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SAZETAK

Kulturni turizam je oblik putovanja koji se temelji na istrazivanju, dozivljaju i obogacéivanju kroz
kulturno naslijede, umjetnosti, povijesti i autenti¢ne tradicije odredene destinacije.

Ovaj zavrsni rad je koncipiran u obliku poslovnog plana u svrhu otvaranja putni¢ke agencije
specijalizirane za kulturni turizam s naglaskom na nematerijalnu bastinu. Cilj izrade poslovnog
plana, kao i otvaranje agencije s navedenom specijalizacijom se o€ituje u kreiranju inovativnog,
jedinstvenog i profitabilnog poslovnog modela. Agencija “Cultural Wanderes®“ svojim
poslovanjem Zeli podiéi svijest o vaznosti nematerijalne kulturne bastine, njenom ocuvanju i
zastiti te time doprinijeti odrzivom razvoju turizma i kulturne raznolikosti.

Rad je podijeljen u nekoliko faza; uvod, otvaranje turisticke agencije, analizu trziSne
utemeljenosti modela, tehnicko tehnolosku te ekonomsko financijsku analizu i zakljucak.

U konacnici rada prikana financijska rentabilnost i odrzivost poslovne ideje.

Kljuéne rijeci: putni¢ka agencija, kulturni turizam, nematerijalna bastina, poslovni plan

SUMMARY

Cultural tourism is a form of travel that is based on exploring, experiencing and enriching
oneself through the cultural heritage, arts, history and authentic traditions of a specific
destination. This final thesis is designes as a business plan for the opening of a travel agency
specializing in cultural tourism with a focus on intangible heritage. The aim of developing the
business plan, as well as establishing an agency with this specialization, is to create an
ainnovative, unique, and profitable business model. The agency ,,Cultural Wanderers* aims to
raise awareness about the importance of intangible cultural heritage, its preservation and
protection, there by contributing to the sustainable development of tourism and cultural diversity.
The thesis is divided into several phases: introduction, establishment of the travel agency,
analysis of market viability of the model, technical and technological analysis, economic and
financial analysis and conclusion. Ultimately, the thesis presents the financial viablity and

sustainbility of the business idea.

Key words: travel agency, cultural tourism, intangible heritage, business plan



1. UvOD

1.1. Definiranje problema istraZivanja

Splitsko - dalmatinska Zzupanija obiluje brojnim prirodnim bogatstvima i izuzetno atraktivnom
povijesnom i kulturnom bastinom koja datira jos$ iz anti¢kih vremena.

U posljednjih nekoliko desetljeca, turistiCka ponuda je dozivjela znacajne promjene, te su kao
rezultat toga razlozi i motivi putovanja postali sofisticiraniji od uobicajenih ,,sunca i mora“.
Turizam na podru¢ju Dalmacije ima znacajnu ulogu u gospodarstvu regije kao i u lokalnoj
ekonomiji. Medutim, uz takvu ovisnost o turizmu dolazi i do rizika i prijetnji na koje je Cesto
teSko ili ¢ak i ne moguce utjecati. Kako bi se izbjegli negativni utjecaji na lokalnu zajednicu i
okolis, potrebno je provesti i ulagati u odrzivi razvoj turizma koji ¢e uzeti u obzir potrebe
lokalnog stanovnistva, zastitu okolisa i ocuvanje kulturne bastine.

Sredi$nja Dalmacija obiluje bogatom kulturnom bastinom, povijesnim spomenicima, tradicijom i
autentiénim lokalnim obicajima. Medutim, unato¢ tim vrijednostima, regija se suocava s
nedostatkom putnickih agencija koje su specijalizirane za kulturni turizam. Nedostatak takvih
agencija ima negativan utjecaj na razvoj kulturnog turizma u regiji. Posjetitelji Cesto nemaju
pristup strukturiranim i dobro organiziranim kulturnim turistickim programima koji bi im
upotpunili dozivljaj bogatstva nematerijalne bastine srednje Dalmacije. To rezultira gubitkom
prilika za posjetitelje da istraZe destinaciju na dubljoj razini. Jo§ jedan problem je nedovoljno
isticanje vaznosti kulturnog turizma u regiji. Kulturni turizam predstavlja veliki potencijal za
razvoj turizma u sredisnjoj Dalmaciji, ali se nedovoljno istice kao kljuéni segment turisticke
ponude koji bi mogao privuéi veéi broj posjetitelja zainteresiranih za kulturno dobro, kakvom
lokalno stanovnis$tvo u posljednje vrijeme tezi. Kako bi se prevladali ovi izazovi, potrebno je
poticati otvaranje putnickih agencija specijaliziranih za kulturni turizam koje bi trebale raditi na
podizanju svijesti o njegovoj vaznosti i potencijalu.

U skladu s navedenim, ovaj rad ¢e analizirati mogucnosti i potencijal razvoja turisticke ponude u
aspektu kulturnog turizma s naglaskom na nematerijalnu bastinu na podru¢ju Dalmacije kroz
izradu poslovnog plana za otvaranje putni¢ke agencije, kao odgovor na problem nedovoljno
iskoriStenog potencijala za razvoj turistiCke ponude selektivnog oblika turizma na podrucju

zaleda srednje Dalmacije.



1.2. Ciljevi rada

Osnovni cilj ovog rada je prikaz detaljne izrade poslovnog plana u svrhu otvaranja putnicke
agencije na podru¢ju Dalmacije, specijalizirane za kulturna dobra, s naglaskom na nematerijalnu
bastinu. Cilj rada je kroz izradu poslovnog plana prikazati cjeloviti proces i potrebne korake

otvaranja agencije te ispitati njenu ekonomsku opravdanost i isplativost otvaranja.

1.3. Metode rada
Metode koristene prilikom izrade rada su: metoda dedukcije, metoda analize, metoda sinteze,

metoda deskripcije, metoda kompilacije te statisticka metoda. *

Metoda dedukcije —metoda uz pomo¢ koje se iz opéih sudova izvode posebni i pojedinacni
zakljucci

Metoda analize — postupak ras¢lanjivanja sloZzenih pojmova, sudova i zaklju¢aka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente

Metoda sinteze — postupak znanstvenog istraZivanja i obja$njavanja stvarnosti putem sinteze
jednostavnih sudova u slozenije

Metoda deskripcije — postupak jednostavnog opisivanja ili ocitavanja Cinjenica, procesa i
predmeta u prirodi i druStvu, te njihovih empirijskih potvrdivanja veza i odnosa, ali bez
znanstvenog tumacenja i objasnjenja

Metoda kompilacije — postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno istraziva¢kog rada, uz
korektno citiranje izvora

Statisticka metoda — op¢a metoda znanstvenih istraZivanja u svim znanstvenim podru¢jima

1 Metode znanstvenih istrazivanja, str.1-32, dostupno na;
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.pdf




1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio kroz sljedecih Sest poglavlja:

I. Uvod

I1. Otvaranje turisticke agencije

III. Analiza trziSne utemeljenosti modela
IV. Tehnicko tehnoloska analiza

V. Ekonomsko financijska analiza

VI. Zakljucak

U prvom i uvodnom poglavlju definiran je problem istrazivanja, ciljevi izrade rada, metode
koje su koriStene u radu te struktura samog rada.

Drugo poglavlje je opis poslovne ideje otvaranja specijalizirane putni¢ke agencije. Definira
viziju i misiju spomenute agencije kao i njene poslovne ciljeve te zakonski definirani proces
registracije novog poduzeca.

U tre¢em poglavlju rada analizira se trziSna utemeljenost poslovnog modela koja se provodi
analizom stanja, analizom konkurencije i marketing mixom.

Cetvrto poglavlje rada se odnosi na tehni¢ko tehnolosku analizu opisom strukture ulaganja i
potrebnim brojem zaposlenika.

Petim poglavljem rada paZnja se posvecuje ekonomsko financijskoj analizi, koja prikazuje
izvore financiranja i obveza, proracun, racun dobiti 1 gubitka te konacno analizu isplativosti
ulaganja.

Posljednjim poglavljem ovog rada izlazu se zaklju¢na razmatranja o ulaganju u poslovnu ideju

ovakvog tipa.

2. OTVARANJE TURISTICKE AGENCIJE
2.1. Opis ideje poslovnog modela

Poslovni model se temelji na otvaranju putnicke agencije specijalizirane za kulturna dobra, s
naglaskom na nematerijalnu bastinu na podru¢ju Dalmacije. Specijalizacija i poslovanje agencije

¢e se realizirati kroz pruZanje autenti¢nih kulturnih iskustava i putovanja koja ¢e istaknuti

3



bogatu bastinu regije. Ova inovativna agencija ¢e biti usmjerena prema putnicima koji Zele
dublje istraziti kulturu, tradiciju, umjetnost i povijest srednje Dalmacije.

Poslovni model agenciji temeljetiti ¢e se na analizi trzista, identifikaciji ciljne skupine,
istrazivanju konkurencije i definiranju jedinstvene ponude. Agencija ¢e suradivati s lokalnim
kulturnim institucijama i stru¢njacima kako bi osigurala autenti¢nost i kvalitetu ponudenih
iskustava. Takoder ¢e uspostaviti partnerstva s lokalnim ugostiteljskim objektima,
prijevoznicima i drugim dionicima kako bi se osigurala cjelovita usluga za putnike.

Vazan aspekt poslovnog modela bit ¢e marketing i promocija putem razli€itih kanala, ukljucujuci
digitalne platforme, drusStvene medije, turisticke sajmove i suradnju s turistickim agencijama 1
turooperatorima. Agencija ¢e koristiti relevantne reference i povratne informacije zadovoljnih
klijenata kako bi stvorila reputaciju i privukla nove goste. Financijska odrzivost poslovnog

modela bit ¢e temeljena na detaljnoj analizi troskova, prihoda i profitabilnosti.

2.2.1. Vizija putnicke agencije

Vizija agencije je kvalitetnim radom, sustavnim usavr$avanjem i iskusnim djelatnicima postati
primjer dobre prakse u poslovanju na turistickom trziStu, stvoriti prepoznatljivost i pozeljnost
kao poslodavac gradenjem Klastera s pouzdanim partnerima koji nisu orijentirani samo profitom
ve¢ u svom djelovanju zele pridonijeti vi$im ciljevima na dobrobit cijele zajednice.
Prepoznatljivost agencije na turistiCkom trZiStu Zeli se ostvariti kreiranjem autenti¢nog
interaktivnog iskustva s lokalnim dalmatinskim stanovnis$tvom.

Svoj doprinos obnovi i1 ulaganjem u zastitu kulturnih dobra agencija Zeli ostvariti konstantnim
unaprjedenjem suradnje s turistickom zajednicom grada Splita, muzejima, drustvima za zaStitu

kulturnih dobara i brojnim drugim partnerima.

2.2.2. Misija putnicke agencije
Misija agencije je na prvom mjestu pruzanje usluga turisticke agencije u sklopu Zakona o

2

pruzanju usluga u turizmu” na profesionalnoj razini, stavljajuci naglasak na kvalitetu i sigurnost

sudionika na putovanju. Organiziranjem 1 izvodenjem jedinstvenih turisti¢kih aranZmana,

2 Zakon o pruzanju usluga u turizmu, dostupno na:
https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-0-pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu




klijentima agencije ponuditi diferencirani proizvod na turistickom trzi$tu stvarajuci tako lojalnost

1 zadovoljstvo putnika u skladu s razvojem odrzivog turizma.

2.2.3. Ciljevi putnicke agencije
Vodeni zadanom vizijom i misijom, temeljni SMART ciljevi koje agencija kroz svoje

poslovanje zeli osigurati su strukturirani kao dugoro¢ni i kratkoro¢ni:

Dugoroc¢ni:

L. Jacanjem viastitog imidza postici prepoznatljivost na turistickom trZistu:

- razviti jedinstveni identitet brenda i uspostaviti reputaciju u razvoju kulturnog turizma u RH

- posti¢i znacajan porast prepoznatljivost brenda marketinSkim kampanjama i dobivati pozitivne

povratne informacije od strane klijenata unutar tri godine

Il. Postepeno prosiriti poslovanje kreativnim potencijalom i poduzetnistvom za razvoj
kulturnog turizma:

- uspostaviti partnerstva s muzejima, galerijama, povijesnim lokalitetima i sl.

- izgraditi bazu podataka od najmanje 20 partnerskih organizacija unutar prvih godinu dana

- sudjelovati na kulturnim dogadajima, umreZavati se i suradivati s partnerima kako bi se kreirale

jedinstvene ture i pruZila autenti¢na iskustva

I1l. Promicati vaznost kulturnih dobara i nematerijalne bastine povecavajuci dostupnost
sadrzaja posjetiteljima:

- dizajnirati i ponuditi kulturne ture koje prikazuju bogato nasljede Dalmacije

- razviti najmanje Cetiri razliCita itinerara specijaliziranih tura unutar prve godine

- pruziti iskustva koja istiCu povijest, umjetnost, tradiciju 1 lokalne obicaje

Kratkoro¢ni:

L. Razviti marketinsku strategiju:

- kreirati sveobuhvatni plan usmjeren na ciljano trziSte unutar prvih Sest mjeseci
- povecavati promet na web stranici 1 generirati potencijalne klijente mjesecno

- koristiti tehnike digitalnog marketinga i oglasavanja na drustvenim mrezama dnevno



- promovirati jedinstvenu kulturnu ponudu i naglasiti vrijednost autenti¢nih iskustava

- implementacijom marketinSke strategije poCeti mjeriti rezultate unutar tri mjeseca

1. Razviti online prisutnost i izvrsnu korisnicku podrsku:
- optimizacijom web stranice poboljsati rangiranje na trazilicama i povecati broj pratitelja na
druStvenim mrezama za 30% unutar Sest mjeseci
- redovito azurirati sadrzaj 1 primijeniti SEO strategije kao pouzdan izvor informacija
- osigurati korisnicka iskustva pruzanjem personalizirane usluge i brze podrske
- odrzavati ocjenu zadovoljstva korisnika od najmanje 90% nakon realiziranih tura
- obuciti osoblje o najboljim praksama promptnog rjeSavanja upita ili problema

- potaknuti ponovne posjete i pozitivne preporuke unutar prve godine

1.1. Registracija

Putnicka agencija mozZe biti registrirana kao obrt, d.o.o. — trgovacko drusStvo ili trgovac
pojedinac. Usporedujuci prednosti i nedostatke registriranja putnicke agencije u pravnom obliku
kao obrta ili kao d.o.0. mozemo zakljuciti da je otvaranje obrta financijski znatno lakSe. Unato¢
tome, agencija Ce biti osnovana kao drustvo s ograni¢enom odgovornoscu (d.o0.0.) s temeljnim
kapitalom od propisanih 20.000 kuna kao ¢lanica Hrvatske gospodarske komore. Prednost d.o.o.
pravnog oblika se prvenstveno nalazi u odgovornosti u slu¢aju stecaja agencije, gdje osnivaé ne
odgovara svojom privatnom imovinom ve¢ iznosom u visini temeljnog kapitala, dok kod obrta
kao pravnog oblika odgovornost je u iznosu cjelokupne imovine. Vrijeme potrebno za
otvaranje/osnivanje d.0.0.-a je maksimalno 40 dana dok troskovi osnivanja iznose cca 6.000, 00
kuna. Mjesto registracije je trgovacki sud, gdje se nakon ispunjenog obrasca o upisu turisticke
agencije ista upisuje u sredisnji registar. Porezna stopa za drustvo s ograni¢enom odgovorno$éu
iznosi 20%. Turisticka agencija duzna je prije pocetka pruzanja usluga dostaviti Ministarstvu
obavijest o pocetku pruzanja usluga koja sadrzi podatke o tvrtki i sjediStu turisticke agencije,
njezinu osobnom identifikacijskom broju, adresi svakog prostora u kojemu se pruzaju usluge i

voditelju poslova te dostaviti dokaz o ispunjavanju uvjeta o istom.®

8 Zakon o pruZanju usluga u turizmu, ¢lanak 13. (NN 70/21) dostupno na:
https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-0-pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu




Slika 1.

