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Odabir i prioritizacija proizvoda

IZLETI | KRATKI ODMORI AKTIVNOSTI U PRIRODI ZDRAVSTVENI PROGRAMI
DOGADAIJI | SAJMOVI GASTRONOMSKI PROGRAMI LOV | RIBOLOV
SPORTSKE PRIPREME INSENTIV PROGRAMI POSEBNI INTERESI

Primarni proizvodi bi trebali biti u glavnom fokusu svih aktivnhosti te ostvarivati od 2/3 do 3/4 turistickog prometa, dok
bi sekundarni proizvodi trebali sudjelovatis od 1/4 do 1/3 turistickog prometa, doprinoseci proizvodnoj diferencijaciji
i komplementarnosti s primarnim proizvodima.
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Aktivnosti i ciljevi razvoja proizvoda

« lzleti i kratki odmori > Poduzimati oko 1/3 aktivnosti (svih dionika) u cilju etabliranja Bjelovarsko-bilogorske zupanije
kao najpozeljnijeg podrucja kontinentalne Hrvatske za jednodnevne izlete i obilaske (bez nocenja) te kratke odmore
(s nocenjem) za obitelji s djecom iz Zagreba, ali i drugih blizih urbanih podrucja kako u Hrvatskoj, tako i u okruzenju (s
fokusom na Sloveniju)

» Aktivnosti v prirodi > Poduzimati oko 1/4 aktivnosti (svih dionika) u cilju etabliranja Bjelovarsko-bilogorske zupanije
kao atraktivnog podrucja s tri gore (Bilogora, Moslavina, Papuk) za tri aktivnhosti u prirodi (biciklizam, jahanje,
planinarenje), s fokusom na pocetnike i one koji se rekreativno bave ovim aktivhostima

« Idravstveni programi > Poduzimati oko 1/5 aktivnosti (svih dionika) u cilju etabliranja Bjelovarsko-bilogorske zupanije
kao lidera u programima rehabilitacije lokomotornog sustava te sportske rehabilitacije i prevencije (Daruvarske
toplice), kako na razini Hrvatske, tako i Sire regije (Jugoisto€na Europaq)

« Sekundarni proizvodi > Poduzimati ostatak aktivnosti za druge proizvode, a to su dogadaqji i sajmovi, gastronomski
programi, lov i ribolov, sportske pripreme, insentiv programi (uglavnom teambuilding) i posebni interesi, s fokusom na
one aktivnosti koje istovremeno podizu atraktivnost i konkurentnost odabranog sekundardnog proizvoda te svakog

primarnog proizvoda s kojim postoji visoka razina medusobne povezanosti / komplementarnosti (npr. unaprjiedenje
ugostiteljske ponude, sto je od kljuCnog znacaja ne samo za gastronomske programe, vec i za sve druge proizvode)
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Komplementarnost primarnih proizvoda

IZLETI | KRATKI ODMORI Aktivnosti u prlrodl, dO.gCJdOJI | sqymovi,
gastronomski programi, posebni interesi

AKTIVNOSTI U PRIRODI IzIeti | kratki odmori, zdrov;’rvem programi, gos’rronqmskl programi,
sportske pripreme, insentiv programi

ZDRAVSTVENI PROGRAMI Aktivnosti u prirodi, sportske pripreme

Razvoj predlozenih proizvoda ima kako investicijske, tako i marketinske i upravljacke sinergije, a zahvaljujuci kojima
je moguce ostvarivati vece trzisne i financijske uCinke u odnosu na ulozeno vrileme i novac. Primjeri investicijskih
sinergija su biciklistiCke, konjiCke i planinarske staze, koje su od kljucnog znacaja za turiste koji dolaze iskljuCivo radi
jedne od navedenih aktivhosti u prirodi, a koje su istovremeno i od velikog znacaja za one koji dolaze na izlete |
kratke odmore (tijekom kojih zele poduzimati ove aktivnhosti), alii za turiste koji putuju zbog drugih razloga (npr.
sportske pripreme te insentiv / teambuilding programi). Primjeri marketinskih sinergija su isti ili slicni trzisSni segmenti
(npr. urbano podrucje Zagreba za sve proizvode), oblici promidzbe, distribucijski (prodajni) kanali i mogucnosti

unakrsne prodaje, dok se upravljacke sinergije postizu u razliCitim sferama destinacijskog menadzmenta kroz
zajednicki rad glavnih dionika.
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Komplementarnost sekundarnih proizvoda

DOGADAII | SAJIMOVI

Izleti i kratki odmori, gastronomski programi, posebni interesi

Izleti i kratki odmori, aktivnosti u prirodi, dogadaiji i sajmovi,

GASTRONOMSKI PROGRAMI . : : ) . .
lov i ribolov, insentiv programi, posebni interesi

LOV | RIBOLOV Gastronomski programi

SPORTSKE PRIPREME Aktivnosti u prirodi, zdravstveni programi, insentiv programi

INSENTIV PROGRAMI

Aktivnhosti u prirodi, gastronomski programi, sportske pripreme

POSEBNI INTERESI Izleti i kratki odmori, dogadaiji i sajmovi, gastronomski programi
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Projekcije ukupnog turistickog prometa 2033.

PROIZVOD DOLASCI TURISTA NOCENJA TURISTA
IZLETI | KRATKI ODMORI jl> Od 40 do 50 tisu¢a dolazaka Od 60 do 80 tisuca nocenja
AKTIVNOSTI U PRIRODI j‘> Od 20 do 25 tisu¢a dolazaka Od 40 do 50 tisu¢a nocenja
ZDRAVSTVENI PROGRAMI jl> Oko 10 tisuc¢a dolazaka Oko 70 tisu¢a nocenja
SEKUNDARNI PROIZVODI j‘> Od 30 do 35 tisu¢a dolazaka Od 80 do 100 tisu¢a nocenja

“ Od 100 do 120 tisuéa dolazaka Od 250 do 300 tisuéa nocenja
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Top 5 zadataka za TZ BBZ za razvoj primarnih proizvoda

1. Imenovati glavnog proizvodnog menadzera / voditelja s odgovornoscu za profesionalni razvoj, marketing i
upravljanje proizvodom izleta i kratkin odmora (a i odabranih sekundarnih proizvoda) u suradnji sa svim dionicima te
koordinaciju vanjskih proizvodninh menadzera / voditelja za aktivnosti u prirodi

2. Angazirati tri vanjska stru¢njaka koji ¢e biti proizvodni menadzeri / voditeljiza svaku od tri aktivnosti u prirodi
(biciklizam, jahanje, planinarenje), s odgovornoscu za profesionalni razvoj ovih proizvoda u suradnji s glavnim
dionicima za svaki proizvod, pri C¢emu bi angazman trebao trajati najmanje tri godine s opcijom produljenja

3. Osiguravati odabrane usluge glavnim dionicima koji nude zdravstvene programe, s napomenom da je razvoj istin
dominantno odgovornost njinovih dionika, a kojima je primarno potrebno pruzati informacijske servise i marketinsku
podrsku

4. Pofticatisve glavne dionike na unaprjedenje kvalitete postojecih i odrzivi razvoj novih smjestajnih objekataq,
restorana i drugih ponuda te im pruzati informacije o zakonima, pravilnicima i drugim pravnim aspektima,
mogucnostima financiranja i dobivanja poticaja, mogucnostima edukacije i usavrsavanja, itd.

5. Poduzimati vecinu marketinskih aktivnosti na urbanom podrucju Zagreba, a ostatak na drugim odabranim urbanim
podrucjima (npr. Ljubljana), vodeciracuna o tome da sve aktivnosti moraju biti provedene profesionalno i u §to

vecoj mjeri u suradniji s podrucnim turistickim zajednicama i drugim dionicima
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Izleti i kratki odmori

Jednodnevni izletii obilasci te vikend i blagdanski odmori, s aktivnostima kao sto su obilasci
raznovrsnih atrakcija i drugih mjesta interesa, odlasci u restorane, degustacije i kupovina
lokalnih proizvoda, kupanje u bazenima, voznja bicikla, jahanje, Setnja prirodom, itd.

Najpozeljnije podrucje kontinentalne Hrvatske za obitelji s djecom, a kojima nudi odmor |
opustanje u slikovitim mjestima i pitomim krajolicima, obilje djecjih atrakcija, sigurnost bavljenja
aktivnostima u prirodi, domacu hranu, dobru uslugu i dobru vrijednost za novac

Primarno izletii obilasci (bez noc¢enja) te dvodnevni odmori (1 ili 2 nocenja), alii
trodnevni odmori (2 nocenja) i Cetverodnevni odmori (3 nocenja),

kako u vlastitoj organizaciji (za pojedince, parove i obitelji s djecom),

tako i u organizaciji turistiCkinh agencija, skola i drugih subjekata (za grupe)

Primarno tijekom proljeca i jeseni (uglavnom vikendima, alii za vrijeme blagdana) te
sve vise i ljeti radi bijega od gradskih vrucina



GLAVNI
DIONICI

SMJESTAJNI

OBJEKTI

SPECIJALIZIRANI
SADRZAJI
| USLUGE

KLJUCNI

FAKTORI
USPJEHA

#*% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE

Izleti i kratki odmori

TZ BBZ i podrucne turisticke zajednice te podru&ne atrakcije i zna&ajniji smjestajni, ugostiteljski,
trgovinski i drugi ponudaci povezani s turizmom

Primarno maniji hotelii slicni objekti kao sto su Hotel Artearia, Hotel Gari¢, Hotel Mladimir,
Vila Arcadia (poslije obnove) i Vila Gari¢ (poslije obnove), alii drugi hotelii slicni objekti,
kampovii sli¢ni objekti, sobe, apartmani i kuce za odmor (npr. Vinarija Coner) te ostali objekfi

Povijesne jezgre Bjelovara i Daruvara (posebno Dvorac Jankovic i Julijev park),

Imanje Salaj, Medjame i Vustje, Podgaric, Poilovlje, restorani, barovi, vinarije, OPG-ovi,
trgovine, trznice, Termalni vodeni park Aquae Balissae, Terme Bjelovar (poslije gradnje),
biciklistiCke, konjiCke i planinarske staze, najom bicikla, najam konja, itd.

Od 5 do 10 sadrzajnih atrakcija za djecu, najmanje 15 ambijentalnih i kvalitetnih restorana te
najmanje 15 atraktivnih trgovina / punktova s lokalnim proizvodima

Radno vrijeme svih relevantnih dionika prilagodeno vikend posjetama

Snazni i koordinirani marketing na urbanom podrucCju Zagreba, a potom i drugim trzistima



Izleti | kratki odmori

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA
VRSTE | Parovi generacija Y i X
DOBNE Obitelji s djecom generacija Alphai Z
SKUPINE Grupe generacija Alphai Z
Hrvatska
(IZlJERAQkIII\ElA (uglavnom Zagreb, alii druga bliza urbana
PODRUCJA) podrucija kao sto su Rijeka, Osijek, Varazdin,
Slavonski Brod, Cakovec...)
KUPOVNA Srednja kupovna moc¢
MOC Visa srednja kupovna moc

Pojedinci generacija Y, X i Baby Boomers
Parovi generacije Baby Boomers
Grupe generacija Y, X i Baby Boomers

Uglavnom Slovenija
(Ljubljana, Maribor, Celje, Kran;...), alii
Austrija (Graz), BIH (Banja Luka), Madarska
(PecCuh) i Srbija (Beograd te Novi Sad)

Visoka kupovna moc

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc (Sest razina od najnize do najvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom trzista po drugim kriterijima
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Aktivnosti u prirodi

Biciklizam: BiciklistiCke ture, natjecanja i paketi te skola biciklizma
Jahanje: Jahacke ture, natjecanja i paketi, Skola jahanja i terapijsko jahanje
Planinarenje: Planinarske ture i Skola planinarenja

Biciklizam: Naijljepsi i najpitomiji krajolici kontinentalne Hrvatske za rekreativni biciklizam
Jahanje: Najduza staza Hrvatske za jahanje (Bilogorska konjicka staza)
Planinarenje: Najpitomije gore Hrvatske za pocetnicko i rekreativno planinarenje

Specijalizirani jednodnevni, dvodnevnii visednevni programi (1, 2 ili vise nocenja),
kako u vlastitoj organizaciji (za pojedince, parove i obitelji s djecom),

.o

tako i u organizaciji specijaliziranih turistiCkin agencija i glavnih dionika (za grupe)

Primarno tijekom proljeca i jeseni, aliiljeti, povremeno i tijekom zime



Aktivnosti u prirodi

Biciklizam: TZ BBZ i podrucne turisticke zajednice, Hrvatski biciklisticki savez, BPM Travel, itd.
GLAVNI Jahanje: TZ BBZ, OPG Na malenom brijegu, OPG Sapi¢ (Vinia), ergela AMB Horses, hipodrom
DIONICI Daruvar i podrucni konjicki klubovi te Hrvatski konjicki savez i Hrvatski kasacki savez

Planinarenje: TZ BBZ, HPD-ovi Bilogora, Garjevica i Petrov vrh te Hrvatski planinarski savez

Biciklizam: Primarno objekti s Bike&Bed oznakom, ali i drugi objekfi

SMJESTAJNI Jahanje: Primarno OPG Na malenom brijegu i OPG Sapi¢ (Vinia), ali i drugi objekti koji se
OBJEKTI nalaze na Bilogorskoj konjickoj stazi ili u blizini drugih mjesta konjickog turizma (npr. Kukavica)

Planinarenje: Primarno planinarski domovi Komenitovac i Petrov vrh (poslije obnove)

Biciklizam: BiciklistiCke rute / staze, karte i mobilne aplikacije, centri / punktovi za najam i
SPECIJALIZIRANI popravke bicikla
SADRZAJI Jahanje: Bilogorska konjicka staza (svi punktovi) i druge konjicke staze, ergela AMB Horses,
| USLUGE hipodrom Daruvar te profesionalni instruktori jahanja i specijalizirani vodici
Planinarenje: Planinarski domovi, staze i karte, gorska sluzba spasavanja

Od 3 do 5 vrhunski uredenih biciklistickih ruta, 3 gravel staze i nova biciklisticka staza koju je
potrebno fazno razvijati prenamjenom nekadasnje zeljezniCke pruge Bjelovar - Garesnica
Snazni marketing Bilogorske konijiCke staze i opcenito svin ponudaca konjickog turizma

Od 3 do 5 vrhunski uredenih i odrzavanih planinarskinh staza

KLJUCNI

FAKTORI
USPJEHA
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Aktivnosti v prirodi

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA

Pojedinci generacija Y, X i Baby Boomers

VRSTE | Parovi generacija Y, X i Baby Boomers

Pojedinci generacije Z

DOBNE e . : Parovi generacije Z
Obitelji s djecom generacija Alpha i Z .
SKUPINE Grupe generacija Y, X i Baby Boomers Grupe generacije Z
ZEMLIE Hrvatska Uglavnom Austrija, BIH, Ceska,
(Zagreb, Split, Rijeka, Osijek, Zadar, Madarska, Slovacka i Srbija, alii
(1 URBANA g . > . . - )
PODRUCJA) Varazdin, Slavonski Brod, Cakovec, Pula...) i Belgija, Francuska, Italija, Nizozemska,
Slovenija (Ljubljana, Maribor, Celje, Kran;...) Njemacka, Poljska i Svicarska
KUPOVNA Srednja kupovna moc Visokd kUBOVNA MOE
MOC Visa srednja kupovna moc P

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc (Sest razina od najnize do najvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom trzista po drugim kriterijima
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Ldravstveni programi

Primarno rehabilitacija lokomotornog sustava, sportska rehabilitacija i prevencija, a
sekundarno specijalizirani preventivni programi u prirodi, dentalni programi, plasticna i estetska
kirurgija te drugi programi (npr. medicinski wellness)

Vodece podrucje Hrvatske (i Sire) u programima rehabilitacije lokomotornog sustava, sportske
rehabilitacije | prevencije, a koje nudi vrhunsko osoblje s dugom tradicijom pruzanja usluga te
izvori termalne vode, ljekovito blato i Suma kao prirodni ljekoviti Cinitel]

Visednevni i visetjedni programi s relativno velikim brojem nocenja (proizvod koji u prosjeku
generira najveci broj nocenja po osobi u odnosu na sve druge proizvode), izradeni od strane
lijeCnika i drugih zdravstvenih struCnjaka

Tijekom cijele godine
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Ldravstveni programi

Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice i Ordinacija Dr. Egic (za
rehabilitaciju lokomotornog sustava, sportsku rehabilitaciju i prevenciju), ali i ponudaci drugih
zdravstvenih programa (npr. Dental centar Smile i Stomatoloski centar Bukovec za dentalne
programe te Poliklinika Arcadia i Poliklinika Maleti¢ za plasticnu i estetsku kirurgiju)

Primarno Hotel Termal, ali i drugi objekti, uglavnom u blizini Specijalne bolnice za medicinsku
rehabilitaciju Daruvarske toplice i ponudaca drugih zdravstvenih programa, kao sto su
Hotel Mladimir i Vila Arcadia (poslije obnove) te Hotel Artearia i drugi objekti

Terapijski i drugi zdravstveni sadrzqji i usluge te kvalificirano osoblje Specijalne bolnice za
medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice

Terapija Sumom, nordijsko hodanje, joga te druge aktivnostii vjezbe u prirodi

Sadrzaji i usluge dionika koji nude dentalne programe te plasticnu i estetsku kirugiju

Visoke razine raznovrsnosti i sadrzajnosti te vrlo visoka kvaliteta zdravstvenih programa
Visoka kvaliteta smjestaja i pratecih turistiCkin usluga

Vrlo visoke razine kvalitete i CistoCe specijaliziranih sadrzaja te struc¢nosti osoblja
Snazni marketing na podrucju cijele Hrvatske, a potom i susjednih zemalja



Ldravsiveni programi

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA
Pojedinci svih generacija za Pojedinci svih generacija za specijalizirane
VRSTE | S : -
DOBNE rehok?lll’rqcup Iokomo’(.ornog 'sus’rovo preventivhe programe u prlrodl,.den.’r.olne
Pojedinci generacija Z, Yi X za programe, plasticnu i estetsku kirurgiju te
SKUPINE r .. .
sportsku rehabilitaciju i prevenciju druge programe (npr. medicinski wellness)
ZEMLIJE Hrvatska Uglavnom Slovenija
(I URBANA (Zagreb, Split, Rijeka, Osijek, Zadar, (Ljubljana, Maribor, Celje, Kranj...), alii
PODRUCJA) Varazdin, Slavonski Brod, Cakovec, Pula...) BIH te Srbija
KUPOVNA Viga srednia KUbovng mod Srednja kupovna moc¢
MOC : P Visoka kupovna moc¢

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc (Sest razina od najnize do najvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom trzista po drugim kriterijima
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Sekundarni turisticki
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Top 5 zadataka za TZ BBZ za razvoj sekundarnih proizvoda

1. Preuzeti aktivniju ulogu u razvoju, marketingu i upravljanju za proizvod dogadaja i sajmova kroz snazniju financijsku |
logistiCku suradnju s dionicima koji ih organiziraju, a za sto bi tfrebao biti odgovoran prethodno predlozeni glavni
proizvodni menadzer (s odgovornoscu za proizvod izleta i kratkin odmora te za gastronomske programe), pri cemu
je potrebno razvitii etablirati od najmanje 3 do najvise 5 postojecih dogadaja kao dogadaje nacionalnog
karaktera

2. Razvijati gastronomske programe (i ture), a za sto bi trebao biti odgovoran gore navedeni glavni proizvodni
menadzer (takoder s odgovornoscu za proizvod izleta i kratkih odmora te za dogadaje i sajmove), pri Cemu je
potrebno poticati razvoj visoko kvalitetne i atraktivne ponude restorana, OPG-ova i drugih ponudaca

3. Osiguravati odabrane usluge glavnim dionicima koji nude lov i ribolov, sportske pripreme, insentiv programe |
posebne inferese, s napomenom da je razvoj istih dominantno odgovornost njihovih dionika, a kojima je primarno
potrebno pruzati informacijske servise i marketinsku podrsku

4. Pofticati sve glavne dionike na unaprjedenje kvalitete postojecih i odrzivi razvoj novih smjestajnih objekataq,
restorana i drugih ponuda te im pruzati informacije o zakonima, pravilnicima i drugim pravnim aspektima,
mogucnostima financiranja i dobivanja poticaja, mogucnostima edukacije i usavrsavanja, itd.

