StratesSki marketinski plan hrvatskog turizma za
razdoblje 2014. — 2020.
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Svrha strateSkog marketinskog plana

Svrha je SMPHT-a (u nastavku — Plan) pomoci
Hrvatskoj i turistickoj industriji da kroz turizam
ostvari veci prihod i razvojno napreduje.

Uzimajuéi u obzir navedenu svrhu, Plan predlaze
strategije i inicijative za stvaranje dodane
vrijednosti za trziSte, osvajanje gostiju s
tradicionalnih i novih trziSta (geozona), bolje
upravljanje zadovoljstvom turista te (krajnji rezultat)
kreiranje njihove odanosti.

Uvod

Provedbeni okvir plana

Plan se provodi na cijelom prostoru Republike
Hrvatske, od strane GU HTZ, u suradnji s
turistitkom industrijom, sustavom TZ-a, regionalnim
vlastima i ostalim dionicima, u skladu sa sljedeé¢im
nacelima:

= nacelo ,opce koristi”

= usredotoCenost na unapredenje prodaje i

= poStivanje autonomnosti regionalnih i lokalnih TZ-
a.

U skladu s navedenim, GU HTZ postaje partner
regionalnim i lokalnim TZ-ima te drugim dionicima.
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Plan je sastavljen od sedam razli€itih
podplanova

Zadatak svakog od sedam podplanova jest rijeSiti
specifican marketinSki problem.

= Krovna strategija
Plan pociva na krovnoj strategiji, Ciji je cilj
definirati gdje se i kako trziSno natjecati, uz
definiciju  portfelja  proizvoda, prioritetnih
segmenata i trzista, koja se od sada ne smatraju
samo drzavama, ve¢ odabranim geografskim
podrucjima.

Fokusirani planovi

Tri fokusirana plana usredotoCena su na tri
klju€na cilja: ojacati turisticki brend ,,Hrvatska”
(jedan od klju¢nih izazova), povecati volumen
prometa u predsezoni i posezoni (dugorocni
problem Hrvatske)  povecati prosjecnu
potroSnju po realiziranom gostu.

Tradicionalni planovi

Preostali planovi definiraju kako objediniti
marketing turistickih proizvoda i regija na
emitivnim trziStima te kako pomoci turistickoj
industriji da se uspjeSnije trziSno natjeCe,
koristeci se inovativnim tehnikama.

Proces kreiranja plana

Plan je pripreman godinu dana. Tijekom procesa
izrade posebna pozornost posvecena je sliede¢im
podrucjima:

= TrziSno istrazivanje

Istrazivacka agencija Ipsos Puls provela je 9.400
CAWI intervjua na znacajnim emitivnim trzistima, a
uzorak predstavlja potencijalno trziSte od 280
milijuna gostiju. Takoder, intervjuirani su i
predstavnici turistiCke industrije iz Hrvatske i
inozemstva. Po prvi puta koristen je ,znanstveni”
marketinski pristup, u odnosu na prijasnji pristup
,marketinga stavova”.

= Primjeri najbolje prakse

Razmatranje Sirokog raspona primjera najbolje
prakse bio je vrlo koristan alat u utvrdivanju
aktivnosti  konkurenata, posebice u podrucju
digitalnog marketinga.

= Uklju€ivanje turistic¢ke industrije

Zahvaljujudi istraZivanju i interakciji s izradivacima
turistiCka  industrija  mogla  je doprinijeti
uspostavljanju cilieva plana, odabiru strategija i
organiziranju inicijativa  (taktika) predloZenih
planom.
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SadrZaj plana

1. Analiza sektora, marketinska vizija i ciljevi
turistickog marketinga Hrvatske - jasno objaSnjava
Sto Hrvatska i njezina turistiCka industrija zahtijevaju
od marketinSkog djelovanja na nacionalnoj razini te
postavlja kvantitativne ciljeve koje treba ostvariti. Kroz
strateSku analizu identificirani su klju¢ni problemi koje
Hrvatska kao turisticka destinacija mora
razrijesiti/kontrolirati, kako bi postigla Zeljeni rezultat.

2. MarketinSke strategije Hrvatske - definirane su
putem tri klju€na elementa: kvantitativnih ciljeva koje
treba ostvariti, klijenata za koje se valja natjecati te
vrijednosnih prijedloga i ,prijedloga brenda” koje im
treba ponuditi. Takoder, uklju€uju i prioritetna emitivna
trzista (geozone) na koja se treba usredotociti glede
marketinSkih aktivnosti, uz prijedlog novog nacina
upravljanja predstavnistvima HTZ-a u inozemstvu.

3. Marketinski planovi Hrvatske - uzimajuéi u obzir
ciljeve i prioritete, strategije se razvijaju kroz posebne
planove (tri fokusirana plana):

* BRP plan - cilj je ojacati snagu brenda Hrvatske kao
turistiCke destinacije za 50 %, Sto je jedan od klju€nih
izazova nacionalnog marketinga.

= PPS plan - usredotoCuje se na privlacenje dodatnog
milijuna turista u predsezoni i posezoni (do 2020.).

= PCE+ plan - usredotoCuje se na povecanje prosjecne
potrodnje turista u Hrvatskoj za 15 % (do 2020., bez
efekta inflacije).

THR ==&
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Uz tri fokusirana plana, razradena su i Cetiri
tradicionalna plana:

= plan proizvoda

= plan regija (klastera)

= plan emitivnih trZista i

= plan podrske turistickoj industriji.

4. Implementacija i plan upravljanja
aktivnostima - smijernice raspodjele proracuna
medu razliCitim  planovima i marketinSkim

aktivnostima te prijedlozi modela suradnje izmedu
GU HTZ, turisticke industrije i turistickih regija (uz
smjernice za implementaciju).

Sadrzaj Plana:

A. MarketinSka vizija

1. Kratka analiza hrvatskoga turistickog sektora
2. Vizija, ciljevi i strateSka analiza
3

. Kljuéne marketinSke odrednice i Plan promjene

B. Marketinske strategije Hrvatske

1. Ciljevi i vodeca nacela

2. Ciljani potroSacki segmenti i geozone

3. Prijedlog vrijednosti za goste i portfelj proizvoda
4. Strategija pozicioniranja brenda

C. Marketin3ki planovi Hrvatske

1. BRP, PPS | PCE+ planovi

2. Podrska turistickoj industriji

3. Integracija novih i tradicionalnih planova

D. Planske inicijative
Inicijative dizajna vrijednosti
Inicijative komunikacije vrijednosti
Inicijative distribucije

Inicijative zadovoljstva i zadrzavanja gostiju
Inicijative podrske industriji
Mapa implementacije

A. Marketinska vizija

Howath za 1 ®msce
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Marketinska vizija polazi od trenutacne situacije u poslovanju turizma Hrvatske
te uzima u obzir njegov doprinos ukupnom nacionalnom blagostanju.

Planom se predlaze ,marketinSka vizija” do 2020., uz strateSku analizu
elemenata povezanih s marketingom, koji idu u prilog predlozenoj viziji ili su joj
protivni.

Utvrduju se kljuna marketinSka pitanja koja se moraju uzeti u obzir kako bi se
ostvarila predloZzena vizija, odnosno, definira se ,Plan promjene” Kkaji
implementira predlozeno.

