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U posljednjih desetak godina Hrvatska je izgradila snazan imidZz na svjetskom
turistickom trZisStu i postala jedna od najatraktivnijih turistickih destinacija
Mediterana. Unato¢ tome i dalje je prisutan niz izazova, poput proliferacije
privatnog smjestaja, izrazene sezonalnosti i snazne geografske koncentracije
turistickog prometa u odredenim obalnim destinacijama.

Osim ovih sveprisutnih izazova, hrvatski turizam se suocio s drugim problemima,
kao Sto su nedostatak cjelovitog razvoja turisti¢kih proizvoda i nedovoljan razvoj
pojedinih podrucja. Sustav turisti¢kih zajednica takoder predstavlja upravljacki
izazov, zbog svoje veli¢ine, sloZenosti i mnoStva razina. Takoder, treba
spomenuti da je deficitarna i mjestimi¢no nedostatno educirana turisti¢ka radna
snaga postala jedna od kljuénih prepreka da Hrvatska postane konkurentnija na
turistickom trzistu i pruzi kvalitetniju uslugu svojim posjetiteljima.

Ovaj dokument ima za cilj pristupiti redefiniranju nacionalnog turisti¢ckog
brenda, utemeljenog na klju¢nim identitetskim vrijednostima Hrvatske kao
zemlje, kako bi se uspostavio upecatljiv i cijenjen brend, koji odrazava klju¢ne
prednosti Hrvatske i povezuje je s potencijalnim posjetiteljima.
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Uloga ovog strateskog dokumenta

Ovaj strateSki dokument pruza detaljne upute za razvoj, repozicioniranje,
rebranding i promociju hrvatskog turizma kroz sljedeée Cetiri godine, s krajnjim
ciljem pozicioniranja Hrvatske kao jedne od najkonkurentnijih turistickih
destinacija svijeta.

Stoga, plan predlaze strategije i inicijative stvaranja dodane vrijednosti za
trzisSte, osvajanje turista s tradicionalnih i novih trzista, bolje upravljanje
zadovoljstvom turista te, kao rezultat toga, produbljivanje njihove lojalnosti.

Vazan je cilj pomodi industriji i regijama u provedbi marketinskih aktivnosti te
ucinkovitijem upravljanju provedbom planiranih aktivnosti.

U tu svrhu provedena je iscrpna analiza koja je dovela do identifikacije 22
kljuéna pitanja, za koja je razvijeno 19 strateSkih smjernica te 23 konkretne
inicijative, koje treba provesti na nacin opisan u ovom dokumentu.




Puna Zivota

Kratki pregled dokumenta

Ovim dokumentom predstavljeni su najznacajniji nalazi analize i strategije Ovaj dokument se sastoji od tri glavna dijela:
predlozene Strateskim marketinSkim planom hrvatskog turizma za
razdoblje 2023.-2027., s Cetiri glavna cilja:

A. Strateska analiza

Provedena je iscrpna analiza koja je dovela do identificiranja 22 klju¢na pitanja
1. Privlacenje potrosaca visoke plateZine moci, produljenje turisticke i 19 strateskih smjernica, kojima se strategija primarno treba baviti.

sezone i smanjenje geografske koncentracije potraznje B. Brending i komunikacijska strategija

2. Jacanje snage turistickog brenda Hrvatske Slijedi redefiniranje nacionalnog turistickog brenda, temeljenog na klju¢nim

3. Osiguravanje podrike turisti¢koj industriji, s ciljem uspjeénijeg identitetskim vrijednostima Hrvatske kao drzave, kako bi se uspostavio

marketinga pamtljiv i cijenjen medunarodni brend.
4. Podrska i doprinos ciljevima Strategije razvoja odrzivog turizma do C. Inicijative
2030. godine Razvijene su 23 inicijative, koje ¢e se provesti kao apsolutni prioritet, kako bi

se ostvarili postavljeni ciljevi i vizija.

.
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SADRZA)

A . Strateska analiza

Trenutna situacija i vizija
Postavljanje ambicije

Temeljna marketinska strategija
Strateske smjernice

Hrvatska turisticka zajednica
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B. Brending i komunikacijska strategija

6. Trenutniimid?

7. Analiza elemenata identiteta
8.  Turisticki brend

9. Kreiranje brend arhitekture
10. Komunikacijske smjernice

C. Inicijative
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TRENUTNA SITUACIJA & VIZIJA

U kojem se smjeru treba
razvijati hrvatski
turisticki marketing?
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Vizija Strateskog marketinskog i operativhog plana hrvatskog turizmma

Odrazava visoke standarde odrzivosti
okolisa i osigurava socioekonomski
rast zajednice

Priznata od strane
referentnih medija koji
prate turizam

Aspiracijska
vremenska crfa

~Hrvatska ¢e do 2027. i poslije biti prepoznata kao odrziva
destinacija visoke vrijednosti, koja ¢e v cilju unaprjedenja

kvdlitete Zivota domaceg stanovnistva nuditi Sirok spektar
autenticénih i kvalitetnih turisti€kih dozivljaja, razli¢itim

segmentima turisticke p?frainje"

Ocuvanje i njegovanje jedinstvenih
hrvatskih obicaja iistinskinh lokalnih
iskustava, na dobrobit domaceg

stanovnistva

Destinacija koja nudi visoko

kvalitetna iskustva, Vodeca destinacija koja

zadovoljava poftrebe razlicitin

odgovornim turistima, koji su ; ;
profila putnika

spremni ostvariti viSu potrosnju
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Hrvatski turizam biljezi kontinuirani rast, ali uz poslovni model koji je
\'4 Ve
dugorocno neodrziv
Potraznja
~= Prosje¢na duljina boravka [JJ] Dolasci [l Nocenja
I Broj kreveta ('000) 4‘7 —>
1.029 o 100.000.000 - 61 184 285 89.917.922 93.479.001 95.538.924 _ ¢
909 910 80.000.000 - " - 50
710 I
60.000.000 - 40
- 3,0
40.000.000 - o
20.000.000 | 15.853.992 17.965.602 19.202.439 20.189.717 ’
I Hoteli I Kampovi RRRS - 1,0
T 0 - !
2000 2005 2010 2015 2021 B privatni smjestaj Ostalo 2016 2017 2018 2019 o0
Struktura smjeitaja nedovoljno je raznolika, $o onemogucava Hrvatska je do 2019. ostvarivala brzi rast turistickog prometa,
kreiranje odgovarajuce ponude koja bi osnaZila turisticku potraznju u (vi-osegnuysf 20'? .m'l'lu“a é?lazaka i 95,6 mlluu?a. nocenja (u 2019.),
razdoblju PPS-a te potakla interes za kontinentalnim regijama. cime je rizik daljnjeg neodrzivog rasta postao znacajan.
Trenutni poslovni model nije dovoljno efikasan te pogoduje
afirmaciji negativnih ¢imbenika - prekomjerna izgradnja i masovni
turizam dovode do pozicioniranja Hrvatske kao destinacije niske
dodane vrijednosti. Takav model usporava provedbu prijeko
potrebnih investicija i otezava privlacenje kvalitetne radne snage.
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Profil turista

Profil turista temelji se na analizi sociodemografskih podataka, podataka o navikama putovanja te
nacionalnosti turista/trzista s kojih turisti dolaze

Socio-demografski profil Navike putovanja L Emitvnatita

Visoka koncentracija tijekom ljetne sezone U Hrvatsku turisti uglavnom dolaze iz susjednih zemalja, dok se zbog
poboljsanja zrakoplovne povezanosti biljeZi rast sa srednje dalekih
. . S . trzista.
Prosjecna dnevna potrosnja turista iznosi
Il 0025 @ 98 eura
[ 26do35 - o
(o)}
I 36do 45 ., Prosjetnaduljina boravka iznosi oko 5 dana 3 e e @ :
20% 46do 55 po putovanju (izmedu 2 i 3 dana izvan =
| 21,5% 8% 8%  7,8%
501 vite ljetne sezone) = - -
\§ 0 . ; Alb
% 48% putnika boravi u obiteljskom/ _S ' «W»r
[2r]  privatnom smiestaju, a slijede hoteli (27%) S| 64%  55%  55%  48%
i kampovi (20%).
’ Prosje¢na dob turista je 43 godine. U % turista dolazi bl Motivi dolaska
Jadranskoj Hrvatskoj u strukturi = 71kff t‘v"!Stfko azl a‘_‘lt_imo flom e ori o o ik
gostiju prevladavaju obitelji (43%) i (ukljuéujuéi karavan ili kamper). Hrvatska je primarno destinacija za odmor (91%) iako su u
o parovi (40%). kontinentalnoj Hrvatskoj i putovanja s poslovnim
-——  Glavni izvor informacija za putovanje u razlozima znacajno zastupljena (22%).
Hrvatsku turistima je internet (55%), a . ©
‘_Q} 42% turista viseg je ili visokog stupnja zatim slijede preporuke rodbine i prijatelja f“ﬂ #1 More (81%) :’a-‘} #1 Priroda (32%)
: obrazovanja. (25%). o 2
= | #2 Priroda (56%) (IU #2 Obilazak / razgledavanje
° . < | (26%)
5 #3 City break (24%) ©
Mjesecni dohodak kucanstva veci od — Sadasnji turisti su lojalni gosti, posebno u g ) . S | #3 City break (26%)
3.000 eura ostvaruje 49% gostiju. P Jadranskoj Hrvatskoj (52%), a tu lojalnost ° #4 Touring (21%) £ #4 Sport i rek i3 (24%
prati i visoki stupanj zadovoljstva. - § port i rekreacija (24%)
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Turiste najvise privlaci proizvod ,,sunca i mora”, iako je element turisticke
o0 [] [ AV AN} [} V4 (] [] [} [] [V 4 ”
ponude koji biljezi najvece zadovoljstvo ,ljepota prirode i okolisa
Zadovoljavajuci elementi turisticke ponude (%) Manje zadovoljavajuéi elementi ponude (%)
e c e c
Liepota prirode i okolisa 87,8 Eventii dogadanja 63,2
Lijepota destinacije Mogucénosti za kupnju 62,3
Osobna sigurnost Prilagodba osobama s posebnim potrebama 62,2
Ambijent No¢ni zivot i zabava 61,8
Gostoljubivost lokalnog stanovniStva Promet u destinaciji ,‘ 42,2
Glavni razlozi posjeta destinaciji (%)
® L J
Prirodne ljepote
62 Hrvatske isticu se kao Il Hrvatska [0 Greka [ talija [ Spanjolska B Turska
konkurentska prednost . .. .
56 Hrvatski gradovi i sela jo$
50 50 — uvijek nisu dovoljno poznati -
tek ih treba otkriti i istraZiti

Sunce i more Priroda Posjet gradovima Nautika Sport Izletii ture Kultura Posjet obitelji
i prijateljima
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Strateskom analizom identificirano je deset glavnih implikacija
za hrvatski turisticki marketing i ulogu HTZ-a

Hrvats’ka m:'a puno Prilike za poboljSanja poslovanja nalaze se u aktivnostima vezanim uz razvoj trzista te bolje definiranje vrijednosti za
mogucnosti za turiste, narocdito kroz évréée vezanje ponude s iznimnom ljepotom zemlje, $to ée biti kljuéno za nuZno repozicioniranje
unaprjedenje i izbjegavanje nepovoljnog pozicioniranja Hrvatske kao destinacije masovnog turizma.

o - Potrebno je unaprijediti i povedati u€inkovitost svih marketinskih aktivnosti vezanih uz promociju Hrvatske kao turisticke
Potreba za ucinkovitijim destinacije, kako HTZ-a tako i ostalih dionika turisti¢kog sektora. U tom kontekstu, potrebno je unaprijediti planiranje aktivnosti,
marketinskim procesima i operativne procese i odnose medu dionicima te u planiranju i provodenju marketinskih i promotivnih aktivnosti koristiti alate

uporabom novih digitalnih

poput burze turistickih usluga, metode marketing analitike te koristiti uvide i saznanja o turistickom trzistu koje omogucduju alati
el bazirani na big data i umjetnoj inteligenciji. Cilj je poboljsati proces planiranja kroz predikcije, potaknuti distribuciju
tehnologija turisticke ponude, omoguciti pracenje turista na putanji od ideje do realizacije putovanja u Hrvatsku, kao i prac¢enje zadovoljstva
odmorom u Hrvatskoj.

Rijec je o marketinSkoj komponenti u koju Hrvatska jos uvijek nije uloZila dovoljno truda i koja sada dobiva posebnu
vaznost u pogledu repozicioniranja destinacije i novog sustava brenda. Na taj nac¢in, omogucdit ée se povecanje prihoda
i privlacenje turista koji ostvaruju vecu potrosnju.

Dizajn vrijednosti iziskuje
ozbiljan angazman

Hrvatski sustav brendova u HTZ bi trebao, u suradnji s ostalim dionicima, razvijati i u¢inkovito upravljati hrvatskim sustavom turisti¢kih brendova
turizmu koji ukljucuje destinacijske, proizvodne i druge vrste oznaka.

Nastavak provedbe PPS programa ambiciozan je projekt kojem je cilj povecanje profitabilnosti. Projekt treba
eksperimentalno nastaviti u 2 do 3 odabrane destinacije, prije prijenosa iskustava i implementacije u Sirem obujmu
na podrucju cijele Hrvatske.

Nastavak
PPS programa

THR =8 Horwath HTL. INPI"  1zvor: Analiza konzultanata @
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Strateskom analizom identificirano je deset glavnih implikacija za hrvatski
turisticki marketing i ulogu HTZ-a

Repozicioniranje Hrvatske
kao turisticke destinacije

Marketing u sluzbi
odrzivosti / alat promisljenog
rasta

Razvoj pristupa

»Marketinskog
dijamanta”

Redefiniranje i jasno
odredivanje uloge,
odgovornosti i ovlasti HTZ-a

Uskladivanje organizacijske
strukture HTZ-a sa
strategijom

U bliskoj buduénosti biti ¢e neophodno uloZiti znacajan trud u repozicioniranje Hrvatske kao turisticke destinacije,
vezuci Hrvatsku uz set stavova i percepcija koje mogu privuci kvalitetnije segmente turisticke potraznje, tj. koji ¢e biti
geografski i vremenski te motivacijski heterogeniji.

Novi marketinski pristup HTZ-a mora biti uskladen s odrzivo$c¢u i promisljenim rastom. Marketinske aktivnosti trebaju
biti usmjerene na odrziv i odgovoran turizam visoke dodane vrijednosti te promociju turisticke ponude izvan
razdoblja glavne ljetne sezone. Brend Hrvatske potrebno je snaznije vezati uz stavove i percepcije koje se odnose na
ocuvanje okolisa, lokalnu kulturu, obi¢aje i nacin Zivljenja, proizvode iz neposrednog okruZenja destinacija itd.

HTZ u suradnji s ostalim dionicima turistickog sektora mora slijediti pristup i obrasce vrhunskog marketinga (Marketing
Diamond) koji uklju€uje odgovarajuce alate, definirane odnose i nacine suradnje dionika koji sudjeluju u promociji
hrvatskog turizma, kao i financijsku suradnju. Cilj uskladivanja prema navedenom principu je unaprjedenje relevantnosti,
inovativnosti i kreativnosti marketinskih aktivnosti svih dionika u turizmu.

HTZ mora osnaziti svoju lidersku poziciju pri ¢emu uloga, organizacijska struktura i procesi te doprinos HTZ-a promociji
hrvatskog turizma trebaju biti relevantni, jasni i razumljivi svim dionicima turistickog sektora. Isto razumijevanje potrebno
je postici i na razini same organizacije. HTZ mora uskladiti komunikaciju s marketinSkim ciljevima i ciljevima brendiranja te
unaprijediti poslovanje, usmjeravajuci ga prema ostvarenju rezultata.

Neuskladenost organizacija sa strategijama razlog je zbog kojeg 70% implementacija strategija nije uspjesno. Bez
prilagodbe organizacijske strukture, provedba mjera i inicijativa koje HTZ u sljedece 4 godine treba provesti nece biti
moguca. Najvaznija inicijativa novog Plana uskladivanje je organizacije sa strategijom te sukladno tome ova inicijativa
zahtjeva najveci prioritet.

Horwath HTL.
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StrateSkom analizom utvrdena su 22 kljucna elementa na koja se
neophodno fokusirati kroz primjenu strategije

Elementi koja oteZavaju ostvarenje vizije
Slabosti X Prijetnje

Elementi koja pogoduju ostvarenju vizije

« Prednosti «  Prilike X

6. Prekomjerno oslanjanje na manji broj emitivnih trzista

7. Privlacenje segmenata potrosaca koji ostvaruju nizu potrosnju
8. Prekratka turisticka sezona

9. Pretjerana koncentracija turizma u priobalju Jadrana

10. Niska snaga brenda na pojedinim emitivnim trZiStima

19. Visoki rizik od pozicioniranja
Hrvatske kao jeftine turisticke
destinacije, s problemom
prekomjernog turizma

Perspektiva 1
Rezultati

Perspektiva 2
Vrijednost za
partnere i klijente

1. Iznimna ljepota priobalja, mora,
selai otoka

2. Prilika za poboljsanje i proSirenje
vrijednosnog prijedloga turisticke ponude
Hrvatske

11. Neadekvatna razina dizajna i upravljanja sustavom brendova
12. Neuskladenosti izmedu komunikacijskih napora i marketinskih
3. Prilika za poboljsanje suradnje HTZ-a i cilieva
dionika iz industrije

20. Nedovoljno razumijevanje nacela
osnovne strategije

21. Nepostojanje sustava modernog
pracenja zadovoljstva turista kroz
cijeli ciklus realizacije putovanja

13. Nedostatna inovativnost i kreativnost u komunikaciji

14. Nedostatak edukacijskih marketinskih programa

15. Nedostatno koristenje informacija o trzistima i potrosacima
16. Ogranicena dostupnost marketinskih resursa

17. Suboptimalna organizacijska struktura i upravljanje

Perspektiva 3
Strateski procesi

Perspektiva 4

4. Prilika za digitalizaciju radnih procesa HTZ-a,

22. Nedostatna usmjerenost na

R kako bi se poboljsala ucinkovitost i optimizirala R .
Organizacija, suradnja s diZnicinj\a turistitke industrije P 18. Organizacijska struktura HTZ-a nije uskladena s rezultat i primjenu pristupa
kulturai 5. Prilika da HTZ prui veéu vrijednost dionicima u operativnim potrebama provedbe strategije utemeljenog na usporedbi troskova i
temeljne turisti¢koj industriji te da oja¢a lidersku poziciju u koristi
kompetencije okviru sustava turisti¢kih zajednica

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure
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BSC = tablica uravnotezenih rezultata

Izvor: Analiza konzultanata temeljena na Kaplan & Norton (2008.).
Izvrsna premija: povezivanje strategije s operacijama za konkurentnu prednost
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Koji su poslovni |
marketinski ciljevi HTZ-a?