5. Poduzimati vecinu marketinskih aktivnosti na urbanom podrucju Zagreba, a ostatak na drugim odabranim urbanim
podrucjima (npr. Ljubljana), vodeciracuna o tome da sve aktivnosti moraju biti provedene profesionalno i u §to

vecoj mjeri u suradniji s podrucnim turistickim zajednicama i drugim dionicima
% L0GICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE



VRSTE
PROIZVODA

GLAVNI

ATRIBUTI /
DOZIVLIAJI

OPIS
PROIZVODA

SEZONALNOST

KORISTENJA

#*% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE

Dogadaiji i sajmovi

Primarno dogadaiji za obitelji s djecom (Bozicna prica obitelji Salaj, ali i Uskrsna prica obitelii
Salgj te Lovrakovi dani kulture) i dogadaji s temom hrane (npr. Vinodar, Dani piva, Dani Sljiva i
rakija te Jesenski bjelovarski sajam), ali i odredeni drugi dogadaiji (npr. BOK Fest, Terezijanaq,

Rockabilly, Blues Rock, Daruvarski proljetni i jesenski cvjetni sajom, Jesen na Bilogori, itd.)

Jedno od najpozeljnijih podrucCja kontinentalne Hrvatske za dogadaje namijenjene obiteljima s
djecom (s fokusom na dogadaje obitelji Salaj i snazniji razvoj Lovrakovih dana kulture) te
medu vodecdim podrucjima kontinentalne Hrvatske za dogadaje s temom hrane

(s fokusom na Vinodar, Dane piva, Dane §ljiva i rakija te Jesenski bjelovarski sajam)

Uglavnom dvodnevnii visednevni dogadaqiji (1, 2 vise nocenja), a koji bi osim nocenja
izlagaca / izvodaca / sudionika trebali generirati i nocenja posjetitelja > turista,
uglavnom u viastitoj organizaciji (za izlagace / izvodace / sudionike te parove i obitelji s
djecom), ali i u organizaciji turistiCkin agencija i drugih subjekata (za grupe)

Tijekom cijele godine, ali ngjvise tijekom proljeca, lijeta i jeseni



GLAVNI
DIONICI

SMJESTAJNI

OBJEKTI

SPECIJALIZIRANI
SADRZAJI
| USLUGE

KLJUCNI

FAKTORI
USPJEHA

#*% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE

Dogadaiji i sajmovi

TZ BBZ, Imanje Salqgj (BoZi¢na pri¢a i Uskrsna pric¢a), KUC Mato Lovrak (Lovrakovi dani kulture),
TZ Daruvar - Papuk (Vinodar, Rockabilly, Blues Rock, Daruvarski proljetni i jesenski cvjetni

sajam), Pivovara Daruvar (Dani piva), Opcina Sirac (Dani sljiva i rakija), Bjelovarski sajam
(Jesenski bjelovarski sajam), TZ Bilogora - Bjelovar (BOK Fest, Terezijana), itd.

Svi objekti u blizini mjesta dogadaja, a posebno veci objekti kao sto su Hotel Termal, Hotel
Terme Bjelovar (poslije gradnje), Hotel Artearia, Hotel Mladimir i Vila Arcadia (poslije obnove)

Javni i drugi prostori u mjestima dogadaja kao sto su Imanje Salqj, Dvorac Jankovic,
Bjelovarski sajam, gradski trgovi i parkovi te restorani, barovi, vinarije, tfrgovine i
pruzatelji raznovrsnih specijaliziranih usluga za organizaciju dogadaja

Najvise 5 atraktivnih i vrhunski organiziranih dogadaja koji su / Ce biti prepoznatljivii popularni
diliem cijele Hrvatske (dogadaji nacionalnog karaktera), a sto uz Bozicnu pricu obitelji Salqj i
Jesenski bjelovarski sajam ukljuCuje jos i sliedeca 3 dogadaja - Vinodar, Rockabilly i Terezijana
Snazni i koordinirani marketing na urbanom podrucCju Zagreba, a potom i svih drugih trzista



Dogadaiji i sajmovi

KRITERIJ PRIMARNA TRIZISTA
IzZlagaci / izvodaci / sudionici svih generacija
VRSTE | : . . : ,
Parovi generacija Z, Y i X Parovi generacije Baby Boomers
DOBNE e g, . :
Obitelji s djecom generacija Alpha i Z Grupe generacije Baby Boomers
SKUPINE . :
Grupe generacija Alpha, Z, Y i X
ZEMLIJE Kontinentalna Hrvatska Jo@rqq;ko Hrvg’rsko .
e . (uglavnom Split i Rijeka, alii Zadar i Pula) te
(1 URBANA (uglavnom Zagreb, alii Osijek, Varazdin, N s -
X : < Austrija, BIH, CeSka, Madarska,
PODRUCIJA) Slavonski Brod, Cakovec...) N e
Slovacka, Slovenija i Srbija
KU:A%\éNA Srednja kupovna moc¢ Visa srednja kupovna moc

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc (Sest razina od najnize do najvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom trzista po drugim kriterijima
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Gastronomski programi

Gastronomski i enoloski (vinski) te eno-gastro i drugi kombinirani paketii ture,

a koji se temelje na koristenju lokalno proizvedene hrane, vina, piva i drugih proizvoda
(npr. Dani ¢esSke kuhinje, Dani madarske kuhinje, vinske ture / rute vinogorjima Bilogora,
Cazma i Daruvar, Beerlist / Pivska pri¢a, itd.)

Medu vodecim podrucjima kontinentalne Hrvatske u proizvodnji hrane i vina te podrucje u
kojemu se jede i pije kvalitetno, raznoliko, zdravo i uz dobru vrijednost za novac

Primarno jednodnevni i dvodnevni programi (1 ili 2 nocenja), alii frodnevnii visednevni
programi (2 i vise nocenja), kako u vlastitoj organizaciji (za pojedince, parove i obitelji s
djecom), tako i u organizaciji (specijaliziranih) turistiCkin agencija i drugih subjekata (za grupe)

Tijekom cijele godine



Gastronomski programi

TZ BBZ i podru&ne turisticke zajednice, znadajniji podru&ni proizvodadi hrane, vina, piva i
GLAVNI : . L SO « :
DIONICI druglh. p“r'0|zvodo (QPG—QV|, sirane, VIﬂOrI.je,.lf’IVOVOI’CI Daruvar, PCelarstvo Daruvar, itd.) te
znacajniji restorani i drugi sadrzqji hrane i pica

SMJESTAINI Primarno objekti koji imaju restorane i/ili druge sadrzaje hrane i pica, bilo u sklopu objekta ili u
neposrednoj blizini objekta, kao sto su Hotel Artearia, Vila Arcadia (poslije obnove), Vila Gari¢
OBJEKTI . o
(poslije obnove) i Vinarija Coner

SPECHJALIZIRANI Restorani i drugi sadrzaji hrane i pica s razlicitim specijalizacijoma (npr. klasicna, bilogorska,
SADRZAIJI moslavacka, slavonska, ceska, madarska, lovacka, riblja, itd.), OPG-ovi, sirane, vinarije i drugi
| USLUGE punktovi s lokalnim proizvodima te gastronomske, enoloske (vinske) i eno-gastro rute

X Od 3 do 5 atraktivhih tematskih ruta, najmanje 15 ambijentalnih i kvalitetnih restorana te
KLJUCNI : : I ) : . :
FAKTORI najmanje 15 atraktivnih trgovina / punktova s lokalnim proizvodima
Radno vrijeme svih relevantnih dionika prilagodeno vikend posjetama
USPJEHA . : -
Snazni marketing na urbanom podrucju Zagreba

#*% LOGICMARCON
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Gastronomski programi

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA
VRSTE | Parovi generacija X i Baby Boomers Pojedinci generacija X i Baby Boomers
DOBNE Obitelji s djecom generacije Z Parovi generacije Y
SKUPINE Grupe generacija X i Baby Boomers Obitelji s djecom generacije Alpha
ZEMLIJE Kontinentalna Hrvatska Jo@rqq;ko Hrvg’rsko .
e . (uglavnom Split i Rijeka, alii Zadar i Pula) te
(1 URBANA (uglavnom Zagreb, alii Osijek, Varazdin, " .
x : < Austrija, BIH, Francuska, Italija,
PODRUCIJA) Slavonski Brod, Cakovec...) ; N .
Madarska, Njemacka i Slovenija
KUPOVNA Srednja kupovna moc Visokd kUBOVNA MOE
MOC Visa srednja kupovna moc P

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc (Sest razina od najnize do najvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom trzista po drugim kriterijima
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Lov iribolov

Lov: Lovni programi i natjecanja (za zivotinje kao $to su jelen obicni, jelen lopatar, sra,
divlja svinja, muflon, zec, fazan, prepelica, trcka, divlja patka, crna liska, itd.)

Ribolov: Ribolovni programi i natjecanja (za ribe kao sto su amur, smud, Saran, stuka,
tolstolobik, itd.)

Medu vodecim podrucjima cijele Hrvatske za lov na sve vrste divljacis Cak 63 lovista i
uzgajalista, alii za ribolov na mnogobrojnim ribnjacima i rjekama

Specijalizirani dvodnevni, frodnevnii visednevni programi i natjecanja
(uglavnom 2, 3 ili 4 nocenja), u organizaciji glavnih dionika (lovacka i sportsko ribolovna
drustva)

Tijekom cijele godine, pri Cemu lov vise zimi, a ribolov u ostatku godine



Lov iribolov

Lov: Podruc¢na lovacka drustva i Lovacki savez Bjelovarsko-bilogorske zupanije, ali i
GLAVNI Hrvatski lovacki savez i Hrvatske Sume
DIONICI Ribolov: Podrucna sportsko ribolovna drustva i Ribnjacarstvo Koncanica, ali i
Hrvatski sportsko ribolovni savez i Hrvatske vode

Lov: Primarno lovacki domovi Gari¢, Javornik i Srnjak, Pansion Babinac i Vila Gari¢ (poslije
obnove), alii drugi objekfi
Ribolov: Primarno kampovi i sli¢ni objekti, alii sobe, apartmani i ku¢e za odmor

SMJESTAJNI

OBJEKTI

SPECUALIZIRANI  Lov: Lovacki domovi Garic, Javornik i Srnjak, Pansion Babinac, Vila Garic (poslije obnove),
SADRZAIJI drzavna i zajednicka lovista, uzgajalista divljaci, lovacke Ceke, specijalizirani restorani i trgovine
| USLUGE Ribolov: Sportski ribnjaci, Ribnjaci KonCanica, specijalizirani restorani i frgovine

Lovista s bogatom ponudom divljaci te odrzavani ribnjaci i vodotoci (rijeke)
Najmanje 3 kvalitetna specijalizirana restorana, pri Cemu 2 s ponudom divijacii

1 s ponudom slatkovodne ribe (dio ponude koji je predlozen i za druge proizvode)
Snazni marketing na trzistima Austrije, Francuske, Italije i Njemacke

KLJUCNI

FAKTORI
USPJEHA

#*% LOGICMARCON
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Lov iribolov

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA SEKUNDARNA TRZISTA

VRSTE |
DOBNE Grupe generacija X i Baby Boomers Pojedinci generacija X i Baby Boomers
SKUPINE
ZEMLJE Uglavnom Hrvatska, alii
(1 URBANA Austrija, Francuska, Italija i Njemacka Cetka Iv?odorsko Slovoc“:kcln Slovenia
PODRUCJA) ' ' J
KUPOVNA Visa srednja kupovna moc Srednia KUbovnd mod
MOC Visoka kupovna moc¢ ) P

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc¢ (Sest razina od najnize do naijvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom frzista po drugim kriterijima
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Sporiske pripreme

Sportske pripreme za profesionalne i amaterske sportase koji se bave odabranim timskim
sportovima (kosarka, nogomet, odbojka i rukomet), borilaCkim sportovima (hrvanje, judo,
karate i taekwondo) te vodenim sportovima (plivanje, sinkronizirano plivanje, vaterpolo, itd.)

Medu vodecim podrucjima kontinentalne Hrvatske s novim visokokvalitetnim sadrzajima i
uslugama za sportske pripreme u dva podrucna centra (Daruvar za timske i borilaCke
sportove te Bjelovar za vodene sportove)

VisSednevni programi (proizvod koji u prosjeku generira veci broj nocenja po osobi u odnosu na
sve druge proizvode osim zdravstvenih programa), izradeni od strane sportskin saveza i
klubova

Primarno ljeti, ali i tijekom proljeca i jeseni



GLAVNI
DIONICI

SMJESTAJNI

OBJEKTI

SPECIJALIZIRANI
SADRZAJI
| USLUGE

KLJUCNI

FAKTORI
USPJEHA
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Sporiske pripreme

Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice za timske i borilacke
sportove, Terme Bjelovar za vodene sportove te Hrvatski olimpijski odbor, nacionalni sportski
savezi i raznovrsni sportski klubovi

Primarno Hotel Termal za timske i borilaCke sportove te Hotel Terme Bjelovar (poslije gradnje)
za vodene sportove, a povremeno i dugi objekti, uglavnom u blizini Specijalne bolnice za
medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice kao sto je Hotel Mladimir

Sadrzaji Hotela Termal kao sto su teretana, manji vanjski plivacki bazen, igraliste za nogomet i
drugi sadrzaji te sadrzaji Termi Bjelovar (poslije gradnje) kao sto su unutarnji olimpijski bazen i
manji unutarnji plivacki bazen, alii svi drugi sportski sadrzaji u Daruvaru i Bjelovaru

Visoke razine raznovrsnosti i sadrzajnosti te vrlo visoka kvaliteta sportskih priprema
Visoka kvaliteta smjestaja i pratecih turistiCkin usluga

Vrlo visoke razine kvalitete i CistoCe specijaliziranih sadrzaja te struc¢nosti osoblja
Snazni marketing na podrucju cijele Hrvatske, a potom i susjednih zemalja



Sporiske pripreme

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA SEKUNDARNA TRZISTA

VRSTE |
DOBNE Grupe generacija ZiY Pojedinci generacija ZiY
SKUPINE
ZEMLIJE Hrvatska Uglavnom Slovenija
(I URBANA (Zagreb, Split, Rijeka, Osijek, Zadar, (Ljubljana, Maribor, Celje, Kran;...), alii
PODRUCIJA) Varazdin, Slavonski Brod, Cakovec, Pula...) BIH te Srbija
KUPOVNA Srednja kupovna moc Visoka KUDOVAG Mo
MOC Visa srednja kupovna moc P

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc¢ (Sest razina od najnize do naijvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom frzista po drugim kriterijima
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Insentiv programi

Primarno teambuilding programi za djelatnike tvrtki, institucija i ustanova koje uglavnom
posluju / djeluju u sektorima zdravlja, sporta i hrane (poselbno manje grupe od 10 do 50 osobaq,
alii grupe do 100 osoba), a sekundarno nagradna putovanja za djelatnike raznovrsnih tvriki

Najpozeljnije podrucje kontinentalne Hrvatske za teambuilding programe tvriki, institucija i
ustanova koje posluju / djeluju u sektorima zdravlja, sporta i hrane, s programima koji se
temelje na aktivhostima u prirodi i gastronomiji, a uz dobru vrijednost za novac

Primarno dvodnevni programi (uglavnom 2, a povremeno 3 noc¢enja), ali i
trodnevni programi (2 ili 3 nocenja) i Cetverodnevni programi (3 nocenja),
uglavnom u organizaciji specijaliziranih turistiCkin agencija (organizatori insentiva)

Primarno tijekom proljeca i jeseni, alii ljeti



GLAVNI
DIONICI

SMJESTAJNI

OBJEKTI

SPECIJALIZIRANI
SADRZAJI
| USLUGE

KLJUCNI

FAKTORI
USPJEHA
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Insentiv programi

Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice, Terme Bjelovar, Vila Garic,
restorani vise kvalitete, ponudaci aktivnosti u prirodi, vodeci organizatori insentiva te
tvrtke, institucije i ustanove (uglavnom u sektorima zdravlja, sporta i hrane)

Hotel Termal, Vila Gari¢ (poslije obnove), Hotel Terme Bjelovar (poslije gradnje),
Turisticko naselje Kukavica (poslije gradnje) i Hotel Artearia za teambuilding, a

Vila Arcadia (poslije obnove), Vinarija Coner i drugi maniji (boutique) objekti visoke ili vrlo
visoke kvalitete za nagradna putovanja

Restorani i drugi sadrzaji hrane i pic¢a za do 100 osoba, hotelske i druge dvorane za do 100
osoba, wellness centri Antunova kupka i Centralna blatna kupka (poslije obnove), raznovrsni
sportski sadrzaji, biciklistiCke, konjicke i planinarske staze, adrenalinski parkovi, itd.

Visoke razine kvalitete smjestaja i svih drugih sadrzaja
Znanje i iskustvo glavnih dionika u primanju i usluzivanju vecih grupa
Snazni marketing na podrucCju kontinentalne Hrvatske, a potom i jadranske Hrvatske



Insentiv programi

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA SEKUNDARNA TRZISTA

VRSTE | Djelatnici svih generacija koji rade u : C .. .

