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Plan marketinga Nacionalnog parka Brijuni izraduje se u cilju pozicioniranja objektivne
mogucénosti ostvarivanja turistickog prometa i prihoda u 2020. godini.

PolaziSte je pritom na uvjetima makroekonomskog okruzenja te pozicije turistickih
sadrzaja na Brijunima u odnosu na konkurenciju, na aktualnim trendovima u potraznji,
stanju objekata ponude, mogué¢em poslovnom miksu te definiranoj cjenovnoj politici
koja je podrzana odgovaraju¢im marketinskim aktivnostima.

U tom kontekstu prezentira se objektivno moguci plan noc¢enja i prihoda od smjestaja,
plan broja vezova i prihoda od nauticara te kao primaran, plan izleta kao osnovni nacin
posjeCivanja i razgledavanja Nacionalnog parka, budu¢i da nacionalni park ima
znanstvenu, kulturnu, odgojno obrazovnu i rekreativnu ulogu.

PROIZVOD, MJESTO, CIJENA | PROMIDZBA

Brijuni kao Nacionalni park s ocuvanim prirodnim ambijentom i blizinom emitivnhim
trziStima predstavlja idealno mjesto za provodenje odmora, organizaciju poslovnih
sastanaka i odrzavanje raznikh prigodnih dogadanja, a i mjesto je za bijeg od
svakodnevnih obveza. Nazalost, infrastruktura i stanje objekata ne prati u dovoljnoj
mjeri sve mogucnosti koje ovaj park moze pruziti u turistickom smislu, a u svakom
trenutku vodeci ra¢una o odrzivom nacinu koriStenja resursa.

Vrijeme provedeno na otocju osmisljeno je tako da se gostima prezentiraju ljepote i
zanimljivosti prirode, bogatstvo kulturne basStine, specificnosti gastro i eno ponude,
raznovrsni sportski sadrzaji s popularnim team buildingom. Jednom rije¢ju boravak
sudionika kongresa, sastanaka i insentiva organiziran je tako da bude nezaboravan
dozivljaj, individualnim gostima omogucje posebice obiteljski odmor gdje se mogu
naci sadrzaji za svakog ¢lana ponaosob (djeci su zanimljive Zivotinje, roditeljima
rekreacija...). Brijuni svojim sadrzajima imaju mogucénosti privuéi i grupe s posebnim
interesima (arheologe, ljubitelje prirode, golfere, vjencanja....). Koriste se sve prednosti
lokacije odnosno Nacionalnog parka i osmisljavaju sadrzaji koji u okviru vazecih zakona
o zastiti mogu pruziti jedinstven dozivljaj i preuzeti ulogu glavnog razloga dolaska na
otocje posebice dok se ne steknu uvijeti da i sadrzaji u samim smjeStajnim objektima
(bazen, spa, osmisljeni programi za zdravlje i rekreaciju) ne budu ¢imbenik za posjet i
van glavne turisticke sezone.
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Izletnicki program prica pricu (storytelling) od nekoliko milijuna godina unazad do
danasdnjih dana no treba ga kontinuirano obogacivati, osuvremenjavati i prilagodavati
danasnjim trendovima.

JU NP Brijuni se nalazi u Istarskoj zZupaniji u kojoj djeluje nekoliko vecih turistickih
poduzeca (Maistra, Arena Hospitality Grupa, Plava laguna, Valamar..) koja vec niz
godina ulazu znatna sredstva u podizanje kvalitete smjesStajnih objekata i ponude.
Pored navedenih, hoteli u Opatiji takoder predstavljaju jaku konkurenciju hotelima na
Brijunima. lako su Brijuni jedini Nacionalni park u Zupaniji mora se respektirati
¢injenica da se tijekom zadnjih nekoliko godina otvaraju adrenalinski parkovi, vodeni
parkovi, Spilje, brojne biciklisticke staze...

Cijene su izuzetno vazan dio marketinskih odluka jer direktno utjeCu na ostvarivanje
krajnjih  financijskih rezultata, no ne smijemo zaboraviti da danasSnji gost trazi
kvalitetnu ponudu odnosno odgovarajucu vrijednost za novac te se stoga kontinuirano
radi na pruzanju Sto bolje usluge.

