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Uvod

U posljednjih desetak godina Hrvatska je izgradila ǎƴŀȌŀƴ ƛƳƛŘȌ na svjetskom 

ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƳ ǘǊȌƛǑǘǳ i postala jedna od najatraktivnijih ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ destinacija  

Mediterana. ¦ƴŀǘƻő tome i dalje je prisutan niz izazova, poput proliferacije 

privatnog ǎƳƧŜǑǘŀƧŀΣ ƛȊǊŀȌŜƴŜ sezonalnosti i ǎƴŀȌƴŜ geografske koncentracije 

ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ prometa u ƻŘǊŜŚŜƴƛƳ obalnim destinacijama.

Osim ovih sveprisutnih izazova, hrvatski turizam se ǎǳƻőƛƻ s drugim problemima, 

kao Ǒǘƻ su nedostatak cjelovitog razvoja ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ proizvoda i nedovoljan razvoj 

pojedinih ǇƻŘǊǳőƧŀ. Sustav ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ zajednica ǘŀƪƻŚŜǊ predstavlja ǳǇǊŀǾƭƧŀőƪƛ 

izazov, zbog svoje ǾŜƭƛőƛƴŜΣ ǎƭƻȌŜƴƻǎǘƛ i ƳƴƻǑǘǾŀ razina. ¢ŀƪƻŚŜǊΣ treba 

spomenuti da je deficitarna i ƳƧŜǎǘƛƳƛőƴƻ nedostatno educirana ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀ radna 

snaga postala jedna od ƪƭƧǳőƴƛƘ prepreka da Hrvatska postane konkurentnija na 

ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƳ ǘǊȌƛǑǘǳ i ǇǊǳȌƛ kvalitetniju uslugu svojim posjetiteljima. 

Ovaj dokument ima za cilj pristupiti redefiniranju nacionalnog ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ 

brenda, utemeljenog na ƪƭƧǳőƴƛƳ identitetskim vrijednostima Hrvatske kao 

zemlje, kako bi se uspostavio ǳǇŜőŀǘƭƧƛǾ i cijenjen brend, koji ƻŘǊŀȌŀǾŀ ƪƭƧǳőƴŜ 

prednosti Hrvatske i povezuje je s potencijalnim posjetiteljima. 

Uloga ovog ǎǘǊŀǘŜǑƪƻƎ dokumenta

Ovaj ǎǘǊŀǘŜǑƪƛ dokument ǇǊǳȌŀ detaljne upute za razvoj, repozicioniranje, 

rebranding i promociju hrvatskog turizma kroz ǎƭƧŜŘŜŏŜ őŜǘƛǊƛ godine, s krajnjim 

ciljem pozicioniranja Hrvatske kao jedne od najkonkurentnijih ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ 

destinacija svijeta.

Stoga, plan ǇǊŜŘƭŀȌŜ strategije i inicijative stvaranja dodane vrijednosti za 

ǘǊȌƛǑǘŜΣ osvajanje turista s tradicionalnih i novih ǘǊȌƛǑǘŀΣ bolje upravljanje 

zadovoljstvom turista te, kao rezultat toga, produbljivanje njihove lojalnosti. 

±ŀȌŀƴ je cilj ǇƻƳƻŏƛ industriji i regijama u provedbi ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti te 

ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧŜƳ upravljanju provedbom planiranih aktivnosti.

U tu svrhu provedena je iscrpna analiza koja je dovela do identifikacije 22 

ƪƭƧǳőƴŀ pitanja, za koja je razvijeno 19 ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ smjernica te 23 konkretne 

inicijative, koje treba provesti na ƴŀőƛƴ opisan u ovom dokumentu.
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Kratki pregled dokumenta

Ovim dokumentom predstavljeni su ƴŀƧȊƴŀőŀƧƴƛƧƛ nalazi analize i strategije 

ǇǊŜŘƭƻȌŜƴŜ  {ǘǊŀǘŜǑƪƛƳ  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ  planom  hrvatskog  turizma  za 

razdoblje 2023.-2027., s őŜǘƛǊƛ glavna cilja:

1. tǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ ǇƻǘǊƻǑŀőŀ visoke ǇƭŀǘŜȌƴŜ ƳƻŏƛΣ produljenje ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ

sezone i smanjenje geografske koncentracije ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ

2. WŀőŀƴƧŜ snage ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ brenda Hrvatske

3. Osiguravanje ǇƻŘǊǑƪŜ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƧ industriji, s ciljem ǳǎǇƧŜǑƴƛƧŜƎ

marketinga

4. tƻŘǊǑƪŀ i doprinos ciljevima Strategije razvoja ƻŘǊȌƛǾƻƎ turizma do 

2030. godine

Izvor: Analiza konzultanta

Ovaj dokument se sastoji od tri glavna dijela:

A. {ǘǊŀǘŜǑƪŀ analiza

Provedena je iscrpna analiza koja je dovela do identificiranja 22 ƪƭƧǳőƴŀ pitanja 

i 19 ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ smjernica, kojima se strategija primarno treba baviti.

B. Brending i komunikacijska strategija

Slijedi redefiniranje nacionalnog ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ brenda, temeljenog na ƪƭƧǳőƴƛƳ 

identitetskim vrijednostima Hrvatske kao ŘǊȌŀǾŜΣ kako bi se uspostavio 

pamtljiv i cijenjen ƳŜŚǳƴŀǊƻŘƴƛ brend.

C. Inicijative

Razvijene su 23 inicijative, koje ŏŜ se provesti kao apsolutni prioritet, kako bi 

se ostvarili postavljeni ciljevi i vizija.
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1. Trenutna situacija i vizija
2. Postavljanje ambicije
3. ¢ŜƳŜƭƧƴŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧŀ
4. {ǘǊŀǘŜǑƪŜ ǎƳƧŜǊƴƛŎŜ
5. IǊǾŀǘǎƪŀ ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀ ȊŀƧŜŘƴƛŎŀ

A. {ǘǊŀǘŜǑƪŀ ŀƴŀƭƛȊŀ

C. Inicijative

B. Brending i komunikacijska strategija

6. ¢ǊŜƴǳǘƴƛ ƛƳƛŘȌ
7. Analiza elemenata identiteta
8. ¢ǳǊƛǎǘƛőƪƛ ōǊŜƴŘ
9. Kreiranje brend arhitekture
10. Komunikacijske smjernice
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T R E N U T N A S I T UA C I JA & V I Z I JA

U kojem se smjeru treba 
razvijati hrvatski
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ marketing?



Vodeļa destinacija  koja 

zadovoljava  potrebe  razliľitih 

profila  putnika

Aspiracijska

vremenska  crta

Destinacija  koja  nudi  visoko 

kvalitetna iskustva, 

odgovornim  turistima, koji su 

spremni  ostvariti  viģu potroģnju

Odraĥava visoke standarde  odrĥivosti

okoliģa i osigurava socioekonomski 

rast zajednice

ăHrvatska ļe do  2027. i poslije  biti  prepoznata  kao  odrĥiva 

destinacija  visoke  vrijednosti , koja ļe u cilju unaprjeĿenja 

kvalitete ĥivota domaļeg stanovniģtva nuditi  ģirok spektar  

autentiľnih i kvalitetnih  turistiľkih doĥivljaja, razliľitim 
segmentima  turistiľke potraĥnje"

Priznata  od strane 

referentnih  medija  koji 

prate  turizam

Oľuvanje i njegovanje  jedinstvenih 

hrvatskih  obiľaja i istinskih lokalnih 

iskustava, na dobrobit domaļeg 

stanovniģtva

Vizija Strateģkog marketinģkog i operativnog  plana  hrvatskog  turizma

Izvor: Analiza konzultanata
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PPS = pred i posezona

Izvor: HTZ, Analiza konzultanata

Hrvatski turizam ōƛƭƧŜȌƛ kontinuirani rast, ali uz poslovni model koji je 
ŘǳƎƻǊƻőƴƻ ƴŜƻŘǊȌƛǾ

Ponuda tƻǘǊŀȌƴƧŀ

2000 2005 2010 2015 2021

909

710

910
1.029

1.189

59%

22%

4%

Hoteli

Privatni ǎƳƧŜǑǘŀƧ

Kampovi 

Ostalo

2021

Broj kreveta όΩлллύ 15%

Struktura  ǎƳƧŜǑǘŀƧŀ  nedovoljno  je  raznolika,  Ǒǘƻ  ƻƴŜƳƻƎǳŏŀǾŀ 

kreiranje ƻŘƎƻǾŀǊŀƧǳŏŜ ponude koja bi ƻǎƴŀȌƛƭŀ ǘǳǊƛǎǘƛőƪǳ ǇƻǘǊŀȌƴƧǳ u 

razdoblju PPS-a te potakla interes za kontinentalnim regijama.

Trenutni poslovni model nije dovoljno efikasan te pogoduje 

afirmaciji negativnih őƛƳōŜƴƛƪŀ - prekomjerna izgradnja i masovni 

turizam dovode do pozicioniranja Hrvatske kao destinacije niske 

dodane vrijednosti. Takav model usporava provedbu prijeko 

potrebnih investicija i ƻǘŜȌŀǾŀ ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ kvalitetne radne snage.

Hrvatska je do 2019. ostvarivala brzi rast ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ prometa, 
ŘƻǎŜƎƴǳǾǑƛ 20,2 milijuna dolazaka i 95,6 milijuna ƴƻŏŜƴƧŀ (u 2019.), 
őƛƳŜ je rizik daljnjeg ƴŜƻŘǊȌƛǾƻƎ rasta postao ȊƴŀőŀƧŀƴ.

17.965.602 19.202.439 20.189.717

89.917.922 93.479.001 95.538.924 6,0
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40.000.000

60.000.000

80.000.000

100.000.000
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81.184.289

15.853.992

+6%

tǊƻǎƧŜőƴŀ duljina boravka Dolasci bƻŏŜƴƧŀ
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Izvor: CNTB; TOMAS ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŜ (2019.); Analiza konzultanata

Profil turista3.1.
Profil turista temelji se na analizi sociodemografskih podataka, podataka o navikama putovanja te 

nacionalnosti ǘǳǊƛǎǘŀκǘǊȌƛǑǘŀ s kojih turisti dolaze

7%

24%

31%

20%

18%
Do 25

26 do 35

50 i ǾƛǑŜ

36 do 45

46 do 55

Socio-demografski profil

tǊƻǎƧŜőƴŀ dob turista je 43 godine. U 
Jadranskoj Hrvatskoj u strukturi 
gostiju prevladavaju obitelji (43%) i 
parovi (40%).

42% ǘǳǊƛǎǘŀ ǾƛǑŜƎ je ili visokog stupnja 
obrazovanja.

aƧŜǎŜőƴƛ dohodak ƪǳŏŀƴǎǘǾŀ ǾŜŏƛ od
3.000 eura ostvaruje 49% gostiju.

U Hrvatsku turisti uglavnom dolaze iz susjednih zemalja, dok se zbog 
ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŀ zrakoplovne povezanosti ōƛƭƧŜȌƛ rast sa srednje dalekih 
ǘǊȌƛǑǘŀΦ
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Navike putovanja

Visoka koncentracija tijekom ljetne sezone

tǊƻǎƧŜőƴŀ dnevna ǇƻǘǊƻǑƴƧŀ turista iznosi 
98 eura

tǊƻǎƧŜőƴŀ duljina boravka iznosi oko 5 dana 
po putovanju όƛȊƳŜŚǳ 2 i 3 dana izvan 
ljetne sezone)

48%  putnika  boravi  u  obiteljskom/ 
privatnom ǎƳƧŜǑǘŀƧǳΣ a slijede hoteli (27%) 
i kampovi (20%).

71% turista dolazi automobilom
όǳƪƭƧǳőǳƧǳŏƛ karavan ili kamper).

Glavni izvor informacija za putovanje u 
Hrvatsku turistima je internet (55%), a 
zatim slijede preporuke rodbine i prijatelja 
(25%).

{ŀŘŀǑƴƧƛ turisti su lojalni gosti, posebno u 
Jadranskoj Hrvatskoj (52%), a tu lojalnost 
prati i visoki stupanj zadovoljstva.

Motivi dolaska

#1 More (81%)

#2 Priroda (56%)

#3 City break (24%)

#4 Touring (21%)

#1 Priroda (32%)

#2 Obilazak /  razgledavanje 
(26%)

#3 City break (26%)

#4 Sport i rekreacija (24%)Ja
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Hrvatska je primarno destinacija za odmor (91%) iako su u 
kontinentalnoj Hrvatskoj i putovanja s poslovnim 

ǊŀȊƭƻȊƛƳŀ ȊƴŀőŀƧƴƻ ȊŀǎǘǳǇƭƧŜƴŀ (22%).

