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HRVATSKOG
TURIZMA

S mj er n i C e Za 20 1 7 . Bol, otok Brac, 26.-27.10.2016,

Hrvatska turistiCka zajednica
Ratomir IviCi¢, direktor
Bol, 26. listopada 2016.
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UMJESTO UVODA

snimanja filma

mrezu
slozenih, uzajamnih i interaktivnih odnosa



PODSJETIMO SE OD CEGA SMO KRENULI




2013. - PROVEDENO ISTRAZIVANJE SNAGE
BRANDA HRVATSKOG TURIZMA

Snaga branda — nedostatna, s iznimkom ograniCenog broja trzista.

Hrvatska — proces usvajanja brenda

Jhopan potenciel
sEmmelEEl 43K st 12l
Razumijevanje brenda 55%-nemzumifuponudu§ -81 MD
Privlacnost 15% - smatraju kako ponuda nije atraktivna -10 mil.
Priustivost 15% - ne mogu si priustiti kupovinu -8 mil.

Dugorocna namjera 33 milijuna ;
kup HjE osoba 32% - na duze staze ne namjeravaju konzumirati ponudu -15 mil.

KratkoroCna namjera EFryei

ku pnj e (un utar 3 gOdI ne} osoba 45% = ne namjeravaju konzumirati ponudu unutar tri godine -15 mil.

U 2013. godini, Hrvatska je gubila 93% potencijalnih klijenata (240 mil.)

tijekom procesa usvajanja branda




JASAN SIGNAL

Posljedica — Cak 75% potencijalnih kupaca (turista) Hrvatska je gubila
u koracima svjesnosti o brandu te razumijevanja branda na sto je
mogla, moze i treba utjecati.

Bio je to jasan signal za neophodnost promjene dotadasnje branding i
komunikacijske strategije.

Kratkoro€na namjera kupnje (do 3 godine) Dimenzije branda
na koje manje
utjeCe nacionalni
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci) marketing (HTZ) —
kljuan je i utjecaj
drugih dionika —

Priustivost DMO /destinacije,
komercijalni
subjektii dr.

Priviacnost

- branda na koje
> \ Svjesnost o brandu Znacajno
| >—_75% Utjeée
nacionalni
keti




POSTAVILO SE PITANJE :
KAKO KRENUTI | OD CEGA POCETI?

W e




OD NOVOG KOZUMERIZMA U NOVOM GOSPODARSKOM,

SOCIOLOSKOM | KULTUROLOSKOM AMBIJENTU (LANDSCAPE)

KONZUMERIZAM: stav prema kojemu sreéa nekog pojedinca ovisi o konzumaciji dobara i usluga, odnosno
posjedovanju materijalnih dobara - pretjerana teznja za posjedovanjem i kupnjom stvari.

Frugal
Innovation Experience

3

KONTEKST ,,NOVOG KONZUMERIZMA” U OKOLNOSTIMA:

R

Tehnoloskog napretka

Usporenog rasta ,,novih” trzista
Izazova povecanja produktivnosti

POTRAGA ZA:

Iskustvima

Stedljivim tehnologijama

Zivotnom prostorom
Vremenom

The New
Consumerism

Ec;\{ny
LA

Trading Up or
Trading Down

!

- Ekoloskih i demografskih promjena Creuler The Gig

Economy

@0
<

Sharing
Economy

Buying Space <

Time for Life

O &

Izvor : Euromonitor International

Slobodnim poslovnim umrezavanjem (gig economy)
,Zelenim” gospodarenjem resursima (circular economy)



STO POTICE |
NOVE TRENDOVE U TURIZMU KOJE VALJA UVAZAVATI




PRIMJERICE ..........ccocceiiiinneii,

U potrazi za potpuno lod 3turistaje . L
novim iskustvima. spreman potrositi vise Birati destinacije s
kad » nego u prethodnoj razvijenijom ponudom -
\‘ I_Dodne ad u poltra2|_| godini. kulture i posebnom / Biti u rashladenom
‘\ jednostavno lutati. ‘ Dijeliti je vazno vise s originalnom ponudom. pros}g{gr:];tg%vezan
Nema ogranicenja. : ljudske nego Gastro postaje kultura ;
‘ ekonomske strane. novog doba.
Lokalno da, ali istinski ‘; Personaliziran pristup | Autentiéan da, ali ne