Promidzba je produzena ruka cijele Sluzbe sa zadatkom da krajnjeg kupca zainteresira
za proizvod, prezentira proizvod i izazove reakciju - kupnju proizvoda odnosno
dolazak na Brijune. Mora biti osmisljena i efikasna, obracati se svim trziSnim
segmentima ponaosob, voditi racuna o emitivnim trziStima te pratiti trendove
oglasavanja. U 2019. godini oglaSavalo se uglavhom digitalno na portalima i
elektronickim medijima no i na tablama, panoima na aerodromu, city box-evima, u
tisku s PR ¢lancima, Obradivala su se nama najinteresantnija trzista: Italija, Slovenija,
Austrija, Njemacka i jednim dijelom Srbija i Rusija..

Napravljene su tri on line kampanje s najuze mogucim pristupom posebice gostima
koji su vec rezervirali boravak u Istri (jednodnevni posjetitelji), gostima koji pretrazujeu
boravak u regiji Istra, te gostima koji su veé viSe puta posjetili regiju, te na
specijaliziranim turistickim stranicama (hotelski gosti), a radilo se i na pozicioniranju
nove web stranice Ustanove opcenito te na povecanju posjeta webu i drustvenim
mreZama Parka. Kampanja je napravljena i kao potpora akciji ,Dani otvorenih vrata”“,
kongresnoj ponudi, ponudi sportskih usluga te prodajnim akcijama u srpnju i rujnu.

Sve se viSe umjesto 4P koristi 7P marketing miksa, tako da prilikom planiranja i
izvr$enja plana treba voditi ra¢una i o LJUDIMA, PROCESU | FIZICKOM DOKAZU.
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Promotion Process

The 7Ps
Product Marketing Mix :\%::::el

Kada govorimo o ljudima mislimo na

Zaposlenike tvrtke koji su vazni jer vr3e usluge i direktno utjeCu na dojam kojeg Ce
gost ponijeti doma te na odluku o ponovnom vracanju na Brijune. Bitno je voditi
racuna pri zapoS$ljavanju stru¢ne radne snage za odredeni posao, kako bi omogucili
najbolju mogucu uslugu korisniku. Danas Brijuni dijele sudbinu turisti¢kih organizacija
u borbi za dostatni broj strucnih kadrova, a polaze se i velika paznja na usavrSavanje
postojecih.

Korisnike usluge kako bi razvili stvarno uspjeSnu marketing strategiju, Brijuni pomno
prate i analiziraju trziSne segmente kako bi razumjeli ciljano trziSte u svrhu
upoznavanja svojih korisnika i njihovih potreba, Zelja i Sto ih poti¢e da reagiraju kako
reagiraju.

TrziSni segmenti:

hotelski gosti:

* individualni odmoridni gosti

» sudionici kongresa, sastanaka iincentiva
" razne interesne grupe

= agencijski (alotmanski) gosti

posjetitelji:

e individualni gosti koji kupuju kartu u poslovnici JU NP Brijuni ili preko web-a
e agencijski gosti

e hotelski gosti
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posjetitelji Jerolima

U turizmu se sve vise primjecuju nove Zelje i potrebe gostiju:

e povecaniinteres za kra¢im putovanjima ispunjenim dozivljajima i aktivnostima,
odnosno u $to manje vremena Sto viSe vidjeti i dozivjeti,

e sveveca potraznja za raznolikim specijaliziranim programima, kao 3to su npr.
Aktivni programi ,biciklisticki programi, ronilacki programi, golf programi,
zdravstveni programi, programi pjeSacenja,

e razvijena ekoloSka svijest, jer su o€uvanost prirode i prostora u kojem se provodi
odmor vazni ¢imbenici pri odabiru mjesta za odmor,

e boravak u manjim smjestajnim kapacitetima (mali hoteli, vile...),

e jacanje interesa za tradicionalne vrijednosti tipi¢nih za destinaciju,

e odmori su ¢eséii kraci,

o velika paznja posvecuje se kvaliteti, tj. dobivanju odgovarajuce vrijednosti za novac,

e brzina znanstvenih i tehnoloskih dostignu¢a namece i pravodobnost njihovog
prac¢enja, samim tim i organizaciju seminara i kongresa,

e tvrtke Cesto nagraduju svoje najuspjesnije suradnike (putovanja su jo3 uvijek
poticajna). Ta se putovanja koriste i za izgradivanje svijesti o potrebi timskog rada
no i takva putovanja su rjeda, krace traju i s manjim brojem sudionika.

