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I.1 Analiza turisticke zajednice




Marketinske kampanje

Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura

Web Drustvene mreze

Horwath HTL.

Najveci udio u prihodima turisticke zajednice grada Zagreba cini turisticka clanarina, dok
se najveci rashodi planiraju za projektnu stavku komunikacija i oglaSavanja

Struktura prihoda i rashoda turisticke zajednice grada Zagreba od 2021. do 2023.

- Turisticka ¢lanarina Turisticka pristojba [\& Ostali prihodi

9.567.386

19,4%

9.026.575

o

8.074.564

N0,1%
10,8% = 0.1%

2021.

2022. 2023.

Visok udio ¢lanarine u strukturi rashoda
tipican je za gradske destinacije te shodan
gospodarskom profilu destinacije

Porast udjela turisticke pristojbe u
promatranom razdoblju ukazuje na
oporavak turistickog prometa

U strukturi prihoda prevladava turisticka
clanarina, a biliezi se i trend rasta
prihoda od turisticke pristojbe

Administrativni poslovi Destinacijski menadZzment [ ] Komunikacija i oglasavanje

Clanstvo u strukovnim organizacijama Y Istrazivanje i stratesko planiranje [ ] Razvoj turisti¢kog proizvoda

11.499.446
* Sukladno godi$njim 10.499.339  02%7 1% X 07%
programima rada, okosnicu 1,1% ~02% 18.1%
aktivnosti TZGZ-a ¢ine 170
kti ti ki ikacije i 17,9%
sktvnost komunlaciel g 395 349
g : 1,7% —0,3%

* Razvoj turistickog proizvoda
druga je najzastupljenija stavka
u rashodima

21,6%

* Ulaganja u podrudja
destinacijskog menadzmenta
te istrazivanja i strateSkog
planiranja su izrazito niska $to
sugerira izostanak neophodnih
aktivnosti u kontekstu
odrzivog rasta, upravljanja
destinacijom te mjerenja
uspjesnosti poslovanja
organizacije

43,8%

2021. 2022. 2023.
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Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura Marketinske kampanje Web Drustvene mreze Horwath HTL

Vedina planiranih rashoda alocira se za provedbu aktivnosti vezanih uz dogadanja u

destinaciji, njihov razvoj, implementaciju i promociju ili podrsku u organizaciji i promociji

Struktura rashoda Turisticke zajednice grada Zagreba od 2021. do 2023.

Komunikacija i oglasavanje

Razvoj proizvoda

Potpore dogadanjima ostvaruju se putem
suradnje s organizatorima projekata

Podrska podrazumijeva financijsku, stratesku i

Sredstva za provedbu marketinskih kampanja bila su direktno operativnu potporu dogadanjima u Zagrebu

usmjerena na promociju glavnih dogadanja u organizaciji TZGZ-a

(Festival Svjetla Zagreb, Artupunktura, Advent Zagreb, Zagreb
Potpore razvoju DMO podrazumijevaju

Classic...) PRIE . s
organizaciju dogadanja u organizaciji TZGZ-a
Planirane aktivnosti su u skladu s postavljenim
cilievima Stratesko operativnog plana
*  Projektna stavka komunikacije i oglasavanja okosnica je budzeta TZGZ-a (49,6% * ViSe od 95% budzeta za razvoj proizvoda ulaze se u stavku podrske razvoju
ukupnog budzeta) dogadanja

* Poseban fokus je stavljen na provedbu aktivnosti promocije dogadanja putem
kampanja kojima je nositelj turisticka zajednica grada Zagreba, ali i putem
marketinskih suradniji s partnerima iz javnog i privatnog sektora

*  Unato¢ negativnim posljedicama kriznog perioda, TZGZ je tijekom analiziranog
razdoblja uspjeSno realizirala vecinu budzeta alociranog za razvoj proizvoda, s
fokusom na dogadanja u destinaciji

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura Marketinske kampanje Web Drustvene mreze Horwath HTL

Nalazi s intervjua te uvid u aktualnu organizacijsku strukturu ukazuju na mogucost za
potrebu za uskladivanjem organizacije s ciljem postizanja vece ucinkovitosti

Indikativni uvid u organizacijsku strukturu Turisticke zajednice grada Zagreba

Turisticki ured

Ulazak novog zakonskog okvira u primjenu mogucde ce utjecat na
potrebu za uskladenjem organizacije

e,

m m O:i""id tiro:‘l:‘t:ra
et ggjza se s

i medunarodne
odnose
QOdjel za financije
Odjel kontrolinga i razvoja

Ograniceni ljudski i vremenski kapaciteti limitiraju mogucnost

postizanja najvisSe razine organizacijske ucinkovitost
proizvoda informativne poslove

Kongresni odjel Odjel za kulturni Odjel za ljudske
turizam

[ b Potencijal za ucinkovitiju raspodjelu odgovornosti i zaduzenja medu
organizacijskih jedinicama

Aktualna
organizacijska
struktura
Turisticke
zajednice grada

Zagreba ey

promociju i posebne
projekte

Odjel za projekte u Qdjel za turistitku
. desu%aém pristojbu

Znacajna administrativna opterecenja ogranicavaju fleksibilnost i
kreativnost organizacije

'ZdiohdsiEk zla i

romi eni materijal

B it Odjel za turistitko
informativne posiove

Qdjel za internet

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura Marketinske kampanje Web Drustvene mreze Horwath HTL

Fokus marketinskih kampanja bio je na pozicioniranju Zagreba na ciljnim trzistima kao
cjelogodisnje turisticke destinacija kroz cetiri destinacijska dogadanja

Marketinske kampanje Turisticke zajednice grada Zagreba od 2021. do 2023.

