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Dragocjene su prilike kada se u profesionalnom Zivotu istrazivaca i savjetnika pruzi
mogucénost aktivnog sudjelovanja u procesima promjena.

Izrada StrateSkog marketinskog plana turizma Kvarnera 2009.-2015. predstavljala je za
tim Instituta za turizam upravo takvu jedinstvenu priliku. Naime, pod utjecajem mnogih
novina u samoj regiji, ali i u okruzenju, turizam Kvarnera danas se nalazi pred izazovom
prihva¢anja nove poslovne filozofije, a time, onda, i zaokreta u marketinSkoj strategiji.
Razdoblje koje predstoji vrijeme je kada ¢e, uz znacCajan investicijski ciklus, upravo
inventivan destinacijski marketing odigrati jednu od kljuénih uloga u pobolj$anju
konkurentske pozicije Kvarnera.

Zeljeli bismo se ovom prilikom zahvaliti élanovima Turisti¢kog vijeéa, djelatnicima i,
posebno, direktorici Turisticke zajednice Kvarnera, gospodi Gordani Medved, na
povjerenju i podrsci koje su nam pruzali tijekom rada na projektu. Zahvaljujemo se,
nadalje, ¢lanovima Ekspertne skupine na idejama, volji i vremenu koje su posvetili
ovom projektu. Konaéno, zahvaljujemo i svim sudionicima radionica viSestruko
odrzavanih diliem Kvarnera na odazivu i poticajnim raspravama vezanim uz projekt.

Izuzetno konstruktivan proces rada na projektu i pozitivan prijem projektnih prijedloga
ohrabruje u vjeri da ¢e StrateSki marketinski plan turizma Kvarnera 2009.-2015. potaknuti
i pridonijeti novom, smionom razdoblju destinacijskog marketinga Kvarnera.

Autori

Zagreb, rujan 2009.



Strateski marketinski plan turizma Kvarnera 2009.-2015. dolazi u vrijeme znacajnih
promijena u turistickim kretanjima na Kvarneru i u njegovom okruzenju. S jedne strane,
Kvarner kao regija s najduljom turisti¢kom tradicijom u Hrvatskoj, s izuzetno raznolikom
i vrijednom resursnom osnovom te jedna od vodecih destinacija u zemlji, danas se
nalazi u poziciji zaostajanja za konkurentima i gubljenja trziSnog udjela. Istovremeno,
na Kvarneru je u tijeku veliki investicijski ciklus, posebice ulaganja u hotele, marine i
kongresni kapacitet, ali i u druge za turizam bitne projekte, od prometne infrastrukture
do urbane obnove, de facto ve¢ sada repozicionirajuéi turisticku ponudu regije na viSu
kvalitativhu razinu kako je, uostalom, i predvideno Glavnim planom razvoja turizma
Primorsko-goranske Zupanije'. S druge strane, na turistiCkom se trziStu ve¢ neko
vrijeme ocituju trendovi, naroCito u sferi promjena vrijednosnih stvavova kupaca, koji
otvaraju izuzetne nove prilike razvoja i destinacijskog marketinga te, u konacnici,
jaCanja trziSne pozicije Kvarnera.

Govoreci 0 odredujuc¢im trendovima na medunarodnom turistiCkom trzistu, nije moguce
ne osvrnuti se na Cinjenicu da se prihva¢anje StrateSkog marketinskog plana turizma
Kvarnera 2009. — 2015. godine odvija u vrijeme izuzetno jake gospodarske krize u
Europi i u svijetu s oCekivanim snaznim negativnim odrazom na razinu turisticke
aktivnosti. No, kriza nema stvarnu mo¢ utjecati na razloge zbog kojih je ovaj dokument
bilo potrebno napraviti niti na prepoznate odrednice marketinske strategije Kvarnera
postavljene u ovom dokumentu.

Strateski marketinski plan turizma Kvarnera 2009.-2015. namijenjen je razli€itim
interesnim skupinama na Kvarneru rukovodenim zajedni¢kom vizijom brenda Kvarner.
Plan je, prije svega, namijenjen TuristiCkoj zajednici Kvarnera i sustavu turistiCkih
zajednica u regijiz kao glavnim koordinatorima destinacijskog marketinga, odnosno
nositeljima destinacijske promocije i podrske prodaji. Plan je, nadalje, namijenjen
turistickom gospodarstvu Kvarnera s obzirom na njegovu ulogu kreatora turisti¢kih
proizvoda i nositelja prodaje te s obzirom na znacajne napore koje i samo ulaze u
promociju vlastitih usluga. Konacno, Strateski marketinski plan turizma namijenjen je i
javnom sektoru na Kvarneru s obzirom na njegov nuzno partnerski odnos u
ingerencijama i odgovornostima za stvaranje kvalitetne i konkurentne turisticke
destinacije.

Projekt Strateski marketinSki plan turizma Kvarnera 2009.-2015. salinjavaju tri segmenta:

¢ Krovni plan: Dokument razraduje krovnu marketinsku strategiju turizma Kvarnera;

e  Subregionalni planovi: Dokumenti postavljaju marketinsku strategiju za svaku od
osam subregija na Kvarneru 'spustajuci' krovnu marketinsku strategiju turizma
Kvarnera na subregionalnu razinu. Cilj je osigurati umrezeni i time osnaZzeni
marketinSki nastup subregija i Kvarnera u cjelini. Dokumenti slijede metodologiju
Krovnog plana te su, takoder, medusobno metodoloski ujednaceni.

e Proizvodni planovi: Dokumenti odreduju promocijsku strategiju pojedinih
proizvoda Kvarnera polazeéi od faktora njihovog uspjeha i razvojnih pretpostavki.

Krovni plan, odnosno krovna marketinSka strategija Kvarnera, prikazana u nastavku
ovog dokumenta, pretpostavlja 'zaokret' u destinacijskom marketingu regije. Naglasak
se, prije svega, stavlja na zaokret ka aktivnijim, zahtijevnijim, ali i platezno sposobnijim
cilijnim segmentima kupaca, ka novoj strategiji brendiranja Kvarnera utemeljenoj na
identitetskim obiljezjima regije koja ujedno predstavljaju vrijednost za ciljane segmente
gostiju te, takoder, zaokret ka e-marketingu kao najvaznijem kanalu komunikacije u
buduénosti. Sadrzaj Krovnog plana slijedi uobi¢ajenu metodologiju strateskog
marketinSkog planiranja te ukljucuje slijedece glavne cjeline:

1 Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment-Opatija, 'Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske zupanije', Rijeka,

2005.

2 Sustav turistickih zajednica na Kvarneru, na ¢elu s TZ Kvarner, obuhvaca 40 turistickih zajednica na razini otoka, gradova, opéina i mjesta.
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e Situacijska analiza: Sagledavaju se obiljezja turizma na Kvarneru i u okruzenju,
odnosno kretanja u konkurentskim regijama i trendovi na trzistu opéenito.

e lzazovi i strateski ciljevi destinacijskog marketinga: Sagledavaju se izazovi
marketinga Kvarnera koji proizlaze iz raskoraka izmedu postojec¢ih performansi i
prilika u okruzenju te se, sukladno nalazima, postavljaju dugoroéni, strateski ciljevi
destinacijskog marketinga.

e MarketinSka strategija: Polaze¢i od postavljenih strate$kih ciljeva, marketinSka
strategija obuhvada strategiju ciljnih trzista, brend strategiju Kvarnera, strategiju
proizvodnog portfelja i strategiju promocije, ukljuujuci i e-marketing strategiju.

e Prioritetne aktivnosti: Aktivnosti operacionalizacije marketine strategije
razraduju se za petogodisnji vremenski horizont.

Izrada Strateskog marketinskog plana turizma Kvarnera 2009.-2015. odvijala se kroz
intenzivnu suradnju s predstavnicima turistickog sektora regije. U procesu izrade Plana
odrzavane su kontinuirane konzultacije:

e Obilazak terena i radionice na terenu: Ostvarena su tri kruga obilaska subregija
Kvarnera, i to: (1) inicijalno upoznavanje (veljata 2008.); (2) radionice vezane uz
'spustanje' brend strategije Kvarnera na subregionalnu razinu (lipanj 2008.); (3)
prezentacije subregionalnih planova (prosinac 2008.).

e Radionice s Ekspertnom skupinom: Neformalno savjetodavno tijelo formirano za
potrebe projekta, sastavljeno od 13 predstavnika turistickog sektora Kvarnerad.
Tijekom projekta odrzano je pet radionica s Ekspertnom skupinom (sijeanj-
kolovoz 2008.).

e Javne prezentacije projekta: Odrzane su tri javne prezentacije projekta i to: (1)
inicijalna prezentacija upoznavanja stru¢ne javnosti s projektom (sije¢anj 2008.);
(2) prezentacija strateSkih smjernica i brend strategije projekta (lipanj 2008.); (3)
zavr§na prezentacija ukupnog projekta u 2009. godini.

Projekt je takoder kontinuirano pracen od strane Turistickog vije¢a TZ Kvarnera kroz niz
tematskih prezentacija tijekom cijelog razdoblja rada na projektu.

U izradi Strateskog marketinskog plana turizma Kvarnera 2009.-2015., uz strucni tim
Instituta za turizam, sudjelovali su i vanjski suradnici. Rije€ je o specijalistima za
pojedina podru¢ja od posebnog znaCaja za projekt, a koja ukljuCuju strateSko
marketinSko planiranje (L. Becherel, oZujak 2008.); brending turistickih destinacija (T.
Hodges, Brandstory, oZujak-listopad 2008.); e-marketing strategije za turisticke
destinacije (P. Varlow, TEAM Tourism Marketing, srpanj-rujan 2008.); prevodenje,
osmisljavanije i testiranje naziva (N. Miliji¢, Info Nomen Hrvatska, rujan-listopad 2008.).

Odgovarajuéi izazovima turistiCkih kretanja na Kvarneru i u njegovom okruzenju,
Strateski marketinski plan turizma Kvarnera 2009.-2015., kreativnim, ali, nadasve,
realnim strategijama ciljnih trziSta, brendiranja, promocije i e-marketinga otvara novo
razdoblje u destinacijskom marketingu regije. U tom smislu, nadovezujuéi se na Glavni
plan razvoja turizma Primorsko-goranske Zupanije i druge postojeée razvojne planove
turizma u regiji, Strateski marketinski plan turizma Kvarnera 2009.-2015. bitno pridonosi
pokretanju novog razvojnog ciklusa turizma na Kvarneru.

3 Ekspertnu skupinu sacinjavali su: P. Skarpa (TZG Rijeka), J. Dorigi¢-Sankovi¢ (TZG Opatija), D. Kukurin (TZG Kastva), I. Bogovié (TZ otoka
Krka), D. Simicié (TZG Malog LoSinja), M. Jakovljevié (TZO Fuzine), Fra S. Sobol (Svetiste Majke BoZje Trstatske), K. Hauptfeld ('Katarina
Line', Opatija), V. Martinko ('Lovranske vile'), V. Brozi¢evi¢ (‘Terme Selce'), N. Pinezic ('Krk Info'), K. Ribari¢-Matusan (‘Imperial', Rab), M.
Gasparac (NP Risnjak).
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Kvarner, drugi naziv za Primorsko-goransku zupaniju, regija je smjestena na sjevernom
Jadranu obuhvaéajuéi tri razliCite prostorne cjeline: planinski Gorski kotar, primorska
podrucja Opatije, Rijeke, Crikvenice i Novog Vinodolskog te kvarnerske otoke Krk, Rab,
Cres i LoSinj. Poznat po svojoj prirodnoj i kulturnoj bastini, Kvarner se posebno istice
Nacionalnim parkom Risnjak, prirodnim fenomenom Vranskog jezera i u svijetu rijetkim
stanistima bjeloglavog supa na otoku Cresu, ali, jednako tako, i kao kolijevka hrvatske
glagoljaske bastine, lokacija prekrasnog gotiCko-renesansnog grada Raba, profinjene
Opatije, avangardne Rijeke i kao regija karnevala. PonajviSe, Kvarner je prepoznat po
izvanrednoj i dokazano blagotvornoj klimi koja je, uz blizinu regije velikim gradovima
srednje Europe, upravo i bila razlogom dolaska prvih posjetitelja krajem 19. stoljeéa,
gradnje klimatskih i talasoterapijskih ljeciliSta, popratnih hotela i drugih sadrzaja,
utemeljuju¢i tako danasnje turisti¢ko gospodarstvo.

Kvarner je danas druga najjaca turistiCka regija Hrvatske s 20% udjela noc¢enja u
ukupnom turistickom prometu zemlje (2008.). Proteklih godina turisticka aktivhost na
Kvarneru u$la je u fazu stabilnog rasta no, ipak, ¢injenica je da danasnje perfomanse
regije, pri ¢emu se prije svega misli na koncentraciju aktivnosti tijekom ljetnih mjeseci,
ostavljaju znaCajan prostor za daljnji rast.

U 2008. godini na Kvarneru je ostvareno je oko 11,3 milijun no¢enja &to predstavlja rast
od 4,9% u odnosu na 2007. Uz oscilacije tijekom posljednjih 10 godina noéenja na
Kvarneru nakon 2005. stabilno rastu, iako je ostvarena stopa rasta od 3,3% niza od
stope rasta Hrvatske od 6,2%. TrziSni se udio Kvarnera smanjio te je u 2008. iznosio
20% nocenja registriranih u Hrvatskoj u usporedbi s 26% u 1998. Valja naglasiti,
medutim, da je udio stabilan na 20% od 2005. godine.

