MTA 3

MARKETING TURISTIČKIH AGENCIJA
- skripta za III. kolokvij -

9. PLASMAN TUR. ARANŽMANA NA TUR. TRŽIŠTE (Vukonić:Tur. agencije, str. 229-246)
 - turistički proizvod poprima stvarne karakteristike proizvoda (robe) tek kad se njegova upotrebna vrijednost potvrdi na tržištu (kad se tim proizvodom zadovolje tur. potrebe pojedinog ili skupine korisnika)

- plasman – sve aktivnosti koje su vezane u „donošenje“ proizvoda na tržište; prodaja roba i vrijednosnih papira na tržištu; mogućnost i realizacija prodaje robe na tržištu

- plasman tur. aranžmana – u 3 faze: prodaja, buking i promocija


- ovisi o samom proizvodu (veličini, kvaliteti, cijeni), o tržištu (kupovna moć, broj i struktura tur. korisnika, konkurencija), prodajne organizacije (osoblje, snaga, mreža i struktura) i drugih aktivnosti (promotivne aktivnosti, fin. sredstva)

- strategija plasmana – obuhvaća istobodno kratkoročnu politiku tur. agencije i aktivnost prodaje; na formiranoj strategiji stvaraju se planovi razvoja kao i plan prodaje



              - jezgru čine metodičko i sustavno proučavanje problematike plasmana, analitička razrada problematike, spoznaja činjeničnih okolnosti, formiranje čvrstih stavova na osnovi takvih spoznaja i predviđanja budućeg razvoja

- buking – odvija se isključivo na tur. tržištu, karakterističan za agencijsko poslovanje i to za fazu prodaje masovnih tur. aranžmana


    - sustavna i temeljita evidencija i praćenje tijeka prijava ili rezervacija


    - evidentiraju se svi tur. korisnici agencijskih aranžmana po pojedinoj tur. destinaciji, pojedinom aranžmanu (određenom datumu polaska i trajanja), vrsti smještajnog objekta, prijevoznom sredstvu i sl.


    - na osnovi njega agencija definitivno potvrđuje zakup kapaciteta i on je jedini siguran način da se precizno utvrdi popunjenost zakupljenih kapaciteta


    - uključena najmanje 3 faktora: klijent (turist), agencijska jedinica ili prodajno mjesto i centralno mjesto bukinga gdje se takve narudžbe evidentiraju, pohranjuju i prate


    - 2 osnovna sustava – sustav centralnog bukinga – prijave se prosljeđuju u jedno centralno mjesto koje sve evidentira i daje konačnu suglasnost o prodaji




             - sustav alotmanskog bukinga – prodajna mjesta raspolažu određenim kontigentom aranžmana i u sklopu tog kontigenta (alotmana) ponašaju se u prodaji sasvim neovisno 

- rezervacijski sustavi – Amadeus (Lufthansa, Air France, Iberia i SAS) – 65% tržišta



              - Galileo (Covia Corporation, British Airways, KLM, Swissair, Alitalia, Sabena i dr.)

- Btx – videotekst tehnologija (Bildschirmtext); šalju se informacije zanimljive za potrošače putem televizijskog ekrana ( zainteresirani pretplatnici uključuju se u sustav pritiskom na tastaturu upravljača TV prijemnika i telefonskim pozivom na naznačeni broj koji se navodi u informaciji na Btx-u; u Velikoj Britaniji British Airways razvio Travicom, Thompson razvio TOP, u Italiji i Francuskoj Teletel; drugačiji naziv imaju: Austrija TELE-NEWS, Švicarska VIDEOTEXT, VB PRESTEL

 - katalog aranžmana – prodajno-propagandna edicija; temeljni instrument tržišnog nastupa i plasmana proizvoda




- temeljni cilj omogućiti i povećati opseg prodaje; dijeli se na tekstualni i ilustrativni dio




- treba sadržavati informacije o uslugama i vremenskom rasporedu pružanja tih usluga, iscrpan program, cijena i različiti uvjeti u kojima je moguće pružiti usluge (uključuje i uvjete bukinga, raskidanje ugovora, povlastica i sl.)