* - | IR
Adzventb N % n L summer [ an"'n‘“
zanea;gurrs’me uspomene { - 1 ) T . a ki = SEJé . : U Z : ;/‘ W'ﬂ ‘4 nﬁ
L J - . \ = s v When everything is happehing i
N g M, X pisati zlata zgodovina | sportal Bt Crohie | i
— _ JUNE -)SEPTEMBER 20,

Music CULTUREZEVENTS [RA
SR I

; Zagreb
Classic

AN Susscrise

PAID CONTENT

)
Zagreb

: ’ . Festival lugi
Zagreb: A Modern o 2 : S Zagre

Take on Cultural : i ; - T, A
Heritage E < w

\
ZAGREB \,
& CULTURE
Discover how this centuries-old city
interprets its cultural heritage with a
contemporary flair

Glavna destinacijska dogadanja su kvalitetno prezentirana na
turistickom trzistu

Vise od 95% budzeta za razvoj proizvoda ulaze se u stavku podrske
razvoju dogadanja

Kontinuirano podizane razine svijesti o kvaliteti postojeée ponude *  Unato¢ negativnim posljedicama kriznog perioda, TZGZ je tijekom
analiziranog razdoblja uspjesno realizirala vecinu budzeta alociranog za

razvoj proizvoda, s fokusom na dogadanja u destinaciji

Stimuliranje potraznje na tradicionalnim emitivnim trzistima te
oporavak trziSta u okruzenju

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura Marketinske kampanje Web Drustvene mreze Horwath HTL

Nova web stranica Turisticke zajednice grada Zagreba sadrzajno nije na jednakoj razini
kao i odabrani primjeri dobre prakse gradskih destinacija Bruxelles i Kopenhagen
A Nedovoljno interaktivan sadrzaj i nedovoljno

| 2 3 4 5 Y . . .
izrazajan dizajn
Dizajn ‘ - —_
4
Zagreb and sui User friendly
' Hello dear user. V
| 2 3 4 5 In order to offer you personalized

are familiar with brussels or not.

. . Enjoy a
Iskustvo korisnika . ‘ — "
o~ Yes, I'm local

Dizajn u skladu s destinacijskim

brendom V

Atraktivan dizajn V content, we would like to know if you

| 2 3 4 5 Visoka razina interaktivny

Tell us what you're looking for
n Gop planring ook

Sadraj ‘ 8 ' i R e ,
~ A visit ® 7 1 N S; 53
VISIt brussels Zagreb [ J copenhagen ' YOU'LL WANT TODOIN — —

Izvor: infozagreb.hr, visit.brussels, visitcopenhagen.com, Horwath HTL, 2023.
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Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura Marketinske kampanje Web Drustvene mreze Horwath HTL

Web stranice Kopenhagena i Bruxellesa biljeze nizi udio bounce rate-a te dulje trajanje
posjeta od TZGZ-a, te se trebaju smatrati primjerima dobre prakse upravljana web-om

Kvantitativna analiza web stranica Info Zagreb, Visit Brussels, Visit Copenhagen

Svjetski rang Rang u industriji putovanja i turizma Bounce rate
Web stranica Bruxellesa, medu
Bruxelles #101.546 Bruxelles #1.810 analiziranom konkurencijom, "/ ;
svojim performansama ostvarila je L 68%
Kopenhagen  #123.758 Kopenhagen  #2.239 oim P . )
najbolji rezultat na svjetskom rangu
Zagreb #426.088 Zagreb #8.819 | u industriju putovanja i turizma. Bruxelles Kopenhagen Zagreb
Web stranica Zagreba na ovom
popisu dosta zaostaje za dvije Trajanje posjeta
analizirane web stranice.
L. . Kopenhagen 0:02:32
Mjesecni broj . . c L x
e e Ukupni broj posjeta
posjetitelja Bruxelles
Zagreb
265,092 245,325 1,496,000 | 444,000 Web stranica Bruxellesa ima g

najveéi  broj posjetitelja, Sto v

dokazuje  njenu  vaznost i

rc'iele\./ant?o:t u dpromo;ranjg Web Bruxellesa ima nizi bounce rate od konkurencije, Sto
66,606 estinacijske  ponude. agre znaci da najmanije posijetitelja odmah pri ulazu na stranicu i
’ 351,921 biljezi znacajno slabiji rezultat, 73% e . Ly - o
B bro etitel ’ izlazi s nje, dok Kopenhagen najduze uspijeva zadrzati
many! rol pos.jetlte 1 u posjetitelje na svojoj stranici, $to ukazuje na atraktivnost
promatranom razdoblju. onudenos sadr¥aia
Bruxelles Kopenhagen Zagreb Bruxelles Kopenhagen Zagreb p g Ja.

Izvor: similarweb.com, Horwath HTL, 2024.

*Analizirani podaci su u periodu od svibnja do srpnja 2023.
Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



Budzet TZGZ-a Organizacijska struktura Marketinske kampanje Web

Horwath HTL.

lako mreze TZGZ biljeze rast broja pratitelja. i dalje se evidentira mogucnost za
unaprjedenjem te za prilagodbom specificnostima pojedine drustvene mreze

Analiza upravljanja drustvenim mrezama

0 Instagram Twitter X

Facebook

59.600 20.200

Broj pratitelja

2016.  2019. 2023. 2016. 2019. 2023. 2016. 2019. 2023.

e Porast broja pratitelja na svim kanalima drustvenih mreza Turisticke
zajednice grada Zagreba

+  Cesta objava sadr¥aja

ﬁ *  Visok udio User Generated Contenta (UGC)

*  Dijeljenje azurnih informacija i novosti o dogadajima

*  Visoka kvaliteta i zanimljiv sadrzaj video formata na YouTube kanalz

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved

I ,,,,, T 677 pratitelja

TikTok d YouTube o

5.43l Igjkova

(Listopad 2023.)

2016. 2019. 2023.

Unificirani hashtagovi ne doprinose promociji i diversifikaciji turistickih
proizvoda destinacije

Visoka podudarnost dijelienog sadrzaja na svim kanalima

Zanemareni novi oblici objava, poput Facebook Reelsa
Neprilagodenost specificnostima drustvene mreze

Niska razina pracenja popularnih trendova



1.2 Analiza turisticke ponude destinacije




Kongresni kapaciteti

Smijestajna struktura

Turisticki proizvodi

Horwath HTL.

U promatranom razdoblju biljezi se ekspanzija kapaciteta privatnog smjestaja, koji ponovo
postaju dominantna kategorija u ukupnoj smjestajnoj strukturi Zagreba

Analiza smjestajne strukture u periodu od 2020. do 2023. godine

Udio kreveta pojedine
kategorije smjestaja, 2023.

