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Strateski marketinski plan hrvatskog
turizma za razdoblje 2014.-2020.

Ratomir Ivici¢, direktor GU HTZ
Opatija, 16. listopada 2014.

Hrvatska gubi 93% potencijalnih klijenata tijekom procesa Hk%ﬁgﬁ
usvajanja brenda '

Hrvatska — proces usvajanja brenda

razumijevanie brenct | TR 55% - s
Privlacnost 15% - sirgtrafu koka ponuda mife atrakbivieg
Priustivost 15% = ne mugu si privstiti kupoving

Dugorotna namjera Ry
kupnje sz

Kratkorogna namjera
kupnje (unutar 3 godine)

22.10.2014.



{ABTCH Strateski marketinski plan hrvatskog turizma EWN
za razdoblje 2014.-2020. "Rz

=  Plan se temelji na krovnoj
nacionalnoj Strategiji razvoja
turizma Republike Hrvatske do
2020. godine te predstavlja
kljuéni dokument kojim je
definiran nacionalni turisticki
marketing Republike Hrvatske.

= Plan predlaZe strategije i inicijative
stvaranja dodane vrijednosti za trzista,
strategije osvajanje gostiju s
tradicionalnih i novih trZista te boljeg
upravljanja zadovoljstvom gostiju na
destinacijama.

BTIKA Kljuéno polaziste: OEINI
. . . . . HRVATSKCC
Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine _ Turizua

Do 2020. godine Hrvatska treba postati globalno

" oy s . Jacanje snage brenda i
prepoznatljiva turisticka destinacija, visoko konkurentna i ) 8

. . s . konkurentnosti
atraktivna za investicije...
...hrvatski turizam stvarat ¢e nova rad jesta, uz Rast prihoda od turizmai
odrzivo upravljanje rastom... odrzivost
... razvojem na citavom podrucju zemlje... Diversifikacija ponude
...uz njegovanje kulture kvalitete... Kvalitetni turizam

...i visoko vrijednog proizvoda, uz najvisu razine
gostoljubivosti, sigurnosti i autentic¢nosti
turistickih iskustava...

Autenticnost i dodana
vrijednost ponude

... tijekom citave godine. Smanjenje sezonalnosti

22.10.2014.



IRVEBTSKA- Kljucno polaziste: ng%“c'
Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine  Turizma

Povecanje broja nocenja u komercijalnim

Povecanje ukupne turisticke potrosnje ... o
v J& ukupne turisticke p L smjestajnim kapacitetima

+72% +43%

(12,5 mird. € prihoda od strane turisticke 0 e R (e

potraznje)
i . s
RVERTSKA- Analiza hrvatskog turistickog sektora ngﬁgg
- podrucja identificirana za unaprjedenje - IRt

Snaga brenda (nedovoljna)

Usporedno pozicioniranje (nedovoljna profiliranost ponude u
odnosu na konkurente)

.Smje§tajna ponuda (specificna/djelomi¢no deficitarna u odnosu na
konkurente)

Kapacitet privla¢enja novih segmenata gostiju (ogranicen)

Sezonalnost (visoko naglasena)

22.10.2014.



HRVATSKCG
. TPRIZ MA

Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim trzistima

odmora, opustanja i zabave te na trziStu turizma sastanaka.

Hrvatska Zeli postati destinacija s viSe kvalitetnih turistickih
proizvoda.

Glavni ciljevi: niZa sezonalnost, veéa potrosnja po turistu i

snazniji turisticki brend.

WERTSKA. Kljucni marketinski ciljevi (izazovi) g
do 2020. godine HEWATSROR

cljz00 | H i cilj 2020
H cilj 2020

Ja€anje snage

AN A
v h
' '

nacionalnog
turistickog brenda

| : | . Cod 513

+50%

v .. ” Svjesnost Cijenjenost Diferencijacija Relevantnost
(,,trz:sna VrljeanSt
brenda) . Ugled brenda B Snaga brenda .

= Rezultat na skali 1 do10.
.

BRP PLAN

22.10.2014.



v e DN
HRVATSKOG
TURIZMA

BRENDIRANIJE

«'E"— BRP PLAN - novi krovni komunikacijski koncepti EWN
. . HRVATSKOO
nacionalnog marketinga TURIZVIA

(,,Big Idea”)

“Nikada necete osvojiti slavu i bogatstvo ukoliko ne stvarate velike ideje.
Kako biste privukli kupca i naveli ga da odabere vas proizvod, treba vam
velika ideja — bez nje, vase oglasavanje prolazi poput , broda u noci”.
Ono sto vam treba nije samo dobar i jedinstven prodajni prijedlog, vec¢

snaZna pri¢a o vasem brendu koju samo vi moZete ispricati. Svaka velika
ideja mora sadrzavati veliko ,,E” marketinga - emociju.”