Obrazac obavijest o upisu turisticke agencije

OBAVIEST O UPISU TURISTIEKE AGENCIE
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~

Izvor: Ministarstvo turizma i sporta Republike Hrvatske

3. ANALIZA TRZISNE UTEMELJENOSTI MODELA

3.2. ANALIZA STANJA

Analiza stanja je osnovni proces u poslovanju koji pomaze u razumijevanju okruZenja i
donoSenju informiranih odluka. Kako bi bolje postavili svoje ciljeve, potrebno je analizirati
informacije o trzistu, konkurenciji, ponudi i potraznji ali i trendovima i preferencijama potrosaca.
MarketinSke 1 prodajne strategije se baziraju na identifikaciji prilika 1 prijetnji prilagodbom

proizvoda i usluga koje su ujedno u skladu sa strategijskim razvojem destinacije.

4 Obrazac obavijest o upisu turisticke agencije, dostupno na:

https://appl.mint.hr/upisnik-turistickih-agencija/7




3.1.1. Analiza ponude

Geografska i klimatska obiljezja

Splitsko — dalmatinska Zupanija (SDZ), ujedno i prostorno najve¢a hrvatska Zupanija ukupne
povriine 14 045 km? prema popisu stanovnistva iz 2021 godine imala je 423 849 stanovnika.’
Razvedena obala i pretezito sredozemna klima u obalnom podruc¢ju i zaledu sa 140 suncanih
dana na godiS$njoj razini izuzetno pogoduje turistickom razvoju. Kombinacijom triju razlicitih
prostornih entiteta: karakternih morfoloskih, povijesnih, gospodarskih i kulturnih dolazi do
specifi¢nih obrazaca zivljenja, naglaSavajuci identitet destinacije. Dalmacija je poznata po
kristalno ¢istom moru i planinskim krajolicima koji su popularni za razvoj avanturizma kao i
kupali$nog turizma, S$to naglasava sezonski karakter turizma kao jedan od glavnih nedostataka

Splitsko — dalmatinske zupanije.

Kulturni resursi

Jedna od najvecih prednosti srednje Dalmacije kao upravno teritorijalne jedinice Splitsko —
dalmatinske Zupanije je njezina bogata kulturna bastina i povijest. Stara gradska jezgra Splita
kao najveceg grada u Zupaniji te ujedno 1 Dioklecijanova palaca koja je pod zastitom UNESCO-a
jednog od najbolje ocuvanih romanickih gradova u Europi. Osim toga, postoje i mnoga druga
povijesna mjesta i lokaliteti u zaledu i priobalju kao §to su brojne galerije, muzeji i crkve koje
nude uvid u povijest i kulturu ovog podrucja. Neizostavna regija koja polako ali sigurno otvara
svoja vrata turizmu i svojoj bogatoj povijesti u unutraSnjosti Dalmacije je Dalmatinska zagora.
Osim prirodnih ljepota kao druge velike prednosti zagore, poznata je po svojim vinskim cestama
i prekrasnim primjerima arhitekture tipiénim za ovo podru¢je. Stare kule, crkve i dvorci izvrsni
su primjer povijesne bastine regije. Uz bogatu materijalnu bastinu, Dalmacija svoju atraktivnost
za lokalno stanovnistvo kao i turiste krije i u nematerijalnoj bastini. Srednja Dalmacija je poznata
po svojoj zivoj tradicionalnoj glazbi, posebno klapskom pjevanju. Jedinstveni oblik a capella

pjevanja Cesto se odrzava na gradskim trgovima. Nesto drugaciji oblik pjevanja kojeg je na

5 Popis stanovnistva u RH, dostupno na:
https://podaci.dzs.hr/media/gr3diry2/stan-2022-3-1-procjena-stanovni% C5%Altva-republike-hrvatske-u-

2021 .pdf




gradskim prostorima teze i Cuti ali je takoder uvrSten u nematerijalnu kulturno bastinu UNESCO-
a je ojkanje kao poseban nacin pjevanja. Imajuéi duboke korijene u puckoj kulturi i tradiciji,
pjesme se obi¢no izvode na lokalnim dijalektima ocuvaju¢i autenti¢nost i1 regionalnu
identifikaciju zivota i obiCaja lokalnih zajednica. Tradicionalni plesovi takoder igraju vaznu
ulogu u nematerijalnoj bastini regije. Zivopisne i $arene izvedbe u tradicionalnim kostimima
nazivaju se folklor, gdje se posebno isti¢e tradicionalno nijemo kolo, zasticeno kulturno dobro.
Tradicionalno vitesko natjecanje koje datira iz 18, stolje¢a poznato kao Sinjska alka ima duboke
korijene u povijesti zaleda Dalmacije te svake godine privlaci veliki broj posjetitelja. Regija je
takoder poznata po tradicionalnim zanatima poput klesarstva (posebice otok Brac), drvodjelstva,
keramike i izrade Cipke. Majstori cuvaju drevne tehnike prenoseci ih s generaciju na generaciju,
stvarajuci jedinstvene i sloZzene predmete koji predstavljaju kulturni identitet . Najistaknutiji
medu njima su umijeée suhozidne izgradnje te tradicionalna vjestina izrade ru¢no radene Cipke
od niti Agave. Umijece izgradnje suhozida je sastavni dio ruralne arhitekture i1 pejzaza
Dalmacije, dok je ¢ipka od niti Agave simbol vjeStine i ljepote ru¢nog rada Cesto viden na
suvenirima i dekorativnim predmetima. Nuzno je spomenuti i izradu tradicionalnih nosnji i
glazbala. Ova umijeca izrade no$nji ukljucuju rucno tkanje, vez, izradu nakita i ostale detalje.
Izrada tradicionalnih glazbala poput tamburica, gitara, mandolina i drugih instrumenata ¢uvaju
autenti¢nost zvuka i melodija. Nezaobilazna je i usmena predaja legenda i mitova koja se prenosi
kroz generacije i predstavlja prijenos vrijednosti, moralne pouke, povijesne dogadanje i
vjerovanje zajednice. Zbog snazne vjerske bastine tijekom godine se prakticiraju razliciti vjerski
obicaji i tradicije. Takoder nematerijalno dobro je vjerska procesija ,,za Krizen“ na otoku Hvaru
koja se odrzava ve¢ nekoliko stolje¢a, predstavljaju vazan dogadaj za lokalno stanovnistvo. °

Razli¢iti obicaji 1 rituali koji su dio svakodnevnog zivota zajednice ukljuc¢uju proslave blagdana,

vjencanja, berbi, tradicionalne igre 1 druge drustvene aktivnosti odrzavaju kulturne veze.

6 Registar kulturnih dobara RH, dostupno na;
https://registar.kulturnadobra.hr/#/




Nematerijalna kulturna baStina:

= Sinjska alka (Sinj) = Ojkavica (Tradicionalno pjevanje) = Procesija za Krizen (Hvar) =
Pripovijedanje bajki, legendi i mitova = Izrada tradicionalnih no$nji = Umijece izgradnje suhozida
= |zrada tradicionalnih glazbala (tamburica, mandolina) = Tradicionalne glazbene izvedbe i
plesovi = Zanati (izrada suvenira, pletenje koSara itd.) = Klapsko pjevanje = Folklorni obic¢aj i
plesovi = lzrada tradicionalnog nakita = Price i legende o lokalnoj povijesti = Obredi i
manifestacije vezani uz religiozna slavlja = Obicaji vezani uz poljoprivredu i stocarstvo =
Tradicionalne ribarske tehnike i alati = lzrada tradicionalnog nakita = Obredi i manifestacije

vezani uz religiozna slavlja

Manifestacije

Dalmacija je takoder bogata razliitim manifestacijama, festivalima i proslavama duboko
ukorijenjenim u kulturnu baStinu regije, prikazujuéi tradicionalnu glazbu, ples, zanate i1
gastronomske delicije koje privlace turiste iz cijelog svijeta. Nudi raznoliku ponudu kulturnih,
sportskih, zabavno rekreacijskih i tradicionalnih lokalnih dogadaja tijekom cijele godine.
Orijentirane ka turizme, manifestacije se pak veéinski odvijaju u ljetnim mjesecima, dok se u
zimskim mjesecima odvija tek manji broj dogadanja primarno atraktivno lokalnom stanovnistvu.
Medu znacajnijima se isticu tradicionalni glazbeni festivali ,,Splitsko ljeto®, ,,Festival
dalmatinskih klapa Omis®, ,,San Sustipanske noci, ,,Kastelansko kulturno ljeto te elektronicki
,,Ultra Music Festival“ kojem su pak skloniji strani posjetitelji.

Neke od kulturnih manifestacija s dugogodi$njim odrzavanjem i razli¢itim tematikama Su ,,Dani
Dioklecijana®, ,,Glumci u Zagvozdu®, ,,Maruli¢evi dani®, ,,Pri¢igin“ i drugi.

Sajmovi ,,Adriatic Gastro Show®, ,Festival mediteranskog filma u Splitu®, ,,Dalmacija Wine
Expo* te ,,GAST* su pak od regionalnog znacaja. Takoder se odrzava nekoliko sportskih
manifestacija kao $to su; ,,Split Olympic Sailing Week®, ,,Mrduja regata“ ...

Osim navedenih, u srednjoj Dalmaciji se odrzavaju i brojne druge kulturne i zabavne aktivnosti
tijekom cijele godine, poput festi, koncerata, festivala hrane i vina te drugih dogadaja koji su

otvoreni za posjetitelje.
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Komunikativni elementi
Povezanost s hrvatskim ali i europskim prometnom sustavom, Zupanija osigurava relativno

razvijenim ali postoje¢im cestovnim, zra¢nim, pomorskim i zeljezni¢kim prometom.

Cestovna infrastruktura

Autocesta Al, poveznica Splita sa Zagrebom s ¢voriStem Prgomet, Vucevica i Dugopolje,
drzavna cesta D8 Trogir — Solin — Split — Omis i mreza glavnih gradskih prometnica osigurava
dodatnu prednost u segmentu vaznosti cestovnog prometa. Shodno tome, do izrazaja dolazi i
negativna strana infrastrukture koja se ocituje u problemu prometa u mirovanju, dugim

putovanjima i opterec¢enosti prometnica posebice u turisti¢koj sezoni.

Zracna infrastruktura

Zracna luka ,,Resnik* kao druga najprometnija luka u Hrvatskoj ostvaruje porast broja putnika s
¢ime ukazuje na potrebu proSirenja i daljnjeg razvoja u buduénosti. Sve veca vaznost
medunarodne zracne luke je vidljiva i u porastu razli¢itih zra¢nih prijevoznika. Od njih preko 50,
posebno se isticu Croatia Airlines, Easyjet, Germanwings, SAS i Lufthansa. Zra¢na luka je
povezana je sa splitskom trajektnom lukom i autobusnim kolodvorom javim prijevoznim

sredstvima, taxi uslugama i shuttle autobusima.

Pomorska infrastruktura

U aspektu pomorskog prometa, gospodarski znacaj se ocituje u vaznosti gradske luke Split koja
broji milijunske putnike te nekoliko stotina brodova na kruznim putovanjima. Omogucuje
svakodnevnu povezanost s odrediStima na otocima kao i susjednom Italijom. Luka raspolaZe s 28
vezova rasporedenih na 4 gata. Najveéi dio prijevoza se odvija putem brodske tvrtke
,Jadrolinija“ koju slijedi privatni brodar ,,Kapetan Luka“ te tvrtka ,,SNAV*. Guzve u sezonskim
mjesecima, nedostatan broj vezova i povrSina za ukrcaj vozila glavni su nedostatci pomorske

infrastrukture.

Vodoopskrba
lako sustav vodoopskrbe koji je u nadleznosti drustva Vodovod i kanalizacije d.0.0. obuhvaca
vecinski dio podrucja Zupanije te se opskrbljuje iz viSe izvora od Cega je najznacajnija rijeka

Jadro, kao i njegovi podsustavi koji brinu za zastitu okolisa nisu adekvatni. U prilog tome govori
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1 Cinjenica da viSe od polovine kucanstava nije priklju¢eno na spomenute sustave.

Elektroenergetska infrastruktura i telekomunikacije

Elektroenergetska i telekomunikacijska infrastruktura su svojom pokrivenoséu i razvojem na
prihvatljivoj razini. ZnaCajan potencijal se nalazi u proizvodnji elektricne energije iz
nekonvencionalnih obnovljivih izvora energije (vjetroelektrane i solarna energija) koja se
posebice trosi u kuc¢anstvima tijekom ljetnih mjeseci. Vecini stanovnika dostupna je nepokretna

telefonska mreza kao i pokrivenost internetom.

Gastronomska ponuda

Gastronomska ponuda je vrlo bogata i raznolika, a njena raznolikost proizlazi iz povijesne
pozicije i kulturnog nasljeda koja je oblikovala ovaj kraj. Dalmatinska kuhinja se temelji na
mediteranskoj kuhinji; ribljim jelima i plodovima mora, kao i poznatim autohtonim vinima,
maslinovom ulju te aromati¢nim zacinima. Lokalno stanovni§tvo je sklono proizvodnji brojnih
drugih domacih proizvoda koji su ujedno i popularni suveniri medu turistima.

lako je dalmatinska kuhinja najzastupljenija, postoje i drugi utjecaji na raznoliku gastronomiju a
jedan od glavnih dolazi iz susjedne Italije. Uz nju, znaajan utjecaj imaju i gréka, turska,
austrijska, madarska i druge kuhinje. U posljednje vrijeme je znaajna ekspanzija azijske i
meksicke kuhinje, s ¢ime gastronomska ponuda prosiruje svoju raznovrsnost i podize kvalitetu.
lako u neposrednoj blizini s ve¢im gradovima, lokalno stanovniStvo dalmatinske zagore je pak

zadrzalo tradicionalnost i autenti¢nost svoje gastronomije.

Smjestajni kapaciteti

U segmentu smijestajnih kapaciteta, Splitsko — dalmatinska zupanija (SDZ) posjeduje znatno
povoljniju strukturu smjestajnih objekata u usporedbi s ostatkom Hrvatske. Istice se po broju
hotela (286 u 2022. godini) te je druga najbolje rangirana zupanija po broju kreveta u hotelima.
Takoder prednjac¢i po udjelu hotela s cCetiri zvjezdice u ukupnom broju hotela u Zupaniji.
Dalmacija kao regija nudi brojne opcije u razli¢itim cjenovnim razredima. U gradu Splitu i
obliznjim ve¢im gradovima postoje hoteli 1 hosteli razli€itih kategorija kao i1 privatni apartmani,
dok se u manjim mjestima mogu pronac¢i kampovi, vile i kuée za odmor. U posljednjih nekoliko

godina, sve popularniji oblik smjeStaja su vile s bazenima s raznovrsnim sadrZzajem kao i
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kampovi na obali ali i u unutra$njosti regije. Takoder, sve viSe se razvija seoski turizam a s njime
i ruralne kuce za odmor gdje gosti mogu iskusiti drugaciji na¢in odmora i okruzenja.
Razvoj turizma 1 rast broja gostiju glavni su motivi za ekspanziju najma privatnog smjestaja od

strane lokalnog stanovnistva, narocito u ljetnim mjesecima kao i za vrijeme posebnih dogadaja.