36% 29%

Hosteli i
ostalo

Hoteli i
slicno

Privatni
smjestaj

Kategorizacija kapaciteta hotelskog smjestaja

3* - 4% 5*

Nema kategorije m 2%

(o)

2,7%
2020. 27,4%
429

2%
0,0% 22,9%
1,9%

24,1%

41,6%
50,1% 25,1%

2023.

Kategorizacija kapaciteta privatnog smjestaja

Nema kategorije [l 1+ B8 2* 3* Il + 5%

7.0% 1,0%
2020. 65,3%
26,1%
0.0%

6,5%

2023. i
0,0%

66,7%

ERY 0,9%

—~———

U 2023. godini privatni smjestaj ponovo
biljezi najvedi broj stalnih kreveta u ukupnoj
smjestajnoj strukturi, prvi put nakon
zavrSetka pandemije

—~———

Visok udio hotelskog smjestaja
kategoriziranog s 4* ukazuje na relativnu
zrelost destinacije i potencijal za daljniji
razvoj

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved
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Visok udio privatnog smjestaja
kategoriziranog s 3* upucuje na trzisni
odgovor na nedovoljno razvijenu hotelsku
ponudu u segmentu budget i midscale




Smiestajna struktura Kongresni kapaciteti Turisticki proizvodi Horwath HTL

Za snazniji rast MICE-a Zagrebu je potreban namjenski kongresni centar odgovarajuceg
kapaciteta kojim bi omogucio snaznije trziSno pozicioniranje Zagreba

Analiza kongresnih kapaciteta grada Zagreba

34.589

6.130 7?3 77777777777777 T

Arena Zagreb
11634 - 2 CineStar Zagreb

- 3. Koncertna i kongresna dvorana Vatroslav Lisinski

CineStar Novi Zagreb

Antunovié¢ Zagreb
CineStar Arena IMAX
Zagrebacki velesajam

Mozaik event centar

Kongresne

dvorane

Westin Zagreb
10.  Halla

Hotelske dvorane Dvorane u Coworking Ostali prostori za Ukupno

povijesnim prostori poslovne sastanke

3.116 56.262 Naziv objekta Ukupan kapacitet
l.

16.240
2.865
2.155
1.920
1.640
1.629
1.520
1.470

1.434
1.300

Najvedi udio u kongresnim kapacitetima i dalje biljeze kongresne dvorane, kojih je trenutno 19 i medu kojima prednjaci Arena

Zagreb s ukupnim kapacitetom od 16.240.

Medu 25 hotelskih dvorana isticu se hotel Westin te Antunovi¢, koji se trenutno nalaze u fazi renovacije (najveca dvorana hotela

Antunovic) Sto moze predstavljati izazov u motiviranju dodatne potraznje MICE segmenta trzista.

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



Smijestajna struktura Kongresni kapaciteti Turisticki proizvodi Horwath HTL

Turisticki proizvodi podrzavaju zadano pozicioniranje destinacije

Kultura

¥ Turisticki proizvod kojimwsé’Zagreb 7_ e Nedostatak namjenskog kongresnog centra
dominantno istice u odnosu na konkurenciju _ izricaj i dalje usporava razvoj MICE proizvoda

o o : - 3 - e ’
N r Ber ooy $ 1 AN A
gL, 1T TR ANy

proizvod kojemu nedos ekvatan plan
promocije na turistickom trZistu

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



1.3 Analiza turisticke potraznje




Horwath HTL.

2023. godina pokazuje minimalno zaostajanje za 2019. godinom gledano prema nocenjima
i dolascima, dok najveci broj nocenja biljeze posjetitelji iz SAD-a, Njemacke i Italije

Analiza turistickog prometa Analiza nocenja emitivnih trzista
Il Dolasci Nodenja Republika
Francuska  Spanjolska Kina Koreja Njemacka
. \\\\:
5 638.962 (183%) ) 2019. ‘3\ {:@ 3,0% 40%  42% BT 6,0% 6,4% 82%
2.206.044 . ) .

Srbija UK BiH Italija SAD
454019 1.375.248 leozemska Austrija Srbija UK SAD

v 1.078.669 \\\

780.077

634.795 2023. 2,3% 2,6% WIS I%\ 3,3% 5,5% 6,8% 7,3%

342.472 \\‘Q\

- Spanjolska Francuska Italija Njemacka
2019. 2020. 2021. 2022.

. A A~ e . — . . p i o
+ U 2020. godini bilje¥i se snatan pad turistitkog prometa kao Njemacka, SAD i Italija s 19,6% ukupnog udjela u noéenjima 2023. godine tri su vodeda emitivna trzista

posliedica krize uvjetovane pandemijom COVID-19 *  Zagrebu najbliza drzava - Slovenija, ne nalazi se medu 10 najzastupljenijih trziSta gledano prema

) ) o ) ostvarenim nodenjima, s izuzetkom u 2020. godini. Navedeno upuduje kako se posijetitelji iz Slovenije
* U 2023. Zagreb je ostvario 95% nodenja rekordne 20I9. godine riede odluduju na nocenie s obzirom na blizinu destinacije

te 90% dolazaka, Sto ukazuje na pozitivan trend oporavka

e o ) . * Od 2019. godine biljezi se znacajan pad broja posijetitelja s dalekih azijskih trzista, izgledno zbog otezanih
turistickog prometa, no jos nisu ostvareni rezultati 2019.

mogucdnosti putovanja i ogranicenja uslijed pandemije

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved



Horwath HTL.

Broj putnika ZLZ u 2022. godini bio je za 9% manji u odnosu na 2019. sto upucuje na
relativno snazan oporavak zracne povezanosti destinacije nakon pandemije

Broja putnika u zracnom prometu Sezonalnost zra¢nog prometa prema broju Broja letova MZLZ
~ putnika
' 2%/ ]
3435.531 2 124 605 — 2019, — 2020. — 2021. — 2022. 45061 @
i . ' 42310
7 29.605
1.404.478 . 21510
\
924.823
2019. 2020. 2021. 2022. | Il ] v vV Vv Vil vl IX X X Xl 2019. 2020. 2021. 2022.
*  2022. godine ostvareno je 91% zra¢nog prometa * U Zagrebacku zraé¢nu luku najvedi broj putnika stize u * 2022. godine ostvareno je 94% letova 20I9.
2019. godine $to je pokazatelj kvalitetnog oporavka kolovozu, uvjetovano brojnijom ponudom zrac¢nih linija godine uvjetovanog i ulaskom niskobudzetnih
o C A avioprijevoznika
T s o st Moo e 1 pork porr
‘e 'EnO_S'C;_Jt_’-_ [ kO,bUZd"f’ OYP?"O' i enlerlr']kSve potovo otg uni oporavak zrlaéno . grome:ca ! Gl SRETEEE 0 ZegEh @9
veceg broja linija niskobudzetnih avioprijevoznika b4 potp P g P turisti¢ku destinaciju

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved




Horwath HTL.