Sto o&ekivati od planiranih marketinskih aktivnosti?
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Poslovni rast treba biti usmjeren na odrzivi razvoj,
ne na povecanje broja turista u Hrvatskoj

Poslovni cilj

Temeljni identitet Temeljna prednost Vrsta djelatnosti Smjer razvoja
Nacionalni turisticki brend Vrijednost koja  Hrvatskoj Pruzanje jedinstvenih Primarni poslovni cilj je
Hrvatske osnova je za osigurava odrzivu turistickih dozivljaja u maksimalno iskoristiti
provedbu marketinskih konkurentsku prednost je destinaciji izvanredne kljuCnu stratesku prednost,
aktivnosti te  predstavlja mogucnost zadrzavanja liepote, jedan je od kako bi se destinacija
temeljni identitet na kojem  turistickih destinacija najpozeljnijih  atributa za razvijala prema modelu koji
treba zasnivati koordinirani ocuvanima i lijepima.  turiste. Takav atribut osigurava odrzivi rast i razvoj
razvoj i promicanje drugih Navedeno predstavlja  jedinstvena je prednost koju u skladu sa smjernicama
brendova -  regionalnih, iznimnu stratesku prednost u niti jedan konkurent ne moze Strategije odrzivog razvoja
lokalnih i korporativnih. odnosu na konkurente, ali pruziti na jednak nacin. turizma do 2030. godine.

i jedinstvenu prednost za
same turiste.

Gradenje pozicije na trziStu, koriStenjem istinske ljepote kao kljucne strateske prednosti turisticke Hrvatske.

fourism and Leisure

THR ot Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Analiza konzultanta a
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Potrebno je fokusirati se na tri dimenzije turisticke potraznje
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Potraznja motivirana posebnim
interesima

Ljudi koji traZze sport, aktivni odmor i specificne dozivljaje
poput gastronomskih putovanjaiili ciklo turizma.

Potraznja motivirana opustanjem Potraznja motivirana istrazivanjem
Ljudi u potrazi za mirom, opustanjem i bijegom od Ljudi motiviraniistrazivanjem i otkrivanjem autenticnih
svakodnevnih rutina - Zele odmor bez Zurbe i pritiska. mjesta, kulture i istinskog gostoprimstva.

Hrvatska se Zeli natjecati na trziStima potrainje motivirane Hrvatska raspolaze jednim od najatraktivnijih prostora na svijetu za
opustanjem, otkrivanjem i posebnim interesima, koje na zadovoljavanje potreba turista s navedenim motivima, okupana
svjetskoj razini potencijalno generira 1,5 mird. medunarodnih Jadranskim morem, s autenticnim mjestima, otocima i skrovitim
putovanja, s prosjecnom potrosnjom od 1.200 € po putovanju. uvalama. Osobito je vrijedan kontinentalni dio Hrvatske, s
jedinstvenom prirodom i ponudom Sirokog spektra ruralnih dozivljaja.
Ambicija je sveobuhvatna — povecanje kvalitete i vrijednosti Hrvatska se nalazi na prekretnici, kada mora redefinirati svoj
hrvatske turisticke ponude, repozicioniranje zemlje kao destinacije turisticki poslovni model. lako relativno etablirana, Hrvatska kao
visoke vrijednosti, s fokusom na promicanju kvalitete i privlacenju turisticka destinacija joS uvijek nije dovoljno prepoznata na globalnom
novih ciljnih skupina turista. turistickom trzistu.

THR i o Horwath HTL. INPI"  1zvor: Analiza konzultanta @

Hotel, Tourism and Leisure
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Kako bi se redefinirao postojeci poslovni model, marketing mora
doprinijeti ostvarivanju niza strateskih ciljeva

Povecanje snage

hrvatskog turistickog
brenda

Prosirena vizija

p.

Vecibroj

= snoéenja u predsezoni

i posezoni

5. Povecanje razine zadovoljstva poslovnih dionika u turizmu

TAURISM
IMDLSTRY
ALVISOHS

3

Povecanje
prosjecne potrosnje

turista

Glavni ciljevi s planiranim rezultatima

4

Povoljnija
geografska distribucija
turistickog prometa

6. Diversifikacija portfelja emitivnih trzista

Hotel, Tourism and Leisure

Cilj Cilj koji treba Cilj koji treba Varijacija
Mjera Stanje 2019. ostvaritido 2027.  ostvariti do 2030. 2019.-2030.
Kratkoro€nai )
1. Usvajanje Brenda! dugorofna namjera 11% 14 % 17% +6 postotnih bodova
kupnje [posjete RH}
2. Prosiefna dnevna potroZnja PrOSJecna'dm?w_la p(_)trosnja 109€ 158€ 172€ +58%
N ponodenju i turistu
po turistu?
3. Indekssezonalne * r:f)oenjad: :Zdo_bbul_j od 16,5 % 18% 25% +9 postotnih bodova
dekoncentracije istopada do svibnja
% nofenja i balnih
4. Indeksteritorijalne "wergjd'::ng " 54% 7% 10,1 % +5 postotnih bodova
koncentracije
Biljeske:
Napomena™: Na temelju istrazivanja HTZ Brand Tracker
A Horwath HTL. ]_11]_)1' = Napomena®: Prosje¢na dnevna potro3nja po turistu izracunata je sukladno podacima Hrvatske Narodne Banke




TEMELINA MARKETINSKA STRATEGIJA
Kakva je nasa nova strategija, s kojom

cemo se natjecati na trzistu i pokusati
ostvariti bolje rezultate od
konkurencije?

THR &5 A\ Horwath HTL. - mr

Hatel, Taurism and Lefsure



3. 1. Konkurentske prednosti i trzisSno pozicioniranje

Temeljnu konkurentsku prednost Hrvatske predstavlja sedam
razlikovnih cimbenika

2.000 km 1.000+s tnih
jadranske obale:i. : i U ;ﬁvanredne Sarmantm gradovi

2.000+ skrivenih otala, ¥ e blizy prlrodne ljepote

enox. Bogatairaznolika
gastronomska kulturna bastina
ponuda : 2

~ Iékalno Y
Stanovnistys

THR we Horwath HTL.  mpr
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HRVERTSKA-

Hrvatska mora iskoristiti svoje konkurentske
prednosti za repozicioniranje brenda

Pozicioniranje temeljeno na masovnom turizmu niske dodane vrijednosti nije odrzivo. Strategijom
repozicioniranja planira se modifikacija aktualnih atributi brenda, kako bi se isti ojacao i unaprijedio
njegov sveobuhvatni sustav vrijednosti. Identificirana su dva glavna smjera djelovanja.

Hrvatska mora iskoristiti jedinstveni i
neporeciv atribut prisutan u percepciji
mnogih putnika diljem svijeta, neovisno o
tome jesu li posjetili destinaciju ili ne -
istinsku ljepotu percipiranu kroz niz

Smijer jedinstvenih atributa, koji Cine okosnicu
repozicioniranja #1: konkurentske prednosti.

Priroda

PHOTO: PAKLINSKI ISLANDS (BORIS KACAN)

ISTINSKA

LIEPOTA Ljiepota destinacije treba predstavljati srz
repozicioniranja i temelj za daljnji razvoj
proizvoda, komunikaciju i planiranje
aktivnosti.

THR &5 Horwath HTL.  mpr @
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Smijer repozicioniranja #2: i

DESTINACIJA VISOKE VRIJEDNOSTI

Oblici turizma definirani prema kvaliteti i sofisticiranosti koristenih usluga Vrste destinacija prema razlic¢itim tipovima potraznje
[ ® [ °

Sve turisticke destinacije — gradovi, regije ili drzave — uglavnom biljeze
posjetitelje iz sve Cetiri kategorije, iako u razli¢itim omjerima, Sto je prikazano u
tablici u nastavku:

Destinacije prema razli¢itim tipovima potraznje

Dnevna potrosnja po turistu u turisti¢koj destinaciji varira, ovisno kvaliteti i razini
sofisticiranosti usluga koje koriste razliCiti profili turista. Ujedno, svaki turist
doprinosi destinaciji, utjeCu¢i na zaposlenost i prihode destinacije (poslovnih
subjekata), uz razli¢ite obrasce ponasanja i preferencije u pogledu sadrzaja,

infrastrukture i objekata, estetike, sigurnosti itd. % luksuznih turista i
Vrsta destinacije  onih koje se definiraju Primjeri
Turisti prema dnevnoj per capita potrosniji kao Premium
High-end >30 Mykonos, Ibiza, Cala di Volpe, Portofino, Kapri, etc.
X Prosjecan udjel u .. X Procijenjeni Premium 15-30 Dubai, Tyrol, Marbella, Venecija, Firenca, etc.
Turist medunarodnom Potrosnja (po osobi, u €) ok2
turizmu? prosje Standard 10-15 Benidorm, Larnaka, Lido di Jesolo, etc.
Luksuzni 59 600-1.000+ 300+ Low-cost <10 Tunis, Bugarska, Rimini, etc.
Premium 15% 200-400 300 Hrvatska se treba pozicionirati u nisi izmedu Standarda i Premiuma, kako ne bi bila
Mid-market 35% 90-150 130 perc'lplrana kao destinacija niske .\./ruednostl. Komunlkacu_ske ak.t.lvnostl.trebale bi l?lt!
usmjerene na odmak od promocije elemenata ponude niske vrijednosti te se u vecoj
Low-cost 45% 30-70 50 mjeri fokusirati na isticanje segmenata turisticke ponude visoke vrijednosti, za
turiste premium skupine potraznje. Takav pristup donosi visestruko pozitivne ucinke,
Turisticki proizvodi visoke vrijednosti (premium) sofisticiraniji su i superiorniji poseblc.e. kada je Fljec 6 promicanju odrzivijih proizvoda i poslovnih modela te vecoj
proizvodima ,,srednje klase” te pruzaju dodanu vrijednost za turiste, nudedi tri dobrobiti lokalne zajednice.
prednosti: ve€i raspon usluga, viSu kvalitetu i odredene dodatne koristi za Zbog nedovoljne razvijenosti tj. nemoguénosti egzaktnog diferenciranja hrvatske
turiste. Oni se ne promoviraju kao luksuzni proizvodi, ve¢ pozicioniranje zasnivaju ponude u premium i luksuznom segmentu, Premium terminom obuhvaéena su oba
na objektivno superiornoj izvedbi i visokoj kvaliteti. segmenta. Takav pristup doprinosi ravnopravnom promoviranju i trzi$noj afirmaciji

oba segmenta, s ciljem Zeljenog adekvatnijeg pozicioniranja destinacije.

THR Ty Horwath HTL. 111]_)1' 1. Procjena koja se mijenja prema kategorijama proizvoda a

Hotel, Tourlsm and Lefure 2. Prosjek koji se mijenja prema kategorijama proizvoda
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HRVERTSKA-

Esencija hrvatskog turistickog brenda

Opis ciljne skupine s

obzirom na demografske i Hrvatska Ce se pozicionirati kao destinacija za putnike u potrazi za vrhunskim turistickim
bihevioralne varijable iskustvima.

koriStene u segmentaciji

Hrvatska nudi jedinstvene moguénosti za opustanje, otkrivanje i uzivanje u aktivnostima

* 2.000 km obale, s preko 2.000 uvala

Motiv za turiste koji se + 1.000+ otoka » Mediteranska i jadranska povijest i bastina

Referentni okvir Zele upoznati s 20+ blaga svjetske kulturne i prirodne bastine * Gostoljubivost lokalnog stanovnistva
destinacijskim brendom pod zastitom UNESCO-a » Moderne pogodnosti izgradene na temeljima

* 19 nacionalnih parkova i parkova prirode bezvremenske tradicije

e 80+ restorana s Michelin oznakama

. . Zasto je odrediste
Razlikovni superiornije od alternativa Rijec je o jednom od najljepsih turistickih odrediSta na svijetu, s jedinstvenim otocima,

elementi u istom referentnom morem, gradovima, zaledem, ljudima, tradicijama i sl.
okviru?

Popratni elementi za .
Uvjerljivi razlozi referentni okvir i tocke
razlike

Veliki broj turista smatra da je LJEPOTA kljucni razlikovni faktor Hrvatske.
*  Mnogi znacajni travel ¢asopisi Hrvatsku opisuju na jednak nacin.

THR B Horwath HTL. NPT Napomena: Detaljne mjere pozicioniranja na trzistu koje treba zabiljeZiti u fazi operativnog marketinskog plana 6
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AVAL IV 4

Segmentacija i identifikacija ciljnih trzista

Strategija koristi Needs Scope pristup segmentaciji turisticke
potraznje

@ Matrica prioriteta potrosackih segmenata

Sredniji prioritet . Visoki prioritet

B strateski prioritet

Segmenti koji predstavljaju priliku za rast

The Luxury Pursuers The authentic
To spoil and pamper experiencers
To discover and learn

The Rejuvenators
To relax and escape

Hrvatska bi trebala promisljeno razvijati svoju ponudu i
adekvatno usmjeriti komunikaciju, kako bi privukla ova dva
vrlo atraktivna ciljna segmenta potrosaca (turista).

Vec etablirani segmenti

Hrvatska je poznata po svojoj prekrasnoj obali i prirodnoj
bastini. Stoga se preporucuje privlacenje ovih dvaju
segmenata potroSaca (turista), osobito u podskupini s
vecom moci.

Atraktivnost

o%0
& (&)

~—

Segmentacijski prioriteti razlikuju se
ovisno o proizvodima i odredenim
geozonama.

The Impulsive and The People Pleasers

Free Spirits To connect and bond
To let go and liberate

Konkurentnost

THR Toumn % Horwath HTL mopr Izvor: Kantar-ov model segmentacije "Podrucje primjene potrebe" o temeljnim emocionalnim potrebama; TOMAS Research (2017. i
ApviseRs Hotel, Toursm and Leiure ' ]- 2019.); Travellyze Market Research (2022.); Interna analiza konzultanata na temelju kvantitativnih i kvalitativnih podataka



Portfelj proizvoda

Turisticki proizvodi portfelja Hrvatske u razlicitoj mjeri doprinose
@ ostvarenju strateskih ciljeva
Matrica prioriteta proizvoda

@ Kulturna iskustva

ﬁ Festivalii
dogadanja
Rijecna

i krstarenja

Proizvodi podrske

Atraktivnost

Komplementarni proizvodi

Konkurentnost

Izvor: istraZzivanje TOMAS-a (2017. i 2019.); istrazivanje trziSta Travellyze (2022.); interna analiza konzultanata na temelju kvantitativnih i

THR ot A Horwath HTL. 111]_)1' kvalit.ativnih podataka . a
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HRVESTSKA-

Svaka kategorija proizvoda odgovara odredenom segmentu turista i iziskuje
razliCit pristup marketinskim aktivnostima
Opustanje Otkrivanje i istrazivanje UZivanje (posebni interes)
@ ([ 4 - — ©® [ © ([ 4 ©®
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The Rejuvenators

.

The Authentic
Experiencers

The Luxury Pursuers

oo

THR & Horwath HTL. mpr @ rovolino @ Neutralno Nepovoljno
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Posebna Ce se pozornost posvetiti marketinskoj potpori turizmu
nerazvijenih podrucja i njihovoj turistickoj ponudi

Kada je rije¢ o odredivanju proizvodnih prioriteta, vazno je istaknuti da ée se
definirati specifi¢ni proizvodi i iskustva, kao i jedinstveni prodajni prijedlozi
(eng. USP) kojima se uspjesnije moZe podrzatii promicati rast turisticki slabije
razvijenih podrucja zemlje, ¢ime se unapreduje ukupan portfelj turisticke
ponude Hrvatske i osigurava veca vidljivost kampanja.

Posebna marketinska podrska razvoju turizma u (ne)razvijenim podrucjima bit
¢e obuhvacdena u nizom strateskih smjernica i inicijativa, koje ukljucuju sljedeéa
glavna podrudja:

Osiguravanje osnovne Wl Stvaranje strateske i
marketinske infrastrukture operativne vrijednosti
. e Edukacija, treninzi i
W Primjena dvostrukog < 1 .
@ marketinskog pristupa g |zgradn_j.a ljudskih
potencijala

Grand tour of Croatia Avantura i sport

Preliminarni odabir

THR Toumn Horwath HTL. 111]-)1. Napomena: Vidjeti "8. Strateske upute za marketinske pokretace" dokumenta. a

AvisERs Hotel, Tourism and Leisure Izvor: Analiza konzultanata




3.4,  Ciline geozone

Strategija je fokusirana na specifiche emitivne geozone, kako bi se
optimizirala marketinska ulaganja

Marketinski napori i resursi disperziraju se na veéi Uzimajuci u obzir ciljeve:

broj emitivnih trZista, s ciljem privlacenja turista u +  pozicionirati Hrvatsku kao Jadransku destinaciju visoke vrijednosti,

destinaciju. »  pozicionirati Hrvatsku kao destinaciju atraktivnu tijekom pred i posezone,

Ipak, odabir destinacije za odmor promisljena je predlaze se ucinkovitiji pristup trziStima, na nacin da u fokusu budu regionalne geozone

odluka koja, izmedu ostalog, ovisi o financijskim Cime se marketinski napori fokusiraju na uza geografska podrucja koja bolje

mogucnostima pojedinog kucanstva. korespondiraju sa zadanim ciljevima, tj. ¢ime se smanjuje neto troSak akvizicije kupca
(turista).