DOBNE tvrtkama, institucijama i ustanovama, Djelatnici S\Qg ggnzgﬁgo kﬁjc'):%izu fvrtkama,

SKUPINE za teambuilding programe 9 P J

ZEMLIJE Kontinentalna Hrvatska Jadranska Hrvatska
(1 URBANA (uglavnom Zagreb, ali i Osijek, Varazdin, (uglavnom Split i Rijeka, alii Zadar i Pula) te
PODRUCIJA) Slavonski Brod, Cakovec...) Slovenija (Ljubljana, Maribor, Celje, Kranj...)
KUPOVNA Srednja kupovna moc Visoka KUDOVAG Mo

MOC Visa srednja kupovna moc P

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc¢ (Sest razina od najnize do naijvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom frzista po drugim kriterijima
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Posebni interesi

Kulturoloski programi (npr. gostovanja narodnosnih skupina i hodocasca / svetkovine)
Prirodni programi (npr. promatranje ptica i skupljanje gljiva)

Obrazovni programi (npr. promatranje tamnog neba, skola u prirodi, tematski kampovi, itd.)
Ostalo (npr. rad na daljinu za digitalne nomade)

Podrucje s ngjvisom razinom multikulturalnosti u Hrvatskoj te s bogatom i pitomom prirodom, @
s niskom gustocom naseljenosti, zahvaljuju¢i Cemu nudi obilje posebnosti u odnosu na druga
podrucCja kontinentalne Hrvatske

Razli¢iti programi ovisno o interesu, u trajanju od jednog ili vise dana (1, 2 vise nocenja),
uglavnom u organizaciji specijaliziranih turistiCkin agencija i glavnih dionika (za grupe),
ali i u vlastitoj organizaciji (za pojedince, parove i obitelji s djecom)

Tijekom cijele godine, ali ngjvise tijekom proljeca, lijeta i jeseni



Posebni interesi

TZ BBZ i podrucCne turistiCke zajednice fe drugi subjekti ovisno o interesu kao sto su
Savez Ceha RH, Romska kuca i druge institucije / ustanove / udruge etnickih manjing,
religijske zajednice, planinarski dom Petrov vrh, KUC Mato Lovrak, osnovne skole, itd.

GLAVNI
DIONICI

SMJESTAJNI

OBJEKTI Svi objekti u blizini mjesta posebnog interesa

SPECIJALIZIRANI
SADRZAIJI Raznovrsni sadrzagji i usluge ovisno o interesu
| USLUGE

ALISH Od 3 do 5 atraktivnih i vrhunski organiziranih programa, a koji ce postati prepoznatljivi i

atraktivni dilfem Hrvatske, odnosno Sire regije (ovisno o interesu)

FAKTORI
USPJEHA

& LOGICMARCON
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Posebni interesi

KRITERIJ PRIMARNA TRZISTA
VRSTE | Pojedinci svih generacija (ovisno o interesu)
DOBNE Grupe svih generacija (ovisno o interesu) Parovi svinh generacija (ovisno o interesu)
SKUPINE Obitelji s djecom generacija Alpha i Z
JEMLIE Uglavnom Hrvatska Uglavnom Austrija, BIH, Ceska, Francuska,
(Zagreb, Split, Rijeka, Osijek, Zadar, Italija, Madarska, Njemacka, Slovacka i Srbija,
(1 URBANA . . - . . . . ) g
PODRUCJA) Varazdin, Slavonski Brod, Cakovec, Pula...), alii ali i Belgija, Nizozemska, Poljska, Svicarska,
Slovenija (Ljubljana, Maribor, Celje, Kran;...) Ujedinjena Kraljevina... (ovisno o interesu)
KUPOVNA Srednja kupovna moc Visokd kUBOVNA MOE
MOC Visa srednja kupovna moc P

Dobne skupine: Alpha (do 10g.), Z (11-269.), Y (27 - 42 g.), X (43 - 58 g.), Baby Boomers (59 - 77 g.) i Silent (od 78 g.)
Kupovna moc (Sest razina od najnize do najvise razine): niska, niza srednja, srednja, visa srednja, visoka i vrlo visoka
Prioritizacija trzista po jednom kriteriju nije povezana s prioritizacijom trzista po drugim kriterijima
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TURISTICKA ZAJEDNICA
BJELOVARSKO-BILOGORSKE ZUPANIJE

Dio ll: Operativni plan razvoja smjestajnih kapaciteta

#% LOGICMARCON

PLACES REFRESHED



Plan smjestajnih
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Polazista i projekti

« Bjelovarsko-bilogorska zupanija danas ima 170 smjestajnih objekata koji raspolazu sa 747 smjestajnih jedinica i
1.811 ukupnih postelja (1.674 stalnih i 137 pomocnih), od €ega je oko 50% na podrucju Bilogora - Bjelovar, oko 30%
na podrucju Daruvar - Papuk i oko 20% na drugim podrucjima. Blizu 30% ukupnih postelja je u hotelima i slicnim
objektima, nesto vise od 45% u sobama, apartmanima i kucama za odmor te blizu 25% u ostalim vrstama smjestaja.
Oko polovice ukupnih postelja ima 3*, dok je ostatak rasporeden izmedu drugih kategorija ili je bez kategorije.

- Identificirano je 9 projekata razvoja smjestajnih kapaciteta koji su u visokoj fazi razvoja, ukljuc¢ujuéi 2 v gradnjii 7
koji bilo da imaju pripremljenu cjelokupnu dokumentaciju pa ¢ekaju na financiranje ili su u vrlo visokoj fazi
pripreme. Medu ovim projektima, 4 se odnose na obnovu i prosirenje postojecih smjestajnih kapaciteta (ukljuCujudi i
1 objekt koji je danas izvan funkcije), dok ih se 5 odnosi na razvoj novih smjestajnih kapaciteta bilo temeljem
prenamjene odredenih postojecih ili gradnje novih objekata. Ukoliko se svi identificirani projekti realiziraju, na trziste
bi trebali donijeti dodatnu ponudu od 132 smjestajne jedinice i 412 ukupnih postelja (336 stalnih i 76 pomocnih).

« Osim gore navedenih projekata, postoji i 9 drugih projekata razvoja smjestajnih kapaciteta koji bilo da su u
pocetnoj fazi razvoja ili su projekine ideje, a za sve su predlozeni njihovi trzisni koncepti, smjestajni kapacitetii drugi
sadrzaji. Medu ovim projektima, 1 se odnosi na repozicioniranje i povecanje smjestajnih kapaciteta postojeceg
objekta, dok se drugi odnose na razvoj potpuno novih smjestajnin kapaciteta. Ako se readliziraju, ovi projekti bi
trebali dodatno povecati smjestajnu ponudu za 246 smjestajnih jedinica i 660 ukupnih postelja (596 stalnin i 64

pomocne).
« Zasvaki projekt je navedena i dinamika ulaganja u jednom (ili vise) od tri trogodisnja investicijska ciklusa, pri Cemu
je prvi ciklus od 2024. do 2026. godine, drugi ciklus od 2027. do 2029. godine, a freci ciklus od 2030. do 2032. godine.
% LOGICMARCON
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Projekcije ukupnih smjestajnih kapaciteta do 2033.

VRSTA PONUDE

POSTOJECA PONUDA

U VISOKOJ FAZI RAZVOJA

U NISKOJ FAZI RAZVOJA

OSTALA BUDUCA PONUDA

UYL

SMJESTAJNE JEDINICE

UKUPNE POSTELJE

747 smjestajnih jedinica

1.811 ukupnih postelja

132 smjestajne jedinice

412 ukupnih postelja

246 smjestajnih jedinica

660 ukupnih postelja

Oko 170 smjestajnih jedinica

Oko 510 ukupnih postelja

Oko 1.300 smjestajnih jedinica

Oko 3.400 ukupnih postelja

Nisu ukljuceni podaciza Veteranski centar u Daruvaru jer nije poznato kada ¢e biti u funkciji za komercijalno poslovanije.
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Projekcije ukupnih smjestajnih kapaciteta po podrucjima

PODRUCJE SMJESTAJNE JEDINICE UKUPNE POSTELJE
BILOGORA - BJELOVAR j‘> Oko 600 smjestajnih jedinica Oko 1.500 ukupnih postelja
DARUVAR - PAPUK j‘> Oko 400 smjestajnih jedinica Oko 1.000 ukupnih postelja
OSTALA PODRUCJA j‘> Oko 300 smjestajnih jedinica Oko 9200 ukupnih postelja

Oko 1.300 smjestajnih jedinica Oko 3.400 ukupnih postelja

Podrucje Bilogora - Bjelovar ukljuCuje podatke za TuristiCko naselje Kukavica jer se nalazi u prostoru Opcine Velika Pisanica, a
koja je danas u sklopu podrucja Bilogora - Bjelovar iako je pozeljno da ova opcina bude u sklopu podrucja Juzna Bilogora.
Nisu ukljuCeni podaciza Veteranski centar u Daruvaru jer nije poznato kada ¢e biti u funkciji za komercijalno poslovanje.
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Projekcije ukupnih smjestajnih kapaciteta po vrstama

VRSTA SMJESTAJA SMJESTAJNE JEDINICE UKUPNE POSTELJE
HOTELI | SLICNI OBJEKTI j‘> Oko 550 smjestajnih jedinica Oko 1.100 ukupnih postelja
KAMPOVI | SLICNI OBJEKTI j‘> Oko 150 smjestajnih jedinica Oko 500 ukupnih postelja
SOBE, APARTMANI | KUCE j‘> Oko 400 smjestajnih jedinica Oko 1.200 ukupnih postelja
OSTALI OBJEKTI j‘> Oko 200 smjestajnih jedinica Oko 600 ukupnih postelja

“ Oko 1.300 smjestajnih jedinica Oko 3.400 ukupnih postelja

Nisu ukljuceni podaci za Veteranski centar u Daruvaru jer nije poznato kada ce biti u funkciji za komercijalno poslovanje.
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Projekcije ukupnih smjestajnih kapaciteta po kategorijama

KATEGORIJA SMJESTAJA SMJESTAJNE JEDINICE UKUPNE POSTELJE
OBJEKTI 4* j‘> Oko 400 smjestajnih jedinica Oko 1.000 ukupnih postelja
OBJEKTI 3* j‘> Oko 600 smjestajnih jedinica Oko 1.500 ukupnih postelja

OSTALI OBJEKTI j‘> Oko 300 smjestajnih jedinica Oko 9200 ukupnih postelja

“ Oko 1.300 smjestajnih jedinica Oko 3.400 ukupnih postelja

Nisu ukljuCeni podaciza Veteranski centar u Daruvaru jer nije poznato kada ce biti u funkciji za komercijalno poslovanje.
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Projekti razvoja smjestajnih kapaciteta

VRSTA PROJEKTI U VISOKOJ FAZI RAZVOJA PROJEKTI U NISKOJ FAZI RAZVOJA
SMJESTAJA (radovi v tijeku / pripremljena dokumentacija) (pocetak pripreme / projekine ideje)
HOTVELI * Hotel Termal 3* « Hotel Terme Bjelovar 4*
| SLICNI  Depandansa / Hotel Vila Arcadia 4* « Hotel bastina Bjelovar 4*
OBJEKTI « Hoftel Vila Gari¢ 4* « Turisticko naselje Kukavica 3*/4*
KAMPQOVI . Kamp Barg 3* «  Kamp Koncanica 3*/4*
| SLICNI Komp Veliki Grdevac 3* «  Kamp odmoriste Poilovlje
OBJEKT] P «  Kamp odmoriste Vustje
SOBE, . : s
APARTMANI . Kuée za odmor Maglen&a 4* Kuce za odmor Vila Garic 4

| KUCE ZA ODMOR * Kuce za odmor Imanje Salaj 3

Hostel Bjelovar
Planinarski dom Petrov vrh « Hostel Romska kuca
U&enicki dom Cazma

OSTALI
OBJEKTI
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Procjena ulaganja za predlozene razvojne projekte

VRSTA SMJESTAJA BROJ PROJEKATA IZNOS ULAGANIJA (neto)
HOTELI | SLICNI OBJEKTI jl> 6 projekata Od 55 do 67 milijuna eura
KAMPOVI | SLICNI OBJEKTI j‘> 5 projekata Od 16 do 20 milijuna eura
SOBE, APARTMANI | KUCE jl> 3 projekta Oko 3 milijuna eura
OSTALI OBJEKTI j‘> 4 projekta Od 7 do 9 milijuna eura

“ 18 projekata Od 81 do 99 milijuna eura
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1.

Top 5 zadataka za TZ BBZ za razvoj smjestajnih kapaciteta

Poticati viasnike postojecih smjestajnin objekata na unaprjedenje kvalitete njinovih smjestajnih kapaciteta te
pratecih sadrzaja i usluga

Poticati buduce ulagace u smjestajne objekte na odrzivi razvoj upozoravajuci ih da svako ulaganje mora biti
gospodarski opravdano bez obzira na mogucnosti dobivanja bespovratnih sredstava te da mora biti drustveno
prinvatljivo i/ili ukljuCivo te okolisSno odrzivo, s fokusom na hotele i sliche objekte te kampove i sliche objekte, dok bi
razvoj vecine ostalih vrsta smjestaja trebalo uglavnom obeshrabrivati kako bi se izbjegla prijetnja prekomjerne
gradnje soba, apartmana i ku¢a za odmor, uz izuzetak smjestajnin kapaciteta koji su vrhunske kvalitete (s fokusom
na kuce za odmor) i/ili su u sklopu obiteljskin poljoprivrednin gospodarstava

Pruzati informacije vliasnicima postojecih smjestajnih objekata i buducim ulagalima u smjestajne objekte o
zakonima, pravilnicima i drugim pravnim aspektima, mogucnostima financiranja i dobivanja pofticaja,
mogucnostima edukacije i usavrsavanija, itd.

Organizirati povremene seminare s raznovrsnim temama od interesa za vilasnike postojecih smjestajnin objekata i/ili
buduce ulagace u smjestajne objekte (razvoj projekta, upravljanje objektom, marketing objekta, itd.)

Zapoceti profesionalni razvoj projekata na lokacijaoma koje su u viasnistvu Bjelovarsko-bilogorske zupanije s fokusom
na Turisticko naselje Kukavica
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Hoteli i slicni objekti
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Hoteli i slicni objekti

Hoteli i slicni objekti ukljucuju sljedece vrste smjestajnih objekata:
hotel, hotel bastina, hotel posebnog standarda, difuzni hotel, integralni hotel, ljeilisni hotel,
aparthotel, turisticko naselje, turistiCki apartmani, pansion, ljecilisni pansion i guest house.

Hoteli i slicni objekti su najprikladnija vrsta smjestaja za veéinu turistickih proizvoda, c
ostvaruju vece razine prosjecne iskoristenosti smjestajnih kapaciteta u odnosu na sve druge vrste smjestaja.

Hoteli i slicni objekti su medu svim vrstama smjestaja
najveci generatori dodane vrijednosti, zaposlenosti i proracunskih prihoda.

S obzirom da je postojeca hotelska ponuda Bjelovarsko-bilogorske zupanije malena i niskog standarda kvalitete,
razvoj smjestajnih kapaciteta bi trebao biti snazno usmjeren kako na unaprjedenje kvalitete postojecih,
tako i na razvoj novih hotela i slicnih objekata vise kvalitete.
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LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ
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Hotel Termal 3*

Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Naselje Daruvar > Daruvarske toplice
Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice

Primarno zdravstveni programi (rehabilitacija lokomotornog sustava, sportska rehabilitacija i
prevencija) te sportske pripreme (timski i borilacki sportovi), a sekundarno kratki odmori,
dogadaji i sajmovi, insentiv programi (teambuilding) i drugi proizvodi (npr. sastanci i seminari)

Obnova 77 postojecCih smjestajninh jedinica i uredenje 13 novih smjestajnih jedinica,
nakon cega bi objekt umjesto 157 smjestajnih jedinica s 282 ukupne postelje (sve stalne)
trebao imati 170 smjestajnih jedinica s 320 ukupnih postelja (310 stalnini 10 pomocnih)

Potpuna obnova i prosirenje dva vanjska bazena (rehabilitacijski bazen od 185 m2i
plivacki bazen od 250 m?) te uredenje drugih sadrzaja (raznovrsni terapijski sadrzaiji,
bar uz vanjske bazene, suncalista, itd.)

Procjena ulaganja: od 13 do 14 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju i prijavljen je za financiranje (dominantno bespovratnim
sredstvima, ali ako se ista ne odobre, potrebno je planirati drukciji model financiranja)



LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ
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Depandansa / Hotel Vila Arcadia 4*

Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Naselje Daruvar > Daruvarske toplice
Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice

Primarno kratki odmori i zdravstveni programi (sve vrste programa), a sekundarno
dogadaiji i sajmovi, gastronomski programi, insentiv programi (hagradna putovanja) i posebni
interesi te wellness programi (poslije obnove Antunove kupke i Centralne blatne kupke)

Obnova i prosirenje svin postojecih te uredenje novih smjestajnih jedinica,
nakon cega bi objekt umjesto 3* i 12 smjestajnih jedinica s 23 ukupne postelje (sve stalne)
trebao imati 4* i 20 smjestajnih jedinica s 42 ukupne postelje (40 stalnihi 2 pomocne)

Restoran Terasa u sklopu objekta, a u neposrednoj blizini buduci wellness centri
Antunova kupka i Centralna blatna kupka (projekt turistiCke infrastrukture)

Procjena ulaganja: oko 2 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima detaljno izradeni trzisni koncept i program sadrzaja te idejno riesenje, a u tijeku je
izrada preostale projektne dokumentacije (glavni arhitektonski projekt, poslovni plan, itd.)



LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ

#% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE

Hotel Vila Garic 4*

Podrucje Gari¢ grad > Opcina Berek > Naselje Podgari¢ > Jezero Podgarié
Hrvatski lovacki savez - Vila Gari¢ d.o.o.

Primarno kratki odmori, aktivhosti u prirodi, lov te insentiv programi (tfeambuilding), @
sekundarno dogadaiji (raznovrsne proslave), gastronomski programi, ribolov i posebni interesi

Obnova postojecih i uredenje novih smjestajnih jedinica, nakon Cega bi objekt umjesto
prenocista s 20 smjestajnih jedinica i 40 ukupnih postelja (sve stalne) tfrebao postati
hotel 4* s 27 smjestajnih jedinica i oko 60 ukupnih postelja (50 stalnih i oko 10 pomocnih)

Obnova i prosirenje restorana, gradnja vanjskog bazena i prateceg suncalista,
uredenje i ogradivanje zone na otvorenom s divljim zivotinjoma (jelen lopatar, srna i muflon) te
uredenje tematske staze oko jezera i drugih vanjskih sadrzaja

Procjena ulaganja: oko 8 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju i prijavljen je za financiranje (djelomicno bespovratnim
sredstvima, ali ako se ista ne odobre, potrebno je revidiratii projekt i model financiranja)
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Hotel Terme Bjelovar 4*

Podrucje Bilogora - Bjelovar > Grad Bjelovar > Naselje Veliko Korenovo > Terme Bjelovar
Grad Bjelovar za pripremu investicijskog prospekta za hotelskog ulagaca

Primarno sportske pripreme (vodeni sportovi) te insentiv programi (teambuilding), a
sekundarno kratki odmori, dogadaiji i sajmovi te drugi proizvodi (npr. sastanci i seminari te
kupalisni programi)

Gradnja novog hotela uz bazenski kompleks Terme Bjelovar, a koji bi mogao imatfi
4* i najvise 100 smjestajnih jedinica s 200 ukupnih postelja (sve stalne postelje)

Restoran, bar, visenamjenska dvorana (djeljiva u dvije manje dvorane / prostorije),
fitnes centar (velika teretana, dvije prostorije za masaze, dvije saune, itd.) i drugi sadrzaji, a u
neposrednoj blizini buduci bazenski kompleks Terme Bjelovar (projekt turistiCke infrastrukture)

Procjena ulaganja: od 15 do 20 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja,
financiranje, upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Hotel bastina Bjelovar 4*

Podrucje Bilogora - Bjelovar > Grad Bjelovar > Naselje Bjelovar > Centar Bjelovara
PPK Bjelovar d.d.