MarketinSka strategija Hrvatske splet je odabranih strateSkih smjernica koje
rieSavaju kljuéna marketinSka pitanja, kako bi se ostvarili predlozena vizija i
ciljevi.
Predmetni segment Plana podijeljen je u sljedeca poglavlja:

» ,Kratka analiza hrvatskoga turistiCkog sektora/poslovni model”

e Vizija, ciljevi i strateSka analiza”

e ,Kljuéne marketinSke odrednice i Plan promjene”

THR & s A Howah za 1 @mege /
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A.l. Kratka analiza hrvatskog turistickog sektora

Znatno doprinoseci ukupnom BDP-u, turizam = Smjestajna ponuda: Trenutac¢no je
je danas jedan od klju¢nih pokretaca ograni¢ena. Smjestaj u domadinstvu &ini 50 %
gospodarstva Hrvatske. ukupnog smjestajnog kapaciteta, dok kampovi

¢ine daljnjih 25 %. Udio smjeStaja koji generira

Ipak, Hrvatska mora unaprijediii neke od visoku zaposlenost (hoteli i sl.) vrlo je nizak.

klju€nih poslovnih elemenata u turizmu kao
Sto su visoka sezonalnost, prosjecna

Kapacitet privlaCenja novih segmenata

potroSnja po gostu, prostorna raspodjela gostiju. Potrebno je privuéi nove segmente
turistiCkih aktivnosti, mogucnost priviacenja gostiju, u €emu je Hrvatska do sada bila
novih segmenata gostiju i sl. ograniceno uspjeSna. Tipologija gostiju od

Podrucja identificirana za unapredenje su: 2000. gotovo se uopce nije promijenila.

Sezonalnost: Unato€ postojecoj potencijalnoj
potraznji, kapacitet Hrvatske za privlacenje
gostiju u predsezoni i posezoni joS uvijek je
ogranicen. Tijekom srpnja i kolovoza realizira se
60 % ukupnog prometa turista koji posjecuju
Hrvatsku, Sto je brojka koja se nije znacajnije
mijenjala u posljednjih desetak godina.

= Snaga brenda: Razina trenutatnog znanja
0 Hrvatskoj i razumijevanja Hrvatske kao
turistickog odredista na nedovoljnoj su razini.

= Usporedno pozicioniranje: Osim za kriterij
Jnetaknutosti/o€uvanosti”, Hrvatska je nisko
pozicionirana u usporedbi s  kljucnim
konkurentima.

THR @ e Howalh za s 8
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A.2. Vizija, ciljevi i strateSka analiza

Planom prediozena ,marketinska vizija® sastoji se Vizija je utemeljena na strateSkoj analizi (internoj
od tri elementa: — provedenoj u Hrvatskoj i eksternoj — provedenoj
na trzistima) kako bi se utvrdile €injenice koje idu u
prilog viziji ili koje predstavljaju prepreku njenom
ostvarenju.

1. Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim
trzistima odmora, opustanja i zabave te na trzistu
turizma sastanaka.

2. Hrvatska Zeli postati destinacija s viSe kvalitetnih
turistickih proizvoda. StrateSkom analizom utvrdeno je 16 relevantnih
Cinjenica koje pozitivno ili negativno utjeCu na
marketing Hrvatske, temeljem €ega su izvedene
posljedi¢ne preporuke za postupanje.

3. Glavni ciljevi: niza sezonalnost, veca potroSnja
po turistu i snazniji turisticki brend.

Vizija uklju€uje tri cilja koja predstavljaju niti vodilje marketinga do 2020.

Tri cilja marketinSkog plana:

Povecati
shagu

Povecati Povecati
broj PPS dnevnu

brenda [s[e]EVLUEY potroSnju

+ 50 % + 1 milijun +15 %

THR & & Horwalh za  yyimegee 9
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Vizija i ciljevi marketin8kog Plana u skladu su sa Strategijom razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020.

Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske

0 2020. Hrvatska ¢e biti globalno prepoznata
turisticka destinacija, konkurentna i privlacna za
ulaganja...

Vizija SMPHT 2014. — 2020.

Snaga brenda
i konkurentnost

s Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim
Turisticko . . . . “ixy: I .
blagostanje i ... kreira zaposlenost i upravlja na odrziv trziStima odmora, istrazivanja i zabave te postati
e nacin... odrediSte s viSe turisti¢kih proizvoda i s nizom
sezonalnoscu, ve¢om profitabilnosti po turistu i
) i . . snaznijim turistickim brendom
Geografska ... pretpostavlja razvoj na cjelokupnom teritoriju
diversifikacija zemlje...

Kvalitetni . . Ciljevi:
- guje kulturu kvalitete
turizam

Autenti¢nost i
diferencirana
ponuda

1 2 3
Povecati
dnevnu

potrosnju

Povecati Povecati PPS
snagu brenda dolaske

ma nudi gostoljubivost, sigurnost i

tentiCne atrakcije i do:

Smanjenje
sezonalnosti

THR @ e A tomwan za Mg 10
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StrateSka analiza utvrduje 16 elemenata u korist i nasuprot marketinske
vizije te predlaze klju€ne alate za ostvarivanje iste

Vizija SMPHT 2014. —
Elementi koji
podupiru viziju
Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim
+ trziStima odmora, istrazivanja i zabave te postati
Trenutac¢na - odrediSte s viSe turistiCkih proizvoda i s nizom
- .. > sezonalnosc¢u, ve¢om profitabilnosti po turistu i
S|tuaC|Ja snaznijim turistickim brendom .
|
Elementi koji
negativno utjecu na Ciljevi:
viziju
1 2 3
Povecati Povecati PPS POUSEN
dnevnu
snagu brenda dolaske s
potrosnju
THR & A rowah za P 1
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Radi unapredenja strateSke analize, GU HTZ je proveo dubinsko
istraZivanje trzisSta

Relevantnost: 95 %
GreSka<5 %

Usvajanje brendai
primarna potraznja

Pozicioniranje brenda i

Ocjena vizualnih
elemenata i slogana 1.800 133,7

Pona3anje potrosaca S pouzdano$c¢u od 95 % uzorak predstavlja ukupan broj:
= |judi koji su putovali u inozemstvo radi odmora najmanje
jednom u zadnje dvije godine
Internetska komunikacija

= |judi od 18 godina i starijih
THR & A towah za e 12

= ljudi prosjecnih ili iznadprosje¢nih prihoda
=50 % zivi u dva do pet najvecih gradova zemalja
obuhvacenih istrazivanjem.
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Interna analiza pokazuje potencijal
Hrvatske u turizmu izvan proizvoda sunca
i mora te glavna ograniCenja turistickog
brenda

+

Hrvatska ima perspektivu osvajanja potencijalnog trzista (ciljanih
segmenata gostiju) u predsezoni i posezoni.

Smjestena je blizu veceg broja klju¢nih trzista i moze promovirati
kratke odmore u predsezoni i posezoni.

Odredena trziSta u porastu (ukljuéujuci trziSne niSe) predstavljaju
potencijal glede razvoja i promicanja interesantnih/inovativnih
dozivljaja.

Turisticka industrija voljna je suradivati na izgradniji strukturiranih
proizvodai razvijati strateSke saveze s drugim dionicima.

S N S

Hrvatska nije razvila adekvatan model komuniciranja svojih klju€nih
prednosti/koristi prema potencijalnom trzistu - nedostaje strukturiran i
inovativan plan proizvoda i doZivljaja koji bi utjecao na bolju trziSnu
prihvacéenost istih.