Placeni marketinski napori pojedinih destinacija
nerijetko su manje ucinkoviti nego li usmena
predaja, prodajne promocije, ili neovisno
generirane medijske objave.

Iznos ulaganja u marketing mora biti veéi od
minimalnog praga ucinkovitosti, neophodnog za
postizanje bilo kakvog rezultata, sto ogranicava
diversifikaciju proracuna.

Neto trosak akvizicije = 45 € po turistu Neto troSak akvizicije = 15 € po turistu

Min. prag ucinkovitosti ulaganja > 4M €* Min. prag ucinkovitosti ulaganja >200.000 €

. Napomena: Za Njemacku, minimalni prag uc¢inkovitosti marketinskog ulaganja je 7 mil. EUR, u odnosu na 4 mil. EUR na drugim
THR s A HowahHTL mpr  |[om " o e g O

ADVISORS

klju€nim emitivnim trzistima. lzvor: Analiza i iskustvo konzultanata
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HK’ETSKA-
Pung Zigota

15 geozona odabrano je analizom drive-in trzista

Matrica prioriteta drive-in geozona

Glavne geozone

™ Bratislava

== (Graz
“™ Ljubljana

{ ) Bologna*

Atraktivnost

& Sarajevo
@p Kosice .
______ Komplementarne geozone koje

- se mogu dodatno razmatrati
< Debrecen @ Beograd

Konkurentnost

THR Tomns, A Horwath HTL. 111]-)1- Izvor: Eurostat (2021.); Metroverse, Harvard Centre for International Development (2020.); OECD (2018.-2019.); Analiza konzultanata a
Hotel, Tourism and Leisure



HK’ETSKA-
Pung Zigota

35 fly-in geozona odabrano je analizom fly-in trzista

Matrica prioriteta fly-in geozona

Bavarska
Barden- Sj. Vestfalija

Wurtemberg
Glavne geozone
Hamburg

1 S Italija 2t London
| Pariz

Berlin Hesser,

4
w0
CC) {) Bruxelles - artova
=
4
7
E 2= Midlands
+ @ Istanbul
<
@ Madrid & Barcelona
= Atena
Sarajevo 5
© Sarajev Komplementarne geozone koje
i Beograd q
& Skoplje € se mogu dodatno razmatrati
Konkurentnost
R ﬁ\ h L . Napomena : Geoprostorna zona obuhvaca druge zracne luke s izravhom povezano$cu unutar vremena doleta u trajanju od 2 sata.
THR mEn /7 Horwath HTL 111131 Izvor: Eurostat (2021.); Metroverse, Harvard Centre for International Development (2020.); OECD (2018.-2019.); Analiza konzultanata
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Prilikom odredivanja trzisnih prioriteta nuzno je razmotriti ulogu
domaceg trzista te odabranih trzista Azije

Domace trziste Odabrana azijska trzista?
[ L J [ L J
Udio noéenja odabranih

azijskih trzista u Hrvatskoj

+48% CAGR (2019)
14%

Udio noéenja domadih turista u Hrvatskoj

11%

7%

#2

klju¢no
trziste

2016 2017 2018 2019 2020 2021

* Domace trZiSte ve¢ dugi niz godina znacajno doprinosi ukupnom turistickom * U razdoblju od 2016. do 2019. broj registriranih nocenja s azijskih trZista bio je u
prometu Hrvatske te trazi posebnu pozornost tijekom planiranja strategije. znacajnom porastu, osobito s trZista Kine i Tajvana (27%, odnosno, 18% CAGR).

* Zbog relativno niskog troska akvizicije i karakteristika domaceg trzista, isto je * COVID-19 uzrokovao je brojne promjene, a putnici iz azijskih zemalja, pogodenih
relevantno iz perspektive ostvarenja PPS ciljeva i geografske redistribucije pandemijom i restriktivnim mjerama te ograni¢enim putovanjima, u manjoj su se mjeri
prometa - domacde trziste je prioritetno s pozicije , ponovnog otkrivanja” bogate odludivali na daleka putovanja.

ponude kontinentalne Hrvatske, posebice van razdoblja visoke sezone.
* lako se azijska trzista kratkoro¢no ne smatraju visoko prioritetnima zbog ogranicenja

* Prilikom evaluacije domaceg turistickog prometa, valja respektirati ¢injenicu kako putovanja i drugih otegotnih ¢imbenika, preporuéljivo je zadrzati trZiSnu prisutnost
se znacajan volumen prometa odvija u objektima nekomercijalnog smjestaja. kako bi se iskoristile okolnosti (oéekivane) ponovne snaZnije aktivacije potraZnje za
interkontinentalnim putovanjima.

THR o Horwath HTL. NPT Napomena 2: Azijska trzista koja su zabiljeZila vise od 150.000 nocenja 2019. godine

ADVISORS
Hotel, Tourism and Leisure

Napomena: Nekomercijalni smjestaj iskljucen je iz analize. @

Izvor: eVisitor, HTZ
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NERCII
napri

T

Strateske

jediti ucin
arketinskih akt

STRATESKE SMJERNICE

nacin visest

KOV|

smjernice  povezuju strateske
implementaciju. Organizirane su u strateskoj mapi, grupirane u

ruko

tost

Ivnosti?

postavke i njihovu

pet razlicitih tema, tri strateska pokretaca i dva poticajna Cimbenika.

THR & A Horwath HTL.  mr°
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REZULTATI

STRATEGIIA

y
A

THR

Stratesko mapiranje povezuje sve kljucne elemente
strategije te pokazuje na koji su nacin povezani s planom provedbe

Hrvatska ¢e do 2026. i nakon toga biti prepoznata kao vrhunska, viSesegmentna, odrziva

Vizi'a ............................................. . . . e o er . . . e .. 1 .
) destinacija koja nudi Sirok raspon autenticnih i kvalitetnih turistickih doZivljaja.
Gl I . ... S Ciljem
avni ciljevi VECI PROSPERITET . . :
OD TURIZMA VECA ODRZIVOST ostva r(vz_\n.Ja
strateskih
KLIJENTI INDUSTRUJA | SURADNICI ZAJEDNICA | OKOLIS ciljeva i vizije
Vrijednost ZQ e

Privlacenje turista vece platezne moci Promisljen rast

. . Izuzetan turisticki dozivljaj
zainteresirane strane

... potaknut
Pokretaci ce se
strategije ik 2. 3. aktiviranje
(eng. U lzuzetan turisticki Promisljena komunikacija Podrska industriji ucinkovitih
dozivljaj i sustavu TZ poslovnih

procesa...
/\ /5\

ey yes 4 Upravljanje HTZ-om i
Omogu_t.:ltelp ...................................... "Mark(-;tinéki ........... sudjelovanje u upravljanju e
strategije - nacionalnim marketinskim [Helle ]l
(eng. enablers) dijamant,, Hrvatske —— &Gimbenika.

drivers)

aktiviranjem
odgovarajucih

oty Horwath HTL. INPY"  1zvor: Analiza konzultanata temeljena na "The Execution Premium" tvrtke Kaplan & Norton
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Formiranje tima za dizajn

vrijednosti s ciljem stvaranja

‘I nove, razlikovne vrijednosti za
potencijalne turiste

Strateska
smjernica

Potrebno je trajno implementirati proces
dizajna vrijednosti, kako bi se kontinuirano
identificirale i koristile moguénosti razvoja
na temelju ideja i koncepata koji doprinose
kvaliteti iskustva turista (gain creators) i
ublazavanju utjecaja faktora koji umanjuju
kvalitetu turistickog iskustva (pain relievers)
osiguravaju¢i time razlikovhu i dodanu
vrijednost hrvatskom turizmu. Predlaze se
razvoj sustava oznaka poput "Prepoznatljivih
iskustava" - poznatih, jedinstvenih doZivljaja za
razlicite segmente ponude npr. "Ruralna
Hrvatska", "Velika tura (Grand Tour) po
Hrvatskoj"  koja  uklju¢uje kontinentalnu
Hrvatsku i "DoZivite hrvatske otoke" program
otkrivanja iskustava koje nude hrvatski otoci,
kao i "Krstarenje Jadranom".

Navedeni prijedlozi doprinijeti ¢e jacanju snage
brenda, produljenju sezone i povecanju
prihoda od turizma.

Koristi

predstavljaju znacajno
unaprjedenje ponude vrijednosti, koja ce
doprinijeti diferencijaciji hrvatskog turistickog
brenda i privlacenju turista viSe platezne moci u
razdobljima predsezone i posezone.

TOURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Predlozene aktivnosti

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

mpr

Strateska
smjernica

Nastavak programa
2 "PPS destinacija"

Potrebno je  nastaviti PPS program,
unaprijeden temeljem iskustava i saznanja
iz prethodnog plana (SMPHT 2014-2020),

bolje  definirati  kriterije za ulazak
destinacija u program "PPS
destinacija", predlozZiti jasne  mijere
potpore i obrasce  suradnje, uz

uspostavljanje odgovarajuéeg promotivnog
plana te nastavak aktivnosti i suradnje s
partnerima, s ciljem poticanja, odrzavanja
i unaprjedenja zracne povezanosti
/dostupnosti  tijekom  predsezone i
posezone. U sljede¢e dvije godine
program treba implementirati u
ogranicenom  broju destinacija  koje
zadovoljavaju postavljene kriterije za
ulazak u program, a promocija programa

usmjerit ¢e se prema odgovarajué¢im
trzisnim  segmentima, koji  pokazuju
potencijal za razdoblje predsezone i
posezone.

Koristi

Dulja sezona donosi veée prihode od
turizma, konkurentnija i atraktivnija radna
mjesta i manju nezaposlenost.

Izvor: Analiza konzultanta

StrateSka
smjernica

Poticanje aktivnosti s ciljem
ostvarivanja veceg prihoda
3 po turistu u Hrvatskoj

Nuzno je povecati prihode po turistu,
nudeci prijedloge adekvatne dodane
vrijednosti, uz u€inkovitije komuniciranje.

Aktivnosti  promocije  visokokvalitetnih
turistickih proizvoda i usluga turistima koji
se ve¢ nalaze u destinaciji, s ciljem
povecanja potrosSnje kroz up-selling
(prodaju dodatnih proizvoda i usluga) i

impulsnu  kupnju u svim vrstama
smjesStaja, ugostiteljskih  objekata i
objekata ostalih pruzatelja turistickih
usluga.

Koristi
Privlacenje turista vise platezne moci doprinijet ce
smanjenju sezonalnosti i povecanju prihoda od
turizma te c¢e takoder, u vrlo kratkom roku,
poboljsati  percepciju  Hrvatske u  svijesti
potrosaca, partnera u industriji te medunarodnih
medija.

Pura Zivota

Strateska
smjernica

Poticanje turistickog prometa
4 u nerazvijenim destinacijama

Potrebno je podrzati razvoj odrZivih
turistickih  proizvoda i iskustava u
nerazvijenim podrucjima, ucinkovito
promovirajué¢i  kontinentalnu  Hrvatsku,

njezine glavne turisticke atrakcije, kao i
manje destinacije u zaledu obale.

Dodatno razviti turisticki proizvod i
ponudu (npr. "Otoci Hrvatske,) kao jos
jednu od mogucnosti za rasterecenje
obale i iskoristavanja (uglavnom)
solidne povezanost trajektima.

Osmisliti novi brend za turisticku ponudu
kontinentalne Hrvatske koja ¢e se ponuditi
trzistu kroz transakcijske kanale, ovisno o
mogucnostima eventualne prodaje
turistickih proizvoda i usluga.

Koristi

Ove inicijative nece koristiti samo nerazvijenim
podrucjima, ve¢ ¢e obogatiti ponudu Hrvatske i
ublaziti percepciju drzave kao destinacije
dominantnog proizvoda sunca i mora te

prekomjernog turizma na obali.

Eﬂ
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Strateska a.q . .
smjernica Repozicioniranje Hrvatske u

5 skladu s konceptom "ljepote"

Jedinstvenu i iznimnu ljepotu destinacije treba
smatrati konkurentskom predno$¢u Hrvatske i
koristiti je kao dinamican <cimbenik trziSnog
pozicioniranja.

Takvo pozicioniranje koristit ¢e se kao proaktivna
strategija za otklanjanje slabosti, poput kratke
sezone, niske prosjecne potrosnje po turistu itd.

Koristi

Navedeno predstavlja osnovu nove "Velike ideje"
hrvatskog turizma, koja ¢e omoguciti uspostavu
znatno ucinkovitijeg sustava brendiranja Hrvatske
kao turisticke destinacije.

Strateska Implementacija ucinkovitog
smjernica . Q- nOST0
nacionalnog sustava turistickih
6 brendova

U suradniji s Turistickim vije¢em HTZ-s i dionicima
turistickog  sektora potrebno je  osmisliti
nacionalni sustav brendiranja u turizmu, kojim ¢e
biti uspostavljeni odnosi i pravila koordinacije
izmedu razli¢itih vrsta i razina brendova, kako bi
njihova uporaba bila optimalna i rezultirala
sinergijskim ucincima. U okviru navedenog,
potrebna je i revizija temeljne web stranice, s
ciiem harmoniziranog predstavljanja  svih
relevantnih turistickih brendova Hrvatske.

Navedena aktivnost obuhvaca destinacijske
brendove, brendove tvrtki, turistickih proizvoda
itd.

Koristi

Sustavna i ucinkovita brend komunikacija, s
fokusom na koordiniranu implementaciju brend
standarda na razini svih relevantnih dionika.

Eﬂ

Pura Zivota

THR ot Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Analiza konzultanta a
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Strateska Uskladenost komunikacijskih naporai
smjernica ST TF
marketinskih ciljeva putem provedbe
7 integriranog plana marketinske komunikacije

Potrebno je usredotociti sve komunikacijske napore na tri
cilija: jacanje branda, produljenje sezone i povecanje
prosjecne potrosnje turista.

Voditelj procesa implementacije strategije (vidjeti Stratesku
smjernicu 20.) pratit ée uskladenost svih elemenata
komunikacije sa strateskim ciljevima.

Voditelj procesa implementacije strategije bit ¢e odgovoran,
izmedu ostalog, za uskladenosti marketinskih ciljeva i
koristenih komunikacijskih poruka.

Koristi

Komunikacija se sustavno usmjerava prema provedbi
temeljnih strateskih i marketinskih ciljeva, ¢ime se
optimiziraju ulaganja i maksimiziraju ucinci iste.

Strateska . . .
smjernica Poticanje kreativnosti i inovacije u provedbi

8 marketinskih aktivnosti HTZ-a

Potrebno je uspostaviti mehanizme poticanja i nagradivanja
marketinskih inovacija i inovativnih kreativnih
komunikacijskih rjeSenja u Hrvatskoj (nagradni programi,
kreativne agencije, kreativni centri i sl.), s ciliem njihovog
koristenja od strane HTZ-a i drugih kljuénih dionika u
turizmu.

HTZ ée vrednovati ponudena rjesenja, kako bi uspostavio
pozitivnu praksu primjene inovacija (posebno u sferi
medijskih alata i komunikacijskih rjeSenja) i poticao kulturu
kreativnosti.

Domacde i medunarodne kreativne agencije bit ¢e pozvane
doprinijeti ovom procesu putem prijedloga kreativnog i
inovativnog nacina komuniciranja nove "Velike ideje"
hrvatskog turizma.

Koristi

Inovacije i kreativnost u komunikaciji doprinijeti ce
postizanja zadanih strateskih ciljeva i potaknuti poslovanje
relevantnih  strateSkih partnera te drugih dionika
relevantnih za turizam Hrvatske.

T R TR, Horwath HTL. 1]_]_]_)1' Izvor: Analiza konzultanta e
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Strateska Jacanje nacionalnog turistickog
smjernica .
brenda u odabranim
9 geozonama

Potrebno je sinergijsko djelovanje u pet podrucja:
oglasavanje, odnosi s medijima, treninzi za
turisticku  industriju, unaprjedenje  sustava
oblikovanja informacija o destinaciji i inovativno
koriStenje online komunikacijskih kanala.

Naglasak je neophodno staviti na komunikaciju
kljuénih elemenata diferencijacije i Zeljenog
pozicioniranja  usmjerenog prema jacanju
prometa u PPS razdoblju i postizanju vece zarade
od turizma.

Koristi

Snazniji brend ne doprinosi samo dodatnom
interesu za posjet Hrvatskoj, vec¢ afirmira
ostvarenje strateskih ciljeva i potice poslovne
dionike na poslovanje s Hrvatskom.

Strateska
smjernica . . Coen . .
Poticanje B2B marketinskih suradnji

10

S ciliem povecanja stupnja sinergije marketinskih
napora svih dionika, potrebno je pravovremeno javno
predstaviti strategije, godiSnje marketinske planove i
komunikacijske aktivnosti HTZ-a.

Potrebno je kreirati suradnicku B2B platformu, kako bi
se osigurao protok informacija prema dionicima u
turistickom sektoru, postigla veca ukljucenost dionika
u procese donosenja odluka i bolje informiranje o
kljuénim marketinskim projektima i kampanjama.