Primarno kratki odmori, dogadaiji i sajmovi te gastronomski programi, a
sekundarno insentiv programi (hagradna putovanja) i posebni interesi

Obnova postojeCeg sklopa objekata u tematski hotel bastina 4*, a koji bi mogao imatfi
najmanje 15 smjestajnih jedinica s 30 ukupnih postelja (sve stalne postelje)

Atraktivni restoran s visokokvalitethom ponudom, a koji bi se mogao pozicionirati kao
najbolji restoran u Bjelovaru i medu vodecim restoranima kontinentalne Hrvatske

Procjena ulaganja: od 2 do 3 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja,
financiranje, upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Turisticko naselje Kukavica 3*/4*

Podrucje Bilogora - Bjelovar > Opcina Velika Pisanica > Naselje Velika Pisanica > Kukavica
Bjelovarsko-bilogorska zupanija za pripremu investicijskog prospekta za hotelskog ulagaca

Primarno kratki odmori, aktivnosti u prirodi, insentiv programi (tfeambuilding) i posebni interesi
(obrazovni programi), a sekundarno specijalizirani preventivni programi u prirodi,

dogadaiji (raznovrsne proslave), gastronomski programi te drugi posebni interesi i

drugi proizvodi (npr. sastanci i seminari te wellness programi)

Prenamijena i/ilirusenje postojecih te gradnja novih objekata za turisticko naselje 3*/4* s
najmanje 60 smjestajnih jedinica i 200 ukupnih postelja (180 stalnih i 20 pomoc¢nih), od cega
oko 30 soba, 20 obiteljskih soba za 4 osobe i 10 apartmana s 2 spavace sobe za 4 + 2 osobe

Restoran, dva bara, visenamjenska dvorana (djeljiva u dvije ili tri prostorije), wellness centar,

igraonice i igralista za djecu, vanjski bazen i drugi sportsko-rekreacijski sadrzaji, a na lokaciji
Ciglana u blizini edukativho-zabavni centar Mato Lovrak (projekt turistiCke infrastrukture)

Procjena ulaganja: od 15 do 20 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja,
financiranje, upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Kampovi i slicni objekti

Kampovi i sliéni objekti uklju¢uju sljedece vrste smjestajnih objekata:
kamp, kampiraliste, kamp odmoriste i prostor za kampiranje izvan kampa te
kamp i kamp odmoriste u ku¢anstvu i obiteljskom poljopriviednom gospodarstvu (uklj. robinzonski smjesta;).

Kampovi i slicni objekti su tradicijski najtrazenija vrsta smjestaja medu ljubiteljima prirode i
sve popularnija vrsta smjestaja za aktivnosti u prirodi i druge turistiCke proizvode povezane s prirodom.

Kampovi i slicni objekti su medu svim vrstama smjestaja
najmanje zahtjevni za razvoj i upravljanje, najprofitabilniji i najmanje stetni za okolis, ali
je njihovo poslovanje izrazito ovisno o klimatskim znacajkama i viemenskim prilikama.

S obzirom da Bjelovarsko-bilogorska zupanija gotovo da i nema kamping ponudu,
razvoj smjestajnih kapaciteta bi takoder trebao biti usmjeren na razvoj kampova, ali i
kamp odmorista i drugih sliénih objekata.
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Kamp Bara 3*

Podrucje Juzna Bilogora > Grad Grubisno Polje > Naselje Grubisno Polje
Grad Grubisno Polje

Primarno kratki odmori i aktivnosti u prirodi (s fokusom na biciklizam), a
sekundarno insentiv programi (tfeambuilding) i posebni interesi

Razvoj kampa 3* s 28 smjestajnih jedinica i 92 ukupne postelje (76 stalnini 16 pomocnih):
10 kamp mjesta za satore (oko 30 osoba), 10 kamp parcela za vozila (oko 30 osobaq) i
8 kuca s 1 spavacom sobom za 2 + 2 osobe > 32 ukupne postelje (16 stalnihi 16 pomocnih)

Restoran, dvorana za sastanke, suvenirnica, vanjski prostor za dogadaje, fithes na otvorenom,
viSenamijensko igraliste, dva terena za tenis, stolni tenis, feren za bocanje, trim staza, igraliste
za djecu, igraliste za pse, oporaviliste za divlje zivotinje, botanicki vrt, dva bioloska jezeraq, itd.

Procjena ulaganja: od 7 do 8 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju i prijavljen je za financiranje (dominantno bespovratnim
sredstvima, ali ako se ista ne odobre, potrebno je revidiratii projekt i model financiranja)
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Kamp Veliki Grdevac 3*

Podrucje Juzna Bilogora > Opcina Veliki Grdevac > Naselje Veliki Grdevac
Opcina Veliki Grdevac

Primarno kratki odmori i aktivnosti u prirodi (s fokusom na biciklizam), a
sekundarno lov i posebni interesi

Obnova i prenamjena postojeceg objekta i njegovog okruzenja u kamp 3*, a koji bi trebao
imati 20 smjestajnih jedinica s 55 ukupnih postelja (sve stalne), od Cega 15 kamp parcela za
vozila (oko 45 osoba) i 5 soba s 10 ukupnih postelja u glavhom objektu (sve stalne postelje)

Restoran (U glavhom objektu)

Procjena ulaganja: najmanje 1 milijun eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju, a u tijeku je rijesavanje financiranja



Kamp Koncanica 3*/4*

LOKACUA PodrucCje Daruvar - Papuk > Opcina Koncanica > Naselje Koncanica > Ribnjaci Koncanica
| NOSITELJ Ribnjacarstvo Koncanica

Primarno kratki odmori i aktivnosti u prirodi (s fokusom na biciklizam i jahanje), a sekundarno
gastronomski programi, lov i ribolov, insentiv programi (teambuilding) i posebni interesi

Razvoj kampa 3*/4* s 50 smjestajnih jedinica i 180 ukupnih postelja (160 stalnih i 20 pomocnih):
10 kamp mjesta za autodom (oko 30 osoba), 30 standardnih kamp parcela (oko 90 osoba) |
10 kuca s 2 spavace sobe za 4 + 2 osobe > 60 ukupnih postelja (40 stalnih i 20 pomocnih)

SMJESTAJNI
KAPACITETI

Restoran s raznovrsnom ponudom ukljuCujuci i ponudu slatkovodne ribe, bar, igraliste za
djecu, najam bicikla, punkt s konjima, staze za biciklizam, jahanje i hodanje / trCanje te drugi
sadrzqji, a u blizini interpretacijski centar za biolosku raznolikost (projekt turistiCke infrastrukture)

Procjena ulaganja: od 8 do 10 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
RAZVOJ Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja,
financiranje, upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ
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Kamp odmoriste Poilovlje

Podrucje Sjeverna Moslavina > Grad Garesnica > Naselje Kaniska lva
Javna ustanova za upravljanje Centrom za posjetitelje Garesnica

Primarno kratki odmori i aktivnosti u prirodi (npr. biciklizam i voznja kajaka / kanua), a
sekundarno ribolov i posebni interesi (npr. promatranje ptica)

Uredenje kamp odmorista u prirodi s najmanje 5 kamp mjesta za avtodom (oko 15 osoba),
vodeciracuna o tome da sva mjesta moraju biti oznacena i medusobno dovoljno udaljena
radi osiguranja mira i privatnosti (od velikog znacaja za turiste koji koriste autodom za
putovanja)

Putevi za pristup kamp mjestima, strujni prikljuCak za svako kamp mjesto, centralni servisni
punkt s pitkom vodom i mogucnostima praznjenja kemijskih toaleta (prenosivih i iz vozila) te
rasvjeta

Procjena ulaganja: oko 100 tisu¢a eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Potrebno je izraditi osnovni poslovni plan i pratece idejno riesenje, a koje mora predvidjefi
kamp mijesta na visoko atraktivnim lokacijama i logicnu prostornu organizaciju ostalih sadrzaja



LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ
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Kamp odmoriste Vustje

Grad Cazma > Naselie Cazma > Vustje
Sportsko ribolovno drustvo Stuka

Primarno kratki odmori i aktivnosti u prirodi (s fokusom na biciklizam), a
sekundarno ribolov i posebni interesi

Uredenje kamp odmorista u prirodi s najmanje 5 kamp mjesta za avtodom (oko 15 osoba),
vodeciracuna o tome da sva mjesta moraju biti oznacena i medusobno dovoljno udaljena
radi osiguranja mira i privatnosti (od velikog znacaja za turiste koji koriste autodom za
putovanja)

Putevi za pristup kamp mjestima, strujni prikljuCak za svako kamp mjesto, centralni servisni
punkt s pitkom vodom i mogucnostima praznjenja kemijskih toaleta (prenosivih i iz vozila) te
rasvjeta, a u neposrednoj blizini izletiste Medjame - Vustje (projekt turistiCke infrastrukture)

Procjena ulaganja: oko 100 tisu¢a eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Potrebno je izraditi osnovni poslovni plan i pratece idejno riesenje, a koje mora predvidjefi
kamp mijesta na visoko atraktivnim lokacijama i logicnu prostornu organizaciju ostalih sadrzaja
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Sobe, apartmani i ku¢e za odmor

Ova vrsta smjestaja se odnosi na sobe, apartmane (uklj. studio apartmane) i ku¢e za odmor,
a za koje se u Hrvatskoj jos uvijek uCestalo koristi naziv “privatni smjestaj”.

Sobe, apartmani i ku¢e za odmor su najzastupljenija vrsta smjestaja kako u cijeloj Hrvatskoj,

tako i u Bjelovarsko-bilogorskoj zupaniji, pri Cemu vecinu ponude ove vrste Cine sobe i apartmani,
dok je ponuda kuca za odmor pocela dozivljavati procvat tek tijekom proteklin nekoliko godina.

Sobe, apartmani i ku¢e za odmor su znacajni izvori prihoda za mnogobrojne obitelji,
a sve vise i za poslovne subjekte, ali su odnosu na sve druge vrste smjestaja
najmanji generatori dodane vrijednosti, zaposlenosti i proracunskih prihoda te
imaju nize prosjecne iskoristenosti smjestajnih kapaciteta, a vise negativnih uc¢inaka na okaolis.

Bjelovarsko-bilogorska zupanija ve¢ danas ima relativno veliku ponudu soba, apartmana i ku¢a za odmor,
zZbog Cega je razvoj ove vrste smjestaja pozeljno obeshrabrivati kako bi se izbjegla prijetnja prekomjerne gradnje
vz izuzetak smjestajnih kapaciteta koji su vrhunske kvalitete (s fokusom na kuée za odmor) i/ili su
u sklopu obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava.
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Kuée za odmor Maglenca 4*

Podrucje Bilogora - Bjelovar > Opcina Veliko Trojstvo > Naselje Maglenca
Mati¢ Promet d.o.o.

Primarno kratki odmori i aktivnosti u prirodi, a sekundarno posebni interesi

Razvoj kuc¢a za odmor 4* > 4 kuée s 32 ukupne postelje (24 stalne i 8 pomocnih),
pri Cemu svaka kuca s 3 spavace sobe za 6 + 2 osobe i s viastitim bazenom

Nisu predvideni drugi sadrzaiji

Procjena ulaganja: oko 1 milijun eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Ulaganja su u tijeku, a objekt ¢e biti spreman za komercijalno poslovanje u 2024. godini



LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ
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Kuce za odmor Vila Garic¢ 4*

Podrucje Gari¢ grad > Opcina Berek > Naselje Podgari¢ > Jezero Podgarié
Hrvatski lovacki savez - Vila Gari¢ d.o.o.

Primarno kratki odmori, aktivhosti u prirodi, lov te insentiv programi (tfeambuilding), @
sekundarno dogadaiji (raznovrsne proslave), gastronomski programi, ribolov i posebni interesi

Razvoj ku¢a za odmor 4* > é kuéa s 40 ukupnih postelja (28 stalnihi 12 pomocnih), od ¢ega
4 kuce s 2 spavace sobe za 4 + 2 osobe > 24 ukupne postelje (16 stalnih i 8 pomocnih) te
2 kuce s 3 spavace sobe za 6 + 2 osobe > 16 ukupnih postelja (12 stalnih i 4 pomocne)

Nisu predvideni drugi sadrzaiji jer bi gosti frebali biti u mogucnosti koristiti sve sadrzaje i usluge
koje ¢e nuditi Hotel Vila Gari¢

Procjena ulaganja: najmanje 1 milijun eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja,
financiranje, upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje



LOKACIJA
| NOSITELJ

SMJESTAJNI
KAPACITETI

RAZVOJ
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Ku¢a za odmor Imanje Salaj 3*

Grad Cazma > Naselje Grabovnica > Imanje Salaj
Obitelj Salqj

Primarno kratki odmori, aktivnosti u prirodi i dogadaiji (Bozicna prica, Uskrsna prica, itd.), a
sekundarno insentiv programi (teambuilding), gastronomski programi i posebni interesi

Razvoj ku¢a za odmor 3* > é kuéa s 40 ukupnih postelja (28 stalnihi 12 pomocnih), od c¢ega
4 kuce s 2 spavace sobe za 4 + 2 osobe > 24 ukupne postelje (16 stalnih i 8 pomocnih) te
2 kuce s 3 spavace sobe za 6 + 2 osobe > 16 ukupnih postelja (12 stalnih i 4 pomocne)

Nisu predvideni drugi sadrzaiji jer bi gosti frebali biti u mogucnosti koristiti sve sadrzaje i usluge
koje nudi Imanje Salqgj

Procjena ulaganja: najvise 1 milijun eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja,
financiranje, upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Ostali objekti

Ostali objekti uklju¢uju sljedeée vrste smjestajnih objekata:
hostel, planinarski dom, lovacki dom, ucenicki dom i studentski dom, odmaraliste za djecu, ljeciliste,
prenociste, gostionica s pruzanjem usluge smjestaja i objekt za robinzonski smjesta;.

Ostali objekti su uglavnom specijalizirani smjestajni objekti bilo
za odredene turistiCke proizvode (npr. planinarski dom, lovacki dom i ljeciliste) ili
za odredene trzisSne segmente (npr. hostel, uCeniCki dom i studentski dom te odmaraliste za djecu)

Ostali objekti su u prirodi razvoja i poslovanja slicniji hotelima i slicnim objektima nego drugim vrstama smjestaja,
ali su manje zahtjevni za razvoj i upravljanje te sa zadovoljavajuéim razinama profitabilnosti,
a zbog Cega su pozeljna vrsta smjestaja za vrlo specificne turisticke proizvode ili trzisne segmente.

Bjelovarsko-bilogorska zupanija ima relativno veliku ponudu ostalih objekata, a
razvoj smjestajnih kapaciteta ove vrste bi trebao biti usmjeren na unaprjedenje kvalitete postojeéih objekata,
obnovu i prenamjenu odredenih objekata u nove vrste smjestaja te ograni¢eni razvoj novih objekata.

#% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE



LOKACUA
| NOSITELJ

TURISTICKI

PROIZVODI

SMJESTAJNI
KAPACITETI

OSTALI

SADRZAJI

RAZVOJ

#*% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE

Hostel Bjelovar

Podrucje Bilogora - Bjelovar > Grad Bjelovar > Naselje Bjelovar > Centar Bjelovara
Mati¢ Promet d.o.o.

Primarno kratki odmori te dogadaiji i sajmovi, a sekundarno posebni interesi

Obnova i prenamjena postojeceg objekta u hostel, a koji bi trebao imati
11 smjestajnih jedinica s 44 ukupne postelje (sve stalne), od Cega 2 dvokrevetne sobe,
7/ Cetverokrevetnih soba i 2 Sesterokrevetne sobe / spavaonice

Prostorija za objedovanje i prostorija za dnevni boravak / odmor

Procjena ulaganja: od 1 do 2 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Ulaganja su u tijeku, a objekt ¢e biti spreman za komercijalno poslovanje u 2024. godini
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Planinarski dom Petrov vrh

Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Naselje Markovac > Petrov vrh
Grad Daruvar - Razvojna agencija Daruvar i Planinarsko drustvo Petrov vrh

Primarno kratki odmori, aktivnosti u prirodi, insentiv programi (tfeambuilding) i posebni interesi,
a sekundarno dogadaqji (raznovrsne proslave), gastronomski programi i drugi proizvodi

Gradnja novog planinarskog doma na mjestu postojeceg objekta, a koji bi tfrebao imati
26 smjestajnih jedinica s oko 82 ukupne postelje (52 stalne i oko 30 pomocnih), od cega
22 sobe (dio soba za 2 osobe, a dio soba za 2 + 1 osobu) te 4 apartmana / suite-a

Restoran s 80 sjedista, bar, dvorana za sastanke i seminare (djeljiva u dvije prostorije),
maniji wellness centar (dvije prostorije za masaze, masazna kada, saune, grijane lezaljke, itd.) i
zona zabave za odrasle i djecu te zvjezdarnica u neposrednoj blizini

Procjena ulaganja: od 4 do 5 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju i prijavljen je za financiranje (dominantno bespovratnim
sredstvima, ali ako se ista ne odobre, potrebno je revidiratii projekt i model financiranja)



U&enicki dom Cazma

LOKACIJA Grad Cazma > Naselie Cazma > Srednja $kola Cazma
| NOSITELJ Srednja skola Cazma

TURISTICKI

PROIZVODI Primarno posebni interesi, a sekundarno kratki odmori

?(A:JP?!:?I.JE':II Gradnja doma skolskog centra s oko 15 smjestajnih jedinica i 30 ukupnih postelja (sve stalne)

323;92“ Prostorija za odrzavanje prakticne nastave i prostorija za dnevni boravak / odmor

Procjena ulaganja: oko 2 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
U tijeku je izrada projektne dokumentacije

RAZVOJ
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Hostel Romska kuca

LOKACUJA Podrucje Bilogora - Bjelovar > Opcina Veliko Trojstvo > Naselije Maglenc¢a > Romska kuéa
| NOSITELJ Udruga Lovari - Romska kuca

TURISTICKI Primarno dogadaiji (raznovrsne proslave), gastronomski programi i posebni interesi, a
PROIZVODI sekundarno kratki odmori, aktivhosti u prirodi te insentiv programi (tfeambuilding)

SMJESTAJNI Obnova i prenamjena prostorija postojeceg objekta u sklopu kompleksa Romske kuce u
KAPACITETI hostel s oko 5 smjestajnih jedinica i 20 ukupnih postelja (sve stalne)

SR Prostorija za objedovanje te sadrzaji i usluge koje hudi Romska kuca

SADRZAJI

Procjena ulaganja: najmanje 100 tisu¢a eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.