,Otac” modernog oglasavanja — David Mackenzie Ogilvy (1911.-1999.)

22.10.2014.



BRP PLAN

DENI
) . L HRVATSROG
,Big Idea” - primjeri

TURIZMA

- Just do it. Nike

- Happiness. Coca Cola

- Impossible is nothing. Adidas
- | 'm loving it. McDonalds

- Incredible India

- Passion for life (Spanjolska)

- Amazing Thailand

- Turkey Unlimited

- Europe’s West Coast (Portugal)
- Asia’s World City (Hong Kong)

- 100% Pure (Novi Zeland)

- Like to drive? BMW
- Das Auto. Volkswagen
- Connecting people. Nokia

o S0 JUSTDOTT.

2

. BRP PLAN
HAVERTS KA . k ikacii DENI
Integrirana komunikacija HRVATSKOG
. TURIZMA
- globalni PR - -

' NAGRADE | PRIZNANJA 4

OUR PEQPLE

2000+

: WiASER 1
employees worldwide B0 offices 20 languages 11 lime zones R
REFERENTNE LISTE KLIJENATA — NAJUSPJESNIJI SVIETSKI BRENDOVI
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. __ BRP PLAN
RV ERTIKA . k ikacii ORI
Integrirana komunikacija HRVATSROL
. TURIZMA
- globalni PR - -

* Snazna globalna komunikacijska strategija

. UTECA] B

e Konzistentnost poruka
Jedinstveni tim usmjeren ka izvrSenju
zajednickog cilja

e Troskovna efikasnost i puna kontrola rashoda

KONTROLA e Moguénost pregleda i upravljanja cjelokupnim

komunikacijskim procesom
e Moguénost usporedbe i mjerenja rezultata

EFIKASNOST * Fleksibilnost i koordinirano djelovanje

Primjena najboljih komunikacijskih praksi

IRVERTSKA. Kljucni marketinski ciljevi (izazovi)

Povecanje
turistickog prometa

u razdoblju pred i
posezone

+1 mil. dolazaka u PPS
razdoblju
do 2020.

PPS PLAN

DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

do 2020. godine

Povecanje
prosjecne potrosnje

turista

+15%
(bez efekta inflacije)

PCE+ PLAN

PLAN PODRSKE INDUSTRUI

22.10.2014.



it

Turist — Statican

ol . v _ v DEYNI
Ciljani potrosaci HRVATSROG

i 0 S
o Siecd

= Motivacija: opustanje i uZivanje u mikroodredistu (stati¢no).
= Potrebe: Zeli biti opusten, Zeli ,da mu se ugada”, Zeli uZivati.
= Mjesto boravka: hotel, smjestaj u domacinstvu, kampovi itd.

Posebni interesi — Jedinstvena motivacija

& |

= Motivacija: putuje u odrediste kako bi uZivao u posebnim
interesima (sport, slikanje, kuhanje, promatranje ptica...).

Potrebe: Zeli se osjecati posebnim.
Mijesto boravka: hotel ili boutique smjestaj u domacinstvu.

TURIZMA

oy

Touring — Dinamiéan

Motivacija: putuje radi istraZivanja te uZivanja u dostupnim
aktivnostima i doZivljajima.

Potrebe: Zeli osjecaj uzbudenja i iznenadenja tijekom boravka
u odredistu.

Mjesto boravka: hotel, smjestaj u domacinstvu, kampovi itd.

Sastanci - Specifiéna motivacija

= Putuje zbog poslovnih obveza - sastanak, kongres...
= Potrebe: Zeli sastanke na drukcijim i posebnim mjestima.
= Mijesto boravka: hotel (s poslovnim sadrzajima).

Tradicionalni klijenti
Hrvatske

Nova i rastuca trzista Hrvatske

\Y

Emitivna trZista koja apsorbiraju

- vev L |
Emitivna trZista (geozone) HRVATSKOG

65 % marketinskih napora

AV i

l | Francuska

h Slovenija

Njemacka

Austrija

Ujedinjena
Kraljevina

Skandinavija

Poljska

Bl Rusija

TURIZMA

Emitivna trZista koja apsorbiraju
35 % marketinskih napora

= Hrvatska o Madarska

h Ceska Sl Slovagka

Svicarska

Spanjolska

[y

SAD

Benelux ® Japan

22.10.2014.