Potrebno je kreirati jedinstvenu multimedijalnu bazu
sadrzaja, s visokokvalitetnim videozapisima i
fotografijama selektiranim prema razli¢itim turistickim
proizvodima i iskustvima te potaknuti stvaranje
zajednicke marketinske infrastrukture za sustav
turistickih zajednica.

Koristi

Unaprjedenje modela marketinskih  suradnji
pomoc¢i  ¢e  uskladivanju  marketinskih i
komunikacijskih napora te poboljsanju poslovnih
rezultata, Sto ¢e povecati konkurentnost hrvatske
turisticke industrije i stupanj zadovoljstva dionika.

THR ot Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Analiza konzultanta a
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Strateska Povecanje dostupnosti informacija o
smjernica wew o v _wve
trzistu i potrosacima (eng. Market
1 1 Intelligence)

Potrebno je unaprijediti diseminaciju Market
Intelligence uvida i staviti ih na raspolaganje
turistickoj industriji i sustavu TZ-ova.

Naglasak je potrebno staviti na identifikaciju i
aktivaciju novih potencijala u ciljnim geozonama,
analizu proizvoda i cijena strateskih konkurenata
te kontinuirano pracenje novih marketinskih
trendova i odabir optimalnih izvora podataka.

Koristi

Intenzivnije koriStenje Market Intelligence uvida
rezultirat ée ucinkovitijim marketingom i lakSim
postizanjem zadanih strateskih ciljeva.

Strateska Osiguravanje visokokvalitetne
smjernica

edukacije iz domene marketinga u

1 2 turizmu

HTZ u suradnji s obrazovnim institucijama treba
pokrenuti  program edukacije u domeni
komunikacijske i marketinske teorije i prakse, Sto
ukljuuje dizajn vrijednosti, tradicionalnu i
digitalnu komunikaciju, najsuvremeniju
marketinsku tehnologiju, marketinsko planiranje
za mala i srednja poduzeca itd.

NuZno je osigurati poseban edukativni program za
djelatnike HTZ-a.

Koristi

Educirani marketinSki menadzeri unaprijediti ¢e
ucinke komunikacijskih i marketinskih aktivnosti u
svim domenama hrvatske turisticke industrije
(posebice na razini HTZ-a), Sto c¢e doprinijeti
ostvarenju strateskih marketinskih ciljeva.

THR ot Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Analiza konzultanta a
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Strateska Strateska
smjernica Pracenje ponasanja i zadovoljstva smjernica Demokratizacija marketinskih resursa

‘| 3 turista u fazi realizacije putovanja ‘| 4

U partnerstvu s turistickim sektorom i Vladom
Republike Hrvatske potrebno je pristupiti izradi
alata za pracenje zadovoljstva turista i njihovog
ponasanja/iskustva tijekom realizacije putovanja u
Hrvatskoj, u 30 glavnih tocaka.

Potrebno je kontinuirano informiranje industrije i
dionika o godiSnjim marketinskim planovima i
strategijama kako bi se postiglo sto uskladenije
provodenje marketinskih aktivnosti.

Potrebno je kreirati platformu za diseminaciju

Predmetne informacije potrebno je segmentirati sadrfaja s visokokvalitetnim videozapisima i
prema destinacijama, vrsti smjestaja, dobi, fotografijama za razli¢ite turisticke proizvode i
nacionalnosti itd., Sto ¢e predstavljati kljucnu iskustva, ¢ime bi se dodatno potaknulo dionike na
podlogu za rad lokalnih radnih skupina, provedbu ucinkovitijih i uskladenih marketinskih
usmjerenih  prema  upravljanju  brendom napora.

destinacija i poboljSanju  proizvoda/iskustva.

Sustav ¢e biti digitalan i pocivati na upotrebi
mobilne tehnologije.

Koristi Koristi
Dublje razumijevanje ocekivanja putnika i jasna Bolji pristup resursima i informacijama poboljsat ¢e kvalitetu
identifikacija prostora za poboljsanja unaprijedit marketinskog djelovanja industrije, uskladujuci ga s

nacionalnim ciljevima, Sto e pridonijeti poboljSanju imidza

¢e strateSku poziciju Hrvatske na turistickim
Hrvatske i njezinog pozicioniranja kao turisticke destinacije.

trzistima, u okviru ciljanih potrosackih segmenata.

T R TR, Horwath HTL. 1]_]_]_)1' Izvor: Analiza konzultanta @
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TOLRISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Uskladivanje interne organizacijske
strukture HTZ-a sa zahtjevima

‘| 5 strategije i poboljsanje
organizacijske ucinkovitosti

Strateska
smjernica

Potrebno je unaprijediti trenutnu organizaciju -
zadace odjela, meduodnose i upravljanje cijelim
poslovnim sustavom.

S jedne strane, potrebno je identificirati nove
radne procese i zadace koji se moraju izvrsiti kako
bi se strategija ucinkovito provela, tj. uspostaviti
poslovne vjestine potrebnih kadrova.

Radne procese i zadaée potrebno je transformirati
u funkcije specijaliziranih odjela, u kojima ¢ée raditi
visoko kvalificirani, motivirani kadar.

Potrebno je uspostaviti sustav odgovornosti i
mehanizme rukovodenja poslovnim procesima,
kao i procesima komunikacije i suradnje.

Koristi

Ucinkovitija primjena strategije, motiviraniji
kadrovi i viSi stupanj ostvarenja strateskih
marketinskih ciljeva.

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

mpr

Strateska
smjernica

Digitalizacija internih poslovnih
procesa HTZ-a i razvoj digitalnih
1 6 kolaboracijskih alata

Potrebno je implementirati adekvatna digitalna
rieSenja namijenjena upravljanju i provedbi
kljuénih poslovnih procesa HTZ-a, s ciliem brze i
ucinkovitije implementacije nove marketinske
strategije i primjene novih kolaboracijskih rjesenja
za dionike iz industrije i sustava TZ-a.

Predmetna rjeSenja ¢e obuhvatiti podrucja
istrazivanja trziSta, obrade i distribucije podataka,
marketinskog planiranja, zakupa digitalnih medija,
timskog rada, upravljanja projektima i sadrzajima,
marketinskih aktivnosti kao Sto su sajmovi,
radionice, MarTech aplikacije itd.

Koristi
HTZ i svi dionici turisticke industrije, ukljucujudi i
sustav TZ, imat d¢e koristi od digitalizacije
poslovnih procesa, koja ¢e omoguditi znacajno
viSu razinu ucinkovitosti u provedbi zacrtanih
zadaca te otvoriti novi prostor za medusobno
povezivanje.

Izvor: Analiza konzultanta

Strateska
smjernica

Jacanje liderske uloge HTZ-a,
‘| 7 upravljanje i koordinacija dionika

Potrebno je promicati plan suradnje temeljen na
transparentnom sustavu razmjene informacija
svih dionika industrije.

Nuzno je bolje definirati uloge i odgovornosti
svakog partnera i uspostaviti procese ucinkovite
suradnje u provedbi razlicitih  nacionalnih
marketinskih aktivnosti.

Nuzno je definirati ulogu regionalnih turistickih
zajednica, kao posrednika izmedu HTZ-a i lokalnih
turistic¢kih zajednica.

Koristi

Bolji okvir upravljanja i veca marketinSka
ucinkovitost kroz sinergiju, omogucit ¢e postizanje
utvrdenih nacionalnih ciljeva u turizmu.

Eﬂ

Puna Zivota



Puna Zivota

:;";f:'é‘; :;:Geff:'é‘; Poticanje provedbe strategije i osiguravanje
jerni . . - . N jerni . - .
Osiguravanje dodatnih izvora financiranja uskladenosti s nacionalnom razvojnom
1 8 1 9 strategijom

U okviru HTZ-a nuZno je uspostaviti radno mjesto voditelja
implementacije strategije, izravno odgovornog direktoru.

Potrebno je djelovati u etiri smjera: Voditelj ¢e biti odgovoran za osiguravanje dosljednog
provodenja strategije, uz uskladenost s nacionalnim
razvojnim okvirom i postulatima odrzZivosti. U okviru
navedenog neophodno je sljedece:

® Najbolji nacdin za povecéanje proracuna je povecanje
ucinkovitosti marketinskih aktivnosti.

® Pokusati udruziti sredstva s dionicima sustava turistickih

zajednica i industrije, kako bi se postigao veci obuhvat i
vedi marketingki u¢inak odredenih aktivnosti. e Koordinacija i uskladivanja organizacijske strukture HTZ-a,
kako biista omogucila ucinkovitu provedbu strategije

e Stalno promicanje okvira strategije unutariizvan HTZ-a

® Traziti strateske partnere u Hrvatskoj i inozemstvu, koji
su spremni na ulaganje u zajednicke marketinske projekte. * Sustavno pracenje realizacije strategije i kvartalno

, . . . izvjescivanje

® Razmotriti moguénost prodaje odredenih poslovnih J J
usluga, u okviru zakonskih odredbi. e Nadziranje uskladenosti s nacionalnim razvojnim okvirom

i postulatima odrzZivosti.

e Interno savjetovanje o provedbi strategije.

Koristi Koristi

Vise sredstava namijenjenih provedbi strategija i

. . . R “ o Strategija se provodi ucinkovito i prema zacrtanoj dinamici.
taktika, usmjerenih prema realizaciji strateskih ciljeva. gl P P !

THR oty Horwath HTL. INPY"  STDS = Strategy for the Development of Sustainable Tourism (2030) 6

Hotel, Tourism and Leisure




Hotel, Tourism and Leisure

Strateske smjernice pruzaju odgovor na klju¢ne izazove identificirane
Strategijom razvoja odrzivog turizma do 2030. godine
" Cjel.ogodi§nji i . - #3 Konkurentan i
Strateske smjernice i njihov doprinos strateskim ciljevima STDS-a ur;ef;g::i'gziji #ig?:gf’i‘lg:‘n‘:gs' inovativan 1 Otporan

® turizam °
1. Formiranje tima za dizajn vrijednosti s ciljem stvaranja nove, razlikovne vrijednosti za potencijalne turiste ’ ’
2. Nastavak programa "PPS destinacija" ’ ’
3. Poticanje aktivnosti s ciljem ostvarivanja veceg prihoda po turistu u Hrvatskoj ’
4. Poticanje turistickog prometa u nerazvijenim destinacijama ’ ’
5. Repozicioniranje Hrvatske u skladu s konceptom "ljepote" ’
6. Implementacija ucinkovitog nacionalnog sustava turistickih brendova ’
7. Uskladenost komunikacijskih napora i marketinskih ciljeva putem provedbe integriranog plana marketinske komunikacije ’ ’
8. Poticanje kreativnosti i inovacije u provedbi marketinskih aktivnosti HTZ-a ’
9. Jacanje nacionalnog turistickog brenda u odabranim geozonama ’
10. Poticanje B2B marketinskih suradnji ’ ’
11. Povedanje dostupnosti informacija o trzistu i potrosac¢ima (eng. Market Intelligence) ’ ’
12. Osiguravanje visokokvalitetne edukacije iz domene marketinga u turizmu ’ ’
13. Pracenje ponasanja i zadovoljstva turista u fazi realizacije putovanja ’ ’ ’
14. Demokratizacija marketinskih resursa ’ ’
15. Uskladivanje interne organizacijske strukture HTZ-a sa zahtjevima strategije i poboljSanje organizacijske ucinkovitosti ’
16. Digitalizacija internih poslovnih procesa HTZ-a i razvoj digitalnih kolaboracijskih alata ’
17. Jacanje liderske uloge HTZ-a, upravljanje i koordinacija dionika ’ ’
18. Osiguravanje dodatnih izvora financiranja ’
19. Poticanje provedbe strategije i osiguravanje uskladenosti s nacionalnom razvojnom strategijom ’ ’
THR Bty Horwath HTL. INPT  STDS = Strategija razvoja odrZivog turizma do 2030. e




HRVATSKA TURISTICKA ZAJEDNICA

Kako vec danas osigurati
implementaciju naprednih
marketinskih znanja i inovacija?

THR &5 A\ Horwath HTL. - mr

Hatel, Taurism and Lefsure



Marketing sutrasnjice - vec danas

Nekoliko primjera praksi koji se mogu primijeniti veé¢ danas

Pozicioniranje
Sve destinacije nastoje se pozicionirati temeljem snaznih i
jedinstvenih konkurentskih prednosti, Sto treba uciniti i Hrvatska.

Digitalizacija
Borba za svakog turista osobito je dinamicna u okvirima digitalnog
prostora. Hrvatska treba ubrzati afirmaciju procesa digitalizacije.

Nacionalni brending sustav

Neophodna je Zurna uspostava nacionalnog sustava brendiranja u
turizmu, kojim ¢e biti uspostavljeni odnosi i pravila koordinacije
izmedu razliCitih vrsta i razina brendova, kako bi njihova uporaba
bila optimalna i rezultirala sinergijskim ucincima.

Nove strategije segmentacije

Nova segmentacija potrosaca (turista) i strategija emitivnih trzista
(geozona) Hrvatskoj omoguduje znacajnu prednost u odnosu na
konkurente.

Izvor: Analiza konzultanta

THR T, Horwath HTL.
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Bolja suradnja s industrijom i sustavom TZ-a

Neophodna je kontinuirana i ucinkovita suradnja sa svim dionicima
u lancu pruzanja turistickih usluga, kroz spektar win-win partnerskih
modela.

Dizajn vrijednosti

Turisticke zajednice i destinacijske menadZment organizacije u sve
vecoj mjeri preuzimaju ulogu dizajna vrijednosti za turiste, za Sto i
HTZ treba oformiti specijalizirani tim.

Marketing u sluzbi provedbe Strategije razvoja odrzivog
turizma do 2030. godine

Marketinski plan u potpunosti treba biti uskladen sa Strategijom
razvoja odrzivog turizma do 2030. godine, na tragu najuspjesnijih
konkurenata u svijetu.

PHOTO: MREZNICA




Vizija pozicije HTZ-a, kao kljucnog marketinskog dionika

Dionici hrvatskog turistickog sektora

ukljuCujuci turisticCke tvrtke i partnere, Pre?ozno’r_ Q.UTO”T'GT orgqnizocije' |<§>jC1
regionalne i lokalne TZ te turiste i hrvatsko Aspiracijski Visoko cijenjend i moze vodifi i usmjeravati markefinske
drustvo u cjelini vremenska crta pouzdana organizacija odluke dionika u furizmu

|

~Postati do kraja 2027. ugledni marketinski lider v hrvatskoj
turistickoj industriji, izvrstan v pruzanju frzisnih podataka i
uvida te organizacijskoj uéinkovitosti, potaknut |
inévacijq a i promatran kao istinski autoritet
destinacijskog marketinga.”

Poslovni procesi‘uskladenim sa Strateskim Inovacije koje se oCituju u Vodeca institucija koja moze Pametno koristenje eVisitora i
marketinskim planom, uz racionalno i poslovnim procesima i koordinirati i podrzavati pristupacan izvor korisnih
koordinirano upravljanje funkcionalnim provedenim marketinskim slozeni sustav brendova uvida i podataka o
jedinicama koje dijele i doprinose ostvarenju aktivnostima turistickom trzistu

zajednickih cilieva
THR sk N\ Horwath HTL. mpr lzvor: Analiza konzultanata
Hoted, Tawrsm and Levsure

PHOTO: TRAKOSCAN (ZORAN JELACA)






TRENUTACNI IMIDZ

Kako je Hrvatska percipirana
u svijetu?

THR & A\ Horwath HTL. - mpr

Hotel, Tawrsm and Levsure
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Konkurentnost Hrvatske analizirana je prema kljucnim indeksima
nacionalnih brendova

g3=

US News Best Countries Index

Travel and Tourism Competitiveness Index

The Bloom Consulting Tourism Edition

Prema US News Best Countries Indexu, Hrvatska
je rangirana na 45. mjestu globalno, te relativno
dobro stoji u kategorijama kao Sto su:

avantura / provod (26. mjesto), kvaliteta Zivota
(29. mjesto), drustvena potpora (27. mjesto).
Medutim, ima relativno slab medunarodni
utjecaj, te neprepoznatljive atribute izvan
turizma.

Konkurentnost Hrvatske kao turisticke
destinacije, prema indeksu konkurentnosti u
turizmu Svjetskog gospodarskog foruma - TTCl
index, od 2011. napredovala je za 9 mjesta i
sada je Hrvatska na 27. mjestu.

Prema indeksu The Bloom Consulting Tourism
Edition, Hrvatska je po snazi svoga turistickog
brenda na 16. mjestu u svijetu te 9. mjestu u
Europi.

Horwath HTL. 111]_)1' Izvori: Travel and Tourism Competitiveness Index; The Bloom Consulting Tourism Edition

Hotel, Tourism and Leisure
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Kljucni nalazi iz intervjua s kljucnim dionicima iz sektora turizma,
politike i nacionalnog brendiranja

Hrvatska kao drzava

Hrvatska kao turisticka destinacija

Unato€ pozitivnim implikacijama ¢lanstva Hrvatske u EU i
NATO savezu, politicka, gospodarska i kulturna komponenta
nisu dovoljno prepoznate u svijetu kao sastavnice brenda
Hrvatske.

Hrvatska se percipira kao dobro mjesto za zivot i rad, iako se
doZivljava i kao neuredena visoko birokratizirana drzava.

Jedinstvenost Hrvatske odredena je prirodnim ljepotama i
ugodnom klimom, gostoljubivos¢u ljudi i nadinom Zivota,
kulturnom bastinom i zemljopisnim polozajem.

Suvremeni simboli identiteta brenda su: hrvatski kvadratici
(Sahovnica), prirodne ljepote i raznolikost prirode, nogomet,
Dubrovnik i kravata.