Emitivna ǘǊȌƛǑǘŀ

Dob 
putnika

9



Turiste ƴŀƧǾƛǑŜ ǇǊƛǾƭŀőƛ proizvod αǎǳƴŎŀ i ƳƻǊŀέΣ iako je element ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ 
ponude koji ōƛƭƧŜȌƛ ƴŀƧǾŜŏŜ zadovoljstvo αƭƧŜǇƻǘŀ prirode i ƻƪƻƭƛǑŀέ

Izvor: UNWTO,https://www.unwto.org/tourism-data/country-profile-inbound-tourism; Analiza konzultanata

Glavni razlozi posjeta destinaciji (%)
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20 19

2 3
7

3 5

KulturaSunce i more SportPriroda Izleti i turePosjet gradovima Nautika Posjet obitelji 

i prijateljima

Hrvatska DǊőƪŀItalija ~ǇŀƴƧƻƭǎƪŀTurska

Prirodne ljepote 
Hrvatske ƛǎǘƛőǳ se kao 
konkurentska prednost

Hrvatski gradovi i sela ƧƻǑ 
uvijek nisu dovoljno poznati ς 

tek ih treba otkriti i ƛǎǘǊŀȌƛǘƛ

Ljepota prirode i ƻƪƻƭƛǑŀ 
Ljepota destinacije 
Osobna sigurnost

Ambijent
Gostoljubivost lokalnog ǎǘŀƴƻǾƴƛǑǘǾŀ

82,6
82,6

87,8
86,2

84,5

Eventi i ŘƻƎŀŚŀƴƧŀ 
aƻƎǳŏƴƻǎǘƛ za kupnju

Prilagodba osobama s posebnim potrebama
bƻŏƴƛ ȌƛǾƻǘ i zabava
Promet u destinaciji

61,8

63,2
62,3

62,2

42,2

½ŀŘƻǾƻƭƧŀǾŀƧǳŏƛ elementi ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ponude (%) Manje ȊŀŘƻǾƻƭƧŀǾŀƧǳŏƛ elementi ponude (%)
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Izvor: Analiza konzultanata

1
Hrvatska ima puno
ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛ za
ǳƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ

Prilike za ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŀ poslovanja nalaze se u aktivnostima vezanim uz razvoj ǘǊȌƛǑǘŀ te bolje definiranje vrijednosti za 
turiste, ƴŀǊƻőƛǘƻ kroz őǾǊǑŏŜ vezanje ponude s iznimnom ljepotom zemlje, Ǒǘƻ ŏŜ ōƛǘƛ ƪƭƧǳőƴƻ za ƴǳȌƴƻ repozicioniranje 
i izbjegavanje nepovoljnog pozicioniranja Hrvatske kao destinacije masovnog turizma.

2
Potreba za ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧƛƳ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ procesima i 
uporabom novih digitalnih 
tehnologija

Potrebno je unaprijediti i ǇƻǾŜŏŀǘƛ ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘ svih ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti vezanih uz promociju Hrvatske kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ 
destinacije, kako HTZ-a tako i ostalih dionika ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ sektora. U tom kontekstu, potrebno je unaprijediti planiranje aktivnosti, 
operativne procese i odnose ƳŜŚǳ dionicima te u planiranju i ǇǊƻǾƻŚŜƴƧǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ i promotivnih aktivnosti koristiti alate 
poput burze ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ usluga, metode marketing analitike te koristiti uvide i saznanja o ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƳ ǘǊȌƛǑǘǳ koje ƻƳƻƎǳŏǳƧǳ alati 
bazirani na big data i umjetnoj inteligenciji. Cilj je ǇƻōƻƭƧǑŀǘƛ proces planiranja kroz predikcije, potaknuti distribuciju
ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ponude, ƻƳƻƎǳŏƛǘƛ ǇǊŀŏŜƴƧŜ turista na putanji od ideje do realizacije putovanja u Hrvatsku, kao ƛ ǇǊŀŏŜƴƧŜ zadovoljstva 
odmorom u Hrvatskoj. 

3 Dizajn vrijednosti iziskuje 
ƻȊōƛƭƧŀƴ ŀƴƎŀȌƳŀƴ

wƛƧŜő ƧŜ o ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƧ komponenti u koju Hrvatska ƧƻǑ uvijek nije ǳƭƻȌƛƭŀ dovoljno truda i koja sada dobiva posebnu 
ǾŀȌƴƻǎǘ u pogledu repozicioniranja destinacije i novog sustava brenda. Na taj ƴŀőƛƴΣ ƻƳƻƎǳŏƛǘ ŏŜ ǎŜ ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ prihoda 
i ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ turista koji ostvaruju ǾŜŏǳ ǇƻǘǊƻǑƴƧǳΦ

4 Hrvatski sustav brendova u
turizmu

HTZ bi trebao, u suradnji s ostalim dionicima, razvijati i ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻ upravljati hrvatskim sustavom ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ brendova
koji ǳƪƭƧǳőǳƧŜ destinacijske, proizvodne i druge vrste oznaka.

5 Nastavak 

PPS programa

bŀǎǘŀǾŀƪ ǇǊƻǾŜŘōŜ tt{ ǇǊƻƎǊŀƳŀ ŀƳōƛŎƛƻȊŀƴ ƧŜ ǇǊƻƧŜƪǘ ƪƻƧŜƳ ƧŜ ŎƛƭƧ ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ ǇǊƻŦƛǘŀōƛƭƴƻǎǘƛΦ tǊƻƧŜƪǘ ǘǊŜōŀ 
ŜƪǎǇŜǊƛƳŜƴǘŀƭƴƻ ƴŀǎǘŀǾƛǘƛ ǳ н Řƻ о ƻŘŀōǊŀƴŜ ŘŜǎǘƛƴŀŎƛƧŜΣ ǇǊƛƧŜ ǇǊƛƧŜƴƻǎŀ ƛǎƪǳǎǘŀǾŀ ƛ ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀŎƛƧŜ ǳ ǑƛǊŜƳ ƻōǳƧƳǳ 
ƴŀ ǇƻŘǊǳőƧǳ ŎƛƧŜƭŜ IǊǾŀǘǎƪŜΦ

{ǘǊŀǘŜǑƪƻƳ analizom identificirano je deset glavnih implikacija 
za hrvatski ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ marketing i ulogu HTZ-a
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Izvor: Analiza konzultanata

6
Repozicioniranje Hrvatske
kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ destinacije

U bliskoj ōǳŘǳŏƴƻǎǘƛ biti ŏŜ neophodno ǳƭƻȌƛǘƛ ȊƴŀőŀƧŀƴ trud u repozicioniranje Hrvatske kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ destinacije, 
ǾŜȌǳŏƛ Hrvatsku uz set stavova i percepcija koje mogu ǇǊƛǾǳŏƛ kvalitetnije segmente ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ǇƻǘǊŀȌƴƧŜΣ tj. koji ŏŜ biti 
geografski i vremenski te motivacijski heterogeniji.

7
Marketing u ǎƭǳȌōƛ
ƻŘǊȌƛǾƻǎǘƛ /  alat ǇǊƻƳƛǑƭƧŜƴƻƎ 
rasta

bƻǾƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ ǇǊƛǎǘǳǇ I¢½-ŀ ƳƻǊŀ ōƛǘƛ ǳǎƪƭŀŚŜƴ ǎ ƻŘǊȌƛǾƻǑŏǳ ƛ ǇǊƻƳƛǑƭƧŜƴƛƳ ǊŀǎǘƻƳΦ aŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ ŀƪǘƛǾƴƻǎǘƛ ǘǊŜōŀƧǳ 
ōƛǘƛ ǳǎƳƧŜǊŜƴŜ ƴŀ ƻŘǊȌƛǾ ƛ ƻŘƎƻǾƻǊŀƴ ǘǳǊƛȊŀƳ ǾƛǎƻƪŜ ŘƻŘŀƴŜ ǾǊƛƧŜŘƴƻǎǘƛ ǘŜ ǇǊƻƳƻŎƛƧǳ ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ǇƻƴǳŘŜ ƛȊǾŀƴ 
ǊŀȊŘƻōƭƧŀ ƎƭŀǾƴŜ ƭƧŜǘƴŜ ǎŜȊƻƴŜΦ .ǊŜƴŘ IǊǾŀǘǎƪŜ ǇƻǘǊŜōƴƻ ƧŜ ǎƴŀȌƴƛƧŜ ǾŜȊŀǘƛ ǳȊ ǎǘŀǾƻǾŜ ƛ ǇŜǊŎŜǇŎƛƧŜ ƪƻƧŜ ǎŜ ƻŘƴƻǎŜ ƴŀ 
ƻőǳǾŀƴƧŜ ƻƪƻƭƛǑŀΣ ƭƻƪŀƭƴǳ ƪǳƭǘǳǊǳΣ ƻōƛőŀƧŜ ƛ ƴŀőƛƴ ȌƛǾƭƧŜƴƧŀΣ ǇǊƻƛȊǾƻŘŜ ƛȊ ƴŜǇƻǎǊŜŘƴƻƎ ƻƪǊǳȌŜƴƧŀ ŘŜǎǘƛƴŀŎƛƧŀ ƛǘŘΦ

8
Razvoj pristupa 
αaŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƎ 
ŘƛƧŀƳŀƴǘŀέ

HTZ u suradnji s ostalim dionicima ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ sektora mora slijediti pristup i obrasce vrhunskog marketinga (Marketing 
Diamond) koji ǳƪƭƧǳőǳƧŜ ƻŘƎƻǾŀǊŀƧǳŏŜ alate, definirane odnose i ƴŀőƛƴŜ suradnje dionika koji sudjeluju u promociji 
hrvatskog turizma, kao i financijsku suradnju. Cilj ǳǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧŀ prema navedenom principu je ǳƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ relevantnosti, 
inovativnosti i kreativnosti ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti svih dionika u turizmu.

9
Redefiniranje i jasno 
ƻŘǊŜŚƛǾŀƴƧŜ ǳƭƻƎŜΣ
odgovornosti i ovlasti HTZ-a

I¢½ ƳƻǊŀ ƻǎƴŀȌƛǘƛ ǎǾƻƧǳ ƭƛŘŜǊǎƪǳ ǇƻȊƛŎƛƧǳ ǇǊƛ őŜƳǳ ǳƭƻƎŀΣ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧǎƪŀ ǎǘǊǳƪǘǳǊŀ ƛ ǇǊƻŎŜǎƛ ǘŜ ŘƻǇǊƛƴƻǎ I¢½-a promociji 
ƘǊǾŀǘǎƪƻƎ ǘǳǊƛȊƳŀ ǘǊŜōŀƧǳ ōƛǘƛ ǊŜƭŜǾŀƴǘƴƛΣ Ƨŀǎƴƛ ƛ ǊŀȊǳƳƭƧƛǾƛ ǎǾƛƳ ŘƛƻƴƛŎƛƳŀ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ ǎŜƪǘƻǊŀΦ Lǎǘƻ ǊŀȊǳƳƛƧŜǾŀƴƧŜ ǇƻǘǊŜōƴƻ 
ƧŜ Ǉƻǎǘƛŏƛ ƛ ƴŀ ǊŀȊƛƴƛ ǎŀƳŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧŜΦ I¢½ ƳƻǊŀ ǳǎƪƭŀŘƛǘƛ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƛƧǳ ǎ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ ŎƛƭƧŜǾƛƳŀ ƛ ŎƛƭƧŜǾƛƳŀ ōǊŜƴŘƛǊŀƴƧŀ ǘŜ 
ǳƴŀǇǊƛƧŜŘƛǘƛ ǇƻǎƭƻǾŀƴƧŜΣ ǳǎƳƧŜǊŀǾŀƧǳŏƛ Ǝŀ ǇǊŜƳŀ ƻǎǘǾŀǊŜƴƧǳ ǊŜȊǳƭǘŀǘŀΦ

10
¦ǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧǎƪŜ 
strukture HTZ-a sa 
strategijom

bŜǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧŀ ǎŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧŀƳŀ ǊŀȊƭƻƎ ƧŜ ȊōƻƎ ƪƻƧŜƎ тл҈ ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀŎƛƧŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧŀ ƴƛƧŜ ǳǎǇƧŜǑƴƻΦ .ŜȊ 
ǇǊƛƭŀƎƻŘōŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧǎƪŜ ǎǘǊǳƪǘǳǊŜΣ ǇǊƻǾŜŘōŀ ƳƧŜǊŀ ƛ ƛƴƛŎƛƧŀǘƛǾŀ ƪƻƧŜ I¢½ ǳ ǎƭƧŜŘŜŏŜ п ƎƻŘƛƴŜ ǘǊŜōŀ ǇǊƻǾŜǎǘƛ ƴŜŏŜ ōƛǘƛ 
ƳƻƎǳŏŀΦ bŀƧǾŀȌƴƛƧŀ ƛƴƛŎƛƧŀǘƛǾŀ ƴƻǾƻƎ tƭŀƴŀ ǳǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧŜ ƧŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧŜ ǎŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧƻƳ ǘŜ ǎǳƪƭŀŘƴƻ ǘƻƳŜ ƻǾŀ ƛƴƛŎƛƧŀǘƛǾŀ 
ȊŀƘǘƧŜǾŀ ƴŀƧǾŜŏƛ ǇǊƛƻǊƛǘŜǘΦ

{ǘǊŀǘŜǑƪƻƳ analizom identificirano je deset glavnih implikacija za hrvatski 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ marketing i ulogu HTZ-a
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{ǘǊŀǘŜǑƪƻƳ analizom ǳǘǾǊŚŜƴŀ su 22 ƪƭƧǳőƴŀ elementa na koja se
neophodno fokusirati kroz primjenu strategije

BSC = tablica ǳǊŀǾƴƻǘŜȌŜƴƛƘ rezultata

Izvor: Analiza konzultanata temeljena na Kaplan & Norton (2008.). 