Procesi unutar Parka utjec¢u na to koliko ¢e dobro nasa usluga biti izvrSena, koliko je
nasa usluga dostupna i koji proces gost mora pro¢i da bi doSao do naSe usluge.
Optimizirani procesi mogu biti i uvijet smanjenja troSkova Sto je u konacnici i jedan od
ciljeva svakog poslovanja.

Fizicki dokaz ukljucuje stvari kao 3to je dizajn interijera, raspored prostora, Cistoca ,
mirisi, atmosfera okoline...Kada govorimo o atmosferi okoline, Brijuni svojom
jedinstvenoS$¢u uistinu nemaju konkurenciju u blizem okruZzenju no objekti i
infrastruktura zahtjeva veca ulaganja kako ne bi bila uteg rentabilnosti
poslovanja.Brijuni  svojom jedinstvenos$¢u uistinu nemaju konkurenciju u blizem
okruzenju no objekti i infrastruktura zahtjeva veca ulaganja kako ne bi bila uteg
rentabilnosti poslovanja.
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Turisticki pokazatelji I- X Hrvatska, HTZ, Turisticka statistika listopad 2019.

1-X 2019. I-X 2018. indeks 2019./2018.
% %
DOLASCI | Doma¢di | Strani Ukupno Dolasci | Domaci Strani Ukupno Dolasci | Domaci | Strani | Ukupno
Istra 289.251 4.227.757 4.517.008 22,69% 253.367 4.15.430 4.368.797 23,01% 14,16 102,73 | 103,39

Hrvatska
ukupno 2151.053 | 17.759.074 | 19.910.127 100,00% | 1.967.998 | 17.015.422 | 18.983.420 | 100,00% | 109,30 104,37 | 104,88

1-X 2019. 1-X 2018. indeks 2019./2018.
% %
NOCENJA | Domaéi | Strani Ukupno Noéenja | Domaci Strani Ukupno Noéenja | Domaci | Strani | Ukupno
Istra 1141272 | 27.278.486 | 28.419.758 | 26,63% | 1.041.250 | 27.123.914 | 28.165.164 | 27,01% 109,61 100,57 | 100,90

Hrvatska
ukupno 13177156 | 93.551.270 | 106.728.426 | 100,00% | 12.244.755 | 92.027.230 | 104.271.985 | 100,00% | 107,61 101,66 | 102,36
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Struktura gostiju HTZ I-X
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Struktura nocenja gostiju HTZ |-X

Nocenja po zemljama I-X, HTZ

10,10%

= Njemacka = Slovenija = Austrija = Poljska = Italija = Ce$ka = Ostale zemlje
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Turisticki pokazatelji Brijuni 2019.

U 2019. Godini godini otvoreni objekti:

Hotel Istra 3* s depadansom Neptun 2*, Karmen kategoriziran kao objekt za
iznajmljivanje soba te vilama Lovorka (obnovljena 2010. godine), vila Dubravka i

Primorka.

Kapacitet - Ukupno oko 150 soba s 250 postelja i postignuti su slijededi rezultati

(31.10.2019.)
NOCENJA 2018 2019 plan 2019 index index
2019/plan | 2019/2018
2019
broj nocenja 36.698 37.000 39.002 105,41 106,28
prihod u kn 11.985.489 15.000.000 16.382.685 109,22 136,69
IZLETI 2018 2019 plan 2019 index index
2019/plan | 2019/2018
2019
broj izleta 171.794 170.000 183.101 107,71 106,58
prihod u kn 16.598.145 16.500.000 19.779.341 119,87 119,16
NAUTICARI 2018 2019 plan 2019 index index
2019/plan | 2019/2018
2019
broj plovila 2.083 2.000 2.082 104,1 99,95
prihod u kn 2.539.434 2.500.000 2.915.783 116,63 114,82
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Prihodi po segmentima 2019

Prihodi 2019
25.000.000
19.779.341
20.000.000
16.382.685 6.598.145 16.500.000
15.000.000
15.000.000
1.985.48
10.000.000
5.000.000
2.915.783 5 539434 2.500.000
0 HEe

prihod u kn NOCENJA prihod u kn IZLETI prihod u kn NAUTIKA
m 2019 m 2018 m 2019 plan

v' ostvarenje Prihoda Smjestaja vece 9% od planiranog i preko 30 % u odnosu na
2018.

v' ostvarenje Prihoda Izleti ve¢e 20% od planiranog i 20 % vece u odnosu na 2018.

v’ ostvarenje Prihoda Nautika u odnosu na plan je vece za 16%, a u odnosu na
2018.za 14%
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Struktura gostiju smjeStaj 2019.