*  Petklju¢

nih ,prodajnih prijedloga”

Vrijednosni prijedlozi i portfelj proizvoda

==

e I L -
: _
Ljepota prirode, Netaknutost Bogata povijest, Opsezna i raznolika Razli¢itost Zivotnih
mora i obale odredista umjetnost i kultura gastronomija stilova

DEYNI
HRVATSKCC

TURIZMA

- odrediste bez
velikih guzvi

- o¢uvana prirodna

- opustenost i
gostoljubivost

bogatstva - utjecaji razlicitih - gastronomija s
autentiéna i kultura regionalnim - mediteranski
‘edinstvena miesta - jedinstvena obala, specificnostima nacin Zivota
! ) plaze i otoci - kombinacija
autohtona priroda tradicije i - »gastro-enoloske - obiéaji razli¢itih
n o " - kristalno ¢isto suvremenosti... ikone”... regija (stari obrti i
»bez umjetnih .
more... zanati, folklor,

dodataka”... glazba)...

=
HAVERTSKA-

e Svi turisti¢ki proizvodi obuhvaéeni Strategije razvoja turizma ukljuceni su
u portfelj proizvoda obuhvaé¢en SMPHT-om

Sunce i more

n Nauticki turizam
n Zdravstveni turizam
n Kulturni turizam
n Industrija sastanaka
n Golf-turizam
Cikloturizam

n Vinski i gastroturizam

n Ruralni i planinski turizam
Avanturisticki i sportski turizam

Priroda (Ekoturizam)

Vrijednosni prijedlozi i portfelj proizvoda EINI
HRVATSKOG
.TURIZUA

22.10.2014.



KA Vrijednosni prijedlozi i portfelj proizvoda

NI
HRVATSKOO
TURIZMA

e Specificne kategorije i linije proizvoda (primjeri)

4 -

fac i A - .
Hrvatska obala Posebni interesi Kultura i ture Vino i gastronomija Jedrenje u Hrvatskoj

* Ture po otocima Avanturizam i sport  Kulturne i povijesne ture * Opce i tematske « Top mjesta za jedrenje
« Aktivni odmor na : :prz‘::s:i‘:j;\;i;;unsm * UNESCO-ovo kulturno gastr.unumsk.e e (_"Pﬂ ) « Ture po otocima

obali/obalne ture . nasljede i’;‘;;""""" U R « Paket let/jedrenje i dr.
« Sarmantna ribarskamjesta « Biciklistitke staze & EuroVelo « Sarmantni gradovi i mjesta X .

n q q . N * Vinske ture
* Kampovi staze * Nacionalni parkovii parkovi g
T . i vozi/bicikliraj i * Gurmanski doZivljajii dr.
* Gastronomski uzici Jadrana Rl prirode 2
Priroda

« Sarmantni gradovi i sela
Hrvatske na kontinentu/
ribarska mjesta na obali

 Paketi let/jedrenje ili

Mo « Fotografije prirode
let/kampiranje

* Rute u prirodi/promatranje ptica
* Obiteljski odmor na obalii dr. Ruralni i planinski

« Autenticno hrvatsko seloi dr. * Raketilet/rent-a-cari/cr.

Zdravlje i wellness Golf (Sportovi)

Sastanci u opustanom

ambijentu
* Kulturne ture « Sastanci za paméenje * Toplice i priroda * Golf uz more
* Tematski dogadaji * Korporativna dogadanja u * Zdravstveni i medicinski tretmani * Pobolj3ajte svoj ,golf-zamah” u
« Najautenti¢niji hrvatski gradovi Hrvatskoj « Morski wellness | zdravstveni Hrvatskoj i dr.
« Cuda prirode Hrvatske i dr. * Poticajna putovanjai dr. turizam (thalasso) i dr.

Strategija pozicioniranja brenda HRVATSKOG
TURIZM A

Odmori$nim_gostima, istraZiva¢ima na kruZnim putovanjima, turistima
Ciljani segmenti posebnih interesa i poslovnim putnicima koji traze jedinstvene i ugodne
dane odmora...

...Hrvatska nudi nezaboravan odmor opustanja, istraZivanja, uZivanja, ili
susreta...

Referentni okvir

...zasnovan na razlicitosti hrvatskog Zivotnog stila, o¢uvanoj i dugoj obali s
Tocke diferencijacije vise od 1 000 otoka, prirodnim i kulturnim bogatstvima te bogatoj i
raznolikoj gastronomiji,....

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

Razlozi vjerovanja

22.10.2014.
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WERTSKA

HR

Strategija pozicioniranja brenda

Hrvatska je trenutacno prepoznata po lijepoj prirodi, ali treba biti
prepoznata i po raznovrsnosti doZivljaja

Trenutacna percepcija Hrvatske...