LȊǾǊǑƴŀ premija: povezivanje strategije s operacijama za konkurentnu prednost

Prednosti Prilike Slabosti Prijetnje

Perspektiva 1
Rezultati

6.  Prekomjerno oslanjanje na manji broj emitivnih ǘǊȌƛǑǘŀ
тΦ tǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ segmenata ǇƻǘǊƻǑŀőŀ koji ostvaruju ƴƛȌǳ ǇƻǘǊƻǑƴƧǳ
8. Prekratka ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀ sezona
9. Pretjerana koncentracija turizma u priobalju Jadrana
10. Niska snaga brenda na pojedinim emitivnim ǘǊȌƛǑǘƛƳŀ

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

Perspektiva 2 
Vrijednost za 

partnere i klijente

1. Iznimna ljepota priobalja, mora, 
sela i otoka

2. Prilika za ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŜ i ǇǊƻǑƛǊŜƴƧŜ 
vrijednosnog prijedloga ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ponude 
Hrvatske

Perspektiva 3
{ǘǊŀǘŜǑƪƛ procesi

оΦ tǊƛƭƛƪŀ Ȋŀ ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŜ ǎǳǊŀŘƴƧŜ I¢½-a i 
dionika iz industrije

11. Neadekvatna razina dizajna i upravljanja sustavom brendova
мнΦ bŜǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘƛ ƛȊƳŜŚǳ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƛƧǎƪƛƘ ƴŀǇƻǊŀ ƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ 
ciljeva
13. Nedostatna inovativnost i kreativnost u komunikaciji
14. Nedostatak edukacijskih ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ programa
15. bŜŘƻǎǘŀǘƴƻ ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƛƧŀ ƻ ǘǊȌƛǑǘƛƳŀ ƛ ǇƻǘǊƻǑŀőƛƳŀ
мсΦ hƎǊŀƴƛőŜƴŀ ŘƻǎǘǳǇƴƻǎǘ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ resursa
17. Suboptimalna organizacijska struktura i upravljanje

20. Nedovoljno razumijevanje ƴŀőŜƭŀ 
osnovne strategije
21. Nepostojanje sustava modernog 
ǇǊŀŏŜƴƧŀ zadovoljstva turista kroz 
cijeli ciklus realizacije putovanja

Perspektiva 4 
Organizacija, 

kultura i 
temeljne 

kompetencije

4. Prilika za digitalizaciju radnih procesa HTZ-a, 
kako bi se ǇƻōƻƭƧǑŀƭŀ ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘ i optimizirala 
suradnja s dionicima ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ industrije
5. Prilika da HTZ ǇǊǳȌƛ ǾŜŏǳ vrijednost dionicima u 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƧ industriji te da ƻƧŀőŀ lidersku poziciju u 
okviru sustava ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ zajednica

18. Organizacijska struktura HTZ-a nije ǳǎƪƭŀŚŜƴŀ s 
operativnim potrebama provedbe strategije

22. Nedostatna usmjerenost na 
rezultat i primjenu pristupa 
ǳǘŜƳŜƭƧŜƴƻƎ ƴŀ ǳǎǇƻǊŜŘōƛ ǘǊƻǑƪƻǾŀ i 
koristi

Elementi koja pogoduju ostvarenju vizije Elementi koja ƻǘŜȌŀǾŀƧǳ ostvarenje vizije
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P O S TAV L JA N J E A M B I C I J E

Koji su poslovni i
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ ciljevi HTZ-a?
~ǘƻ ƻőŜƪƛǾŀǘƛ od planiranih ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti?



Poslovni cilj

Temeljna prednost Vrsta djelatnostiTemeljni identitet

ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ brend
osnova je za

Nacionalni 
Hrvatske 
provedbu 
aktivnosti

ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ
te predstavlja

temeljni identitet  na kojem 
treba zasnivati  koordinirani 
razvoj  i  promicanje  drugih 
brendova   -   regionalnih, 
lokalnih i korporativnih.

Vrijednost koja Hrvatskoj
osigurava ƻŘǊȌƛǾǳ

prednost jekonkurentsku 
ƳƻƎǳŏƴƻǎǘ 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ 
ƻőǳǾŀƴƛƳŀ 
Navedeno

ȊŀŘǊȌŀǾŀƴƧŀ
destinacija

lijepima. 
predstavlja

i

iznimnu ǎǘǊŀǘŜǑƪǳ prednost u 
odnosu  na  konkurente, ali 
i jedinstvenu prednost za 
same turiste.

jedinstvenih
ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŀ u

izvanredne

tǊǳȌŀƴƧŜ
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ 
destinaciji 
ljepote, jedan je
ƴŀƧǇƻȌŜƭƧƴƛƧƛƘ atributa
turiste.    Takav    atribut 
jedinstvena je prednost koju 
niti jedan konkurent ne ƳƻȌŜ 
ǇǊǳȌƛǘƛ na jednak ƴŀőƛƴ.

Smjer razvoja

Primarni poslovni cilj je
maksimalno iskoristiti
ƪƭƧǳőƴǳ ǎǘǊŀǘŜǑƪǳ prednost,

od kako bi se destinacija 
za razvijala prema modelu koji 

osigurava ƻŘǊȌƛǾƛ rast i razvoj 
u  skladu  sa  smjernicama 
Strategije  ƻŘǊȌƛǾƻƎ  razvoja 
turizma do 2030. godine.

Poslovni rast treba biti usmjeren na ƻŘǊȌƛǾƛ razvoj, 
ne na ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ broja turista u Hrvatskoj

DǊŀŚŜƴƧŜ pozicije na ǘǊȌƛǑǘǳΣ ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŜƳ istinske ljepote kao ƪƭƧǳőƴŜ ǎǘǊŀǘŜǑƪŜ prednosti ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ Hrvatske.

Izvor: Analiza konzultanta 15



Potrebno je fokusirati se na tri dimenzije ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ

Hrvatska  se  ȌŜƭƛ  natjecati  na  ǘǊȌƛǑǘƛƳŀ  ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ  motivirane 
ƻǇǳǑǘŀƴƧŜƳΣ  otkrivanjem  i  posebnim  interesima,  koje na 
svjetskoj razini potencijalno generira 1,5 mlrd. ƳŜŚǳƴŀǊƻŘƴƛƘ 
putovanja, s ǇǊƻǎƧŜőƴƻƳ ǇƻǘǊƻǑƴƧƻƳ od 1.200 ϵ po putovanju.

Hrvatska ǊŀǎǇƻƭŀȌŜ jednim od najatraktivnijih prostora na svijetu za 
zadovoljavanje  potreba  turista  s  navedenim  motivima,  okupana 
Jadranskim  morem,  s  ŀǳǘŜƴǘƛőƴƛƳ  mjestima,  otocima  i  skrovitim
uvalama. Osobito je vrijedan kontinentalni dio Hrvatske, s
jedinstvenom prirodom i ponudom ǑƛǊƻƪƻƎ spektra ruralnih ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŀΦ

Hrvatska  se  nalazi  na  prekretnici,  kada  mora  redefinirati  svoj 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ poslovni model. Iako relativno etablirana, Hrvatska kao 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀ destinacija ƧƻǑ uvijek nije dovoljno prepoznata na globalnom 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƳ ǘǊȌƛǑǘǳ.

Ambicija  je  sveobuhvatna  ς  ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ  kvalitete  i  vrijednosti 
hrvatske ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ponude, repozicioniranje zemlje kao destinacije 
visoke vrijednosti, s fokusom na promicanju kvalitete i ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧǳ 
novih ciljnih skupina turista.

tƻǘǊŀȌƴƧŀ motivirana posebnim
interesima

Ljudi koji ǘǊŀȌŜ sport, aktivni odmor i ǎǇŜŎƛŦƛőƴŜ ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŜ
poput gastronomskih putovanja ili ciklo turizma.

tƻǘǊŀȌƴƧŀ motivirana ƻǇǳǑǘŀƴƧŜƳ
Ljudi u potrazi za mirom, ƻǇǳǑǘŀƴƧŜƳ i bijegom od

svakodnevnih rutina - ȌŜƭŜ odmor bez ȌǳǊōŜ i pritiska.

tƻǘǊŀȌƴƧŀ motivirana ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŜƳ
Ljudi motivirani ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŜƳ i otkrivanjem ŀǳǘŜƴǘƛőƴƛƘ

mjesta, kulture i istinskog gostoprimstva.
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Kako bi se redefinirao ǇƻǎǘƻƧŜŏƛ poslovni model, marketing mora
doprinijeti ostvarivanju niza ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ciljeva

tǊƻǑƛǊŜƴŀ vizija

1
tƻǾŜŏŀƴƧŜ snage

hrvatskog ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ
brenda

2
±Ŝŏƛ broj

ƴƻŏŜƴƧŀ u predsezoni
i posezoni

3
tƻǾŜŏŀƴƧŜ 

pǊƻǎƧŜőƴŜ ǇƻǘǊƻǑƴƧŜ
turista

5. tƻǾŜŏŀƴƧŜ razine zadovoljstva poslovnih dionika u turizmu 6. Diversifikacija portfelja emitivnih ǘǊȌƛǑǘŀ

Glavni ciljevi s planiranim rezultatima

4
Povoljnija

geografska distribucija
tǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ prometa

17

.ƛƭƧŜǑƪŜ:
Á Napomena(1): Na temelju ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŀ HTZ Brand Tracker
Á Napomena(2): tǊƻǎƧŜőƴŀ dnevna ǇƻǘǊƻǑƴƧŀ po ǘǳǊƛǎǘǳ ƛȊǊŀőǳƴŀǘŀ ƧŜ ǎǳƪƭŀŘƴƻ ǇƻŘŀŎƛƳŀ IǊǾŀǘǎƪŜ bŀǊƻŘƴŜ .ŀƴƪŜ



T E M E L J N A M A R K E T I N ~ K A S T R AT EG I JA

Kakva je ƴŀǑŀ nova strategija, s kojom 
ŏŜƳƻ se natjecati na ǘǊȌƛǑǘǳ i ǇƻƪǳǑŀǘƛ 
ostvariti bolje rezultate od 
konkurencije?



.Φ Y!2!b

3.1. Konkurentske prednosti i ǘǊȌƛǑƴƻ pozicioniranje

Temeljnu konkurentsku prednost Hrvatske predstavlja sedam
razlikovnih őƛƳōŜƴƛƪŀ

19
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2.000 km
jadranske obale i 
2.000+ skrivenih 

uvala

1.000+ ǑŀǊƳŀƴǘƴƛƘ 
otoka, vrlo blizu 

obale

Izvanredne 
prirodne ljepote

~ŀǊƳŀƴǘƴƛ gradovi
i sela

!ǳǘŜƴǘƛőƴŀ kuhinja 
i eno- 

gastronomska 
ponuda

Bogata i raznolika
kulturna ōŀǑǘƛƴŀ

Gostoljubivost
lokalnog
ǎǘŀƴƻǾƴƛǑǘǾŀ



Smjer 
repozicioniranja #1:

ISTINSKA
LJEPOTA

Priroda

More

Ljudi

Mjesta

Itd.

Hrvatska mora iskoristiti svoje konkurentske 
prednosti za repozicioniranje brenda

Pozicioniranje temeljeno na masovnom turizmu niske dodane vrijednosti nije ƻŘǊȌƛǾƻΦ Strategijom 
repozicioniranja planira se modifikacija aktualnih atributi brenda, kako bi se isti ƻƧŀőŀƻ 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 
jedinstvenih atributa, koji őƛƴŜ okosnicu 
konkurentske prednosti.

Ljepota destinacije treba predstavljati ǎǊȌ 
repozicioniranja i temelj za daljnji razvoj 
proizvoda,  komunikaciju  i  planiranje 
aktivnosti.
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1. Procjena koja se mijenja prema kategorijama proizvoda

2. Prosjek koji se mijenja prema kategorijama proizvoda

Smjer repozicioniranja #2:

DESTINACIJA VISOKE VRIJEDNOSTI

Hrvatska se treba pozicionirati u ƴƛǑƛ ƛȊƳŜŚǳ Standarda i Premiuma, kako ne bi bila 
percipirana kao destinacija niske vrijednosti. Komunikacijske aktivnosti trebale bi biti 
usmjerene na odmak od promocije elemenata ponude niske vrijednosti te se u ǾŜŏƻƧ 
mjeri fokusirati na isticanje segmenata ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ponude visoke vrijednosti, za 
turiste premium skupine ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ. Takav pristup donosi ǾƛǑŜǎǘǊǳƪƻ pozitivne ǳőƛƴƪŜΣ 
posebice kada je ǊƛƧŜő o promicanju ƻŘǊȌƛǾƛƧƛƘ proizvoda i poslovnih modela te ǾŜŏƻƧ 
dobrobiti lokalne zajednice.

Zbog nedovoljne razvijenosti tj. ƴŜƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛ egzaktnog diferenciranja hrvatske 
ponude u premium i luksuznom segmentu, Premium terminom ƻōǳƘǾŀŏŜƴŀ su oba 
segmenta. Takav pristup doprinosi ravnopravnom promoviranju i ǘǊȌƛǑƴƻƧ afirmaciji  
oba segmenta, s ciljem ȌŜƭƧŜƴƻƎ adekvatnijeg pozicioniranja destinacije.

Dnevna ǇƻǘǊƻǑƴƧŀ po turistu u ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƧ destinaciji varira, ovisno kvaliteti i razini 
sofisticiranosti usluga koje koriste ǊŀȊƭƛőƛǘƛ profili turista. Ujedno, svaki turist 
doprinosi destinaciji, ǳǘƧŜőǳŏƛ na zaposlenost i prihode destinacije (poslovnih 
subjekata), uz ǊŀȊƭƛőƛǘŜ obrasce ǇƻƴŀǑŀƴƧŀ i preferencije u pogledu ǎŀŘǊȌŀƧŀΣ 
infrastrukture i objekata, estetike, sigurnosti itd.