Ioﬁg&:‘a%h?zfﬁg??,{ae v na topao nacin. il bas u doslovnom
k vjerodostojan naéin. Detalji igraju presudnu \ smislu te rijeci!
s

\ N ulogu. \
\\ Fake vise nije in. A <
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SVE JE UPUCIVALO NA NUZNU

)" 4

PROMJENU DOSADASNJE PARADIGME & FOKUSA




ODLUCILI SMO SE ZA
NOVA NACELA & OPERATIVNA USMJERENJA

FOKUSIRANO

« Jasni prioriteti

« Kvantificirani ciljevi

* Nova podruéja odgovornosti unutar Glavhog ureda i inozemnih
predstavnistava HTZ-a

= ANALITICKI

« Argumentirano natemelju nove metrike (eVisitor, brand tracking,
evaluacije)

% - ROI (return on investment) ulozenih sredstava

» Osnazenje i razvoj business — intelligence & strateSke analiticke
funkcije narazini HTZ-a

KREATIVNO

* Novi kreativni brand koncept (Big Idea)

» Sinergija nove branding koncepcije (Big Idea), centraliziranog
medijskog zakupa i globalnog PR-a

* Inovativno & proaktivno na svim podrucjima djelovanja Glavnog ureda
HTZ-a




UOCILI SMO IZAZOVE & PROJEKTIRALI ODGOVORE

| § ]

Prostor za da”n“ rast Hrvatska zeli prOfltab”nljl Hrvatska zeli oja(':ati
turisti¢kog prometa u turizam i veéu per nacionalni turistic¢ki brand,
razdoblju visoke sezone capita zaradu od turista. uciniti ga prepoznatljivim i
sve je manii. diferencirati se od
konkurenata.
Ministarstvo turizma Hrvatska turisti¢ka zajednica
STRATEGIJA RAZVOJA ‘ STRATESKI MARKETINSKI l
l TURIZMA HRVATSKE PLAN HRVATSKOG TURIZMA
2020. 2014. — 2020.

PLATFORMA TAKTICKIH AKTIVNOSTI HTZ-A

! L !

BRP Plan PPS Plan ) PCE+Plan
+ 50 % snaga branda |» Program ,Hrvatska 365 + 15 % do 2020.

+ 1 milijun turista godiSnje




KLJUCNO PITANJE NA PODRUCJU UPRAVLJANJA
BRANDOM - ODREDITI

NOVI BIG IDEA KONCEPT




IMAJUCI U VIDU SVE 4 DIMENZIJE

NOVOG BRANDA HRVATSKOG TURIZMA

Sustavno i trajno povecéati broj
dolazakau i izvan sezone u
Hrvatskoj & potros$nju p.c.

Unapredivati mrezu odnosa
izmedu svih dionika hrvatskog
turizma

HRVATSKI
TURIZAM
KAO BRAND

QAENZUA Redizajn i stvaranje nove
ku/ltjre turizma
/

Promijeniti percpciju o Hrvatskoj
kao atraktivnoj zemlji i pozeljnoj
turistickoj destinaciji




PO TESTIRANJU PREFERENCIJA INOZEMNIH TURISTA

NOVI KONCEPT
Hrvatska, puna zivota

) R
HRVEBTSKA

Puna_Zivota

R
Ane A A -

Mediteran kokav je nekad bi

Jedno od vodecih odredista na
iskustvenim trziStima odmora,
istrazivanja i zabave, s viSe
turistiCkih proizvoda, nizom
sezonalnos¢u, vecom
potroSnjom po turistu i snaznim
turistiCkim brandom.