- planiranje kataloga aranžmana – obuhvaća planiranje aranžmana, planiranje sadržaja kataloga, planiranje dispozicije pojedinih komponenata i elemenata sadržaja u katalogu, planiranje likovne obrade, planiranje izrade (uključujući troškove), planiranje distribucije te plansko predviđanje i kontrolu djelotvornosti kataloga kao završna faza

- distribucija kataloga – preko mreže prodajnih mjesta (ili punktova), poštom, mailing listom i sl.

- kontrola kataloga – dvojaka svrha; da se ocijeni tržišna vrijednost samog kataloga i izvrše eventualne korekcije u njegovu formiranju i izradi te da se poboljšaju rezultati poslovanja organizatora aranžmana u cjelini (poglavito u prodaji)

10. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI TUR. AGENCIJE (Vukonić: Tur. agencije, str.247-254.)
 - promocija – sva sredstva i metode kojima se prenose informacije radi utjecaja na ponašanje korisnika određenih proizvoda ili usluga (skup svih akcija koje pomažu prodaji)


          - 4 oblika: osobna prodaja, propaganda, publicitet i unapređenje prodaje


          - način odabira – kriterij troškova, kriterij važnosti sredstva ili medija, kriterij propagandnog budžeta te kriterij vrijednosti aranžmana


          - dijeli se na propagandu za inozemno i za domaće tržište

 - ekonomska propaganda - može se provoditi kao: pojedinačna akcija ili kao propagandna kampanja


- vrste – katalog s programom aranžmana i putovanja koja se organiziraju u tekućoj godini, turistički prospekt (pojedine usluge ili dodatne informacije), oglas, propagandna (reklamna) ploča, turistički plakat

- za promoviranje tur. aranžmana tur. agencije često organiziraju različite aktivnosti s javnošću (PR): konferencije za novinare, predavanja uz dijapozitive, kazete i projekcije, pozivi novinarima i snimateljima da prisustvuju izvođenju nekog tur. aranžmana

- unapređenje prodaje – poticaji na kupnju (propisi i bonifikacije na količinu i visinu prometa), poticanje potrošača da kupe određeni proizvod u određenom času (degustacije, sniženja, besplatni uzorci) te prodaja na posebnim punktovima (specijalne police, natpisi i sl.)

- promotivni budžet agencije – kao postotak od ukupno ostvarenog prihoda ili kao veličina planiranih troškova na osnovi plana promotivnih aktivnosti za određenu godinu


- na kataloge i brošure otpada 50% ukupnog budžeta

- ekonomičnost djelovanja tur. propagande – efikasnost propagande ovisi izravno o kvaliteti i kvantiteti tur. propagadne akcije (sredstva);

                 - postoji tzv. donji prag rentabilnosti ulaganja u tur. propagandu ispod kojeg nema smisla ulagati fin. sredstva u tu aktivnost

                 - ekonomičnije je kupca zadržati nego ga ponovno zadobiti

11. MARKETINŠKO PLANIRANJE U TUR. AGENCIJAMA (nažalost nemam tu knjigu pa fali taj dio)
12. ORGANIZACIJE MARK. AKTIVNOSTI U TUR. AGENCIJAMA (Vukonić, str. 264-276)
- nova koncepcija marketinga – pri planiranju marketinške strategije ne polazi se od razlika u proizvodima nego od razlike u potrebama i željama pojedinih kupaca





    - dodani novi elementi u marketing miks ( fizička okolina, ljudi i mir

- segmentacija tržišta – postupak u kojem poduzeće utvrđuje homogene skupine potrošača i prema njihovim potrebama orijentira sve svoje funkcije (od proizvodnje do kontrole poslovanja)