Broj putnika iz njemackih destinacija prednjaci u dolasku u Zagreb, uz zabiljezeni najveci
broj dolazaka u razdoblju lipnja i srpnja

Pregled ishodisnih aerodroma s najvec¢im brojem putnika prema MZLZ (2022.), sezonalnost i broj povezanih destinacija

Grad Broj dolazaka %
Frankfurt 134.460 8,6%
Amsterdam 93.713 6,0%
Dubrovnik 91.641 5,9%
Istanbul 91.321 5,9%
Split 75.219 4,8%
Pariz - Charles de Gaulle 71.975 4,6%
London - Heathrow 55.431 3,6%
Miinchen 50.439 3,2%
London - Stansted 50.192 3,2%
Bec 44.849 2,9%

* Najvedi broj putnika u Zagreb dolazi iz Njemacke - Frankfurt i
Miinchen u zbroju daju gotovo 85 tisuce posjetitelja

* Amsterdam je nominalno druga najvaznija ishodiSna zrac¢na luka
za Zagreb, no kada se zbroje dva londonska aerodroma, broj
dolazaka iz Ujedinjenog Kraljevstva doseze drugo mjesto

lzvor: MZLZ, Horwath HTL, 2024.

— Frankfurt Istanbul — London (LHR)
Amsterdam Pariz (CDG)
15.000 -
10.000 -
5.000 -
0

l. i n.vo Voo VL VI VL X0 X XL XL

* Najvedi broj putnika iz Frankfurta stize u lipnju i srpnju, dok je
primjetan znacajan pad u kolovozu
* Amsterdam i Pariz vrhunac prometa 2022. godine ostvarili su u

srpnju Sto ukazuje kako je srpanj najprometniji mjesec u kontekstu
dolazaka avionskih putnika

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved

- Broj destinacija

(3

65

49

2019. 2022.

MZLZ u 2022. povezana je s 16
destinacija viSe nego u 20I9.
godine, a vedinu destinacija sa
Zagrebom povezuju
niskobudzetni avioprijevoznici



1.4 Analiza konkurencije




Horwath HTL.

Zagreb biljezi najmanji ukupni broj kreveta u komercijalnom smjestaju, no biljezi najvecu
zauzetost soba i kreveta u hotelskom smjestaju

Pregled kljucnih pokazatelja turisticke potraznje i ponude (2022.)

Bec Budimpesta Beograd Ljubljana Bratislava

Dolasci 1.084.166 5.597.133 3.165.496 1.179.889 _ 927.950
Nodenja 2.243.510 13.204.666 8.679.517 3.180.977 1.973.981

ALS (u danima) 2.1 2.4 2.7 2.7 2.1

Nodenja u hotelima 1.343.828 10.939.47 | 7.060.943 2.056.496 1.079.079

Broj kreveta* _ 85.813 63.298 28.746 19.273 24.361
Broj kreveta u hotelima 8.581 71.345 47.712 14.058

Zauzetost kreveta 32% 47% 59% 30%

Zauz.etost kreveta u 529% 42% N/A 40%

hotelima

Zauzetost soba u hotelima 66% 55% 57% N/A

ADR hotela (EUR) 88,93 120,53 106,06 98,81 90,28

Broj restorana s Michelin
— I 10 7 I
zvjezdicom
Broj restorana s
Gault&Millau preporukom _ 184 N/A 92 39 N/A

Izvor: TZGZ, wien.info, wien.gv.at, budapestinfo.hu, visitbratislava.com, visitljubljana.com, tob.rs, guide.michelin.com, hr.gaultmillau.com, Horwath HTL, 2024 Legenda: Najvisa vrijednost

*Napomena: Ukupan broj kreveta u Zagrebu odnosi se samo na komercijalni smjestaj te ne ukljucuje krevete u studentskom smjestaju kad se koriste u komercijalne svrhe. Ukupan broj kreveta ukljucujuci studentski smjestaj iznosi
24.241, Za preostale destinacije nije dostupna informacija ukljucuje li broj kreveta navedenu vrstu smjestaja. Copyright © 2024 by Horwath HTL. Al rights reserved




Horwath HTL.

Zagreb raspolaze s velikim brojem niskobudzetnih aviokompanija, no ima manje povezanih
destinacija nego Bec, Budimpesta i Beograd

Pregled kljucnih pokazatelja zracne povezanosti (2022.) i glavna emitivna trzista po broju nocenja

Bec Budimpesta Beograd Ljubljana Bratislava
Putnici u zraénoj luci 3.124.605 23.682.133 12.205.070 5.610.000 _ 1.406.284

Broj povezanih destinacija 65 194 140 102 35
Br.ol trad|C|o.r.1aIn|h 16 45 23 20
aviokompanija
BrF>| nlskobtjfizetnlh 10 13 6
aviokompanija
Top 10 emitivnih trziSta . . " . . N . .
. P . Njemacka I. Austrija I. UK I.  Rusija I.  Njemacka I. Njemacka
prema broju nocenja ) . . . " i
2022 2. SAD 2. Njemacka 2. Njemacka 2. Turska 2. Iltalija 2. Poljska
3. ltalija 3. SAD 3. SAD 3. Njemacka 3. SAD 3. Austrija
4. UK 4. lItalija 4. lzrael 4. BIH 4. Francuska 4. UK
5. BIH 5. Ukrajina 5. Ukrajina 5. Hrvatska 5. UK 5. Ukrajina
6. Srbija 6. épanjolska 6. ltalija 6. Indija 6. Hrvatska 6. SAD
7. Francuska 7. Francuska 7. Rumunjska 7. Crna Gora 7. Austrija 7. ltalija
8. Austrija 8. Rumunjska 8. Francuska 8. Grcka 8. Srbija 8. Madarska
9. Spanjolska 9. lzrael 9. Spanjolska 9. SAD 9. Nizozemska 9. Francuska
10. Nizozemska 10. Poljska 10. Poljska 10. Slovenija 10. Spanjolska 10. Rumunjska
lzvor: MZLZ, TZGZ, viennaairport.com, bud.hu, beg.aero, lju-airport.si, bts.aero, Horwath HTL, 2024. Legenda: = Najvisa vrijednost _
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Bec i Ljubljana isticu se kao gradovi s najvec¢im brojem pratitelja medu konkurencijom, uz
napomenu da je jedino Ljubljana iskoristila potencijal TikToka zasad

Pregled kljucnih pokazatelja drustvenih mreza (2023.)