Tablica 1: SmjeStajni kapaciteti po vrstama ugostiteljskih objekata SDZ 2022. godine

Objekt ?rﬂj ?mj ilroj Broj Broj Broj
Vrsta objekta objekata | objekata | objekata | kreveta kreveta kreveta
2022, 2021. Indeks 2022, 2021. Indeks

Hoteli 286 280 102 36.045 34.425 105
Kampovi 50 51 98 15.648 15.618 100
Objekti na OPG-u (seljackom domacinstvu) 52 32 163 424 292 145
Objekti u domacinstvu 28.276 26.739 106 166.661 161.423 103
Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj (Druge vrste/obrti) 2.068 1.926 107 26.719 25.405 105
Ostalo 3 3 100 226 226 100
Ukupno 30.735 29.031 106 245.723 237.389 104

Izvor: eVisitor

Tablica 2: Turisti¢ki kapaciteti po vrstama i podvrstama objekata u 2022. Godini

Objekt Objekt Broj ros Broj Br.
Vrsta (j:bjekta et objekta ohjek.:ua °:’:::::a P '::";:‘::f
Hoteli Aparthotel 10 100 982 102
Hoteli Hotel 172 103 25.064 107
Hoteli Hotel bastina 29 104 901 105
Hoteli Hotel poseb. Stand.-Hotel business 1 100 512 100
Hoteli Integralni hotel 13 100 429 100
Hoteli Ljecilidni hotel 2 100 640 100
Hoteli Pansion 18 100 689 98
Hoteli Turisticki apartmani 21 105 1.293 109
Hoteli Turisticko naselje 20 95 5.535 97
Kampovi Kamp 39 o8 14.646 100
Kampovi Kamp odmoriste 5 125 561 127
Kampovi Kampiraliste 6 86 441 88
Objekti na OPG-u (selj. dom.) Kamp na OPG-u (selj. dom.) 4 100 149 100
Objekti na OPG-u (selj.dom.) Objekti na OPG-u (seljac. dom) 48 171 275 192
Objekti u domadinstvu Kamp u domacdinstvu 35 100 792 99
Objekti u domacinstvu Objekti u domacinstvu 28.241 106 165.869 103
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Apartman 878 106 9.226 106
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Hostel 73 97 2.614 99
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Kuca za odmor 370 109 2.991 108
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Lovacki dom 2 100 15 100
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Objekt za robinzonski smjestaj 3 100 81 100
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Odmaraliste za djecu 3 100 452 100
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Planinarski dom 3 100 63 100
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Prenociste 2 100 31 100
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Soba za iznajmljivanje 379 107 6.461 104
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Studio apartman 349 111 2.868 112
Ost.ug.obj.za smj.(obrti) Uéenicki/studentski dom/Akademis 6 100 1.917 100
Ostalo QOrganizirano kampiranje 3 100 226 100
L 30.735 101 245.723 102

Izvor: eVisitor
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Zaklju¢no, analiza turisticke ponude u srednjoj Dalmaciji ukazuje na potrebu za razvojem i
diversifikacijom turistickih proizvoda i usluga. Regija posjeduje bogatu kulturnu bastinu,
prirodne ljepote 1 atraktivne destinacije koje imaju potencijal privuéi razli¢ite skupine
posjetitelja. Medutim, vazno je prepoznati i iskoristiti specificne prednosti i konkurentske
prednosti regije kako bi se stvorila jedinstvena i atraktivna turisticka ponuda. Kljuc¢no je ulagati u
infrastrukturu, obrazovanje, marketing i suradnju s lokalnim dionicima kako bi se unaprijedila
kvaliteta turisticke ponude i pruzilo zadovoljstvo posjetiteljima. Takoder je vazno pratiti

trendove u turizmu i prilagoditi se promjenama potreba i zahtjeva trzista.

3.1.2. Analiza potraZnje

U skladu s trendom rasta turizma u Hrvatskoj, u posljednjih nekoliko godina primjetan je rast
broja posjetitelja u cijeloj Zupaniji. Osim klasi¢nih turisti¢kih destinacija poput Splita, Trogira,
Makarske i Omisa, posljednjih godina raste interes za manjim turistickim destinacijama na obali.
Takoder, znaCajno se povecao interes za posjetom i boravkom u unutrasnjosti Dalmacije,
odnosno na podru¢ju Dalmatinske zagore. Prouc¢avanjem trendova u turisti¢koj potraznji vazno
je napomenuti da se posljednjih godina u turizmu primjecuje sve veci trend trazenja iskustvenih
turistickih aktivnosti, odnosno turisti¢kih sadrzaja koji omogucéavaju posjetiteljima da se ukljuce
u lokalnu kulturu i zivot. Neki od njih koji se gostima mogu ponuditi na podrucju Zupanije i
zagore kao regije su kusanje lokalne hrane i vina, obilazak kulturnih znamenitosti i muzeja,
sudjelovanje u tradicionalnim obi¢ajima i manifestacijama 1 sli¢no. Takoder, vazno je naglasiti
da se turisti sve viSe interesiraju za odrZivi turizam, odnosno turizam koji se provodi na nacin
koji ne Steti okoliSu i zajednici, preferirajuci pritom smjestaj u ekoloski osvijestenim objektima
te konzumaciju hrane i pic¢a lokalnih proizvodaca, ponajvise na podru¢ju Dalmatinske zagore.
lako je Dalmacija uglavnom poznata kao destinacija za ljetni turizam kada vecina turista
preferira svoj odmor, tijekom godina je sve viSe turista koji posjecuju zupaniju kroz cijelu
godinu traze¢i manje guzve, nize cijene i mirniju atmosferu.

Turisticki promet se znac¢ajno povecao u pred i posezoni, odnosno u svibnju i listopadu.

Tada se turisti najéesée odlucuju za razgledavanje kulturne bastine, planinarenje i razne sportske

aktivnosti izazvane rastu¢im trendom aktivnog odmora i1 ekoturizma kada su temperature
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ugodnije za razli¢ite aktivnosti na otvorenom. Osim toga, turisti sve viSe traze turistiCke ponude
za boravak u prirodi, u unutrasnjosti Dalmacije Sto zupaniji daje veliki potencijal za razvoj
cjelogodisnjeg turizma, uzimajuci u obzir svoju bogatu kulturnu i prirodnu bastinu.

Prema podacima turisti¢kih zajednica gradova, opéina i mjesta unutar SDZ, najveéi broj noenja
u 2022.godini zabiljeZen je u gradu Splitu s udjelom od 15,4.%. Nakon Splita, grad Makarska je
slijedio s udjelom od 9,2%, dok je grad Omis$ bio na tre¢em mjestu s udjelom od 5,8%. U cjelini,
dolasci su porasli za 38%, dok su noéenja porasla za 27% usporedbi s 2021. godinom.’

Prema podacima iz sustava eVisitor, u periodu od sije¢nja do svibnja 2023. godine na podrucju
SDZ zabiljezeno je ukupno 264222 turisti¢kih dolazaka. Od ¢ega su 25749 domaci gosti, dok je
238473 stranih gostiju.® U travnju 2023. godine, 92% noéenja zabiljezeno je u komercijalnim
smjestajnim objektima, dok je 5% otpadalo na nekomercijalne smjestajne objekte. Nauticki
charter je ¢inio 3% ukupnog prometa. Najvec¢i udio u ukupnom broju komercijalnih nocenja
ostvaren je u hotelskom smjestaju (52%). Obiteljski smjeStaj je ¢inio 22% udjela, dok su
kamping kapaciteti ¢inili 17%. Preostalih 9% odnosi se na ostale vrste smjestaja.’

Gradani BiH zauzimaju prvo mjesto po broju dolazaka u SDZ tijekom prva Getiri mjeseca. Njih
slijede Nijemci, Francuzi i gosti iz Velike Britanije. Znacajan rast dolazaka u srednju Dalmaciju

biljeze Svicarci 1 Svedani.

7 Statisti¢ka analiza turistitkog prometa 2022. godine, dostupna na:
https://www.dalmatia.hr/wp-content/uploads/2023/04/Analiza2022.pdf

8 Turisti¢ki promet u 2023. godini, dostupno na:
https://www.dalmatia.hr/hr/statistike

% Informacije o statisti¢kim pokazateljima turistickog prometa, dostupno na:
https://www.htz.hr/hr-HR/informacije-o-trzistima/informacije-o-tijeku-sezone
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Grafikon 1. Udio dolazaka turista u destinacije TZ SDZ 2022.
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lzvor: eVisitor

Grafikon 2. Udio noéenja u destinacijama TZ SDZ 2022.
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Zakljucno, analiza turisticke potraznje u srednjoj Dalmaciji ukazuje na veliki potencijal za razvoj
kulturnog turizma na tom podruc¢ju. Regija obiluje bogatom nematerijalnom bastinom,
povijesnim spomenicima i autenticnim tradicijama koje privlace posjetitelje s interesom za
kulturna iskustva. Medutim, nedostatak putnic¢kih agencija specijaliziranih za kulturni turizam

rezultira nedovoljnom valorizacijom i promocijom ove bogate bastine.

3.2. ANALIZA KONKURENCIJE

Kulturni turizam je selektivni oblik turizma koja ukljuCuje istrazivanje materijalne i
nematerijalne kulturne bastine odredenog podrucja ili zemlje. Obi¢no ukljuCuje posjete
muzejima, umjetnickim galerijama, povijesnim znamenitostima, festivalima i drugim kulturnim
dogadajima. Kao takav, postao je sve popularniji i u Hrvatskoj, posebno na podru¢ju Dalmacije

koja je dom bogate kulturne bastine i povijesti.
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S obzirom na navedeno za otvaranje agencije specijalizirane za kulturni turizam, jedan od
klju¢nih koraka je analiza konkurencije. Analiza konkurencije omogucuje bolje razumijevanje
prednosti i nedostataka konkurenata kako bi se mogli razlikovati od njih. Takoder moze pomoci
u boljem razumijevanju potreba kupaca i prilagodbi ponude i cijena prema njima. Pra¢enjem
trendova na trziStu pravilno se prilagodava strategija kvalitetnog pozicioniranja na trzistu i
iskoriStavanju novih prilika.

U Republici Hrvatskoj prema podatcima zavoda za statistiku na popisu turistickih agencija koji
je zadnje proveden 1.1.2022. godine posluje ukupno 1156 agencija. °

U okviru projekta Udruge nezavisnih putni¢kih agenata Hrvatske (UNPAH) 2018. godine
dodijeljeni su prvi u Hrvatskoj, certifikati DMK specijalistima za kulturni i kulinarski turizam a
to su sljedeée putnicke agencije; ,,Adriatic Travel & Trade”, ,ADRIATOURS®, ,,Alfa Travel*,
LAstralis Travel”, ,,Azur Tours®, ,,Dozivljaj Mediterana®, ,,Dubrovnik sati, ,Events®, . llirija
DMK, ,Istraline Pore¢“, , Kvarner Express International“, ,Lily Tours®“, ,,Maestral V.B.
Putovanja“, ,,Platanus TA*, ,,Puh Tours* i ,,Svijet putovanja“.

Na podruc¢ju Dalmacije broj turisti¢kih agencije se iz godine u godinu povecava, nudeéi pritom U
spektru svojih usluga jednodnevne izlete te visSednevne aranzmane.

lako je konkurencija velika, nakon provedenog istraZivanja ustanovljeno je da ne postoji
putnicka agencija koja je specijalizirana iskljuc¢ivo za kulturni turizam, ve¢ je kao takav sastavni
dio hibridnih turisti¢kih proizvoda koje putnicke agencije i destinacijske menadzment kompanije
na podruc¢ju Dalmacije nude.

S obzirom na prethodno spomenuto, vidljivo je da ne postoji direktna konkurencija Sto pruza
dovoljno prostora za djelovanje i rast agencije ,,Split* te priliku za pokrivanje turistickog trzista
koje za sada nije preplavljeno konkurencijom.

Kako bi pak osigurala svoj uspjeh i izgradila brend i prepoznatljivost, agencija se odlucuje za
nekoliko kljuénih strategija. Definiranje jedinstvene ponude — identificiranje i fokusiranje na
jedinstvene aspekte kulturnog turizma, s naglaskom na pruzanje autenti¢nog iskustva kroz
mogucénost sudjelovanja u tradicionalnim plesovima i1 obiCajima. Partnerstvima s lokalnim
muzejima i ustanovama gostima omoguciti pristup i sudjelovanje u edukativnim radionicama ili

predstavama. Kreirati personalizirane ture i tematska putovanja posveéena odredenom razdoblju

10 popis turisti¢kih agencija 2022.godine, dostupno na;
https://mint.gov.hr/UserDocsIimages/2022 dokumenti/220201 Popis TA-INT..xIsx
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povijesti ili kulturne tradicije prilagodene interesima i1 preferencijama klijenata.

Suradnjom s lokalnim vodi¢ima i stanovniStvom manjih krajeva u Dalmatinskoj zagori osigurati
gostima jedinstveno iskustvo upoznavanja tradicija i obiCaja kroz usmenu predaju i pjesme
karakteristicne za podruc¢je. Sklapanjem partnerstva s lokalnim restoranima ponuditi gostima
autenti¢na gastronomska iskustva, upoznati ih s autohtonom dalmatinskom kuhinjom
specijalitetima kako bi upotpunili svoj dozivljaj regije. lako, kako je prethodno spomenuto,
direktna konkurencija ne predstavlja znacajnu prepreku ulaska na trziSte, U nastavku su izdvojene

agencije koje u svojoj hibridnoj ponudi nude i kulturne ture.

DMK llirija Travel, destinacijska menadzment kompanija sa sjedistem u Biogradu na Moru
svoje poslovanje temelji takoder na hotelijerstvu, nautici, kampingu, sportsko — rekreacijskim
centrom i real-estate segmentu.

Osnovana je 1957.godine, iako njeni poceci sezu u daleku 1934.godinu kao i poceci
organiziranog turizma na podrucju Biogradske regije. Ilirija je €lanica 15 poslovnih i strukovnih
udruzenja, medu kojima se istiu; Hrvatska gospodarska komora (HGK), Hrvatska udruga
poslodavaca (HUP), Hrvatska udruga turizma (HUT) i Udruga hrvatskih putnickih agencija
(UHPA). Takoder je medu prvima prepoznala vaznost energije iz obnovljivih izvora i prelazak
na ekoloski ¢is¢e energente. Ilirija je jedna od tri kljuéne turisti¢ke tvrtke u Zadarskoj zupaniji,
dok je u Biogradu vazan faktor ne samo u turistickom, ve¢ i u cjelokupnom gospodarskom
razvoju. Svoju visoku pozicioniranost na doma¢em i medunarodnom trzistu Ilirija moze prepisati
visokokvalitetnim integriranim i komplementarnim turistickim proizvodom razvojem novih
usluga 1 sadrzaja. Dodatnu ponudu pruza u vidu visokokvalitetnih usluga koje obuhvacaju
transfere, najam plovila, planinarenje, konferencije i kongrese, incentive putovanja, izlete,

prilagodene ture na zahtjev te gastronomske i kulturne programe na podruéju zadarske regije.'*

- U okviru jednodnevnih izleta s naglaskom na kulturu Ilirija organizira i provodi posjet antickim
gradovima Splitu i Trogiru. Izlet je dostupan tijekom cijele godinu za grupu od minimalno 6

osoba, po cijeni od 60 € po osobi te ukljucuje prijevoz, vodica te ulaznice u katedralu Sv. Duje u

1 lirija Travel DMC, dostupno na;
https://ilirija-travel.com/hr
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Splitu i Sv. Lovre u Trogiru. Trajanje izleta je 10 sati s posebnim cjenovnim pogodnostima za
djecu.

- U svojoj ponudi Ilirija takoder organizira izlete na podrucje srednjovjekovne kolijevke
Hrvatske, odnosno grada Nina kao i grada Zadra. Za grupni posjet ostacima antickih brodova,
venecijanskoj oruzarnici i kulturnoj bastini grada Zadra uz pratnju vodica te organizirani prijevoz
gosti se mogu odluciti tijekom cijele godine.

- Poludnevni izlet kao kombinacija kulturnog i eno gastro turizma s posjetom Benkovcu i
okolnim mjestima, takoder je u ponudi tijekom cijele godine. Grupni izlet sa stru¢nim vodicem
naglasak stavlja na razgledavanje i posjet utvrdi Sopot gdje je pronaden kameni natpis kneza
Branimira te vecera na obiteljskom imanju, s ¢ime se gostima nudi prilika degustacije autohtonih

vina i jela.

DMK Ventula Travel je boutique turisticka agencija u obiteljskom vlasni$tvu sa sjedistem u
Splitu koja je svoje poslovanje specijalizirala u kombinaciju kulturnog i eno gastro turizma.
Agencija se bavi organizacijom jednodnevnih izleta po Dalmaciji u segmentu arheo turizma, eno
i gastro turizma, oleo turizma i obilazak kulturne bastine. Clanica je UHPE te posjeduje certifikat
specijalizacije za gurmanska putovanja. Kao agencije se istiCe se po stvaranju inovativnih
itinerara, Sto je priznato i od strane Turisti¢ke zajednice grada Solina dodjeljujuéi plakatu sa
zlatnim znakom za kulturno turisticki itinerar ,,Arheolosko istrazivanje Anticke Salone*.

Ventula Travel kao destinacijska menadzment kompanija takoder organizira kongresna
putovanja, incentive putovanja, jednodnevne izlete, krstarenja, private ture i mnoge druge.*?