Tijekom 2008. najveci broj no¢enja ostvaren je u hotelima (36%), slijedi privatni smjestaj
(83%) te kampovi (24%). Udio nocéenja u hotelima i kampovima pada naustrb privatnog
smjesStaja. Promatrano u duljem razdoblju, moguce je ustvrditi da se prosje¢na duljina
boravka gostiju u smjeStajnom objektu na Kvarneru se smanjuje te je u 2008. iznosila
5,1 dana.



Turisticko poslovanje na Kvarneru izrazito je sezonalno. U razdoblju lipanj-rujan 2008.
ostvareno je 85% nocenja, odnosno 63% ostvareno je u srpnju i kolovozu. lako se
unazad nekoliko godina primje¢uju mali pomaci u Sirenju sezone unutar Cetiri ljetna
mjeseca, ovi rezultati gotovo su nepromijenjeni u proteklih deset godina.

Razlike medu subregijama Kvarnera su, medutim, evidenine s ravnomjernijom
distribucijom nocenja tijekom godine na Opatijskoj rivijeri, u Rijeci i u Gorskom kotaru.
U ovim se destinacijama izmedu oko 30% (Opatija i Rijeka) i 50% nocenja (Gorski
kotar) ostvaruje izvan ljetne sezone.

Inozemni gosti predstavljaju glavninu potraznje na Kvarneru te je u 2008. njihov udio
iznosio 87% nocenja. Tradicionalno najvaznija trziSta, s kojih dolazi gotovo 60% ukupne
potraznje za Kvarnerom, su: Njemacka (23%), Slovenija (14%), ltalija (12%) i Austrija
(10%). Trzista 'sliedbenici' ukljuuju Cesku (5%) i Madarsku (4%), odnosno Slovagku
(8%), Poljsku (3%) te Nizozemsku (2%). Domace trziSte s udjelom od 13% nocenja,
takoder, je jedno od najvaznijih emitivnih podrucja. U proteklih deset godina sva glavna
trzista, osim CeSkog, pakazuju rast potraznje koji se kre¢e izmedu 0,2% (Hrvatska) do
stopa od oko 5% do 8% (Njemacka, Madarska, Nizozemska). Vrlo je vazna, ipak,
¢injenica da je njemacko trziSte, kao najvaznije europsko emitivno trziste, u apsolutnim
brojevima skoro prepolovljeno u usporedbi s 1989. godinom.

Ukupna nocenja na Kvarneru prema zemljama porijekla

Izvor: BIST (www.iztzg.hr/bist), Institut za turizam (prema podacima DSZ), 2009.
Za Kvarner su izuzetno zanimljiva odredena trziSta s danas malim udjelima, ali koja

pokazuju visoke stope rasta te koja, opéenito, predstavljaju neka od najpropulzivnijih
europskih trziSta. Sagledavajuéi udjele i ostvarivani rast na Kvarneru, rije¢ je, prije
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svega, o Francuskoj (+19%) i Svicarskoj (+16%), ali i o Svedskoj (+25%), Velikoj
Britaniji (+11%), Rusiji (+18%) te ¢ak i Spanjolskoj i Srbiji. Pretpostavka znadajnijeg
proboja na ova veéinom udaljena trziSta je uspostava adekvatnih avionskih linija te
dodatno aktiviranje Zracne luka Rijeka.

U 2008. godini Kvarner raspolaze s ukupno oko 181 tisu¢u postelja, odnosno oko 66
tisu¢a soba, od ¢ega se 50% nalazi u privatnom smjestaju, 22% u kampovima i 18% u
hotelima i sliénim kapacitetima. Jedino udio privatnog smjestaja raste tijekom proteklih
deset godina. IskoriStenost postelja u 2008. godini najviSa je u hotelima i sliénim
kapacitetima i iznosi 35% na godiSnjoj razini, u kampovima iznosi 19% i u privatnom
smjestaju 11%.

Od ukupno 102 hotelska objekata u 2008., najvisi udio postelja (54%) nalazi se u
objektima s 3*.

Broj hotela s 4*, medutim, najbrze raste i to, posebice, od 2003. godine kada su na
Kvarneru bila dva objekta te kategorije do danasnjin 28 ili 19% kapaciteta (postelja).
Hoteli s 4* i 5* biljeZe i najvisu iskoriStenost kapaciteta, koja na godi$njoj razini u 2008.
iznosi 52% odnosno 53%.

Tipicni posijetitelj Kvarnera* danas je osoba srednjih godina, sa srednjoskolskim ili
strukovnim obrazovanjem, srednje platezne modéi, dobar je poznavatelj podrudja iz
viSestrukih prijasnjih boravaka, dolazi iz susjednih zemalja automobilom kako bi s
obitelji proveo opustajuci i, iako sve aktivniji, ipak pretezito pasivni ljetni odmor
posvecen plivanju i kupanju uz odlazak u restorane ili na samostalno organizirane
izlete. Prosje¢no dnevno potrosi 46,3 Eura.

Gosti na liethom odmoru na Kvarneru najveé¢im su dijelom obiteljski gosti (42%),
srednjih godina (56% posijetitelja u dobi je 28-47 godina), sa srednjoskolskim ili viSim
obrazovanjem, prosje¢nim mjese¢nim primanjima kuéanstva izmedu 1500 i 2500 Eura i
pretezito iz urbanih sredina.

4 Profil posjetitelja Kvarnera temelji se na rezultatima istrazivanja TOMAS ljeto 2007., 'Posebni izvjestaj: Obiljezja turisticke potraznje u
Primorsko-goranskoj Zupaniji', Institut za turizam, Zagreb, ozujak 2008. Odabrani rezultati istrazivanja nalaze se u Prilogu II.
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Primarni motivi dolaska na Kvarner su ‘pasivni odmor i opustanje’ (62%) i ‘zabava’
(60%). Slijede ‘nova iskustva i dozivljaji’ (28%), ‘upoznavanje prirodnih lijepota’ (20%) i
‘gastronomija’ (18%)).

Najvaznije aktivnosti tijekom boravka na Kvarneru, odnosno one kojima se bavi vecina
gostiju su ‘plivanje i kupanje’ (98%), 'odlazak u restorane' (81%) i 'samostalan odlazak
na izlete' (72%). Vrlo visok udio gostiju dolazi na ‘pasivni odmor’ i ukazuju da ‘nista ne
rade’ (84%). Ipak, u usporedbi s pokazateljima iz 2004. godine, znatno vec¢i udio gostiju
danas sudjeluje u nizu aktivnosti, a posebno: 'Setnje u prirodi' (69%), 'posjete lokalnim
zabavama' (67%), 'razgledavanje znamenitosti' (60%), 'kupovina' (60%) i 'odlazak na
organizirane izlete' (54%). Sportske aktivnosti (ronjenje, biciklizam, tenis, jedrenje) i
neke druge kulturne aktivnosti (posjet muzejima, koncertima, kazaliStu) priviate manje
udjele posjetitelja (izmedu 15% i 40%).

Kvarner ima lojalne goste. Njih 65% boravilo je u regiji dva ili viSe puta. Posjetitelji
Kvarnera takoder su gosti vjerni Hrvatskoj te je njih 89% u zemlji boravilo dva ili vise
puta.

Osim prijadnjeg boravka i preporuka obitelji i prijatelja, glavni izvori informacija gostiju
na Kvarneru su mediji (35%) i Internet (29%).

Vecina gostiju samostalno organizira putovanje (72%). Oni koiji koriste usluge agencije,
najviSe to Cine radi rezervacije smjestaja, dok je paket aranzman kupilo 5%. Daleko
najvedi broj posjetitelja Kvarnera dolazi automobilskim prijevozom (88%).

Prosje€na dnevna potrosnja po osobi 2007. iznosi 46,3 Eura. U odnosu na 2004. to je
porast od 3,3 Eura. Najve¢i udio u troSkovima predstavljaju usluge smijestaja i hrane
(30,3 Eura), dok se za trgovinu izdvaja 9,6 Eura; za sport i rekreaciju 2,5 Eura; za izlete
1,9 Eura; za kulturu 0,7 Eura. S izuzetkom hrane i pi¢a, potrosSnja za sve stavke, a
narocito smjestaj, porasla je u odnosu na 2004.

Potrosnja bitno varira ovisno o tipu smjestaja te za hotelske goste iznosi 70,3 Eura po
osobi dnevno, u privatnom smjestaju 45,4 Eura te u kampovima 31,2 Eura.

Kroz proteklih desetak godina pozicioniranje Kvarnera na turistickom trzistu bazirano je
na sljedecim atributima®:
e  Kvarner: Podrucje s najduzom turistiCkom tradicijom u Hrvatskoj;

e Kvarner: Spoj komplementarnih razliCitosti — plavi jadranski akvatorij i zeleno
gorsko zalede;

e  Kvarner: Spoj sredozemnog i srednjoeuropskog kulturnog kruga;
e  Kvarner: Prostor ugodne i zdrave klime te o¢uvanog okolisa;
e Kvarner: Povoljna lokacija u odnosu na vodec¢a emitivna turisti¢ka trzista.

Medu navedenim atributima pozicioniranja upravo se tema 'spoja komplementarnih
razli¢itosti' interpretirana kroz prostornu raznolikost regije nametnula kao dominantna.

57TZ PGZ, 10 godina Turisticke zajednica Primorsko-goranske Zupanije (od 1994. do 2004.)", Opatija 2004.



Koncept 'komplementarnih razli¢itosti' predstavlja
temelj komunikacijskih konstanti Kvarnera te je
ugraden u turistiCki znak regije na kojemu su
ilustrirani sunce, planine i more izvedeni u zutoj,
zelenoj i plavoj boji te potpis 'Kvarner — primorije,
otoci, gorje', a koji se nepromijenjen kontinuirano
koristi od 1995. godine.

lako se postojeci atributi pozicioniranja Kvarnera, a narocito posebnost i atraktivnost
Kvarnera kao regije koja na relativno malom prostoru objedinjava razli¢itosti gorskog,
primorskog i oto¢kog krajolika ne dovode u pitanje, uvida se da Kvarner, temeljem ovih
atributa pozicioniranja (kao i iz odredenih drugih mogudéih razloga), nije uspio izgraditi
dovoljnu trziSnu prepoznatljivost. Izrazen je stav da ne postoji jasan imidz regije u
percepciji kupaca te da se Kvarner previse Cesto dozivljava kao '... ono mjesto izmedu
Istre i Dalmacije ...". Smatra se, nadalje, da su pojedine turistiCke subregije Kvarnera
trziSno prepoznatljivije od regije u cjelini. Neprepoznatljivost Kvarnera ocijenjena je
jednim od klju¢nih ograni¢enja uspjesnijeg nastupa na trzistu, a posebice proboja na
nova trzista. Naime, u okviru turistickog sektora jaca svijest o regiji kao zajednickom
interesu Ciji ¢e prepoznatljiv brend biti kljuéna poluga u jaanju prepoznatljivosti i
atraktivnosti Kvarnera.¢

Pregled postojecih najvaznijih turistickih proizvoda Kvarnera ‘izveden’ je iz resursne i
atrakcijske osnove regije te iz motiva dolaska i aktivnosti gostiju na Kvarneru:”

e 'Sunce i more'

Najvazniji turistiCki proizvod Kvarnera i svake od subregija (izuzev Gorskog kotara).
Koncentriran u ljetnom razdoblju (lipanj-rujan) kada se ostvaruje 85% nocenja u
regiji.

e  Nautic¢ki turizam

Manje razvijen proizvod s procijenjenim udjelom od oko 2% dolazaka. Uz
postoje¢ih osam marina, potencijal i razvoj bazirani na atraktivnim prirodnim
resursima i planovima posebice Rijeke, Crikvenice, Novog Vinodolskog, otoka
Raba, Krka i LoSinja gdje se planira unaprjedenje postojecih i/ili gradnja novi
marina.

e Ronjenje

Srednje razvijen proizvod, motiv dolaska za maniji broj posjetitelja, ali jedna od
prate¢ih aktivnosti za oko tre¢inu gostiju tijekom boravka. Potencijal za razvoj
baziran na atraktivnim prirodnim resursima, 29 registrirana ronilatka centra, te
razvojnim planovima Crikvenice, Novog Vinodolskog, otoka Krka, LoSinja, Cresa i
posebice Raba.

e Planinarenje i hodanje

Razvijen proizvod u Gorskom kotaru i PP Ucka, dok se u primorskim dijelovima i
na otocima ubrzano razvijaju staze i obalne Setnice. Oko 70% posjetitelja odlazi na
Setnje i pjeSacenje u prirodi. Potencijal za razvoj baziran na vise od tisucu
kilometara markiranih staza i Setnica.