Broj pratitelja na

Facebook-u 80.000
i
Broj pratitelja na X-u 20.097
B prelantare
Broj pratitelja na TikTok- 626

u

Bec Budimpesta Beograd Ljubljana Bratislava

310.000 58.000 227.000 54.000
365.000 57.000 67.500 26.200

14.600 21.000 8.631 21.100 -
43.400 846 - 1.260 2.390

- A 2600 A

Legenda: = Najvisa vrijednost _

Izvor: Istrazivanje provedeno u listopadu 2023. sluzbenim kanalima drustvenim mreza turistickih zajednica Zagreba, Beca. Budimpeste, Beograda, Ljubljane i Bratislave, Horwath HTL, 2024.
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1.5 Zakljucci analize




Horwath HTL.

Glavni zakljucci provedene analize
Analiza turisticke zajednice Analiza tu”?tlck? ponude Analiza turisticke potraznje Analiza konkurencije i primjera
destinacije dobre prakse

\ \ \ \

Skupine Gen Z i Millennials cine sve veci udio globalne potraznje i
potrebno je uzeti njihove zahtjeve i motivaciju u obzir prilikom
razvoja turisticke ponude destinacije i definiranja marketinskog

Najvedi dio resursa i kapaciteta turisticke zajednice usmjereno je na
pristupa

organizaciju, promociju i podrsku dogadanjima u destinaciji

Ulaskom niskobudzetnih avioprijevoznika u zagrebacku zrac¢nu luku
drasti¢no se promijenila struktura avioprijevoznika, sto je utjecalo

Web stranica ne komunicira brend destinacije u dovoljnoj mjeri te
na relativno brz oporavak zracne luke od krize

postoji prostor za uspjesnije predstavljanje sadrzaja i interaktivnih
elemenata

Urbane destinacije marketinsku komunikaciju fokusiraju na visoko-
kvalitetnu produkciju sadrzaja koji na inovativan nac¢in komunicira

U vodenju drustvenih mreza najvise se istice promocija dogadanja i
vrijednost destinacijske ponude

turistickih atrakcija, s potencijalom isticanja autenti¢nih iskustva u
vecoj mjeri

Suvremene prakse upravljanja destinacijom usmjerene su na
suradnju s lokalnom zajednicom, odrzive prakse upravljanja i

Privatni smjestaj, iako trenutno dominanta kategorija u ukupnim
decentralizaciju turistickih tokova

smjestajnim kapacitetima, biljezi znac¢ajno manju razinu
popunjenosti u odnosu na hotelske kapacitete

Trend razvoja turistickih proizvoda ukazuje na kreiranje autentic¢nih
iskustava koja su ponajviSe utemeljena na ukljucivanje lokalnog
stanovnistva i primjenu odrzivih praksi

Dogadanja i kulturni turizam najvazniji su turisticki proizvodi

destinacije dok ostali proizvodi poput gastronomije, aktivhog

odmora i zdravstvenog turizma biljeze znacajan potencijal za
snazniju komercijalizaciju

Slel]~]o
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zagrebacki

PIKNIK




Pozicioniranje

Zagreb, sa svojim opustenim tempom zivota,
brojnim zelenim povrsinama, gostoljubivoscu
stanovnistva te kulturom ispijanja kave nudi
jedinstveno i sarmantno europsko urbano
iskustvo, idealno za putnike koji traze lezernu
destinaciju s bogatom kulturnom ponudom.



Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi

Emitivna trzista

Turisticki proizvodi

Scenariji

Horwath HTL

Strateske smijernice

Vizija i pozicioniranje komuniciraju jedinstveni karakter Zagreba te postavljaju polaziste za
buducdi razvoj destinacijskog brenda

Obrazlozenje vizije i pozicioniranja

U prethodnom Stratesko operativnom marketinskom planu Turisticke zajednice grada Zagreba vizija i pozicioniranje destinacije do 2023. godine bili su
proizvodno orijentirani. S ciliem daljnjeg iskoraka u razvoju strateSskog marketinga predlozena vizija i pripadajuée pozicioniranje vise ne komuniciraju proizvod,
ved jedinstveni identitet destinacije. Takva vizija i pozicioniranje predstavljaju utemeljenje za daljnji razvoj destinacijskog brenda u predstojecem razdoblju.

N

¢ |

o/

Utemeljenja za odabir vizije i pozicioniranja Zagreba do 2028. godine

Bogata prirodna resursna osnova pruza mogucnost bijega od
urbane vreve i uzurbanosti (brojni parkovi u sklopu Lenucijeve
potkove, Maksimir, Slieme, Jarun, Bundek, Cmrok...)

Kultura ispijanja kave te svakodnevno puni kafi¢i zagrebackih ulica
pridonose opustenoj atmosferi destinacije i poseban su predmet
interesa (nerijetko i pozitivhog iznenadenja) stranih turista —
dnevni boravak na otvorenom

Vibrantni stil Zivota upotpunjen bogatom ponudom destinacijskih
dogadanja omogucduje posijetiteljima jedinstveno urbano iskustvo
kroz godinu

Bogata ponuda kulturnog sadrzaja s brojnim muzejima, galerijama
i izlozbenim prostorima suvremenog umijetnickog izricaja

lzvor: Horwath HTL, 2023.

hy

Gostoljubivost lokalnog stanovnistva kao jedna od klju¢nih
komparativnih prednosti destinacije

Zagreb je proglasen najsigurnijim europskim gradom nekoliko
puta, Sto pridonosi opustenom urbanom iskustvu posjetitelja — u
bilo kojem dijelu grada, dana ili godine