U nastavku su predstavljene neke od izdvojenih ponuda;

Sestodnevni aranzman ,Prate¢i rimske staze” je istrazivacko putovanje namijenjeno
ljubiteljima povijesti i gastronomije. OsmiSljeno je kronoloSkim redom, posjetom raznim
mjestima i susretom s lokalnim stanovnistvom fokusirajuci se na srednju Dalmaciju. U Sest dana
putovanja gosti u pratnji stru¢nog vodica posjecuju grad Trogir, Kastela, tvrdavu Klis i anti¢ku

Salonu i1z koje svoje putovanje nastavljaju u zalede Dalmacije. Posjet rimskim logorima u Trilju 1

12 ventula Travel DMC, dostupno na;
https://ventula-travel.com/
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prezentacija Sinjske alke prethode zavrSetku putovanja koje se odvija posjetom Splitu i
obilaskom Dioklecijanove palace. Aranzman se provodi od rujna do srpnja, kao grupno
putovanje uz prethodnu najavu i zahtjev.

Istrazivanje anticke Salone 2023. Mozda i najznacajniji aranzman Ventula Travel agencije s
kojim se znacajno odmice od konkurencije je dvotjedna tura namijenjena ljubiteljima arheologije
1 putovanja. Profesionalci 1 amateri imaju priliku suradivati sa stru¢nim timom na lokalitetima u
Saloni. Iskapanja se odvijaju radnim danima u Saloni, dok su ostatak vremena za goste
organizirani edukativni izleti u obliznje gradove i mjesta. Ovo edukativno i avanturisti¢ko
terensko putovanje nudi jedinstveno iskustvo svojim gostima u periodu od rujna do studenog, Sto
kao 1 prethodni aranzman naglasava moguénost organiziranja aranZmana u neovisnosti o ljetnim

mjesecima i problemima sezonalnosti.

Apodos travel agency je turisticka agencija osnovana 2010.godine sa sjedistem u Splitu.
Specijalizirani za receptivni turizam, njihova djelatnost je u partnerstvu sa stranim agencijama,
gostima s kruzera te turoperatorima. Agencija nudi brojne usluge, kao $to su razni izleti i ture,
transferi, organizacija smjeStaja, najam Vozila, usluge krstarenja i team building. Medu
navedenim, kao njihov najpopularniji proizvod istice se Hop on/off tura. Turisticko
razgledavanje grada Splita i okolice iz prepoznatljivih otvorenih autobusa. Motivirani uspjehom
ture u takvom obliku, na inicijativu turisticke zajednice Splitsko — dalmatinske Zupanije od

travnja 2023. godine pokrenuli su svoj novi turisti¢ki proizvod.*3

- ,,Zelena linija“ je autobusna, turisti¢ka linija s polaskom iz Splita, odvija se od travnja do
studenog. Ono po ¢emu se isti¢e od ostalih su originalnost sadrzaja i pristupa istome, lokacije na
kojima se zaustavlja te poticanje razvoja Dalmatinske zagore. Njen glavni cilj je gostima u
nekoliko sati prikazati kulturu, znamenitosti i prirodne ljepote izvan centra grada. Suradnjom s
multimedijalnim centrom za posjetitelje ,,Skrivena Dalmacija® u Dugopolju, gostima se
znamenitosti podneblja prezentiraju vizualnim, taktilnim i auditivnim pomagalima. Boravak u

centru je popracen s vodi¢em 1 interaktivnim pripovijedanjem te VR kabinom 1 naocalama za

13 Apodos travel agency, dostupno na:
https://visitsplitcroatia.com/apodos/
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dodatan dozivljaj podru¢ja. Nakon centra, s panoramskim autobusom goste se vodi u obiteljski
eto-agro park ,,Stella Croatica®, koji u svome sklopu gostima nudi dalmatinsku tradicionalnu
kuhinju, destilerije i muzej maslina. Tijekom boravka gosti se upoznaju s proizvodnjom lokalnih
autohtonih proizvoda a iste mogu probati ili kupiti. Posljednje odrediste je tvrdava Klis. Obilazak

utvrde uz stru¢no vodstvo te interakcija s aktualnim pripadnicima KliSke postrojbe ,,Uskoci®.

3.2.1. SWOT ANALIZA

Swot analiza je alat koji se koristi za procjenu snaga, slabosti, prilika i prijetnji poslovnog
subjekta ili organizacije. Omogucuje dubinsku analizu poslovanja i pomaze u izradi strategije
temeljene na internim 1 eksternim faktorima. SWOT analiza je korisna za donoSenje klju¢nih
poslovnih odluka i optimizaciju uspjeha organizacije.

Ukljucuje procjenu cetiri kljuéne kategorije: snage (strengths), slabosti (weaknesses), prilike
(opportunities) i prijetnje (threats).

Tablica 3. SWOT analiza putnic¢ke agencije

SNAGE (Strengths) SLABOSTI (Weaknesses)
o Duboko poznavanje kulturne bastine o Nedovoljna prepoznatljivost brenda
regije popraceno stru¢nim lokalnim o Visoki troSkova ulaska na trziSte
vodi¢ima o Ograniena dostupnost usluga za manje
o Neovisnost o sezonalnosti poslovanja poznate lokalitete
o Raznovrsni 1 kreativni turisticki proizvodi o Nedovoljni razvijeni smjestajni kapaciteti i
o Visoka razina personalizirane usluge infrastruktura u zaledu srednje Dalmacije
o Brojne suradnje i partnerstva o Ograni¢enost mjesta za odredene ture
PRILIKE (Opportunities) PRIJETNJE (Threats)
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o Potencijal za ulaganje u razvoj kulturnog o Promjene u zakonodavstvu i regulativi
turizma destinacije turisticke industrije

o Podizanje svijesti o vaznosti i oCuvanju o Lako rastuci razvoj konkurencije

kulturne bastine, s naglaskom na o Zagadenje okolisa

nematerijalnu o Mogucnost neprimjerenog ponasanja

o Razvoj novih turisti¢kih atrakcija i putnika

kulturnih dogadaja na podrucju regije o Nedostatak mlade populacije zainteresirane
o Mijenjanje stavova lokalnog stanovniStva za kulturni turizam i nematerijalnu bastinu

u zaledu Dalmacije o turizmu o Prevelik broj putnickih agencija na podrucju
o Promocija manje poznatih lokaliteta i grada Splita

objekata

Izvor: izrada autora

Kao glavna snaga agencije se istice duboko poznavanje kulturne bastine regije, povijesti s
fokusom na nematerijalnu bastinu. Lokalni vodici su stru¢no osposobljeni i upoznati s obi¢ajima
i tradicijama lokalnog stanovniStva 1 lokaliteta pruzajuci gostima autenti¢no iskustvo i dozivljaj.
U usporedbi s agencijama ¢ije poslovanje ovisi 0 sezonskim razdobljima, usmjerenost ka
kulturnom turizmu omogucava stabilnije poslovanje 1 Sirenje trziSta nudeci turisticke proizvode
tijekom cijele godine. Kreiranjem raznovrsnih i jedinstvenih aranzmana, ponude su osmisljene
kako bi gostima pruzile ne samo obilazak atrakcija i lokaliteta, ve¢ i interakciju s lokalnim
stanovniStvom kao i sudjelovanje u razli¢itim obicajima i tradicijama. Personalizacijom usluga
nastoji se pruziti individualizirano iskustvo koje odgovara preferencijama i potrebama putnika,
kako bi zaista imali nezaboravno iskustvo. Sve prethodno navedeno je dodatno omoguceno
brojnim suradnjama i partnerstvima s lokalnim institucijama, centrima, muzejima i drugima,

nudeci putnicima posebne aktivnosti s uvidom u lokalnu kulturu.

Slabosti s kojima se agencija moze susresti su na prvom mjestu relativna neprepoznatljivost
brenda. Kao nova agencija, ime i reputacija joS nisu dovoljno uspostavljene na trzistu, Sto moze
predstavljati izazov u privlacenju 1 stjecanju povjerenja prvih klijenata. Visoki troSkovi ulaska

na trziSte 1 realizacija kvalitetnih itinerara nezaobilazno su ogranienje. Atraktivnost i
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autenti¢nost usluga i lokaliteta na kojima se izleti realiziraju za poslovanje agencije ima i
negativne aspekte pod kojima podrazumijevamo ograni¢en broj mjesta gostiju kao 1 dostupnost

manje poznatih lokaliteta i nedostatak adekvatnih smjestajnih kapaciteta.

Prilike za agenciju su od iznimnog zna¢aja, ¢emu najbolje svjedoCi vaznost potencijalnog
razvoja kulturnog turizma regije, ukazivanjem na potrebu za ulaganjem u infrastrukturu, obnovu
kulturnih objekata, edukaciju lokalnih vodi¢a i promociju kulturnih programa. Stvaranjem novih
turistickih atrakcija i kulturnih dogadaja s fokusom na ocuvanje nematerijalne bastine i
privlaenjem posjetitelja zainteresiranih za autenti¢na iskustva podize se svijest o vaznosti
oCuvanja kulturnog nasljeda. Organiziranjem posebnih tura u suradnji s lokalnim stanovnistvom 1
manje poznatim lokalitetima i objektima, diversifikacija ponude regije ujedno nudi promociju i

stvara pozitivan utjecaj na stavove lokalnog stanovnistva.

Prijetnje se mogu manifestirati kroz zakonske promjene i regulative u turizmu, nova pravila i
propisi mogu zahtijevati prilagodbe u poslovanju, dodatne troskove ili ograni¢enja u ponudi
turistickih usluga. Razvoj konkurencije moze takoder dovesti do potrebe za prilagodbom i
diferencijacijom proizvoda kako bi zadrzala klijente i svOje mjesto na trziStu. Prekomjerni
turisticki promet moZe pridonijeti degradaciji 1 zagadenju okoliSa, oSte¢enju spomenika 1
naruSavanju autenti¢nosti destinacija, zbog €ega je potrebno promicati odgovornost putni¢kih
praksi kao 1 educirati putnike o vaznosti poStivanja lokalnih obiCaja, bastine 1 okolisa.
Odgovornim turistickim ponasanjem smanjiti negativni utjecaj i odrzati pozitivni imidZ.

Nedostatak interesa mlade populacije za kulturni turizam 1 nematerijalnu bastinu moZze
predstavljati izazov koji je moguce potaknuti kroz kreativne i interaktivne programe, kao i
promocijom na popularnim drustvenim mrezama. Fokusiranjem na specifi¢ne niSe u kulturnom
turizmu koje nisu dovoljno pokrivene kao i jedinstvenim i kvalitetnim aranZzmanima moguce je

izdvojiti se u prevelikom broju putnickih agencija na istom podrucju.
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MARKETING MIX

3.3.1. Proizvod

Proizvod turistickih agencija predstavlja jedan od klju¢nih elemenata marketinskog mixa te je
upravo ono Sto agencije nude svojim klijentima. To ukljucuje putovanja, smjestaj, razlicite ture i
izlete, prijevoz i1 druge turisticke usluge. Kako bi se proizvod uspjesno plasirao na trziste,
potrebno je istraziti zelje i potrebe ciljne skupine, kao i trendove u turizmu. Jednom kad je
agencija osnovana, njen cilj je zadrzati postojece klijente i privuéi nove, osiguravajuci kvalitetu
proizvoda i usluga kao i njihovu kreativnost i inovativnost. Shodno navedenome, pri izradi

poslovnog plana prikazani su sljede¢i izleti 1 paket aranzmani.

Izleti:

1. Jednodnevni izlet ,,Kulturna riznica Dalmacije* (Split — Klis — Salona — Trogir)
Cjelodnevni izlet je namijenjen svim putnicima Zeljnim upoznavanja kulturnog i povijesnog
bogatstva Dalmacije. Uz pratnju stru¢nog vodi¢a gostima se zeli pruziti jedinstveno iskustvo
otkrivanja tragova proSlosti i razliCitth kultura koje su ostavile svoj utjecaj na danaSnjim
prostorima.

Kulturna avantura pocinje okupljanjem sudionika putovanja s pratiteljem u Splitu u 09:00 h, gdje
¢e putnici posjetiti Dioklecijanovu palacu, najve¢u znamenitost grada. Kao jedan od najbolje
oCuvanih rimskih spomenika na svijetu nalazi se na popisu UNESCO-ve svjetske bastine.
Razgledavanje 1 obilazak palafe, posjet najstarijoj katedrali na svijetu te upoznavanje s
danasnjom kulturom zivotu u srcu grada. Zatim slijedi voznja autobusom te posjet tvrdavi Klis,
koja svojom bogatom povijesti i spektakularnim pogledom na grad i okolne planine predstavlja
neizostavno mjesto posjeta. Obilaskom razli¢itih dijelova tvrdave, ukljuujuc¢i muzej gosti mogu
saznati viSe o povijesti tvrdave, njezinom znacaju kroz razlicite povijesne periode te o ratovima i
sukobima koji su se ovdje dogodili. Kao poblize iskustvo, gosti imaju priliku otkriti slavno

« 14

razdoblje kliske povijesti povijesno — scenskim spektaklom ,,Uskocki boj za Klis*.

Povratak u bogatu rimsku ostavstinu i anticko doba nastavlja se posjetom arheoloskom lokalitetu

14 http://www.kliskiuskoci.hr/uskocki boj za Klis.html
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Salona. Nekadasnja metropola rimske provincije Dalmacije od osobitog je povijesnog znacaja za
regiju. U ostatcima grada gdje je moguce vidjeti nekadaSnje terme, amfiteatar, forume i
sarkofage, ovo iskustvo je obogaéeno jedinstvenom prilikom svjedocenja iskapanju dosad
neotkrivenih dijelova monumentalnih gradevina. Posljednja stanica je grad Trogir. Posjet i
razgledavanje katedrale Sv. Lovre, kule Kamerlengo i brojnih drugih znamenitosti grada. Nakon
vecere u restoranu s tradicionalnim gastronomskim specijalitetima, slijedi slobodno vrijeme.

Povratak u Split je planiran u vecernjim satima, oko 20:00 h.

Cijena ukljuéuje: prijevoz turistickim autobusom visoke kategorije, vodstvo stru¢nog pratitelja

putovanja, organiziranu veceru u restoranu ,,Don Dino“, osiguranje jamcevine, organizaciju i

realizaciju izleta, PDV

Cijena ne ukljuéuje: ulaznicu za tvrdavu Klis, ulaznicu u kulu Kamerlengo, dopunsko putno

osiguranje, troSkove osobnih dodatnih narudzbi, usluge koje nisu u navedeni po stavkom ,,cijena

ukljucuje*

Vazne informacije: lzlet je kreiran za minimalno 15 prijavljenih i placenih putnika prema

kojima je bazirana i cijena objavljena u programu putovanja. Mogucnosti plac¢anja su gotovina,
internet bankarstvo i kreditne kartice. Agencije najkasnije 24 sata prije polaska obavjestava
prijavljene putnike o statusu izleta. Fakultativne doplate je moguce realizirati prilikom

rezervacije izleta.

Tablica 4. Kalkulacija prodajne cijene za izlet ,,Kulturna riznica Dalmacije*

OPIS USLUGE UKUPAN IZNQOS IZNOS PO JEDINICI

Vlastite usluge

Fiksni troskovi

Dnevnice pratitelja 100, 00
Ukupan fiksni troSak 100, 00
Prosjecni fiksni trosak 5,00
Marza (15%) 0,75
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Prosjecni fiksni + marza 5,75
PDV (25%) 1, 4375
Cijena vlastitih usluga 7, 1875

Usluge drugih poreznih
obveznika

Najam autobusa 530, 00
Ukupni fiksni troskovi 530,00

Prosjecni fiksni trosak 26,5

Varijabilni troskovi

Vecera u restoranu ,,Don 15

Dino*

Ukupni varijabilni troskovi 15

PDV (20%) 3

Marza (15%) 0,45

Cijena izleta 18

Prodajna cijena 25,1875=26 €

Izvor: izrada autora

2. Jednodnevni izlet ,,Skriveni biseri Dalmacije* (Trilj — Sinj)
Izlet je namijenjen ljubiteljima povijesti i kulture, koji Zele odstupiti od ve¢ poznatih i razvikanih
lokacija. Putnici na ovom izletu imaju priliku otkriti mjesavinu razli¢itih kultura koje su kroz

povijest doprinijele kulturnom bogatstvu danasnjeg dalmatinskog zaleda.