Sve ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ destinacije ς gradovi, regije ili ŘǊȌŀǾŜ ς  uglavnom ōƛƭƧŜȌŜ 
posjetitelje iz sve őŜǘƛǊƛ kategorije, iako u ǊŀȊƭƛőƛǘƛƳ omjerima, Ǒǘƻ je prikazano u 
tablici u nastavku:

Vrsta destinacije

% luksuznih turista i 

onih koje se definiraju 

kao Premium

Primjeri

High-end >30 Mykonos, Ibiza, Cala di Volpe, Portofino, Kapri, etc.

Premium 15-30 Dubai, Tyrol, Marbella, Venecija, Firenca, etc.

Standard 10-15 Benidorm, Larnaka, Lido di Jesolo, etc.

Low-cost <10 Tunis, Bugarska, Rimini, etc.

5ŜǎǘƛƴŀŎƛƧŜ ǇǊŜƳŀ ǊŀȊƭƛőƛǘƛƳ ǘƛǇƻǾƛƳŀ ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ

hōƭƛŎƛ ǘǳǊƛȊƳŀ ŘŜŦƛƴƛǊŀƴƛ ǇǊŜƳŀ ƪǾŀƭƛǘŜǘƛ ƛ ǎƻŦƛǎǘƛŎƛǊŀƴƻǎǘƛ ƪƻǊƛǑǘŜƴƛƘ ǳǎƭǳƎŀ±ǊǎǘŜ ŘŜǎǘƛƴŀŎƛƧŀ ǇǊŜƳŀ ǊŀȊƭƛőƛǘƛƳ ǘƛǇƻǾƛƳŀ ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ

Turist

tǊƻǎƧŜőŀƴ ǳŘƧŜƭ ǳ 

ƳŜŚǳƴŀǊƻŘƴƻƳ 

turizmu1

tƻǘǊƻǑƴƧŀ (po osobi, u ϵύ
Procijenjeni 

prosjek2

Luksuzni 5% 600-1.000+ 800+

Premium 15% 200-400 300

Mid-market 35% 90-150 120

Low-cost 45% 30-70 50

Turisti prema dnevnoj per capita ǇƻǘǊƻǑƴƧƛ 

¢ǳǊƛǎǘƛőƪƛ proizvodi visoke vrijednosti (premium) sofisticiraniji su i superiorniji 
proizvodima αǎǊŜŘƴƧŜ ƪƭŀǎŜέ te ǇǊǳȌŀƧǳ dodanu vrijednost za turiste, ƴǳŘŜŏƛ tri 
prednosti: ǾŜŏƛ raspon usluga, ǾƛǑǳ kvalitetu i ƻŘǊŜŚŜƴŜ dodatne koristi za 
turiste. Oni se ne promoviraju kao luksuzni proizvodi, ǾŜŏ pozicioniranje zasnivaju 
na objektivno superiornoj izvedbi i visokoj kvaliteti.
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Esencija hrvatskog ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ brenda

Napomena: Detaljne mjere pozicioniranja na ǘǊȌƛǑǘǳ koje ǘǊŜōŀ ȊŀōƛƭƧŜȌƛǘƛ u fazi operativnog ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƎ plana

Opis ciljne skupine s 
obzirom na demografske i 
bihevioralne varijable
ƪƻǊƛǑǘŜƴŜ u segmentaciji

Hrvatska ŏŜ se pozicionirati kao destinacija za putnike u potrazi za vrhunskim ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƳ
iskustvima.

Cilj

Referentni okvir
Motiv za turiste koji se 
ȌŜƭŜ upoznati s 
destinacijskim brendom

Razlikovni
elementi

½ŀǑǘƻ je ƻŘǊŜŘƛǑǘŜ 
superiornije od alternativa 
u istom referentnom 
okviru?

wƛƧŜő je o jednom od ƴŀƧƭƧŜǇǑƛƘ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ ƻŘǊŜŘƛǑǘŀ na svijetu, s jedinstvenim otocima,
morem, gradovima, ȊŀƭŜŚŜƳΣ ljudima, tradicijama i sl.

Uvjerljivi razlozi
Popratni elementi za 
referentni okvir i ǘƻőƪŜ 
razlike

Hrvatska nudi jedinstvene ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛ za ƻǇǳǑǘŀƴƧŜΣ otkrivanje i ǳȌƛǾŀƴƧŜ u aktivnostima
posebnih interesa

ÅMediteranska i jadranska povijest i ōŀǑǘƛƴŀ
ÅGostoljubivost lokalnog ǎǘŀƴƻǾƴƛǑǘǾŀ
ÅModerne pogodnosti ƛȊƎǊŀŚŜƴŜ na temeljima

bezvremenske tradicije

Å2.000 km obale, s preko 2.000 uvala
Å1.000+ otoka
Å20+ blaga svjetske kulturne i prirodne ōŀǑǘƛƴŜ 

pod ȊŀǑǘƛǘƻƳ UNESCO-a
Å19 nacionalnih parkova i parkova prirode
Å80+ restorana s Michelin oznakama

Å Veliki broj turista smatra da je LJEPOTA ƪƭƧǳőƴƛ razlikovni faktor Hrvatske.
Å Mnogi ȊƴŀőŀƧƴƛ travel őŀǎƻǇƛǎƛ Hrvatsku opisuju na jednak ƴŀőƛƴΦ
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Izvor: Kantar-ov model ǎŜƎƳŜƴǘŀŎƛƧŜ ϦtƻŘǊǳőƧŜ primjene potrebe" o temeljnim emocionalnim potrebama; TOMAS Research (2017. i

2019.); Travellyze Market Research (2022.); Interna analiza konzultanata na temelju kvantitativnih i kvalitativnih podataka

Konkurentnost

A
tr

a
kt

iv
n
o
st

The Adventurers
To excite and thrill

The People Pleasers
To connect and bond

The Luxury Pursuers
To spoil and pamper

The authentic 
experiencers

To discover and learn

The Impulsive and 
Free Spirits

To let go and liberate

The Rejuvenators
To relax and escape

Strategija koristi Needs Scope pristup segmentaciji ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ 
ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ

Matrica prioriteta ǇƻǘǊƻǑŀőƪƛƘ segmenata

Srednji prioritet Visoki prioritet {ǘǊŀǘŜǑƪƛ prioritet

±Ŝŏ etablirani segmenti

Hrvatska je poznata po svojoj prekrasnoj obali i prirodnoj 
ōŀǑǘƛƴƛ.  Stoga  se  ǇǊŜǇƻǊǳőǳƧŜ  ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ  ovih  dvaju 
segmenata  ǇƻǘǊƻǑŀőŀ  (turista),  osobito  u  podskupini  s 
ǾŜŏƻƳ Ƴƻŏƛ.

Segmenti koji predstavljaju priliku za rast

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

Segmentacijski prioriteti razlikuju se 
ovisno o proizvodima i ƻŘǊŜŚŜƴƛƳ 

geozonama.

3.2. Segmentacija i identifikacija ciljnih ǘǊȌƛǑǘŀ
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¢ǳǊƛǎǘƛőƪƛ proizvodi portfelja Hrvatske u ǊŀȊƭƛőƛǘƻƧ mjeri doprinose 
ostvarenju ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ciljeva

Matrica prioriteta proizvoda

Izvor: ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŜ ¢ha!{-a (2017. i 2019.); ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŜ ǘǊȌƛǑǘŀ Travellyze (2022.); interna analiza konzultanata na temelju kvantitativnih i

kvalitativnih podataka

Konkurentnost

A
tr

a
kt

iv
n
o
st

Srednji prioritet Visoki prioritet {ǘǊŀǘŜǑƪƛ prioritet

Kulturna iskustva

Wellness i 
zdravstveni 
turizam

Gastronomska 
iskustva

Odmor
u hotelima uz more

Grand Tour 
& Itinereri

Avantura & 
Sport

Odmor u 
obiteljskom/privatnom 
ǎƳƧŜǑǘŀƧǳ uz more

...kampovi uz 
more

Iskustva u prirodi

City break 

Sastanci

Iskustvo ruralne 
Hrvatske

bŀǳǘƛőƪƻ iskustvo
hrvatskog JadranaFestivali i

ŘƻƎŀŚŀƴƧŀ

wƛƧŜőƴŀ
krstarenja

Iskustvo 
otoka

±ƻŘŜŏƛ proizvodi

Proizvodi ǇƻŘǊǑƪŜ

Komplementarni proizvodi

3.3. Portfelj proizvoda
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Svaka kategorija proizvoda odgovara ƻŘǊŜŚŜƴƻƳ segmentu turista i iziskuje 
ǊŀȊƭƛőƛǘ pristup ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ aktivnostima

The Luxury Pursuers

The Authentic 
Experiencers

The Rejuvenators

The Adventurers

V
rh

u
n
sk

i h
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te

li 
n

a 
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o
ru

hǇǳǑǘŀƴƧŜ Otkrivanje i ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŜ ¦ȌƛǾŀƴƧŜ (posebni interes)
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Posebna ŏŜ se pozornost posvetiti ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƧ potpori turizmu 
nerazvijenih ǇƻŘǊǳőƧŀ i njihovoj ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƧ ponudi

Napomena: Vidjeti "8. {ǘǊŀǘŜǑƪŜ upute za ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ ǇƻƪǊŜǘŀőŜ" dokumenta.

Izvor: Analiza konzultanata

Osiguravanje osnovne
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ infrastrukture

Primjena dvostrukog
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƎ pristupa

{ǘǾŀǊŀƴƧŜ ǎǘǊŀǘŜǑƪŜ i
operativne vrijednosti

Edukacija, treninzi i 
izgradnja ljudskih 
potencijala

Kada je ǊƛƧŜő o ƻŘǊŜŚƛǾŀƴƧǳ proizvodnih prioriteta, ǾŀȌƴƻ je istaknuti da ŏŜ se 
definirati ǎǇŜŎƛŦƛőƴƛ proizvodi i iskustva, kao i jedinstveni prodajni prijedlozi 
(eng. USP) kojima se ǳǎǇƧŜǑƴƛƧŜ ƳƻȌŜ ǇƻŘǊȌŀǘƛ i promicati rast ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ slabije 
razvijenih ǇƻŘǊǳőƧŀ zemlje, őƛƳŜ ǎŜ ǳƴŀǇǊŜŚǳƧŜ ukupan portfelj ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ 
ponude Hrvatske i osigurava ǾŜŏŀ vidljivost kampanja.

Posebna ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŀ ǇƻŘǊǑƪŀ ǊŀȊǾƻƧǳ turizma u (ne)razvijenim ǇƻŘǊǳőƧƛƳŀ bit 
ŏŜ ƻōǳƘǾŀŏŜƴŀ u nizom ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ smjernica i inicijativa, koje ǳƪƭƧǳőǳƧǳ ǎƭƧŜŘŜŏŀ 
glavna ǇƻŘǊǳőƧŀΥ

Preliminarni odabir
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Strategija je fokusirana na ǎǇŜŎƛŦƛőƴŜ emitivne geozone, kako bi se
optimizirala ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŀ ulaganja

3.4. Ciljne geozone

aŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ napori i resursi disperziraju se na ǾŜŏƛ
broj emitivnih ǘǊȌƛǑǘŀ, s ciljem ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧŀ turista u 
destinaciju.

Ipak, odabir destinacije za odmor ǇǊƻƳƛǑƭƧŜƴŀ je 
odluka koja, ƛȊƳŜŚǳ ostalog, ovisi o financijskim 
ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛƳŀ pojedinog ƪǳŏŀƴǎǘǾŀ.

tƭŀŏŜƴƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ napori pojedinih destinacija 
nerijetko  su  manje  ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛ  nego  li  usmena 
predaja, prodajne promocije, ili neovisno 
generirane medijske objave.

Iznos  ulaganja  u  marketing  mora  biti  ǾŜŏƛ  od 
minimalnog praga ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛΣ neophodnog za 
postizanje bilo kakvog rezultata, Ǒǘƻ ƻƎǊŀƴƛőŀǾŀ 
diversifikaciju ǇǊƻǊŀőǳƴŀ.