Komunikacija je snazno usmjerena na sunce i more (proizvod koji je
moguce konzumirati u vremenski ogranicenom razdoblju), ¢ime se
nedovoljno afirmiraju drugi proizvodi i turistiCka industrija (turoperatori i
putnicke agencije).

Hrvatska nedovoljno adekvatno komunicira sustinu svog turistiCkog
proizvoda, tj. njegove vrijednosne prijedlioge.

Turisticki brend ne komunicira ,jasno obecanje” kako bi stvorio

S N N

Eksterna analiza otkriva da su gosti
Hrvatske zadovoljni, ali da je
pozicioniranje Hrvatske joS uvijek loSije
od konkurentskog

+

Hrvatska se povezuje s pozitivnim vrijednostima ,sunca i mora”
poput dobrog vremena, prekrasnog primorskog ambijenta te
opustanja.

JPotraznja” bi rado platila vise cijene kako bi uZivala u
drukcijim/inovativnim dozivljajima.

Hrvatski su gosti pozitivnih dojmova o Hrvatskoj i uglavhom
zadovoljni ponudom, $to je razlog zasto se vracaju.

Hrvatska je brend koji je u glavama potroSaca pozicioniran u sklopu
snaznijeg brenda: Mediterana.

4Potraznja” u potpunosti ne razumije ukupnu ponudu Hrvatske.

Hrvatska je snaZno percipirana kao brend sunca i mora, $to
ograni¢ava njezinu povezanost s drugim proizvodima.

Prihodovni profil gostiju Hrvatske uglavnom je srednje razine (ovisno
0 emitivnom trzistu).

Brend nije pozicioniran na aspiracijskoj razini te se smatra
brendom srednje vrijednosti.

23/10/2014
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ocekivanja i Zelju za kupnjom na strani potro3aca.
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Utvrdene slabosti na Cije se uklanjanje Hrvatska treba usredotoditi

Potencijalni klijenti Hrvatsku kao destinaciju

Snaga brenda

Slabosti hrvatskog
turistickog brenda...

- > Ui ni potzno jal

g e EERRL 2% et e

T

previSe ne poznaju/razumiju

...I niska svjesnost

B 556 st e povtuens s srwse

PR e st o s

aranas Prdsevnspe ol bt s acmynoa

Ljestvica od 1 do 10

Ukupno odgovora: svjesnost = 1.736, poé(ivsaﬁrge = 1.725, razlicitost = 1547, iy el i E § 2%, e plantm Ko Gowsow o e poat sevont
znacajnost = 1.

Izvor: Ipsos Puls, primarno istraZivanje 2013.

T-. :R & Howalh za -g". 2
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Analiza kljucnih slabosti turistickog brenda Hrvatske
Slab imidz i Nedostatno Nedostatak mitova,
percepcija pozicioniranje (vizualni slika, simbola i glazbe
brenda elementi i slogan) povezanih uz brend

BN
/.

M——— M 1

Niska Manjkavost Nedostatno Nedostatak
snaga integriranog upravljanje integrirane
brenda i sustava brendom strategije
proces brendiranja brenda
usvajanja
THR & Horwalh za  yyimegee
B

A.3. Klju€ne marketinske odrednic

Kljuéne marketinSke odrednice utvrdeni su
elementi strateSke analize kojima je potrebno
primjereno upravljati, kako bi se osiguralo
ostvarenje predloZene vizije.

Za svaki klju€ni marketindki Cimbenik Plan
definira ,strateSku direktivu” koja opisuje
najbolji nacin upravljanja istim. Ukupnost svih
direktiva predstavija marketinSku strategiju
turizma Hrvatske.

Deset kljucnih marketinskih ¢imbenika:
1. Lijepa priroda i obala (+)

. Turisticki resursi i atrakcije (+)

. Jedinstveni sustav otoka (+)

. Tradicija u gostoprimstvu (+)

a b~ ODN

. Neadekvatan prihodovni model prihoda (-)

e turizma Hrvatske i Plan promjene

Visoka sezonalnost (-)

Nedovoljno snazan brend (-)
Nedostatan dizajn vrijednosti (-)
Mreza predstavnistava HTZ-a (+/-)

© ©® N O

10. Nedostatne inovacije u marketingu (-)

Plan promjene

Kako bi se ucinkovito upravljalo klju¢nim
marketinSkim elementima te kako bi se za
svakoga od njih primijenile adekvatne
JStrateske direktive”, HTZ treba
implementirati niz novih procesa povezanih s
postavljanjem prioriteta, donoSenjem odluka
te suradnjom s tre¢im stranama.

Horwath za o .E"- "
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Kvant
pristup
Komumkacua

dno:

Marketinski
pri

TZ-a

Podrska sektoru

Plan promjene

Opseg dolazaka

UsredotoCenost na osvajanje

Neadekvatna strategija komunikacije

Upravljanje u skladu s aktivnostima

Tradicionalni marketing

Nedovoljna ulaganja u marketinsku
edukaciju

Klasi€na organizacijska struktura

Nedovoljno u€inkovita mreza
predstavniStava u inozemstvu

Pomoc¢ turoperatorima

Maniji broj ,klasinih” usluga podrske
sektoru turizma

Profitabilnost

Usredotocenost na lojalnost i osvajanje

Definiranje optimalnog modela komunikacije na
ciljanim trzistima

Upravljanje u skladu s rezultatima

Inovativni marketing

Visoke investicije u marketinsku edukaciju

Prilagodba organlzacuske strukture i strukture upravijanja te bolja
komunikacija prema nizim razinama sustava TZ-ova i strukovnim
organizacijama

MreZa predstavniStava u inozemstvu s jasno definiranim
aktivnostima i operativnim ciljevima, uskladenim s temeljnim
marketinskim ciljevima

Razvoj strateSkih saveza

Usluge zasnovane na ucinkovitosti, odnosu trosak -

profit, medunarodnim trendovima, novim prioritetima itd.

THR =&
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B. Marketinske
strategije Hrvatske
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B.1. Ciljevi i vodeca nacela

= Ciljevi

Plan postavlja tri glavna cilja i devet pomocnih ciljeva koje treba
posti¢i do 2020., kako bi se ostvarila predlozena marketinska
vizija. Svaki glavni marketindki cilj, sadrzi i ,pomoc¢ne”
marketinske ciljeve, koji se odnose na razlic¢ite subjekte/dionike:
krajnje potroSace, poslovne suradnike i industriju.

= Vodeca nacela

Deset vodecih nacela sluzi kao referentni okvir strateSkog

marketinSkog plana:
. Orijentiranost prema strateSkom cilju

. Prioritet osnazenja brenda

. Koncentracija ulaganja na odabrane geozone
. Dodatna ulaganja u digitalni marketing
Podrska marketingu turisticke industrije

. Provodenje trzisnih istrazivanja

. Snaznija afirmacija/aktivacija predstavniStava

. Usmijerenost prema dizajnu vrijednosti i doZivljaja

HTZ-a u inozemstvu

. Bliska suradnja s regionalnim i lokalnim TZ-ovima

10. Provodenje marketinskih metoda mjerenja uspjesnosti ulaganja

THR =
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Hrvatski turizam 2020.
Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim trziStima odmora, istraZivanja i zabave te Zeli postati odrediSte s viSe

turistickih proizvoda, s ve¢om profitabilnosti po turistu i sa snaznijim turistickim brendom.