Sve vedi naglasak na pjeSacke gradske zone osnazuje identitet
opustenog i pristupacnog urbanog okruzenja

lako se radi o prijestolnici Hrvatske, Zagreb je zadrzao Sarm
manjeg grada, koji se odrzava u lezernom stilu zivota
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Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi Emitivna trziSta

Kvalitativni i kvantitativni strateski marketinski ciljevi

Kvalitativni ciljevi

Daljnji razvoj turistickih
proizvoda destinacije

Unaprjedivanje marketinske
komunikacije i daljnji razvoj brenda

Unaprjedivanje sustava upravljanja
destinacijom

Turisticki proizvodi Scenariji

Copyright © 2024 by Horwath HTL. All rights reserved

Strateske smijernice Horwath HTL

Kvantitativni ciljevi

Produzivanje boravka gostiju u
destinaciji na 2,3 noci u 2028. godini

Realizacija 2,8 milijuna nocenja do
2028. godine

Odrzavanje NPS vrijednosti na 40 ili
vise




Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi Turisticki proizvodi Scenariji Strateske smijernice Horwath HTL

Temeljem tri kljucna kriterija analize emitivnih trzista odabrano je 7 primarnih ciljnih
trzista

Primarna ciljna trzista

= N - =
— 70 NJ i
— AN - wr
SAD Njemacka Italija U’ed.l niena Francuska Spanjolska Nizozemska
Kraljevina

Primarna ciljna trziSta odabrana su uzimajudi u obzir tri klju¢na kriterija:

Volumen turistickog prometa i prosjec¢na duzina

Zraéna povezanost Kompatibilnost ponude destinacije i preferencija
boravka u destinaciji P turista s pojedinih trzista
* U sklopu ovog kriterija koriStena su tri glavna * U sklopu ovog kriterija koriStena su tri glavna * Ovaj kriterij temeljen je na dostupnim izvjestajima o
parametra: parametra: preferencijama putovanja pojedinih trzista koji ukljucuje
* Apsolutan broj nocenja 2022. godine * Apsolutni broj pristiglih putnika u zagreba¢ku sljiedece turisticke proizvode:
. o : Lo : zraénu luku
Godisniji 'rast broja ~nocenja 2022. godine u . o i . « City break + Gastronomija
usporedbi s 2019. godinom * Ukupan broj destinacija s kojima je Zagreb o A i )
; * Kulturni turizam . ravstveni
* Prosje¢na duZina boravka u destinaciji 2022. IzZravno povezan o turizam
godine * Frekvencila  letova  prema  direktnim * Aktivni odmor
destinacijama s pojedinog trzista * MICE
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Strateski ciljevi Turisticki proizvodi Scenariji Horwath HTL

Vv eowv

Temeljem analize odabrano je 8 sekundarnih ciljnih trzista kojima je potrebno prilagoditi

marketinski pristup ovisno o njihovoj geografskoj poziciji i dostupnosti destinacije

Vizija i pozicioniranje Strateske smijernice

Sekundarna ciljna trzista

- @ R

Bosna i

Austrija Slovenija .
Hercegovina

Srbija

Analiza sekundarnih ciljnih trzista

Odabrana sekundarna ciljna trziSta ne isticu se u dovoljnoj mjeri prilikom analize
kljuénih indikatora da bi se svrstala medu primarna

Primjerice, iako se austrijski turisti nalaze medu top 10 po broju noéenja, nisu ostvarili
pozitivan oporavak u 2022. godini u odnosu na 2019. i zadrzavaju se najkradée u
destinaciji uz Poljake i Slovence

U slucaju pozitivnih rezultata u predstojedim godinama, nije isklju¢ena moguénost da se
neka od predstavljenih trzista prebace u primarna ciljna trzista

Za pojedina trzista poput Belgije postoje pozitivni preduvijeti za ostvarenje vedeg broja
nodenja u destinaciji te bi oni mogli u relativnom kratkom roku prijeci u primarna ciljna
trzista

L7 S
‘*' o o @

Daleke istoéne
destinacije

Poljska Belgija Kanada

Marketinski pristup

Resursi TZGZa-a trebaju biti rasporedeni u manjem obujmu nego li za primarna ciljna
trziSta

Drugacdiji pristup treba biti razvijen za ona trzista koja su:

I.  Geografski blizu Zagreba i dostupna su automobilom

Il. Daleka trzista koja pretpostavljaju dolazak avionom
Za bliza trzista, vedi dio sredstava turisticke zajednice moze biti alociran na provedbu
kampanja vezanih uz specific¢an turisticki proizvod (neko dogadanje primjerice)

Na dalekim trzistima prijedlog je u vecoj mijeri fokusirati se na provedbu imidz
kampanja, direktnu promociju destinacije putem turoperatora i turistickih agencija te
plansko oglasavanje uz potporu Hrvatske turisticke zajednice i vanjskih ureda
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Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi Emitivna trzista Turisticki proizvodi Scenariji Strateske smijernice Horwaﬂ'] HTL

Pregled turistickih proizvoda destinacije

Poslovni turizam

City break

Dogadanja Kulturni turizam Gastronomija Sastanci
Kongresi / Konferencije

Sajmovi / Dogadanja

Aktivni odmor Zdravstveni turizam
Incentive
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Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi Emitivna trziSta Turisticki proizvodi Strateske smijernice Horwath HTL

Analiza podrazumijeva elaboraciju tri projekcije buduceg rasta nocenja koje su temeljene
na geopolitickoj situaciji, stanju zracnog prometa i prognozi rasta emitivnih trzista

Scenario analiza broja nocenja do 2028. godine

o,
3.000.000 + =®=— Optimisticni =®= Bazni Pesimistiéni  XY% od ostvarenih nocenja 2023. godine 7%
115% —
2.900.000 112,5% —
109,5% 109,5%
2.800.000 108,5%
e
2.700.000
()
2.600.000 104% 105%
. 102%
2.500.000 - 101%
2.400.000
2023. 2024. 2025. 2026. 2027, 2028.