Struktura gostiju Smjestaj
120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

1

M Domadi gosti M Strani gosti

Struktura gostiju smjeStaj 2019. — po zemljama

Struktura gostiju NP Brijuni SMJESTAJ

= Hrvatska = Italija = Slovenija Srbija = BIH = Rusija ®Austrija ® UK = Njemacka

v" u odnosu na podatke iz okruZenja uocena je razlika u omjeru izmedu domacih i
stranih gostiju; kod podataka HTZ gotovo 82 % gostiju su strani gosti, kod
Brijuna radi se 0 52 %

v' u strukturi gostiju kod HTZ najvece emitivno trzZiste je Njemacka s gotovo 20 %
udjela ,te nakon toga Slovenija s 10 % i Austrija s 7 %, na Brijunima 48 % gostiju
je iz Hrvatske, te 16 % su gosti iz susjedne Slovenije dok je postotak nocenja s
Austrijskog i Njemackog trzista vrlo mali
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Struktura gostiju hotelski smjeStaj prema kanalu prodaje

Struktura gostiju hotelski smjestaj

%

= individualni gosti = agencijski gosti (alotman) = kongresi grupe

v' velik udio individualnih gostiju u ostvarenju nocenja, te u ukupnom prihodu
v premali udio grupa i kongresa
v premali udio agencijskih gostiju
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Struktura gostiju Izleti 2019
Izletnici 2019

1

W domadiizletnici  m strani izletnici

120%
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0%

Struktura gostiju izleti 2019. — po zemljama

IZLETI struktura po zemljama I-X

<

Q@

m NEPOZNATO = NJEMACKA = ITALUA = SLOVENUA = HRVATSKA m Ostale zemlje

v uodnosu na podatke iz okruzenja omjer izmedu domacdih i stranih izletnika je
blizi podacima HTZ -a, te ukazuje da su gosti hotela iz okruzenja u pravilu
izletnici na Brijunima

v" u strukturi izletnika prevladavaju pored domacih gostiju gosti iz Italije,
Njemacke i Slovenije

NP Brijuni | MARKETING PLAN 2020. 11



Struktura izleta NP Brijuni

Struktura izleta NP Brijuni

Jerolim; 12%

posebni

programi; 3%
vanjski brodovi;
5%

izlet Veliki Brijun
poslovnica; 80%

m izlet Veliki Brijun poslovnica = vanjski brodovi = posebni programi

v' 80 % prihoda u odjelu ostvaruje Izlet Veliki Brijun

Jerolim
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Pokazatelji uspjeSnosti po objektima 2019.

vila vila vila
objekt Neptun- Karmen Primorka | Lovorka Dubravka
Istra

19.018 7.922 375 341 274
nocenja 22.630 8.298 113 429 164
6.716 1.929 62 45 61
gosti 8.549 2.546 33 69 40
28,5 24,6 18,8 25,9 21,5
% zauzeca S| 341 24,9 7,6 32,9 15,9
dani popunjenja 78 113 64 88 73
124,4 90,9 25 108 52
prihod (s PDV-om) 9.600.234 2.553.287 578.223 874.936 490.161
od smjestaja u kn 1.707.784 | 2.986.180 | 207.923 | 3.270.714 904.309
prosjecan prihod po 1.047,4 568,3 9.034,7 9.942,5 6.714,5
S) (sa PDV-om) 11131 679,8 83169 30.284,1 17.390,6
duzina boravka 2,8 4 6,1 76 45
27 33 34 5,6 41
pros. br gostiju u 2] 1,8 59 39 38
S) 2,2 19 4,5 3,9 3,1

na dan 31.11.2018. 2018 2019

v’ Prosje¢ni boravak u hotelima je 3- 4 dana, u skladu s trendovima; kraci boravci

v" Najveci rast prihoda — Hotel Neptun s depadansom Istra

v Kod individualnih rezervacija - 39% su rezervacije s kanala Booking.com, 28 %
rezervacije preko vlastite web stranice, 33 % voice rezervacije
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Marketing aktivnosti 2019

Nova web
stranica

Nova responzivna stranica NP Brijuni.