Glavni ciljevi:

Povecati snagu benda

+50 %*
(snaga brenda)

Povecati PPS dolaske

+ 1 milijun dolazaka u
PPS razdoblju do 2020.**

Povecati dnevnu potroSnju

+ 15 9%+
(bez ucinka inflacije)

0 75 % svjesnosti o brendu medu - -
< - - P Povecati dnevnu potro3nju per
] populacijom 10 milijuna - potencijal ciljane . 40 k
=3 Njih 60 % razumijet ¢e ponudu populacije coaplta nf 5 0 n
_ K Hrvatske (+ 15 % neto*) prije 2020.
>
=
T ) ) i
— c +25 % svjesnosti medu poslovnim + 30 % PPS ponude + 20 % prisutnosti u ponudi
S g suradnicima + 20 % PPS medijska kampanja turoperatora s ponudama vece
,9_ 2 + 20 % PPS zracni prijevoz dodane vrijednosti
S
o
o Postic¢i 75 % potpore kljucnih Privuci + 30 % nacionalnog
= domacih subjekta u pogledu Privuci + 50 % klju€nih subjekata u sektora da predloZi poboljSane
% uskladenosti s nacionalnim PPS projekt ponude namijenjene ciljanim
- brendom

* U usporedbi s 2013.

** Procijenjeni utjecaj SMP 2014. — 2020. iznosi 1,3 milijuna dolaska iznad organskog/generickog rasta prometa

** | usporedbis 2011.

20
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Vodeca nacela kao inspiracija odluke

o Orijentiranost prema cilju

Plan uspostavlja glavne i pomocne cilieve (i metode
mjerenja), koji u sinergiji vode ostvarenju zacrtanih efekata.
Mieri aktivnosti, no €vrsto se usmjerava na rezultate.

Usmjerenost na dizajn vrijednosti i doZivljaja

Ovo je novi alat (u kombinaciji s digitalnim marketingom) za
natjecanje s vodecim konkurentskim odredistima. Svi napori
usmjereni prema poboljSavanju proizvoda ,harmonizirani”
su kroz ove kategorije.

9 Prioritet osnaZenja brenda

Nedovoljno razumijevanje brenda jedan je od kljucnih
problema u ostvarenju predlozenih marketinskih ciljeva, $to
predmetnu temu uspostavlja kao prioritet.

o Koncentracija ulaganja na odabrane geozone

Hrvatska svoja marketinSka ulaganja treba koncentrirati na
specificne zone (geozone) na prioritetnim trzistima.

e Dodatna ulaganja u digitalni marketing

Ovo je klju€ni alat svih vodecih turistickih destinacija i kao
zadatak mora biti sustavno osmisljen i proveden kako bi bio

e Potreba da se podrzi marketing turisticke industrije
HTZ moZe pokrenuti niz projekata (modela suradnje) kojima
turisti¢koj industriji Hrvatske moze pomoci da uz uspjesniji
marketing ostvari bolje rezultate.

I

e Sustavno provodenje programa istrazivanja

Pomno planirana i sustavna trziSna istraZzivanja mogu
udvostruciti efekte marketinSkog proracuna.

Afirmacija predstavniStava HTZ-a u inozemstvu

W

Aktivnosti predstavniStava HTZ-a u inozemstvu trenutno su
Jradicionalno” orijentirane, no predstavniStva mogu pruZziti
dodanu vrijednost marketinskoj komunikaciji, uz prilagodbu
novim okolnostima i uporabu novih modela aktivnosti.

i

Bliska suradnja s regionalnim i lokalnim TZ-ovima

Cak i kada se lokalni TZ-ovi transformiraju u DMO-ove,
postoji velik broj polja (aktivnosti) otvorenih za suradnju s
GU HTZ, posebno u domeni dizajna vrijednosti i razvoja
dozivljaja.

I

@ Provodenje marketinskih metoda mjerenja uspjeha i TIS

Kako bi se osiguralo stalno unapredenje sustava, mora se
uvesti niz alata za mjerenje (mjesecni, kvartalni, godisnji

ucinkovit. itd.) ucinkovitosti. Uvodenje i implementacija turistickog
informacijskog sustava (TIS) pruzit ¢e aktualne podatke o
turistickom prometu u Hrvatskoj.
THR @0 & A Hovan za @@ 21

B.2. Ciljani potroSacki segmenti i geozone

= Ciljani trziSni segmenti

Danas3niji turisti sve su iskusniji i zahtjevniji, a
njihove  potrebe  konstantno  evoluiraju.
Potrebe i motivacije putnika su razliCite, a
Hrvatska mora predloziti ponudu koja
zadovoljava potrebe odabranih  ciljanih
segmenata potraznje.

Ciljani segmenti objasSnjeni su bihevioristickim
segmentiranjem.

Svaki ciljani segment opisan je kroz
motivacije, potrebe koje Zeli zadovoljiti
(koje su uskladene s prijedlogom vrijednosti
Hrvatske) i njihovom preferiranom opcijom
smjeStaja na odredistu.

= Ciljane geozone

Ciljane geozone utvrduju odakle ¢e Hrvatska
privuéi goste. Neke od zona spadaju u
kategoriju  ,tradicionalnih  trzista” za
Hrvatsku, dok se neke nalaze u kategoriji
Jrastucih trzista”. Buduéi da su marketinski
proracuni ograniceni, vrlo je vazno ciljati
specificne geozone, ovisno 0 njihovoj
atraktivnosti i konkurentnosti Hrvatske u
njihovim okvirima, ali i o njihovu kapacitetu
sgeneriranja” novih gostiju (zraCnim ili
kopnenim putem).

Stoga, temeljem kriterija postojanja izravnih
letova ili letova s jednim presjedanjem
definirano je 56 zracno dostupnih
geozona. Nadalje, 27 geozona dostupnih
kopnenim putem ciljlano je definirano
temeljem potencijalne potraznje u zoni
dosega od cetiri do Sest sati cestovnim
prijevozom, do Zagreba, Rovinja, Zadra i
Dubrovnika.

THR @ e
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Atraktivnost emitivnog triigta

Matrica prioritizacije trzista

| Rusija
. mmSvicarska AN, "Z0zemska @
- ullaﬂarskn Slovenija
tepa)
‘_)Ceéha . Poljska

't._Sp‘gska

5 15 25 35 4 55 65 75 85
Konkurantnost Hrvatske na emitivnom triigtu

THR & A Howah za e

U smislu emitivnih trZista Hrvatska Ce ,.ciljati” 18 drZzava
Emitivna trziSta
Emitivna trZiSta koja apsorbiraju Emitivna trziSta koja apsorbiraju
65 % marketinskih napora 35 % marketinskih napora
5§ B nNjemacka l | Italija oo Hrvatska g Madarska
S8 2 . .
ES  a Austrija | | Francuska |pg Ceska Bl Slovacka
5T
E .
g El Slovenija
Svicarska

o]
i
i . g
5% & Spanjolska
25
0 s - o
s £ 2l Ujedinjena Poli =
e s oljska L=
5 ®AS Kraljevina : = a0
()
v

5S Skandinavija |l Rusija u Benelux * [ Japan

=

THR & A Howah za e
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Unutar odabranih trziSta, Hrvatska ¢e svoja ulaganja usmijeriti na
ciljana podrucja (geozone)

Geozone po kapacitetu prema
Hrvatskoj (% od ukupnog emitivhog

kapaciteta trziSta)

Geozone tipa A (vrlo visok kapacitet)