Projekcije rasta broja nocenja temeljene su na 2023. godini kao baznoj. Za potrebe projekcije buducdeg broja nocdenja u destinaciji, analizirana su tri scenarija, optimisti¢ni, bazni i
pesimisticni. Faktori koji su uzeti u razmatranje prilikom analize svakog scenarija ukljucuju:

I. Osvrt na geopoliticku i ekonomsku situaciju, kako u svijetu tako i regionalno i lokalno
2. Pregled stanja zracnog prometa koji ima sve vedu vaznost u kontekstu Zagreba

3. Prognoziranje rasta broja dolazaka pojedinih emitivnih trzista.
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Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi Emitivna trzista Turisticki proizvodi Scenariji Horwath HTL

U nadolazecom razdoblju potrebno je nastaviti razvijati funkciju razvoja turistickog
proizvoda, ponajviSe uvodenjem koncepta dizajna vrijednosti

U podrucju razvoja turistickog proizvoda, TZGZ svoje resurse primarno alocira na organizaciju veéih dogadanja kroz godinu i pruzanje potpore organizaciji ostalih
destinacijskih dogadanja. S ciliem snaznije daljnje aktivacije postojecih i ostalih turistickih proizvoda poput city-break-a, kulture, gastronomije, aktivnog odmora, potrebno je
uvesti funkciju dizajna vrijednosti kojom ce se dodatno obogatiti turisticka ponuda destinacije i istaknuti pozicija destinacije na turistickom trzistu.

Osmisljavanjem programa dizajna vrijednosti poput Zagreb Unique ili Zagreb Signature Experiences, mogude je dati potporu razvoju jedinstvenih i inovativnih turistickih
dozivljaja i na taj nacin snaznije valorizirati pojedine turisticke proizvode, kojima se u ovom trenutku pridaje manje paznje zbog presnaznog fokusa na organizaciju
dogadanja tijekom godine. Ovako kreirani i provedeni programi mogu imati i znacajnu ulogu u promociji destinacije na turistickom trziStu, postavljajudi temelje za izgradnju
brenda destinacije.

PRIJEDLOZI DALJNJE EVOLUCIJE FUNKCIJE RAZVOJA TURISTICKOG PROIZVODA

* Postepeno smanjenje alokacije internih resursa za organizaciju dogadanja i prepustanje vanjskim agencijama veci dio odgovornosti organizacije
dogadanja

*  Donosenje internih mini akcijskih planova pojedinih turistickih proizvoda destinacije
*  Uvodenije funkcije dizajna vrijednosti kao klju¢nog alata za daljnji razvoj turistickih proizvoda destinacije

*  Osmisljavanje specificnih programa dizajna vrijednosti koji ¢e snaznije valorizirati jedinstvenu turisticku ponudu destinacije i vrednovati
inovativnost dionika turistickog sektora

* Pridavanje veceg fokusa na trendove razvoja turistickih proizvoda i primjere dobre prakse, kao i trendove turisticke potraznje
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Vizija i pozicioniranje Strateski ciljevi Emitivna trzista Turisticki proizvodi Scenariji Horwath HTL

Kako bi se adekvatno odgovorilo na sve izazove trzista potraznje, potrebno je nastaviti
razvijati funkciju marketinga uz snazan naglasak na istrazivanje trzista

Sliéno kao i kod funkcije razvoja turistickog proizvoda, promocija destinacije u velikoj se mjeri zasniva na marketinskoj komunikaciji veéih dogadanja koja se organiziraju
kroz godinu. Dodatno, analizom marketinskih aktivnosti utvrdeno je kako postoji prostora za napredak u provedbi destinacijskih imidz kampanja i kampanja akvizicije
cilinog trzista, cija bi se zastupljenost trebala povecati.

S tim ciljem, potrebno je i dalje razvijati funkciju strateskog marketinskog planiranja koja ée se znacajno temelijiti na istrazivanju trziSta. To podrazumijeva snazniji fokus na
uspostavu internih marketinskih procesa koji e zapodinjati s analizom trzisnih podataka. Analizirani podaci u tom smislu predstavljaju temelj za osmisljavanje imidz
kampanja ili kampanja akvizicije ciljnih trzista. Time bi marketinske aktivnosti turisticke zajednice postale jos efikasnije te bi marketinska poruka u veéoj mjeri dospijevala do
cilinog trzista.

PRIJEDLOZI DALJNJE EVOLUCIJE FUNKCIJE TURISTICKOG MARKETINGA

* Snaznije ulaganje i alokacija resursa u stavku istrazivanja i strateSkog planiranja, s primarnim ciliem povecanja efikasnosti marketinskih
aktivnosti

* Pridavanje veceg fokusa osmisljavanju i provedbi imidz kampanja kroz godinu

* Identifikacija klju¢nih ciljnih trziSta (emitivna trziSta + segmentacija) te kreiranje marketinskih kampanja ciji ¢e cilj biti akvizicija veceg broja
turista s tih trzista

* Ulaganje vise resursa u razvoj inovativhog sadrzaja temeljenog na storytelling metodi

*  Osmisljavanje i razvoj brenda grada Zagreba kao turisticke destinacije
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Vizija i pozicioniranje

Strateski ciljevi

Emitivna trzista

Strateske smjernice

# 1: Uvodenje dizajna

vrijednosti kao osnovne
poluge za novu fazu
razvoja turistickih
proizvoda i iskustava
destinacije

v
Afirmacija dizajna
vrijednosti kao
kontinuirane aktivnosti
TZGZ

#2: Daljnji razvoj
agilnog i proaktivhog

marketinskog sustava

v

Daljnji razvoj funkcije
strateskog i operativnog
marketinskog planiranja

Provedba vlastitih
istraZivanja trzista

Kreiranje  inovativnih
marketinskih kampanja
kroz storytelling

Turisticki proizvodi

#3: Unaprjedivanje
prezentacije destinacije

na webu i sustava
upravljanja drustvenim

mrezama sukladno
novoj brend arhitekturi

v

Izrada plana za razvoj
nove web stranice

Izrada i redovno
azuriranje plana
upravljanja za svaku
drustvenu mrezu

Daljnji razvoj
kvalitetnog sadrzaja
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Strateske smjernice

#4: Definiranje novog
brenda destinacije

v

Definiranje brending
strategije s brend
briefom

Razvoj kreativnog

S9N rjesenja s brend book-

om

Horwath HTL.