On line kupnja

Web stranica je postala novi kanal prodaje putem kojeg je moguce kupiti

ulaznica i on | ulazniceirezervirati smjestaj

line rezervacije

smjestaja

On line | Oglasavanje je zapoceto on line kampanjom Proljece na Brijunima,

oglasavanje

nastavljeno s vise manjih kampanja u svibnju i lipnju. Ciljana trzista
Slovenija, Italija, Hrvatska i Srbija.

Last minute kampanja u srpnju.

Kasnije nakon toga kampanja za pod sezonu.

Trenutno je aktivha kampanja promocije Early booking 2020.

Prodajne i
promotivne
akcije i paketi

v' Promotivni paketi na portalima - kontinuitet tijekom cijele
godine

v Promotivni blagdanski paketi Uskrs na Brijunima

v" Promotivne ponude vezane uz dogadanja u NP - Svibanj na
Brijunima, Dani otvorenih vrata..

Comunity v" Intenzivirane objave prema Planu objava, nagradne igre
managment v' Facebook oglasavanje prodajnih i promotivnih akcija

Vanjsko v Oglasavanje na Pulskom aerodromu - viSe oglasnih povrsina i
oglaSavanje prospekti

Razno v' Distribucija prospekata po svim uredima HTZ u Istri

v’ Distribucija prospekata NP Brijuni u objektima Park Plaze i
Valamara
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Marketing plan 2020

SWOT ANALIZA

SNAGE

SLABOSTI

e nacionalni park — predivna priroda

e bogatstvo povijesnih vrijednosti

e ocuvanost morskog eko sustava,
specifi¢ne krajobrazne vrijednosti,
geolosko — paleontoloSke vrijednosti

e otokiekskluzivnost boravka na otoku

e Brend Brijuni prepoznat u lokalnim
okruzenju

e ViSe lokacija na otvorenom za
organizaciju razli¢itih dogadanja

stara infrastruktura — veliki troskovi
sporo obnavljanje hotela i nedostatak
sadrzaja (bazen, sauna, fitnes)

status kulturnog dobra za cijeli
arhipelag

PRILIKE

PRIJETNJE

e trend vracanja prirodi i zdravom
Zivotu

e razvijenija ekoloSka svijest

e potrebe suvremenog Covjeka za
boravkom na otvorenom

smjeStajni kapaciteti visokih
kategorija u neposrednom okruzenju
problem pronalaska adekvatne radne
snage u sektoru

zakonska ogranicenja
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Ciljevi 2020

Segment smjesStaj

v Povecanje prihoda grupa + 10 -15% - fokus na poslovne grupe- fokus na
sastanke, team-building programe

v Povecanje prihoda alotman + 15% - novi partneri za Austrijsko trzZiSte i JuZznu
Njemacku

v Povecanje prihoda od individualnih gostiju + 10 % - povecanje udjela rezervacija

preko vlastitog web-a i call centra

Prilagodba postojeceg web-a,

Loyalti program

Pozicioniranje Vila

ISRV

Segment IZLETI

v’ lzrada i implementiranje u ponudu novog proizvoda APLIKACIJA za izletnike i
posjetitelje NP Brijuni
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Plan promidzbenih akcija u 2020. godini

S cillem veée popunjenosti smjeStajnih kapaciteta, vece izletnicke posjecenosti
Nacionalnog parka Brijuni, bolje prezentacije te stvaranja prepoznatljivog imagea
Ustanove planirane su promidzbene akcije:

Akcijski plan

Prilagodba
postojeceg web-a

Izrada prodajnih i promotivnih landing u segmentima:

v
v
v
v
v

[zleti,

Sport

Vjencanja

Smjestaj

Posebne ponude, npr. Early Booking ponuda

S ciljem bolje prezentacije i prodaje postojecih sadrZaja u NP.

Sajmovi

Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima za MICE segment |
radionicama HTZ za emitivna trZista .

On line oglasavanja

Kampanja PROLJECE

Kampanja LJETO

Kampanja TEAM BUILDING

Kampanja JESEN

Kampanja VJENCANJA

Kampanja 2021.