¦ȊƛƳŀƧǳŏƛ u obzir ciljeve:

Å pozicionirati Hrvatsku kao Jadransku destinaciju visoke vrijednosti,
Å pozicionirati Hrvatsku kao destinaciju atraktivnu tijekom pred i posezone,

ǇǊŜŘƭŀȌŜ se ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧƛ pristup ǘǊȌƛǑǘƛƳŀΣ na ƴŀőƛƴ da u fokusu budu regionalne geozone 
őƛƳŜ se ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ napori fokusiraju na ǳȌŀ geografska ǇƻŘǊǳőƧŀ koja bolje 
korespondiraju sa zadanim ciljevima, tj. őƛƳŜ se smanjuje neto ǘǊƻǑŀƪ akvizicije kupca 
(turista).

bŜǘƻ ǘǊƻǑŀƪ ŀƪǾƛȊƛŎƛƧŜ = пр ϵ Ǉƻ turistu bŜǘƻ ǘǊƻǑŀƪ ŀƪǾƛȊƛŎƛƧŜ = мр ϵ Ǉƻ turistu

bŜǘƻ ǘǊƻǑŀƪ ŀƪǾƛȊƛŎƛƧŜ = пр ϵ Ǉƻ turistu

Min. prag ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ ulaganja > 4M ϵϝ Min. prag ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ ulaganja > 200.000 ϵ

Napomena: Za bƧŜƳŀőƪǳΣ minimalni prag ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƎ ǳƭŀƎŀƴƧŀ je 7 mil. EUR, u odnosu na 4 mil. EUR na drugim

ƪƭƧǳőƴƛƳ emitivnim ǘǊȌƛǑǘƛƳŀΦ Izvor: Analiza i iskustvo konzultanata

bŜǘƻ ǘǊƻǑŀƪ ŀƪǾƛȊƛŎƛƧŜ = мр ϵ Ǉƻ turistu
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15 geozona odabrano je analizom drive-in ǘǊȌƛǑǘŀ

Konkurentnost

Izvor: Eurostat (2021.); Metroverse, Harvard Centre for International Development (2020.); OECD (2018.-2019.); Analiza konzultanata

Matrica prioriteta drive-in geozona
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Srednji prioritet Visoki prioritet {ǘǊŀǘŜǑƪƛ prioritet

Glavne geozone

Geozone ǇƻŘǊǑƪŜ

Komplementarne geozone koje 
se mogu dodatno razmatrati

Graz

Ljubljana

aǸƴŎƘŜƴϝ 

.Ŝő

Linz

Beograd

Sarajevo
YƻǑƛŎŜ

Debrecen

.ǳŘƛƳǇŜǑǘŀ

Brno

Bologna*

Venecija*

BratislavaMilano*
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35 fly-in geozona odabrano je analizom fly-in ǘǊȌƛǑǘŀ

Konkurentnost

Napomena : Geoprostorna zona ƻōǳƘǾŀŏŀ druge ȊǊŀőƴŜ luke s ƛȊǊŀǾƴƻƳ ǇƻǾŜȊŀƴƻǑŏǳ unutar vremena doleta u trajanju od 2 sata.

Izvor: Eurostat (2021.); Metroverse, Harvard Centre for International Development (2020.); OECD (2018.-2019.); Analiza konzultanata

Matrica prioriteta fly-in geozona
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Srednji prioritet Visoki prioritet {ǘǊŀǘŜǑƪƛ prioritet

Geozone ǇƻŘǊǑƪŜ

Komplementarne geozone koje 
se mogu dodatno razmatrati

Bruxelles

Midlands
Istanbul

Sj. Italija

Pariz

Doha

London

N. Engleska

Prag 

Kopenhagen
Sj. Nizozemska 

Stockholm
J. Engleska

Dubai
Helsinki

Oslo Rim Goteborg

Atena

Madrid Barcelona

Skoplje

Sarajevo

Beograd

.Ŝő

New York

Z. ~ǾƛŎŀǊǎƪŀ

Dublin

Glavne geozone

Barden- 
Wurtemberg

Hamburg

Berlin

±ŀǊǑŀǾŀ

Hessen

Bavarska 

Sj. Vestfalija
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Napomena: Nekomercijalni ǎƳƧŜǑǘŀƧ ƛǎƪƭƧǳőŜƴ je iz analize.

Napomena 2: Azijska ǘǊȌƛǑǘŀ koja su ȊŀōƛƭƧŜȌƛƭŀ ǾƛǑŜ od 150.000 ƴƻŏŜƴƧŀ 2019. godine

Izvor: eVisitor, HTZ

5ƻƳŀŏŜ ǘǊȌƛǑǘŜ

Å5ƻƳŀŏŜ ǘǊȌƛǑǘŜ ǾŜŏ dugi niz godina ȊƴŀőŀƧƴƻ doprinosi ukupnom ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƳ 
prometu Hrvatske te ǘǊŀȌƛ posebnu pozornost tijekom planiranja strategije.

ÅZbog relativno niskog ǘǊƻǑƪŀ akvizicije i karakteristika ŘƻƳŀŏŜƎ ǘǊȌƛǑǘŀΣ isto je 
relevantno iz perspektive ostvarenja PPS ciljeva i geografske redistribucije 
prometa - ŘƻƳŀŏŜ ǘǊȌƛǑǘŜ je prioritetno s pozicije αǇƻƴƻǾƴƻƎ ƻǘƪǊƛǾŀƴƧŀέ bogate 
ponude kontinentalne Hrvatske, posebice van razdoblja visoke sezone.

ÅPrilikom evaluacije ŘƻƳŀŏŜƎ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ prometa, valja respektirati őƛƴƧŜƴƛŎǳ kako 
se ȊƴŀőŀƧŀƴ volumen prometa odvija u objektima nekomercijalnog ǎƳƧŜǑǘŀƧŀΦ

14%

11%

7% 7% 7% 8%

2016 2017 2018 2019 2020 2021

+48% CAGR

#2
ƪƭƧǳőƴƻ
ǘǊȌƛǑǘŜ

Udio ƴƻŏŜƴƧŀ ŘƻƳŀŏƛƘ turista u Hrvatskoj

Juģna 

Koreja
Japan

1,4%
Kina

1,9%

0,9%
Tajvan

0,7%

ÅU razdoblju od 2016. do 2019. broj registriranih ƴƻŏŜƴƧŀ s azijskih ǘǊȌƛǑǘŀ bio je u
ȊƴŀőŀƧƴƻƳ porastu, osobito s ǘǊȌƛǑǘŀ Kine i Tajvana (27%, odnosno, 18% CAGR).

ÅCOVID-19 uzrokovao je brojne promjene, a putnici iz azijskih zemalja, ǇƻƎƻŚŜƴƛƘ 
pandemijom i restriktivnim mjerama te ƻƎǊŀƴƛőŜƴƛƳ putovanjima, u manjoj su se mjeri 
ƻŘƭǳőƛǾŀƭƛ na daleka putovanja.

Å Iako se azijska ǘǊȌƛǑǘŀ ƪǊŀǘƪƻǊƻőƴƻ ne smatraju visoko prioritetnima zbog ƻƎǊŀƴƛőŜƴƧŀ 
putovanja i drugih otegotnih őƛƳōŜƴƛƪŀΣ ǇǊŜǇƻǊǳőƭƧƛǾƻ je ȊŀŘǊȌŀǘƛ ǘǊȌƛǑƴǳ prisutnost 
kako bi se iskoristile okolnosti όƻőŜƪƛǾŀƴŜύ ponovne ǎƴŀȌƴƛƧŜ aktivacije ǇƻǘǊŀȌƴƧŜ za 
interkontinentalnim putovanjima.

Odabrana azijska ǘǊȌƛǑǘŀ2

Udio ƴƻŏŜƴƧŀ odabranih 
azijskih ǘǊȌƛǑǘŀ u Hrvatskoj 
(2019)

tǊƛƭƛƪƻƳ ƻŘǊŜŚƛǾŀƴƧŀ ǘǊȌƛǑƴƛƘ ǇǊƛƻǊƛǘŜǘŀ ƴǳȌƴƻ ƧŜ ǊŀȊƳƻǘǊƛǘƛ ǳƭƻƎǳ
ŘƻƳŀŏŜƎ ǘǊȌƛǑǘŀ ǘŜ ƻŘŀōǊŀƴƛƘ ǘǊȌƛǑǘŀ !ȊƛƧŜ

30



S T R AT 9~ K E  S M J E R N I C E

Na koji ƴŀőƛƴ ǾƛǑŜǎǘǊǳƪƻ 
unaprijediti ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti?
{ǘǊŀǘŜǑƪŜ smjernice povezuju ǎǘǊŀǘŜǑƪŜ postavke i njihovu
implementaciju. Organizirane su u ǎǘǊŀǘŜǑƪƻƧ mapi, grupirane u 
pet ǊŀȊƭƛőƛǘƛƘ tema, tri ǎǘǊŀǘŜǑƪŀ ǇƻƪǊŜǘŀőŀ i dva poticajna őƛƳōŜƴƛƪŀΦ



{ǘǊŀǘŜǑƪƻ mapiranje povezuje sve ƪƭƧǳőƴŜ elemente
strategije te pokazuje na koji su ƴŀőƛƴ povezani s planom provedbe

Izvor: Analiza konzultanata temeljena na "The Execution Premium" tvrtke Kaplan & Norton
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Vrijednost za
zainteresirane strane

Glavni ciljevi

Vizija
Hrvatska ŏŜ do 2026. i nakon toga biti  prepoznata kao vrhunska, ǾƛǑŜǎŜƎƳŜƴǘƴŀΣ ƻŘǊȌƛǾŀ

destinacija koja ƴǳŘƛ ǑƛǊƻƪ raspon ŀǳǘŜƴǘƛőƴƛƘ i kvalitetnih ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŀΦ

±90L PROSPERITET
OD TURIZMA

±90! h5w¿L±h{¢

1.
LȊǳȊŜǘŀƴ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ 
ŘƻȌƛǾƭƧŀƧ

2.
tǊƻƳƛǑƭƧŜƴŀ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƛƧŀ

3.
tƻŘǊǑƪŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛƧƛ 

i sustavu TZ

KLIJENTI

Izuzetan ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ ŘƻȌƛǾƭƧŀƧ

ZAJEDNICA I hYh[L~

tǊƻƳƛǑƭƧŜƴ rast

INDUSTRIJA I SURADNICI

tǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ turista ǾŜŏŜ ǇƭŀǘŜȌƴŜ Ƴƻŏƛ

4.
"aŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ 

dijamantα IǊǾŀǘǎƪŜ

5.
Upravljanje HTZ-om i 

sudjelovanje u upravljanju 
nacionalnim ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ 

sustavom

aktiviranjem 
ƻŘƎƻǾŀǊŀƧǳŏƛƘ 

poticajnih
őƛƳōŜƴƛƪŀ.

... potaknut 
ŏŜ se 

aktiviranje 
ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƘ 
poslovnih 
procesa...

... s ciljem 
ostvarenja 
ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ 

ciljeva i vizije

1

2

3

tƻƪǊŜǘŀőƛ 
strategije

(eng. 
drivers)

hƳƻƎǳŏƛǘŜƭƧƛ 

strategije

(eng. enablers)
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Strateģka
smjernica

1

Potrebno  je  trajno  implementirati  proces
dizajna vrijednosti, kako bi se kontinuirano 
identificirale  i  koristile  ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛ  razvoja 
na temelju ideja i koncepata koji doprinose  
kvaliteti  iskustva  turista  (gain creators) i 
ǳōƭŀȌŀǾŀƴƧǳ utjecaja faktora koji umanjuju 
kvalitetu ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ iskustva (pain relievers)  
ƻǎƛƎǳǊŀǾŀƧǳŏƛ  time  razlikovnu  i dodanu 
vrijednost hrvatskom turizmu. tǊŜŘƭŀȌŜ se 
razvoj sustava oznaka poput "Prepoznatljivih 
iskustava" - poznatih, jedinstvenih ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŀ za 
ǊŀȊƭƛőƛǘŜ  segmente  ponude  npr.  "Ruralna 
Hrvatska",  "Velika  tura  (Grand  Tour)  po 
Hrvatskoj"  koja  ǳƪƭƧǳőǳƧŜ  kontinentalnu 
Hrvatsku i Ϧ5ƻȌƛǾƛǘŜ hrvatske otoke" program 
otkrivanja iskustava koje nude hrvatski otoci, 
kao i "Krstarenje Jadranom".

Navedeni prijedlozi doprinijeti ŏŜ ƧŀőŀƴƧǳ snage 
brenda,  produljenju  sezone  i  ǇƻǾŜŏŀƴƧǳ 
prihoda od turizma.

Formiranje tima za dizajn 
vrijednosti s ciljem stvaranja 
nove, razlikovne vrijednosti za 
potencijalne turiste

Koristi

tǊŜŘƭƻȌŜƴŜ  aktivnosti  predstavljaju  ȊƴŀőŀƧƴƻ 
ǳƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ  ponude  vrijednosti,  koja  ŏŜ 
doprinijeti  diferencijaciji  hrvatskog  ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ 
brenda i ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧǳ turista ǾƛǑŜ ǇƭŀǘŜȌƴŜ Ƴƻŏƛ u 
razdobljima predsezone i posezone.

Strateģka
smjernica

2
Potrebno  je  nastaviti PPS program, 
ǳƴŀǇǊƛƧŜŚŜƴ temeljem iskustava i saznanja 
iz prethodnog plana (SMPHT 2014-2020), 
bolje definirati kriterije za ulazak  
destinacija  u  program  "PPS 
destinacija",
potpore i

ǇǊŜŘƭƻȌƛǘƛ  jasne mjere 
obrasce suradnje,  uz

uspostavljanje ƻŘƎƻǾŀǊŀƧǳŏŜƎ promotivnog 
plana te nastavak aktivnosti i suradnje s 
partnerima, s ciljem poticanja, ƻŘǊȌŀǾŀƴƧŀ   
i ǳƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŀ ȊǊŀőƴŜ  povezanosti 
/dostupnosti tijekom predsezone i 
posezone. U ǎƭƧŜŘŜŏŜ dvije godine 
program treba implementirati u 
ƻƎǊŀƴƛőŜƴƻƳ  broju  destinacija  koje 
zadovoljavaju  postavljene  kriterije  za 
ulazak u program, a promocija programa 
usmjerit  ŏŜ  se  prema  ƻŘƎƻǾŀǊŀƧǳŏƛƳ 
ǘǊȌƛǑƴƛƳ  segmentima,  koji  pokazuju 
potencijal  za  razdoblje  predsezone  i 
posezone.