6 Konzultacije s predstavnicima interesnih skupina na Kvarneru, Radionice SMPT Kvarner, velja¢a-ozujak 2008.
7 Podaci o motivima i aktivnostima gostiju kako su registrirani istrazivanjem TOMAS ljeto 2007., 'Posebni izvjestaj: Obiljezja turisticke potraznje
u Primorsko-goranskoj zupaniji', Institut za turizam, Zagreb, oZujak 2008.
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° Biciklizam

Srednje razvijen proizvod, motiv dolaska za manji broj posjetitelja, ali jedna od
prate¢ih aktivnosti za oko 35% posjetitelja. Potencijal za razvoj baziran na
organiziranim biciklistickim rutama u svim subregijama, a posebice u Gorskom
kotaru.

e  Skijanje/aktivnosti na snijegu

Manje razvijen proizvod Gorskog kotara i podrucja Rijeke (Platak), uglavhom
privlacan lokalnoj i jednodnevnoj potrazniji. Potencijal za razvoj baziran na ozbiljnim
planovima ulaganja na podrucju Vrbovskog i Delnica.

e  Touring i tematske rute

Manje razvijen proizvod, iako oko 4% posjetitelja za jedan od motiva dolaska
navodi upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadanja. Potencijal za razvoj
baziran na vrijednom urbanom naslijedu, pri ¢emu se istiCu specifiCnosti
'kulturi Zivljenja'": 'glagoljica’, ‘Frankopani’, ‘Lujzijana’, 'gastronomija i enologija'. Kao
specifi¢an lokalitet ili temu, valja istaknuti i svetiSte na Trsatu.

e Dogadanja i festivali

Razvijen proizvod s veéim brojem zanimljivih festivala, festa ili dogadanja tijekom
godine iako privlatna mo¢ samo nekih nadmasuje regionalne okvire (npr. ‘Rijecki
karneval’, ‘Rabska fjera’, ‘Osorske glazbene veceri’, 'Liburnia Jazz Festival’). Kada
u destinaciji, oko 67% posijetitelja posjecuju dogadaje i festivale.

e  Poslovni turizam/kongresi i skupovi/insentiv

Opatija je jedna od tradicionalnih kongresnih destinacija u Hrvatskoj i domacin
velikih godisnjih skupova (npr. Festo, Microsoft Windays, itd.). Uz Opatiju, koja svoj
daljnji razvoj vidi u razvoju kongresnog turizma te su u tijeku pripreme za gradnju
kongresnog centra, zatim Rijeku, koja je, uz Opatiju, takoder osnovala Kongresni
ured, Novi Vinodolski, Losinj i Gorski kotar takoder planiraju iskorake u ovoj
domeni.

e  Wellness i zdravlje

Manje razvijen proizvod, jedan od motiva dolaska oko 3% turista te jedna od
prate¢ih aktivnosti za oko 20% gostiju tijekom boravka. Potencijal za razvoj baziran
na brzo rastuéoj i kvalitetnoj ponudi posebice hotelskog wellnessa te iskazanoj
orijentaciji regije, a posebice Opatije, Crikvenice, Novog Vinodolskog, Krka (Baska)
i LoSinja. Takoder razvoj specijalistickih klinika (npr. Thalassotherapije, Terme
Selce).

Kvarner nudi i moze razvijati i niz 'niSnih' proizvoda. Rije¢ je o vrlo specifinim
proizvodima, predmetom interesa manijih, 'ninih' trziSnih segmenata koji, medutim,
mogu biti vrlo zanimljivi za pojedine mikro-lokalitete: vjerski turizam, avanturisticki
proizvodi, promatranje ptica i sl.
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Zakonom reguliran djelokrug poslova turistickih zajednica ne obuhva¢a komercijalne
djelatnosti, a time niti aktivnosti distribucije ili prodaje turistiCkih proizvoda.® Aktivnosti
turistiCkih zajednica u domeni distribucije mogu, medutim, biti usmjerene na podrsku
prodaji te je to kontekst u kojem se u nastavku toCke sagledava danasnja pretezita
praksa u distribuciji turisti¢kih proizvoda Kvarnera.

Oko dvije tre¢ine hotelskin gostiju dolazi na Kvarner posredstvom agencija i
turoperatora, bilo da je rije¢ o grupama ili alotmanskoj prodaji. RazliCite destinacije u
regiji i njihova hotelska ponuda uglavnhom su dobro zastupliene u ponudi ovih
posrednika na glavnim emitivnim trziStima Kvarnera. Tipi¢no se, medutim, nudi ljetni
odmor, a od ostalih proizvoda tek se sporadiéno joS nude 'island-hopping' ture
brodovima krstasima te wellness programi. Ponudeni su i izleti u Istru, na Bled i
PlitviCka jezera. Kvarner je bithno manje prisutan u ponudi specijaliziranih agencija za,
primjerice, proizvode kao Sto su biciklizam ili planinarenje/hodanje (za razliku od Istre i
juzne Dalmacije), S§to s obzirom na resurse regije, svakako moze predstavljati nove
prilike zajedni¢kog nastupa.

Lokalne se turistiCke agencije, kojima je regija dobro pokrivena, pretezito bave
posredovanjem privatnog smjestaja, uglavnhom u mjestu u kojem su registrirane, i to
takoder tijekom ljetnog razdoblja. Poneke agencije rade rezervacije brodskih chartera ili
su registrirane i kao charter kompanije. Dio agencija nudi organizirane izlete, pri c¢emu
prevladavaju izleti u Istru, NP Brijune i NP PlitviCka jezera, Postojnsku jamu te u
Veneciju. Kada su kvarnerske destinacije ukljuc¢ene u izletnicku ponudu, rije¢ je
uglavnom o izletima na otoke Krk ili Cres te krstarenja Opatijskom rivijerom. Pomaci ka
dodatnoj ponudi vidljivi u slu¢aju nekoliko lokalnih agencija koje nude programe
osmisljene prema sezonama i vaznijim datumima (npr. UskrSnja ponuda, Proljetna
ponuda), odnosno prema aktivnostima (dominiraju wellness paketi). Poticanje lokalnih
agencija na, izmedu ostalog, i ponudu specijaliziranih, niSnih proizvoda kao i
imaginativniju ponudu izleta moze otvoriti prostor i prilike za dodatni plasman proizvoda
Kvarnera.

Hotelska poduzeéa s podruc¢ja Kvarnera prisutna su u sustavima elektronicke
distribucije, pretezito komuniciraju¢i s kupcem putem e-maila, sa vlastitih Internet
stranica i/ili preko linkova s destinacijskih (npr. Opatija.net) ili portala turistiCkih
zajednica. Prodaja se takoder ostvaruje preko globalnih on-line turisti¢kih agencija (npr.
Expedia, Lastminute i sl.). Poduzeca u regiji danas ulazu znatne napore u vlastite on-
line rezervacijske sustave kao i u ukljucivanje u GDS sustave. Prisutnost privatnog
smijestaja u sustavu elektroniCke distribucije je sporadi¢na.

Ponuda Kvarnera na Internetu lako je i brzo dostupna, ali pod predpostavkom da
potencijalni posijetitelj to¢no zna ¢&iju uslugu na Kvarneru Zeli kupiti odnosno u koju
destinaciju zeli i¢i. U cilju $to bolje dostupnosti ponude regije, pozelijna su dodatna
ulaganja u optimiziranje pretrazivanja, uklju€ujuéi optimizaciju web stranica turistiCkih
zajednica kao jednog od logi¢nih 'puteva’ od potreba i interesa kupca do ponude
poduzeca.

8 Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, NN 30/1994..
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TuristiCka zajednica Kvarnera glavni je nositelj turistiCke promocije regije. Prema
financijskom planu za 2008. godinu budzet za promocijske aktivnosti na turistiCkom
trziStu kao i za odredene aktivnosti internog marketinga usmjerenog na lokalnu
zajednicu iznosio je oko 6 milijuna Kuna.? Promocijske aktivnosti u 2008. uklju¢uju: info
aktivnosti (33%), odnose s javnoscéu (32%), oglasavanje (12%), promocijske tiskane
(12%) i ostale materijale (7%) te web portal i video (4%).'°

TZ Kvarnera razvila je bogatu paletu promocijskih materijala. Tehnicki su
visokokvalitetno izvodeni, s velikom paznjom posveéenom sadrzaju i kvaliteti tekstova.
Svi su materijali dostupni na stranim jezicima (do ¢ak devet jezika). Redovito se
azuriraju i dotiskuju te se postojeCe edicije nadopunjuju novim temama. Tiskani
promocijski materijali obuhvacaju:

Imidz materijali

¢ ImidZ broSura: 'Kvarner- e lzuzetno bogat fotografski prikaz svih turistiCkih

primorje, otoci, gorje' destinacija Kvarnera. Datira iz 1995.
e TuristiCki vodic: ¢ Jedinstveno izdanje, atipi¢no za uobitajeno poimanje
'Kvarnerski triptih' turistickog vodic¢a, koji monografskim stilom nastoji

predstaviti 'poeziju i inteligenciju' Kvarnera odnosno
dojmljivo interpretirati njegovu prirodnu, kulturnu i
turisti¢ku bastinu.

Imidz-info materijali

¢ 15 tematskih broSura ¢ |zdano je 15 tematskih brosura, od kojih vecina
prezentira turistiCke proizvode, dvije se odnose na
smjestajnu ponudu (Kamping i Obiteljski smjestaj), a
jedna na ponudu subregije (Gorski kotar). lako s
odredenim razlikama u pristupu, naglasak je na
pruzanju prakti¢nih informacija (npr. itinereri,
kontakti);

e U pripremi je nova tematska bro$ura 'Kulturno-

povijesne ceste Lujzijana i Karolina'.

Info materijali

e Cestovna i turisticka ¢ Info materijali namijenjeni za Siroku distribuciju:
karta

e Turisticko glasilo 'Kvarner
Info' (4x/godisnje)

e Kalendar priredaba
(4x/godisnje)

o Karta: Kombinacija karte atrakcija i auto karte;

e 'Kvarner info': Publikacija tipa novina s fakti¢kim
podacima, informacijama i zanimljivostima.

o Kalendar priredaba: Popis svih manifestacija na
Kvarneru u datom vremenskom razdoblju.

Ostali promocijski materijali (takoder izvodeni na viSe stranih jezika) ukljuéuju:
e  TuristiCko-promidzbeni CD 'Kvarner — primorje, otoci, gorje';

e  Tematski spotovi za opcu turistiCku ponudu, te proizvode wellnessa, kongresnog
turizma, sporta i gastronomije;

e  CD rom Kvarnera;
e  Power point prezentacije turisticke ponude Kvarnera;

99 (1) TZ PGZ, 'lzvjestaj o radu Turisticke zajednice Primorsko-goranske Zupanije u razdoblju sije¢anj-listopad 2007. godine', Opatija, studeni
2007.; (2) TZ PGZ, 'Program rada s financijskim planom Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske Zupanije za 2008. godinu', Opatija, studeni
2007; (3) TZ PGZ, 10 godina Turisticke zajednice Primorsko-goranske Zupanije 1994.-2004.", Opatija, 2004.

10 Napomena: Razlog niskog udjela promocijskog budzeta izdvojenog za web portal u 2008. je zavrSetak redizajna portala u toj godini,
odnosno visoka ulaganja iz prethodnih godina.
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e  Samostojeci plakati na 10 tema, ukljucujuéi proizvode wellnessa, kulturna bastina,
prirodna bastina, gastro ponuda i dogadajni turizam;

° Suvenir 'Mirisi i okusi Kvarnera'.

TuristiCka ponuda Kvarnera prisutna je na Internetu s novo re-dizajniranim web
portalom www.kvarner.hr. Portal je atraktivno dizajniran, pregledan, lagan za navigaciju
i brz u otvaranju. Izveden je na Cetiri jezika: hrvatski, engleski, njemacki i talijanski.
Uvodna stranica nudi se na dodatnih 8 jezika.

Portal je u najve¢em dijelu namijenjen potencijalnim posjetitelima kojima nudi
informacije o Kvarneru, o pojedinim destinacijama, uvid u Siroku paletu turistiCkih
proizvoda, kalendar priredaba, interaktivnu zemljopisnu kartu te niz korisnih informacija
o dolasku i boravku. Informacije su iscrpne, nekada i iznad uobicajenih potreba
posjetitelja. Mogucéa je prijava za dobivanje elektornskog 'newsletter-a’ s temama
razli¢itog interesa. Portal, nadalje, nudi zaseban segment usmjeren na novinare
(Press), koji je u ovom trenutku sadrzajno ograniCen. Za sada se ne nude sekcije
namijenjene i drugim potencijalnim partnerima (B2B).

Istite se moguénost kreiranja vlastite on-line broSure 'Moj Kvarner' i mogucénost
provjere slobodnog smijestaja, iako potonja usluga za sada nudi tek ogranic¢ene
mogucnosti provjere. U odnosu na omogucavanije ili poticanje kupnje, a s obzirom na
zakonska ogranicenja turistiCkih zajednica u tom pogledu, portal nudi linkove s kojima
se korisnike usmjerava na web stranice neposrednih ponudaca usluga. Moguénost i
lakoéa kupnje (npr. smjestaja, izleta, ulaznica) ovisi o web stranicama neposrednog
ponudaca te za korisnika nerijetko predstavlja ponovno traganje.

KoriStenje web portala TZ Kvarnera raste te je u razdoblju sijeCanj-listopad 2008.
zabiljezeno 151.000 posjetitelja Sto predstavlja porast od 4% u odnosu na isto razdoblje
prethodne godine.

Aktivnosti oglaSavanja odnose se pretezito na oglasavanje Kvarnera u katalozima
turoperatora, kamping i bus-touring tiskovine. Provode se kroz viSe modela tzv.
udruzenog oglasavanja, u sklopu kojega se oglasavanje financira okomitim
povezivanjem turisticke tvrtke (ili udruge), sustava turistiCkih zajednica i HTZ-a, na
jednoj strani, i inozemnog turoperatora na drugoj strani. Glavni nositelji oglaSavanja su
gospodarski subjekti. TZ Kvarner pruza dodatnu potporu ukoliko se na oglasima
objave logotip i web adresa TZ Kvarnera. Tijekom 2008. udruzeno oglasavanje odvijalo
se na 15 trziSta i na Internetu, u suradnji s 21 tvrtkom s podruc¢ja Kvarnera i 4 strana
turoperatora.