KONCEPT Hrvatska, puna zivota
CINE TRI BITNE ODREDNICE

HRVATSKA, PUNA RAZLICITOSTI

Autenticna ponuda Hrvatske atraktivna je
tijekom cijele godine (jedinstvena obala i sustav
otoka, anticka nalazista, utjecaji niza drevnih
kultura, UNESCO bastina, nacionalni parkovi i
parkovi prirode, fascinantnaflorai faunai dr.)

.n
HRVEE

Pura_Zivota

Palaa)

HRVATSKA, PUNA ZIVOTNIH STILOVA HRVATSKA, PUNA ENERGIJE
Island hopping, raj za nautiCare, razlicitost Mlada i energi€éna drzava, moderna drzava

gastronomskih stilova plave i zelene Hrvatske, gostoljubivih ljudi, s dugom tradicijom u
vrhunska vina i maslinova ulja, mogucénosti turizmu, vrlo sigurna i lako dostupna.
aktivnog i wellness odmora i dr.




IMPLEMENTACIJA
BRINGING BIG IDEA CONCEPT TO LIFE




IMPLEMENTACIJA KONCEPTA BIG IDEA U REALAN ZIVOT,

- TRINOSECA STUPA U FOKUSU TRI PREMISE

dosljedna cﬂ
o oo LR A . SR
implementacija

Puna_Zivota

monitoring
dosega

integrirana komunikacijska globalna medijska agencija globalna PR agencija
kampanja




IN — REAL TIME MARKETING

SuperBowl

« Kampanja SuperbowlCroatia je dobila nagradu City Nation Place u kategoriji
"Best use of social media" za #SuperBowlCroatia Twitter kampanju

« Advent najuspjesnija kampanja na Twitteru

« Qut Of Office Award (HTZ) kampanju u kategoriji Viralni Block Buster

VIRALNI
BLOCK
BUSTE

Fabrika Sarajeve, Dubioza Kolektiv - DOBITNIK

BBDO Zagreb, Hrvatska turisticka zajednica

Native bar, Allianz Hrvatska




GLAVNA BRAND KOMUNIKACIJSKA USMJERENJA 2016.

U potpunosti provedena integrirana marketinska
kampanja (oglasavanje & PR) s novim komunikacijskim
konceptom Hrvatska, puna zivota.

Iskomunicirani proizvodi definirani za svako trziSte u
skladu s preferencijama i navikama putovanja.

111

Interaktivna komunikacija tijekom cijele godine.

-
—— A i

Puna Zivota



GLOBALNA OGLASNA KAMPANJA 2016.

Tijekom 2016. na svim trziStima koriStena su kreativna rjeSenja koncepta Croatia, Full of
Life prilagodena identificiranim ciljanim skupinama i proizvodima.




UVEDEN NOVI MODEL URAVNOTEZENOG | CILJNO

USMJERENOG PRISTUPA GLOBALNOM PR-U

Strategija
proSirenja

Pracenje kroz
kanale i

analiza
ucinkovitosti

Lansiranje
sadrzaja
putem
medijai
dogadanja

Poboljsanje
sadrzajai
razvoj
globalne
platforme



PROJEKTI GLOBALNOG PR-A U 2016.

#EURO2016
#BeProud

N

« Kampanja Croatian Recipe

« Say Hello to Spring (Klepetan & Malena)

* Out of Office AwarD, uz nastavak World in One Country kampanje
* PR kampanja tijekom EURO-a 2016.




POSEBNO PONOSNI
PR KAMPANJA Klepetan & Malena

Say Hello To Spring

DRUSTVENI
MEDIJI

®» O

7,3 mil 3,1 mil 3,21 mil
ljudi dosegnuto pregled video snimke sudjelovanja



Klepetan & Malena

TROE 0 RETURNG VT 3rEING
~the Aoy of )(ﬁwydan & Malena,



USPJESNE MARKETINSKE SURADNJE

Croatia's Finest _ _ _
Prvi hrvatski gastronomski

Croatia's finest Rovinj trailer te|evizijski putopis na
engleskom jeziku.
20 epizoda u trajanju 20
minuta
Voditelj: Dhruv Baker
MasterChef UK
Emitiranje: NG

0:02 /0:26

KKKKKKKK NAT GEO NATGEO
ey WILD | 'people

SHOWS

L

Croatia's Finest

The Rolex A for
Enterprise 40th Anniversary




Croatia's Finest




IMPLEMENTACIJA Croatia, Full of Life KONCEPTA
NA TURISTICKIM SAJMOVIMA




STO SMO DO SAD POSTIGLI ?