Nastavak programa 
"PPS destinacija"

Koristi

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

Strateģka
smjernica

3

bǳȌƴƻ je ǇƻǾŜŏŀǘƛ prihode po turistu, 
ƴǳŘŜŏƛ  prijedloge  adekvatne  dodane 
vrijednosti, uz ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧŜ komuniciranje.

Aktivnosti  promocije  visokokvalitetnih 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ proizvoda i usluga turistima koji 
se  ǾŜŏ  nalaze  u  destinaciji,  s  ciljem 
ǇƻǾŜŏŀƴƧŀ  ǇƻǘǊƻǑƴƧŜ  kroz  up-selling 
(prodaju dodatnih proizvoda i usluga) i 
impulsnu  kupnju  u  svim  vrstama 
ǎƳƧŜǑǘŀƧŀΣ  ugostiteljskih  objekata  i 
objekata  ostalih  ǇǊǳȌŀǘŜƭƧŀ  ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ 
usluga.

Poticanje aktivnosti s ciljem 
ostvarivanja ǾŜŏŜƎ prihoda 
po turistu u Hrvatskoj

Koristi

tǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ turista ǾƛǑŜ ǇƭŀǘŜȌƴŜ Ƴƻŏƛ doprinijet ŏŜ 
smanjenju sezonalnosti i ǇƻǾŜŏŀƴƧǳ prihoda od 
turizma te ŏŜ ǘŀƪƻŚŜǊΣ u vrlo kratkom roku, 
ǇƻōƻƭƧǑŀǘƛ  percepciju  Hrvatske  u  svijesti 
ǇƻǘǊƻǑŀőŀΣ partnera u industriji te ƳŜŚǳƴŀǊƻŘƴƛƘ 
medija.

Strateģka
smjernica

4

Potrebno  je  ǇƻŘǊȌŀǘƛ  razvoj  ƻŘǊȌƛǾƛƘ 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ  proizvoda  i  iskustava  u 
nerazvijenim   ǇƻŘǊǳőƧƛƳŀΣ   ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻ 
ǇǊƻƳƻǾƛǊŀƧǳŏƛ  kontinentalnu  Hrvatsku, 
njezine glavne ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ atrakcije, kao i 
manje destinacije u ȊŀƭŜŚǳ obale.

Dodatno  razviti  ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛ  proizvod  i 
ponudu (npr. "Otoci IǊǾŀǘǎƪŜαύ kao ƧƻǑ 
jednu od ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛ  za  ǊŀǎǘŜǊŜŏŜƴƧŜ  
obale  i ƛǎƪƻǊƛǑǘŀǾŀƴƧŀ   (uglavnom)    
solidne povezanost trajektima.

Osmisliti novi brend za ǘǳǊƛǎǘƛőƪǳ ponudu 
kontinentalne Hrvatske koja ŏŜ se ponuditi 
ǘǊȌƛǑǘǳ kroz transakcijske kanale, ovisno o 
ƳƻƎǳŏƴƻǎǘƛƳŀ eventualne prodaje 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ proizvoda i usluga.

Poticanje ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ prometa
u nerazvijenim destinacijama

Koristi

Ove inicijative ƴŜŏŜ koristiti samo nerazvijenim 
ǇƻŘǊǳőƧƛƳŀΣ ǾŜŏ ŏŜ obogatiti ponudu Hrvatske i 
ǳōƭŀȌƛǘƛ  percepciju  ŘǊȌŀǾŜ  kao  destinacije 
dominantnog  proizvoda  sunca  i  mora  te 
prekomjernog turizma na obali.

1. Oblikovanje izuzetnih ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ ŘƻȌƛǾƭƧŀƧŀ

 

Izvor: Analiza konzultanta 33



Strateģka
smjernica

5

Jedinstvenu i iznimnu ljepotu destinacije treba 
smatrati konkurentskom ǇǊŜŘƴƻǑŏǳ  Hrvatske i 
koristiti  je  kao  ŘƛƴŀƳƛőŀƴ  őƛƳōŜƴƛƪ  ǘǊȌƛǑƴƻƎ 
pozicioniranja.

Takvo pozicioniranje koristit ŏŜ se kao proaktivna 
strategija za otklanjanje slabosti, poput kratke 
sezone, niske ǇǊƻǎƧŜőƴŜ ǇƻǘǊƻǑƴƧŜ po turistu itd.

Repozicioniranje Hrvatske u 
skladu s konceptom "ljepote"

Koristi

Navedeno predstavlja osnovu nove "Velike ideje" 
hrvatskog turizma, koja ŏŜ ƻƳƻƎǳŏƛǘƛ uspostavu 
znatno ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧŜƎ sustava brendiranja Hrvatske 
kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ destinacije.

Strateģka
smjernica
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U suradnji s ¢ǳǊƛǎǘƛőƪƛƳ ǾƛƧŜŏŜƳ HTZ-s i dionicima 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ  sektora  potrebno  je  osmisliti 
nacionalni sustav brendiranja u turizmu, kojim ŏŜ 
biti uspostavljeni odnosi i pravila koordinacije 
ƛȊƳŜŚǳ ǊŀȊƭƛőƛǘƛƘ vrsta i razina brendova, kako bi 
njihova  uporaba  bila  optimalna  i  rezultirala 
sinergijskim  ǳőƛƴŎƛƳŀ.  U  okviru  navedenog, 
potrebna je i revizija temeljne web stranice, s 
ciljem   harmoniziranog   predstavljanja   svih 
relevantnih ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ brendova Hrvatske.

Navedena  aktivnost  ƻōǳƘǾŀŏŀ  destinacijske 
brendove, brendove tvrtki, ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ proizvoda 
itd.

Implementacija ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻƎ
nacionalnog sustava ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ
brendova

Koristi

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

2. tǊƻƳƛǑƭƧŜƴa komunikacija vrijednosti

Izvor: Analiza konzultanta 34



Potrebno je uspostaviti mehanizme poticanja i ƴŀƎǊŀŚƛǾŀƴƧŀ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ   inovacija   i   inovativnih   kreativnih 
komunikacijskih ǊƧŜǑŜƴƧŀ u Hrvatskoj (nagradni programi, 
kreativne agencije, kreativni centri i sl.), s ciljem njihovog 
ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŀ od strane HTZ-a i drugih ƪƭƧǳőƴƛƘ dionika u 
turizmu.

HTZ ŏŜ vrednovati ǇƻƴǳŚŜƴŀ ǊƧŜǑŜƴƧŀΣ kako bi uspostavio 
pozitivnu  praksu  primjene  inovacija  (posebno  u  sferi 
medijskih alata i komunikacijskih ǊƧŜǑŜƴƧŀύ i poticao kulturu 
kreativnosti.

5ƻƳŀŏŜ i ƳŜŚǳƴŀǊƻŘƴŜ kreativne agencije bit ŏŜ pozvane 
doprinijeti ovom procesu putem prijedloga kreativnog i 
inovativnog  ƴŀőƛƴŀ  komuniciranja  nove  "Velike  ideje" 
hrvatskog turizma.

Koristi

Inovacije  i  kreativnost  u  komunikaciji  doprinijeti  ŏŜ 
postizanja zadanih ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ciljeva i potaknuti poslovanje 
relevantnih ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ partnera t e  drugih dionika 
relevantnih za turizam Hrvatske.

Poticanje kreativnosti i inovacije u provedbi
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti HTZ-a

Strateģka
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2. tǊƻƳƛǑƭƧŜƴŀ komunikacija vrijednosti

Izvor: Analiza konzultanta

Potrebno je ǳǎǊŜŘƻǘƻőƛǘƛ sve komunikacijske napore na tri 
cilja:  ƧŀőŀƴƧŜ  branda,  produljenje  sezone  i  ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ 
ǇǊƻǎƧŜőƴŜ ǇƻǘǊƻǑƴƧŜ turista.

Voditelj procesa implementacije strategije (vidjeti {ǘǊŀǘŜǑƪǳ 
smjernicu  20.)  pratit  ŏŜ  ǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘ  svih  elemenata 
komunikacije sa ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƳ ciljevima.

Voditelj procesa implementacije strategije bit ŏŜ odgovoran, 
ƛȊƳŜŚǳ  ostalog,  za  ǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘƛ  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ  ciljeva  i 
ƪƻǊƛǑǘŜƴƛƘ komunikacijskih poruka.

¦ǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘ komunikacijskih napora i 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ciljeva putem provedbe 
integriranog plana ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ komunikacije

Koristi

Komunikacija  se  sustavno  usmjerava  prema  provedbi 
temeljnih  ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ  i  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ  ciljeva,  őƛƳŜ  se 
optimiziraju ulaganja i maksimiziraju ǳőƛƴŎƛ iste.

Strateģka
smjernica

7
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S ciljem ǇƻǾŜŏŀƴƧŀ stupnja sinergije ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ 
napora svih dionika, potrebno je pravovremeno javno 
predstaviti strategije, ƎƻŘƛǑƴƧŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ planove i 
komunikacijske aktivnosti HTZ-a.

Potrebno je kreirati ǎǳǊŀŘƴƛőƪǳ B2B platformu, kako bi 
se osigurao protok informacija prema dionicima u 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƳ sektoru, postigla ǾŜŏŀ ǳƪƭƧǳőŜƴƻǎǘ dionika 
u procese ŘƻƴƻǑŜƴƧŀ odluka i bolje informiranje o 
ƪƭƧǳőƴƛƳ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ projektima i kampanjama.

Potrebno je kreirati jedinstvenu multimedijalnu bazu 
ǎŀŘǊȌŀƧŀΣ  s  visokokvalitetnim  videozapisima  i 
fotografijama selektiranim prema ǊŀȊƭƛőƛǘƛƳ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƳ 
proizvodima  i  iskustvima  te  potaknuti  stvaranje 
ȊŀƧŜŘƴƛőƪŜ  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ  infrastrukture  za  sustav 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ zajednica.

Poticanje B2B ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ suradnji

Koristi

¦ƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ  modela  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ  suradnji 
ǇƻƳƻŏƛ   ŏŜ   ǳǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧǳ   ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ   i 
komunikacijskih napora te ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧǳ poslovnih 
rezultata, Ǒǘƻ ŏŜ ǇƻǾŜŏŀǘƛ konkurentnost hrvatske 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ industrije i stupanj zadovoljstva dionika.

3. Poticanje ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti tvrtki,  ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ zajednica i partnera

 

Izvor: Analiza konzultanta

Strateģka
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Potrebno je sinergijsko djelovanje u pet ǇƻŘǊǳőƧŀ: 
ƻƎƭŀǑŀǾŀƴƧŜΣ  odnosi  s  medijima,  treninzi  za 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪǳ   industriju,   ǳƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ   sustava 
oblikovanja informacija o destinaciji i inovativno 
ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŜ online komunikacijskih kanala.

Naglasak je neophodno staviti na komunikaciju 
ƪƭƧǳőƴƛƘ  elemenata  diferencijacije  i  ȌŜƭƧŜƴƻƎ 
pozicioniranja   usmjerenog   prema   ƧŀőŀƴƧǳ 
prometa u PPS razdoblju i postizanju ǾŜŏŜ zarade 
od turizma.

WŀőŀƴƧŜ nacionalnog ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ 
brenda u odabranim 
geozonama

Koristi

{ƴŀȌƴƛƧƛ  brend  ne  doprinosi  samo  dodatnom 
interesu  za  posjet  Hrvatskoj,  ǾŜŏ  afirmira 
ostvarenje ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ciljeva i  ǇƻǘƛőŜ poslovne 
dionike na poslovanje s Hrvatskom.

36
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Potrebno  je  unaprijediti  diseminaciju  Market 
Intelligence uvida  i  staviti  ih na raspolaganje 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƧ industriji i sustavu TZ-ova.

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

tƻǾŜŏŀƴƧŜ dostupnosti informacija o 
ǘǊȌƛǑǘǳ ƛ ǇƻǘǊƻǑŀőƛƳŀ (eng. Market 
Intelligence)

Intenzivnije ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŜ Market Intelligence uvida 
rezultirat ŏŜ ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧƛƳ marketingom i ƭŀƪǑƛƳ 
postizanjem zadanih ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ciljeva.

Strateģka
smjernica

14

4. "aŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ ŘƛƧŀƳŀƴǘέ IǊǾŀǘǎƪŜ

podlogu za
usmjerenih 
destinacija i

Izvor: Analiza konzultanta
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HTZ u suradnji s obrazovnim institucijama treba 
pokrenuti   program   edukacije   u   domeni 
komunikacijske i ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ teorije i prakse, Ǒǘƻ
ǳƪƭƧǳőǳƧŜ  dizajn  vrijednosti,  tradicionalnu  i 
digitalnu komunikaciju, najsuvremeniju 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪǳ tehnologiju, ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻ planiranje 
za mala i srednja ǇƻŘǳȊŜŏŀ itd.

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

Osiguravanje visokokvalitetne 
edukacije iz domene marketinga u 
turizmu

Koristi

Educirani ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ ƳŜƴŀŘȌŜǊƛ unaprijediti ŏŜ 
ǳőƛƴƪŜ komunikacijskih i ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti u 
svim  domenama  hrvatske  ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ  industrije 
(posebice  na  razini  HTZ-a),  Ǒǘƻ  ŏŜ  doprinijeti 
ostvarenju ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ciljeva.