@ Geozone tipa B (visok kapacitet)

- Manchester
@ N Hampurg'>

ngham®¥ ;ih- Harinover -
-~ London Idor -
Al

r % @ S
Pariz Kallsn}ﬁ':e’-ankmhsllur!\%_rp\ﬂ . B . e
(L] SR S 1L y vk | . Geozone tipa C (srednji kapacitet)

t X
Zeneva: - 3 " Je
2 J\/\% W ~ : Eukur;gt(

Lyon-

Pokazatelji potraznje emitivnih trzista

®
. Mifan

ﬁ\ Top geozone prema potencijalnoj
potraznji
ﬂl Posebna usredoto¢enost na predsezonu
i posezonu (PPS)
$ Posebna usredotocenost na povecanje
potrodnje (PCE+)

72 istanbul

Barcelona

Madrid

25

B T

Ciljane geozone zasnovane na kopnenoj dostupnosti definirane su prema
dostupnosti cestovnim prijevozom u roku od Cetiri do Sest sati od
Zagreba, Rovinja, Zadra i Dubrovnika

\
Stolni Biograd,
s ooy

il Pzl

vicenzg,
Verona @ [
Padova

26
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B.3. Prijedlog vrijednosti za goste i portfelj proizvoda

= Prijedlog vrijednosti

Prijedlog vrijednosti opisuje hrvatsku ponudu na
nacin da objasnjava koristi koje Hrvatska (kao
turisticko odrediSte) moze pruziti svojim
gostima.

U tom smislu, prijedlog vrijednosti naglaSava i nase
prednosti i tocke diferencijacije u usporedbi s
drugim odredistima:

1. ljepotu prirode i mora

2. netaknutost/oCuvanost

3. bogatu povijest, umjetnost i kulturu
4. Sirok raspon gastronomije

5. razli¢itost Zivotnih stilova.

U tom se smislu prijedlog vrijednosti ugraduje u
portfelj proizvoda.

= Portfelj proizvoda

PredloZene su Cetiri proizvodne kategorije koje
postaju sadrzaj i srz ponude povezane sa svakim
od cCetiri elementa motivacije (opuStanje,
istraZivanje, uzivanje i upoznavanje).

Proizvodni portfelj objedinjuje ponudu diversificiranu
u odnosu na ciljana trziSta (raznoliku motivaciju
gostiju na trzistima, u namjeri da posjete Hrvatsku).
Dodatno, proizvodne kategorije ukljuCuju sve
proizvode koje je usvojila nacionalna Strategija
razvoja turizma do 2020.

Proizvodne  kategorije  razvijaju se prema
proizvodnim linijama, koje podrazumijevaju linije
zasnovane na proSirenom proizvodu. ProSireni
proizvod podrazumijeva i ,opipljive” te
»neopipljive” koristi, kao ,psiholosku dodanu
vrijednost” za gosta. Predmetne koristi korelirane su
s potraznjom (gostom) unutar ukupnog lanca
vrijednosti.

Horwalh za vs:\-E"-:..._ 27
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Vrijednosni prijedlog Hrvatske sastoji se od pet jedinstvenih koristi
koje zadovoljavaju potrebe ciljanog gosta

Ljepota prirode,
mora i obale

Hrvatska se jo$
uvijek smatra
neiskvarenim

odrediStem bez

velikih guzvi, s

Netaknutost
odredista

Hrvatska se istice
prirodnim
bogatstvom
(nacionalni parkovi
i parkovi prirode) i
dugom obalom.

Bogata povijest,
umjetnost i
kultura

Hrvatska je bila pod
utjecajem razlicitih
kultura (rimske,
grcke, turske,
madarske itd.) €iji
su ostaci vidljivi i

Opseznaii
raznolika
gastronomija

Hrvatska je
gastronomija
heterogena - svaka
regija ima svoj
vlastiti
gastronomski izraz.
Turisti mogu uzivati

Razli¢itost
Zivotnih stilova

Hrvati su prijateljski
nastrojeni, opusteni
i gostoljubivi.
Mediteranski nacin
Zivota obogacen je
spajanjem razlicitih

autenti¢nim i Plaze i otoci i u najboljim I S
jedinstvenim (1.000+) dobro su dii\r;?sst':\i I:"(;Jéir;a hrvatskim ) Utjeg?:k;t:g:gje 1z
i - _ PEEEED kombiniraju AT (obicaji, stari obrti i
odrediste ,.bez intenzivnoj plavoj G ikonama” (tartufi, et (el
umijetnih dodataka”. boji, kristalno R maslinovo ulje, vino glazba, ples...)
Cistog mora. ’ itd..). ’ o00Lp
THR @ e Howalh for 1 Pgme 28
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Hrvatska se natjeCe u Cetirima podrucjima turistickog poslovanja

Tradicionalno poslovanje Poslovanje u buduénosti

THR & A Howah za e

Proizvodni portfelj Hrvatske moze biti atraktivan razlicitim trziSnim
segmentima, kroz predloZzene koncepte i proizvodne kategorije

L - Lo . Sastanci izvan
Hrvatska obala Vino i gastronomija f§ Za ljubitelje prirode

Jedrenje u Avantura i soortovi* Za ljubitelje kulture i Mali i srednji
Hrvatskoj (nautika) P umjetnosti dogadaji
Ruralna Hrvatska AN O Poticajna putovanja
sportova
Zdravlje i wellness Kultura Z_a IJUb'teI.Je Team building
aktivnog turizma

* Uklju€uje biciklizam i golf-turizam.
** Odnosi se na ekoturizam, ruralni i planinski turizam.

THR & A Howah za e
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Svi proizvodi definirani Strategijom razvoja turizma RH do 2020. ukljuceni
su u portfelj proizvoda SMPHT-a

Sunce i more

Nauti€ki turizam

Zdravstveni turizam

Kulturni turizam

Industrija sastanaka
Golf-turizam

Cikloturizam

Vinski i gastroturizam

Ruralni i planinski turizam
Avanturisticki i sportski turizam

Priroda (Ekoturizam)

THR e Honwalh za

CR

Plan preporucuje naglasSavanje specifi¢nih kategorija i linija proizvod

Hrvatska obala Posebni interesi
« Ture po otocima (engl. Island Avanturizam i sport « Kulturne i povijesne ture » Opée gastronomske ture * Mjesta za jedrenje
hopping) * Hrvatska za avanturiste + UNESCO-ovo kulturno « Tematizirane ~ gastronomske « Ture po otocima
« Aktivni odmor na obali + Bicilizam i planinski biciklizam nasljede ture (npr. maslinovo ulie, bijeli = Paket let/jedrenje”

+ Sport u Hrvatskoj

+ Obalne ture o « Sarmantni gradovi i mjesta tartufiitd.) « Jedrenje jadranskom obalom
« Sarmantna ribarska mjesta na Biciklizam « Odmorina selu Hrvatske « Vinske ture

obali + Biciiisticke staze & EuroVelo , Ngacionalni parkovi | parkovi  + Gurmanski dozivijaji
* Kampovi . P:kl; vozilbicikiral" prirode kontinentalne Hrvatske
+ Gastronomski uzici Jadrana o] N + Sarmantni gradovi Hrvatske « Gastronomski uzici Jadrana
- Paketi letjedrenje”  ili  ireda na kontinentu

Mo « Fotografije prirode L8 . .