Ispitanici smatraju kako treba dati ve¢u pozornost kulturnim
atrakcijama i IT inovacijama.

MOUSTRY

—I—HR TouRISM Horwath HTL. 111]-)1. Izvor: Rezultati intervjua (N=10) i upitnika (N=52) provedenih s klju¢nim dionicima iz turistickog sektora, politike i stru¢njaka za nacionalno

brendiranje..

Hotel, Tourism and Leisure

Ispitanici smatraju kako Hrvatska ima pozitivan imidz u
svijetu kao turisticka destinacija.

Kljucni aduti turisticke ponude obuhvadaju prirodne ljepote
i kulturnu bastinu, osobnu sigurnost, dostupnost i prometnu
povezanost (dobra infrastruktura) te gastronomsku ponudu.

Ispitanici navode kako je za privladenje suvremenih turista i
jatanje brenda Hrvatske kao turisticke destinacije nuzno
staviti veci fokus na gastronomiju, aktivnosti na otvorenom
te oCuvanje okolisa.



THR @z A Howath HTL. mpr

ANALIZA ELEMENATA IDENTITETA

Sto su elementi suvremenog
hrvatskog nacionalnog identiteta te
koji identitetski atributi i vrijednosti
mogu pridonijeti jacanju brenda
Hrvatske?
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Hrvatski identitet kao zemlje baziran je na Cetiri dimenzije

J. DUVAL
J. DUVAL

njihov nacin
zivota

Prirodne posebnosti
<, iljepote

= /.

Bogata i ocuvana bastina iz
Sjeciste iznimne prirodne Lijepal i ekologki ocuvana razlicitih povijesnih razdoblja?,
i kulturne raznolikosti na zemlja, Cistog mora i tisuéu s raznolikim kulturnim

malom prostoru ototiéa identitetima, tradicijamai
obicajima

Sportska, inovativna i
kreativna nacija, atraktivnog
stila Zivota

THR ey A Horwath HTL. 111]_)1' Napomena 1: “Lijepa Je? prva asocuau_Ja na Hrvatsku prema Institutu z_a turl_zam (EU podaci). -
sons Hotel, Toursm and Leiure Napomena 2: Hrvatska ima 8 spomenika kulture na UNESCO-vom popisu svjetske kulturne bastine.
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Top 40 nacionalnih simbola, ikona i prepoznatljivih motiva Hrvatske

Hrvatski nacionalni parkovi
Dubrovnik

Plitvicka jezera

Amfiteatar u Puli

Nautika — destinacija za jedrenje

Hrvatski izumi (padobran, penkala,
torpedo, daktiloskopija, cepelin itd.)
i izumitelji (R. Boskovi¢, N. Tesla, F.
Vrandi¢idr.)

Hrvatski crveni i bijeli kvadratiéi
(Sahovnica)

Plaza Zlatni rat, Bol na Bracu
Cipka
Kravata

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

mpr

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Konacna lista klju¢nih nacionalnih simbola, ikona i prepoznatljivih motiva odabrana je i rangirana u anketi s djelatnicima Hrvatske

Morske orgulje u Zadru
Dioklecijanova palaca u
Splitu

Pas Dalmatiner
Hrvatska vina
Licitarsko srce

1244 iotoka

Kornati

Istrski tartuf

Sinjska alka

Suhozid

21.
22.
23.
24.

25.
26.
27.
28.
29.
30.

Crkva sv. Marka

Klapa

Maslinovo ulje

Sportski velikani (Luka Modrié¢,
Drazen Petrovié, Janica Kosteli¢
idr.)

Slavonski kulen

Dalmatinske kamene kuce
Brijuni

Paski sir

Strukli

Basc¢anska ploca

turisticke zajednice, turistickog sektora i stru¢njacima za identitet.

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.
40.

Nevera (Bugatti_Rimac)
Rovinj

Voda i vodeni fond
Zagrebacki advent

Dvorac TrakoS¢an

Prsut (dalmatinski i istarski)

Katedrale u Zagrebu, Splitu,
Dubrovniku, Dakovu, Trogiru,
Porecuidr.

Fjaka
Picigin

Bajadera, Vegeta,
Maraschino i Pelinkovac
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Sedam odrednica nacionalnog identiteta po kojima se Hrvatska moze
razlikovati od konkurentskih zemalja i graditi novi brend

- . - Karakteristike ljudi
Ocuvanost i inovativnost U Hrvatskoj Zive neotudeni, sr€ani, ponosni, snalazljivi, radisni i
Hrvatska je o€uvana i inovativna, nudi mogucnosti ulaganja u S A % gostoljubivi ljudi, karakterni, uvijek spremni pomo¢i jedni drugima,
nove tehnologije i obnovljive izvore energije, ima bogate —— s uspjesni u sportu, znanosti, kulturi i gospodarstvu.
prirodne resurse te kreativne, marljive i talentirane ljude, kao |~

temelj gospodarskog uspjeha.

Zivotni stil u Hrvatskoj

Hrvatska je sigurna zemlja koja nudi mogucnost
uravnoteZenog i opustenog nacina Zivota, gdje ljudi
uspjesno uskladuju ambicije i zadovoljstvo, posao i
vrijeme s obitelji i prijateljima.

SRZ BRENDA HRVATSKA
; Hrvatska ima sve

' predispozicije da postane
zemlja po mjeri ¢ovjeka

Kulturno bogatstvo

Hrvatska je kulturni dragulj, kulturolo3ki povezuje Istok i |
Zapad, kontinentalnu Europu i Mediteran, kao i
tradicijsku i suvremenu umjetnost te nudi ouvanu i
globalno prepoznatu jedinstvenu kulturnu bastinu.

Prirodne ljepote i raznolikost

Hrvatska ima prekrasnu i bioraznolikost prirode, mora
i rijeke, ravnice i planine, pitomo i divlje, nacionalne
parkove i rezervate... Nudi sjajna iskustva na malom

prostoru.
Drustvena odgovornost
Drustvena odgovornost drzave prema gradanima kao prepoznati
element hrvatskog identiteta. Hrvatska pruza svima dostupno |~ 4 ' Hrvatska hrana i gastronomija
zdravstvo osiguranje i obrazovanije. e Hrvatska je slana i slatka, nudi ‘hranu s okusom’,
autohtone namirnice i domace delicije.

ADVISORS
Hotel, Tourism and Leisure

—I—HR ToumEy Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Ijezultatl Rac.jne skupine zg razvoj |d.ent|t(?ta i brjenda Repub_ll.ke_l-!rvat_slfe (2018./2.919_.) koju €ini 50 hrvatskih struénjaka iz razlicitih
podrucja. Rezultati su potvrdeni kroz dubinske intervjue (n=100) i ispitivanje javnog mnijenja (n=1000)
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Kljucni elementi nacionalnog identiteta oko kojih postoji konsenzus izmedu
hrvatskih gradana i inozemnih dionika

Lijepa i izuzetno raznolika zemlja (brojna iskustva \, | Driavakoja nudi kvalitetnu zdravstvenu i
na malom prostoru) - socijalnu skrb (vazno u vrijeme pandemije)

Drzava koja povezuje Srednju Europu i Zemlja hrabrih, odgovornih, inovativnih i

< Mediteran, Istok i Zapad, tradicionalno i marljivih ljudi, koji su zaduzili svijet (Tesla,

moderno Rimac...)

Zemlja srdacnih i gostoljubivih domacina Opustajudi nacin zivota

Sigurna zemlja Bogatstvo kulturne bastine

) Raznolika i atraktivna gastronomija, organska
Sportska zemlja

hrana

THR &5 Horwath HTL.  mpr a

Hotel, Tourism and Leisure




Sazetak: "Zemlja iznimne prirodne ljepote i
raznolikosti, idealna za zivot po mjeri Covjeka"

A Iznimna
"prirodna
ljepota

Atraktivna
gastrognomija
iidostupna
organska
hrana

Horwath HTL.

and Leisure

TAURISM
IMDLSTRY
ALVISOR!

mpr

ﬂogatstvo
kulture

V.

\“Tznolikost
entiteta i

Slgurna zemlja
odgovormh
sIobodonubleh
srdacnih i

go»stoljub'i'vih ,

fjudi

Spofttska i
uzbddljiva
zemlja

|

o ,Zarazan” i
)

b neodoh

nacm zwo’ca

R

Idealnaza

zivot po
mjeri covjeka

=
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Osam kljucnih atributa brenda Hrvatska

hﬁtl
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’ RaznZﬁka “Sarmantna

1. BIOGINA
F BlocINA
1. PERVAN

J.DUVAL /Z1B
D. SOPTAY.HNS
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THR = Horwath HTL.  mpr
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Osam nedovoljno percipiranih elemenata brenda
Hrvatska — pozeljnih za nadogradnju brenda

Jedinstuena ’ Prestizna Odréiva \ + v

|"(-

A. GOSPIC
1.BIOCINA

_i
S L AP g —Anti-stresna
S IMa utjecajhu o
Inovativna o (opustajuca i
% kultaru oy
S okrepljujuca)

BN

RIMAC GROUP LTD

D. ROSTUHAR
H. SERDAR

THR we Horwath HTL.  mpr




TURISTICKI BREND

Kako repozicionirati
Hrvatsku kao turisticki
orend’?

THR & A\ Horwath HTL. - mpr

Hotel, Tawrsm and Levsure
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Ciljevi nove vizije hrvatskog turizma

Glavni ciljevi Cilj strategije

z &

0

Povecati prosjecne
dnevne izdatke po
turistu

Povedati namjeru
kupnje

<
o
S
=
»
=1
%1

Smanijiti
Produljiti turisticku geografsku
sezonu koncentraciju
turistickih posjeta

S. PJANIC

THR we Horwath HTL.  mpr

H Tourism and Leisure




Za postizanje ciljeva potrebno je repozicionirati turisticki o
brend Hrvatske

a 1. Niska namjera posjete

. TSR = — iSamo 10% ukupnog broja ispitanika
meal;mademm putnicima, ' ima namjeru kupiti aranman za posjet
‘uglavnom zbog toga sto ' Hrvatskoj u razdoblju manjem od 3

<

-

Namj’é'ré posjete Hrvatskoj

@ 2. Nedovoljna snaga brenda

Prisutna je snaznija svijest o Hrvatskoj
kao turistickoj destinaciji - gotovo
40% ispitanika Culo je za Hrvatsku, ali
ne moze identificirati specificne

niskaje medd™ "

destinacija ima relativno godine, a tek 31% ispitanika je putovalo atrakcije ili motive boravka, kao ni
- u Hrvatsku tijekom zadnjih 5 godina. i i i
slab brend, uz nedovoljno posebnostllu Hrvatske i razliku naspram
: ————— konkurenciji. .
poznavanje turisticke
pongde | dlferencuacuu; Pretjerana asocijacija na sunce & more 0 4. Negativne asocijacije
pretjerano je povezan sa
segmentom suncai mora te Brerk‘d' al_“me iddes_“”affija( perdpi_raj(‘; Hrvatska se  ve¢  percipira
pojedinim negativnim se kao jetna destinacija 1 mnogi o kao  prenapucena (masovna)
njezinih prosSirenih ponuda i atributa,

asocijacijama, kao sto su
npr. slaba povezanosti ili
turisticka masovnost.

poput sela i gradova, joS uvijek nisu
Siroj javnosti poznati i tek trebaju biti
iskoristeni.

povezanosScu te kao prilicno skupa, s
osrednjom kvalitetom ponude.

. destinacija, s nedostatnom

THR i o Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Ipsosovo istraZivanje triidta koje je naruéio HTZ, 2020. (n=5.000); Travellyze anketa koju je narugio Konzorcij 2022 (n=5.400) a

Hotel, Tourism and Leisure
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Repozicioniranje mora iCi u pet smjerova

LJEPOTA
TRENUTACNI STATUS = ZELJENI IMIDZ

Srednjoeuropska/jadranska
premium destinacija

Jeftina mediteranska destinacija

o . Ponuda koja sadrZi viSe turistickih proizvoda i
Sunce i plaze na obali

segmenata
Dolce far niente Destinacija dozivljajno-aktivnog turizma
Iskustvo (Slatko je ne raditi nista)
Samo srpanj i kolovoz Destinacija sa snaznom presezonom i
*I%%%’ sezona posezonom
Neodrziv rast Ekoloska i socijalna osjetljivost, odrzivost

THR TSR, Horwath HTL.

fourism and Leisure

mpr @



Bit repozicioniranja

| identitet brenda i imidz brenda moraju biti uskladeni s
pozicioniranjem turisticke destinacije. Stoga se pri
repozicioniranju destinacije mora redefinirati i njezin
brend.

Novi brend trebao bi jacati sljedece percepcije i imidz
destinacije:

THR

Destinacija iznimne ljepote

Srednjoeuropska i jadranska premium destinacija
Vise segmenta turisticke ponude (multi-destinacija)
Dozivljajna destinacija

Idealna destinacija za pred i post sezonu

OdrZiva destinacija

TopRst, Horwath HTL. 1111)1'

INDILIE
ADVISORS
Hotel, Tourism and Leisure

Novi brend mora biti uskladen s novim ciljanim
skupinama:

* Gosti koji traze autenticni doZivljaj

* Gosti Zelini opustanja, okrjepe i zdravog nacina
Zivota

* Gosti Zeljni luksuza

* Avanturisti

Preporucljivo je da proces redefiniranja brenda
zapocne od postojeCeg vizualnog identiteta, kao
simbol starog pozicioniranja.




Ljepota Hrvatske istaknuta je kao glavni
atribut koji se povezuje s brendom

° 5. Ljepota bez premca

Liepota je razlikovni element brenda, Siroko
prepoznat ne samo medu Hrvatima, ve¢ i medu
medunarodnim putnicima, te predstavlja izvor
konkurentske prednosti.

Vise od percepcije prekrasne destinacije, Hrvatska
predstavlja ljepotu, apsolutni koncept koji obuhvaca
ne samo netaknutu prirodu, vec i kvalitetu Zivota,
gastronomiju, slikovitost gradova, kulturu itd.

To su konkurentske prednosti na kojima se baziraju
temelji brenda.

Izvor: Ipsosovo istraZivanje trzista koje je narucio HTZ,

THR TS, Horwath HTL. 1]_]_]_)1' 2020. (n=5.000); Travellyze anketa koju je narucio
e Tmmerdtane Konzorcij 2022 (n=5.400)

PHOTO: PLITVICE LAKES (LUKA ESENKO)
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Hrvatska, destinacija iznimne ljepote

Glavne asocijacije vezane uz brend Razina i izvor zadovoljstva turista
e © e c
Bppy .uattrac%/e .F eaSyE]""-“C
ea U l u v Jadranska Kontinental
‘ ,,fcfnr}%ﬁe""arm i Element turisticke ponude Ukupno Hrvatska na Hrvatska
"""é"""‘">\f hxstno%(al c Z‘:‘ih __________________________
4, 3= different . cheap (Ljepota prirode T krajolika 87.8 87.7 89.3
s - old
£ E ;ggfegﬂ\(? hb' enjoyable \Liepota mjesta 86.2 86.1 875 |
e g n 1 ce good Osobna sigurnost ¢ 845 840 938
cultural aeaf® i = Interesting Atmosfera 82.6 82.2 88.2
best “"S“gr ¢ tbl amazing 4
RSO o RIVULERICE Gostoljubivost lokalnog stanovnistva 82.6 82.1 91.1
Odgovor na pitanje “Koje su tri rijeci ili kratke UKUPNI BORAVAK 80.6 80.1 89.6
reCenice koje najbolje opisuju Hrvatsku?”
Ljepotu Hrvatske posebno istiCcu putnici s trziSta vece Medu razlic¢itim turistickim atrakcijama Hrvatske, ljepota zemlje
plateine moéi poput Austrije, Ujedinjene Kraljevine, Svedske, sadrzana je u dva atributa koji posjetitelima donose najvece
Francuske i SAD-a. zadovoljstvo.
Hrvatska bi trebala kapitalizirati svoju holisticku ljepotu, Iskustvo u destinaciji jedan je od kljucnih ¢imbenika u izgradnji imidza
ukljuCujuéi prirodne atrakcije, Sarmantna sela, otoke i uvale brenda, Sto potvrduje Cinjenicu da je ljepota takoder jedna od snaznih
koje oduzimaju dah. percepcija povezanih s destinacijom.