#5: Daljnji razvoj
internih sposobnosti i

kapaciteta organizacije

v

Daljnji razvoj internih
sposobnosti i kapaciteta
organizacije
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Smijernica #2 Smijernica #3 Smijernica #4 Smijernica #5 Horwath HTL v

Aktivnost 1.1:
Afirmacija dizajna vrijednosti kao kontinuirane aktivnosti TZGZ

Kljucne odrednice:

Kreativno i kontinuirano povezivanje
postojecih resursa te osmisljavanje novih
dozivljaja i proizvoda

Osmisljavanje programa koji ce okupiti
ponuditelje usluga povezanih zajednickom
temom - Zagreb Unique, Zagreb Signature
Experiences, Zagreb Best Of, Traditional
Zagreb, Local Cuisine Zagreb

% '&- g
#’ M‘:;“ Qf‘f

Snaznija valorizacija resursa na podrucju van
gradskog centra

Program potpora moguce vezati na postojeci
model dodjeljivanja potpora TZGZ-a
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Aktivnost 2.1:
Daljnji razvoj funkcije strateskog i operativhog marketinskog planiranja

Kljucne odrednice:

Uspostavljanje procesa planiranja i provedbe
marketinskih aktivnosti temeljenih na poslovnoj
inteligenciji - efikasnije definiranje svih kljucnih
elemenata marketinske aktivnosti:

Cilina trzista
Sadrzaj

Komunikacijski kanali

Vrijeme provedb i planirani budzet .
Indikatori uspjesnosti provedbe ( ’

* Poseban fokus: analiza zracnog trZista s ciljem p ” L
identificiranja potencijalnih trZista
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Aktivnost 2.1:
Provedba vlastitih istrazivanja trzista

Kljucne odrednice:

Osnovan alat mjerenja uspjesnosti DMOa

Provedbu vlastitih istrazivanja moguce je provesti
fokusirajuci se na razlicite segmente:

Turisti
Lokalno stanovnistvo
Destinacijski dionici

Dobiveni nalazi mogu znacajno utjecati na
buduce poslovne odluke i operativne aktivnosti
TZGZ
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Aktivnost 2.1:
Kreiranje inovativnih marketinskih kampanja kroz storytelling

# i
Kljucne odrednice:
i, e ]
l + Dva osnovna nacina provedbe:

* Destinacijske imidz kampanje
*  Kampanje akvizicije ciljnih trzista

Osim privlacenja veceg broja turista, cilj je i
stvoriti prepoznatljiv brend na turistickom trzistu

Fokus na produkciji visoko kvalitetnog
sadrzaja koji reflektira autenticnost
destinacije i rezonira s ciljnom publikom
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Aktivnost 3.1:
Izrada plana za razvoj nove web stranice

| Klju¢ne odrednice:

Omogucavanje lake dostupnosti
informacijama

Integriranje interaktivnih elemenata koji bi
povecali angazman i zadrzali paznju korisnika

Fokus novog weba treba biti na:
Boljem korisnickom iskustvu

Vizualno atraktivnijem dizajnu koji je
uskladen s brend standardima

Pozivajucem sadrzaju

Kvalitetnijem SEO
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Aktivnost 3.2:
Daljnji razvoj kvalitetnog sadrzaja

. Kljucne odrednice:

*  Produkcija kvalitetnog i inovativnog sadrzaja
koji ce se diferencirati od konkurencije te postici
emocionalnu povezanost s korisnikom

Tri kljucna izrade sadrzaja:
Originalnost (Sto)
Precizan plasman (gdje)
Pravovremenost (kad)

Fokus na iskustvene elemente te koristenje
storytelling metode, s ciliem zadrZavanja
paznje publike

Primarna potreba: izrada videozapisa u
funkciji marketinskih kampanja
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Aktivnost 3.3:
Izrada i redovno azuriranje plana upravljanja za svaku drustvenu mrezu

Kljucne odrednice:

Veci fokus na prilagodavanje sadrzaja
specificnostima pojedine drustvene mreze:

Kljuchni trendovi i izazovi upravljanja
Tipu sadrzaja koji se najcesce koristi
Strategiji koriStenja oznaka (eng. hashtag)

Nacinu postavljanja ciljeva i metrika za
pracenje redliziranih aktivnosti

Nacinu ukljucivanja korisnika i angaziranja
influencera, itd.

Kreiranje rasporeda plasiranja sadrzaja i
definiranja kalendara objava, na tjednoj ifili
mjesecnoj bazi
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Aktivnost 4.1:
Definiranje brending strategije s brend briefom

> Kljucne odrednice:

Kreiranje brending strategije primarni je korak
uspostavljanja snaznog brenda

Cilj je definirati identitet i kljucne atribute
destinacije na kojima ce se graditi brend i
diferencirati destinaciju od konkurencije

Brand brief sadrzi klju¢ne odrednice
brenda i polazisnu tocku za razumijevanje
brenda destinacije

Nakon brending strategije slijedi kreiranje big
idea-e koje podrazumijeva definiranje centralne
teme koja na najbolji nacin opisuje esenciju
destinacije
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Aktivnost 4.2:
Razvoj kreativnog rjesenja s brend book-om

Kljucne odrednice:

* Jasno definirane smjernice koristenja brenda u
svim kanalima promocije - Brand book:

* Koristenje sluzbenog loga

Specifikacija primarnih i sekundarnih boja
i nacina koristenja

Sluzbeni fontovi i njihovo koristenje

Tipovi fotografija koje su u skladu s
identitetom brenda

Ton i stil komunikacije

Primjeri koristenja brenda u razlicitim
situacijama i distribucijskim kanalima

* Dosljedna marketinska komunikacija na
svim kanalima doprinosi jedinstvenoj percepciji
turista o destinaciji
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Aktivnost 5.1:
Organizacija periodicnih edukacija zaposlenika turisticke zajednice

w Kljucne odredhnice:
w
_ * Primarni cilj je povecati znanja i vjestine
] zaposlenika turisticke zajednice kako bi se
osigurao njihov kontinuirani profesionalni rast i
poslovna sposobnost

Potencijalne teme edukacije zaposlenika:

* Marketing i brending

Razvoj turistickih proizvoda i dozivljaja

Destinacijski menadZzment

Trzisni segmenti potraznje

Poslovna inteligencija u funkciji turizma
Digitalizacija u turizmu

Odrzivi razvoj,

Soft skills itd.
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