Izlet zapoCinje okupljanjem sudionika putovanja u pratnji stru¢nog vodi¢a na autobusnom
kolodvoru u Splitu u 08:30 h. Slijedi voznja klimatiziranim, turistickim autobusom do Trilja,
malog gradi¢a smjeStenog na obalama rijeke Cetine. Takoder Cesto nazivan cetinskim gradom
mostova, razvio se u blizini rimskog vojnog logora koji se nalazio na brdu Gardun iznad
podrucja gdje se danas nalazi grad. Neko¢ najvazniji prijelaz preko rijeke Cetine a kasnije 1 na
raskriZju vaznih prometnih putova prema antickim gradovima Saloni, Naroni 1 Argentarii takoder

nudi prekrasnu i gotovo netaknutu prirodu. Uz pratnju stru¢nog vodica, gosti posjecuju rimski
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legijski logor Tilurij (Tilurium), koje je ujedno i zastiéeno kulturno dobro.*® Ovo arheolosko
nalaziSte posjetiteljima pruza uvid u zivot prije visSe od 2000 godina. Nakon posjeta logoru,

slijedi odlazak u zaviéajni muzej Trilj.®

Muzej posjeduje brojne arheoloske artefakte koji
datiraju jo§ od neolitika, ukljucuju¢i anticku zbirku, srednjovjekovnu, numizmati¢ku i
etnografsku. Posljednja to¢ka zaustavljanja u Trilju je posjet srednjovjekovnim utvrdama Nutjak
i Cadvina. Povratak u autobus te dolazak u srce cetinske krajine, grad Sinj. Najpoznatiji kao
alkarski grad, sljedeca je i posljednja odrednica na ovom izletu. Posjet zapocinje odlaskom u
muzej Alke, gdje gosti imaju priliku vidjeti 1 saznati viSe o povijesti jednog od najstarijih
viteskih turnira koji je zapoceo davne 1715.godine.!” Alka je takoder od 2010. godine uvrstena
na UNESCO-v popis nematerijalne bastine. Kako bi bolje upoznali kulturno — povijesnu bastinu
kraja, gosti odlaze u muzej Cetinske krajine Cije zbirke prikazuju zivot na tim prostorima.
Tradicionalna kuhinja nezaobilazna je pri posjetu Sinju, stoga je za goste organiziran rucak u

restoranu Alkar.® Slijedi slobodno vrijeme tijekom kojeg gosti imaju priliku otkriti ostale

znamenitosti i delicije grada. Povratak u Split je predviden u vecernjim satima.

Cijena ukljuéuje: prijevoz turistickim autobusom visoke kategorije, vodstvo stru¢nog pratitelja

putovanja, organizirani ru¢ak u restoranu ,,Alkar®, osiguranje jaméevine, organizaciju i

realizaciju izleta, PDV, posjet logoru Tilurij (Tilurium), posjet srednjovjekovnim utvrdama

Cijena ne ukljucuje: ulaznicu za muzej Cetinske krajine, ulaznicu u muzej Alke, ulaznicu u

zavicajni muzej Trilj, putno osiguranje, troskove dodatnih osobnih narudzbi, usluge koje nisu u

navedeni po stavkom ,,cijena ukljucuje*

Vazne informacije: lzlet je kreiran za minimalno 15 prijavljenih i pla¢enih putnika prema

kojima je bazirana i cijena objavljena u programu putovanja. Moguénosti placanja su gotovina,

15 https://hr.wikipedia.org/wiki/Tilurij

16 https://muzeijtriljskogkraja.hr/

17 https://www.alka.hr/muzej

18 https://www.hotel-alkar.hr/
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internet bankarstvo i kreditne kartice. Agencije najkasnije 24 sata prije polaska obavjestava
prijavljene putnike o statusu izleta. Fakultativne doplate je moguce realizirati prilikom

rezervacije izleta.

Tablica 5. Kalkulacija prodajne cijene za izlet ,,Skriveni biseri Dalmacije*

OPIS USLUGE UKUPAN IZNOS IZNOS PO JEDINICI

Vlastite usluge

Fiksni troskovi

Dnevnice pratitelja 100, 00

Ukupan fiksni trosak 100, 00

Prosjecni fiksni trosak 5,00
Marza (15%) 0,75
Prosjecni fiksni + marza 5 75
PDV (25%) 1, 4375
Cijena vlastitih usluga 7, 1875
Usluge drugih poreznih

obveznika

Najam autobusa 530, 00

Ukupni fiksni troskovi 530,00

Prosjecni fiksni trosak 26,5

Varijabilni troskovi

Rucak u restoranu ,,Alkar* 20

Ulaznica u logor Tilurij 5

Ukupni varijabilni troskovi 25

PDV (20%) 5

Marza (15%) 0,75

Cijena izleta 30

Prodajna cijena 37,1875 =38 €

Izvor: izrada autora
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ViSednevni paket aranZmani:

1. Visednevno putovanje: ,,Kulturna rapsodija“

1. Dan (Split — Sibenik)

Okupljanje sudionika putovanja zajedno s pratiteljem putovanja na splitskom kolodvoru u 08:00
h. Voznja do Sibenika te pri dolasku upoznavanje s lokalnim vodi¢em. U pratnji vodia posjet
katedrali Sv. Jakova, graditeljskom zdanju iz 15.stoljeéa i simbolu grada Sibenika. Obilazak
knezeve palade iz 13.stolje¢a a danasnjeg arheoloskog muzeja grada Sibenika te upoznavanje
povijesti 1 kulture grada. Predvideno slobodno vrijeme za obilazak grada te ruak na gradskom
trgu. Nakon rucka, slijedi obilazak mramornih i baroknih oltara, orgulja kao i jednog od
najstarijih hrvatskih jezi¢nih i knjizevnih spomenika u hrvatskom nacionalnom svetiStu Sv.
Nikole Taveli¢a. Polazak ka tvrdavi Sv. Mihovila iz 16.stolje¢a na brdu iznad grada s pogledom
na Sibenik i okolicu. Tvrdava je lokalnom stanovnistvu pruzala zastitu i bila kljuéna za obranu
grada joS od doba Ilira. Dolazak u hotel heritage King KreSimir i no¢enje su predvideni u

veéernjim satima.®®

2. Dan (Solaris — Skradin)

Doru¢ak u hotelu te odlazak u turisticko naselje Solaris te posjet dalmatinskom etno selu.
Autentino selo prikazuje tradicionalni Zivot u Dalmaciji s kuc¢ama 1 predmetima
karakteristiénim za proSla vremena. Obilazak sela nudi uvid u nekadasnju pripremu hrane,
obradivanje zemlje te izradu ru¢nih radova. Slobodno vrijeme za razne aktivnosti u turistickom
kompleksu uz preporuku kuSanja tradicionalne hrane 1 sluSanje dalmatinske glazbe 1 napjeva.
Slijedi odlazak u Skradin, jedan od najstarijih hrvatskih radova s bogatom povijesc¢u i kulturom
koja datira jo$ iz vremena Ilira. Posjet srednjovjekovnoj utvrdi Turina koja datira iz 14.stoljeca,
nekadaSnja glavna obrana grada a danas muzej. Rucak u kultnom restoranu Cantinetta kao
predstavniku skradinskih gastronomskih specijaliteta. 2° Nakon rucka slijedi posjet katedrali u

starom dijelu grada koja datira iz 15.stolje¢a 1 iznimno je vazna za lokalno stanovnistvo.

19 https://dlhv.hr/hr/hotels/king-kresimir-heritage-hotel/#top

20 https://cantinetta.hr/
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Barokna gradevina poznata po zvoniku i orguljama iz 18.stolje¢a koje su proglaSene drzavnim
kulturnim dobrom. Obilazak muzejske riznice nadzupsko — opatskog dvora kao najljepse
skradinske gradevine. Slobodno vrijeme uz preporuku degustacije autohtonih sorti vina i delicija

te glazbu dalmatinskog klapskog pjevanja. Povratak u hotel i noéenje.

3. Dan (Bribirska glavica)

Nakon dorucka u hotelu slijedi odlazak u Bribirsku glavicu. Povijesna lokacija s ostacima
srednjovjekovnog grada Birbira koji datira iz 13.stoljeca u srednjovjekovnoj Hrvatskoj je bila
vazan politicki i kulturni centar. Grad je u srednjem vijeku imao kulturno — umjetnicku bastinu
koja je bila jedna od najbogatijih u Hrvatskoj, a njegovi ostaci su danas vidljivi u obliku
rusevina. Arheolosko nalaziste kao jedno od najznacajnijih u Hrvatskoj nudi uvid u zivot na tom
podruc¢ju od prapovijesti do kasnog srednjeg vijeka. Razgledavanje ostataka katedrala,
srednjovjekovnih tvrdava, bedema 1 kula uz struéno vodstvo. Slijedi tradicionalni ruc¢ak u
obliznjem restoranu s naglaskom na lokalnu kuhinju i degustaciju autohtonih vina.?* Slobodno
vrijeme za razgledavanje lokaliteta, sudjelovanje u kulturnim dogadajima i radionicama.

Povratak u hotel u ve¢ernjim satima i nocenje.

4. Dan (Nin — Split)

Dorucak u hotelu 1 odlazak u kulturno — povijesni grad Nin. Grad je bio vazan srediSnji grad
provincije Liburnija a zatim rimskog naselja Aenona. Slijedi posjet najmanjoj katedrali na svijetu
iz 9.stoljeca s najstarijim saCuvanim hrvatskim tekstom te posjet crkvi iz 18.stolje¢a u srcu grada.
Razgledavanje ostataka anti¢kog foruma koji svjedo¢i o bogatoj povijesti grada te slobodno
vrijeme za rucak, posjet solanama i Setnju pjeS¢anim plazama. Polazak za Split te planirani

dolazak u kasnim popodnevnim satima.

Cijena ukljuéuje: prijevoz turistickim autobusom visoke kategorije, vodstvo stru¢nog pratitelja

putovanja kao 1 lokalne vodi€e, no¢enje u hotelu 4*, osiguranje jamcevine, organizaciju i

realizaciju izleta, PDV, sve razglede prema programu te troSkove organizacije .

Cijena ne ukljucuje: putno osiguranje, troSkove osobnih narudZbi, troSak javnog prijevoza,

21 http://pd-vagabundina-koliba.hr/wp/
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ulaznice za fakultativne posjete gradevinama i muzejima, troSkove osobnih narudzbi, usluge koje

nisu u navedeni po stavkom ,,cijena ukljucuje*

Vazne informacije: Aranzman je kreiran za minimalno 20, a maksimalno 49 prijavljenih i

placenih putnika prema kojima je bazirana i cijena objavljena u programu putovanja. Mogu¢nosti
pla¢anja su gotovina, internet bankarstvo i kreditne kartice. Agencija najkasnije 5 dana prije
polaska obavjestava prijavljene putnike o statusu putovanja. Fakultativne doplate je moguce

realizirati prilikom rezervacije putovanja ili pratitelju putovanja na licu mjesta.

Tablica 6: Kalkulacija prodajne cijene za viSednevni aranZzman “Kulturna rapsodija”

OPIS USLUGE UKUPAN IZNOS IZNOS PO JEDINICI

Vlastite usluge

Fiksni troskovi

Dnevnice pratitelja 265, 00

Ukupan fiksni troSak 265, 00

Prosjecni fiksni trosak 13,25
Marza (15%) 1, 9875
Prosje¢ni fiksni + marza 15, 2375
PDV (25%) 3, 809375
Cijena vlastitih usluga 19, 046875
Usluge drugih poreznih

obveznika

Dnevnica vodica 80, 00

Smjestaj pratitelja 231,00

Prijevoz autobusom 664, 00

Ukupni fiksni troskovi 975, 00

Prosjecni fiksni trosak 48, 75
Varijabilni troskovi

Smjestaj u hotelu 215, 00
Ulaznica u tvrdavu Sv. 10, 00
Mihovila

Ulaznica u Sibensku katedralu 5,00
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Rucak u restoranu ,,Cantinetta‘ 15, 00

Rucak u bribirskoj glavici 10, 00

Rudak u restoranu Trattoria 12, 00

Ukupni varijabilni troskovi 267, 00

PDV (20%) 53,4

Marza (15%) 8,01

Cijena izleta 320, 4
Prodajna cijena 369, 15=370 €

Izvor: izrada autora

2. ViSednevno putovanje: ,,Otkrijte kulturno blago Dalmacije*

1. Dan (Split — Drnis)

Okupljanje grupe u 08:00 na autobusnom kolodvoru u Splitu, nakon upoznavanja s voditeljem
putovanja ukrcaj i polazak. Ugodna voznja kroz splitsko zalede te dolazak u Drnis, grad smjesten
u srcu Dalmatinske zagore obogacen s ¢ak 36 kulturnih dobara.

Check in i smjestaj u hotelu Park Drnis.?? Nakon smjestaja, slijedi odlazak u muzej grada
Drni$a.?® Muzej se nalazi u palaéi Bribirski knezovi, a u njemu se ¢uvaju vrijedne etnografske i
arheoloske zbirke. Kroz artefakte, dokumente i fotografije posjetitelji mogu vidjeti predmete iz
Liburna, antickog perioda, srednjeg vijeka te tradicijskih obicaja i narodnih no$nji koje
predstavljaju povijest grada DrniSa 1 okolice. Upoznavanje s povijes¢u grada nastavlja se
posjetom srednjovjekovnim utvrdama i kulama, koje datiraju iz 14. i 15.stolje¢a. Obilazak
najvece 1 najocuvanije utvrde, ujedno i spomenika kulture, tvrdave Kljucica. Rucak u hotelu iza
kojeg slijedi slobodno vrijeme za razgledavanje i samostalni obilazak. Ponovni sastanak gostiju s
pratiteljem putovanja te posjet kulturno umjetni¢kom drustvu, upoznavanje s narodnim no$njama
zavicaja te tradicionalnim drniSkim pjesmama. Prisustvovanje nastupu ¢lanova drustva koji

izvode plesove, pjesme i igre karakteristi¢ne za podrucje. Povratak u hotel i no¢enje.

22 https://hotelparkdrnis.wixsite.com/website?lang=hr

23 https://www.gmd.hr/

32



2. Dan (Pakovo selo)

Dorucak u hotel te odlazak u Pakovo selo, nedaleko od grada Drnisa. Cjelodnevni izlet i boravak
u tematskom parku Etnoland Dalmati.?* Park nudi jedinstveni dozivljaj koji se temelji na
prikazu tradicionalnog nacina zivota i kulture stanovnika Dalmatinske zagore. Izlet zapocCinje
obilaskom vinskog podruma uz pratnju stru¢nog osoblja u narodnim nosnjama, gdje je moguce
degustirati autohtono vino kao i saznati viSe o tradicionalnom nacinu proizvodnje vina u
Dalmaciji. Slijedi razgledavanje stare dalmatinske kuce i interpretativno upoznavanje s
obi¢ajima, tradicijom i na¢inom Zzivota stanovniStva na ovim prostorima. Rucak dobrodoslice
unutar parka, autenti¢na jela dalmatinske kuhinje ukljucujuéi i specijalitete pripremljene na
tradicionalan nadin iz bogate gastronomske ponude. Predvideno slobodno vrijeme za
razgledavanje, suvenirnicu s ru¢no izradenim proizvodima te sudjelovanje u zanatskim
radionicama i nijemom kolu. Zadnja postaja u parku, posjet etnografskom muzeju koji sadrzi
zbirku predmeta iz dalmatinske proslosti, ujedno i zasticenom kulturnom dobru RH. Audio — tura
s povijesnom pricom obicaja, tradicija i nacina zivota stanovnistva Zagore.

Povratak u hotel i nocenje.

3. Dan (Knin)

Nakon dorucka u hotelu odlazak u jedan od najstarijih hrvatskih gradova, Knin. Grad je poznat
po bogatoj povijesti, prirodnom okruZenju i kulturnoj bastini. Lezi na sedam rijeka te je u
srednjem vijeku bio prijestolnica hrvatskih kraljeva.