THR B Horwath HTL. 111]_)1' Izvor: Travellyze anketa koju je naruio Konzorcij (2022.); (2) IstraZivanje TOMAS (2019.) a

ALVISOR:
Hotel, Tourism and Leisure




MAPA POZICIONIRANJA BRENDA
Asocijativna mapa destinacijskih brendova
. e ..
Sigurna destinacija
HRVATSKA
|
° Popularna destinacija
Djevicanski krajolik °
Dobra vrijednost za novac 2 s mldde .Za o.bitelji R Jednostavan proces organizacije i realizacije putovanja
° Lako dostupna destinacija
GRCKA -
SPANJOLSKA . ITALIJA
e Jeftina destinacija @ Dobra gastronomska ponuda
Za
Destinacija masovnog turizma °
o Skupa destinacija
[l TURSKA
THR BT Horwath HTL. 111]_)1' lzvor: Ipsosovo istraZivanje trzidta koje je narucio HTZ, 2020 (n=5000) @

Hotel, Tourism and Leisure
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Unatoc priznatoj ljepoti Hrvatske, ogranicen raspon ponude |
asocijacije na iskustvo niske kvalitete predstavljaju nedostatke u
brendiranju koje treba neutralizirati

Usporedba identiteta hrvatskog brenda i njegovog imidza u globalnoj javnosti
[ L J
Identitet Zeljeni atributi koji
A se percipiraju
+ o e e e e e e e = = ~ ° 3
o ,’- Visokokvalitetna ponuda | Liepota bez £ TEE o
Poboljsanje I + lzvanredna usluga I * Netaknuta priroda Kaplta[’z’ranle i
pr ‘?'._ZV‘_’dva “—| - Dobrai raznolika gastronomija : : i;lgelijri:gr;izli:)lu:tt::?jestinaci'as ' pol.)o!jfa.nje/
i/ili imidZa | © Destinacija s vie turisti¢kih : : jerna e Hnacl Jacanje
| proizvoda | segmenata , dobrim vremenom i ¢istim morem
s L' * Obiteljska destinacija
l” ________________ T
. . . .. ti |
: Je.ftlna destlnacua g:gc‘l’j;‘é’;: : Poboljsanje
1 * Niska kvaliteta TS i | proizvoda
1 * Masovni turizam pozabaviti | . fogs 5 gy
I L I ifili imidZa
.+ Destinacija koja nije povezana I
L !
) » Percepcija
: +

THR BT Horwath HTL. 111]_)1' lzvor: Ipsosovo istrazivanje trzidta koje je narugio HTZ, 2020; Analiza konzultanata e

Hotel, Tourism and Leisure
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Stupovi nove brend strategije

Opis ciljne skupine u
smislu demografskih i

psihografskih varijabli »Hrvatska ce ciljati na osvijeStene putnike koji traze autenticna i kvalitetna iskustva

ponaanija koriétenih u kako bi otkrivali, odu3evili se i razmazili se...”
segmentaciji

Definicija krajnjeg cilja »---KOji traZze vrhunska iskustva odmora u prekrasnom, o¢uvanom i autenticnom okruzenju,
Referentni okvir postavljenog za iskustvo nadomak srednje Europe, kako bi iskusili istinsku interakciju s destinacijom, dok uzivaju u
destinacijskog brenda njezinim raznolikim ponudama...”

»-.Hrvatska nudi najljepsu turisticku destinaciju na Mediteranu; vrhunski odmor u Europi,
Zasto je destinacija osobito u proljece i jesen, gdje goste ocekuje viSe od 1.000 jedinstvenih otoka i Sarmantnih
Tocke razlikovanja superiorna konkurenciji u sela, vise od 2.000 km obale okupane kristalno cistim vodama Jadranskog mora,
SO EHEUEIUCITITE  gostoljubivi ljudi i stjeciste razlicitih kultura i identiteta, u skladu s modernim
ocCekivanjima udobnosti putovanja...”

* ,Lijepa” je glavni atribut koji se veze uz Hrvatsku
Razlozi Dokazi koji potkrjepljuju  Ocuvana priroda Hrvatska dobro je prepoznata
referentni okvir i medu medunarodnim putnicima

specificne razlike * Ljepota prirode i krajolika element je koji najvise
zadovoljava gotovo 90% posjetitelja

* Hrvatska je prepoznata kao najatraktivnija
turisticka destinacija (Stars Awards 2021) i medu
TOP15 najboljih zemalja svijeta za putovanje u
2022. (Conde Nast Traveler nagrade)

povjerenja

THR B Horwath HTL. MPT  1zvor: Travellyze (2022); Ipsosovo istrazivanje trzista koje je narutio HTZ, 2020; TOMAS istrazivanje (2019) @

Hotel, Tourism and Leisure



* Jedna od najljepsih destinacija na svijetu

* Ocuvana priroda koja oduzima dah

e Kristalne vode

* Susretiste razlicitih kultura

* Vrhunska destinacija s visokim standardima
kvalitete

* Visesegmentna destinacija s raznolikom ponudom

TAURISM
IMDLSTRY
ALVISOHS

Prizma identiteta brenda Hrvatske

|
Slika posiljatelja (brend)

IZGLED OSOBNOST

-~
HRVERTSKA-

Gostoljubiva destinacija
Mlada, srda¢na i Zivotna
Ugodan i opusten mediteranski
karakter

Autenti¢na destinacija
Postovanai velikodusna

* Bastinai tradicija

* Sportskiduh

* Otvorenost i srdacnost

* Vodenikreativnoscui
inovativnoséu

* SavrSen spoj tradicije i
modernog

Spokoj i unutarnja ravnoteza

Sigurno i prikladno S, =
za obitelj o ) =
Blisko i od 2 Esencija brenda §
povjerenja g ODNOS . Il.)estinajcija KULTURA =
Sposobnost g iznimne ljepote 5:
ispunjenja o =
ocekivanja
Dostupno ~<_ =

S~ ODRAZ SLIKAO SEBI _ . - -
Putnik koji se osje¢a mlado i uZiva u Zivotu T~a <| .- .

,punim plué¢ima”

Avanturist / istrazivac

Pazljiv putnik koji postuje destinaciju i cijeni
uzivanje u autenti¢nim iskustvima

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

mpr

Izvor: J. N. Kapferer, “The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity”; Analiza konzultanata

Slika primatelja (kupac)
|

Emocionalno blagostanje
Drustvenost

Samopouzdanost i sigurnost
Sofisticirani gost koji je zasluZio
vrhunski tretman



Najuspjesnija turisticka odredista imaju veliku ideju koja je snazna,
istinita i relevantna za potrosace

Switzerland

Get natural

Amazing

Thailand

TALURIS
INDLIST]
ALVISOHS

L}
(il

/. Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Incredible India

Wonderful
Indonesia

mpr

New Zealand
100% pure

You deserve

Spain

Velika ideja je pokuSaj komuniciranja brenda
destinacije Siroj javnosti, stvaranjem snazine poruke u
kojoj je sadrzana sri brenda, koja pomice granice
brenda i odjekuje medu potrosacima.

To bi trebao biti sveobuhvatni koncept koji se moze
primijeniti na sve medije i komunikacijske kanale.

Dobra velika ideja trebala bi se moci primijeniti na
razlicite segmente ponude, proizvode, teme i regije,
kao bezvremenski koncept koji ¢e se koristiti dugi niz
godina

-
HRVERTSKA-




Ljepota bi trebala biti pokretacki koncept repozicioniranja

Al Liepota je jedan od top 3 razloga za odabir destinacije, uz
sigurnost i gostoprimstvo.

D
— |
e

To je glavno strateSko bogatstvo Hrvatske i ujedno najjaci
i najsnazniji diferencijator zemlje kao turisticke
destinacije.

Potpuno je prihvaéen na trzistu, alii medu Hrvatima.

EA

4 Ki "
% ., 5 3 X s ZUMBERACKO‘SE’ZOBJE(Z“JELACA) \

To je najbolja strategija za Zurno repozicioniranje.

: X
xS0

RAB (1. BIOCINA)

THR &5 Horwath HTL. mpr @
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Sazetak: Hrvatska mora oCuvati i kapitalizirati |jepotu destinacije

uz jacanje 5 klju¢nih odrednica imidza (percepcija)

Premium ponuda

Hrvatsku treba percipirati
kao premium destinaciju
koja moZe zadovoljiti i

najsofisticiranije potrebe
suvremenog gosta. Njezina
visokokvalitetna ponuda i
izvrsna usluga isticu je kao
destinaciju bez premca.

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

TAURISM
IMDLSTRY
ALVISOHS

Ljepota
Hrvatsku treba percipirati kao najljepsu destinaciju. To je atribut koji najbolje opisuje
njezine Cudesne lokacije te predstavlja izvor konkurentske prednosti. Ta ljepota je

Kljuéni koncept

intrigantna, ne samo u njezinim prirodnim krajolicima i kristalnim vodama, vec i u
njezinim ljudima, selima, kulturnoj bastini, kreativnosti itd.

Sirok raspon sadrzaja

ProsSirenom ponudom
destinacije Hrvatska ima
mogucénost zadovoljiti
razlic¢ite segmente turisticke
potraznje. Na relativno
malom teritoriju, gosti mogu
uzivati u Sirokom rasponu
autenticnih i nezaboravnih
iskustava i usluga.

mpr

Iskustvena destinacija

Hrvatsku treba percipirati kao
destinaciju koja pruza
bezbrojne avanture i

iskustva u kojima se moze
uzivati svim osjetilima.
Destinacija koja mora
probuditi Zelju za svjesnim i
intenzivnim Zivljenjem.

Cudesna izvan sezone

Mediteranska klima Hrvatske
i njezin Sirok raspon
aktivnosti i ponude (osim

sunca i mora) ¢ine je
idealnom destinacijom za
odmor i izlete i izvan sezone.

Odrziva destinacija

Destinacija potpuno predana
ocuvanju svoje prirodne i
kulturne bastine, kao i
razvoju turizma u skladu s
lokalnim zajednicama.




Komplementarni elementi za obogacivanje identiteta brenda

Prosireni identitet brenda

Kristalno more i
skrovite uvale Cine
Hrvatsku ultimativnom
nautickom
destinacijom

Ocuvana destinacija
koja je sacuvala ne

samo svoju prirodu,
vec i brojne tradicije i
obicaje

THR @##:  /\ Howath HTL. - mpr

Hotel, Tourism and Leisure

Destinacija okusa
Vrhunska svjeZa riba i

Jedinstveni arhipelag
za goste s

. o lodovi mora, tartufi
istraZivackim duhom P < fi

vino...

Lako dostupna
destinacija s
neodoljivim nacinom
Zivota, za
"nezaboravan bijeg"

Gostoljubivo i sigurno
odrediste za uZivanje u
miru i tisini u
opustenoj atmosferi

Mijesto velike kulturne
tradicije i raznolikosti -
mjesto na kojem se
susrecu Srednja
Europa i Mediteran te
Istok i Zapad

Zadivljujuca sela i
povijesne tvrdave
spajaju se s uzurbanim
urbanim gradovima te
Cine savrsen spoj
tradicije i modernog

H&VETSKA-




KREIRANJE BREND ARHITEKTURE

Kako definirati novu
arhitekturu nacionalnog
turistickog brenda?

THR & A\ Horwath HTL. - mpr

Hotel, Tawrsm and Levsure



Sadasnji sustav brendova i oznaka je slozen te otezava ispravno
razumijevanje ponude destinacije

U Hrvatskoj postoji 21 nomenklatura za razli¢ite turisticke regije i 282 za
turisticke destinacije, uz tisuée tvrtki i koncepata.

Velika ved¢ina njih ima vrlo nisku poznatost, te postovanje,
diferencijaciju i relevantnost u svijesti potrosaca, tj. nisu brendovi u
tehnickom smislu rijeci.

Ipak, svi su oni dio hrvatske turisticke ponude i trebali bi imati svoje
mjesto u brend arhitekturi i sluzbenim komunikacijskim kanalima
zemlje.

Odgovor na ovaj problem je kreiranje Nacionalnog sustava brendova i
oznaka, koji ¢e koji ¢e utjecati na veéu sinergiju svih dionika, tj. navesti sve
turisticke zajednice, destinacije i brendove da djeluju timski, odasilju
ujednacene i jedinstvene price te snazno i sustavno sinergijski nastupaju na
trzistu.

THR = Horwath HTL.  mpr

Hotel, Tourism and Leisure

Ova kompleksnost takoder stvara percepciju nedostatka unutarnje

strukture i otezava iskustvo putnika cak i prije dolaska na odrediste te:

* onemogucuje bolje razumijevanje hrvatske vrijednosne ponude u cjelini,

* smanjuje razinu zadovoljstva turista,

* negativno utjece na konverziju u fazi odlucivanja o izboru destinacije i
putovanju.

Nacionalni sustav brendova i oznaka sastojat ¢e se od glavnog brenda,
brendova proizvoda i odrediSta te niza brendova i oznaka koji ¢e unijeti
inovaciju i svjezinu u cijeli sustav, reguliran preciznim pravilima podijeljenim
s industrijom.

HTZ mora imati kontrolu prilikom definiranja jasne strukture nove
arhitekture brenda, te odgovornost za njezinu pravilnu implementaciju i
kontinuirano upravljanje.

Qﬂ

Puna Zivota

PHOTO: VELI RAT (BORIS KACAN)




H'\VETSKA

Arhitektura nacionalnog turistickog brenda definirana je
kroz pristup u 3 koraka

Korak 1 Korak 2 Korak 3

Trenutacna arhitektura Predlozena arhitektura

«  Kako druga odredista strukturiraju svoje *  Kakva je trenutno brend arhitektura u *  Kakva bi trebala biti Zeljena arhitektura
portfelje brendova? Hrvatskoj? brenda?
s Koje su razli¢ite vrste arhitektura brendova? *  Koje vrste brendova postoje? Koje su njihove *  Koje bi uloge trebali imati razliciti brendovi?

trenutne uloge i hijerarhije: *  Kako ovaj sustav implementirati i dugorocno

osigurati odrzivim?

- - - - Sy

— Lty Lty
An analysis of 4 main tourist destinations provides insights an implications
on different brand architectures

Each of Croatia’s destinations has its own sub-brand, however, it is not clear Proposal for a national brand system of labels, recommendations and
what is their coexistence or the appropriate use of each of them rankings

% hmnda? Destinations a nabpied

itk within the “Deand witem™ 850 £y how 10 COMINKE 8 brand promae
T 8 et SETANOn Ban] prTihs. 3
Tirol Catalonia
Koy T e SO0 B Drandt BeSEnt. 85 well 4t
Produt branch, laSeh, endonements snd rankings.
« treatea "
rebict braes, e e b, it brinds, et
Moty Saten e e et 1 wed 80
portions Baleari 3 Argentina
EReCiive benned B TNDECTURE meth 8 Citte Wearter Brndd and
HADGOTING PO brendt.

THR BT % Horwath HTL. MPT  1zvor: Analiza konzultanata a
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Pura Zivota

Cvrsta strategija brend portfelja omoguéit ée Hrvatskoj da postane
konkurentnija rjeSavanjem sest kljucnih pitanja

Kljuéna pitanja koja treba rijesiti

©
7\ 2. Portfelj brenda e o 3 Uloge brenda
* 1. Opseg i pozicioniranje '. Kako moZemo postici viziju s najmanjim -&. Koju ¢e ulogu imati svaki brend unutar
\ / Sto je "obecanje" krovnog brenda? brojem brendova? "tima"?
™ 4. Hijerarhija i razine 5. Vizualni identitet brenda e®e 6. Upravljanje
|—|—| Kako komunicirati relevantnost i poziciju @ Kako moZzemo komunicirati i pravilno Py Kako uspjeSno implementirati i upravljati

B B W jrendovaipodbrendova? prezentirati svaki brend?

—~————

Strateski smjerovi

Deliss pﬁ:tef:(;ot::nda uloge Odrediti strukturu portfelja Uspostavite huerarhuu i prioritete

E 7 CENTRAL
£ DALMATIA

novim sustavom?

Implementirati model upravljanja

(destinacije, proizvodi i sustavi)

* Definiranje modela destinacije i upravljanja
TuristiCka zajednica

grada Dubrovnika proizvodom.
Dubrovnik . ‘ .
Tourist Board ZADAR . o . . o o
TOURIST * Sastavljanje institucionalnog okvira odgovornog
V4 %S%E!gliievti.era m;iﬂ il EoARD M o M ¥ M o zaupravljanjeportfeljem.
T . o . ., . e - A S * Definiranje uloga i odgovornosti svakog od
*  Odlucivanje o tome koji ée brendovi biti ukljuceni *  Dizajn strukture koja e se koristiti za organiziranje *  Definicija razli¢itih razina i povezanihprioriteta. dionika J & g g
u portfelj, njegov vizualni izgled i odredite uloge i lociranjedestinacija, proizvodaioznaka. o ) ’
(glavni brend, vodedi, diferencijatori, energizatori * Uspostavijanjeodnosaizmedu brendova.
itd.).

Hotel, Tourism and Leisure

THR &5 Horwath HTL.  mpr e
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Pung it

Prijedlog nacionalnog sustava brendova
oznaka, preporuka i rangiranja

KROVNI BREND

|
v v v

Teritorijalni brendovi Brendovi proizvoda Posebni brendovi
N Oomake

E * Kategorizacija uskladus ispunjavanjem odredenih
| kriterija koje vrednuje javno tijelo.
'« Zahtjeva procese revizije.

—> Regionalni brendovi * Nude usporedivu ponudu koja je strukturirana

u suradnji s turistickom industrijom.

i + Sira podrug¢ja strukturirana na visokoj
,  razini, uz diferencijaciju unutar + Ova ponuda je brendirana i njome se upravlja
! kao profitabilnim poslovnim modelom.

1

zemlje.

* Ima razlicite uloge, ovisno o relevantnosti
i doprinosu pozicioniranju glavnog brenda.

i * Kategorizacija uskladus ispunjavanjem i
_____________________________________________ | ' odredenih kriterija koje ocjenjuje vanjski i

* Qdredeni gradovi, mjestai sela.
* Poput regionalnih brendova, imat ée

1
1
1
1
razlicite uloge, ovisno o njihovoj i
relevantnosti i doprinosu | > Rangiranja
1

pozicioniranju glavnog brenda. '

subjekt javne uprave.

i * QOdabir najbolje ponude i resursa.
!« Rangiranje predstavlja najbolje unutar kategorije.

9 Razina predanosti turistickog sektora i sloZzenost upravljanja o

THR & /. Horwath HTL. INPT  1zvor: Analiza konzultanata e
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HKVE!TSKA—
Pung it

Postojecu brend arhitekturu treba bolje definirati i obogatiti

-~
CROTSITIA
Krovni| brend

v v
Teritorijalni brendovi Oznake i potvrde
I

Teritorijalne brendove treba podijeliti na

1 1
Kontinentalna Opustanje Otkrivanje m

Hrvatska

v
H |

Jadranska
Hrvatska

* Ostanite sigurni u Hrvatskoj

Sto manje regionalnih brendova to bolje:
Istra, Dalmacija, Dubrovnik itd.

| ¢ Autenti¢na Hrvatska
| » Endorsements
itd.

o jtd.
Najbolje plaZe u Hrvatskoj po Conde Nastu
Komplementarni proizvodni brendovi | | o

Regionalni brendovi Vodecdi proizvodni brendovi | Uy Sy
Hrvatski morski raj National Geographica i

Destinatinacijski brendovi > Rangiranje

e TOP5O0 turistickih destinacija
* 10 najbolje o¢uvanih prirodnih parkova.
* 10 najljepsih dvoraca i utvrda...