TZ Kvarnera razvila je niz info aktivnosti usmjerenih na posijetitelje te, dijelom, i na
lokalno stanovnistvo:

Info punktovi 'Kvarner info'

5 info punktova: e Dostupan je Sirok spektar informacija: turisticka

e 'Vrata Jadrana' ponuda, cestovni pravci, vozni redovi, dogadanja;
o Koristi se sredi$nja informatiCka aplikacija 'Kvarner

* Jug info’;

¢ Granicni prijelaz Rupa « Svi info punktovi raspolazu promocijskim materijalima

¢ Zracna luka Rijeka (Krk) Kvarnera i Hrvatske (izdanja HTZ-a);

e Delnice e Info punktovi raspolazu internet kioscima;

e U pripremi: Putnicki e Najposjeceniji: 'Vrata Jadrana' (oko 65 tisu¢a
terminal Luke Rijeka, posjetitelja u 2008. godini)

odmoriste Pus¢a na Krku
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Welcome servis

o Aktivnosti dobrodoslice ¢ Dijeljenje promocijskih materijala Kvarnera (‘Kvarner
na grani¢nim prijelazima Info') i Hrvatske ('Info Hrvatska' i cestovna karta);

Turisticka signalizacija

e Info paneli ¢ Info paneli standardiziranog izgleda i sadrzaja u

¢ Pozdravno-oprogtajne sklopu pratecih usluznih objekata na auto cestama;

plo¢e Kvarnera

Aktivnosti u lokalnim medijima

e TuristiCki prilog 'Kvarner- e Turisti¢ki prilog objavljuje se 6 puta godidnje u

primorje, otoci, gorje' ‘Novom listu' te se dodatno distribuira na 150 adresa.
o TV emisija 'Kvarner Info' Donosi a!dualnosti o turizmu na Kvarneru i u
Hrvatskoj.

¢ Polu satna emisija na lokalnom kanalu RI prikazuje se
2 puta mjesecno s temama o turizmu Kvarnera.

Odnosi s javno$c¢u predstavljaju vrlo znac¢ajan dio promocije Kvarnera te obuhvacaju:

Turisticki sajmovi

o Nastupi u suradnji s e TZ Kvarner nastupa na gotovo 90 op¢ih i specijaliziranih
HTZ-om sajmova (2008.) u suradnji s HTZ-om, od ¢ega na 54
opca i specijalizirana sajma poja¢ano s vlastitim

o Specijalizirani sajmovi @l c S
struénim osobama. TZ Kvarner i lokalno turisticko

u suradnji s ) . .
gospodarskim gospodarstvo nastupaju na 10 dodatnih sajmova
subjektima usmijerenih na specijaliziranu ponudu (npr. kongresi,

wellness, bike i sl.).

Posebne prezentacije

e Opce prezentacije e Posebne prezentacije, bilo da predstavljaju turistiCku
ponudu Kvarnera opéenito ili da su fokusirane na neki
turisti¢ki proizvod ili novinu u ponudi (npr. 'Kvarner kao
avio destinacija'), uobic¢ajeno su dijelom nastupa na
sajmovima.

e Tematske prezentacije

Road show prezentacije

o Serijske prezentacije ¢ Prezentacije se odvijaju tijekom proljeéa i jeseni u
trgovackim centrima i/ili na gradskim trgovima na
domacéem i odabranim stranim trzistima (SLO, H, I, A).
Namijenjene su individualnim gostima, a prvenstveno
se prezentiraju smjestajni kapaciteti.

Poslovne radionice (workshopovi)

o 'Sell Croatia' ¢ Namijenjene 'B2B' komunikaciji, radionice na
nacionalnoj, razini Kvarnera i razini povezanih clustera
(Istra i Kvarner):

¢ 'Sell Croatia": Na oko 30 radionica (2008.) organiziranih
na inozemnim trzistima, zainteresirani predstavnici
turistickog gospodarstva imaju priliku susreta s
inozemnim turoperatorima, agentima i dr.;

¢ 'Buy Croatia": Odvijanje jedne radionice za Kvarner i
Istru u sklopu koje ¢e se prirediti poslovni susreti
izmedu domacih gospodarskih subjekata i odabranih
partnera s emitivnih trzista ukljucujuci obilaske
destinacija.

¢ 'Buy Croatia'

e Radionice s HKU i
Uredom za kulturni
turizam pri HTZ-u

e Ostale radionice po
pozivu turoperatora
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Studijska putovanja

¢ Studijska putovanja o Studijska putovanja organiziraju se u suradnji s HTZ-om
novinara i na zahtjev turistickog gospodarstva. Tijekom 2008. na

« Studijska putovanja Kvarneru je realizirano 6§ putovania} (183v .rJovinara i110
agenata agenata). U 2008. fokusira se na ciljna trzista

Njemacke, V. Britanije i Rusije te na proizvode koji
produzuju sezonu. Pojacati e se putovanja za TV
ekipe.

Reportaze

¢ Reportaze u medijima e Kvarner je predstavljen s vise reportaza s vise medija
(npr. Tourist Plus, Croatian City Break Magazine, CCIM,
prilozi o putovanjima u novinama u Sloveniji, Italiji,
Austriji).

Aktivnosti usmjerene na lokalnu zajednicu:

Nacionalna akcija 'Volim Hrvatsku'

Objedinjava: Akcija ocjenjivanja nacionalnog karaktera u suradnji s
o 'Vi$e cvijeda, manje HTZ-om:

smeca' ¢ 'ViSe cvije¢a, manje smeca': Akcije zastite okoliSa
° 'Covjek —klju¢ uspjeha’ e 'Covjek-kljué uspjeha': Podizanje razine gostoljubivosti
o 'Plavi cvijet' i 'Zeleni o 'Plavi cvijet' i 'Zeleni cvijet': Uredenje prostora

cvijet e 'Europska destinacija izvrsnosti': EU projekt stvaranja
e Europske destinacije svijesti 0 moguc¢im utjecajima turizma;

izvrsnosti

Zupanijske akcije
¢ 'Goranska razglednica'  Akcije ocjenjivanja na Zupanijskoj razini:

¢ 'Primorsko jedro' ¢ 'Goranska razglednica': Ocjena ponude Gorskog kotara

* 'Korak do mora, dvado e 'Primorsko jedro": Biranje najboljeg turistickog mjesta u
gora' PGz

¢ 'Korak do mora, dva do gora": Ocjena turisticke ponude
u mjestima u zaledu primorja

Na Kvarneru se unazad posljednjih tri do Cetiri godine odvijaju znac¢ajne investicije u
turistickom, ali i u odredenim drugim, turizmu komplementarnim sektorima. Sukladno
postoje¢im planovima, realno je za pretpostaviti da ¢e se ovaj razvojni ciklus nastaviti,
iako mozda nesto usprenijim tempom, i u narednih nekoliko godina rezultirajuci bitnim
kvalitativnim promjenama turistiCke ponude Kvarnera.

U toku je vecéi broj investicija u hotelske kapacitete u gotovo svim dijelovima Kvarnera:
Gorski kotar, Opatijska rivijera, grad Rijeka, Crikvenica, podrucje opéine Vinodol, Novi
Vinodolski, grad Rab, Baska na otoku Krku, otoci Cres i LoSinj. Radi se pretezito o
rekonstrukcijskim zahvatima na postoje¢im objektima i podizanju njihove kategorije,
naj¢esce na razinu 4*, ali i o izgradnji novih tipova kapaciteta kao $to su boutique hotel
'Kastel' u Kastavu, 'Novi Spa Hotels&Resort' u Novom Vinodolskom ili adaptirane
ruralne kuée u Vinodolu.

Planirana su i ulaganja u marine (Punat, Hotel Admiral u Opatiji), ukljuCujuéi izgradnju
tri nove marine (Rijeka, Crikvenica i Novi Vinodolski). Desetlje¢ima diskutiran kongresni
centar u Opatiji postaje realnost na izuzetno atraktivnoj lokaciji Ljetne pozornice uz
more. Od posebnog je znadaja projekt 'Rijeka Gateway' koji, u okviru modernizacije
Luke Rijeka, obuhvaca novi putnicki terminal, izgradnju marine te projekt ‘waterfront-a'
odnosno oslobadanje obalnog prostora u sredistu Rijeke za nove komercijalne i
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kulturno-zabavne sadrzaje."” Radi se i na projektima uredenja riva (npr. Selce, grad
Krk). Konacno, izgradnja cestovne infrastrukture (zavrSena autocesta Rijeka-Zagreb-
Gorican, Rijecka obilaznica) te pregovori o uvodenju novih nisko-tarifnih avionskih veza
sa zracnom lukom Rijeka (Ryan Air) bitno unaprijeduju dostupnost Kvarnera s
postojecih, ali i potencijalnih novih emitivnih trzista.

Kvarner je jedna od malobrojnih turistiCkih regija Hrvatske koja raspolaze strateSkim
dokumentom razvoja turizma: Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske
Zupanije'. Temeljem ovog krovnog dokumenta, pokrenut je, nadalje, proces izrade
Akcijskih planova razvoja turizma na razini gradova i op¢ina u regiji'>.

Glavni plan rukovodi se opéim ciljevima odrzivog razvoja, povecanja blagostanja
stanovni$tva i poveéanja konkurentnosti turistitke ponude PGZ. U tim okvirima, Glavni
plan postavlja i niz dugoro¢nih ekonomskih, ekoloskih i drustvenih ciljeva te sljedec¢e
klju€ne kvantificirane ciljeve:

Godisnja stopa rasta (2003-2015)

Noéenja 6,25%
Postelje 1,75%
Dnevna potrosnja/osoba (EUR) 7,45%
IskoriStenost kapaciteta (dani) 4,44%

Vizija Kvarnera podrazumijeva destinaciju zdravog nacina zivota i oCuvane prirode,
opustanja, ugode i dobrog osjecaja, povijesne arhitekture i jedinstvenih urbanih cjelina,
obrazovanja, inovativnosti i kreativnosti, po mjeri ¢ovjeka i sigurnosti. Portfelj primarnih
turistiCkih proizvoda uklju¢uje odmorisni, dogadajni, zdravstveni i poslovni turizam.

U razdoblju 2005.-2015. Glavni plan vrlo ambiciozno predlaze 492 projekta ulaganja iz
domena atrakcija, infrastrukture, smjeStaja i usluga u procijenjenoj vrijednosti od
ukupno oko 2,8 milijarde Eura. NajviSima se procijenjuju ulaganja u smjestaj (266
projekta ili 60% sredstava), pri cemu je rije€ pretezito o ulaganju u postoje¢e smjestajne
kapacitete, a tek manjim dijelom u nove koji zahtijevaju koriStenje novog prostora.
Daljnja ulaganja su u infrastrukturu (77 projekata i 25% sredstava), atrakcije (105
projekata i 8% sredstava) te u usluge (44 projekta i 7% sredstava).

11 www.portauthority.hr/rijeka/razvoj
12 Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment-Opatija, ‘Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske Zupanije', Rijeka,

2006.

13 Izrada 'Akcijskih planova razvoja turizma' na razini pojedinih gradova i opéina PGZ uglavnom je u tiieku. Manji broj destinacija veé je izradio
svoje 'Akcijske planove', ali, jednako tako, odredeni manji broj destinacija, uglavnom radi nedostatka financijskih sredstava, jo$ nije zapoceo s

izradom.
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OgraniCavajuci najblizi konkurentski krug Kvarnera na podrucje Istre (Istarska zupanija)
i Dalmacije (Splitsko-dalmatinska Zupanija) moguée je ustvrditi da Kvarner, s obzirom
na pokazatelje trziSnog udjela, koristenja kapaciteta te ostvarene potrosnje, biljezi
pogorsanje konkurentske sposobnosti.

U 2008. godini definirani konkurentski krug hrvatskih regija zabiljezio je gotovo 40
milijuna noéenja od ¢ega na Kvarneru 29%, u lIstri 47% te Dalmaciji 24%. Ukupna su
noc¢enja u razdoblju od 2004. do 2008. godine poveéana 14% pri ¢emu je najvedi rast
ostvaren na podruc¢ju Dalmacije (broj no¢enja povecan je 33%), potom na Kvarneru
(povecanije 11%) te konaéno na podrucju Istre (poveéanje 9%).

Rast nocenja u razdoblju od 2004. do 2008. godine pretezito je generiran rastom
potraznje za privatnim smjesStajem (djelomi¢no vjerojatno i kao posljedice promjene
metodologije prikupljanja/prijavljivanja podataka), a time i rezultirajuéim smanjenjem
udjela kolektivnog smijestaja u ukupnim nocenjima. Uz 3%-tno povec¢anje nocenja u
kolektivnim kapacitetima (najviSe na podru¢ju Dalmacije, a najmanje na podrucju
Kvarnera), no¢enja ostvarena u privatnom smjestaju u istom su razdoblju povec¢ana
55% (najvise na podrucju Dalmacije, a najmanje na podrucju Kvarnera). Pri tome, u
2008. godini Istra biljezi najve¢i udio nocenja ostvarenih u kolektivnim oblicima
smjesStaja (85% u odnosu na 89% u 2004. godini), dok se u kolektivnim oblicima
smjeStaja na podrucju Kvarnera realizira dvije tre¢ine (u odnosu na 73% u 2004.
godini), a u Dalmaciji polovica (u odnosu na 62% u 2004. godini) ukupnih noéenja.

lako Dalmacija, prema pokazateljima porasta kapaciteta kao i ostvarenja trziSnog
udjela, u okviru analiziranog konkurentskog kruga u razdoblju od 2004. do 2008.
godine ostvaruje najbolje rezultate, pokazatelji iskoriStenosti pojedinih vrsta kapaciteta
ukazuju na njezinu nesto drugaciju poziciju. Naime, u 2008. godini hoteli na podrucju
Istre i Kvarnera ostvaruju 43%-tnu iskoriStenost kapaciteta, za 6 postotnih bodova vise
nego hoteli na podru¢ju Dalmacije, turisticka naselja na podrucju Istre ostvaruju najvisu
razinu efikasnosti koriStenja kapaciteta, kapaciteti u kampovima u Istri i Kvarneru biljeze
iskoriStenost od oko 18,5% gotovo 6 postonih bodova viSe nego kampovi u Dalmaciji.
Dalmacija najbolje koristi tek privatni smjestaj.
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IskoriStenost kapaciteta (bruto) u 2008. godini prema vrstama smjestaja

Izvor: BIST (www.iztzg.hr/bist), Institut za turizam (prema podacima DSZ), 2009.