Jlet/kampiranje’ + Rute u prirodi Sarmantna ribarska mjesta na

« Obiteljski odmor na obali itd. « Promatranje ptica obali

+ Paketi let/rent-a-car”
Ruralni i planinski

+ Autenti¢no hrvatsko selo
+ Odmor na selu

Sastanci u opusStenom
ambijentu
« Sastanci na Jadranu
+ Tematski dogadaji « Sastanci za paméenje
« Dozivite Dubrovnik (Split, Zadar, « Korporativna dogadanja u Hrvatskoj * Morski wellness i zdravstveni Hrvatskoj

Kratki odmori

Zdravlje i wellness Golf (Sportovi)

 Kulturne ture « Toplice i priroda « Golf uz more

+ Zdravstveni i medicinski tretmani « PoboljSajte  svoj golf-zamah u

Zagreb..
« Najauten ji hrvatski gradovi
+ Cuda prirode Hrvatske

« Poticajna putovanja turizam (thalasso)

THR & & Horwalh  za vs:\-E"‘.:.»— 32
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Portfelj proizvoda zasnovan na ,,o¢ekivanim” i ,,proSirenim” proizvodima
omogucava Hrvatskoj da gostima pruzi viSu ,,razinu koristi”

4 I

Zadovoljava konacne —j Proizvod
potrebe gosta

+

Kvaliteta
Pruza funkcionalnu —j Ocekivani
dodanu vrijednost proizvod
Percipirana
+ vrijednost
- i g Prosireni
Pruza psiholoSku  — rcc):zveod
dodanu vrijednost P

+

Omogucuje znacajnu —]
konac¢nu korist za gosta

N J

Hrvatska Emocionalno

pozitivno stanje
uma

THR e Honwalh za

w

w
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Tijek komunikacije prilagodava se svakom ciljanom segmentu publike

Bihevioralne p

Potaknuti ih na
razmiSljanje o tome da

Nauciti ih da Nagovoriti ih da

Turist Hrvatska nudi bezbroj uzbudljivih U Hrvatskoj odmor ne mora
(Stati¢no) i autenti¢nih dozivljaja biti kompromis

Odluce odabrati odmor u odredistu u
kojem nitko nije zapostavljen

u Hrvatska ie izvor uzbudenia Hrvatska uzbuduje svojom  Odluce odabrati odmor u odrediStu koje
(Dinat ) ) raznolikoS¢u je uzbudljivo

P?j:g{:;{:};:zs' Hrvatska je najprikladnija opcija Hrvatska je najbrzi put do Odluce odabrati prikladan odmor koji
motivacija) odmora uz posebne aktivnosti osjecaja posebnosti nudi izvrsne dozivljaje

(ssajéﬁ?Fr:a Hrvatska nudi olakSanje od Hrvatska nudi trenutacan bijeg Odluce odabrati odrediSte koje im
pecitict stresa od uobicajenosti omogucuje da se osjecaju bolje
motivacija)

Upotreba segmentacije:

Socio-demografski motivi + bihevioralne poruke + uskladivanje s ciljanim trziStima
Primjer:

prijatelji + kruzno putovanje + njemacko trziste

parovi + posebni interesi + britansko trziste

sastanci + talijansko trziste

THR @ e A Howah za 1 Ppee 34
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Hrvatska mora identificirati ikone i simbole kako bi ojacala asocijacije
izmedu brenda i destinacijske ponude

Otocni arhipelag Dubrovnik Trako$c¢an Trznica Dolac

Basc¢anska ploca
L S A S R

Gastronomija

Amfiteatar Pula o
Slavonije

Izvor: Prijedlog ikona i simbola razvili su izvodaci u suradnji s komunikacijskom agencijom

Ti_iR e & Horwalh za vs:\-ﬂ"\:.;— 35

Regionalne IKONE kljuc su izgradnje regionalnih brendova, kao
sastavnih dijelova nacionalnog brenda (prijedlozi ikona)

. Stari grad

i T Y

Izvor: Prijedlog ikona i simbola razvili su izvodaci u suradniji s komunikacijskom agencijom

THR @ e Horwalh za vs:\-ﬂ"\:.;— 36
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B.4. Strategija pozicioniranja brenda

Ciljani segmenti OdmoriSnim gostima, istraziva€ima na kruznim putovanjima,

Opis ciljanog segmenta u turistima posebnih interesa i poslovnim putnicima koji traze
demografskom i psihografskom

smislu jedinstvene i ugodne dane odmora...

Referentni okvir ...Hrvatska nudi nezaboravan odmor opustanja, istrazivanja,
Definiranje ,usluge” koju ciljani

segment dobiva koriStenjem brenda uzivanja ili susreta....

Tocke diferencijacije ...zasnovan na razli¢itosti hrvatskog Zivotnog stila, o€uvanoj i
reE N CE R ECICIE SN dugoj obali s viSe od 1.000 otoka, prirodnim i kulturnim

alternativa unutar istog referentnog

okvira bogatstvima te bogatoj i raznolikoj gastronomiji....

Razlozi vjerovanja ...u zemlji koja na gostoljubiv nacin objedinjuje autenti¢nost,

Odgovarajuci dokaz za referentni okvir i

tocke diferenciaciie prirodni Sarm i tradiciju.

TF_IR g & Horwalh za vEZ\‘E"':..»— 37
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Hrvatska je trenutaCno prepoznata po lijepoj prirodi, ali bi trebala biti
prepoznata i po raznovrsnosti dozivljaja

TrenutaCna percepcija Hrvatske...

.Netaknuto odrediSte sunca i mora, s malo
dodatnih aktivnosti”

Kako bi se izgradio brend, moraju se postaviti sliedeca pitanja:

= Sto Hrvatska ima, a jedinstveno je u odnosu na
konkurente?

= Sto gosti traze od Hrvatske?

= Sto Hrvatska mora komunicirati kako bi se razlikovala i
bila relevantna u odnosu na konkurente?

Cilj pozicioniranja brenda Hrvatske

Biti diferenciran kao ,mediteranski turisticki brend
prepoznat po izvrsnosti i razliCitosti Zivotnih stilova”

THR @ & A Hovah za
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Atributi koji definiraju karakter i vrijednosti brenda Hrvatske

M T

Atributi Karakter Vrijednosti

= Lijepi pejzaz i obala = Prirodna (bez umjetnih = Opustanje i komfor

= Neiskvarenost/ elemenata) = OGuvanost /
oduvanost = Gostoljubiva i netaknutost prirode
= Gastronomija prijateljski nastrojena «pyh autentié¢nosti
=1.000+ otoka = Mediteranski karakter
= Sarmantna

= Raznovrsne

B oSt = Zivotni stilovi Hrvatske

Atributi su odabrani sukladno elementima koji trebaju biti pozitivno afirmirani u percepciji
Hrvatske, kao i prema ve¢ dobro poznatim karakteristikama destinacije.