USPOSTAVLJENO KONTINUIRANO PRACENJE

UCINKOVITOSTI INTEGRALNIH MARKETINSKIH AKTIVNOSTI.

HTTP 200 APl msecs (articles) API msecs (subscriptions) APl msecs (folders) Memory used Memory free Memory %
1.z0 0K 3500.0 1000.0 S280.0 M 1000.0 M 100.0
1.00 soK 2000.0 800.0 5160.0 M 275.0 M o
080 a0k 2500.0 TS0.0 M
2000.0 £00.0 8040.0 M 625.0 M
0.60 30K S0.0
0.40 20K 1500.0 400.0 7920.0 M 500.0 M
1000.0 2TS.0M J—
200.0 TE00.0 M
0.20 10K s00.0 ’ 250.0 M
[ o o ! [ < TES0.0 M 125.0 M o
Sat 4PM  Sat BPM Sat 4PM  Sat BPM Sat 4PM  Sat BPM Sst 4PM  Sat BPM Sat 4PM  Sat 8PM Sat 4PM  Sat B8PM Sat 4PM  Sat 9PM
RSS feeds gqueusd Mew RSS feeds MNew articles RSs feed errors MNetwork recv (bytes) ork recv (errors} Metwork recy (dropped)
2500 100 110 0.70 22500 K 100 1.00
2000.0 K
1z.o 0.60
200.0 0.75 1750.0K 0.75 0.75
160 1lo.0 1500.0 K
0.50 2.0 ii:ggz 0.50 0.50
100.0 :
750.0 K
0.0 025 S00.0 K 0,25 0.25
250.0 K
o o [ [} [
Sat 4FM  Sat 8PM Sat 4FM  Sat BPM Sat 4PM Sat 8FM Sat 4PM  Sat SFM Sat 4FM  Sat 8PM Sat 4FM  Sat BPM Sat 4FM  Sat 8PM
Total RSS feeds Total articles RSS feeds skipped N ork sent (bytes) rk sent (errors) MNetwork sent (dropped)
1s.0 102389.00 15500.0 K 2.00 1000.0 K 1.00
125 15475.0 K 1.75 275.0K
120 102388.75 15450.0 K 150 750.0 K 0.75 0.75
105 15425.0 K 625.0 K
lo2388.50 125 0.50 1]
5.0 15400.0 K 500.0 K
1.00
75 10288825 15375.0 K 375.0K 0,25 0,25
6.0 15350.0 K .75 250.0 K
4.5 102388.00 15325.0 K 0.50 125 0K a o
Sat 4PM  Sat SPM Sat 4FM  Sat BPM Sat 4FM  Sat 8PM Sat 4FM  Sat BPM Sat 4FM  Sat 8PM
0 read (bytes) 10 read (time) 10 write (bytes) write (time) Disk space % CPU % Load avg
B40.0 M, 3000.0 3000.0 K 480.0 loo0.0 1o00.0 14.0
720.0M 2500.0 2500.0 K 1zo0
360.0 75.0 75.0
600.0 M 2000.0 2000.0 K 1e.0
480.0 M 2.0
1500.0 1500.0 K 240.0 s0.0 50.0
60,0 M 6.0
1lo00.0 1000.0 K
240.0 M 1200 250 250 4.0
120.0 M 500.0 500.0 K 20
a a a a a o a
Sat 4PM Sat 8PM Sat 4PM  Sat BPM Sat 4FM  Sat SPM Sat 4FM  Sat 8PM Sat 4FM  Sat 8PM Sat 4PM  Sat 8PM Sat 4PM  Sat SFM

2015. HTZ je uspostavio mjerne alate:

evaluacije kampanja — mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti

brand tracking — monitoring snage branda




EVALUACIJA KAMPANJA 2016.