LIACL Potrebno je izraditi osnovni poslovni plan i pratece idejno riesenje

#*% LOGICMARCON
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Dio lll: Operativni plan razvoja turisticke infrastrukture
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Plan turisticke
infrastrukture
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Polazista i projekti

« Turisticka infrastruktura ukljuCuje sve sadrzaje koji su izravno ili neizravno povezani s turizmom odredenog podrucja
na nacin da su intfegralni dio odredenog turistickog proizvoda ili znacajan dio podrucne turistiCke ponude, a
uglavnom su u vlasnistvu drzavnih, zupanijskih i gradskih / opcinskih viasti te javnih ustanova ili se nalaze na opcem
dobru.

« Primarna turisticka infrastruktura ukljuCuje sve sadrzaje koji izravno utjeCu na turizam, kao sto su biciklistiCke, konjiCke,
planinarske i druge raznovrsne staze, odmorista i vidikovci, kupalista i plaze, dvorci, utvrde i kurije, centri za
posjetitelje, interpretacijski centri, infoploCe i turisticka signalizacija, itd., dok sekundardna turisticka infrastruktura
ukljuCuje sve sadrzaje koji neizravno utjeCcu na turizam, kao sto su ceste, parkiralista, javni toaleti, itd.

« |dentificirano je mnostvo inicijativa i projekata, a odabrano je 15 projekata primarne turisticke infrastrukture,
ukljuCujuci 1 u gradniji, 4 projekta koji bilo da imaju pripremljenu cjelokupnu dokumentaciju pa ¢ekaju na
financiranje ili su u visokoj fazi razvoja te 10 projekata koji bilo da su u pocetnoj fazi razvoja ili su projektne ideje, pri
cemu se neki od njih odnose na znacajno kvalitativno i sadrzajno unaprjedenje vec postojece turistiCke ponude.

«  Medu odabranim projektima njin 8 zahtijeva znacajnija vlaganja (veci / kapitalni projekti u vrijednosti od nekoliko
milijuna do nekoliko desetaka milijuna eura), dok ih 7 ne zahtijeva velika vlaganja, a zahvaljuju¢i Cemu se mogu
relativno brzo pripremiti i provesti s brzim u€incima razvoja (quick win projekti).

« Zasvaki projekt je navedena i dinamika ulaganja u jednom (ili vise) od tri frogodisnja investicijska ciklusa, pri cemu
je prvi ciklus od 2024. do 2026. godine, drugi ciklus od 2027. do 2029. godine, a treci ciklus od 2030. do 2032. godine.
% LOGICMARCON
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Projekti razvoja turisticke infrastrukiure

VECI/ KAPITALNI PROJEKTI
(projekti koji zahtijevaju znacajnija vlaganja)

« Terme Bjelovar
« Edukativho-zabavni centar Mato Lovrak
 Centar za biolosku raznolikost Koncanica

» Biciklisticka staza Bjelovar - Garesnica

« Dvorac Jankovic¢
« Gari¢ grad

« Antunova kupka i Centralna blatna kupka
« Park tamnog neba Vrani kamen

MANJI PROJEKTI / QUICK WINS

(projekti koji ne zahtijevaju velika vlaganja)

IzletiSte Medjame - Vustje

BiciklistiCke rute i gravel staze
Konjicki centar Daruvar
Planinarske staze

Multikulturalna ruta

Adrenalinski park Kukavica
Certificirani gastro punktovi



Procjena ulaganja za predlozene razvojne projekte

VRSTA INTERESA BROJ PROJEKATA IZNOS ULAGANJA (neto)

DJECEZIAORBAI\TZECI_)JI\II?BSJECOM jl> 4 projekta Od 53 do 60 milijuna eura

A|<ZT/T\V|T\1%[§[TJIZ:JN;’ARII\IIQJCEDI j‘> 4 projekta Od 13 do 19 milijuna eura

KUE{Al\JISI\?IlfLsigﬁNE jl> 3 projekta Od 13 do 17 milijuna eura
OSTALO j‘> 4 projekta Od 5 do 6 milijuna eura

“ 15 projekata Od 84 do 102 milijuna eura

& LOGICMARCON
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Top 5 zadataka za TZ BBZ za razvoj turisti¢ke infrastrukture

1. Formirati zajednicko radno ftijelo s Bjelovarsko-bilogorskom zupanijom i zupanijskom razvojnom agencijom za
potrebe godisnjeg planiranja aktivnosti razvoja projekata turistiCke infrastrukture i pratecih financijskin potreba te
definirati uvjete suradnje pri E¢emu se predlaze da TZ BBZ i Zupanijska razvojna agencija zajedno rade na pripremi i
provedbi projakata te osiguraju dio financiranja, a da Bjelovarsko-bilogorska zupanija bude odgovorna za kontrolu
pripreme i provedbe te dio financiranja (moguce su i drukcije opcije suradnje, ovisno o dogovoru)

2. Zapoceti profesionalni razvoj vecih / kapitalnih projekata na lokacijama koje su u viasnistvu Bjelovarsko-bilogorske
Zupanije, primarno Edukativho-zabavni centar Mato Lovrak, a sekundarno Biciklisticka staza Bjelovar — Garesnica

3. Postupno ulagati u razvoj 4 postojece biciklistiCke rute i uredenje 1 nove biciklistiCke rute, alii uredenje 3 gravel
staze, pri Cemu po jednu na svakom gorju (quick win projekt)

4. Postupno ulagati u razvoj é postojecih planinarskih staza i bilogorske tfransverzale (quick win projekt)

5. Definirati standarde za Zupanijsku proizvodnu gastro oznaku (detaljni koncept i pratedi prirucnici) te potom

zapoceti s certificiranjem restorana, trgovina i drugih punktova koji ju zele imati (quick win projekt)

#% LOGICMARCON
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Zarazonodu djece i
obitelji s djecom
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Terme Bjelovar

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucje Bilogora - Bjelovar > Grad Bjelovar > Grad Bjelovar i Terme Bjelovar d.o.o.
Naselje Veliko Korenovo > Terme Bjelovar

Gradnja termalnog bazenskog kompleksa s unutarnjim i vanjskim bazenima te pratecim sadrzajima radi
pozicioniranja Bjelovara i kao termalne turistiCke destinacije te razvoja izleta i kratkin odmora, sportskih priprema
(vodeni sportovi) i drugih proizvoda (npr. insentiv programi i kupalisni programi), za lokalno stanovnistvo,
jednodnevne posjetitelje i boravisne goste (posebno za goste predlozenog Hotela Terme Bjelovar)

Unutarnji bazeni > veliki plivacki / olimpijski bazen od 1.250 m2, mali plivacki bazen od 250 m?, rekreacijski bazen
od 478 m?i djecji bazen od 117 m? (ukupna vodena povriina od 2.095 m?)

Vanjski bazeni > veliki rekreacijski bazen od 1.579 m? s atrakcijoma i djedji splash park s atrakcijoma

Ostali sadrzaiji > restoran, manji wellness centar, trgovine, dva igralista za djecu, adrenalinski park i drugi sadrzaiji

Procjena ulaganja: od 38 do 39 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju i prijavljen je za financiranje (djelomicno bespovratnim sredstvima, ali ako
se ista ne odobre, potrebno je revidirati i projekt i model financiranja)
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Edukativho-zabavni centar Mato Lovrak

LOKACUA NOSITELJ
Podrucje Bilogora - Bjelovar > Opcina Velika Pisanica > Bjelovarsko-bilogorska zupanija i KUC Mato Lovrak,
Naselje Velika Pisanica > Ciglana pozeljino uz podrsku Republike Hrvatske

Gradnja nacionalnog edukativno-zabavnog (edutainment) centra Mato Lovrak koji bi trebao biti najveca
atrakcija Bjelovarsko-bilogorske zupanije i medu vodecim atrakcijoma Hrvatske za obitelji s djecom i djecCje grupe,
u funkcijirazvoja izleta i kratkin odmora te posebnih interesa (obrazovni programi), za boravisne goste
predlozenog TuristiCkog naselja Kukavica i druge goste (boravisni gosti u cijeloj zupaniji, jednodnevni posjetitelji i
lokalno stanovnistvo)

Zona edukacije / kreativnosti > nekoliko dvorana za raznovrsne obrazovne programe te kreativne radionice za
potficanje stvaralastva kod djece (pisanje, slikanje, sviranje, pjevanje, plesanje, itd.)

Zona zabave / tematski park > vanjske i unutarnje atrakcije inspirirane knjigama Mate Lovraka, ali i drugih
hrvatskih (i europskih) knjizevnika za djecu te standardne i virtualne igraonice za razlicite dobne skupine

Procjena ulaganja: od 12 do 18 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja, financiranje,
upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje

#*% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE



Centar za biolosku raznolikost Koncanica

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucje Daruvar - Papuk > Opcina Koncanica > Opcina Koncanica i Ribnjacarstvo Koncanica,
Naselje Koncanica > Ribnjaci Koncanica pozeljno uz podrsku Bjelovarsko-bilogorske zupanije

Gradnja interpretacijskog centra bioloske raznolikosti zivotinjskog svijeta, a koji bi se trebao pozicionirati kao
najveci interpretacijski centar ove vrste u Hrvatskoj, u funkciji razvoja izleta i kratkin odmora te posebnih interesa
(prirodni i obrazovni programi), za boravisne goste predlozenog Kampa Koncanica i druge goste (boravisni gosti
U cijeloj zupaniji, jednodnevni posjetitelji i lokalno stanovnistvo)

Glavni objekt > edukativho-zabavni sadrzaji koji na moderni nacin interpretiraju sve zivotinjske vrste iz cijele
panonske Hrvatske, veci sadrzaj hrane i pica, trgovina sa suvenirima i parkiraliste

Zooloski vrt na otvorenom > vrlo veliki i atraktivno uredeni prostor sa svim vrstama zivotinja koje obitavaju u cijeloj
panonskoj Hrvatskoj s uredenim stazama i raznovrsnim punktovima (svi s informacijskim ploCama)

Procjena ulaganja: najmanje 2 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja, financiranje,
upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Izletiste Medjame - Vustje

LOKACIJA NOSITELJ .
Grad Cazma > Naselja Dereza (Medjame) i Grad Cazma, Turisticka zajednica Grada Cazma i
Cazma (Vustje) Sportsko-ribolovno drustvo Stuka

Objedinjavanje lokaliteta Medjame i Vustje te dijela doline rijeke Cesme u atraktivno i sadrzajno izletiste za obitelji
s djecom i djeCje grupe, a s cillem razvoja izleta i kratkin odmora te aktivnosti u prirodi, za jednodnevne
posjetitelje te boravishe goste prediozenog Kamp odmorista Vustje i drugih objekata u Cazmi, ali i za lokalno
stanovnistvo

Medjame > Setnica pod krosnjama (postojeci sadrzaj) i manje parkiraliste (novi sadrzaij)

Vustje > pristupna cesta (postojeci sadrzaj kojeg je pozeljno prosiriti) i restoran (postojeci sadrzaj kojeg je potrebno
obnoviti) te viSenamjensko igraliste, tri manja igralista za djecu po uzrastima i vece parkiraliste (novi sadrzaji)

Dolina Cesme > drveni pjesacki most izmedu lokaliteta Medjame i Vustje (novi sadrzaj) i kruzna biciklisticka ruta od
12,50 km (na postojecoj Setnici gdje je potrebno postaviti ulaz, GPS tragove, stalke za bicikle i odmoriste)

Procjena ulaganja: najvise 1 milijun eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Potrebno je izraditi osnovni poslovni plan i pratece idejno rieSenje, a koje mora predvidjeti logicnu prostornu
organizaciju svih sadrzaja, pozeljno istovremeno s izczadom idejnog riesenja za Komp odmoriste Vustje
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La poduzimanje
aktivnosti u prirodi
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Biciklisticka staza Bjelovar - Garesnica

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucja Bilogora - Bjelovar, Juzna Bilogora i Bjelovarsko-bilogorska zupanija, pozeljno uz podrsku
Sjeverna Moslavina svinh gradova i opcina kroz koje prolazi pruga / staza

Uredenje i prenamjena nekadasnje zeljezniCke pruge Bjelovar - Garesnica u biciklisticku stazu koja bi se trebala
pozicionirati kao najduza i najatraktivnija biciklisticka staza u kontinentalnoj Hrvatskoj i medu vodecim atrakcijama
Bjelovarsko-bilogorske zupanije, a s ciliem razvoja cikloturizma i podizanja atraktivnosti zupanije za izlete i kratke

odmore, alii druge proizvode (npr. sportske pripreme te insentiv programi), za boravisne goste u cijeloj zupaniji,
jednodnevne posjetitelje i lokalno stanovnistvo

Biciklisticka staza > dvosmjerna staza sirine 3,00 m (dvije trake ukupne Sirine 2,00 m + zastitni pojasevi od 0,50 m sa
svake strane) i duljine od oko 54,00 km (Bjelovar - Garesnica) ili 80,72 km (ukljuCujuci odvojke za Grubisno Polje te
od Garesnice prema Banovoj Jarugi do granice izmedu Bjelovarsko-bilogorske i SisaCko-moslavacke zupanije)

Odmorista > najmanje 10 atraktivno uredenih odmorista duzinom cijele staze

Procjena ulaganja: od 12 do 18 milijuna eura Dinamika ulaganja: v fazama od 2024. do 2032.
Postoji detaljni idejni projekt koji je izraden 2021. godine za najduzu opciju staze (80,72 km), a sukladno istome je
potrebno izraditi troskovnike (za obje ponudene opcije) te definirati model financiranja i godisnju dinamiku

razvoja
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Biciklisticke rute i gravel staze

LOKACIJA NOSITELJ
Sva podrucja Bjelovarsko-bilogorske zupanije TuristiCka zajednica Bjelovarsko-bilogorske zupanije i
podrucne turistiCke zajednice

Tematiziranje, brendiranje, odrzavanje i obnova / zamjena postojecih te uredenje novih sadrzaja za Cetiri
postojece biciklisticke rute (Bilogorska, Kapelska, Sajamska i Spring / Daruvarska), jedne dodatne biciklisticke rute

(pozelino drugdije u zupaniji izvan podrucja Bilogora - Bjelovar i Daruvar - Papuk) te tri gravel staze (po jedna

gravel staza na svakom gorju) radi snaznog podizanja atraktivnosti Bjelovarsko-bilogorske zupanije za biciklizam te
za izlete i kratke odmore, za boravisne goste u cijeloj zupaniji, jednodnevne posjetitelje i lokalno stanovnistvo

Sadrzaji > osmisljeni ulazi za svaku rutu / stazu te njene poveznice s raznovrsnim mjestima interesa (npr. izvori vode |
druge prirodne posebnosti, kulturni spomenici i zanimljivosti, OPG-ovi i vinarije, itd.), alii s rutama u susjednim

zupanijama, cikloturisticka signalizacija, informacijski punktovi na glavnim sjecistima (sa svim informacijama

potrebnim za orijentaciju), edukativne informacijske ploCe, odmorista, stalci za bicikle, stanice za popravak

bicikla, GPS tragovi, uvrstenje na aplikaciju Komoot te karte ruta u tiskanom i digitalnom obliku

Procjena ulaganja: od 200 do 250 tisuéa eura Dinamika ulaganja: svake godine od 2024. do 2029.
Predlaze se uredenje 3 rute i 2 gravel staze u razdoblju od 2024. do 2026. godine, a potom 2 rute i 1 gravel staza u
razdoblju od 2027. do 2029. godine
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Konjicki centar Daruvar

LOKACUA NOSITELJ
Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Grad Daruvar i Konjicki klub Hrvatski sokol
Naselje Daruvar > Hipodrom

Obnova hipodroma i gradnja objekta za konjicki centar, a koji bi trebali biti vrlo znacajni dio cjelokupne
Zupanijske ponude konjiCkog turizma, u funkciji snaznijeg razvoja konjickog turizma, aliiizleta i kratkih odmora te
drugih proizvoda (npr. insentiv programi), za boravisne goste objekata u Daruvaru, alii cijelom podrucju Daruvar -
Papuk te za jednodnevne posjetitelje i lokalno stanovnistvo

Hipodrom > jedini hipodrom u Bjelovarsko-bilogorskoj zupaniji i medu rijetkim hipodromima u kontinentalnoj
Hrvatskoj

Glavni objekt > prostorije Konjickog kluba Hrvatski sokol (ulazni prostor, prostor za boravak, prirucna kuhinja, dva
bloka toaleta) i natkriveni otvoreni prostor za konje

Procjena ulaganja: od 300 do 350 tisu¢a eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju, pri Cemu su odredeni radovi vec zapoceli (postavljanje rasvjete te
infastrukturni i zemljani radovi), dok bi svi radovi trebali biti dovrseni do kraja 2025. godine
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Planinarske staze

LOKACUA NOSITELJ
Sva podrucja Bjelovarsko-bilogorske zupanije TuristiCka zajednica Bjelovarsko-bilogorske zupanije i
(Bilogora, Moslavacka gora i Papuk) podruc¢na planinarska drustva

Tematiziranje i brendiranje Sest postojecih planinarskih staza i bilogorske transverzale radi podizanja atraktivnosti
Bjelovarsko-bilogorske zupanije za planinarenje te za izlete i kratke odmore, alii druge proizvode (npr. sportske
pripreme te insentiv programi), za boravisne goste u cijeloj zupaniji, jednodnevne posjetitelje i lokalno stanovnistvo

Sadrzaji > osmisljeni ulazi za svaku stazu te njene poveznice s raznovrsnim mjestima interesa (prirodne posebnosti,
kulturne atrakcije, itd.), alii sa stazama u susjednim zupanijama (npr. projekt bilogorske transverzale), informacijske
ploce na ulazu (svaka ploca s kartom staze i mjestima interesa), turistiCka signalizacija, planinarske oznake,
odmorista sa stolom i klupama (pozeljno i s nadstreSnicom), registracija pri Hrvatskom planinarskom savezu, GPS
tragovi (objavljeni na internetskim stranicama Hrvatskog planinarskog saveza i TZ BBZ), uvritenje na aplikaciju
Komoot te karte staza u tiskanom i digitalnom obliku

Procjena ulaganja: najvise 100 tisuéa eura Dinamika ulaganja: svake godine od 2024. do 2029.
Bilogorska transverzala bi trebala biti atraktivnija i duza (do 80 km), a obuhvacala bi vrh Bilogore, planinarske kuce
i domove na Bilogori te druga mjesta (u suradnji s planinarskim drustvima iz Burdevca, Koprivnice i Virovitice)
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Za obilaske kulturne
bastine
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Dvorac Jankovié

LOKACUA NOSITELJ
Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Grad Daruvar, pozeljno uz podrsku
Naselje Daruvar > Centar Daruvara Bjelovarsko-bilogorske zupanije i Republike Hrvatske

Obnova i prenamjena dvorca Jankovi¢ u visenamijenski kulturno-turistiCki centar s ciliem razvoja izleta i kratkih
odmora, dogadaja, gastronomskih programa (enoloski programi) te posebnih interesa (kulturoloski programi), za
lokalno stanovnistvo, jednodnevne posjetitelje i boravisne goste objekata u Daruvaru

Muzej Daruvarskog kraja > atraktivno uredene prostorije koje prezentiraju cijeli Daruvarski kraj (jedan dio muzeja
ureden kronoloski, a drugi dio muzeja ureden tematski), muzejski bar i muzejska trgovina (sve u prizemlju)

Multikulturalni centar > po nekoliko prostorija za svaku narodnosnu skupinu koja je vezana uz Daruvarski krgj
(hrvatska, ceska, srpska, madarska, zidovska, itd.) i sveCani salon za raznovrsne dogadaje (sve na prvom katu)

Vinski podrumi > prostorije za Cuvanje vrhunskih i kvalitetnih vina, vinoteka, kusaonica i arhiva (Vinarija Daruvar)

Procjena ulaganja: od 3 do 5 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja, financiranje,
upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Gari¢ grad

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucje Garic grad > Opcina Berek > Opcina Berek, iskljuCivo uz podrsku
Naselje Simljanik > Gari¢ grad Bjelovarsko-bilogorske zupanije i Republike Hrvatske

Obnova i prenamjena cjelovitog utvrdenog grada u grad muzej koji bi se frebao pozicionirati kao najveca
atrakcija ove vrste u kontinentalnoj Hrvatskoj, u funkciji razvoja izleta i kratkin odmora te posebnih interesa
(kulturoloski programi), za boravisne goste u cijeloj zupaniji i jednodnevne posjetitelje, ali i za lokalno stanovnistvo
Interpretacijski centar srednjovjekovnih utvrda > edukativno-zabavni sadrzqji koji na moderni nacin interpretiraju
Zivot srednjovjekovnih utvrda (gradnja, obrana, svakodnevni zivot, itd.)