- marketing-organizacija u tur. agenciji – odrediti mjesto i ulogu marketinške službe u tur. agenciji, organizirati pojedine funkcije marketinga, uspostaviti (organizacijski) vezu između marketinških funkcija i ostalih funkcija u tur. agenciji


( organiziranjem marketinških funkcija osigurava se planiranje, izvršenje i kontrola marketinških aktivnosti

- marketinško komuniciranje – jedno od najvažnijih poluga marketinga; čine ga tržišne informacije i komuniciranje s tržištem (posebno s tržištem potražnje) te komuniciranje s drugim funkcijama i aktivnostima u poduzeću
- vrstu marketinške organizacije određuje -  veličina tur. agencije (promet, asortiman), veličina i snaga prodajne mreže, dugoročne odluke, organizacija čitvaog poduzeća te spremnost zaposlenih da prihvate marketinšku koncepciju organizacije

- neintegrirana marketinška organizacija agencije – svaka djelatnost agencije obraća se  tur. tržištu samostalno;

- omogućava slobodno razvijanje svih specijaliziranih kadrova i kreativnost
- omogućava razmjenu i usklađivanje mišljenja među kadrovima i sinkroniziranje funkcija istraživanja tržišta, tur. propagande, prodaje i sl.

- postoji stalna opasnost nekoordiniranog rada, nema ekipnog rada, a pojedinačni ciljevi pojedinih odjela jači su od zajedničkih (općih ciljeva poduzeća)

- integrirana marketinška organizacija agencije – sve se djelatnosti agencije usmjeravaju prem tur. tržištu usklađeno i integrirano na razini poduzeća

- omogućuje koncentriranje svih aktivnosti prema zahtjevima tržišta


- osigurava bolje uvjete za razvoj marketing mixa


- kadar je okupljen u čvrstu cjelinu pod vodstvom samo jednog čovjeka


- veliki zahtjevi se postavljaju pred stručnost kadra na svim poslovima i važno je iskustvo s različitih područja

- formiranje organizacijskih jedinica – na temelju kriterija funkcija (ostvarenja rada), proizvoda (objekata), prostora (regije) i potrošača (kupca, korisnika)


- ako je organizacija izvršena samo na temelju jednog od ovih kriterija onda je to jednodimenzionalni oblik organizacije

- funkcionalna marketinška organizacija – naziva se još i organizacija po marketinškim djelatnostima (svaka mark. djelatnost je jedna organizacijska jedinica)

- potreban je visok stupanj specijalizacije kadrova i njihov odgovarajući učinak

- koordinator svih djelatnosti je voditelj marketinga ili marketing sektora ili marketing odjela

- organizacija prema proizvodu – unutrašnja sturktura poduzeća (odjeli, sektori) se formira prema pojedinim proizvodima ili skupinama proizvoda (decentralizacija)


- potreban visok stupanj koordinacije pojedinih proizvodnih odjela (sektora) kako se njihovi pojedinačni ciljevi ne bi pretpostavili ciljevima čitavog poduzeća

- regionalna marketinška organizacija – organizacijska struktura poduzeća je podređena prostornom razmještaju sadašnjih i budućih tržišta (podjela na domaće i međunarodno tur. tržište)

- višedimenzionalni oblik mark. organizacije – 2 temeljna tipa: linijski tip različitih razina (organiziran na temelju različitih principa, kriterija) i matriks organizacija
- linijski tip višedimenzionalne mark. organizacije – u prvoj razini (najvišeg) rukovođenja pretežno je prisutan funkcionalni tip organizacije, u srednjoj prema proizvodu, a u najnižoj prema regionalnom principu

- matriks organizacije – na istoj razini uvijek djeluju dva međusobno oprečna organizacijska principa (postoje određeni, jaki konflikti)

- kockasta marketinška organizacija – u višedimenzionalnim mark. organizacijama; zastupljene su 3  razine rukovođenja i organizacije temeljene na kriteriju proizvoda (objekta) i kupca te na kriteriju prostora (regije); primjerena zadacima organizatora tur. putovanja