Osim razine kori$tenja smjestajnog kapaciteta, na konkurentnost pojedinog podrucja
upucuju i promjene iskoriStenosti kapaciteta. Kvarner, tako, kao i Istra, u razdoblju od
2005. do 2008. godine ostvaruje rast iskoritenosti hotela, dok na podru¢ju Dalmacije
hoteli bilieze smanjenje iskoristenosti. Na podrucju Kvarnera ostvaruje se blagi pad
koriStenja turistickin naselja i kampova, dok Istra uspijeva kampove Kkoristiti nesto
uspjesnije. Koristenje privatnog smjestaja na podrucju Kvarnera ve¢ je nekoliko godina
priblizno na istoj razini dok istodobno povecanje iskoriStenja biljeze i privatni
iznajmljivaci s podrucja Istre i s podrucja Dalmacije.

Pokazatelje konkurentnosti utemeljene na fizickim pokazateljima ponude i potraznje
(nocenja, kapaciteti) bitho nadopunjuju pokazatelji potrosnje turista.

Prosje¢na dnevna potrosnja u 2007. godini u EUR-ima prema vrstama smjestaja

Kvarner Istra Dalmacija

Hotelski gosti 70,3 100,4 84,5
Kampisti 31,2 43,6 24,2
Gosti u privatnom 45,4 56,0 52,0
smjestaju

Svi posijetitelji 46,3 59,6 59,1

Izvor: TOMAS Ljeto 2007; Stavoi i potros$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam, 2008

Kvarner ostvaruje najnizu razinu prosjecne dnevne potrosnje hotelskih gostiju i gostiju
u privatnom smijestaju, dok kampisti na podrucju Kvarnera ostvaruju prosje¢nu dnevnu
potroSnju vecu nego na podrucju Dalmacije, ali i nizu nego u Istri.

Hotelski gosti na podrucju Kvarnera ostvaruju prosjecnu dnevnu potrosnju za 30% nizu
nego na podrucju Istre te 17% nizu nego na podrucju Dalmacije. Moguce je,
kombiniraju¢i pokazatelje o potro$nji i iskoriStenosti kapaciteta, tako zakljuciti da je
hotelski sektor Kvarnera manje kompetitivan od hotelskog sektora Istre buduéi da
ostvaruje nizu potrodnju uz priblizno istu iskoriStenost, dok je, s druge strane, pozicija u
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odnosu na Dalmaciju dvojbena buduéi da se uz nizu prosje¢nu potroSnju ostvaruje visa
razina iskoriStenosti kapaciteta (s moguéim negativnim utjecajem na profitabilnost).

Kvarner na kamping trziStu ostvaruje bolju trziSnu poziciju od Dalmacije (viSa razina i
potroSnje i iskoriStenosti), dok je odnosu na Istru moguce ustvrditi da je vrlo blaga
relativna prednost Kvarnera koja proizlazi iz boljeg koriStenja kapaciteta nadvladana
¢injenicom da kampovi u Istri generiraju prosje¢nu potro$nju gostiju 40% veéu nego na
Kvarneru.

U odnosu na privatni smjestaj, konkurentska sposobnost Kvarnera je najniza budué¢i da
je, uz nizu ili priblizno istu iskoriStenost, prosje¢na razinu potrosnje vise od 20% niza od
one koja se realizira u Istri i Dalmaciji.

Istra, kao Sto to pokazuju prikazani pokazatelji, u cjelini ostvaruje najviSu razinu
konkurentske sposobnosti u analiziranom krugu hrvatskih turistickin regija, a taj
zaklju¢ak moguce je sagledati i u kontekstu obiljezja i stavova turista koji borave na
tom podrucju u odnosu na ostale analizirane regije.

Prvi posjet Hrvatskoj i mjestu boravka prema turistickim regijama u 2007. godini

Kvarner ‘ Istra ‘ E ET]E]
Novi gosti e Prvi posjet HR e Prvi posjet HR e Prvi posjet HR
11% 22% 18%
e Prvi posjet mjestu e Prvi posjet mjestu e Prvi posjet mjestu

35% 42% 51%

Izvor: TOMAS Ljeto 2007; Stavoi i potros$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam, 2008

Ponajprije je potrebno ustvrditi da Istra ima najve¢i potencijal privlatenja novih
segmenata turista odnosno turista koji jo§ nisu boravili u Hrvatskoj tijekom ljetnih
mjeseci. Kvarner, s druge strane, ima najlojalniju potraznju. Naime, za 11% turista
posjet Kvarneru u 2007. godini bio je prvi posjet Hrvatskoj (za razliku od 22% u Istri te
18% u Dalmaciji), dok je, s druge strane, 65% posjetitelja Kvarnera prethodno ve¢ bilo u
mjestu boravka (u Istri 58%, a u Dalmaciji 49%). Nadalje, u pripremi putovanja 51%
posjetitelja Istre koristilo je Internet za razliku od Kvarnera gdje je to uCinilo 40%
posijetitelja (u Dalmaciji 50%).

Motivi i aktivnosti turista tijekom ljeta u 2007. godini

Kvarner Dalmacija

Motivi e Pasivni odmor 62% e Pasivni odmor 56% e Pasivni odmor 69%

e Zabava 60% e Zabava 45% e Nova iskustva 35%

o Nova iskustva 28% o Gastro 25% e Zabava 34%

e Priroda 20% e Priroda 23% e Priroda 30%

e Gastro 18% e Nova iskustva 19% e Gastro 16%
Aktivnosti e Kupanje 98% e Kupanje 96% e Kupanje 98%

o ‘Nista’ 84% o ‘Nista’ 86% o Restorani 86%

e Restorani 81% o Restorani 84% e Samostalni izleti

e Samostalni izleti e Samostalni izlet 78%

72% 75% e Nista 72%

Izvor: BIST (www.iztzg.hr/bist), Institut za turizam (prema podacima DSZ), 2008.

Istru u odnosu na ostale analizirane regije, ali i ostale turisticke regije Hrvatske,
posebno istice vaznost usluga i sadrzaja kao kriterija za odabir destinacije. U Istri,
naime, usluge i sadrzaji predstavljaju glavni kriterij odabira za 39% posijetitelja, za
razliku od primjerice Kvarnera i Dalmacije gdje je to glavni kriterij odabira tek za 13%
posjetitelja (na podrucju Kvarnera kao glavni kriterij dominira atraktivnost mjesta dok u
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Dalmaciji posijetitelji priblizno jednako preferiraju i atraktivnost zemlje i atraktivnost
mjesta). Valja pri tome dodati da je vaznost najvaznijih (pet glavnih) motiva za odabir
odredista ujednacenija na podrucju Istre nego na ostalim podrucjima. lako su glavni
motivi dolaska u sva tri podrucja jednaki, ono Sto se razlikuje je njihova vaznost, pri
¢emu je odstupanje izmedu najvaznijeg i najmanje vaznog motiva u Istri bitno manje od
odstupanja u Kvarneru ili Dalmaciji.

Prema kriteriju glavnih aktivnosti turista i intenzitetu njihovog koriStenja analizirane
regije nije moguce diferencirati. No, utvrdeno je da Istra ipak pruza moguénosti za
intenzivniji i raznolikiji odmor nego Kvarner i Dalmacija. Naime, turisti koji borave u Istri
imali su bogatiji odmor razli¢itim aktivnostima nego posjetitelji Kvarnera i Dalmacije
(skup od 29 razli¢itih aktivnost prosjec¢no je u 2007. godini koristilo 52% posietitelja
Istre, za razliku od Dalmacije gdje je to Cinilo 43% turista odnosno 42% turista na
podrucju Kvarnera).

Generacijske skupine i pratnja na putovanju

Demografski Generacijske skupine  Generacijske skupine  Generacijske skupine

rofil
prot e GeneracijaX: 56 % e Generacija X: 54 % e Generacija X: 62%

e Baby boomer: e Baby boomer: e Baby boomer:
25% 25% 21%

Pratnja na putovanju Pratnja na putovanju Pratnja na putovanju

¢ Obitelji: 42 % o Obitelji: 48 % o Obitelji: 47%
e S partnerom: 37 % e S partnerom: 31 % e S partnerom: 31%

Generacija X: od 28 do 47 godina; Baby boomers: od 48 do 64 godine
Izvor: TOMAS Ljeto 2007; Stavoi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam, 2008

S obzirom na pojedina obiljezja demografskog profila turista, Istra privlaci najmaniji udio
turista koji pripada Generaciji X, ali isto tako i najveéi udio turista u dobi iznad 65
godina dok s druge strane biljeZi i najveci udio obitelji.
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Usprkos brojnim krizama (uklju€uju¢i i globalnu recesiju u vremenu pisanja ovog
dokumenta), turisticka aktivnost biljezi tijekom proteklih pedesetak godina trend
kontinuiranog rasta. No, iz perspektive hrvatskih, posebice obalnih destinacija kao
dijela mediteranske mikro-regije, a to je podrucje najzesée konkurencije na svijetu,
kvalitativni trendovi u suvremenom turizmu mozda su €ak i znacajniji od kvantitativnih
pokazatelja rasta. Bitne promjene u vrijednosnom sustavu suvremenog potrosaca,
njegovom odnosu prema sebi, Siroj zajednici i, posebice, prema okoliSu te, nadasve,
dosezi informacijskih tehnologija, zna¢ajno mijenjaju dana$nje turiste i, time,
suvremenu turisticku industriju. U nastavku se daje sazeti pregled kljuénih trzidnih
trendova u turizmu s bitnim implikacijama za destinacijski marketing.

Nakon stagnacije turisticke aktivnosti pocetkom dekade (2000.-2003.), Svjetska
turisticka organizacija (UNWTO) u posljednjih pet godina (2004.-2008.) biljeZi
kontinuirani rast potraznje. U 2008. godini biliezi se 922 milijuna medunarodnih
dolazaka $to je 2% viSe nego u prethodnoj godini. Rezultat je to snazne prve polovice,
prije kraha financijskog trziSta i poCetka globalne recesije. Rast biljeze sve svjetske
makro-regije, uklju¢ujuéi i Europu kao zrelu turisticku destinaciju. Najvazniji motivi
medunarodnih putovanja su odmor i rekreacija, zatim posjete obitelji i prijateljima te
posao. Paralelno s rastom medunarodnih turistickih dolazaka rastu i primici od turizma,
iako, nakon snaznog rasta od 5% tijekom i 2006. i 2007. godine, povec¢anje od 1,7% u
2008. godini predstavlja usporavanje. Vodec¢a svjetska emitivna trziSta po kriteriju
potroSnje na medunarodna putovanja danas su: Njemacka, SAD, Velika Britanija,
Francuska, Japan, Kina, ltalija, Kanada, Rusija i Juzna Koreja. Ovih deset zemalja
ostvaruje viSe od polovice turistiCke potroSnje u svijetu. Pri tome se Kina kontinuirano
penje na rang listi, a osim nje najvii rast potroSnje ostvaruju Koreja, Rusija i Kanada,
dok Njemacka stagnira.

U drugoj polovici 2008. godine dolazi do naglog zastoja turisticke aktivnosti koji se
produzio i u 2009. godini. UNWTO ocekuje da ¢e medunarodni dolasci pasti izmedu -
6% i -4% u 2009. godini. Medu svjetskim makroregijama trenutacna svjetska kriza
najviSe pogada Europu. Kao najja¢a i zrela turisticka destinacija, Europa biljezi udio od
53% svjetskih dolazaka, ali i stagnaciju dolazaka tijekom 2008. godine (+0,3%).
Mediteran je tradicionalno najjaCa svjetska receptivna mikro-regija. U 2008. godini
trziSni udio Mediterana iznosio je 19,5% ukupnih medunarodnih dolazaka i 19,4%
ukupnih primitaka od turizma uz rast od 0,8% u odnosu na 2007. godinu. Medutim rast
ne bilieze sve destinacije: Spanjolska: -2%; ltalija -2%; Turska +12%; Hrvatska +2%.
Mediteran je takoder mikro-regija ostre intra-regionalne konkurencije, pod velikim
utjecajem vodecih svjetskih turoperatora s izrazitim pritiskom na cijene. To je, nadalje,
regija s dominantnim imidzem ‘sunce i more’ odmoriSnog proizvoda. U posljednjih
nekoliko godina vidljivi su poku$aji razvoja dodatnih proizvoda kao $to su: skupovi i
insentive, kultura, kratki odmori, kruzna putovanja, nautiCki turizam, wellness i ponuda
sporta.

Usprkos recentnim dogadanjima, UNWTO u dugoro¢nim prognozama do 2020. godine
predvida daljnji rast turisticke aktivnosti na svjetskoj razini po prosjecnoj stopi od 4,1%
godi$nje. Tradicionalno jakim, ali danas 'zrelim' emitivnim trzistima Zapadne Europe i
Sjeverne Amerike pridruzit ée se daleko-istona trzista, posebice Kina, juzna Azija i
Indija. Na strani receptive, predvida se da ¢e Europa, usprkos ispodprosje¢nom rastu
od 3% godisnje i smanjuju¢em trziSnom udjelu (sa 60% u 1995. na 46% u 2020.), ostati
vodeca svjetska turisticka makro-regija. Jednako tako, prognozira se da ¢e Mediteran
takoder rasti po ispodprosjecnoj stopi od 3% godiSnje zadrzavajuéi, medutim, poziciju
najjace turisticke mikro-regije i u buduénosti. Predvida se da ¢e vodeée destinacije

14 (1) UNWTO, Tourism Highlights 2009 Edition, www.unwto.org, 2008; (2) UNWTO, Tourism 2020 Vision, Madrid, 2001.
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Mediterana ostati Francuska, Spanjolska i ltalija, koje Ce, kao 'zrele' destinacije,
ostvarivati stope rasta izmedu 2% i 3% godiSnje. NajvecCi se rast oCekuje u zemljama
turistiCkog uspona, poput Turske, Egipta i Hrvatske.