On line oglaSavanje - Promo ¢lanci na portalima

Aplikacija

D ENENENENENENEN

Interpretacija najvazniji Brijunskih tocaka, izrada, prijevod i
snimanje tocaka

Izrada ruta prema tockama interesa

Oznacavanje lokacija

Prodajne i
promotivne akcije i
paketi

AANENENENEN

Posebne ponude vezane uz Rani Booking
Promotivni vikend paketi

Promotivni blagdanski paketi

Promotivne ponude vezane uz dogadanja u NP

Drustvene mreze

(\

objave prema Planu objava i Facebook oglasavanje prodajnih i
promotivnih akcija

PR

lzrada PR strategije za ciljana trzista (Austrija, Juzna
Njemacka)

Brijunske vile

Formiranje i promocija novog proizvoda
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Ciljne skupine

Odmorisni gosti

Obitelji 30-39/40 -54
god.

Urbano stanovnistvo,
putuju s ili bez djece na
odmor u trajanju od par
dana

Parovi,30-39/40-54/55+
Urbano stanovnistvo,
traze bijeg od rutine,
dolaze na kratke vikend
boravke vise puta
tijekom godine

Izletnici

Odmorisni gosti
smjeSteni u
hotelskim
kapacitetima u
okruzenju :
Obitelji 30-39/40
-54 god.
Urbano
stanovnistvo,
putuju s ili bez
djece

Prijatelji 18/29,
urbano
stanovnistvo,
traZze nove
sadrzaje, istrazuju
lokaciju , traze
nova iskustva

MICE

Srednje i manje
tvrtke — poslovne
radionic, sastanci i
team building
programi za
zaposlenike i
poslovne partnere

Vjencanja -Parovi
Traze poseban
dozivljaj i kolaciju,

Lokalna zajednica
Lokalno
stanovnistvo - Sira
regija

Skole

Volonterski
programi

Marketinske aktivnosti najvise se usmjeravaju na segmente poput kongresnih i
individualnih gostiju i posjetitelja NP. Uklju¢ujemo se u aktivnosti za dobrobit drustva i
organiziramo prigodne akcije za lokalnu zajednicu te su nam akcije u skladu s Poveljom

o zastiti okolisa NP Brijuni.
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Planirana financijska sredstva za realizaciju promidzbenih aktivnosti u 2020. godini:

NP Brijuni Marketing plan 2020

Predmet
promocije

805.000,00
TroSkovi propagadnih materijala 100.000,00
Reprint postojecih materijala 20.000,00 I
Tiskanje novih promotivnih materijala 30.000,00 S
Ostali tiskani promotivni materijali (kartice, letci, kutije za
poklone) 20.000,00 S
Rokovnici 15.000,00 B
Kalendari 15.000,00
Oglasavanje 390.000,00
Kampanja PROLJECE 80.000,00 S
Kampanja PRIJE LIETNE SEZONE 60.000,00 S
Kampanja TEAM BUILDING 40.000,00 B
Kampanja JESEN 30.000,00 S
Kampanja VIENCANJA 40.000,00 B
Kampanja 2021. 50.000,00 S
On line oglasavanje - Promo ¢lanci na portalima 60.000,00 B
Oglasavanje u tisku 30.000,00 B
Sajmovi i workshopovi 30.000,00
Prisustvo na sajmovima i workshopovima 30.000,00 B
Ostalo 285.000,00
Odrzavanje web stranice i aplikacije 50.000,00 B
Odrzavanje drustvenih mreza 45.000,00 B
Dogradnja aplikacije 50.000,00 B
Pokloni 40.000,00 B
Nove fotografije 50.000,00 B
Ostale usluge 50.000,00 B
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Predmet promocije

NP Brijuni -image

Smjestaj u NP

Izleti u NP

UZ POTPORU NAVEDENIH AKCIJA U 2020. GODINI SE PLANIRA:

Nocenja
2019* plan 2020 index
plan 2020/2019
broj nocenja 39.002 37.270 95,52
prihod od nocenja 16.382.685 13.000.000 79,29
Prihod od hotelijerstva 32.126.129 30.500.000 94,44
Izleti
2019* plan 2020 index
plan 2020/2019
broj izleta 183.101 175.000 94,96
prihod u kn 19.779.341 17.500.000 88,00
Nauticari
2019* plan 2020 index
plan 2020/2019
broj plovila 2.082 2000 96,06
Prihod u kn 2.915.783 2.500.000 99,76

*ostvarenje I-X
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