Izvor: Prijedlog identiteta brenda zasnovan na suradnji tima izvodaca s komunikacijskom agencijom

THR & A Howah za e

Tijek komunikacije mora biti prilagoden svakom
ciljanom segmentu publike

Bihevioralne poruke

»Potaknuti ih na

.Naugciti ih da” .Nagovoriti ih da”

razmisljanje o tome da”

Hrvatska mora identificirati ikone i simbole kako bi ojaCala asocijacije
izmedu brenda i destinacijske ponude

Regionalne IKONE klju€ su izgradnje regionalnih brendova kao sastavnih

dijelova hrvatskog brenda

THR & A Howah za e
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C. Marketinski planovi

Hrvatske

R & Howalh za -gﬂ. "

Gosti

75 % svjesnosti o brendu kod ciljane

Pomo¢ni

¢e ponudu Hrvatske

1. Razviti i implementirati
hrvatski sustav brendiranja

2
=)
()
=
7}

Definirati brend slike i percepcije na
nacionalnoj i proizvodnoj razini

2 Odabir brend ikona, simbola, mitova i
glazbe

W Dizajnirati novi turisticki vizualni identitet
13 A

brendai slogan
Definirati brend arhitekturu Hrvatske

Razviti hrvatske komercijalne brendove i
oznake

5|

fN Razvoj upravitelja brendom

populacije. 60 % ciljane populacije razumjet

Ojacati snagu brenda Hrvatske za 50 %

Poslovni partneri

+ 25 % svjesnost o Hrvatskoj kao
turistickom odredidtu medu poslovnim
partnerima

2. Razviti integrirani
komunikacijski sustav brenda
(IBCS)

& krovni nacionalni komunikacijski koncept
Hrvatske

I Implementirati integrirani sustav
2

I Razvitii implementirati ,veliku ideju”, kao
2!

¥ oglaSavanjai odnosa s javnoscu, kroz
kvalitetne online i offline medije

Razviti komunikacijske aktivnosti kao i
23 strategiju vezivanja brenda Hrvatske s
@ kljucnim dionicima na poslovnoj sceni (co-
branding)

Ragzviti sadrzaje koji komuniciraju klju¢ne
elemente brenda Hrvatska

CLl. Plan jacanja snage brenda (BRP)

Interno

Doseci 75 % ukupne turisticke industrije da
podupire, $iri i bude u skladu s brendom
Hrvatska

3. Podici digitalnu strategiju
komunikacije na novu razinu

Unaprijediti sustav inspiracije i informiranja na
najvaznijim internetskim stranicama

Raditi s odabranim internetskim
k®4 specijalistickim alatimai stranicama radi

il

promocije vlastita sadrzaja
Poticaj ukljucivanja rezervacijskih sadrzaja
KK] na vlastite internetske stranice, drustvene

mreze i ostale specificne platforme.

Interni plan digitalne transformacije

Organizacija HTZ-a + turistic¢ka industrija + poslovni partneri

THR & A Howah za e
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C.2. Plan jaCanja turistiCkog prometa u razdoblju pred i posezone (PPS)

Glavni cilj

] PPS dolazaka za 1 milijun

Gosti Poslovni partneri Interno

+ 30 % PPS ponude pri TO i TA

Potencijalnih 10 milijuna turista +20 % ,PPS prica” u medijima PR 5 B0 €0 (BT SH L R (P

+ 20 % PPS povecan kapacitet zrakoplova PRI
= 6. Razvoj i implementacija
o 4. Lansirati atraktivne PPS 5. Razvoj specifiénih PPS . ) P . )
= . . . Lo : specificnog prodajnog sustava
g prijedloge vrijednosti komunikacijskih kampanja 7a PPS
%]

R - P i ij isti cilj Zig O Citi online PPS dajni t:
Bl 02naka (orijentirano prema industriji 51 Komunikacija PPS koristi ciljanom trzistu moguciti online prodajni sustav

Kreiranje PPS kluba i PPS sustava
4 il kroz oglaSavanjei PR, online i offline

fokusirano na diferencijaciju)
Organizirati offline alate prodaje kako bi se

Razvoj PPS internetske stranice kako bi se @l pruZila potpora turisti¢koj industriji

trziste moglo informirati o PPS prijedlozima

Razvoj specifiénog sustava PPS dozivljaja

o
2
s
5

Potpora organizaciji PPS dogadaja
Organizacija PPS programa edukacije

Razvoj push stava prema turistic¢koj
industriji i zrakoplovnim tvrtkama

&
o

Organizacija HTZ-a + turistic¢ka industrija + poslovni partneri

THR & A Howah za e

C.3. Plan povecanja prosjecne potrosnje po gostu (PCE+)

=
% Povecati za 15% prosje¢nu potrosnju po gostu
V)
Gost Poslovni partneri Interno
Povecati prosjeénu potro$nju po gostu na + 20 % prisutnosti u katalozima B T O oy S
540 kn turoperatora s ponudama vece dodane pnog 9

turistickog sektora da predloZi nove ponude

Pomo¢ni

(+ 15 % neto) prije 2020. vrijednosti

© R .
;!:7 7 I:/arir']::jrsgjs?iF;:}Jei(i)l;gsi'gclfane 8. Utjecati na gosta da poveca 9. Postavljanje Premium
g ! " ) | clielog svoju potrosnju u destinaciji programa Hrvatske

7] turisti€kog lanca vrijednosti

Kreirati osnovnu ponudu za sve turisticke

Kreirati prikladan i veliki portfelj proizvoda
[kl destinacije kako bi se generirala lista

81 prcma krajnjem trzistu kreacijom PCE+ Komunicirati PCE+ program i vrijednosti

@l koje nudi kroz izazovne poruke

[

>

= ponude Premium ponude Hrvatske

)

=
Postavljanje aplikacije koja informira o Razvoj unaprijedene ponude kroz proces

i2¥] posebnim prijedlozima u PCE+ W] dodane prodaje kako bi se zaveo PCE+

destinacijama segment gostiju

Organizacija HTZ-a + turistic¢ka industrija + poslovni partneri

THR & A Howah za e
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C.2. Podrska turistickoj industriji

Cilj plana podrske turistickoj industriji Hrvatske je
pruziti vrijedne resurse i alate koji pomazu u procesu
donoSenja (boljih) odluka te unaprjedenju ponude (s
dodanom vrijednoS¢u) putem DMK-ova i DMO-ova.
Takoder, predmetni plan ukljucuje prijedlog
restrukturiranja predstavniStava HTZ-a u inozemstvu,
usmjeren na jaCanje njihove uloge u prodaji i
komunikaciji na emitivnim trzistima.

Stoga, za postizanje ustanovljenih cilieva ovog plana
predlazu se tri strategije:

Strategija 10: Provesti edukaciju i program umrezavanja
dionika.

Strategija 11: Stimulirati i poduprijeti razvoj inovativnih
iskustava i DMK-ova.

Strategija 12: Pojednostavniti B2B i B2C kontakte prema
hrvatskoj turistickoj industriji.

Ove tri strategije implementiraju se kroz devet inicijativa
koje ¢e koristiti cjelokupnoj turistickoj industriji Hrvatske.

& Howalh za  ufruc 45

Plan podrske turistickoj industriji (IS)

Glavni cilj

Omoguciti turisti€koj industriji kvalitetne dodane vrijednosti
Gost Poslovni partneri Interno

HTZ od ¢lanova turisti¢ke industrije dostize

razinu preporuka od 75 % (tzv. NPS — net INENFERDD 50 BT R U RS

Pomo¢ni

Porast prodaje i prihoda za 15 %

do 2020.
promoter score)
= . L 11. Stimulirati i poduprijeti 12. Pojednostavniti B2B i B2C
jg 1Or'oprr°a‘:§33'mer(é;;al;29a' razvoj inovativnih iskustava i kontakte prema hrvatskoj
& prog ) DMK-ova turisti¢koj industriji

Prijenos marketinskog znanja i tehnologija Podrzati razvoj iskustvenog sustava
N 11.1]
turisti¢koj industriji Hrvatske

=y
N
i

Radionice Buy i Sell Croatia

Omoguciti predstavnistvima HTZ-a da bolje
podrzavaju napore turisti¢ke industrije
(uklju€ujuci novu strategiju reorganizacije
predstavnistava HTZ-a)

Selektivno distribuirati marketinske 119) PodrZati razvoj 20 do 30 DMK-ova u
informacije turistickoj industriji Hrvatskoj do kraja 2016.