Niz je jasnih drustvenih trendova na visoko razvijenim zapadnim trziStima, a koja
generiraju glavninu potraznje za mediteranskim destinacijama, s implikacijama za
oblikovanje turistiCke ponude. Starenje populacije, odnos rada i odmora, odnos prema
okoliSu neke su od vaznih drustvenih promjena koje utje€u na oblikovanje i prodaju
turistiCkih proizvoda. Tako starija populacija predstavlja ne samo veliko potencijalno
trziSte, ve¢ zdraviji, aktivniji, obrazovaniji i s viSe raspolozivih sredstava, stariji kupci
danas zahtijevaju drugacije proizvode od generacija 'trece dobi' koje su prethodile, a
prije svega drugacije u smislu razine aktivnosti i poticajnosti. Nadalje, iako, opéenito
gledano, vrijeme raspolozivo za odmor raste, neke kljutne grupe potros$aca, kao sto su
radna populacija i/ili platezno sposobniji kupci, pod sve su veéim pritiscima poslovnih
obveza. To su ‘novcem bogati, vremenom siromasni’ kupci. Oni putuju na krac¢a, ali
¢es¢a putovanja i preferiraju one oblike putovanja koji Stede vrijeme. Glavni su
generatori potraznje za kratkim odmorom u razli¢itim razdobljima tijekom godine ili ne
opterec¢ujucih ‘all-inclusive’ putovanja. Svijest o nuznosti oCuvanja okoliSa postala je
integralni dio suvremenih drustvenih vrijednosti. 'Zeleni' su postali jaka drustvena i
polititcka snaga, a o razvoju se razmiSlia u kontekstu odrzivosti. Internalizirana
odgovornost prema okoliSu utjeCe na odluke o kupnji, ukljuCujuéi i odluke o
preferiranim destinacijama. Cijene se prirodni i oGuvani ambijenti te nedvojbeno raste
popularnost 'eco-friendly' proizvoda.

Izuzetno vazni su, medutim, i neki sporo evoluirajudi, suptilniji drustveni trendovi Cije je
utjecaje na ponasanje kupaca teze jasno sagledati. Rije¢ je o promjenama drustvenih
vrijednosti, stavova i uvjerenja te o razvoju diferenciranih stilova Zivota.

Ekonomski razvoj i blagostanje zapadnog drustva pridonose pomaku ka post-
materijalistickim drustvenim vrijednostima. Neki autori argumentiraju da 'informaticko
drustvo' ustupa mjesto 'drustvu dozivljaja i maste'.'® Kvaliteta zivota postaje prioritet.
Ovo je temeljni pomak koji oblikuje 'novog kupca', odnosno 'novog turista’. U tom
kontekstu, daljnje, povezane vrijednosne promjene s utjecajem na preferencije 'novih
kupaca'/'novih turista' tijekom putovanja uklju€uju:

N ove Novi kupac' 'Novi turist'
vrijednosti
Koncept samo-ispunjenja - 'biti Preferiraju se i 'putovanja sa
sve §to moze$ biti' - predstavlja znacenjem' koja ¢e pridonijeti
kontekst u kojem su za pojedinca  osobnom rastu. Trazi se
bitni u€enje, nova iskustva ponuda iskustava i doZivljaja,
ispunjena znacenjem, prilike za zeli se sudjelovati i biti
osobni rast. Suvremeni kupci angaziran. Vazno je 'Sto mogu
Samo- . : S Lo A
. - kupuju proizvode koji im 'nesto vidjeti u destinaciji', ali jo$
ispunjenje O oy . ) . o
znace'. Stoga i Cesto 'kupuju vaznije postaje 'sto mogu
srcem'. dozivjeti u destinaciji'.

Zanimljivo je ku$ati lokalne
specijalitete, ali pamti se ucenje
spravljanja lokalne verzije
'manestre'.

15 (1) Nardin, S., Tourism of Tomorrow — Travel Trends and Forces of Change, ETOUR, 2005; (2) ETC Tourism Trends for Europe, European
Travel Commission, www.etc-corporate.org, 2006; (3) UNWTO Tourism 2020 Vision — Volume 7: Global Forecasts and Profiles of Market
Segments, Madrid 2001.; (4) Institut za turizam, Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma — Trendovi | i Il, 2004.

16 Jansen, R., The Dream Society: How the Coming Shift from Information to Imagination will Transform your Business, 2001.
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Koncept 'ravnoteze' ima dvojako
znacenje. Nastojanje uspostave
'unutarnje' ravnoteze znaci
traganje za iskustvima, odnosno
uslugama i/ili proizvodima, koji ¢e
ponuditi protutezu svakodnevnoj
uzurbanosti i stresu. To mogu,

Teznja za ostvarenjem
ravnoteze, prisutna u
svakodnevnici, prenosi se, a
Cesto i postaje fokusom
odmora. Traze se turisticki
proizvodi, usluge i iskustva
'povratka u ravnotezu', od onih

AERELECEE primjerice, biti fizitka aktivnost,  fizitkih do duhovnih. Cijene se i
duhovnost, prirodnost, vitalnost, biraju odredista koja
jednostavnost. Nastojanje primjenjuju nacela odrzivosti i
uspostave 'vanjske' ravnoteze iskazuju svoju ekolosku svijest.
odnosi se na odrzivi razvoj koji
balansira potrebe Covjeka i
prirodnog okolisa.
Rastu¢a usmjerenost na brigu o Usmijerenost na 'zdravi zivot'
vlastitom zdravlju danas rezultira  takoder se prenosi na vrijeme
'revolucijom' u potraznji i ponudi odmora. Raste potraznja za
svih proizvoda i/ili usluga specijaliziranim zdravstveno-
'zdravog zivota', od zdrave hrane, turistickim proizvodima i
vjezbanja i wellnessa do uslugama, ali, jednako tako, i
Zdravlje medicinskih tretmana, ocekivanje elemenata 'zdravog

alternativne medicine i
duhovnosti.

Zivota' u svim turistiCkim
proizvodima, bilo da je rije¢ o
ponudi zdrave (lokalne) hrane,
fizickim aktivnostima, ponudi
tretmana prevencije, tretmana
uljepSavanjai sl.

Individualizam

Danasnji kupci zele imati veliku
mogucnost izbora i kontrolu u
odludivanju. Zele proizvode
prilagodene sebi ili proizvode 'po
mijeri'.

Predvida se porast interesa za
putnim programima
osmisljavanim 'po narudzbi'i u
skladu s individualnim Zeljama,
uklju€ujuc¢i i moguénost
samostalnog slaganja itinerera.

'Novi turist' kupuje proizvode-dozivijaje. 'Bijeg' zamjenjuje 'sudjelovanjem', 'pasivni
odmor i relaksaciju' zamjenjuje 'osobnim razvojem'. Putovanje mora oplemeniti, ono
nije troSak ve¢ je ulaganje u sebe.

'‘Novi turist' je 'aktivan'. Aktivan je u smislu fizicke aktivnosti, aktivan je u smislu
zainteresiranosti za razliCite aspekte destinacije koju posjecuje, postavlja se kao subjekt
koji aktivno sudjeluje, aktivan je u samostalnom odabiru proizvoda i usluga koje kupuje.

Ekonomski razvoj i blagostanje zapadnog drustva pridonose, nadalje, i trendu sve vece
diferencijacije Zivotnih stilova. Bilo kao rezultat demografskih kretanja, Zivotnog ciklusa
ili osobnih interesa, razlike u stilovima zivota oblikuju razli¢ite segmente potro$aca.
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Demografski segmenti

Zivotni ciklus

v

Interesi

'‘Baby-boomer’
generacija
(1943-1960)

Stilovi zZivota

Sazrijevali i odrastali u
vrijeme 'cvjetne revolucije'
tijekom 1960-tih. Liberalni,
nekonformisti, 'vie¢no
miladi', aktivni, introspektivni,
'dobar Zivot'. Danas najveci
demografski segment.

Stilovi putovanja

Putovanja smatraju
potrebom, a ne luksuzom.
Preferiraju 'aktivnu
relaksaciju' i intelektualno
stimulativna putovanja.
Prikupljaju informacije na
Internetu, iako rijetko
kupuju on-line.

'‘Generacija X'
(1961-1980)

Sazrijevali i odrastali u doba
velikih 'naftnih kriza' tijekom
1970-tih i njima uzrokovanih
ekonomskih recesija.
Vjeruju u vlastite snage,
nepovijerljivi, prilagodljivi
promjenama, poduzetni,
vole izazove, ‘vrijednost za
novac' je imperativ.

Stalno tragaju za 'jo$
neotkrivenim', generiraju
potraznju za individualnim
i putovanjima 'posebnih
interesa'. Informiraju se i
kupuju na Internetu.

'Generacija Y'
(1981-2000)

Sazrijevaju i odrastaju uz
tehnologiju, u 'globalnom
selu'. Internet i brzi protok
informacija dio su njihove
svakodnevnice. Optimisti,
pragmaticni, 'zive za ovaj
trenutak’, skloni
promjenama, materijalisti.

‘Cijeli svijet je njihov'.
Generirat ¢e dodatnu
potraznju za individualno
krojenim i putovanjima
'posebnih interesa'.
Informiraju se na Internetu
i, posebno, na forumima.
Kupuju na Internetu.

Posveceni karijeri i

Putovanije je oblik

Samciimladi  drustvenom Zivotu. Imaju nagrade za naporan rad.
parovi relativno visok raspoloziv Putuju Cesto, ali na kratka
(25-35) prihod, ali malo slobodnog putovanja. Preferiraju
vremena. visoku kvalitetu.
Oboje roditelja rade i stalno ~ Odmor je vrijeme
je prisutan osjecaj zajednistva. lako je bitna
Obitelji s 'rastrganosti' izmedu poslai  ponuda koja ¢e zadovoljiti
djecom obitelji. Raspoloziv prihod i sve Clanove obitelji, fokus
slobodno vrijeme su je ipak na zadovoljavanju
ograniceni. potreba djece.
Putovanije je jedan od
oblika ponovnog
Djeca su odrasla i napustila UCERE Seb'.' BV
” . sobom. Preferira se
dom. Karijere su sigurne. aktivni odmor (golf il
'Zrela dob' Raspolazu vigkom prihoda i . golt v
hodanje), tematske i,
(50-65) vremena. Ponovno se

posvecuju sebi i
drustvenom Zivotu.

posebno, edukativne ture,
krstarenja, viSe-
generacijska obiteljska
putovanja. Preferiraju viSu
i visoku kvalitetu.

Interesi i hobiji prenose se i na vrijeme odmora te postaju glavni motivi ili
glavna aktivnost tijekom specijaliziranih putovanja. Danas postoje i razvijaju
se brojni posebni interesni segmenti: biciklisti, ronioci, gurmani, promatraci
ptica, 'kulturnjaci', itd. Vaznost ovih segmenata opéenito raste, a mogu biti
posebno znacajni za pojedina razdoblja u turisti¢koj godini ili za pojedine
specificne destinacije.




Visoka segmentiranost jedno je od najvaznijih obiljeZja suvremenog turistickog trzista.
Danas najveéi potencijal za rast pokazuju upravo sve vrste specijalizirane ponude
'krojene' prema potrebama specificnih trziSnih segmenata.

Izuzetno brz razvoj tehnologije zna¢ajno mijenja turisticku industriju, odnosno gotovo
sve faze turistickog iskustva, od informiranja i komuniciranja, preko kupovanja, do
putovanja te ponude proizvoda i usluga.

U domeni tehnoloSkih trendova, zasigurno razvoj informacijskih i komunikacijskih
tehnologija danas unosi najve¢e promjene u turistiCku aktivnost. Pri tome je ovdje, prije
svega, rije¢ o Internetu.

Internetom se danas globalno sluzi oko 1,4 milijarde korisnika ili oko 21% stanovnistva,
Sto je porast od 200% u razdoblju 2000.-2008., a uz odredeno usporavanje, prognozira
se daljnji rast. Stope penetracije Interneta u visoko razvijenim europskim zemljama,
ukljuCujuéi i glavna trziSta mediteranskih destinacija, bitno su viSe te se kre¢u od oko
55% (Austrija, ltalija, Francuska) ili oko 65% (Njemacka, Slovenija, Danska, Velika
Britanija), do oko 85% (Nizozemska, Norveska).

Neki dodatni vazni trendovi u koristenju Interneta ukljucuju:

e Povecanje broja kucanstava koja imaju Sirokopojasni pristup Internetu.'®
Procjenjuje se da danas oko 350 milijuna ku¢anstava ima Sirokopojasni pristup
Internetu s trendom daljnjeg rasta na 500 milijuna ku¢anstava do 2011. godine;

¢ Povecanje broja osoba koje imaju bezi¢ni pristup Internetu;

e Povecanje broja i vrsta mobilnih uredaja koji omogucuju pristup Internetu s bilo
koje lokacije na svijetu;

e Povetanje broja multimedijalinin sadrzaja za CcCije je koriStenje potreban
Sirokopojasni pristup Internetu.