Koristi

37Izvor: Analiza konzultanta



4. "aŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ ŘƛƧŀƳŀƴǘέ IǊǾŀǘǎƪŜ

Izvor: Analiza konzultanta

tǊŀŏŜƴƧŜ ǇƻƴŀǑŀƴƧŀ i zadovoljstva
turista u fazi realizacije putovanja

Dublje razumijevanje ƻőŜƪƛǾŀƴƧŀ putnika i jasna 
identifikacija prostora za ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŀ unaprijedit 
ŏŜ  ǎǘǊŀǘŜǑƪǳ  poziciju  Hrvatske  na  ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƳ 
ǘǊȌƛǑǘƛƳŀΣ u okviru ciljanih ǇƻǘǊƻǑŀőƪƛƘ segmenata.

Koristi

Strateģka
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Potrebno je kontinuirano informiranje industrije i 
dionika o ƎƻŘƛǑƴƧƛƳ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ planovima i 
strategijama kako bi se postiglo Ǒǘƻ ǳǎƪƭŀŚŜƴƛƧŜ 
ǇǊƻǾƻŚŜƴƧŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti. 

Potrebno je kreirati platformu za diseminaciju 
ǎŀŘǊȌŀƧŀ s visokokvalitetnim videozapisima i 
fotografijama za ǊŀȊƭƛőƛǘŜ ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ proizvode i 
iskustva, őƛƳŜ bi se dodatno potaknulo dionike na 
provedbu ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧƛƘ i ǳǎƪƭŀŚŜƴƛƘ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ 
napora. 

5ŜƳƻƪǊŀǘƛȊŀŎƛƧŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ǊŜǎǳǊǎŀ 

.ƻƭƧƛ ǇǊƛǎǘǳǇ ǊŜǎǳǊǎƛƳŀ ƛ ƛƴŦƻǊƳŀŎƛƧŀƳŀ ǇƻōƻƭƧǑŀǘ ŏŜ ƪǾŀƭƛǘŜǘǳ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƎ ŘƧŜƭƻǾŀƴƧŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛƧŜΣ ǳǎƪƭŀŚǳƧǳŏƛ Ǝŀ ǎ 
ƴŀŎƛƻƴŀƭƴƛƳ ŎƛƭƧŜǾƛƳŀΣ Ǒǘƻ ŏŜ ǇǊƛŘƻƴƛƧŜǘƛ ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧǳ ƛƳƛŘȌŀ 
IǊǾŀǘǎƪŜ ƛ ƴƧŜȊƛƴƻƎ ǇƻȊƛŎƛƻƴƛǊŀƴƧŀ ƪŀƻ ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ŘŜǎǘƛƴŀŎƛƧŜΦ

Koristi

Strateģka
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U partnerstvu s ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƳ sektorom i Vladom 
Republike Hrvatske potrebno je pristupiti izradi 
alata za ǇǊŀŏŜƴƧŜ zadovoljstva turista i njihovog 
ǇƻƴŀǑŀƴƧŀκƛǎƪǳǎǘǾŀ tijekom realizacije putovanja u 
Hrvatskoj, u 30 glavnih ǘƻőŀƪŀ.

Predmetne informacije potrebno je segmentirati 
prema  destinacijama,  vrsti  ǎƳƧŜǑǘŀƧŀΣ  dobi, 
nacionalnosti itd., Ǒǘƻ ŏŜ predstavljati ƪƭƧǳőƴǳ 
podlogu  za  rad  lokalnih  radnih  skupina,
usmjerenih  prema upravljanju brendom 
destinacija i  ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧǳ proizvoda/iskustva.

Sustav ŏŜ biti digitalan i ǇƻőƛǾŀǘƛ na upotrebi 
mobilne tehnologije.
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Potrebno je unaprijediti trenutnu organizaciju - 
ȊŀŘŀŏŜ odjela, ƳŜŚǳƻŘƴƻǎŜ i upravljanje cijelim 
poslovnim sustavom.

S jedne strane, potrebno je identificirati nove 
radne procese i ȊŀŘŀŏŜ koji se moraju ƛȊǾǊǑƛǘƛ kako 
bi se strategija ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻ provela, tj. uspostaviti 
poslovne ǾƧŜǑǘƛƴŜ potrebnih kadrova.

Radne procese i ȊŀŘŀŏŜ potrebno je transformirati 
u funkcije specijaliziranih odjela, u kojima ŏŜ raditi 
visoko kvalificirani, motivirani kadar.

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

¦ǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧŜ interne organizacijske
strukture HTZ-a sa zahtjevima
strategije i ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŜ
organizacijske ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ

Koristi

¦őƛƴƪƻǾƛǘƛƧŀ  primjena  strategije,  motiviraniji 
kadrovi  i  ǾƛǑƛ  stupanj  ostvarenja  ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ciljeva.

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

bǳȌƴƻ je bolje definirati uloge i odgovornosti 
svakog partnera i uspostaviti procese ǳőƛƴƪƻǾƛǘŜ 
suradnje  u  provedbi  ǊŀȊƭƛőƛǘƛƘ  nacionalnih 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti.

bǳȌƴƻ je definirati ulogu regionalnih ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ 
zajednica, kao posrednika ƛȊƳŜŚǳ HTZ-a i lokalnih 
ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ zajednica.

WŀőŀƴƧŜ liderske uloge HTZ-a, 
upravljanje i koordinacija dionika

Koristi

Bolji  okvir  upravljanja  i  ǾŜŏŀ  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŀ 
ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘ kroz sinergiju, ƻƳƻƎǳŏƛǘ ŏŜ postizanje 
ǳǘǾǊŚŜƴƛƘ nacionalnih ciljeva u turizmu.

5. ¦ƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ upravljanja internim procesima HTZ-a i sudjelovanje u upravljanju nacionalnim
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ sustavom

 

Izvor: Analiza konzultanta

Strateģka
smjernica

16

Potrebno je implementirati adekvatna digitalna 
ǊƧŜǑŜƴƧŀ  namijenjena  upravljanju  i  provedbi 
ƪƭƧǳőƴƛƘ poslovnih procesa HTZ-a, s ciljem  ōǊȌŜ i 
ǳőƛƴƪƻǾƛǘƛƧŜ  implementacije  nove  ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ 
strategije i primjene novih kolaboracijskih ǊƧŜǑŜƴƧŀ 
za dionike iz industrije i sustava TZ-a.

Predmetna  ǊƧŜǑŜƴƧŀ  ŏŜ  obuhvatiti  ǇƻŘǊǳőƧŀ 
ƛǎǘǊŀȌƛǾŀƴƧŀ ǘǊȌƛǑǘŀΣ obrade i distribucije podataka, 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƻƎ planiranja, zakupa digitalnih medija, 
timskog rada, upravljanja projektima i ǎŀŘǊȌŀƧƛƳŀΣ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ  aktivnosti  kao  Ǒǘƻ  su  sajmovi, 
radionice, MarTech aplikacije itd.

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

Koristi

HTZ i svi dionici ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ industrije, ǳƪƭƧǳőǳƧǳŏƛ i
sustav  TZ,   imat  ŏŜ  koristi  od  digitalizacije 
poslovnih procesa, koja ŏŜ ƻƳƻƎǳŏƛǘƛ ȊƴŀőŀƧƴƻ 
ǾƛǑǳ  razinu  ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ  u  provedbi  zacrtanih 
ȊŀŘŀŏŀ te otvoriti novi prostor za ƳŜŚǳǎƻōƴƻ 
povezivanje.
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STDS = Strategy for the Development of Sustainable Tourism (2030)

Potrebno je djelovati u őŜǘƛǊƛ smjera:

ÅNajbolji  ƴŀőƛƴ  za  ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ  ǇǊƻǊŀőǳƴŀ  je  ǇƻǾŜŏŀƴƧŜ 
ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ aktivnosti.

ÅtƻƪǳǑŀǘƛ ǳŘǊǳȌƛǘƛ sredstva s dionicima sustava ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ 
zajednica i industrije, kako bi se postigao ǾŜŏƛ obuhvat i 
ǾŜŏƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ ǳőƛƴŀƪ ƻŘǊŜŚŜƴƛƘ aktivnosti.

Å¢ǊŀȌƛǘƛ ǎǘǊŀǘŜǑƪŜ partnere u Hrvatskoj i inozemstvu, koji 
su spremni na ulaganje u ȊŀƧŜŘƴƛőƪŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ projekte.

ÅRazmotriti  ƳƻƎǳŏƴƻǎǘ  prodaje  ƻŘǊŜŚŜƴƛƘ  poslovnih 
usluga, u okviru zakonskih odredbi.

Osiguravanje dodatnih izvora financiranja

Koristi

±ƛǑŜ sredstava namijenjenih provedbi strategija i 
taktika, usmjerenih prema realizaciji ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƘ ciljeva.

Strateģka
smjernica

18

Strategija se provodi ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻ i prema zacrtanoj dinamici.

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

Voditelj  ŏŜ  biti  odgovoran  za  osiguravanje  dosljednog 
ǇǊƻǾƻŚŜƴƧŀ  strategije,  uz  ǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘ  s  nacionalnim 
razvojnim  okvirom  i  postulatima  ƻŘǊȌƛǾƻǎǘƛ.  U  okviru 
navedenog neophodno je ǎƭƧŜŘŜŏŜ:

ωStalno promicanje okvira strategije unutar i izvan HTZ-a

ωKoordinacija i ǳǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧŀ organizacijske strukture HTZ-a, 
kako bi ƛǎǘŀ ƻƳƻƎǳŏƛƭŀ ǳőƛƴƪƻǾƛǘǳ provedbu strategije

ω Sustavno ǇǊŀŏŜƴƧŜ realizacije strategije i kvartalno
ƛȊǾƧŜǑŏƛǾŀƴƧŜ

ωNadziranje ǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘƛ s nacionalnim razvojnim okvirom
i postulatima ƻŘǊȌƛǾƻǎǘƛΦ

ωInterno savjetovanje o provedbi strategije.

Koristi

Poticanje provedbe strategije i osiguravanje 
ǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘƛ s nacionalnom razvojnom 
strategijom

Strateģka
smjernica

19

5. ¦ƴŀǇǊƧŜŚŜƴƧŜ upravljanja internim procesima HTZ-a i sudjelovanje u upravljanju nacionalnim
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƳ sustavom
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STDS = StrategijarazvojaƻŘǊȌƛǾƻƎturizmado 2030. 41

{ǘǊŀǘŜǑƪŜ ǎƳƧŜǊƴƛŎŜ ƛ ƴƧƛƘƻǾ ŘƻǇǊƛƴƻǎ ǎǘǊŀǘŜǑƪƛƳ ŎƛƭƧŜǾƛƳŀ {¢5{-a
Ім /ƧŜƭƻƎƻŘƛǑƴƧƛ ƛ 

regionalno 
ǳǊŀǾƴƻǘŜȌŜƴƛƧƛ 

turizam

Ін hőǳǾŀƴ ƻƪƻƭƛǑΣ 
prostor i klima

#3 Konkurentan i 
inovativan 

turizam

#4 Otporan 
turizam

1. Formiranje tima za dizajn vrijednosti s ciljem stvaranja nove, razlikovne vrijednosti za potencijalne turiste

2. Nastavak programa "PPS destinacija"

3. tƻǘƛŎŀƴƧŜ ŀƪǘƛǾƴƻǎǘƛ ǎ ŎƛƭƧŜƳ ƻǎǘǾŀǊƛǾŀƴƧŀ ǾŜŏŜƎ ǇǊƛƘƻŘŀ Ǉƻ ǘǳǊƛǎǘǳ ǳ IǊǾŀǘǎƪƻƧ

4. PƻǘƛŎŀƴƧŜ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ ǇǊƻƳŜǘŀ ǳ ƴŜǊŀȊǾƛƧŜƴƛƳ ŘŜǎǘƛƴŀŎƛƧŀƳŀ

5. Repozicioniranje Hrvatske u skladu s konceptom "ljepote"

6. LƳǇƭŜƳŜƴǘŀŎƛƧŀ ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻƎ ƴŀŎƛƻƴŀƭƴƻƎ ǎǳǎǘŀǾŀ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ ōǊŜƴŘƻǾŀ

7. ¦ǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƛƧǎƪƛƘ ƴŀǇƻǊŀ ƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ŎƛƭƧŜǾŀ ǇǳǘŜƳ ǇǊƻǾŜŘōŜ ƛƴǘŜƎǊƛǊŀƴƻƎ Ǉƭŀƴŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŜ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƛƧŜ

8. tƻǘƛŎŀƴƧŜ ƪǊŜŀǘƛǾƴƻǎǘƛ ƛ ƛƴƻǾŀŎƛƧŜ ǳ ǇǊƻǾŜŘōƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ŀƪǘƛǾƴƻǎǘƛ I¢½-a

9. WŀőŀƴƧŜ ƴŀŎƛƻƴŀƭƴƻƎ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ ōǊŜƴŘŀ ǳ ƻŘŀōǊŀƴƛƳ ƎŜƻȊƻƴŀƳŀ

10. Poticanje B2B ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ǎǳǊŀŘƴƧƛ

11. tƻǾŜŏŀƴƧŜ ŘƻǎǘǳǇƴƻǎǘƛ ƛƴŦƻǊƳŀŎƛƧŀ ƻ ǘǊȌƛǑǘǳ ƛ ǇƻǘǊƻǑŀőƛƳŀ όŜƴƎΦ aŀǊƪŜǘ Intelligence)