Specificne destinacije: Split, Zagreb,
Rovinj itd.

(1)

9 Razina predanosti turistickog sektora i sloZzenost upravljanja

THR & /. Horwath HTL. INPT  1zvor: Analiza konzultanata

Hotel, Tourism and Leisure
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Svaki brend treba preuzeti odredenu ulogu u skladu sa svojim
doprinosom ponudi vrijednosti glavhog brenda

Uloge portfelja brenda

e ¢
Svi brendovi nisu jednako vazni. Arhitektura odlucuje o inovacijama i ulaganjima dok se brendovi portfelja natjecu za
resurse.
vr: . : - . e »Premium
Strateski brend Znacajan doprinos buducoj prodaji, percepciji ili trziSnoj poziciji. . »
Croatia
Razlikovni brendovi Namjeravaju stvoriti to¢ku razlikovanja koja je znacajna za goste i Najbolje od hrvatske
Silver GELLCAAULILIAELG ) obic¢no je povezana s posebnim znacajkama, uslugama, programima itd. kuhinje
bullets Brendovi Trebaju stvoriti pozitivne asocijacije koje znacajno osnazuju i Autenti¢na
"energizatori" "energiziraju" krovni brend. Hrvatska
N : : .. A Odmor uz
Cash cow . Brend koji donosi novac i nema znacajan rast u buduénosti. .
| | more
Moze biti slabo vidljiv potrosa¢ima, ali je vazan za regulatorna HTZ
tijela, investitore, zaposlenike, korporacije, partnere...
"Flanker" brend Rje$ava konkurentsku prijetnju. Stiti udio drugih brendova u Rad na daljinu iz
portfelju. Hrvatske

THR e /. Horwath HTL. INPI  1zvor: Brand Amplitude (2015); Analiza konzultanata a

ADVISORS
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Nacionalni sustav turistickih brendova i naziva trebao bi imati jasno
definiranu i vidljivu strukturu, posebice na internetu

Web ucinkovitost

01

v Nacionalni sustav turistickih brendova i oznaka mora biti dizajniran
POKRETAC tako da bude pregledan i ucinkovit te mora sadrzavati cjelokupnu
hrvatsku turisticku ponudu na jedinstvenoj glavnoj web stranici. Takoder,
mora osigurati dobru funkcionalnost u izvanmreZznom okruzenju.

Cjelokupna hrvatska ponuda pregledna i dobro organizirana

02 > Male i velike destinacije, veliki brendovi i skromne destinacije,

POKRETAC cjelokupna hrvatska ponuda bit ée dostupna na istoj stranici za potrebe
inspiracije, odabira i planiranja. Korisnik ¢e tada biti preusmjeren na
svaku pojedinu web stranicu kako bi dovrsio transakciju.

Jedna glavna stranica i 5-7 namjenskih stranica

03

> Sve komunikacijske aktivnosti koje vodi HTZ, ili se provode u suradniji
POKRETAC s DMO-ima i privatnim partnerima, usmjeravat ¢e korisnike na glavnu
ili specijalizirane namjenske stranice: "Grand Tour", Islands
Experience, Croatia Premium, Spring & Fall Miracle itd.

THR Bty A Horwath HTL. 111]_)1' Napomena: Kupnja se odvija izvan web stranice HTZ-a iz pravnih razloga..
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--------- oy emevees ey 04 Potpomognuto viSe od milijun transakcija
POKRETAC Komunikacijske aktivnosti, koje bi mogle doseéi 80 milijuna eura u sljedece 4
godine — ukljucujudi izravna ulaganja i suradnje — potaknut ¢e mreZne posjete
All Places in Tirol glavnim i namjenskim stranicama, generirajuci poveéani promet na regionalnim,

odredisnim i korporativnim web stranicama, olakSavajuci i poticuéi brojne
preusmjerene digitalne transakcije.

All places in Tirol from A to Z

05 Jednostavnost i logika

POKRETAC Nacionalni sustav turistickih brendova i oznaka trebao bi uciniti hrvatsku
turisticku ponudu lako razumljivom, inspirativnom, uz lakoéu snalazenja.
Intuitivni  sustav filtriranja trebao bi olaksati pronalazenje onoga Sto
posjetitelj trazi: iskustva, destinacije i tvrtke za turisticke usluge.

Sustav koji je razvio HTZ

06 > HTZ ¢e razviti sustav i uspostaviti mehanizme suradnje s industrijom
POKRETAC radi izgradnje i odrzavanja jednog od najboljih turistickih web sustava u
Europi. Sustav ¢e omoguciti zajednicku i konzistentnu strukturu sadrZaja te
¢e se sa svakom destinacijom i tvrtkom dogovoriti kako je najbolje zajednicki

Benchmark u prosirenoj verziji azurirati dostavljene informacije.

Hotel, Tourism and Leisure

TI—IR BT Horwath HTL. 111]_)]_' Napomena: Kupnja se odvija izvan web stranice HTZ-a iz pravnih razloga.. @



KOMUNIKACIJSKE SMIJERNICE

<oje su smjernice za novi
concept turistickog
Komuniciranja?

THR & A\ Horwath HTL. - mpr
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TOURISM
IMDLSTRY
ALVISOHS

Novi smjer hrvatske komunikacijske strategije trebao bi b

1t

holisticki, segmentiran i konzistentan

Obogacivanje vrijednosti brenda

Nakon genericke promocije Hrvatske kao mediteranske
turisticke destinacije, koja je danas u svijetu
prepoznata po prirodnim ljepotama, Cistom moru i
tisuéu otoka, vrijeme je da Hrvatska svijetu isprica
upecatljiviju pricu o cjelokupnoj prirodnoj, kulturnoj
i kreativnoj holistickoj turistickoj ponudi.

Komunikacijska nastojanja trebaju obogatiti postojeci
imidZ povrh ,sunca i mora” uz pomak prema
viSesegmentnoj premium destinaciji koja
zadovoljava  potrebe  zaljubljenika u  kultury,
ljubitelja hrane, osvijeStenih putnika, ili predanih
avanturista u potrazi za istinskim iskustvima.

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

mpr

Dvostruki komunikacijski pristup

S jedne bi strane, trebala postojati promocija krovnog
brenda Hrvatske kao turisticke destinacije.

S druge strane, treba je obogatiti promocijom
pojedinacnih proizvoda i destinacija, kroz ciljane
kampanje, upuéene specificnim ciljnim segmentima.

Jaci naglasak trebao bi biti na regionalnim i lokalnim
destinacijama, pa c¢ak i mikro lokacijama, kao Sto su
regije, gradovi, festivali, atrakcije i pojedinacni
restorani ili hoteli.

U skladu s navedenim, brendiranje driave treba
provoditi , kapilarno”, jer je brendiranje Hrvatske kao
nacionalne destinacije tek pocetna tocka u procesu.

©,

Konzistentnost brenda

Najvazniji elementi su konzistentnost i
ujednacenost vrijednosnih poruka izmedu krovnih i
pojedinacnih brendova, gdje je do sada dolazilo do
raskoraka.

Naime, svaki pojedini regionalni ili lokalni brend mora
se oslanjati na vrijednosti krovnog brenda, odnosno
doprinijeti pri¢anju jedinstvene price o Hrvatskoj, a
istovremeno je ilustrirati te oZivjeti konkretnim
pricama, proizvodima i iskustvima.

-
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Strateski smjer promisljenije komunikacije

S kim ¢emo komunicirati?

Komunicirat éemo s potencijalnim turistima na emitivhom trziStu, s nasim "kupcima na odredistu”, s
industrijskim i komercijalnim partnerima te s lokalnim stanovnistvom. Pokusat ¢emo isporuciti prave poruke
svima njima, kako bismo poboljsali marketinSku ucinkovitost i percepciju vrijednosti naSeg marketinga.

Sto Zelimo komunicirati?

Tijekom prve tri godine napori ¢e biti usmjereni na komunikaciju proizvoda, nudeci koncepte, kategorije
proizvoda i regije/destinacije razli¢itim segmentima potrainje.

Necemo pojedinom segmentu komunicirati nasu cjelokupnu ponudu, ve¢ samo ponudu relevantnu za taj
segment. Radit ¢e se o ponudi konkretnog proizvoda onim segmentima potraznje koji ¢e za njega vjerojatno
biti najzainteresiraniji. Od tre¢e godine nadalje, HTZ ¢e u suradnji s tvrtkama, regijama i destinacijama
pokrenuti program ,,segmentirane ponude”, kroz kombinaciju CRM-a i dostupnih distribucijskih kanala.

Koja ¢e biti glavna podrucja komunikacije?

Na ovom podrucju svoje éemo napore usredotocCiti na komuniciranje novog krovnog brenda, kao i velike
ideje te koncepata (npr. ,,Grand Tour”, Cudesno proljeée i jesen u Hrvatskoj, Iskustvo otoka, Autohtono
iskustvo, ,Premium Croatia”) kao i novih oznaka i rangiranja.
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Napori e biti usmjereni na komunikaciju proizvoda i 4D komunikaciju

Komunikacijska matrica proizvoda i segmenta 4D komunikacijska matrica

Osobno Neosobno

VELICINA TRZISTA

Sire trziste Segment i ®©
. + .
" : > Direktna
— o— ! Q— . . . oo
S 3 Big Idea / ! O komunikacija Masovni mediji
< l =
¥ R Master & Segmentirana ! =
=Z O o o ! o
S & destinacijski komunikacija :
s S brendovi
(V] 1
S :
o) | =
— 1
o c -§ T EEE Komunikacija : 8 |
> v : c Personalizirana
= 25 proizvoda segmentiranih | = ) et Stalni dijalog
o = ponuda | 8 omunikacija
! o
i )
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Koje vrste alata cemo koristiti?

HTZ se ne odri¢e oglasavanja, veé¢ ulazi u podrucje integriranih komunikacija, kombiniraju¢i oglasavanje i
odnose s medijima, impersonalnu i personalnu komunikaciju, online i offline, sadrzaj koji generira HTZ i onaj
koji generiraju korisnici, itd. ,Velike” kampanje koje se pokrecu jednom godiSnje zamijenit ¢éemo mini
kampanjama koje su aktualne cijele godine i koristit ¢éemo formate izvan onih uobicajenih poput
editorijala, testimoniala, brendiranog sadrzZaja itd., uz veliku dozu inovativnosti i kreativnosti. Koristit ¢emo
najnovije moguénosti MARTECH-a za postizanje visokih digitalnih performansi.

Kako ¢emo upravljati inovativnoscu i kreativnoséu?

Kreativnost ¢e udvostruciti u€inkovitost nase komunikacije. Potrebno je ulozZiti interne napore u generiranje
inovativnih ideja (poruka, alata itd.) i kreativnih prijedloga za poruke i formate., suradujuci s nekim od najboljih
kreativnih agencija u Europi.

Nasi komunikacijski alati bit ¢e testirani unaprijed (potrebno je osigurati dovoljno vremena za testiranje i alata i
kreativnosti).

HKVE!TSKA-
Pung it



Odabrane dobre prakse mogu pridonijeti osnazivanju brenda,
ukljuCujuci selekciju kljucnih kanala i specijaliziranih medija

Filmske lokacije i
product placement kao
alati promocije

Price i simboli kao kljucni
elementi u prezentaciji
vrijednosti destinacije

Od konvencionalnih, do
specijaliziranih i digitalnih
medija

Kreiranje vlastitog Proaktivnost i

Inspirirani Hrvatskom — veci

medijskog sadrzaja na pravovremenost .. .
... e o e L - utjecaj na kreativnu
jezicima emitivnih komunikacije na sluzbenim industriiu

trzista kanalima !

Koristenje lokalnih
stanovnika, turistickih
radnika, doseljenika i
turista kao promotora

Co-branding sa svjetskim
brendovima

Dogadanja kao alat
brendiranja destinacije

THR &5 Horwath HTL. mpr @
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Trenutacni trendovi pokusavaju povecati performanse poticanjem
komunikacije na odredistu, uz povecanje personalizacije i mikrosegmentacije

Trendovi koji oblikuju buduénost komunikacije destinacije

Komunikacija kroz visoke
tehnologlje
(na odredistu / personalizirana)

Komunikacija na odredistu Komunikacija ,jedan na jedan”

(nepersonalizirana) (primarna / personalizirana)

Pametni telefoni omogucuju DMO-ima da Zadovoljni turisti preporucuju  destinacije U tjedan dana turist ostvari izmedu 300-400
komuniciraju s onim gostima koji to Zele dok svojoj obitelji i prijateljima, Sto je jedan od osobnih interakcija s lokalnim ljudima i
uzivaju u odredistu. glavnih motiva za odabir destinacije (oko zaposlenicima u destinaciji.

32%). Kvaliteta tih interakcija jedan je od glavnih

Iznimno je korisna za unakrsnu prodaju,

nudi personalizirana iskustva i pomaze u Stoga pozitivha preporuka, ukljucuju¢i UGC

kreiranju baze gostiju ,,povratnika”. na drustvenim mreZzama, postaje jedan od

najmocnijih marketinskih alata. Budu¢i da se Hrvatska ve¢ smatra
gostoljubivom zemljom, komunikacija bi
trebala odraZavati iznimnu razinu paZnje i
detalja, jer je kljutna za zadrzavanje i
povratak gostiju.

elemenata  zadovoljstva, a time i
konkurentnosti te marketinga.

Mehanizam takoder omogucuje pracenje
zadovoljstva tijekom boravka gostiju na
odredistu.

THR &5 Horwath HTL.  mpr @

Hotel, Tourism and Leisure
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Digitalna komunikacija, kao prevladavajuci ekosustav, omogucuje
hipersegmentaciju i osobniju komunikaciju s putnikom

Digitalna komunikacija omogucuje izravnije ucinke, lakse Analiza jasno pokazuje rast segmenta digitalnog
dopire do ciljane publike i omogucéuje racionalnije trosenje marketinga naustrb tradicionalnih medija te sve vecu
proracuna. kreativnost i inovativnost u online komunikaciji.

it 2 3 4 5 6 7/

Navike korisnika" [l Donosenje‘odluke Nastavak rasta Promjeneu Drustvene Smanjenje Sadrzaj kao
online sadrzaja - © Putovanju (eng. brojakorisnika uporabi mrezs_lkao ulaganja u ostale kljuéna
g drustvenih drustvenih gk marketinske komponenta

Journe J ) marketinski . : "
Y) mreza mre?a "y aktivnosti marketinga

THR & Horwath HTL.  mpr

Hotel, Tourism and Leisure
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IMDLSTRY

THR i

ALVISOHS

Neki inspirativni primjeri pruzaju uvid u upravljanje medijima

u vlasnistvu, zaradenim i placenim medijima

Drustvene mreze za povecanje angazmana

Stvoriti zajednicu kreatora sadrzaja s klju¢nim
utjecajnim osobama, te povedati aktivnosti na
drustvenim mreZzama, kao i proizvodnju vizualnog
sadrzaja, ukljucujudi kratke videozapise i vise formata
namijenih poveéanju angazmana.

Medijski formati za jaCanje utjecaja

Iskoristiti nove formate i kanale za podizanje svijesti i
popularnosti destinacije, primjerice, suradnjom s
kredibilnim medijima. Navedeno trebao biti u
suglasju sa strategijom jacanja zracne povezanosti
kako bi se kapitaliziralo potencijalno povecanje
potraznje.

100% integriteta

Kako bi se postiglo snazno pozicioniranje, osim
konzistentne  poruke kroz sve komunikacijske
Aktivnosti/kanale potrebno je provoditi akcije i
inicijative koje kredibilno podrZavaju Zeljene tvrdnje.

04
MJERILO

05
MJERILO

Horwath HTL. 111]_)1' Bilje3ka: Prosireno provedeno istraZivanje moZe se pronaéi u Dodatku 11

Hotel, Tourism and Leisure

Kreativnost i inovacije

Kako bi se najbolje iskoristili vlastiti kanali, kljuc
optimizacije marketinskih proracuna je kreativnost.
Osluskujte ciljanu publiku i kreirajte relevantan,
zanimljiv i privlacan sadrzaj kojih ih osvaja i zabavlja,
a koji se kroz odnose s javno$¢u moze plasirati i u
kredibilne medije.

Snaga Korisnicki generiranog sadrzaja (UGC)

Danasnji korisnici sposobni su stvoriti velike kolic¢ine
visokokvalitetnog sadrzaja, a vecina destinacija njime
nerijetko ne moze ucinkovito upravljati. Alati kao Sto
su hashtagovi ili natjecanja na drustvenim mrezama
omogucuju kapitalizaciju ovih vrijednih resursa,
kako bi se viSestruko povecala vidljivost
destinacije (besplatno!)