Internet je danas nezaobilazan izvor informacija. KoriStenje Interneta preko mobilnih
uredaja rezultirat ¢e bitno vecom dostupnoscu korisnika, ukljuCujuéi i 'korisnika u
pokretu'. Jednako tako, Internet je vrlo vazan kanal komunikacije i to izmedu pruzatelja
usluga i kupca, ali i izmedu kupaca medusobno. Blogovi i druga mjesta 'drustvenog
umrezavanja', odnosno sadrZaji na Internetu koje generiraju sami korisnici, postaju
najvazniji izvori informacija za druge korisnike, ukljucujuéi i informacija o putovanju.
Upravo su to informacije koje se, s obzirom da dolaze od drugih korisnika, smatraju
vjerodostojnima i relevantnima.

Internet postaje i sve vaznije mjesto kupovanja. Vrijednost on-line turistiCkog trzista u
Europi 2002. godine iznosila je oko 9 milijardi Eura ili 4% trziSnog udjela, da bi u 2007.
iznosila oko 47 milijardi Eura ili 18% udjela, a procjenjuje se da ¢e ono u 2008. godini
rasti po stopi od 17% te ¢e iznositi 55 milijardi Eura ili 21% udjela. S obzirom da Internet
predstavlja najkraci te, stoga, i preferirani put od informacije do kupnje, moze se
ocCekivati daljnji rast vaznosti Interneta i kao distribucijskog kanala.

17 (1) UNWTO, Handbook on E-marketing: A Practical Guide for Tourism Destinations, Madrid, 2008.; (2) Eye for Travel Research, European
Online Travel Report, 2007.
18 Sirokopojasni pristup Internetu je zajednicki naziv za nacine povezivanja na Internet koji omogucuiju velike brzine prijenosa podataka.
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lako se predvida da ¢e automobilski prijevoz i dalje ostati najvazniji oblik transporta u
turizmu, nekoliko je aspekata razvoja prijevoza koji utje€u na turisti¢ka kretanja. Jedan
je svakako razvoj brzeg i ugodnijeg avionskog prijevoza, $to ¢e i dalje utjecati na
povec¢anu dostupnost udaljenih destinacija. Jednako tako, razvoj kruzera, bilo da se
radi o sve ve¢im i bolje opremljenim brodovima ili brodovima gradenim za odredene
uvjete (npr. led, fiordovi i sl.), poti¢e daljnji interes za kruzingom. No, ono §to je
posebno znac¢ajno odnosi se na nove oblike usluga u prijevozu koji bitno mijenjaju
pojmove dostupnosti i time uvrijeZzene turisticke tokove. Misli se, prije svega, na nisko-
tarifni avionski prijevoz, Ciji ¢e znaCaj u europskom intra-regionalnom prometu i dalje
rasti.

Prilagodavajué¢i se trendovima u okruzenju i rezultiraju¢im prilikama, dolazi i do
znacajnih promjena u suvremenoj praksi destinacijskog marketinga. Valja posebno
istaknuti evidentan trend ka brendiranju turistickin destinacija, pri ¢emu se nastoje
stvarati destinacijski brendovi s visokim 'emotivnim sadrzajem'. Evidentan je takoder
trend diverzifikacije ponude turisti¢kih proizvoda, bilo da je rije¢ o rastu ponude kratkih
putovanja, proizvoda posebnih interesa ili nastojanja osmisljavanja proizvoda s viSom
'dozivljajnom komponentom', a sve u skladu s danas izrazito prisutnom segmentacijom
trzista.

Vjerojatno danas neke od najznacajnijih promjena u destinacijskom marketingu rezultat
su mogucénosti koje otvara Internet kao neprikosnoveni novi, i u buduénosti jo$ vazniji,
informacijski, komunikacijski i prodajni kanal. Promocijske i prodajne aktivnosti
destinacija 'sele' se na Internet, a Internet mijenja 'pravila igre'. Ovdje je kupac u poziciji
moci. U obilju informacija koje mu se nude, destinacije moraju jasnom, priviatnom i
relevantnom porukom te dobrim poznavanjem tehnologije privu¢i kupca na vlastite
Internet stranice. IstraZivanja pokazuju da za to moraju biti izlistane na prvoj stranici na
pretrazivacima, nakon ¢ega imaju sedam sekundi za zadrZati kupca prije nego to on ili
ona nastavi 'surfanje' na neke druge Internet stranice. U obilju komentara i misljenja
drugih kupaca koja mu stoje na raspolaganju, destinacije moraju kupca uvjeriti u
vrijednost vlastite ponude. U obilju konkurentnih ponuda, destinacije moraju osigurati
kupcu mogucnost jednostavne i brze kupnje. Pravilo je 'tri klika miSem' od informacije
do mogucnosti kupnje. To je kontekst u kojem destinacijske turistiCke organizacije
danas razvijaju e-marketing strategije i usmjeravaju oko 25% svojih budzeta na e-
marketing aktivnosti.'?

Kona¢no, danas dolazi i do odredenih novih i/ili paralelno egzistiraju¢ih oblika
organizacije destinacijskog marketinga. Uz uobicajeno nadlezne neprofitne
destinacijske turisticke organizacije, u sve izazovniji posao destinacijskog marketinga
ukljuuju se i profitno orijentirane organizacije nerijetko organizirane po principima
javno-privatnog partnerstva.

19 ETC-UNWTO, E-marketing for Tourism Destinations, Joint International Seminar, Budapest, June 2008.
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lako danasnje performanse svrstavaju Kvarner medu vodece turistiCke regije Hrvatske,
¢injenica je da, istovremeno, raskoraci u odnosu na prilike koje proizlaze iz trendova u
okruzenju, 'pritisak' konkurenata, ali i potrebe te o€ekivanja turistickog sektora regije
izloZenog rizicima (nuzno poduzimanih) investicija te rizicima promjenljivog okruzenja
iziskuju promjene u destinacijskom marketingu Kvarnera.

Nekoliko je vrlo bitnih €injenica koje Kvarner ¢ine jednom od najvaznijih turistiCkih
destinacija Hrvatske. Kvarner je danas, iza Istre, druga najjaca turisti¢ka regija u zemlji
s viSegodisnjim kontinuiranim rastom noéenja. Uz tradicionalna, Kvarner probija i neka,
medu najveéim, i vrlo propulzivnim novim geografskim trzistima, ukljucujuéi Rusiju,
Skandinaviju, Francusku i Veliku Britaniju. Kvarner ima lojalne goste koji se i viSe puta
vracaju u posjet regiji i Cija turistiCka potrosnja raste. TZ Kvarnera vodi izrazito aktivnu
promociju regije. Kona¢no, na Kvarneru je danas u toku ili je pred realizacijom niz novih
projekata i znac¢ajnih investicija kako u hotelskom tako i u drugim, za turizam, vaznim
prate¢im sektorima koji utje¢u na repozicioniranje regije na viSu kvalitativnu razinu.

Ostvarenja e Kontinuiran rast potraznje

Kvarnera e Proboj na nova trziéta

Lojalni, aktivniji posijetitelji i rast potrosnje

Aktivna promocija

Novi projekti i znaCajne investicije

lzazovi
Kvarnera

Ispodprosjecan rast potraznje
e Kontinuirana sezonalnost
o Neprepoznatljivost regije

Nizak udio novih gostiju

Slaba umrezenost i koordinacija turistiCkog sektora

Cinjenica je, s druge strane, da Kvarner u proteklom desetogodignjem razdoblju
ostvaruje sporiji rast noéenja u odnosu na prosjek Hrvatske te da je sezonalnost na
razini regije istaknuta i, u tom desetogodiSnjem razdoblju, gotovo nepromijenjena.
Nekoliko je bitnih raskoraka i u odnosu na neposredne konkurente, a spram kojih se
Kvarner nalazi u nepovoljnijem polozaju. Naime, Kvarner nedovoljno uspjeSno generira
novu potraznju te ima najnizi udio novih gostiju medu primorskim regijama. Nadalje, u
usporedbi s Istrom, na Kvarneru se ostvaruje 30% niza ukupna prosjecna dnevna
potroSnja po osobi, odnosno potroSnja hotelskih gostiju ¢ak je za 40% niza. Imidz
regije nije jasan, koristi za kupca nisu jasno komunicirane, a Sto pridonosi nedovoljnoj
prepoznatljivosti Kvarnera.

Cinjenica je, nadalje, da je nekoliko bitnih raskoraka i u odnosu na trendove na
turistickom trzistu. Dok na Kvarner dolaze mahom oni koji ga dobro poznaju, pretezito
sa okolnih, blizih trzista, uglavnhom radi pasivhog odmora na suncu i moru, danas je
vrileme 'novog turista’. To je obrazovaniji i platezno sposobniji putnik, s novim
drustvenim vrijednostima, a $to ga oblikuju u aktivhog, angaziranog i zainteresiranog
posjetitelja koji putuje radi doZivljaja $to ¢e ga ispuniti na osobnoj razini. Dok se na
Kvarneru tek pocinje ozbiljnije ulagati u informacijske tehnologije, danas je vrijeme
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Interneta kada njegov svaki oblik koristenja raste, a posebice medu 'novim turistima' i
novim generacijama turista. Dok je avio prijevoz na Kvarner zanemariv, ovo je doba
kada nisko tarifni letovi unose revoluciju u svijet putovanja.

Mnoge su promjene u okruzenju sto iziskuju promijene ili, bolje re¢eno, otvaraju nove
prilike, u destinacijskom marketingu Kvarnera. Trzi$ni trendovi ukazuju na novu vrstu
kupca, a Sto podrazumijeva inovacije u proizvodima i komunikaciji. Konkurenti
Kvarnera, ali i turistiCki sektor u regiji nameéu tempo. Odgovaraju¢i na brojne novine i
izazove vremena, destinacijski marketing Kvarnera mora takoder krenuti u novom
smijeru.

Odgovarajuéi na bitne promjene u okruzenju te u funkciji pozitivnog utjecaja na
povecanje efikasnosti turistitkog gospodarstva i produljenje turistiCke sezone, strateski
ciljevi destinacijskog marketinga Kvarnera za razdoblje 2009.-2015. su:

Povecanije efikasnosti turistickog gospodarstva
Produljenje turisticke sezone

Supraciljevi

Otvoriti nova trzista i nove trziSne segmente

Izgraditi novi brend i prepoznatljiv imidz Kvarnera

Strateski ciljevi Poticati turistiCke proizvode koji ¢e kupcima pruziti trajnu
destinacijskog vrijednost
marketinga ¢ Komunicirati s kupcima kroz nove suvremene medije

Osigurati znacajniju prisutnost Kvarnera u nacionalnoj promociji

Ovako postavljeni strateski ciljevi destinacijskog marketinga Kvarnera sukladni su i
podrzavaju dugoro¢ne cilieve razvoja turizma na Kvarneru kako su postavljeni u
Glavnom planu razvoja turizma PGZ?° te, nadalje, odgovaraju na izazove $to proizlaze iz
danasnjih performansi Kvarnera i prilika koje se otvaraju na trziStu. Strateski ciljevi
promisljaju se u odnosu na sustav turistiCkih zajednica kao nositelja destinacijskog
marketinga.

20 yeugiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadZment, ‘Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske
zupanije’, Rijeka 2005.
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Novi smjer destinacijskog marketinga Kvarnera moze se nazvati 'strategijom zaokreta'.

SrediSnja toCka marketinSke strategije zaokreta je 'novi turist, aktivan i angaziran u
potrazi za turistiCkim dozivljajem.

Strategija zaokreta podrazumijeva, nadalje, izgradnju brenda Kvarnera koji ¢e biti za
kupca relevantan, koji ¢e biti istinit u smislu da ¢e ga ova cijela raznolika regija moéi
podrzati i ostvarivati i koji ¢e biti ujedinjavajuéi, projiciraju¢i kupcima jednu, jasnu i
prepoznatljivu poruku. Strategija pretpostavlja diverzificiranu strukturu turistiCkih
proizvoda s bogatim i angazirajuéim lancem vrijednosti. Strategija je bazirana na
suvremenim oblicima komunikacije, prije svega podrazumijevaju¢i znacajne iskorake
ka E-marketingu.
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Polaze¢i od razumijevanja potreba i oCekivanja 'novog turista', strategija ciljnih trzista
Kvarnera u vremenskom horizontu 2009.-2015., a specificno u razdoblju 2011.-2015.,
nadograduje postojecu orijentaciju regije sljedeéim bitnim iskoracima:

¢ Usmijerenje ka novim geografskim trziStima: Rije¢ je, prije svega, o pomaku ka
mahom udaljenijim europskim trzistima koja svojom veli¢inom, plateznom mo¢i,
sklonosti inozemnim putovanjima i preferiranim aktivnostima na putovanju otvaraju
nove prilike za Kvarner. To su trziSta Velike Britanije, Skandinavije, Francuske,
Svicarske, Spanjolske i Rusije.

e Usmijerenje ka platezno sposobnijim i aktivnijim ciljnim segmentima kupaca:
Rijec je specifitno o ciljanju demografskih i interesnih skupina kupaca koji svojim
raspolozivim budzetima, motivima i stilom putovanja takoder predstavljaju nove
prilike za Kvarner. To su, prije svega, kupci 'zrele dobi' (50-65) i 'mladi parovi' (25-
35), odnosno poslovni/kongresni, wellness gosti i 'meki' avanturisti i sportasi.

Diverzifikacija trziSnog miksa u smjeru novih geografskih trzista i, joS bitnije, u smjeru
platezno sposobnijih, aktivnijih, iskusnijih i zahtjevnijih segmenata kupaca, valorizirajuci
raznolikost resursa Kvarnera tijekom veéeg dijela godine, klju¢an je pomak ka
ublazavanju sezonalnosti poslovanja pozitivno utjeCuéi na performanse turistickog
sektora Kvarnera u cjelini.

Posredstvom Interneta Kvarner je ve¢ danas dostupan na globalnom trzistu, a planirani
razvoj e-marketinga u razdoblju 2009.-2015. omogudit ¢e daljnje jaanje te pozicije
(vidjeti Tocku 10.).