Muzej srednjovjekovnog hrvatskog plemstva > atraktivho uredene prostorije koje prezentiraju povijesnu ulogu
hrvatskog plemstva u razdoblju od 1102. do 1526. godine

Ostali sadrzaji > dvorana za raznovrsne dogadaje, vecdi sadrzaj hrane i pica te tfrgovina sa suvenirima

Procjena ulaganja: od 10 do 12 milijuna eura Dinamika ulaganja: v fazama od 2027. do 2032.
Potrebno je izraditi detaljni poslovni plan (trzisni koncept, program sadrzaja, plan ulaganja, financiranje,
upravljanje, projekcije poslovanja i financijska ocjena) te pratece idejno riesenje
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Multikulturalna ruta

LOKACIJA NOSITELJ
Sva podrucja Bjelovarsko-bilogorske zupanije TuristiCka zajednica Bjelovarsko-bilogorske zupanije i
Bjelovarsko-bilogorska zupanija

Razvoj multikulturalne rute kao tematske rute koja na dozivljajni nacin prezentira i promovira multikulturalnost,
a s ciliem podizanja atraktivnosti Bjelovarsko-bilogorske zupanije za izlete i kratke odmore te posebne interese,
kako za boravisne goste u cijeloj zupaniji, tako i za jednodnevne posjetitelje

Punktovi > od najmanje 10 do najvise 15 mjesta koja odrazavaju multikulturalnost Bjelovarsko-bilogorske zupanije,
ukljuCujuci Dvorac Jankovic te odabrane religijske gradevine, mjesta narodnosnih udruga i druga mjesta interesa

Sadrzaji > na svakom punktu informacijska ploca (svaka ploca s kartom zupanije sa svim punktovima na ruti,
dozivljajnim opisom predmetnog punkta na hrvatskom jeziku i QR kodom / ili drugim nacinom za povezivanje s
internetskom stranicom na kojoj su karta i tekstovi o svakom punktu na vise jezika), a na nekim punktovima
pozeljina i umjetniCka instalacija koja se povezuje s temom posjecenog punkta i/ili uredeno mjesto za
fotografiranje

Procjena ulaganja: od 100 do 150 tisuéa eura Dinamika ulaganja: od 2030. do 2032.
Premda razvoj rute nije zahtjevan, isti se predlaze u posljednjem investicijskom ciklusu radi osiguranja dinamicnosti
uvodenja novih ponuda, a s cillem dodatnog unaprjedenja turistiCke atraktivnosti Bjelovarsko-bilogorske zupanije
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Antunova kupka i Centralna blatna kupka

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Specijalna bolnica za medicinsku rehabilitaciju
Naselje Daruvar > Daruvarske toplice Daruvarske toplice

Obnova i prenamjena povijesnih ljecilisnin gradevina u ekskluzivne wellness objekte koji bi se trebali pozicionirati
kao najbolji wellness centri tradicijskog karaktera u Hrvatskoj, u funkciji razvoja kratkin odmora, ali i drugih
proizvoda (npr. zdravstveni, insentiv i wellness programi), za boravisne goste Daruvarskih toplica (posebno za
goste Vile Arcadia, aliiza goste Hotela Termal) te za druge goste (primarno za boravisne goste drugih objekata u
Daruvaru i za lokalno stanovnistvo)

Antunova kupka > wellness centar od oko 200m2 (jedna veca prostorija za fretmane, manji unutarnji bazen sa
zonom za hidromasazu, dvije saune, prostori za odmor i prateci sadrzqji), povezan trijemom s drugim objektima
Centralna blatna kupka > wellness centar od oko 400m2 (pet prostorija za tretmane, manji unutarnji bazen,
masazni bazen, tri saune, prostori za odmor, wellness bar i prateci sadrzqiji), povezan tfrjemom s drugim objektima

Procjena ulaganja: od 2 do 3 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Projekt ima detaljno izradeni trziSni koncept i program sadrzaja s procjenom ulaganja i svim drugim elementima
poslovnog plana kao i pratecCe idejno riesenje
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Park tamnog neba Vrani kamen

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucje Daruvar - Papuk > Grad Daruvar > Grad Daruvar - Razvojna agencija Daruvar i
Naselje Markovac > Petrov vrh Planinarsko drustvo Petrov vrh

Gradnja objekta planetarija i zvjezdarnice te uredenje vidikovca za Medunarodni park tamnog neba Vrani
kamen (u sklopu kojeg je i planinarski dom Petrov vrh), s ciliem razvoja izleta i kratkin odmora, aktivnosti u prirodi
(planinarenje) i posebnih interesa (prirodni programi), ali i drugih proizvoda (npr. dogadaiji te insentiv programi), za
boravisne goste prethodno predlozenog Planinarskog doma Petrov vrh i druge goste (boravisni gosti u cijeloj
Zupaniji, jednodnevni posjetitelji i lokalno stanovnistvo)

Glavni objekt > atraktivho dizajnirani objekt s prostorima planetarija i zvjezdarnice, u neposrednoj blizini
Planinarskog doma Petrov vrh

Vidikovac > vanjski prostor za promatranje neba, povise glavnog objekta

Procjena ulaganja: najmanje 2 milijuna eura Dinamika ulaganja: od 2024. do 2026.
Projekt ima cjelokupnu dokumentaciju i prijavljen je za financiranje (dominantno bespovratnim sredstvima, ali ako
se ista ne odobre, potrebno je revidirati i projekt i model financiranja)
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Adrenalinski park Kukavica

LOKACIJA NOSITELJ
Podrucje Bilogora - Bjelovar > Opcina Velika Pisanica > Bjelovarsko-bilogorska zupanija i KUC Mato Lovrak
Naselje Velika Pisanica > Kukavica za pripremu projekta za poslovnog subjekta

Uredenje velikog adrenalinskog parka na otvorenom, a koji bi se trebao pozicionirati kao jedan od vodecih
adrenalinskih parkova u konfinentalnoj Hrvatskoj kako za djecu i obitelji s djecom, tako i za odrasle, u funkciji
razvoja izleta i kratkin odmora te insentiv programa (teambuilding), ali i drugih proizvoda (npr. aktivnosti u prirodi,
dogadaqji / raznovrsne proslave, itd.), za boravisne goste predlozenog Turistickog naselja Kukavica i druge goste

(boravisni gosti u cijeloj zupaniji, jednodnevni posjetiteljii lokalno stanovnistvo)

Sadrzaiji > raznovrsni adrenalinski sadrzaji na povrsini od oko 1,00 ha kao §to su staze ispod krosnji drveca
postavljene na visinama od 2,00 m do 10,00 m, staze s preprekama ispod krosnji drveca na visiniiznad 1,50 m,

zipline, umjetne stijene za penjanje, mreze za igru, trampolin i drugi slicni sadrzaqji te parkiraliste

Procjena ulaganja: oko 500 tisuéa eura Dinamika ulaganja: od 2027. do 2029.
Potrebno je izabrati optimalnu lokaciju te izraditi osnovni poslovni plan i pratece idejno riesenje, pozeljno
istovremenom s izradom idejnih rijesenja za TuristiCko naselje Kukavica i Edukativno-zabavni centar Mato Lovrak
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Certificirani gastro punktovi

LOKACIJA NOSITELJ
Sva podrucja Bjelovarsko-bilogorske zupanije TuristiCka zajednica Bjelovarsko-bilogorske zupanije i
Bjelovarsko-bilogorska zupanija

Definiranje standarda kvalitete za zupanijsku proizvodnu gastro oznaku koju mogu dobiti svi restorani, trgovine i
drugi punktovi s barem 50% hrane, vina, piva i drugih proizvoda porijeklom iz Bjelovarsko-bilogorske zupanije, a s
ciliem unaprjedenja cjelokupne ugostiteljske ponude i snaznog umrezavanja sa svim zupanijskim proizvodacima
hrane, vina, piva i drugih proizvoda, pri Cemu je izrazito pozeljno da standardi proizvodne oznake ukljuCuju i
standarde prezentacije te pratecu opremu (npr. informacijske ploce, jelovnici, prodajne police, itd.)

Gastro Diamond > najmanje 90% ponude s lokalnim / zupanijskim proizvodima
Gastro Extra Gold > najmanje 70% ponude s lokalnim / zupanijskim proizvodima

Gastro Gold > najmanje 50% ponude s lokalnim / zupanijskim proizvodima

Procjena ulaganja: od 200 do 250 tisuéa eura Dinamika ulaganja: svake godine od 2024. do 2032.
Potrebno je prvo definirati detaljni koncept proizvodne oznake, potom izraditi pratece prirucnike, a onda ju
postupno uvoditi u restorane, frgovine i druge punktove pruzajuciistima i odredenu financijsku podrsku
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BJELOVARSKO-BILOGORSKE ZUPANIJE

Dio IV: Operativni plan marketinga | komunikacija
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Marketinski ciljevi
| faktori uspjeha
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Definiranje marketinskih ciljeva

Cilj je generirati kljuCne marketindke ideje i aktivnosti koje ¢e u razdoblju od 2024. do 2028. godine znacajno pridonijeti izgradniji
turizma destinacije BBZ i omogucditi postizanje cilja koji uklju&uje generiranje izmedu180.000 i 200.000 noc¢enja godinje do 2028.
godine te izmedu 250.000 i 300.000 nocenja do 2033. godine.

KOMUNIKACIJSKI CILJEVI / OPCI

1. Povecatirazine potaknute svjesnosti o BBZ kao turistiGkoj destinaciji na geo-irzistu podrudja Zagreba sa sadasnjih niskih razina
na 50% do 2028. godine.

2. Kreirati jasan i profiliran imidz destinacije tako $to ¢e se pripadnici ciljne skupine upoznati s vrijednostima, klju¢nim
prednostima, glavnim turistickim proizvodima i kljuchim porukama destinacije.

3.  Marketiniki i proizvodno etablirati turisticki brend BBZ kao jedan od tri glavna regionalna destinacijska brenda u turizmu
kontinentalne Hrvatske

CILJEVI INBOUND MARKETINGA / VLASTITI KANALI PROMOCIJE
1. Facebook stranica: sa sadasnjin 2.400 povecati broj pratitelja 10x na 24.000 pratitelja do 2028. godine.
2. Instagram stranica: sa sadasnjin 100 povecati broj pratitelja 100x na 10.000 do 2028. godine.

3. Web stranica: sa sadasnjin 10.000 povecati broj posjeta 5x na 50.000 posjeta mjesecno.
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Kljucni faktori uspjeha marketinga destinacije

Klju€ni faktori uspjeha predstavljaju temeljne aktivnosti koje trebamo poduzeti da bi se uspjeli etablirati na trzistu
na dugi rok i diferencirali od konkurentskin destinacija. Kljucni faktori uspjeha izgradnje i profiliranja destinacije
BBZ kao uspjesnog turistickog brenda su:

BRENDING. Kreirati brend destinacije i intenzivho promovirati brend na odabranom primarnom geo-trzistu.

IMENOVANUJE. Kreirati prodajno i marketinsko ime destinacije. Razdvoijiti naziv destinacije od naziva zupanije. Npr. naziv
Zupanije je BBZ — Bjelovarsko-bilogorska zupanija dok marketindki naziv destinacije moze biti BMP: Bilogora&Moslavina&Papuk

DIGITALNE KOMUNIKACIJE. Potpuno se okrenuti u smjeru digitalnog marketinga (izrada centralne web stranice, vodenje
drustvenih mreza, angaziranje mid-level i mikro influencera, vodenje price-per-click digitalnin kampanja, provodenje strategije
spominjanja na digitalnim kanalima itd.) te vr.emenom smanijiti tisak brosura.

VODBENJE. Organizacija odjela, ljudii procesa rada TZ BBZ na hadin da ured djeluje kao visoko profesionalizirana destinacijska
menadzment organizacija (DMO). Shodno tome treba ustrojiti: odjel za analize, web administraciju i upravljanje drustvenim
mrezama, odjel za marketinske komunikacije i kreiranje sadrzaja i odjel za razvoj turistiCkih proizvoda.

ORGANIZACUA. Ukoliko postoji mogucnost, smanijiti broj lokalnih turistickih zajednica sa 6 na maksimalno 3. Ukoliko postoji
mogucnost udruziti lokalne turisticke zajednice u turistiCke zajednice podru¢ja na nacin da na razini BBZ postoje najvise tri
kljuCne turisticke zajednice podrucja: Bilogora, Moslavina, Papuk.
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Definiranje komunikacijskih prilika

PRVA VELIKA PRILIKA: KONZISTENTNOST

Graditi integrirane marketinske kampanje temeljene na premisi ,,Odmor vise”

Graditi integrirane marketinske komunikacije na temelju izjave o pozicioniranju: ,,Odmor vise" i to tako da se
kreativna interpretacija strateskog pozicioniranja istakne kao glavna poruka na svim komunikacijskim
materijalima u razdoblju od sliedecih 10 godina.

DRUGA VELIKA PRILIKA: BRENDING

,Odmor vise” pretvoriti u prepoznatljiv brend

Kreirati brend koji bi ukljuCivao izradu logotipa, vizualnog identiteta, slogana, podbrendova koji bi oznacavali
turistiCke proizvode, podrucja i turistiCke sadrzgje.

#% LOGICMARCON

EEEEEEEEEEEEEEE



Definiranje komunikacijskih prilika

TRECA VELIKA PRILIKA: CENTRALIZIRANJE DIGITALNIH MEDIJA

Izgraditi sredisnju web stranicu

Sredisnja ili centralna web stranica obuhvacat ¢e svojom strukturom sadrzaj svih lokalnin destinacija te ¢e
postati prepoznatljivo centralno mjesto za interakciju potencijalnih turista s destinacijom BBZ. Kao takva,
sredisnja web stranica bit ¢e prepoznatljivai vidljiva na Googleu, a uz pomoc sinergijskog ucinka, tfrebala bi
generirati dvostruko vise prometa od ukupno generiranog prometa na dosadasnjim web stranicama lokalnih
turistiCkih zajednica.

CETVRTA VELIKA PRILIKA: TARGETIRANJE

Napraviti integriranu, koncentriranu i geo-targetiranu imidz kampanju lansiranja brenda

Napravitiimidz kampanju lansiranja brenda s popratnim imidz kampanjama na primarnom 1rzistu Zagreba
nakon kreiranja novog vizualnog identiteta i produciranja nove web stranice. Kampanja ¢e primarno
promovirati aktivni odmor u prirodi za obitelji s djecom.
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Definiranje komunikacijskih prilika

PETA VELIKA PRILIKA: SPOMINJANJE
Zagovaranje brenda putem veéeg broja angaziranih mid-level i mikro inluencera

Oformiti veCu grupu zagovornika brenda - tzv. mid-level i mikro influencere — koji ¢e generirati sadrzaje okrenute

turizmu, zivotnom stilu i putovanjima na blogovima, Instagramu, Facebooku. Cilj je da s kvalitetnim brojem
objava postanemo prisutni u digitalnim medijima i pokrijemo frziste Zagreba.

SESTA VELIKA PRILIKA: KONCENTRACIJA AKTIVNOSTI

Okrupniti budzete, kreirati marketinske kampanje, integrirati komunikacije

Okrupniti sredstva, udruziti budzete i koncentrirano trositi sredstva na odabrana trzista, odabrane ciljine skupine i
selektirane medije koji pridonose najvise, a sve uz pomoc¢ koncentriranih marketinskin kampanja koje bi trebale
biti integrirane i podijeljene na targetirane ,,valove” unutar ogranicenog vremenskog razdoblja.
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Komunikacijske
strategije
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Komunikacijske strategije

Odabrane marketinike strategije nastupa destinacije BBZ na turistickom
trzistu:

1. Inbound marketing strategije
Outbound marketing strategije

Strategije nastupa na drustvenim mrezama

> W DN

Strategije kreiranja sadrzaja

o

PR sirategije

o

Strategije spominjanja na digitalnim kanalima

Studijska putovanja

® N

B2B marketinske aktivnosti

9. Destinacijski paketi kao alati promocije
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Komunikacijske strategije

ODABRANI KANALI KOMUNIKACUE /
OUTBOUND MARKETINGA

~Price-per-click” kampanje na digitalnim
medijima: Google, Facebook, Instagram i
YouTube

Oglasne i PR kampanje na turistickim i lifestyle
web portalima, blogovima i drustvenim
mrezama namijenjenim putovanjima

Outdoor kampanje na jumbo plakatima, city
lightsima i digitalnim outdoor plakatima

Kampanje ,influencer marketinga” na
kanalima influencera (blogovi, video blogovi,
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok)
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https://www.tzbbz.hr/

Inbound marketing sirategije

5. Provoditi aktivnosti e-mail marketinga:

Redovito slati e-novosti s najnovijim ponudama, vijestima o dogadanjima u zupaniji. Koristiti personalizirani (tailored)
pristup kako bi se bolje naciljali odredeni segmenti publike i njihovi interesi.