Sastanak u centru grada s lokalnim vodi¢em te obilazak grada uz stru¢no vodenje. Obilazak
crkve Sv. Vida iz 17.stoljeca, sakralnog objekta izgradenog u barokno stilu. Njezina arhitektura 1
dizajn predstavljaju vrijeme u kojem je izgradena i daju joj poseban povijesni Sarm. Slijedi
ruéak u restoranu Tvrdava?®, s bogatim izborom jela iz tradicionalne dalmatinske kuhinje.

S ru¢kom u restoranu podno kninske tvrdave, avantura se nastavlja obilaskom jedne od
najvaznijih povijesnih 1 kulturnih znamenitosti u Hrvatskoj. Povijest kninske tvrdave seze

unatrag viSe od tisu¢u godina, pocevsi u 9.stoljecu, tijekom koje je bila svjedok mnogih vojnih

24 https://www.etnoland.com/

25 https://restorantvrdava.com/
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sukoba i politi¢kih previranja.?® Tvrdava je obnovljena za javnost a unutar nje se nalaze brojni
objekti i zidine koje svjedoCe njezinu povijest, kao 1 prekrasan pogled na grad i okolicu. Takoder
je domacin brojnih kulturnih dogadanja i manifestacija tijekom godine u kojima je moguce
sudjelovati. Obilazak tvrdave zavr$ava posjetom muzeja grada Knina®’ koji prikazuje arheoloske
nalaze i izlozbe vezane uz povijest tvrdave 1 regije. Izlet zavrSava povratkom u Drnis, slobodno

vrijeme te noc¢enje u hotelu.

4. Dan (Kladnjice — Split)

Dorucak te odlazak iz hotela. Zaustavljanje pri povratku u Kladnjicama, tipiénom ruralnom selu
s prekrasnom prirodom i tradicionalnim dalmatinskim okruZenjem. Znacajno je po SVO0joj
autenti¢noj arhitekturi koja seze unatrag generacijama kao 1 zadrZzavanju nacina zivota i kulture.
U selu je takoder moguée vidjeti i tradicionalne kamene kuée s crvenim krovovima koje su
oc¢uvane u svom izvornom obliku i suhozide, drevnu vjestinu gradnje od prirodnog kamena
tipicne za ruralne dijelove Dalmacije. O istome mogu posvjedociti gostoljubivi mjeStani koji
rado dijele svoje znanje i price o selu. Kako bi upotpunili ovo putovanje, pred sami polazak
planirano je krace slobodno vrijeme u drustvu mjestana za sudjelovanje u tradicionalnoj igri,
balota. Specifi¢ni oblik bocanja ukorijenjen u lokalnu kulturu, Cesto je poprac¢en ojkavicom.
Tradicionalno viSeglasno pjevanje u skupinama s kojim se njeguje tradicija i ¢uva bogatstvo

lokalne kulture. Polazak u Split, te dolazak u kasnim popodnevnim satima.

Cijena ukljuéuje: prijevoz turistickim autobusom visoke kategorije, vodstvo stru¢nog pratitelja

putovanja kao i lokalne vodice, no¢enje u hotelu 3*, osiguranje jamcevine, organizaciju i
realizaciju izleta, PDV, sve razglede prema programu te troskove organizacije.

Cijena ne ukljucuje: putno osiguranje, troskove osobnih narudzbi, troSak javnog prijevoza,

ulaznice za fakultativne posjete gradevinama i muzejima, troSkove dodatne narudzbe, usluge

koje nisu u navedeni po stavkom ,,cijena ukljucuje*

Vazne informacija: Aranzman je kreiran za minimalno 20, a maksimalno 49 prijavljenih i

26 https://knin.hr/kninska-tvrdava/

27 https://www.kninskimuzej.hr/
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placenih putnika prema kojima je bazirana i cijena objavljena u programu putovanja. Mogucnosti

pla¢anja su gotovina, internet bankarstvo i kreditne kartice. Agencija najkasnije 5 dana prije

polaska obavjestava prijavljene putnike o statusu putovanja. Fakultativne doplate je moguce

realizirati prilikom rezervacije putovanja ili pratitelju putovanja na licu mjesta.

Tablica 7: Kalkulacija prodajne cijene za viSednevni aranZman “Otkrijte kulturno blago

Dalmacije”

OPIS USLUGE

UKUPAN IZNOS

IZNOS PO JEDINICI

Vlastite usluge

Fiksni troskovi

Dnevnice pratitelja 265, 00

Ukupan fiksni troSak 265, 00

Prosjecni fiksni troSak 13, 25
Marza (15%) 1, 9875
Prosjecni fiksni + marza 15, 2375
PDV (25%) 3, 809375
Cijena vlastitih usluga 19, 046875
Usluge drugih poreznih

obveznika

Dnevnica vodica 80, 00

Smjestaj pratitelja 220, 00

Prijevoz autobusom 664, 00

Ukupni fiksni troskovi 964, 00

Prosjecni fiksni trosak 48, 2
Varijabilni troskovi

Smjestaj u hotelu 210, 00
Ulaznica u muzej grada 3,00
Drnisa

Ulaznica u kninsku tvrdavu 4,00
Ulaznica u Etnoland 18, 00
Rucak u Drnisu 13, 00
Rucak u restoranu Tvrdava 10, 00
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Ukupni varijabilni troskovi 258, 00

PDV (20%) 51,6

Marza (15%) 7,74

Cijena izleta 309, 6
Prodajna cijena 328,65~329€

Izvor: izrada autora

Opéi uvjeti poslovanja:

o Agencija kao organizator putovanja se obvezuje na provedbu programa putovanja koji je
opisan u promidzbenim materijalima kao dio paket aranzmana. Organizator ¢e u potpunosti
ostvariti sadrzaj programa kako je opisan osim u izvanrednim okolnostima. Promjene u
podacima mogu se dogoditi jedino uz dogovor izmedu organizatora i putnika, uz prethodno
obavjestenje o promjenama prije sklapanja ugovora.

o Cijena aranzmana obuhvaca usluge prijevoza, smjeStaja, ugostiteljske usluge i1 troskove
organizacije putovanja, osim ako program putovanja ne navodi drugacije. Posebne usluge su
dodatne usluge koje nisu ukljucene u cijenu aranzmana za koje putnik mora posebno platiti
direktno vodicu ili predstavniku agencije.

o Prilikom prijave za putovanje, putnik treba uplatiti 30% cijene aranzmana kao potvrdu
rezervacije, osim ako program putovanja ne navodi drugacije. Preostali iznos treba biti uplacen
najkasnije 14 dana prije pocetka visednevnih putovanja i 7 dana prije jednodnevnih putovanja.
Prilikom polaska na putovanje, putnik treba predociti predstavniku agencije dokaz o uplacenom
aranzmanu. U slucaju uplac¢enog i potvrdenog aranZmana, svaka promjena datuma putovanja ili
putnika ¢e biti naplacena prema vaZe¢im cjenicima usluga i pravilima agencije.

o Obveza zaStite osobnih podataka putnika prikupljaju¢i samo nuzne 1 osnovne podatke za
ispunjenje organizatorskih obveza uz obavjestenje putnika o koriStenju prikupljenih podataka.

o Cijene putovanja su objavljene u programu putovanja i vrijede od dana kada je program
objavljen. Iste se temelje na ugovorima sklopljenima s partnerima i mogu se razlikovati od cijena
koje su objavljene na samom odrediStu. Agencija zadrzava pravo obavijestiti putnika o promjeni
cijene putovanja putem pismene ili usmene obavijesti. U slucaju promjene tecaja valute ili tarifa

prijevoznika ili hotela nakon S§to je ugovor sklopljen, agencija moZe zatraziti povecanje
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ugovorene cijene. Ukoliko dode do povecanja cijene za vise od 10% putnik ima pravo odustati
od aranzmana te o tome treba obavijestiti agenciju u pismenom ili usmenom obliku u roku od 48
sati od primitka obavijesti. Ako putnik ne otkaze aranzman u navedenom roku, smatrat ¢e se da
je suglasan s promjenom cijene.

o Raspored smjeStaja u sobama odreduje recepcija u odrediStu. Ako putnik nije posebno
dogovorio odredeni tip sobe ili apartmana, bit ¢e mu dodijeljena bilo koja sluzbeno registrirana
smjestajna jedinica u objektu koji je naveden u katalogu i cjeniku. Ako putnik zatrazi dodatne
usluge, mora uplatiti polog u iznosu od 10% ukupne cijene takvih usluga kao jamstvo placanja
putem kreditne kartice.

o Za putovanje autobusom kao prijevoznim sredstvom valjana osobna iskaznica, originalni
voucher i program putovanja moraju biti predani najkasnije 7 dana prije polaska na putovanje,
osim ako u programu ili ugovor nije drugacije navedeno.

o Prema zakonu o turistickoj djelatnosti, djelatnici agencije imaju obvezu uz nadoplatu ponuditi
putniku putno osiguranje, osiguranje prtljage, osiguranje od posljedica nesretnog slucaja i
osiguranje od otkaza putovanja.

o Putnik ima pravo otkazati putovanje usmeno ili pismeno u poslovnici u kojoj se prijavio za
putovanje. U slucaju otkazivanja, agencija zadrzava odredeni iznos uplate koji ovisi o datumu
otkazivanja putovanja prema sljede¢em rasporedu (osim ako nije drugacije navedeno):

- do 30 dana prije polaska — 10% cijene

- 29 - 22 dana prije polaska — 25% cijene

- 21 - 15 dana prije polaska — 40% cijene

- 14 - 8 dana prije polaska — 80% cijene

-7 -0 dana prije polaska —100% cijene

o U slu¢aju nedovoljnog broja prijavljenih putnika za putovanje ili izlet, agencija zadrzava pravo
otkazivanja najkasnije 4 dana prije polaska za viSednevna putovanja, te do 2 dana prije polaska
za jednodnevne izlete. Minimalni broj putnika potreban za realizaciju jasno je naznafen u
programu ili aranzmanu. Ukoliko agencije otkaze putovanje, putnik ima pravo na povrat
uplacenog iznosa, ali nije predvidena naknada za eventualnu Stetu.

o Putnik ima pravo podnijeti prigovor zbog nerealizirane ugovorene usluge u pismenom obliku
najkasnije 8 dana nakon zavrsetka putovanja. Reklamacije nakon isteka roka nece se razmatrati.

U sluc€aju neizvrSenja ugovora od strane organizatora, putnik ima pravo na odstetu u iznosu
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stvarne vrijednosti neizvrSene usluge.

o Agencija ne preuzima odgovornost za izgubljenu ili oStec¢enu prtljagu, kao ni ostalih osobnih
stvari i dokumenata.

o Putnik je obvezan postovati kuéi red u ugostiteljskim i smjeStajnim objektima, u slucaju
nepostovanja tih obveza, putnik snosi odgovornost za nastalu Stetu.

o Organizator je odgovoran za pravilnu provedbu dogovorenih usluga te odabir izvrsitelja usluga
u skladu s dobrim obicajima u turizmu. Organizator isklju¢uje svoju odgovornost u slucaju
promjena ili neizvrSenja usluga zbog vise sile, te snosi odgovornost za eventualno neizvrsenje ili
nepotpuno izvrSenje usluga. Takoder nije odgovoran za fakultativne aktivnosti tijekom

slobodnog vremena putnika, ve¢ samo za obvezne dijelove programa.

3.3.2. Promocija

Promocija predstavlja skup marketinskih aktivnosti koje se provode kako bi se potencijalnim
kupcima prenijele informacije o proizvodu ili usluzi, privuklo njihovo zanimanje i motiviralo ih
da poduzmu akciju — kupnju, koristenje usluge ili ostvarivanje nekog drugog cilja.

Cilj promocije je stvoriti svijest o proizvodu ili usluzi, privuci kupce, usmjeriti ih na proizvod ili
uslugu, izgraditi pozitivnu percepciju o brendu, diferencirati proizvod ili uslugu od konkurencije,
te povecati prodaju i dobit. Ciljna skupina specijalizirane putnicke agencije bi bili putnici koji su
zainteresirani za kulturnu baStinu 1 povijest regije, te koji zele iskusiti autenti¢ni nacin Zivota
lokalnog stanovnistva. Ova skupina ukljucuje putnike razli¢itih dobnih skupina, iako pretezito
srednje i starije Zivotne dobi, od kojih neki mozda putuju sami, dok drugi putuju u grupama ili s
obiteljima. Posebna pozornost se stavlja na potrebu za odmorom drugacijeg tipa koji odmice od
mora 1 sunca ili standardnih turisti¢kih atrakcija te preferira posjete muzejima, povijesnim
znamenitostima, lokalnim selima i arheoloskim nalazistima.

Kako bi svojim potencijalnim putnicima to omogucila te se probila na konkurentno turisti¢ko

trziSte, agencija se odlucuje za razlicite oblike promocije, kao §to su:

1. Digitalni marketing: oglasavanje na drustvenim mrezama (Facebook, Twitter, Instagram Tik-

Tok) za privlatenje mlade populacije, Google oglasima i koriStenjem SEO-a za povecanje

vidljivosti na trazilicama, Kreiranjem vlastite web stranice koja nudi kvalitetan uvid u ponudu
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agencije te nudi mogucénost online rezervacije viSednevnih i jednodnevnih putovanja, kao i
odgovore na sva potencijalna pitanja, uvjete i podatke

2. Publicitet: objavljivanje ¢lanaka o agenciji u turistickim publikacijama i blogovima, posebno
s naglaskom na kulturni turizam i upoznavanje povijesti i kulture srednje Dalmacije,
sudjelovanjem na kulturnim sajmovima i konferencijama na podruc¢ju Hrvatske i Europe

3. Suradnja s drugim turistickim subjektima: ukljuc¢ivanje u suradnju s drugim turistickim

subjektima kako bi kreirali kvalitetnu i kreativnu ponudu i proizvode (turisticke zajednice, hoteli
I drugi smjestajni objekti, vodici, turisticki operatori specijalizirani za druge vrste tura...)

4. Suradnja s muzejima i kulturnim institucijama: organiziranje posebnih tura koje bi ukljucivale

sudjelovanje putnika kroz izlozbe, programe, radionice, predstave od povijesnog znacaja

5. Suradnja s lokalnim stanovniStvom: poseban naglasak se stavlja na potporu i suradnju

lokalnog stanovnistva dalmatinske zagore, zajedniCkim promicanjem i zaStitom kulturnog

naslijeda regije, lokalne kulture, tradicija, obicaja i nematerijalne bastine.

3.3.3. Distribucija

U kontekstu putnicke agencije, distribucija se odnosi na nafine na koje se turisticke usluge 1
aranzmani distribuiraju putem razlicitih kanala, ukljucujuéi internetsku prodaju, prodaju putem
agenata, turoperatora 1 druge. Cilj distribucije u turistickoj industriji je osigurati da turisticke
usluge budu dostupne potencijalnim putnicima i da se pravovremeno i u¢inkovito promoviraju na
trzistu. Agencija kao i ostali poslovni subjekti se moze koristiti direktnim i indirektnim kanalima
distribucije. Direktni kanali obuhvacaju sve metode izravne prodaje, bez posrednika.

To ukljucuje prodaju putem web stranice agencije telefonsku prodaju i prodaju u uredu agencije.
Indirektni ukljucuju posrednike, odnosno druge agencije ili turisticke subjekte koji nude iste ili
slicne usluge, Sto omogucuje agenciji da dosegne veci broj potencijalnih klijenata a posredniku
pruza dodatne prihode.

Agencija se u svom poslovnom planu orijentira na hibrid kanala distribucije, odnosno koristi i
direktne i indirektne kanale. Direktnim kanalima ostvaruje se kontrola nad prodajnim procesom
te mogucénost za izravnu interakciju s klijentima. Detaljne informacije o izletima i aranZmanima,
kao i destinacijama na kojima se isti provode, gosti mogu dobiti putem agencijske web stranice

ili osobnim dolaskom u ured agencije.
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Indirektnim kanalima agencija se kao novootvorena te uzevSi u obzir karakter svoje
specijalizacije, zeli povezati sa strateSkim partnerima, poput razliCitth muzeja, udruga te
turistickih zajednica.