U 2016. evaluirane su PR i oglasne kampanje.
(integrirana komunikacijska kampanja)

Doseg 41,9 mil. turista na 8
istrazenih trziSta

Najveca zamijeCcenost

Out-of-Office ADV 29% Doseg ciljane populacije

Tt o
s A
iitiitee \ o



BRAND TRACKING 2016.

Svjesnost & razumijevanje — Drugi perceptivni pomak

Kratkoroéna namjera
dolaska (do 3 godine)

10% = 12 mil. potencijalnih turista s 8 trziSta — DE, AT, IT, PL, UK, FR, NL, SWE
+66% > 10%

» : ©

Dugoroéna namjera
dolaska (namjerava doci)

18% Priustivost

- Privlaénost
- Razumijevanje brenda
HTZ

70% Svjesnost o brandu
Svjesnost (+23% u odnosu na 2013.) Istrazivanje: Ipsos

Razumijevanje (16% u odnosu na 2013.)

U 2016. postignuto je :

a) povecanje svjesnosti branda Hrvatska

b) znacCajno jaCanje dimenzije razumijevanja branda, kao drugog koraka u procesu
usvajanja branda na koji zna€ajno moze utjecati nacionalna marketinska komunikacija.

|stovremeno ojacCale su i sve druge sastavnice branda u dimenzijama u kojima HTZ nema

direktnu mogucnost utjecaja sto je znak uspjesSnog djelovanja ostalih dionika.

U 2016. sve sastavnice osjetno su jace nego li u 2013.




BRAND TRACKING 2016.

Motivi posjete Hrvatskoj — Drugi perceptivni pomak

Glavni motivi posjete Hrvatskoj

MOTIV 2014.
Sunce i more 68%
Posjeta gradovima 8%
Priroda 7%
Kultura 3%

U 2016. dolazi do pada motiva sunca i mora
Raste motiv posjeta gradovima te motivi prirodnih ljepota i kulture.




POBOLJSANJE IMIDZA HRVATSKE 2016.

TRI KOMUNIKACIJSKE BRAND ODREDNICE

Full. 06',.,[‘{1
6ull of Divers &

2015. 2016. 2015. 2016. 2015. 2016.

ull of

+2pb

+3pb

lzrazito se slazem
Donekle se slazem

B Neslazem se

U 2016. pozitivhi pomaci postignuti su u sve tri komunikacijske odrednice
koncepta Hrvatska, puna zivota.
Potencijalni turisti ove godine u znatno vecoj mjeri nego li tijekom 2015. Hrvatsku
su percipirali zemljom punom zivotnih stilova, razliCitosti i energije.




POBOLJSANJE IMIDZA HRVATSKE 2016.
BRAND ODREDNICA — PUNA RAZLICITOSTI

HRVATSKA, PUNA RAZLICITOSTI

40%

...ima izuzetnu prirodnu raznolikost

31%

I

39%
...je zemlja za istrazivanje bogate kulture
31%
. "
...je ostala netaknuta e
14%
. : : 28%
...ima izuzetnu arhitektonsku raznolikost
18%
L P
...je dom fascinantne flore i faune Lt
| 23% kolovoz 2015
_I

Postignuto je znacajno poboljSanje u domeni usvajanja

gotovo svih kljucnih imidz tvrdnji.



POBOLJSANJE IMIDZA HRVATSKE

BRAND ODREDNICA — PUNA ZIVOTNIH STILOVA

HRVATSKA, PUNA ZIVOTNIH STILOVA

...nudi brojne moguénosti za aktivan i
sportski odmor 28%

36%

|

...ima $to za ponuditi za svaki ukus i Zivotni
stil 28%

34%

|

o
...nudi odli¢no iskustvo jedrenja 32%

20%
...nudi bogatu gastronomsku ponudu i _ 27%

vrhunska vina 27%

|
e P -
...nudi wellness i spa centre diljem zemlje ° ® lipanj 2016

I— 13% kolovoz 2015

J

Postignuto je znaCajno poboljSanje u domeni

3 od 5 kljucnih imidz tvrdniji.