Oglasivacke kampanje koje Cine razliku

Marketinski napori posveéeni plaéenim medijima,
posebice reklamnim kampanjama, moraju biti dobro
promisljeni kako bi se osiguralo Zeljeno pozicioniranje
i postigli postavljeni ciljevi te kako bi se osigurao
optimalan povrat ulaganja.
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Novi smjer vodi prema sedam inicijativa

Dio A: Nacionalni sustav brendova

TAURISM
IMDLSTRY
ALVISOHS

Redizajn inicijative
krovnog brenda

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

(]

oono

Implementacij
integriranog
nacionalnog sustava
brendova (program)

mpr

Dio B: Integrirane, inovativne i kreativne komunikacije

g

Sredisnji proizvod

Novi brend & velika .
kampanje (program)

ideja (inicijativa)

Komunikacija
brendova, oznaka i

rangiranja (program)

% =

<

Ostale
komunikacijske
inicijative

Segmentirana ponuda
(program)
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Komunikacijski projekti koji su predvideni za sljedece Cetiri godine

U sljedede Cetiri godine implementirat cemo izmedu pet i osam komunikacijskih projekata ovisno o
financijskim moguénostima. Slijede projekti navedeni po prioritetu kao i o¢ekivani rezultati svakog pojedinog

Komunikacijski projekt Termin  Ocekivani rezultat
COM 1. VELIKA IDEJA 2023. 2> Generirati sekundarnu potraznju i povecati mo¢ brenda
PRIORITET A COM 2. “CUDESNO PROLJECE |

ilii ” 2023.=»  Privuci dodatne turiste od 1. do 31. svibnja te izmedu 15. rujna i 15. listopada
15 milijuna eura JESEN

godisnje COM 3. ,,PREMIUM CROATIA” 2023. = Generirati posjete specifiénoj web stranici i potaknuti konverziju

COM 4. LANSIRANJE NOVIH

(60% HTZ =9 KONCEPATA
milijuna)

2024. => Generirati posjete specificnoj web stranici i potaknuti konverziju

> Osigurati dodanu vrijednost i privuéi niSne trziSne segmente koji su

COM 5. SEGMENTIRANE PONUDE 2025. .. .
od znacajnog interesa za Hrvatsku

PRIORITET B COM 6. KONTINENTALNI TURIZAM 2024 D> Generirati posjete regionalnim web stranicama i povecati udio
5 milijuna eura ' ' kontinentalnog turizma
godignje COM 7. POTROSNJA 2025. > P.o.taknutl u;IJ—se.///{vg [ cro.ss-.sel.l/.ng u fa2| !olanlrar_\-Ja i unutar destinacije s
ciliem povecanja impulzivnih i induciranih kupnji
(60% HTZ =3 Povecati zadovoljstvo turi i iti b dataka (CRM) potencijalnih i
milijuna) COM 8. LOJALNOST 5025. > ovecati zadovoljstvo turizmom i razviti bazu podataka ( ) potencijalnih i

stalnih posjetitelja, uklju¢ujuéi ,,We Care Programme® i , Croatia Beauty”

THR T A Horwath HTL. 111]_)1' BiljesSka: Kom_tjnlkacuskl prOJe!<t_ 1 u_kIJucenJe u pron?ou_Ju I_<omun|kacusk|h projekata 2, 3 i 4, tako da nije predvidena posebna promocija (ili
sons Hotel, Toursm and Leiure barem ogranicena) za komuniciranje same nove velike ideje.



SADRZA)

A . Strateska analiza

1. Trenutna situacija i vizija

2. Postavljanje ambicije

3. Temeljna marketinska strategija
4. Strateske smjernice

5. Hrvatska turisticka zajednica

B. Branding i komiunikacijska strategija

Trenutni imidz

Analiza elemenata identiteta
Turisticki brend

Kreiranje brend arhitekture
10. Komunikacijske smjernice

SONOORIRED

C. Inicijative

THR @&#: A Howath HTL. - mpr

Hotel, Tawrsm and Levsure



INICIJATIVE

Koje inicijative plan sadrzava?

THR @&#: A Howath HTL. - mpr

Hotel, Tawrsm and Levsure



REZULTATI

STRATEGIIA

TOURISM
IMDLSTRY
ALVISOHS

Operativni plan sastoji se od pokretaca i omogucitelja strategije koji

y zainteresirane strane

Pokretaci
strategije
(eng. drivers)

Omoguditelji
strategije
(eng. enablers)

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Vrijednost ZA e

podupiru stratesku mapu primjene

Hrvatska ¢e do 2026. i nakon toga biti prepoznata kao vrhunska, viSesegmentna, odrZiva

destinacija koja nudi Sirok raspon autenticnih i kvalitetnih turistickih dozivljaja.

1.
lzuzetan turisticki
dozivljaj

KLUJENTI

Izuzetan turisticki dozivljaj

VECI PROSPERITET
OD TURIZMA

INDUSTRIJA | SURADNICI

Privlacenje turista vece platezne moci

Promisljena komunikacija

VECA ODRZIVOST

ZAJEDNICA | OKOLIS

Promisljen rast

3

Podrska industriji

i sustavu TZ

il e -

4.
"Marketinski
dijamant,, Hrvatske

mpr

Upravljanje HTZ-om i
sudjelovanje u upravljanju
nacionalnim marketinsSkim

sustavom

Izvor: Analiza savjetnika temeljena na knjizi , The Execution Premium” autora Kaplana i Nortona

... S Ciljem

ostvarenja

strateskih
ciljeva i vizije

... potaknut
ce se
aktiviranje
ucinkovitih
poslovnih
procesa...

...aktiviranjem
odgovarajucih
poticajnih
¢imbenika.




STRATEGIIA

Operativni plan obuhvaca od 23 inicijative iz strateskog plana

Pokretaci
strategije
(eng. drivers)

Omogucitelji strategije
(eng. enablers)

TOURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

1. Program dizajna inovativnih vrijednosti

1

lzuzetan turisticki

dozivljaj

2. Program "Hrvatski domacin - izvrsnost usluge oznaka

u turizmu"

3. Inicijativa "Premium Croatia"

4. Inicijativa PPS+

5. Program ,,Manje poznate destinacije”

inicijativi

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

mpr

2.
Promisljena komunikacija

6. Inicijativa za veliku ideju i vizual brenda
7. Inicijativa za nacionalni sustav brendova i

8. Integrirani komunikacijski program
9. Inicijativa za komunikaciju u destinaciji

10. Inicijativa korisnicki generiranih sadrzaja
11. Inovacija u turistickoj komunikacijskoj

4,
"Marketinski
dijamant,, Hrvatske

15. Inicijativa trzisnih informacija (Market
Intelligence)

16. Program edukacije

17. Inicijativa prac¢enja ponasanja i zadovoljstva
potrosaca

18. Inicijativa stvaranja , Laboratorija sadrzaja”

3.
Podrska industriji
i sustavu TZ

12. Inicijativa prezentacije turisticke ponude
13. Inicijativa unaprjedenja mreze predstavnistva

14. Poseban program segmentiranih ponuda

pravljanje HTZ-om i sudjelovanje

upravljanju nacionalnim marketinskim
sustavom

19. Inicijativa HTZ 2.0

20. Inicijativa formiranja Ureda voditelja

strategije

21. Program unaprjedenja internih procesa i

digitalizacije

22. Program unaprjedenja vodstva i

ucinkovitijeg upravljanja

23. Inicijativa poticanja udruZivanja sredstava

Napomena: Ova strateska karta ukljucuje skup inicijativa izvedenih iz strateskih uputa.
Izvor: Analiza konzultanata temeljena na “The Execution Premium” tvrtke Kaplan & Norton

Pura Zivota




Oblikovanje izuzetnih turistickih dozivljaja

Kljuéno pitanje koje se rjeSava

Smjer strategije

Strateski cilj

Inicijative

Prilika za poboljSanje i prosirenje
vrijednosnog  prijedloga turisticke
ponude Hrvatske

Razvoj novih koncepata visoke
vrijednosti za trZiSte koji Cine nasu
ponudu vrijednosti privlatnijom i
usmjerenijom na vece prinose

Primjena pristupa aktivnog dizajna
vrijednosti, radi razvoja inovativnog
sustava proizvoda i iskustava visoke
vrijednosti

1. Program dizajna inovativnih vrijednosti

PoboljSavanje kvalitete usluge, radi
unaprijedenja dozivljaja destinacije

2. Program "Hrvatski domacin - izvrsnost
usluge u turizmu"

Privlacenje segmenata potrosaca koji
ostvaruju nizu potrosnju

Postizanje vedih per capita prinosa od
turizma

Identifikacija, oznacavanje i isticanje hrvatske
turisticke ponude namijenjene turistima vece
platezne moci

3. Inicijativa ,,Premium Croatia”

Prekratka turisticka sezona

Dizajniranje atraktivnog
vrijednosnog prijedloga za
odabrane PPS destinacije

Povecavanje broja dolazaka i noc¢enja u svrhu
produljenje vrhunca turisticke sezone (za 20 —
45 dana)

4. Inicijativa PPS+

Pretjerana koncentracija turizma u
priobalju Jadrana i Zelja da se
turisticka ponuda prosiri u
unutrasnjost zemlje

Sirenje turisticke ponude na manje
posjecéena, ili neposjecena podrudja

Promicanje razvoja vrijednosti u tim
podrucjima, kako bi se povedala njihova
turisti¢ka atraktivnosti

5. Program ,Manje poznate destinacije"




Promisljeno komuniciranje vrijednosti

Klju¢no pitanje koje se rjesava

Smijer strategije

Strateski cilj

Inicijative

Izuzetna ljepota
priobalja, mora, sela i
otoka

Iskoristiti strateski koncept ,ljepote”
s ciliem diferenciranja Hrvatske

Stvoriti novu veliku ideju inspiriranu jadranskim
konceptom ,ljepote” i posljedi¢no uskladiti vizual
brenda

6. Inicijativa za veliku ideju i vizual brenda

Neadekvatan dizajn i
upravljanje sustavom
brendiranja

Implementirati u¢inkovit nacionalni
sustav brendova

Razviti i ucinkovito upravljati dosljednim sustavom
turistickih oznaka (marki) koji obuhvaca teritorijalne,
proizvodne i posebne oznake

7. Inicijativa za nacionalni sustav brendova i
sustav oznaka

Neuskladenost izmedu komunikacijskih
napora i marketinskih ciljeva

Osigurajte  uskladenost  izmedu
komunikacijskih i marketinskih ciljeva
pomocu plana integriranog trZiSnog
komuniciranja

Povecati sekundarnu potraznju medu turistima vece
platezne modi, a istovremeno osigurati da su svi
komunikacijski napori dosljedni i wuskladeni s
marketinskim ciljevima

8. Integrirani komunikacijski program

Nedostatak svijesti o raznolikosti i
bogatstvu hrvatske turisticke ponude
(osim sunca i mora)

Koristenje turista koji ve¢ jesu na
destinaciji

Povecati svijest o turistickoj ponudi i poticati
,impulzivhe kupnje” cime se povecava prosjecna
potrosnja i promoviraju strateski proizvodi (Premium,
PPS itd.)

9. Inicijativa za komunikaciju na destinaciji

U komunikacijskim naporima bi se
trebalo vise fokusirati na
inovativnosti i kreativnost

Izgradnja mreZe online suradnika

Pruzanje viSe sadrzaja i veéi angazman u cilju jacanja
odnosa izmedu nositelja brenda i sljedbenika

10. Posebna inicijativa korisni¢ki generiranih
sadrzaja

Komunikacija s vise inovativnosti i
kreativnosti

Poticanje kreativnosti i inovativnosti
unutar marketinske strukture HTZ-a

Poticanje  inovativnosti i  kreativnost ~ medu
zaposlenicima HTZ-a i marketinskim suradnicima

11. Inovacija u turisti¢koj komunikacijskoj
inicijativi




Podrska industriji i sustavu TZ

Kljuéno pitanje koje se rjesava

Smjer strategije

Strateski cilj

Inicijative

SuviSe tradicionalna prezentacija
turistickog proizvoda, s ograni¢enom
ucinkovitoscéu

Promovirajte efikasnije alate za
prezentaciju proizvoda

Implementirajte inovativne i u¢inkovitije
modele prezentacije proizvoda

12. Inicijativa prezentacije turisticke ponude

Moguénost povecanja ucinkovitosti
mreZe predstavnistva

Povedajte ucinkovitost postojece
mreze predstavniStva u inozemstvu

Uskladite model s trenutatnom dinamikom
trzista i primjerima najboljih praksi

13. Inicijativa unaprjedenja mreze
predstavnistava

Prilika za prodaju vrhunskih
iskustava/ponuda za turiste vece
platezne modi

Poticite B2B partnerske marketinskih
aktivnosti

Ostvarite veci ROl koriste¢i mikro
segmentirane promidzbene akcije,
usmjerene na ciljnu publiku visoke vrijednosti

14. Poseban program segmentiranih
ponuda




,Marketinski dijamant” Hrvatske

Kljuéno pitanje koje se rjeSava

Smijer strategije

Strateski cilj

Inicijative

Nedovoljna dostupnost i utjecaj
trzisnih informacija

Ucinite trziSne i druge podatke
dostupnim hrvatskoj turisti¢koj industriji

Rasirena uporaba trzisnih informacija i
uvida na razini industrije

15. Inicijativa trzi$nih informacija (Market
Intelligence)

Nedostatak suvremenih marketinskih
znanja medu struc¢njacima u sektoru
turizma

Pokrenite visokokvalitetni program
edukacije o turisti¢kom marketingu za
rukovodece osoblje

Unaprjedenje marketinskih vjestina
djelatnika turisticke industrije i HTZ-a

16. Program edukacije

Nedostatno razumijevanje
zadovoljstva turista iskustvom
odmora u Hrvatskoj

Pratite ponasanje potrosaca i mjerite
ucinke na lokalnoj, regionalnoj i
nacionalnoj razini

Pribavljanje informacija o 40 — 50
razlicitih iskustava odmora u Hrvatskoj na
strani turista i razvoj akcijskih planova za
otklanjanje nedostataka

17. Inicijativa pra¢enja ponasanja i
zadovoljstva potrosaca

Prilika za HTZ da isporuci vecu
vrijednost industriji, pritom
jacajuci svoje vodstvo

»,Demokratizacija” marketinskih resursa

Unaprjedenje marketinskih aktivnosti
industrije

18. Inicijativa stvaranja , Laboratorija
sadrzaja”




Upravljanje HTZ-om i sudjelovanje u upravljanju

nacionalnim marketinskim sustavom

Klju¢no pitanje koje se rjeSava

Smijer strategije

Strateski cilj

Inicijative

Organizacijska struktura HTZ-
a nije uskladena s
cjelokupnom strategijom

Optimizirati organizacijsku
strukturu HTZ-a

Povedati ucinkovitost i zadovoljstvo
zaposlenika HTZ-a, kako bi uspjesnije mogli
provoditi strategiju

19. Inicijativa HTZ-a 2.0

Nedovoljno razumijevanje
strategije

Potreba za poboljSanjem
kulture analize rezultata te
troskova i koristi u HTZ-u

Osigurati uskladenost marketinga sa
Strategijom razvoja odrzivog turizma
te unaprijediti kulturu upravljanja
HTZ-a

Zajamciti u€inkovitu provedbu strategije
osiguravanjem uklju¢enjem svih kljucnih
dionika

20. Inicijativa formiranja Ureda
voditelja strategije

Prilika za digitalizaciju odabranih
procesa HTZ-a kako bi se
poboljsala njegova interna
ucinkovitost i odnosi s
industrijom

Digitalizirati odabrane interne
procese HTZ-a i dodirne tocke s
ostatkom industrije

Uspostaviti optimalne radne procese, kako
bi se postigla veca ucinkovitost i bolji
rezultate

21. Program unapredenja internih procesa i
digitalizacije

Suboptimalna ucinkovitost
upravljanja nacionalnim
marketinskim okvirom

Unaprijediti modele suradnje i
upravljacke prakse

Razviti prakti¢ne protokole i alate za jacanje
upravljackih kapaciteta unutar HTZ-a te u
odnosu na cjelokupni turisticki ekosustav

22. Program unaprjedenja vodstva
i u€inkovitijeg upravljanja

Ucinkovitije financiranje HTZ-a

Optimizirati proracunske kapacitete
HTZ-a

Ojacati suradnju s poslovnim dionicima,
poticanjem modela sufinanciranja
marketinskih aktivnosti (strateski
partneri, zajedni¢ke kampanje itd.).

23. Inicijativa poticanja udruzivanja sredstava @
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Tri strateska pravca i Sest operativnih inicijativa pruzit ce namjensku potporu
nerazvijenim i ne(dovoljno) razvijenim podrucjima

Stvaranje osnovne Proces stvaranja strateske i Provedba marketinskog
marketinske infrastrukture operativne vrijednosti pristupa u dva dijela
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1. Nadogradnja web stranica kao alata za 1. Razvoj prepoznatljivih iskustava 1. Osiguravanje podrske za provodenje
promociju 0 ] e e ol marketinskih aktivnosti
2. Pruzanje podrske razvoju sadrzaja vrijednosti

3. Razvoj oznakai rangiranja
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1. Program dizajna inovativnih vrijednosti
2. Program "Hrvatski domacin - izvrsnost usluge u turizmu"
3. Inicijativa "Premium Croatia"

4. Inicijativa PPS+
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5. Program ,,Manje poznate destinacije"
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6. Inicijativa za veliku ideju i vizual brenda

7. Inicijativa za nacionalni sustav brendova i sustav oznaka
8. Integrirani komunikacijski program

9. Inicijativa za komunikaciju na destinaciji

10. Posebna inicijativa korisnicki generiranih sadrzaja
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11. Inovacija u turisti¢koj komunikacijskoj inicijativi

C. Podrska industriji i sustavu TZ

12. Inicijativa prezentacije turisticke ponude

13. Inicijativa unaprjedenja mreze predstavnistava
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14. Poseban program segmentiranih ponuda
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Doprinos ciljevima Strategije razvoja odrzivog turizma 2030.
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19. Inicijativa HTZ-a 2.0
20. Inicijativa formiranja Ureda voditelja strategije
21. Program unapredenja internih procesa i digitalizacije
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