é. Kreirati virtualne ture i dozivljaje koji c¢e omoguciti ljudima da istraze destinaciju iz udobnosti svog doma:

To ukljuCuje virtualne Setnje po atrakcijama destinacije u 360° panoramskom prikazu (pogodno za web stranicu),
online teCajeve pripreme lokalnih jela, pa cak i virtualne dogadaje/druzenja s lokalnim umjetnicima, obrtnicima,
prirodoslovcima. Sve to moze potaknuti znatizelju i interes za stvarnim posjetom destinaciji.

7. Dati destinaciji ljudsko lice - #FacesOfBBZ — u duhu uspjeshih kampanja kao 3to su Humans of New York ili faces of
Luxembourg predstaviti u kratkom videu po jednu osobu karakteristi¢nu za Zivot u BBZ destinaciji - obrinicu koja
izraduje suvenire, Cuvara Setnice, farmericu koja uzgaja povrée i kokice, vinara u svom podrumu... cilj je pribliziti
ljudima regiju preko ,,human touch” pristupa.
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Ovutbound marketing strategije

Ciljevi outbound marketing strategije:

Putem prodajnih poruka, vizuala, brendinga i pozicijskih slogana, profilirati i poboljSati imidz destinacije, podici razine svjesnostii
poboljati percepciju kvalitete BBZ destinacije na odabranom primarnom geo-trzistu i unutar odabranih primarnih ciljnih skupina.

Kako to postici?

1. Lansirati imidz kampanju putem integriranog i koncentriranog marketinskog pristupa - outdoor plakati,
YouTube spotovi, PR kampanje u medijima itd.

2. Napraviti follow-up kampanju {j. ponavljanje imidz kampanje. Follow-up kampanja bi ponovila poruke i
izgled imidz kampanje, ali bi se realizirala u dvostruko manjem obimu.

3. Price-per-click kampanje — provoditi u dva koncentrirana razdoblja; npr. u jesen i proljece kada je
potraznja za primarnim turistiCkim proizvodima najveca. Price-per-click kampanje konkretnije su od imidz
kampanja, a koncentrirat Ce se na promociju turistiCkih proizvoda, dozivljaja, dogadanja... te Ce sluzitii
kao podrska imidz kampanje. Radi se o aktivhostima koje treba poduzimati svake godine.

4. Kampanje influencer marketinga — podrazumijevaju angazman 10 mid-level i mikro influencera Ciju publiku
treba koristiti za promociju destinacije. Uz navedeno, mediji dijele sadrzaje koje produciraju influenceri pa s
ovom taktikom dobivamo i dodatnu pokrivenost u medijima.
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Strategije nastupa na drustvenim mrezama

Aktivnosti na drustvenim mrezama omogucuju destinaciji da izravno komunicira s ciljanim publikama, gradi svjesnost i
priviaci posjetitelje. Drustvene mreze pruzaju i platformu za brzu razmjenu informacija i feedback, olaksavajuci
prilagodbu marketinskin kampanja i usmjeravanje resursa prema najucinkovitijim kanalima komunikacije. Pozeljno je
provoditi siedece aktfivnosti:

* Nastupati i promovirati se na drustvenim mrezama specijaliziranim za putovanja, a koje imaju veliki broj pratitelja.

Ukupan broj pratitelja na specijaliziranim drustvenim mrezama namijenjenim putovanjima koje targetiramo treba biti
veci od 500.000. Primjeri: Putoholicari (250.000 FB), Putni kofer (20.000 FB), Punkufer.hr (160.000 FB)

 Identificirati 10 mid-level i mikro influencera (putoholicara i fravel influencera) s kojima ¢e se uspostaviti suradnja, a
koji ukupno imaju zbroj od preko 500.000 pratitelja. Primjeri: Kristijan Ilicic (441.000 FB), Ivan Bengeri — Idemo putovati,
piti i jesti (189.000 FB), Andrea Trgovcevic (130.000 Insta), Kruzovi (bracni par Adriana i Vedran Karuza, (11.000 FB)
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Strategije nastupa na drustvenim mrezama

» Pokrenuti suradnju s kvalitetnim i nagradivanim hrvatskim fotografima prirode koji imaju veliki broj pratitelja na
drustvenim mrezama, a &ije se atraktivne fotografije mogu podijeliti na viastitom profilu TZ BBZ-a: Petar Sabol (11,800
pratitelja FB), Sime Modri¢ (6.379 pratitelja INSTA), BoZzan Stambuk (4.759 pratitelja INSTA).

 Kreirati konzistentan i atraktivan sadriaj (content) na internim drustvenim mrezama BBZ destinacije koji ¢e osigurati
do 20.000 pratitelja u pet godina na Facebooku i na Instagramu.

« Pretvoriti posjetitelje destinacije u ambasadore brenda — kroz nagradne natjecaje na drustvenim mrezama, foto
contests, darivanje na Facebooku, Instagramu, incentives za obitelji, roditelje, parove, gift cards (darovne kartice)
destinacije itd.

« Promovirati aktivnosti i proizvode destinacije na digitalnim kanalima putem price-per-click kampanja na Googleu,
Facebooku i YouTubeu sto je najuCinkovitiji kanal komunikacije za danasnje umrezene putnike i izletnike.
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Strategije kreiranja sadrzaja

Da bi sadrzaji na centralnoj web stranici i drudtvenim mrezama BBZ destinacije bili uspjesni potrebno je poduzeti sliedece:

Redovito i planski objavljivati élanke na blog stranici BBZ destinacije i kreirati sadrzajne kalendare objava: donositi novosti,
reportaze, foto galerije destinacije, najavljivati ture i dogadanja, price o zanimljivostima flore i faune kraja, promovirati
turistiCke proizvode...

Aktivno se baviti uredivanjem sadrzaja na Facebook i Instagram profilu i community managementom (ij. interakcijom s
pratiteljma): biti redovit i konzistentan u komunikaciji. Slijediti sezonske vrhunce i zatisja i prema tome krojiti sadrzaje.
Promptno odgovarati na komentare i upite pratitelja, poticati ih na angazmane.

Biti u vodstvu ispred konkurencije po pitanju modernosti i atraktivnosti sadrzaja te u tu svrhu objavljivati inovativne formate -
infografike i motion graphic animacije, foto triptine i graficki lijepo oblikovane engagement postove, zanimljive FUN FACTS
koji e zaintrigirati ljude za posjet destinaciji.

Postati prepoznatljivi po kvalitetnoj vizualnoj prezentaciji: fotografije i videozapisi igraju kljucnu ulogu u promociji turisticke
destinacije. Osigurajte visoku kvalitetu vizualnih sadrzaja koji ¢e privucCi paznju i prikazati liepotu regije. Potrebno je suradivati
s fotografima i snimateljima prirode.

Kreirati interaktivne sadrzaje koji ¢e angazirati pratitelje: pitalice o lokalnoj hrani i povijesti, ankete za fanove o tome koje su
najbolje atrakcije destinacije, pitalice o znamenitostima kraja (Mato Lovrak, Imanje Salq...)

Promovirati sadrzaje kroz alocirani budzet za digitalni marketing kako bi sadrzaji (content) dosegnuli veci broj potencijalnih
pratitelja internih digitalnin kanala.
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PR strategije

Vazno je stvoriti publicitet oko destinacije, njenih turistiCkin proizvoda, prirodnih atrakcija, dogadanja i turisticke ponude te
izgraditi vrst odnos s novinarima i medijima. U tu svrhu potrebno je:

Postati primarni izvor informacija za medije: aktivno obavjestavati domace medije o zbivanjima u destinaciji BBZ putem
redovitih press priopcenjai press kitova s atraktivnim fotografijoma.

- Predstaviti destinaciju, event ili zanimljivost u TV emisijama posveéenima turizmu (npr. turizam.hrt na javnoj televiziji HRT) koja
je zapravo jedinstvena emisija takve vrste u nas. Gostovati u emisiji Dobro jutro Hrvatska ili organizirati jutarnju kavicu ili
javljanje s lokacije novinarke Sanje Kocijanci¢ gdje bi se s lica mjesta predstavila destinacija

* Predstaviti destinaciju na svim glavnim digitalnim medijima: digitalnim medijima specijaliziranim za turizam i putovanja,
lifestyle digitalnim medijima, digitalnim medijima koji promoviraju specijalne interese.

« Organizirati zanimljive meet-up boravke novinara, blogera, mid-level i mikro influencera v destinaciji — npr. voditiih u
biciklisticku turu po bilogorskim brezuljcima, organizirati freking turu na tri gore, vratiti ih u djetinjstvo posjetom rodne kuce
Mate Lovraka, osiguratiim ,rezidenciju”, tj. dobar smjestaj za boravak

*  Promovirati destinaciju na glavnim trgovima v centru Grada Zagreba: pozvati lifestyle novinare i blogere putoholiCare te
influencere, organizirati slikanje s influencerima, maskotama zabaviti roditelje s djecom, predstaviti turistiCku ponudu
destinacije

* Nastupiti u vaznijim radijskim emisijama namijenjenim turizmu i putovanjima, kao sto su Turizam bez granica Radija Kaj ili
Suncani sat 2. programa Hrvatskog radija.
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PR strategije - primjeri

Visit Estonia @
21. travnja 2017.- Q

We're inviting social media influencers to stay at the brand new Storyteller's Nest in

Z;I(Iei?tr;lcgae;lItrsa%e)'lzg:tp;:ﬁth everything needed to explore #Estonia & create PI’I mjer promoc”e d es-l-l Nna C'Je Nna -I-r-gU gI’CIdCI _
R e Greekend kampanja za grcki grad Patras kao
¢ restaurant vouchers idealno mjesto za provesti vikend

* personal tips & recommendations
Tag your favourite bloggers/ vloggers/ Instagrammers who you'd like to see come!
#feelingestonia

VISITESTONIA.COM
#feelingestonia: storyteller's nest Saznajte vise
If you have your own channel, engaged followers and passio...

Estonski primjer ,,Storytellers nest” —
gnijezdo za novinare i influencere s
placenim boravkom na destinaciji
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Strategije spominjanja

Spominjanja destinacije ha digitalnim kanalima izuzetno su vazna jer mogu pridonijeti ,,viralnom® 3irenju svijesti o destinaciji BBZ i
boliem rangiranju web stranice TZ BBZ na Google traZilici. Da bi se postigla spominjanja treba provoditi siedece aktivnosti:

1. Uspostaviti odnose s influencerima koji é¢e pomo¢éi kod spominjanja destinacije na digitalnim kanalima. Koristiti nekoliko
vrsta influencera:

a) PutoholiCare itravel influencere Ciji se interes podudara s nasim ciljnim skupinama (obitelji, parovi, solo putnici)

b) Food blogere koji Ce predstaviti okuse destinacije na ziv nacin kroz okuse, recepte, storije

c) Fotografe i snimatelje Cije ¢e fotografije i video spotovi prenijeti liepote destinacije i zivom slikom docarati ugodaj

2. Angazirati influencere da kreiraju sadrzaje na njihovim kanalima drustvenih mreza koji Ce potaknuti pratitelje na posjet:
atraktivni stories s lica mjesta, video zapisi o degustacijidomace hrane, foto Igjkalice, reportaze na blog kanalima influencera,
vizualno upecatljive fotografije zivotinja, Sume, krodnji drveca, biciklizam, jahanje, hodanje, pecanje, promatranje pfica itd.

3. Pokrenuti nagradni Facebook ili Instagram Challenge s prepoznatljivim hashtagom. Primjer: #VodimTe... u kojem ce ljudi
kada posjete lokaciju objaviti hashtag i fotografiju i tagirati osobu koju su poveli u obilazak — npr. #VodimTe u mlin Pere Kvrzice,
#VodimTe na Bozi¢nu bajku Salaj, #VodimTe u Setnju u kroSnjama... cilj je neposredno prenijeti dozivljaj destinacije i povezati
ljude i destinaciju
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Strategije spominjanja

4. Pretvoriti vlastiti blog web stranice BBZ destinacije u generatora kvalitetnih spominjanja na internetu:

a) Intervjuima i sound bytesima (kratkim iziavama) poznatih osoba i influencera, ali i obicnih posjetitelja sto
spominjanjima daje vecu autenticnost

b) Guest postingom — 1j. objavljivanjem Clanaka dopisnih suradnika, npr. nasih poznatih putopisaca kao sto su Davor
Rostuhar, Boris Trup&evié, Stipe Bozi¢, Dvina Meler, Mate Simunovié... gastro novinara kao §to su Sandra Ron&evid
(20.000 pratitelja INSTA), Mateja Krvari¢ — uvijek gladna (20.000 pratitelja INSTA)

5. Sponzorirati mini-evente za influencere i putopisce fipa ,,Nocni treking na tri gore”, a koji ¢e izvjeStavatis trekinga na
svojim kanalima drustvenih mreza.

6. Kreirati kvalitetne edukativne ¢lanke o jedinstvenoj flori i fauni kraja ili price o jedinstvenim osobama i likovima (Mato
Lovrak, Pero Kvrzica, obitelj Salgj), a koje ¢e se rado dijelifi.
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Strategije spominjanja

7. Snimati video materijale o kulinarskoj ponudi kraja, folklornom bogatstvu, prirodnim ljepotama, aktivhostima u prirodi,
reportaze o ponudi zdravstvenog turizma.

8. Objavljivati korisne tips & tricks za putnike s djecom - primjeri: ,, 10 greSaka koje trebate izbjeci kada putujete s

djecom u prirodu”; ,,Kako provesti uzbudljiv vikend s obiteljia da ne odete na more?”; ,,10 skrivenih bisera Bilogore,
Moslavine i Papuka koje morate pokazati svojim najmilijima’...

9. Njegovati reviews (recenzije) posjetitelja kao snazan PR i alat spominjanja: u doba digitalnih kanala recenzije
stvarnih ljudi o dozivljjaju destinacije su iznimno vazne. Ljudi kod preporuka vjeruju svojim prijateljima, poznanicima na
drustvenim mrezama, zele znati gdje se dobro jede, koje aktivnosti se nude za djecu, sto se zanimljivo moze vidjeti |

posjetiti na destinaciji...
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Studijska putovanja

Studijska putovanja

Vazan alat u promociji destinacije su i studijska putovanja koja mogu biti
- individualna i
- grupna

Za individualna putovanja najbolji je koncept tzv. rezidencija koji se pokazao uspjesnim u svijetu —rijeC je o posebnoj
kuci, smjestaju, stanu, bungalovu u prirodi, planinarskom smijestaju... rezerviranom za novinare, blogere i influencere u

kojima oni mogu boraviti i pisati svoje dojmove. Poznati primjeri su Helsinki Secret Residence, Estonia Storytellers Nest,
The Hague Blogger House...

Kod grupnih studijskih putovanja naglasak je na intenzivhom druzenju blogera, influencera i novinara kroz putovanje

destinacijom i uzivanje u njenim atrakcijama. To mogu biti safariji kroz prirodu, treking, biciklijade, voznje kajakom i sl.
Poznati primjeri su Kerala Blog Express i Switzerland Tourism Influencer Summit.
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B2B marketinske aktivnosti

Provodenije B2B ili ,,business to business” aktivhosti vazno je za promociju destinacije BBZ jer omogucava
stvaranje partnerstava s turistickim tvrtkama, organizatorima putovanja, turistickim organizacijama i
ustanovama, udrugama i ostalim subjektima koji mogu pruziti podrsku u promociji destinacije.

Glavne ,,business to business” marketinske aktivnosti koje bi trebalo poduzimati su sliedece:

1. Direktho komuniciranje te osobna promidzba i prodaja prema subjektima koji dovode turiste i posjetitelje
(tour operatori, turistiCke agencije te raznovrsne tvrtke, institucije, ustanove i udruge).

2. Predstavljanje destinacije BBZ na odabranom sajmu.

3. Slanje newslettera i redovito informiranje subjekata koji dovode turiste i posjetitelje o novim proizvodima i
uslugama destinacije.

4. Motiviranje subjekata koji dovode turiste i posjetitelje da osjete interes za posjetom destinaciji.

#% LOGICMARCON
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Destinacijski paketi kao alat promocije

Odlican alat za promociju destinacije su i turistiCki paketi po kojima destinacija moze biti prepoznata. Uz prepoznatljive
pakete turisti dobivaju proizvod i dozivljaj koji zele, bez mukotrpnog lutanja i pretrazivanja sto destinacija moze ponuditi.
Pakete je potrebno promovirati kao dio marketinskin kampanja. Primjeri nekih turistiCkin paketa:

1.

7/24/48 - Kako se provesti u BBZ-u u 7, 24 ili 48 sati? — tri paketa koja posjetitelima iz Zagreba preporucuju to radifi
u BBZ-u ako za posjet imaju 7, 24 ili 48 sati.

Setnja na 3 gore - Setacko-planinarski obilazak triju gora destinacije uz ru¢ak i smjesta;.

Vodeni svjetovi Moslavine ili Slavonije — provod na bio bazenu u Cazmi, posjet mo&varnom podrudju u
Medjamama i gledanje ptica u ribnjaku Sis¢ani ili na Koncanici

Tour po daruvarskoj vinskoj cesti — biciklijada ili organizirani posjet vinarima i OPG-ovima kraja

Bilogora rodeo tour — jahanje na konjickim stazama bilogorskog kraja, posjet etno-kucama, vinarima, uzitak jahanja
podno brezuljaka i pored potoka i netaknute prirode
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TURISTICKA ZAJEDNICA
BJELOVARSKO-BILOGORSKE ZUPANIJE

Komunikacijske
takiike po primarnim
proizvodima, trzistima
I ciljnim skupinama
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Ulaganje u marketing i razvoj turistickog proizvoda

20% budzeta TZ BBZ namijenjenog
marketingu i razvoju turistickih proizvoda
freba dodijeliti

SEKUNDARNIM TURISTICKIM
PROIZVODIMA

Gastronomski programi
Lov i ribolov

. Sportske pripreme
Insentiv programi

Posebni interesi
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Komunikacijske taktike primarnih turistickih proizvoda:
IZLETI | KRATKI ODMORI

PRIMARNO TRZISTE i PRIMARNA CILINA SKUPINA ODABRANI INBOUND KANALI KOMUNIKACIJE

Podrucje Zagreba / Obitelji s djecom Web stranica TZ BBZ, blog, interne Facebook, Instagram i YouTube
stranice

MOTIVI DOLASKA ODABRANI OUTBOUND KANALI KOMUNIKACIJE

Boravak v prirodi i zdravlje obitelji. Uzivanje, opustanje, bijeg Ovutdoor mediji. Oglasavanje na Google, Facebook i YouTube

iz urbanih sredina. Blage aktivnosti na cistom zraku v plafformama, influencer marketing, PR objave v specijaliziranim

pitomom prirodnom okruzenju pogodnom za cijelu obitelj. online medijima namjenjenim putovanjima, promoviranje

Konzumiranje zdrave hrane i sokova. destinacije BBZ na glavnim zagrebackim trgovima.