POBOLJSANJE IMIDZA HRVATSKE
BRAND ODREDNICA — PUNA ENERGIJE

HRVATSKA, PUNA ENERGIJE
...je vrlo dostupna destinacija _ 34%
43%

...je topla zemlja s istinski gostoljubivim — 33%

ljudima | 34%
A 32
...je mlada, vitalna zemlja puna energije (59, 32%
...nikada nije izgubila tradicionalnu toplinu i YT 29%
gostoprimstvo Mediterana 26%
..je prikladna za odmor tijekom cijele /TINN 26%
godine 18%
...je iznimno sigurna destinacija — %SA = lipan;j 2016
23% kolovoz 2015

Postignuto znacajno poboljSanje u domeni

4 od 6 kljuCnih imidz tvrdniji.




PRISTUPI PROJEKCIJAMA ZA 2017.




OCEKIVANO GLOBALNO STANJE U 2017.

Scenarij 2017.

Stopa rasta turizma
Sviet +4,2%
Europa + 3,2 %
Mediteran: + 2,1%

lzvor: Oxford Economics

Prognoza za Hrvatsku
turisticka noc¢enja: +3,3%

Ocekivane stope rasta vece od
generi¢kog prosjeka: Spanjolska,
Hrvatska, Portugal, Gr¢ka, Malta,
Cipar, Slovenija, Bugarska

Stagnacija ili rast blizak generi€kom
prosjeku: Italija, Francuska

Prijetnja daljnjeg gubitka trziSnog
udjela: Turska, zemlje Sjeverne Afrike
(Tunis, Maroko, Egipat).

58509278'_5



STARTNA POZICIJA - HRVATSKA 2017.

Osjetno oja€an nacionalni
turistiCki brand.

Povec¢ana svjesnost o
brandu & razumijevanje

branda.

Posljedi€éno povecana
osnovica potencijalnih
gostiju

(dugoroCna i kratkoroCna
namjera posjeta Hrvatskoj.)




PROSTORA ZA UNAPREDENJE ITEKAKO IMA !
UDARNO USMJERENJE — PRED / POD SEZONALNO RAZDOBLJE

Prostor za daljnji rast u samoj glavnoj sezoni — ogranicen (posebice u hotelima)

PROSJECNE STOPE POPUNJENOSTI NA RAZINI RH

Vrsta objekta Vv Vi ViI Vil IX
\ A
Hoteli ¢ 43% | 64% D 93% | 98 70% |

Kampovi <|'\13 % 30 %J;> 70 % 80 9{5 30% D

Objekti u domaéinstvima | <5 % 19% D 69% 78 21%

T T
v Vi Vil Vil IX X




PROSTORA ZA UNAPREDENJE ITEKAKO IMA !
UDARNO USMJERENJE - PRED / POD SEZONALNO RAZDOBLJE

Prostor za daljnji rast u samoj glavnoj sezoni — ograni¢en (posebice u hotelima)

Nerealizirani ukupni potencijal (broj noéenja) u hotelima u mil.

Vv Vi Vil VI IX X*

Hoteli 2.9 1.8 0.33 0.11 15 2.7

3,5

2,5

1,5
1
0,5
0

VII Vi

M Hoteli




KLJUCNA BRAND KOMUNIKACIJSKA

USMJERENJA

Nastavak na provedbi kontinuirane integrirane
komunikacije ( oglasavanje i PR).

JaCi naglasak na razdobljima pred | post sezone & na
trzistima sa znacCajnim potencijalom rasta.

Daljnji naglasak ¢e na novim inovativhim i snaznim
medijskim kanalima.

1 113

HRVERTSKA-
Puna Zivota



POLAZNI KRITERIJI ZA ULAGANJA
NA KLJUCNA TRZISTA

2017.1 - NADALJE

Zrelost i trenutni doprinos ukupnom turistickom rezultatu
Hrvatske povezano s potencijalom daljnjeg rasta.