Kako bi povecala svoju vidljivost i prepoznatljivost na trziStu, agencija nudi svojim putnicima
mogucnost rezervacije jednodnevnih i viSednevnih putovanja takoder i putem rezervacijskih

platformi TripAdvisor i GetYourGuide.?® 2°

4. TEHNICKO TEHNOLOSKA ANALIZA

4.1. Analiza lokacije

Podaci o lokaciji agencije

Zupanija Splitsko- Dalmatinska zupanija

Grad Split

Adresa Obala Lazareta 3, 21 000, Split

Povrsiina 25,00 m?

Namjena Prodaja usluga koje agencija nudi

Tip objekta Agencija specijalizirana za kulturni turizam
Pozicija Turisticka palaca

Broj prostorija u objektu 2

Izvor: izrada autora

Agencija “Cultural Wanderers* posluje sa sjedisStem u gradu Splitu, $to pruza visoku razinu
vidljivosti zbog velikog broja prolaznika 1 turista. Prostor agencije ima dobar pristup za pjesake,
osobe s posebnim potrebama kao i za prijevoz automobilom zbog neposredne blizine parkinga.
Takoder se nalazi na nekoliko metara udaljenosti hodom od glavnog pomorsko-putnickog

terminala kao 1 kao i autobusnog kolodvora. Iako agencija mozZe biti lako primjetna zahvaljujuci

28 https://www.tripadvisor.com/

2 https://www.getyourquide.com/?selected Tab=0a050aa1-8582-1114-8185-8234a49c0003
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prometnim ulicama, turistickim atrakcijama i drugim poslovnim objektima u blizini, postoji i
odredeni rizik uspjesnosti poslovanja zbog blizine drugih putnickih agencija. Centar grada Splita
ima bogatu povijest i kulturu, §to moze dodatno povecati atraktivnost agencije.

Prostor se sastoji od dvije prostorije, od Cega je veéi dio prostora odreden za odvijanje

poslovanja agencije a manji za sanitarni ¢vor.

4.2. Opis strukture ulaganja

Materijalni inputi

Otvaranje putni¢ke agencije zahtijeva razli¢ite materijalne 1 materijalne inpute kako bi se
osiguralo uspjesno poslovanje. Inputi koriSteni u poslovanju biti ¢e visoke kvalitete kako bi se
osiguralo da zadovoljavaju standarde i zakonske propise koji se primjenjuju u turistickoj
djelatnosti kao i drugim subjektima koji se bave istom djelatnos¢u. Ured agencije je u najmu pod
kojim se prethodno nalazila agencija za nekretnine Sto smanjuje trosSkove materijalnih inputa.
Prostor je prethodno opremljen uredskim stolom i stolicama, klima uredajem, kau¢om za goste,
kantama za smece kao i televizijom koja ¢e u poslovanju agencije sluziti u svrhu promocije s s
kompilacijom videa lokacija na kojima se provode aranzmani. Za potrebe rada djelatnika
nabavljeni su laptopi marke ,,Acer kao i mobilni uredaji marke ,,Xiaomi*“ koji ¢e olaksati
komunikaciju tijekom poslovanja. Osim promotivnih videa preko televizije, agencija ¢e svoj
prostor ispuniti plakatima, letcima kao i mapom Hrvatske na zidu poslovnice kako bi se gostima
predocila udaljenost i pozicija odabranih lokacija za aranzmane iz ponude. S obzirom da agencija
posluje hibridno, te svoju promociju i distribuciju provodi putem web stranice, potrebno je
izgraditi vlastitu web stranicu kao 1 racunalne programe kojima bi se osiguralo uspjeSno
poslovanje. Uz navedeno, za rad agencije je potrebna brza internetska usluga kao i WiFi, printer,
razni uredski materijali (pribor za pisanje, registri, fascikle, spajalice..), higijenske potrepstine i

protuprovalni sef.

Nematerijalni inputi
Nematerijalni inputi se odnose na neopipljive resurse i faktore koji su vazni za poslovanje ali
nemaju fizicko oblicje. U poslovanju agencije “Cultural Wanderers® inputi su partnerstva i

suradnja s hotelima ,hotel heritage king KreSimir“ te hotel ,park Drnis*,
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prijevoznicima“Bonavia d.o.o. , turistickom zajednicom grada Splita te lokalnim muzejim;
etnografski muzej Split, riznica splitske katedrale, muzej grada Splita, tusculum Solin, muzej
grada Drnisa, muzej Cetinske krajine te muzej Sinjsake alke. Organizacijama kao §to su
,,Dioklecijanovi legionari®, udruga ,,Kastilac*, udruga Kumpanija ,,Sinj* i vodi¢ima. Agencija ¢e
u suradnji s izabranim hotelima djelovati kao posrednik u pruzanju usluga smjestaja, te ¢e u
suradnji s odabranim autobusnim prijevoznikom te aviokompanijom*“Croatia Airlines* suradivati
u svrhu organizacije prijevoza putnika. Cilj navedenih suradnji je stvaranje jedinstvenog iskustva

realiziranog u obliku putnickih aranzmana.

Tablica 8. Troskovi materijalnih inputa — oprema

TROSKOVI MATERIJALNIH INPUTA - OPREMA
KOLICINA | JEDINICNA | UKUPNA DOBAVLJAC

S LS CIUENA CIUENA
Laptop Acer Aspire5 | 2 399,00 € 798,00 € Santa Domenica
Mobilni uredaj 2 135,00 € 270,00 € Santa Domenica
Printer HP deskjet il 46, 32 € 46,32 € Santa Domenica
Izrada web stranice il 260, 00 € 260, 00 € Inventum
Racunalni program il 900, 00 € 900, 00 € Inventum
Internet paket 12 mjeseci | 30, 00 € 360, 00 € T -com
Promotivni materijal | 1000 0,53 € 530, 00 € Pixera
Protuprovalni sef il 40, 00 € 40, 00 € Bauhaus
Uredski materijal 12 mjeseci | 15,00 € 180, 00 € Tramax
Sanitarske potrepstine | 12 mjeseci | 20, 00 € 240, 00 € DM
Ukupno 1. 845,85 € 3.624,32 €

Izvor: izrada autora
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4.3. Organizacija poslovanja

U pocetnoj fazi poslovanja agencije, organizacijska struktura ¢e biti relativno jednostavna i
usmjerena na osnovne funkcije. Kljuéne uloge ¢e ukljucivati vlasnica (ujedno i voditeljica)
agencije s polozenim stru¢nim ispitom za voditelja poslovnice te punim radnim vremenom kao i
administrativni tim koji ¢e se sastojati od tri djelatnika. Vazno je da u pocetnoj fazi
organizacijska struktura bude fleksibilna i prilagodljiva, shodno tome vlasnica odnosno
voditeljica agencije u suradnji s vanjskim suradnicima i poslovnim partnerima kreira i organizira
aranzmane te upravlja svim financijskim aspektima poslovanja. Kao rezultat ovih odgovornosti 1
kompleksnosti, vlasnica agencije mora biti fleksibilna, dostupna na svim podruc¢jima poslovanja 1
konstantno prisutna na trziStu. To ukljucuje pracenje trziSnih trendova, analizu konkurencije,
analizu potraznje i druge relativne faktore.

Administrativni djelatnici s prethodnim radnim iskustvom na istim ili sliénim poslovima,
zaduzeni su za komunikaciju i savjetovanje Kklijenata, pruzanje informacija o ponudama
putovanja te prodaju istih kao i rad u rezervacijskim sustavima. te ¢e njegova dodatna funkcija u
poslovanju agencije biti promocija.

Posljednji ¢lan ¢iji se posao ne odvija direktno u agenciji je licencirani freelancer u polju
digitalnog marketinga zaduzen za promaociju.

Za realizaciju kreiranih aranzmana agenciji su potrebni vanjski suradnici koji za agenciju
“Cultural Wanderers* ¢ine autobusni prijevoznici, pratitelji putovanja te vodici.

Strucno osposobljeni te s razvijenim komunikacijskim vjeStinama angaZirani su te odgovorni za
sigurnost putnika tijekom putovanja kao i1 pruzanje usluga turistickog vodi¢a odnosno pratitelja.
Shodno zakonu o pruZanju usluga u turizmu prema ¢lanku 23. (1) agencija prijevoz putnika
povjerava prijevozniku koji ima licencu sukladno posebnim propisima kojima se ureduje
odabrana vrsta prijevoza. Takoder, turisticki pratitelj 1 vodi¢i imaju polozZeni op¢i dio strucnog

ispita kao i posebni dio za zaSti¢ene cjeline (lokalitete).
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4.3.1. MenadZment struktura

Tablica 9. MenadZzment struktura

Radno mjesto Broj Struc¢na Bruto placa Neto placa Edukacija
sprema
Voditelj 1 VSS 974, 00 € 773, 00 € Stru¢no
poslovnice usavrSavanje
Administrativni | 2 SSS 800, 00 € * 2 | 106, 00 € * 2 Kontinuirano
radnik = 1600 € =212 € usavrsavanje
Marketing 1 VSS 667, 00 € 667, 00 € Pohadanje
specijalist teCajeva
Pratitel] / SSS 1 000 € 1000 € Kontinuirano
putovanja usavrSavanje
2 SSS Naknada po |/ Pohadanje
Turisticki vodic¢ wri tedajeva

Izvor: izrada autora

5. EKONOMSKO FINANCIJSKA ANALIZA

Ekonomsko financijska analiza poslovnog plana igra kljuénu ulogu u procjeni isplativosti 1
odrzivosti otvaranja putnicke agencije. Ova analiza obuhvaca proucavanje financijskih aspekata
poslovnog modela i procjenu potencijalnih prihoda, troskova i profitabilnosti pruzajuci jasan
uvid u financijsku izvedivost poslovnog pothvata.

5.1. Formiranje ukupnog prihoda

Tablica 10. Prikaz proizvoda i usluga

Paket aranZmani I1zleti
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Kulturna rapsodija

Skriveni biseri Dalmacije

Otkrijte kulturno blago Dalmacije

Kulturna riznica Dalmacije

Putovanje kroz povijest

Istrazivanje naslijeda

Kulturna razglednica regije

Kulturni putopis

lzvor: izrada autora

Tablica 11. Prikaz prodaje u prvoj godini poslovanja

NaZ-IV = | s ™ = = - - 5 = = = o
proizvoda, S5 |5 |S |8 = S| 3 g §- g = S
s |5 |2 |5 8|5 |5 5|82 |28 |&|3
Kulturna 780 780 | 1560 | 1560 780 € 1560 8580
rapsodija € € € € € €
Otkrijte 74 7400 1480
kulturno 00 € 0 €
blago €

Dalmacije

Putovanje 6580 658 1447
kroz € 0 6€
povijest €

Kulturna 640 | 320 320 |64 640 € 320€ | 320 | 3200
razglednica € € € 0€ € €
regije

Skriveni 525 1170 52 | 157 525 4320
biseri € € 5€ € €
Dalmacije €

Kulturna 1140 11 2280
riznica € 40 €
Dalmacije €

Istrazivanje 690 | 690 690 690 4140
naslijeda € € € € €
Kulturni 990 990 495 | 2475
putopis € € € €
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Ukupno 1305 | 1330 | 2930 | 3720 | 9150 | 10 | 176 | 8820 | 727 | 2405 | 815 | 6318

5€ | €

Izvor: izrada autora

Tablica 11. ,,Prikaz prodaje u prvoj godini poslovanja“ prikazuje prihode turisticke agencije
,Cultural Wanderers“ u prvoj godini svog poslovanja, izraCunate iz podataka o cijenama
aranzmana i izleta, prodaji u odredenim mjesecima te broju putnika. S obzirom na usmjerenost
turisticke agencije ka kulturnom turizmu, prihodi se o¢ekuju tijekom cijele godine, izuzev sijecnja
kada agencije pocinje sa svojim radom te se fokusira na vidljivost na trziStu. Najve¢i prihodi se
o¢ekuju tijekom ljetnih mjeseci, posebice Srpnju i Kolovozu zbog ocekivane fluktuacije gostiju,
kada se ocekuju prihodi u iznosima od 10 695€ u Srpnju, te 17675 € u Kolovozu. Takoder, mjeseci u
predsezoni 1 postsezoni, pa ¢ak i u zimskim mjesecima, iako znatno manje, agenciji donose
prihode. Razlog tome je specijalizacija agencije koja nije orijentirana na pruzanje usluga vezanih
uz sunce i more, ve¢ cjelogodisnje dostupnu kulturnu bastinu regije.

Prodaja u prvojj godini poslovanja temelji se na nekoliko kljuénih ¢imbenika. Strategije
digitalnog marketinga i publiciteta s online prisutno$c¢u, drustvenim medijima, oglasavanjem i
suradnjom s lokalnim stanovniStvom i institucijama pomazu u promoviranju agencije i
privlaenju ciljane skupine klijenata. Definiran asortiman s konkurentnim cijenama i izvrsnom
korisnickom podrskom koju ¢e djelatnici u agenciji svojim iskustvom pruZzati imati ¢e znacajan

utjecaj na stvaranje povjerenja u agenciju te time i rast prodaje u narednim godinama poslovanja.

Tablica 12. Projekcija prihoda po godinama

Projekcija prihoda
1. GODINA | 2. GODINA | 3. GODINA 4. GODINA 5. GODINA

po godinama

Stopa rasta prihoda u |/ 2% 2% 4% 4%
odnosu na  prethodnu

godinu

Iznos povecanja prihodau | / 12 637 € 15164 € 21229 € 29 720 €

odnosu na prethodnu
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godinu
Ukupni prihodi 63 185 € 75822 € 90 986 € 133 444 € 163 164 €

lzvor: izrada autora

U prvih pet godina poslovanja ocekuje se kontinuirani rast. Projekcije pokazuju postupno
povecanje prihoda kroz razvoj novuh turistickih aranzmana, prosirenje ciljne skupine klijenata i
poboljsanje prepoznatljivosti na trzistu. Ocekivana razina prihoda u prvoj godini poslovanja
temelji se na istraZivanjima trziSta, analizi turisticke potraznje 1 identifikaciji ciljane skupine.
Kroz analizu konkurencije, trziSnih trendova i preferencija potrosaca, procijenjeno je da postoji
znacajan interes za kulturni turizam u podrucju srednje Dalmacije. Ocekuje se da ¢e agencija
privuci sve vise klijenata, stvarajuci prepoznatljivost na trzistu i gradeci reputaciju kvalietetnih
usluga. Predvideni rast prodaje koji u prvoj godini poslovanja iznosi 63 185 € a u petoj 163 164
€ ukazuje na vecu prepoznatljivost na trziStu, uspostavljene dugorocne odnose s partnerima i
Sirenje ciljne skupine. Za rast prodaje u predstoje¢im godinama vazno je konstantno pracenje

performansi i prilagodba strategija kako bi se osigurao uspjeh i stabilan rast prodaje.

5.2. Formiranje ukupnog rashoda

Tablica 13. Projekcija ukupnih rashoda

Projekcija ukupnih rashoda

Rashodi Godina 1 Godina 2 Godina 3 Godina 4 Godina 5
Materijalni | 13,0 ¢ 1310 € 1310 € 1310 € 1310 €
troskovi
Vanjske

21 030 € 21 030 € 21 030 € 21 030 € 21 030 €
usluge
Amortizacija | 1 009 € 1009 € 480 € 480 € 480 €
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Troskovi

zaposlenih 49892 € 49892 € 49892 € 49892 € 49892 €
(bruto place)

Ukupno 73241 € 73241 € 72712 € 72712 € 72712 €

lzvor: izrada autora

U tablici projekciji ukupnih rashodi prikazani su troSkovi poslovanja s pripadaju¢im iznosima za
prvih pet godina poslovanja agencije “Cultural Wanderers“. Rashodi su kategorizirani kao
materijalni troskovi, vanjske usluge, amortizacija, bruto plac¢e zaposlenika te kao ukupni rashodi.
Iz navedenog vidimo da su materijalni troskovi, vanjske usluge kao i place zaposlenika ostali isti
tijekom prvih pet godina, dok je amortizacija postepeno opadala. U prvoj godini poslovanja
ocekuje se da ¢e rashodi biti najvisi zbog pocetnih ulaganja, marketinskih aktivnosti i operativnih
troskova. Troskovi najma poslovnog prostora, nabava opreme, plaée zaposlenika, marketing
kampanje i administrativni troskovi pridonose ukupnom rashodu. lako konkretne brojke ovise o
razli¢itim ¢imbenicima, moze se izraditi opca projekcija na temelju raspolozivih informacija
prethodno navedenih u radu. Shodno tome rashodi se nakon druge godine poslovanja snizavaju.
Vazno je napomenuti da projekcija ukupnih rashoda moze varirati ovisno o promjenama na

trziStu, rastu poslovanja 1 internim ¢imbenicima agencije.