ANGAZMAN PRODAJNI PRIJEDLOZI

50% od angazmana utrosenog na marketing i razvoj Pitoma Sumovita brda pogodna za boravak obitelji s djecom u

primarnih turistickih proizvoda. prirodi. Ocuvan prirodni krajolik u neposrednoj okolici sireg

podrucja Zagreba do kojeg se brzo dolazi. Nova zona opustanjaq,
zdrave hrane i prijaznih ljudi. Dozivljaji ispod krosnji. Odmor vise
za obitelji s djecom.
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Komunikacijske taktike primarnih turistickih proizvoda:
AKTIVNOSTI U PRIRODI

PRIMARNO TRZISTE i PRIMARNA CILJNA SKUPINA

Podrucje Zagreba / obitelji s djecom, parovi, grupe

MOTIVI DOLASKA

Rekreativno bavljenje biciklizmom. Skola jahanja za djecu.
Rekreativno bavljenje jahanjem. Setnje na svjezem i &istom
zraku i u prirodnom okruzenju. Rekreativno bavljenje
aktivnostima v prirodi.

ANGAZMAN

35% od angazmana utrosenog na marketing i razvoj
primarnih turistickih proizvoda.

#% LOGICMARCON
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ODABRANI INBOUND KANALI KOMUNIKACIJE

Web stranica TZ BBZ, blog, interne Facebook, Instagram i YouTube
stranice

ODABRANI OUTBOUND KANALI KOMUNIKACIJE

Oglasavanje na Google, Facebook i YouTube platfformama,
influencer marketing, native objave na specijalistickim web
portalima, PR unutar online i offline medija koji promoviraju
specijalisticke turisticke proizvode (biciklizam, planinarenje,
jahanje).

PRODAJNI PRIJEDLOZI

Pitomi brezuljci Bilogore idealni su za bicikliranje. Najduze
uredene konjicke staze v Hrvatskoj, koje uz to prolaze kroz Cistu
prirodu. Trostruki dozivljaj penjanja na tri gore: Bilogora,
Moslavina, Papuk. Novi dozivljaji prirode.



Komunikacijske taktike primarnih turistickih proizvoda:
ZDRAVSTVENI PROGRAMI

PRIMARNO TRZISTE i PRIMARNA CILJNA SKUPINA ODABRANI INBOUND KANALI KOMUNIKACIJE

Podrucje Zagreba. Profesionalci, djelatnici, koji uslijed
sjedilackog nacina zivota imaju potrebu za rehabilitacijom.

Rekreativni sportasi, profesionalni sportasi. Web stranica TZ BBZ, blog, interne Facebook, Instagram i YouTube

stranice
MOTIVI DOLASKA ODABRANI OUTBOUND KANALI KOMUNIKACIJE
Rehabilitacija lokomotornog sustava, prevencija ozljeda Oglasavanje na Google, Facebook i YouTube platformama,
lokomotornog sustava, briga o vlastitom zdravilju. influencer marketing, PR objave v specijaliziranim online medijima

namijenjenih zdravstivenom turizmu.

ANGAZMAN PRODAJNI PRIJEDLOZI
15% od angaimana utrosenog na marketing i razvoj Vrhunska sportska rehabilitacija. Ublazavanje stanja uslijed
primarnih turisti¢kih proizvoda. tegoba lokomotornog sustava. Poboljsavanje opéeg zdravstvenog

stanja. Izvrsna priprema i poboljsanje performansi za bolje
sporiske uspjehe.
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TURISTICKA ZAJEDNICA
BJELOVARSKO-BILOGORSKE ZUPANIJE

Marketinski miks s
prijedlogom budzeta
od 2024. do 2028.
godine
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Definiranje marketing miksa

Komunikacijske aktivnosti bit Ce podijeliene u dvije faze: fazu 1 i fazu 2. U fazu jedan ubrajamo sve marketinske i
komunikacijske aktivnosti koje c¢emo razviti s ciliem pripreme brenda za uspjesno lansiranje imidz kampanje. Sve
aktivnosti koje cemo poduzeti u fazi 1 trebale bi realizirati brend u svim aspektima njegovog djelovanja:

«  Komunikacijskom

* Proizvodnom

« Organizacijskom

« Dozivljajnom

Aktivnosti iz faze 1 obuhvacaju izradu novog vizualnog identiteta BBZ destinacije, izradu centralne web stranice
BB/ destinacije, podizanja razine atraktivnosti postojecih turistickih proizvoda, trening djelatnika TZ BBZ i lokalnih
turistiCkinh zajednica vezano za digitalni marketing i kampanju lansiranja. Aktivhosti iz faze 2 podrazumijevaju

daljnji razvoj turistiCkih proizvoda, follow-up kampanju te godisnje digitalne kampanje promocije turistiCke
ponude BBZ destinacije.
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Prijedlog
komunikacijskih
aktivnosti
2024. - 2028.
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KOMUNIKACIJSKE
AKTIVNOSTI

Brending: Izrada vizualnog
identiteta destinacije BB

Trening djelatnika sustava TZ-a
BB Zupanije. A: marketinike
aktivnosti, digitalni mediji,
drustvene mreze

Izrada centralne web stranice
destinacije BB

Integrirana komunikacijska
kampanija lansiranja novog
brenda destinacije BB : imidz

Follow up komunikacijska
kampanja lansiranja novog
brenda destinacije BB: imidz
kampanja

Kampanje promoviranja
turistickih proizvoda

Godisnje koncentrirane online
komunikacijske kampanje i
mikroinfluenceri

Skupni posjeti influencera i
turistickih novinara sa podruc¢ja
Grada Zagreba

Promocija 5 primarnih
dogadanja (Salaj, Vinodar,
Terezijana, Rockabilly, Gudovec)

Budzet za promociju u EUR:

FAZA 1 (aktivnosti do lansiranja brenda)

2024

1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal  kvartal

GODINE | POTREBNA ULAGANJA

2025

1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal  kvartal

2026

1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal  kvartal

FAZA 2 (aktivnosti nakon lansiranja brenda)

2027

1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal  kvartal

2028

1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal  kvartal

145.000,00 EUR

202.000 EUR

178.000,00 EUR

188.000,00 EUR

188.000,00 EUR




MEDLJSKI MIKS GODINE

_ FAZA 1 (aktivnosti do lansiranja brenda) FAZA 2 (aktivnosti nakon lansiranja brenda)

2024 2025 2026 2027 2028

1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4.
LANSIRANJE BRENDA+FOLLOW UP+PROIZVODI kvartal kvartal kvartal  kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal ~ kvartal kvartal  kvartal kvartal ~ kvartal kvartal  kvartal kvartal

Billbordi / kampanja lansiranja brenda 30
dana, 100 billbord pozicija

Follow up kampanje i promocija turistickih
proizvoda

Online aktivnosti (google, facebook,
youtube, mikroinfluenceri, specijalisticke
stranice vezane za putovanja)

PR aktivnosti u glavnim medijima.
Organizacija i provedba PR kampanja

Prijedlog
medijskog
miksa
2024. -2028.

GODISNJE AKTIVNOSTI

Google / godisnja online kampanja (2
udara v trajanju od po 60 dana svaki)

Facebook, Instagram / godisnja online
kampanja (2 udara v trajanu od po 60 dana

Youtube /godiSnja online kampanja (2
udara v trajanju od po 60 dana svaki)

Oglasavanje na specijaliziranim turistickim
blogovima i facebook stranicama (npr.
putoholi¢ari web i facebook; explore
croatia,web i facebook; hrvatskom facebook;
putni kofer facebook

Mikroinfluenceri. Promocija destinacije BB
na drustvenim mrezama i blogovima

Promocija 5 primarnih dogadanja (Salaj,
Vinodar, Terezijana, Rockabilly, Gudovec)

192.000,00 EUR

A I-UGICMARCUN Budzet za kreativu i medije u EUR: 82.000 EUR

PLACES REFRESHED

168.000,00 EUR

178.000,00 EUR

178.000,00 EUR




Dogadanja kao marketinski proizvod

Dogadanja kao marketinski proizvod su vazna jer priviace interes posjetitelja, sudjeluju u izgradnji imidza

destinacije, stvaragju jedinstveno iskustvo i doprinose promociji destinacije na odabranim frzistima.

5 faktora uspjeha organizacije dogadanja na podruéju destinacije BBZ:

1.

Podjeliti dogadanja na primarna tj. ona koja su atraktivna na nacionalnoj razini i sekundarna koja su atraktivna na

regionalnoj te prema navedenoj klasifikaciji alocirati marketinske budzete.
Smanijiti broj potpore dogadanja TZ BBZ s 32 na 10 odabranih najjac¢eg stupnja atraktivnosti.

Alocirati marketinska sredstva za promociju 5 odabranih kljucnih dogadanja koja imaju nacionalnu razinu
atraktivnosti (Bozicna prica obitelji Salaj, Vinodar, Rockabilly, Terezijana, Jesenski bjelovarski sajam).

Ako postoji potencijal okrupniti dogadanja slicnog karaktera u jedan veci dogadaj npr. dva festivala u Daruvaru
rock & roll tematike spojiti u jedno nacionalno dogadanje.

Kreirati novi koncept Terezijane u marketinskom i proizvodnom smislu. Kreirati brend, repozicionirati dogadanje

prema obiteljiima s djecom. Promovirati dogadanje na trzistu Grada Zagreba.
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Dogadanja kao marketinski proizvod

Podijeliti 10 odabranih dogadanja na primarna tj. ona koja su atraktivna na nacionalnoj razini i sekundarna koja su
atraktivna na regionalnoj te prema njima alocirati glavninu marketinskin budzeta. Sukladno tome identificirano je 5
dogadanja koji imaju nacionalni stupanj atraktivnostii 5 dogadanja regionalnog stupnja atraktivnosti. Ostala
dogadanja unutar BBz destinacije lokalnog su karaktera i lokalnog stupnja atraktivnhosti.

SEKUNDARNA DOGADANIJA
REGIONALNE ATRAKTIVNOSTI /uz potencijal
ostvarivanja nacionalnog stupnja atraktivnosti

Dani Sljiva i rakije, Sirac

Bok festival, Bjelovar

Bilogravel, Bjelovar

Lovrakovi dani kulture, Veliki Grdevac
Jesen na Bilogori, Veliko Trojstvo

20% BUDZETA NAMIJENJENOG ZA ORGANIZACIJU
| PROMOCIJU DOGADANIJA
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Razvoj proizvoda: kljucne aktivnosti i budzeti 2024. - 2028.

KLJUCNE MARKETINSKE AKTIVNOSTI
/ RAZIVOJ PROIZVODA/ TZ BBZ

GODINE

2024 2025 2026 2027 2028

1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal

AngaZman 3 produkt managera
(biciklizam, konji¢ki turizam, planinarenje)

Budzet za programe razvoja proizvoda: 140.000,00 EUR 140.000,00 EUR 155.000,00 EUR 165.000,00 EUR 175.000,00 EUR

Programi razvoja smjestajnih kapaciteta

Podrska organizaciji dogadanja (5
primarnih dogadanja)

Podrska organizaciji dogadanja (5
sekundarnih dogadanja)
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Prijedlog kljucnih aktivnosti za razvoj proizvoda 2024. - 2028.

KLJUCNE MARKETINSKE AKTIVNOSTI

/ PROIZVODI TZ BBZ GODINE

2024 2025 2026 2027 2028

1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4.
kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal kvartal

Imenovanje i organizacija rada produkt
managera (hodanje i planinarenje,
biciklizam, koniji¢ki turizam, odmori u
prirodi)

Izrada implementacijskih planova razvoja
turistickih proizvoda od strane produkt
managera

Izrada prioritetnih projekata razvoja
turistickih proizvoda koji mogu biti gotovi
do lansiranja robne marke

Razvoj ostalih projekata razvoja turistickih
proizvoda
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Projekcija budieta ureda TZ BBZ 2024. - 2028.

BUDZET TZ BBZ GODINE

2024 2025 2026 2027 2028

1. 2. 3.
kvartal kvartal kvartal kvqriql kvartal kvartal kvqriql kvartal kvqriql kvarial kvartal kvqriql kvartql kvorial kvuriul kvartql kvqriql kvarial kvartal kvqriql

Budzet ureda TZ BBZ: 400.000,00 EUR 457.000,00 EUR 458.000,00 EUR 478.000,00 EUR 498.000,00 EUR

Komunikacija i oglasavanje

Razvoj turistickog proizvoda

Administrativni poslovi

Upravljanje destinacijom
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Kreativna sirategija i
primjeri prodajnih
poruka
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Kreativna strategija

Koncept: Priroda i zdravlje u jednom paketu - BBZ je destinacija koja nudi odmor vise!

Prirodu i zdravlje definirali smo kao esenciju brenda destinacije te smo na temelju esencije brenda izveli i jedinstvenu izjavu o
pozicioniranju destinacije — ,,Odmor vise".

Upravo to je i temelj za prodajne poruke destinacije koje ¢e posjetitelima prenositi ideju da ja BBZ destinacija koja moze
ponuditi zdravlje i prirodu v jedinstvenoj kombinaciji i time ponuditi vise od drugih, tj. odmor vise — zdraviju hranu, prijaznijeg
domacinag, goru vise, izvore termalnih voda vise, dodatnu zabavnu aktivnost...

Slijedom izjave o pozicioniranu, prodajne poruke komuniciraju dozivljaje turistiCkih proizvoda s jednim ciliem da potaknu posjete i
ostvare noc¢enja u destinaciji.

Ton komunikacije bit e opusten, gostoljubiv, prirodan, a poruke skrojene pPo mijeri triju ciljnih skupina: obitelji s diecom, parovai
jubitelja aktivnog odmora u prirodi te sportasa i rekreativaca koji koriste usluge zdravstvenog turizma. U svakoj poruci kroz
spajanje dviju afrakcija (ili dozivljaja) nastojat Ce se doCarati ,plus” destinacije, dodatni razlog kako se moze bolje odmoriti u
destinaciji BBZ.

Prodajne poruke bit Ce orijentirane prema primarnim ciljnim skupinama i prema primarnim turistickim proizvodima: izleti i kratki
odmori, aktivnosti u prirodi, zdravstveni programi.
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Primjeri prodajnih poruka / primarni turisticki proizvodi

1

Dan bez mobitela i igra skrivaca u krosnjama

Odmor vise
Bilogora&Moslavina&Papuk

2
Planinarenje djecjom stazom i dozivljaj viaka v snijegu

Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
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Primjeri prodajnih poruka / primarni turisticki proizvodi

3

Fotografiranje zvjezdanog neba i budenje na zelenim brezuljcima
Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk

4

Milijun bozi¢nih lampica i hranjenje kokica na etno imanju
Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
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Primjeri prodajnih poruka / primarni turisticki proizvodi

1
Bicikliranje po pitomim brdima i uzZivanje u domacoj hrani
Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk

2

Prirodni vzitak jahanja i kilometri staza v prirodi

Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
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Primjeri prodajnih poruka / primarni turisticki proizvodi

3

Penjanje na tri gore i odmor uz termalne vode
Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
4
Setnje po vinskim cestama i predah vz domaée kobasice

Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
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Primjeri prodajnih poruka / primarni turisticki proizvodi

1

Terapija za misi¢e i prirodna pauza od stresa

Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk

2

Rehabilitacija lokomotornog sustava i odmor u zelenim toplicama

Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
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Primjeri prodajnih poruka / primarni turisticki proizvodi

3

Regeneracija v termalnoj vodi i rute po slavonskim brezuljcima
Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
4
Fizikalna terapija i aktivni odmor v prirodi

Odmor vise

Bilogora&Moslavina&Papuk
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Making quality visits
happen!
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www.logicmarcon .com



http://www.logicmarcon.com/

	Slide 1: OPERATIVNI PLAN ODRŽIVOG RAZVOJA TURIZMA ZA RAZDOBLJE 2024.-2033. 
	Slide 2: Dio I: Operativni plan razvoja turističkih proizvoda
	Slide 3: Plan turističkih proizvoda
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9: Primarni turistički proizvodi 
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20: Sekundarni turistički proizvodi 
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40: Dio II: Operativni plan razvoja smještajnih kapaciteta
	Slide 41: Plan smještajnih kapaciteta
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50: Hoteli i slični objekti
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54
	Slide 55
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58: Kampovi i slični objekti
	Slide 59
	Slide 60
	Slide 61
	Slide 62
	Slide 63
	Slide 64
	Slide 65: Sobe, apartmani i kuće za odmor
	Slide 66
	Slide 67
	Slide 68
	Slide 69
	Slide 70: Ostali objekti
	Slide 71
	Slide 72
	Slide 73
	Slide 74
	Slide 75
	Slide 76: Dio III: Operativni plan razvoja turističke infrastrukture
	Slide 77: Plan turističke infrastrukture
	Slide 78
	Slide 79
	Slide 80
	Slide 81
	Slide 82: Za razonodu djece i obitelji s djecom
	Slide 83
	Slide 84
	Slide 85
	Slide 86
	Slide 87: Za poduzimanje aktivnosti u prirodi
	Slide 88
	Slide 89
	Slide 90
	Slide 91
	Slide 92: Za obilaske kulturne baštine
	Slide 93
	Slide 94
	Slide 95
	Slide 96: Ostalo
	Slide 97
	Slide 98
	Slide 99
	Slide 100
	Slide 101: Dio IV: Operativni plan marketinga i komunikacija
	Slide 102: Marketinški ciljevi  i faktori uspjeha 
	Slide 103
	Slide 104
	Slide 105: Komunikacijske prilike
	Slide 106
	Slide 107
	Slide 108
	Slide 109: Komunikacijske strategije
	Slide 110
	Slide 111
	Slide 112
	Slide 113
	Slide 114
	Slide 115
	Slide 116
	Slide 117
	Slide 118
	Slide 119
	Slide 120
	Slide 121
	Slide 122
	Slide 123
	Slide 124
	Slide 125: Komunikacijske taktike po primarnim proizvodima, tržištima i ciljnim skupinama
	Slide 126
	Slide 127
	Slide 128
	Slide 129
	Slide 130: Marketinški miks s prijedlogom budžeta od 2024. do 2028. godine
	Slide 131
	Slide 132
	Slide 133
	Slide 134
	Slide 135
	Slide 136
	Slide 137
	Slide 138
	Slide 139: Kreativna strategija i primjeri prodajnih poruka
	Slide 140
	Slide 141
	Slide 142
	Slide 143
	Slide 144
	Slide 145
	Slide 146
	Slide 147: Making quality visits happen! 