Konkurentnost hrvatskog turistickog proizvoda u odnosu
na relevantnu konkurentnu ponudu.

Atraktivnosti trziSta s pozicije prodajne strategije kljucnin
hrvatskih dionika iz pojedinih sektora.

Atraktivnosti s pozicije ostvarenja kljucnih strateskih
cilleva (PPS, PCE+).




INDIKATOR ULAGANJA ZA POJEDINA TRZISTA

MARKETINSKA
ULAGANIJA (+)

MARKETINSKA
ULAGANJA (-)

TRZISTA S VISOKIM POTENCIJALOM RASTA

TRZISTA ZNACAJNA ZA STABILNOST UKUPNOG
TRZISNOG REZULTATA
(NEOVISNO O DALINJEM POTENCIJALU RASTA)

TRZISTA S OGRANICENOM KONKURENTNOSCU
HRVATSKOG TURISTICKOG PROIZVODA

TRZISTA S NISKIM ILI OGRANICENIM
POTENCIJALOM RASTA

(UKOLIKO NISU FAKTOR STABILNOSTI UKUPNOG
REZULTATA HRVATSKE)




KLJUCNA CILJNA TRZISTA

KRITERIJI

Jaca ulaganja na trziStima sa :

a) znacCajnim emitivnim potencijalom

b) stopama rasta prometa iznad nacionalnog prosjeka

c) potencijalom snaznog doprinosa prometu u razdoblju pred i posezone
d) znaCajnim naglaskom na segmentu avionskog prometa.

o= am 0 B

+26% u 2016. +28% u 2016

\
/

+14% u 2016.

el [ [

+7% u 2016.

+3% u 2016 +9% u 2016. +15% u 2016.

Ciljana ulaganja prema geo-zonskom principu.

Fokus kampanje u emitivnim podrucjima s vecim potencijalom rasta.
Direktna zrakoplovna povezanost.

Optimalna cestovna dostupnost.




TRZISTA PO DOPRINOSU DALJNJEM RASTU | UKUPNOM

REZULTATU U 2017.

TRENUTNI DOPRINOS
UKUPNOM REZULTATU(+)

MOGUCNOST
DALINJEG RASTA (-)

TRENUTNI DOPRINOS
UKUPNOM REZULTATU (-)

MOGUCNOST
DALINJEG RASTA (+)




TRZISTA PO KONKURENTNOSTI HRVATSKOG

PROIZVODA | STRATESKOJ ATRAKTIVNOSTI U 2017.

KONKURENTNOST
HRVATSKOG PROIZVODA (+)

L

i — .. FR |

°*r/ -

STRATESKA ATRAKTIVNOST (+)

f CH
USA "
STRATESKA ATRAKTIVNOST (-) N’

KONKURENTNOST
HRVATSKOG PROIZVODA (-)
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NOVA KOMUNIKACIJSKA BRAND KAMPANJA Croatia Feeds

b
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PEOTOBY'S SULIC
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AT THESE BEAUTIFUL
PLACES YOU CAN'T DECIDE
WHETHER TO STAY IN OR
OouT!

MORE
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PHOTO BY DAVOR ROSTUHAR

READY TO TIE THE KNOT?
WHY NOT IN CROATIA!

SHOULD UNESCO CONSIDER
NAMING ALL OF CROATIA AS
WORLD HERITAGE?

MORE MORE




UMJESTO ZAKLJUCKA

POUCNA MISAO

“The brands ths
the ones tk

{ill thrive in the coming years are
ve a purpose beyond profit."”

U nadolazeéim
godinama rast Ce
brandovi koji svrhu
prepostaviljavaju
profitu.

richard branson



NASTAVLJAMO ZAPOCETU TRKU.....




SNIMAMO & PRODUCIRAMO
S VAMA NAS ZAJEDNICKI FILM DALJE!






http://www.mint.hr/default.aspx?id=4846