Tablica 14. Prikaz izvora financiranja

lzvor I1znos Udio (%)
Vlastita sredstva 33180€ 4,08 %
Sredstva ostalih ulagaca 0 0,00 %
Imovina 0 0, 00 %
Bespovratna sredstva 0 0, 00 %
Kredit 663 614 € 95,92 %
Ukupno 696 794 € 100, 00 %

lzvor: izrada autora
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Tablica 14. je prikaz izvora financiranja za agenciju “Cultural Wanderers“ iz koje vidimo da je
uloZeno svega 4,08% vlastitih sredstava, odnosno 33 180 € dok je preostalih 95,92% odnosno
663 614 € odobreni kredit banke. Agencije ne raspolaze bespovratnim sredstvima kao ni

sredstvima ostalih ulagaca.

Tablica 15. Podaci o kreditu

Kredit
Odobreni iznos kredita EUR 663 614, 04 €
Godisnja kamata % 1,50
Broj rata (rok otplate u mjesecima) 60
Mjesecna glavnica 11.487,08 €

lzvor: izrada autora

Detaljni podaci o kreditu u tablici 15. uklju¢uju odobreni iznos kredita, godi$nju kamatnu stopu,
rok otplate te mjesecnu glavnicu koja je dogovorena s financijskom institucijom. Kredit ¢e se
iskoristiti za pokrivanje pocetnih troSkova kao i za financiranje ostalih investicija potrebnih za

poslovanje agencije.

Tablica 16. Rekapitulacija otplate kredita po godinama

Godina Glavnica Kamate Rate Preostali iznos
Godina 1 132,60 € 13, 26 145, 86 530, 40
Godina 2 132,60 € 10, 61 143, 21 397, 80
Godina 3 132,60 € 7,96 140, 56 265, 20
Godina 4 132, 60€ 5,30 137, 90 132, 60
Godina 5 132, 60€ 2,65 135, 25 0, 00

Izvor: izrada autora
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Rekapitulacija otplate kredita u po godinama u tablici 16. pruza pregled planirane raspodjele
otplate kredita tijekom petogodiSnjeg razdoblja. Planirano je da se kredit vra¢a u jednakim
godis$njim ratama koje ukljucuju otplatu glavnice i kamata. Godisnja rata je u iznosu od 132, 60 €
dok iznos kamata kao i rata postepeno opada. Kroz redovite godisnje uplate, ocekuje se d ace

kredit biti u potpunosti isplacen do kraja pete godine poslovanja.

Tablica 17. Formiranje ukupnog rashoda u prvoj godini poslovanja

gl x| | | =|=|82 8 | |8 |8
Vrstatrogka |0 | & | & | S = g1 5|3 S o) 3 3

2|5 | R |B S |2|2|S |3 |2 |2 |8 |2

n | > | O |F 7 J | | X o a n a )
Trotak 20 |20 |20 | 2000 | 200 | 20 | 20 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000 | 24000
najma 00 |00 |00 |€ |oe |00 |00 |€ |¢ |¢ [¢ |¢ |€

€ |e |e € |e€
Usluge 86 | 12 1340 | 146 | 21 | 36 | 3900 | 2760 | 1900 | 740€ | 420 € | 19950
prijevoza o€loo € |oe |oo|s0 ¢ [¢ |€ ¢

B € |€

Troskovi 10 110 |10 | 100 | 100 |10 |10 | 100€ | 100€ | 100€ | 100€ | 100€ | 1200€
energenata |0€ |0€ [0€ | € € 0€|0€

Internet 30 |30 [30 |30€ |30€ |30 |30 |30€ |30€ |30€ |30€ |30€ | 360€

paket € |€ |€ € |€

Sanitarije 20 |20 |20 |20€ |20€ |20 |20 |20€ |20€ |20€ |20€ |20€ |240€
€ |€ |€ € |€

Uredski 15 |15 |15 |15€ |15 |15 |15 |15€ |15€ |15€ |15€ | 15€ | 180€

materijal € |€ |€ € € |€

Odrzavanje |25 |25 (25 |[25€ |25 |25 |25 |25€ |25€ |25€ |25€ |25€ |300€

racunalne € € |€ € € |€

opreme

Komunalne |15 |15 |15 |15€ |15 |15 [15 |15€ |15€ |[15€ |15€ | 15€ |I80€

usluge € |€ |€ € € |€

Trosak 50 [50 |50 |50€ [50 |50 |50 [50€ |50€ |50€ |50€ |50€ | 600€
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promocije € |€ |€ € € |€

Bruto place | 32 |42 |42 |4241 | 424 | 42 | 42 | 4241 | 4241 | 4241 | 4241 | 4241 | 49892

zaposlenih | 41 |41 |41 |€ 1€ |41 |41 |€ g g € € €
€ € € € €

Ukupno 5 |7 |76 | 7836|795 |85 |10 | 1039 | 9256 | 8396 | 7236 | 6916 | 78
49 |35 |96 |€ 6€E |96 |14 | € |€ |€ € € T793€
6€|6€ € € |6€

Izvor: izrada rada

Tablica 17. prikazuje, formiranje ukupnih rashoda agencije u prvoj godini poslovanja. Formiranje

rashoda podrazumijeva paZljivo planiranje i1 alokaciju resursa. Ono ukljucuje razlicite elemente.

Troskove najma poslovnog prostora, place zaposlenika, marketinske aktivnosti, nabavu opreme i

resura i druge administrativne i operativne troskove. Takoder ¢e biti troSkova vezanih uz pocetna

ulaganja, poput razvoja web stranice, brendiranja i marketinSkih materijala. Njihovi iznosi s

pripadaju¢im stavkama su detaljno navedeni u tablici kroz dvanaest mjeseci poslovanja. Ukupni

rashodi na kraju prve godine poslovanja iznose 78 793 €. Rashodi u narednim godinama

poslovanja rasti ¢e proporcionalno s rastom broja organiziranih izleta 1 viSednevnih aranzmana.

5.3. Obracun amortizacije

Tablica 18. Obra¢un amortizacije

Obracun amortizacije
z <z |g<l=2F|l~0 N (W |© ®@ |o |so9
Q = D = P 3 5 o o o o o = =l
N D O > o O o o o o o S, o
< =2 |2~| 22| 3 =5 5 |5 5 | |58
o > D N q D b D QD 3] 171
@ 2 ~ o =
*
Laptop * | 798 09 | 2 399€  [399€¢ |300€ |0 0 0 |798
2 0
€ €
Web. 260,00 | 2 130 € 130€ 130€ 0 0 0 260 |0
stranica € €
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Racunaln

. 900,00 180 € 180 € 180€ |180€ |180€ | 180 | 900
i program | ¢ € €
Uredenje | 50 ¢ 300 € 300 € 300€ |300€ |300€ |300 |300
interijera € €
Ukupno : | 3458 € 1009€ | 1009€ |1009€ |480€ |480€ |480 |2
€ 258
€

Izrada: izvor autora

Amortizacija se odnosi na postupno raspodjeljivanje troSkova dugotrajne imovine tijekom njezinog
vijeka trajanja. U obracunu se kako je prikazano u tablici 18. uzima u obzir nabavna vrijednost
imovine, ocekivani vijek trajanja i godi$nji iznos amortizacije. Laptopi i web stranica su
amortizirani nakon dvije godine, dok ¢e za raCunalni program kao i uredenje interijara biti

potrebno pet godina.

5.4. Racun dobiti i gubitka

Tablica 19. Racun dobiti i gubitka
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Godina 1 Godina 2 Godina 3 Godina 4 Godina 5
Ukupni prihodi 63185 75822 90986 133444 163164
Materijalni troskovi | 1310 1310 1310 1310 1310
Usluge 21030 21030 21030 21030 21030
Ostali rashodi 0 0 0 0 0
Troskovi zaposlenih | 49892 49892 49892 49892 49892
Poslovni rashodi 72232 72232 72232 72232 72232
EBIDTA - 9047 3590 18754 61212 90932
Amortizacija 1009 1009 480 480 480
S - 10056 2581 18274 60732 90452
Financijski rh
(kamate) 13.26 10,61 7.96 53 2.65
Dobit prije
oporezivanja -10069,3 2570,39 18266,04 60726,7 90449,35
Porez na dobit 0 257,039 1826,604 6072,67 9044935
Dobit nakon
oporezivanja -10069,3 2313,351 16439,44 54654,03 8140442

Izvor: izrada autora

Racun dobiti 1 gubitka je financijski izvjeStaj koji ima svrhu pracenja troskova i1 prihoda

poslovanja te rezultata u odredenom vremenskom razdoblju. Prikazuje poslovne 1 financijske

prihode 1 rashode te u konacnici dobitak ili gubitak ostvaren u tom razdoblju. U izracunu je

evidentno da agencija u prvoj poslovnoj godini izlazi s gubitkom zbog jos uvijek nedovoljne

prepoznatljivosti na trzistu kao 1 visokih troSkova otvaranja, dok u idu¢im godinama poslovanja

ostvaruje dobit koja postepeno ali znacajno raste. U prvoj godini dobit iznosi 2313, 351€ dok u

petoj godini njen iznos se povecao na 81404, 42 € sto ukazuje na uspjesno poslovanje agencije.
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6. ZAKLJUCAK

U ovom zavrSnom radu analiziran je proces izrade poslovnog plana za otvaranje putnicke
agencije specijalizirane za kulturni turizam s naglaskom na nematerijalnu bastinu.

Kroz detaljnu analizu trziSta, konkurencije i ciljne skupine, identificirane su brojne prilike i
izazovi koji se javljaju u ovom segmentu poslovanja. Odrzivost ideje temelji se na povecanoj
svijesti o vaznosti kulturne baStine, rastu¢em interesu za kulturni turizam i potrebi za
jedinstvenim putni¢kim iskustvom Sto predstavlja inovativan i1 jedinstven pristup u industriji
turizma.

Srednja Dalmacija kao povijesno i kulturno bogata regija, nudi veliki potencijal za razvoj
kulturnog turizma, ali se fokus za poslovanje agencije stavlja na vaznost nematerijalne bastine
kao diferencijacijskog faktora na trziStu. Istrazivanje trziSta i analiza turistiCke potraznje u
srednjoj Dalmaciji potvrduju postojanje potencijala za razvoj kulturnog turizma. Identificirana je
ciljana skupina koja pokazuje interes za istrazivanje kulturne bastine, umjetnosti i autenti¢nih
tradicija destinacije. Specijalizacija agencije za nematerijalnu bastinu dodatno ju izdvaja na

trziStu 1 pruza dodatnu vrijednost putovanjima koje ¢e ponuditi.

Uspjeh poslovne ideje ovisi o nekoliko faktora. Prvo, potrebno je osigurati kvalitetne kulturne
turisticke proizvode koji ¢e privuéi ciljnu skupinu putnika. Takoder, vazno je uspostaviti snazne
partnerske odnose s relevantnim dionicima u turisti¢koj industriji, poput muzeja, galerija, vodica,
kulturnih i lokalnih zajednica koje su prethodno navedene u radu.

Uspostavljaju¢i partnerstva, agencija ¢e u svojim aranZmanima pruzati autenti¢na iskustva
zadovoljavajuci potrebe 1 zelje ljubiteljima povijesti i1 kulture.

Stvaranje jedinstvenih ponuda omoguceno je istraZivanjem postojece konkurencije i analizom
njihovih proizvoda i usluga. Odsustvo direktnih konkurenata pruza agenciji jedinstvenu priliku
da zauzme vodec¢u poziciju na trzistu i privuce ciljnu skupinu putnika koji su zainteresirani za

kulturne aranzmane.

Vazan dio poslovnog plana bila je i organizacija poslovanja unutar agencije. Definiranje
strukture tima, odgovornosti zaposlenika te nacine upravljanja i komunikacije. Voditelj agencije
igra klju¢nu ulogu u upravljanju svim aspektima poslovanja, uklju¢ujuc¢i organizaciju aranzmana,

suradnju s partnerima i financijsko upravljanje. Uz voditelja agencije, tim ukljucuje
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administrativne radnike i marketing specijalista koji su odgovorni za privlacenje novih klijenata,
promociju agencije i1 kreiranje marketinSkih strategija. Oni identificiraju ciljnu skupinu putnika,
razvijaju marketinske kampanje, odrzavaju odnose s klijentima i pruzaju podrsku u prodaji
aranZmana.

Takoder je prepoznata vaznost suradnje s vanjskim partnerima, kao $to su hoteli, aviokompanije

1 prijevoznici, kako bi se putnicima osigurale kvalitetne usluge smjestaja i prijevoza.

U procesu izrade poslovnog plana posebna paznja je posvecena financijskom aspektu poslovanja.
Procjena i upravljanje troskovima pokretanja agencije, ukljucujuéi troskove prostora,
marketinSkih aktivnosti, zapoSljavanja i potrebnih materijala i opreme. Takoder su analizirani
izvori prihoda, projekcija prodaje proizvoda i usluge, rekapitulacija otplate kredite kao vecinskog
izvora financiranja. Financijska analiza poslovnog plana pokazuje obecavajuée projekcije
prihoda i profitabilnosti. Prognoze prihoda temelje se na realistiénim pretpostavkama o broju
klijjenata, cijenama putovanja i sezonalnosti turisticke potraznje. Troskovi su pazljivo
procijenjeni kako bi se osigurala odrzivost poslovanja. Planirani povrat investicije u
petogodisnjem razdoblju potvrduje ekonomsku isplativost i dugoro¢nu perspektivu poslovnog

modela.

Pazljivo osmisljen marketinSki plan, koji ukljuc¢uje online promociju, drustvene mreze, suradnju
s drugim turistickim subjektima 1 pruZanje iznimne korisni¢ke podrske, kljucan je za privlacenje

novih a zadrZavanje starih klijenata kao 1 stvaranje prepoznatljivosti na trzistu.

Konacno, iako je agencija ,,Cultural Wanderers* nakon detaljno analiziranih aspekata poslovanja
svoje poslovanje u prvoj poslovnoj godini zapocela u gubitku, $to 1 nije neobi¢no za nove
poslovne subjekte, uloZeni inputi u sljede¢im poslovnim godinama agenciji donose visoke
prihode te se poslovanje nastavlja sa znacajnim dobitkom. Uz pravilno vodenje, implementaciju
marketinskih strategija i upravljanje kvalitetom usluga, agencija ima mogucnost ostvariti uspjeh
na trzi$tu i pridonijeti promociji i oCuvanju kulturne raznolikosti srednje Dalmacije. Izvedba
poslovnog plana uz podrsku stru¢nog tima i kontinuirano pracenje trzi$nih trendova klju¢ni su
faktori za ostvarenje postavljenih ciljeva i dugorocnu uspjesnost agencije.

Fokusiranje na kulturni turizam agenciji pruza mogucénost da se izdvoji na trziStu. Osim toga,
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naglasak na nematerijalnu bastinu donosi dodatnu vrijednost agenciji. OCuvanje 1 promocija
nematerijalne basStine postaju sve vazniji aspekti turizma, a agencija koja se specijalizira za ovo
podrucje moze pridonijeti odrzivom razvoju turizma i kulturne raznolikosti.

Kroz organizaciju kulturnih tura i aranzmana, agencija moze privuci veéi broj posjetitelja 1
putnika u regiju. To stvara potraznju za lokalnim proizvodima, uslugama smjestaja, hrane i pica,
te doprinosi rastu u turistickom sektoru. Osim ekonomskih benefita, kulturni turizam ima i
druStveni utjecaj na regiju. Promi¢e medukulturnu razmjenu, razumijevanje i1 posStovanje
razli¢itih kultura, te doprinosi oCuvanju nematerijalne bastine i lokalnih obic¢aja. To pridonosi
ocuvanju identiteta regije 1 kulturne bastine za buduce generacije.

Agencija ,,Cultural wanderers* kroz svoje poslovanje i promicanje vaznosti kulturnog turizma

moze doprinijeti razvoju turizma, lokalne ekonomije i zajednice.
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