom 17. Stav (1) Zakona, plac¢anjem ili
djelimi¢nim placanjem ukoliko je isto izvrSeno prije izdavanja fakture ili isporuke dobara,
odnosno usluga.

Shodno navedenoj zakonskoj odredbi, te s obzirom da turisticka agencija obradunava i
placa porez na dodatu vrijednost na iznos razlike izmedu ukupne naknade koju pla¢a
putnik i stvarnih troSkova koje putni¢ka agencija plac¢a za primljena dobra i izvrSene usluge
od strane drugih obveznika, bez poreza na dodatu vrijednost, pri uplati rate za turisticku
uslugu unaprijed, turisticka agencija ¢e obraCunavati porez na dodatu vrijednost na razliku
u cijeni sadrzanu u navedenoj uplati.

Ministarstvo finansija Federacije Bosne | Hercegovine je na upit UTA od 05.4.2011. godine, 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 zajednitkog sastanka, odrzanog
13.06.2011. godine, dajemo sljedeci odgovor:

Priru¢nik za voditelja poslovnice - poseban dio Page 97



98

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 pojedina¢no ostvarenog prometa preko fiskalnog uredaja, osim izuzetnih
djelatnosti propisanih élanom 5. Zakona o fiskalnim sistemima.

U Vasem konkretnom slucaju, kada se radi o pruZanju usluga iz oblasti turizma, gdje se ne moze
uvijek sa pouzdano$éu odrediti prava cijena ko&tanja usluge, kao i pripadajuci porez, te da se
Vase poslovanje u smislu obraCunavanja i placanja PDV-a vrSi na osnovu tumacenja Uprave za
indirektno oporezivanje BiH, u €ijoj nadleznosti je tumacenje propisa iz oblasti PDV-a, po kojem
ste do sada radi pravovremenih podnoSenja PDV-a prijava, u pojedinim situacijama kalkulativho
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 raduna na istom evidentirati promet sa
nultom stopom PDV-a, s tim da zbog tehnickih 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 izvrSenu 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 moZe 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 uobi¢ajenim knjigovodstvenim tehnikama koje podlijezu zakonskim
propisima te se osim finansijskih u turistickim agencijama vodi i:

- Knjigovodstvo osnovnih sredstava

- Knjigovodstvo kupaca i dobavlja¢a

- Devizno knjigovodstvo

- Materijalno knjigovodstvo
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- Pogonsko knjigovodstvo
- Knjigovodstvo plac¢a
- Finansijsko knjigovodstvo

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

17.2. Plansko-analiti¢ki poslovi (planovi turisticke agencije) u turisti¢kim agencijama
mogu biti:

- Plan prodaje

- Plan usluga prijevoza

- Plan potrebnih usluga smjestaja

- Plan investicija

- Plan nabavke razli¢itih 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

17.3. Zajednicki (op¢i) i posebni strucni poslovi u turistiCkoj agenciji su poslovi koji
omogucavaju djelovanje agencije kao poslovnog organizma kao $to su:

- Knjigovodstvo

- Finansijska operative

- Kadrovski poslovi

- Opéi poslovi u skolopu kojih se vode pravniCki poslovi, poslovi sekretara, protokola,
ekonomata i odrzavanje prostorija.

- Plansko-analiticki poslovi

- Razvojni poslovi

Pojam uspjeha u poslovanju turistickih 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 i sa kojima ne raspolaze agencija ve¢ 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 domaéem i medunarodnom trzistu
- Prodaje razli¢ite robe
- Udjela u zajednicki ostvarenom dohotku sa drugim davaocima usluga na turistickom
trzistu...

Napokon uspjesSnost poslovanja se mjeri ekonomicnoséu i rentabilnoS¢u kao najvaznijim
pokazateljem uspjeSnosti poslovanja, jer pokazuje ulogu kapitala u stvaranju akumulacije.

17.4. 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-4 ili potvrdu o predaji M-4 u PIO za pro$lu godinu

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

- Ljekarsko uvjerenje za sve radnike

- Ormari¢ prve pomoci

- Protiv pozarni aparati (redovni atesti i punjenje)

- Istaknuto radno vrijeme

- Grbi zastava u javnom prostoru

- Registar kasa

- Dokaz o uplati naknade za Sume i turistiCku zajednicu
- Knjiga udjela za sve d.o.o.

- Khnjiga zalbi

- Pravilnik o zastiti na radu

- Pravilnik o zastiti od pozara
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- Uvjerenje o polozenom ispitu za voditelja poslovnice

U zavisnosti od Sirine djelatnosti putni¢ke 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 elektriCni 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; opéi uslovi poslovanja; Pravilnik o raunovodstvu; Pravilnik o radunovodstvenim
politikama; Pravilnik o finansijskom poslovanju; Pravilnik o blagajnickom poslovanju

Tekst azuriran 28.3.2020.
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