12. Osiguravanje visokokvalitetne edukacije iz domene marketinga u turizmu

моΦ tǊŀŏŜƴƧŜ ǇƻƴŀǑŀƴƧŀ ƛ ȊŀŘƻǾƻƭƧǎǘǾŀ ǘǳǊƛǎǘŀ ǳ ŦŀȊƛ ǊŜŀƭƛȊŀŎƛƧŜ ǇǳǘƻǾŀƴƧŀ 

14. 5ŜƳƻƪǊŀǘƛȊŀŎƛƧŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ ǊŜǎǳǊǎŀ

15. ¦ǎƪƭŀŚƛǾŀƴƧŜ ƛƴǘŜǊƴŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧǎƪŜ ǎǘǊǳƪǘǳǊŜ I¢½-ŀ ǎŀ ȊŀƘǘƧŜǾƛƳŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧŜ ƛ ǇƻōƻƭƧǑŀƴƧŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƧǎƪŜ ǳőƛƴƪƻǾƛǘƻǎǘƛ

16. Digitalizacija internih poslovnih procesa HTZ-a i razvoj digitalnih kolaboracijskih alata

17. WŀőŀƴƧŜ ƭƛŘŜǊǎƪŜ ǳƭƻƎŜ I¢½-a, upravljanje i koordinacija dionika

18. Osiguravanje dodatnih izvora financiranja

19. tƻǘƛŎŀƴƧŜ ǇǊƻǾŜŘōŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧŜ ƛ ƻǎƛƎǳǊŀǾŀƴƧŜ ǳǎƪƭŀŚŜƴƻǎǘƛ  ǎ ƴŀŎƛƻƴŀƭƴƻƳ ǊŀȊǾƻƧƴƻƳ ǎǘǊŀǘŜƎƛƧƻƳ

{ǘǊŀǘŜǑƪŜ ǎƳƧŜǊƴƛŎŜ ǇǊǳȌŀƧǳ ƻŘƎƻǾƻǊ ƴŀ ƪƭƧǳőƴŜ ƛȊŀȊƻǾŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎƛǊŀƴŜ 
{ǘǊŀǘŜƎƛƧƻƳ ǊŀȊǾƻƧŀ ƻŘǊȌƛǾƻƎ ǘǳǊƛȊƳŀ Řƻ нлолΦ ƎƻŘƛƴŜ 



H RVAT S K A T U R I S T I 2 K A Z A J E D N I C A

Kako ǾŜŏ danas osigurati
implementaciju naprednih
ƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛƘ znanja i inovacija?



Marketing ǎǳǘǊŀǑƴƧƛŎŜ - ǾŜŏ danas

Nekoliko primjera praksi koji se mogu primijeniti ǾŜŏ danas

Pozicioniranje
Sve destinacije nastoje se pozicionirati temeljem ǎƴŀȌƴƛƘ i
jedinstvenih ƪƻƴƪǳǊŜƴǘǎƪƛƘ ǇǊŜŘƴƻǎǘƛΣ Ǒǘƻ ǘǊŜōŀ ǳőƛƴƛǘƛ ƛ IǊǾŀǘǎƪŀΦ

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

Nacionalni brending sustav
Neophodna je ȌǳǊƴŀ uspostava nacionalnog sustava brendiranja u
turizmu, kojim ŏŜ biti uspostavljeni odnosi i pravila koordinacije
ƛȊƳŜŚǳ ǊŀȊƭƛőƛǘƛƘ vrsta i razina brendova, kako bi njihova uporaba
bila optimalna i rezultirala sinergijskim ǳőƛƴŎƛƳŀΦ

Nove strategije segmentacije
Nova segmentacija ǇƻǘǊƻǑŀőŀ (turista) i strategija emitivnih ǘǊȌƛǑǘŀ 
(geozona) Hrvatskoj ƻƳƻƎǳŏǳƧŜ ȊƴŀőŀƧƴǳ prednost u odnosu na 
konkurente.

Bolja suradnja s industrijom i sustavom TZ-a
Neophodna je kontinuirana i ǳőƛƴƪƻǾƛǘŀ suradnja sa svim dionicima 
u lancu ǇǊǳȌŀƴƧŀ ǘǳǊƛǎǘƛőƪƛƘ usluga, kroz spektar win-win partnerskih 
modela.

Dizajn vrijednosti
¢ǳǊƛǎǘƛőƪŜ zajednice i destinacijske ƳŜƴŀŘȌƳŜƴǘ organizacije u sve 
ǾŜŏƻƧ mjeri preuzimaju ulogu dizajna vrijednosti za turiste, za Ǒǘƻ i 
HTZ treba oformiti specijalizirani tim.

Marketing u ǎƭǳȌōƛ ǇǊƻǾŜŘōŜ Strategije razvoja ƻŘǊȌƛǾƻƎ 
turizma do 2030. godine
aŀǊƪŜǘƛƴǑƪƛ plan u potpunosti treba biti ǳǎƪƭŀŚŜƴ sa Strategijom 
razvoja ƻŘǊȌƛǾƻƎ turizma do 2030. godine, na tragu ƴŀƧǳǎǇƧŜǑƴƛƧƛƘ 
konkurenata u svijetu.

Izvor: Analiza konzultanta 43
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Visoko cijenjena  i

pouzdana  organizacija

Poslovni procesi  usklaĿenim sa Strateģkim 

marketinģkim planom,  uz racionalno  i 

koordinirano upravljanje funkcionalnim 

jedinicama  koje  dijele  i doprinose  ostvarenju 

zajedniľkih ciljeva

ăPostati do  kraja  2027. ugledni  marketinģki lider  u hrvatskoj 

turistiľkoj industriji,  izvrstan  u pruĥanju trĥiģnih podataka  i 

uvida  te organizacijskoj  uľinkovitosti, potaknut 

inovacijama  i promatran  kao  istinski autoritet 
destinacijskog  marketinga."

Prepoznat  autoritet  organizacije  koja 

moĥe voditi  i usmjeravati  marketinģke 

odluke  dionika  u turizmu

Vizija pozicije HTZ-a , kao  kljuľnog marketinģkog dionika

Dionici  hrvatskog  turistiľkog sektora 

ukljuľujuļi turistiľke tvrtke i partnere, 

regionalne  i lokalne  TZ te  turiste i hrvatsko  

druģtvo u cjelini

Vodeļa institucija  koja  moĥe 

koordinirati i podrĥavati 

sloĥeni sustav brendova

Aspiracijski

vremenska  crta

Inovacije  koje  se oľituju u 

poslovnim  procesima  i 

provedenim  marketinģkim 

aktivnostima

Pametno koriģtenje eVisitora i 

pristupaľan izvor korisnih 

uvida  i podataka  o 

turistiľkom trĥiģtu

Izvor: Analiza konzultanata
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1. Trenutna situacijai vizija
2. Postavljanjeambicije
3. TemeljnaƳŀǊƪŜǘƛƴǑƪŀstrategija
4. {ǘǊŀǘŜǑƪŜsmjernice
5. Hrvatska ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀzajednica

A. {ǘǊŀǘŜǑƪŀ ŀƴŀƭƛȊŀ

C. Inicijative

B. Branding i komunikacijska strategija

6. ¢ǊŜƴǳǘƴƛ ƛƳƛŘȌ
7. Analiza elemenata identiteta
8. ¢ǳǊƛǎǘƛőƪƛ ōǊŜƴŘ
9. Kreiranje brend arhitekture
10. Komunikacijske smjernice
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T R E N U TA 2 N I I M I D ¿

Kako je Hrvatska percipirana 
u svijetu?



Izvori: Travel and Tourism Competitiveness Index; The Bloom Consulting Tourism Edition

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 Ǒǘƻ su:
avantura /  provod (26. mjesto), kvaliteta ȌƛǾƻǘŀ
(29. mjesto), ŘǊǳǑǘǾŜƴŀ potpora (27. mjesto).

ima relativno slab ƳŜŚǳƴŀǊƻŘƴƛ
neprepoznatljive atribute izvan

aŜŚǳǘƛƳΣ 
utjecaj, te 
turizma.

Konkurentnost   Hrvatske  kao   ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ 
destinacije, prema  indeksu  konkurentnosti  u 
turizmu Svjetskog gospodarskog foruma - TTCI 
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 ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ 
brenda na 16. mjestu u svijetu te 9. mjestu u 
Europi.

Konkurentnost Hrvatske analizirana je prema ƪƭƧǳőƴƛƳ indeksima 
nacionalnih brendova

47

US News Best Countries Index

Travel and Tourism Competitiveness Index

The Bloom Consulting Tourism Edition 
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Izvor: Rezultati intervjua (N=10) i upitnika (N=52) provedenih s ƪƭƧǳőƴƛƳ dionicima iz ǘǳǊƛǎǘƛőƪƻƎ ǎŜƪǘƻǊŀΣ politike i ǎǘǊǳőƴƧŀƪŀ za nacionalno

brendiranje..

YƭƧǳőƴƛ nalazi iz intervjua s ƪƭƧǳőƴƛƳ dionicima iz sektora turizma, 
politike i nacionalnog brendiranja

Hrvatska kao ŘǊȌŀǾŀ Hrvatska kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀ destinacija

Å Najprepoznatljiviji elementi Hrvatske su turizam i sport.

Å ¦ƴŀǘƻő pozitivnim implikacijama őƭŀƴǎǘǾŀ Hrvatske u EU i 

NATO savezu, ǇƻƭƛǘƛőƪŀΣ gospodarska i kulturna komponenta 

nisu dovoljno prepoznate u svijetu kao sastavnice brenda 

Hrvatske.

Å Hrvatska se percipira kao dobro mjesto za ȌƛǾƻǘ i rad, iako se

ŘƻȌƛǾƭƧŀǾŀ i kao ƴŜǳǊŜŚŜƴŀ visoko birokratizirana ŘǊȌŀǾŀ.

Å Jedinstvenost Hrvatske ƻŘǊŜŚŜƴŀ je prirodnim ljepotama i 

ugodnom klimom, ƎƻǎǘƻƭƧǳōƛǾƻǑŏǳ ljudi i ƴŀőƛƴƻƳ ȌƛǾƻǘŀΣ 

kulturnom ōŀǑǘƛƴƻƳ i zemljopisnim ǇƻƭƻȌŀƧŜƳ.

Å Suvremeni simboli identiteta brenda su: hrvatski ƪǾŀŘǊŀǘƛŏƛ 

όǑŀƘƻǾƴƛŎŀύΣ prirodne ljepote i raznolikost prirode, nogomet, 

Dubrovnik i kravata.

Å Ispitanici smatraju kako treba dati ǾŜŏǳ pozornost kulturnim 

atrakcijama i IT inovacijama.

Å Ispitanici smatraju kako Hrvatska ima pozitivan ƛƳƛŘȌ u 

svijetu kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŀ destinacija.

Å YƭƧǳőƴƛ aduti ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ ponude ƻōǳƘǾŀŏŀƧǳ prirodne ljepote 

i kulturnu ōŀǑǘƛƴǳΣ osobnu sigurnost, dostupnost i prometnu 

povezanost (dobra infrastruktura) te gastronomsku ponudu.

Å Ispitanici navode kako je za ǇǊƛǾƭŀőŜƴƧŜ suvremenih turista i 

ƧŀőŀƴƧŜ brenda Hrvatske kao ǘǳǊƛǎǘƛőƪŜ destinacije ƴǳȌƴƻ 

staviti ǾŜŏƛ fokus na gastronomiju, aktivnosti na otvorenom 

te ƻőǳǾŀƴƧŜ ƻƪƻƭƛǑŀ.
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A N A L I Z A E L E M E N ATA I D E N T I T E TA

~ǘƻ su elementi suvremenog 
hrvatskog nacionalnog identiteta te 
koji identitetski atributi i vrijednosti 
mogu pridonijeti ƧŀőŀƴƧǳ brenda 
Hrvatske?



Napomena 1: ά[ƛƧŜǇŀέ je prva asocijacija na Hrvatsku prema Institutu za turizam (EU podaci).

Napomena 2: Hrvatska ima 8 spomenika kulture na UNESCO-vom popisu svjetske kulturne ōŀǑǘƛƴŜΦ

Hrvatski identitet kao zemlje baziran je na őŜǘƛǊƛ dimenzije

50

Zemljopisna 

pozicija

1

Prirodne posebnosti 
i ljepote

2

Povijesna i kulturna 
ōŀǑǘƛƴŀ

Bogata ƛ ƻőǳǾŀƴŀ ōŀǑǘƛƴŀ iz 
ǊŀȊƭƛőƛǘƛƘ povijesnih razdoblja2, 

s raznolikim kulturnim 
identitetima, tradicijama i 

ƻōƛőŀƧƛƳŀ

3

Lijepa1 i ŜƪƻƭƻǑƪƛ ƻőǳǾŀƴŀ 
zemlja, őƛǎǘƻƎ mora i ǘƛǎǳŏǳ 

ƻǘƻőƛŏŀ

{ƧŜŎƛǑǘŜ iznimne prirodne 
i kulturne raznolikosti na 

malom prostoru

[ƧǳŘƛ ƛ ƴƧƛƘƻǾ ƴŀőƛƴ 
ȌƛǾƻǘŀ

4

Sportska, inovativna i 
kreativna nacija, atraktivnog 

ǎǘƛƭŀ ȌƛǾƻǘŀ
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