»Netaknuto odrediste sunca i mora, s malo dodatnih aktivnosti”

e

Kako bi se izgradio brend, moraju se postaviti sljedeca 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”.

DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

Strategija pozicioniranja brenda

Potrebno je identificirati ikone i simbole, kako bi se ojacale asocijacije izmedu
brenda i destinacijske ponude

Trako$c¢an Trznica Dolac

Bascanska ploca NP Brijuni

o T i o i v

Amfiteatar Pula Velebit Gastrono_r.nua
Slavonije

DEYNI
HRVATSKCC

TURIZMA

22.10.2014.
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DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

AN LRt

[ia )
‘%' iﬂ‘
Imidz i
percepclja Ikone, simboli, Razvoj h':‘.’ats.k'h Osnivanje PPS Ra.zyvo L
brenda Hrvatska . komercijalnih N specificnog
na nacionalnoj i mitovi i glazba brendova i kluba i PPS sustava PPS
. .j brenda sustava oznaka Lo
proizvodnoj oznaka dozivljaja

razini

DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

4 g BN o ™
TN

aq . Promicanje Proces dodatne Podrska razvoju
Podrska Formiranje ) ) 3
. »Premium prodaje (up- iskustvenog
organizaciji PPS odabranog PCE+ ” ) 5
e ortfelia ponude selling)/veéa sustava
gadal P ) Hrvatske potrosnja Hrvatske

22.10.2014.
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Operativna implementacija Plana (35 taktika) Ha%§§8“§

Inspiracija na Specijalisticki ”

Novi krovni odredistu/ alati i ,,Pui:msatav
komunikacijski »Brend savezi” informiranje internetske p vl ..
. y e X turistickoj i
koncept (co-branding) putem vaznijih stranice/ .
X " o zrakoplovnoj

Hrvatske internetskih promocija .

N .. industriji

stranica sadrzaja

DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

Komunikacija

Integrirana . n
e PPS mter_netska PCE+ programa i PCE+ aplikacije
rednosti PPS-a stranica ponude dodane
P vrijednosti

22.10.2014.
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Inicijative distribucije
vrijednosti (2 taktike)

Poticanje

Operativna implementacija Plana (35 taktika)

DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

Poslije kupnje: Inicijative zadovoljstva i
zadrZavanja gostiju (tri taktike)

3

P . Razvoj i Razvoj i Razvoj i
ukljuéivanja Poticanje I
L. k . provedba provedba poboljsanje
sadrZajai alata za razvoja online .
" . programa programa iskustava
rezervaciju na PPS prodajnog . ~ . -
. zadovoljstva zadrZavanja korisnika u
internetske sustava P . e
: gostiju gostiju odredistima
stranice
HRVERTSKA- . . .. . DN
Operativna implementacija Plana (35 taktika) HRVATSKOG

TURIZMA

Interni plan
digitalne
transformacije

Edukacijski
programi
vezani uz PPS

Offline alati
podrske
prodaji

Prijenos
marketinskih
znanja i
tehnologije

Selektivna
distribucija
marketinskih
informacija

Organizacija
godisnjega
nacionalnoga
turistickog
kongresa

22.10.2014.

14



Operativna implementacija Plana (35 taktika) HRVATSROG

TURIZMA

Podrska razvoja Radionice iLZ ) Obrazovanje Pomoc_s_u stavu
uporaba L. TZ prilikom
DMK-ova u Buy&Sell L kljuénih kadrova .
Hrvatskoi Croatia marketinske sustava TZ transformacije u
) infrastrukture DMO
.ﬂ"
o Operativna implementacija Plana .
v . . . TURIZMA
(hodogram klju¢nih aktivnosti) :
Plan BRP 3 5 5 !
Plan PPS srovedens
Plan PCE+ pr::end’:no
Plan ISP arovedens

22.10.2014.
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Hrvatska gubi 93% potencijalnih klijenata tijekom procesa Hk%ﬁgﬁ
usvajanja brenda '

Hrvatska — proces usvajanja brenda

Svjesnost o brendu | 147 milljuna vsoba
razumijeanie brend | ERAURREII 55% - ot
Privlatnost 15% - srntrofu koko penuda mife otraktiveg
Priustivost 159 = ne moqu i priutits kupovin

Dugarotna namjera
ku pnje asoba 32% - o duke stoze ne numjeravau konzomirali pomidy

43% - pisu swjesni pumde

33 milijuna

Kratkorotna namjera T i
kupnie (unutar 3 godine) Kl | 45% - nenamjeravuju honzumireti pomud untar i govine

DENI
HRVATSKOO
TURIZMA

HVALA NA

POZORNOSTI!

22.10.2014.
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