=y

122

[}
=
S

Jednom godi3nje organizirati Nacionalni 113 CRM - razvoj sustava upravljanja odnosa Poboljsati uporabu odabrane marketinske
turisticki kongres @il s potrosacima/gostima infrastrukture

=y
o
0

Organizacija HTZ-a + turistic¢ka industrija + poslovni partneri

THR &5 & A Hovah 7a o 46
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C.3. Integracija novih fokusiranih planova i tradicionalnih planova
Tri fokusirana marketinska
plana
PPS PCE+
BRP Povecati Povecati
Povecati broj PPS dnevnu
snagu brendal] dolazaka potrosnju za
za 50 % za 1 milijun 15 %
T iR & Horwath za o -E"- "

D. Planske inicijative

THR & A Howah za e
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Plan je sastavljen od 35 inicijativa, koje odrazavaju ulaganja potrebna kako bi se
strategije pretoCile u specifi¢ni portfelj operativnih aktivnhosti

Vrsta inicijative

Dizajn
vrijednosti

Komunikacija
vrijednosti

Distribucija i
prodaja
vrijednosti

Zadovoljstvo i
zadrzavanje
gostiju

Podrska
industriji

Svrha

Inicijative  dizajna  vrijednosti  Zele ojacati
vrijednosni prijedlog odrediSta uspostavljanjem
atraktivne ponude i dizajniranjem primamljivog
brenda za ciljane segmente gostiju.

Komunikacijske inicijative Zele informirati goste o
Jkoristima  odredista” te ojacati brend kroz
medijske formate poput oglaSavanja ili odnosa s
javnoscéu.

JIsporuka vrijednosti” gostima zahtijeva inicijative
stvaranja  ucinkovitih  kanala distribucije te
ucinkovit prodajni sustav.

JTuristicki  lanac  vrijednosti”  nastavlja  se
definiranjem inicijativa osmi$ljenih da udovoljavaju
ocekivanjima gostiju te stimuliraju zadovoljstvo i
lojalnost.

Turisticka industrija  zahtijeva podrsku  kroz
inicijative koje uklju¢uju transfer tehnologija i
znanja, tj. kroz organizaciju godisSnjeg kongresa
turisti¢ke industrije.

R & A Howalh za o Bmege

49

Inicijative dizajna vrijednosti (1)

Definiranje
imidza i Razvoj RazZvoi
percepcija Odabir ikona, hrvatskih Osnivanje PPS s ecifi(:r:o
brenda Hrvatska simbola, mitova komercijalnih kluba i PPS P 9
. L N . sustava PPS
na nacionalnoj i i glazbe brenda brendova i sustava oznaka N
X X dozivljaja
proizvodnoj oznaka
razini
TH & A Howalh za o Bmege 50
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,fn\, gﬂ s * G,
4 & BEESE gf ™
e & Qe ve
=4 L BEAE ~  Tage
Kreiranje privlatne MEEIEN]S feli IREYE
ilopsezne ponude osnovnog portfelja unaprijedene
twristickin ponugje iskustava pon_ude, i e e
Podrika proizvoda za ‘vece dodane primjenom 2
R s vrijednosti u svim procesa dodatne iskustvenog
organizaciji PPS ciljane segmente v .
. = turistickim prodaje (up- sustava
dogadaja gostiju, i&ti i f
formiranjem odre_dlstlm_a, kako selling) re}dl Hrvatske
odabranog PCE+ bi formirala ostvarenja
ortfgl'a »,Premium povecane
P d ponudu” Hrvatske potrosnje (PCE+)
THR & A Howah za  pPpee 51

Inicijative komunikacije vri

nosti (1)

Razvoj
komunikacijskih Unaprjedenje Rad sa
Razvoj i aktivnosti i inspiracije na specijalistickim Razvoj push
implementacija inicijativa odrediStu i alatima i stava prema
krovnog ,brend saveza”, informiranje internetskim turistickoj
komunikacijskog koje ukljuCuju putem svih stranicama, radi industriji i
koncepta ,,velike druge vazne vaznijih promocije zrakoplovnoj
ideje” Hrvatske poslovne internetskih vlastitih industriji
subjekte (co- stranica sadrzaja
branding)
THR & A Howath za  pPpee 52
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Inicijative komunikacij

osti ()
B
78
5
i
¥
Komunikacija Pokretanje
prednosti PPS-a Razvoj PPS Komunikacija aplikacije koja
ciljanim internetske PCE+ programa informira o
segmentima stranice radi i ponude BCE:
gostiju kroz informiranja dodane prijedlozima u
oglasavanje i trziSta o PPS vrijednosti, kroz odredistima
odnose s ponudama i specifi¢ne specijaliziranim
javnoscu, online prijedlozima izazovne poruke za PCE+
i offline segment
THR & Horwalh za  yyimegee 53

Inicijative distribucij
vrijednosti

zadovolj

Poslije kupnje: Inicijative
stva i zadrZavanja gostiju

Poticanje
uklju€ivanja
sadrzaja i alata za
rezervaciju na
vlastite internetske

Poticanje
stvaranja online
PPS prodajnog

SIS ElEm Razvoj i Razvoj i Razvoj i
stranice, stranice - 0 [2 - provedba provedba poboljSanje
< ! S aktivne suradnje .
drustvenih medija i el programa programa iskustava
eksperimentalne industriji zadovoljstva zadrzavanja korisnika u
latforme, uz 0 i ii iSti
prisptup S vorenosti ukIju(‘:'ijuéi gostiju gostiju odredisStima
za sve dionike, putnicke
ukljucujuci agencije
putnicke agencije
THR & M Howah za e 54
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Organiziranje

L B Prijenos Selektivna S
digitalrr)1e \f’eze?nih uz prodaje u Znanja i marketinskih ngcionafngg
transformacije kreiranje svrhu podrske ‘ehf‘°'.‘3§”? '”f".r"??l‘z”? turistickog
aketa u PPS industriji t.u e ©J t.u S O} kongresa
P razdoblju industriji industriji
THR & A towah za P 55
I s e

f"ﬁ

4 tll]d

< . OlakSati (_Jb[a_zovatl Tehni¢ka pomo¢
Podrska razvoja e klju€ni kadar enfarEllefin
20 — 30 DMK- Program . 0J regionalnih i glon:
. = industriji p lokalnim TZ-
ova u Hrvatskoj radionica lokalnih TZ-ova . .
(najmanje 150 Buy&Sell Jyperlon vezano uz O KE o]
v ! s odabrane i - im se olakSala
LT Sea marketinSke IR transformacija u
A infrastrukture P DMO—oveJ
DMO-ovima
THR & A towah za e 56
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D.6. Mapa implementacije

100%
Plan BRP

100 %

Plan PPS provedeno 4
Plan PCE+
Plan ISP provedeno

T-. :R & Howalh za -E"- b

StrateSki marketinski plan hrvatskog turizma za
razdoblje 2014. — 2020.
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