U razdoblju 2009.-2015. Kvarner ¢e, medutim, svojim komunikacijskim naporima
posebno ciljati 20 stranih, pretezito europskih, trziSta te domadu potraznju.
Obuhvacena su trzista tradicionalno visokog volumena, manja, bliza rastuca trzista,
zatim 'izazovna' trziSta koja predstavljaju neke od najjacih europskih emitivnih zemalja,
a na Kvarneru pokazuju (vrlo) visoke stope rasta te, konaéno, odredena nova trzista na
kojima se procjenjuje da Kvarner samostalno ili u sklopu Sire (npr. jadranske) ture moze
poluditi pozitivne efekte.

Strategija geografskih trzista % udjela u ukupnim noc¢enjima

Geografska trzista

Primarna trzista
Njemacka, Hrvatska, Italija, 73% 66%
Slovenija, Austrija

Sekundarna trzista

Ceska, Madarska, Srbija, BiH 10% 9%

Tercijarna trzista

Slovacka, Poljska, Nizozemska 6% 7%

Izazovna trzista

Velika Britanija, Skandinavija,
Francuska, Svicarska, Spanjolska,
Rusija

6% 10%

Ostala trzista
Posebna: SAD, Kanada, Kina, 5% 8%
Japan, Ostala

Primarna: pojedina¢no 10%+ udjela noéenja; Sekundarna: pojedinaé¢no izmedu 4% i 10% udjela nocenja;
Tercijarna: pojedina¢ni udio manji od 4% noc¢enja; Izazovna: rast noéenja veci od 10%.
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U uvjetima daljnjeg stabilnog rasta potraznje (noc¢enja) na Kvarneru projiciranog po
stopi od 3% godiSnje za ukupno razdoblije 2009.-2015., tradicionalno najjaca
geografska trziSta Kvarnera, a rije€ je o Njemackoj, Sloveniji, Italiji, Hrvatskoj i Austriji,
predstavljati ¢e i dalje najvaznija ili primarna emitivna podrucja za regiju. Njihov udio u
ukupnom fizickom prometu na Kvarneru ¢e, medutim, padati prije svega naustrb
izazovnih' trzista.

Trzita s manjim, ali rastu¢im udjelima potraznje, a koja svojom geografskom lokacijom
i tradicijom prirodno tendiraju Jadranu, i posebno Kvarneru, te su bitna u kontekstu
popunjavanja znacajnih komplementarnih kapaciteta u regiji, predstavijati ¢ée
sekundarna odnosno tercijarna trzista i ukljuéuju Cesku, Madarsku, Srbiju i BiH, zatim
Slovacku i Poljsku. Nizozemska, posebno kao nacija kampista, takoder je dio ove
skupine trzista.

Orijentacija Kvarnera na nova geografska trziSta odnosi se na daljnje prodore na tzv.
izazovnim' trzistima, a rije€ je o zemljama koje pokazuju visoke stope rasta potraznje za
kvarnerskim destinacijama te za koje se procjenjuje da, s obzirom na plateznu mo¢ i na
sklonost inozemnim putovanjima (naro€ito ponovno u razdoblju nakon izlaska iz
recesije), predstavljaju potencijalno zna¢ajna emitivha podruéja u buduénosti. Rije€ je o
trzistima Velike Britanije, Skandinavije, Francuske, Svicarske, épanjolske i Rusije.
MarketinSka strategija Kvarnera usmijerena je na ostvarivanje rasta udjela ovih trzista.

Zanimljiva 'ostala’ nova ftrziSta Kvarnera, prije svega radi njihove emitivne snage,
uklju€uju SAD i Kanadu, Japan i Kinu.

U razdoblju 2009.-2015. Kvarner e se intenzivnije orijentirati na ciljanu komunikaciju s
odabranim demografskim i interesnim segmentima kupaca.

Posebno relevantni demografski segmenti uklju€uju 'obitelji s djecom', kupce 'zrele
dobi', 'mlade parove' i 'tre¢u dob'. 'Obitelji s djecom' tipi¢no su najveéi segment za
morske odmori$ne destinacije, ukljuéujuéi i Kvarner, te ée taj segment i dalje
predstavljati najve¢u skupinu potroSaca u regiji. 'Tre¢a dob' (66+), zdraviji, aktivniji i
financijski snazniji nego ikada ranije, a takoder tradicionalno upuéeni na podrucje
Kvarnera, takoder ¢e i u buduénosti biti vazan ciljni segment za ovo podrucje.

No, valorizirajuci atrakcijsku osnovu regije i prilike na koje ukazuju trzisni trendovi,
Kvarner se po¢ima posebno orijentirati i ka segmentu kupaca 'zrele dobi' (50-65), koji
danas, osim svega, predstavlja najve¢i demografski segment na svijetu (tzv. 'baby-
boomers'), kao i ka 'mladim parovima' (25-35), s obzirom da upravo ove skupine u
najveéoj mjeri predstavljaju Zeljene aktivne, angazirane i platezno sposobnije kupce.

Strategija ciljnih potroSackih segmenata % udjela u ukupnim no¢enjima

Demografski i interesni segmenti 2015.

Gosti na odmoru 74%  Poslovni/kongresni/insentiv gosti 9%

- Obitelji s djecom 29%  Wellness i zdravlje 7% .

- Zrela dob (50-65) 18% NautiGari 2% .

- Mladi parovi (25-35) 10% Planinari/Setaci 2% .

- Tre¢adob (66+) 11% Ronioci 1% .

- Mladi (18-24) 5% Biciklisti 2% .
'Kulturnjaci' 1% .
Ostali ni$ni segmenti 3%
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Strategija ciljnih potrosackih segmenata u sezonama % udjela u ukupnim nocenjima

Ljetna sezona 2015. Pred i post sezona 2015.

Gosti na odmoru 85%  Gosti na odmoru 47%
Poslovni/kongresni/insentiv gosti 2% Poslovni/kongresni/insentiv gosti 23%
Wellness i zdravlje 2% Wellness i zdravlje 14%
Nauti¢ari 3% Nauti¢ari 2%
Planinari/Setadi 2% Planinari/Setadi 3%
Ronioci 1% Ronioci 1%
Biciklisti 2% Biciklisti 3%
Sportasi 1% Sportasi 2%
Kulturnjaci 1% Kulturnjaci 1%
Ostali 1% Ostali 4%

Sagledavajuéi posebne interesne skupine, odnosno goste €ija su putovanja primarno
motivirana specifi¢nim interesom (za razliku od sporadi¢nog bavljenja odredenom
aktivno$cu za vrijeme pretezito odmoriSnog boravka), te ponovno polazeéi od resursa
Kvarnera i trziSnih trendova, regija ¢e posebno ciljati poslovne/kongresne/insentiv
goste, wellness i zdravlje goste te 'meke' avanturiste/sportase (planinari i Setaci, ronioci
i biciklisti), a potom nautiCare, 'kulturnjake' te odredene manje 'niSne' segmente (npr.
hodocasnici).

Tko su tocnije posjetitelji Kvarnera na koje se regija orijentira u buduc¢nosti?

U nastavku se daju kratki profili najvaznijih ciljnin demografskih segmenata Kvarnera u
razdoblju 2009.-2015.

Obitelji s djecom

Werner i Mari Mayer redovito razmjenjuju informacije o mjestima za ljetovanje sa
svojim prijateljima i kolegama s posla. Naime, iako im je naravno vazno ljetovati na
ljepom mijestu, jos je vaznija cijena puta i boravka koju njihov budzet moze podnijeti,
ali najvaznije od svega je pronaci mjesto koje ¢e zadovoljiti njihove decke Maxa (12) i
Emila (6) te, na kraju, i njih same. Cini se da je sve manje zajednickih aktivnosti koje
deCke mogu zabaviti, a da se ne govori o cijeloj obitelji! Kupanje i plaze sa zabavnim
sadrzajima bi sigurno svima bilo veselje, aktivnosti opéenito ¢e svima dobro dodi,
planinarenje, posjet poznatom akvariju, a pogotovo izleti koji dec¢kima, mogu 'prosiriti
vidike'. Brinu ih cijene, razmisljaju kako ustedjeti iako, na kraju, najvaznije je sada
zajedno uzivati!

Tko su?

Oboje roditelja rade. lzmedu obiteljskih i poslovnih obaveza preostaje malo
slobodnog vremena. Raspoloziv prihod je ograniCen. DruStveni zivot takoder je
ogranicen.

Sto traze na putovanju i kuda putuju?

Traze vrijednost za sve Clanove obitelji, ali su, prije svega, usmjereni na djecu. Bitno je

21 Profili posjetitelja temeljeni su na: (1) Decrop, A., Vacation Decision Making, CABI, 2008. (2) Institut za turizam,
Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma — Trendovi Il, 2004. (3) Institut za turizam, Stavovi i potro$nja nauticara —
TOMAS Nautika 2007.
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da djeca imaju priliku vidjeti neSto novo i uciti. Prihvatljive cijene i dostupnost vrlo su
vazni u odluci o izboru destinacije.

Kada putuju?

Putuju tijekom ljetnih Skolskih praznika, a sve ¢eS¢e i tijekom zimskih.

Kako se informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja, rodaka i/ili drugih roditelja iz Skole/vrtica. Takoder
se informiraju iz novina, Casopisa i na Internetu. Vjerniji su 'provjerenim' destinacijama.
Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se isticu sadrzajnoscu, posebno plazama: Crikvenica i Novi
Vinodolski, svi otoci, a narocito Krk (Baska) i Rab (Lopar).?

Zrela dob (50-65)

Roger i Stella oboje su sveuciliSni profesori. Oduvijek su puno putovali. No, sada,
kada su im kéerke odselile i iako oboje joS rade, imaju ipak viSe vremena (a i novcal) i
sada putuju uistinu za svoj gust! Vjerni su Citatelji putopisnih ¢lanaka i pobornici
istrazivanja i planiranja putovanja, uklju¢ujuéi i na Internetu. Puno toga ih zanima. Vole
sami oti¢i na manje poznata mijesta i istrazivati. Jednako tako, vole ture, narocito one
na temu povijesti ili gastronomije. Posebno uZivaju u svakoj dobroj kavi i kolacu, vinu i
siru, restoranci¢ima, galerijama, lijepim duc¢anima, pase im jako dobar hotel, ali i
moderan wellness, da ... ak i malo fizikalne terapije. Cini se da prije nikada nisu imali
vremena samo za sebe!

Tko su?

'‘Baby boomer' generacija (aktivni, liberalni, 'vie¢no mladi'). Djeca su odrasla i napustila
dom. Raspolazu slobodnim vremenom i slobodnim prihodom. Obrazovani. Zive bogat
drustveni Zivot.

Sto traze na putovanju i kuda putuju?

Zele ponovno 'ugoditi' sebi, dozvoliti si biti hedonisti. Jednako tako, Zele ponovno
'uciniti nesto za sebe' u smislu novog iskustva, produbiti znanje, posvetiti se hobiju.
Zele vidjeti i doZivjeti 'sve najbolje' u destinaciji, odsjesti u dobrim ili 'posebnim’
hotelima, preferiraju poznate restorane, obilaze sve atrakcije. Posje¢uju gradove i
mjesta s posebnom ponudom (npr. wellness, hobiji). Odlaze na tematske i/ili kruzne
ture.

Kada putuju?
Putuju tijekom cijele godine, izbjegavajuci vrijeme Skolskih praznika. Koriste prilike za
kratka, vikend putovanja. Planiraju unaprijed.

Kako se informiraju?

Vazne su preporuke prijatelja i/ili rodaka, 'pri€e' u novinskim prilozima o putovanjima ili
u specijaliziranim Casopisima. Koriste Internet za informiranje, iako rijetko kupuju on-
line.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se istiCu sadrzajnos¢u i atmosferom: Opatija, Lovran, Kastav, otocki

22 Namjera autora je istaknuti destinacije koje se svojim resursima posebno izdvajaju u razini prilagodenosti profiliranim
ciljinim potro$ackim segmentima, a nikako nije namjera ograniciti i druge destinacije u ciljanju opisivanih potro$ackih
segmenata.
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gradovi Rab, Krk i Mali LoSinj, Gorski kotar.

Niz drugih destinacija mogu biti obuhvac¢ene u sklopu tematskih ili kruznih tura
Kvarnerom.

Mladi parovi (25-35)

Giorgina je pravnica, a Paulo gradi bankarsku karijeru. Oboje provode duge radne
dane na poslu i 'Zive' za vikende kada se mogu nagraditi putovanjem na neko
romantiéno ili posebno mijesto. Cesto 'zaglibe' i dugo u noé¢ pretrazujuéi Internet
forume za ideje i savjete. Glavno da ne treba predugo putovati. Dragocjeno vrijeme
valja posvetiti uzicima 'dubha i tijela": finoj hrani u finim i 'posebnim' restoranima, njezi
tijela, koncertu ili izlozbi, dugim jutarnjim kavama, lijepim du¢anima. Cijena, naravno,
nije nevazna, ali je opravdana. Oni to zasluzuju!

Tko su?

Mladi poduzetnici ili profesionalci. Nemaju djece. Posveéeni su karijeri, imaju relativho
visok raspoloziv prihod, ali malo slobodnog vremena. Drustveni zivot im je bogat.

Sto traze na putovanju i kuda putuju?

Putuju kako bi se nagradili za naporan rad. TraZe kratak odmor u lako dostupnoj i na
neki nadin posebnoj destinaciji (npr. gradovi, 'romanti¢na' ili mjesta s posebnom
ponudom). Vazno im je 'posebno iskustvo'. Vazni su im visoka kvaliteta smjestaja,
restorana i kupovine, poznate atrakcije.

Kada putuju?

Putuju tijekom cijele godine, pretezito vikendima. Izbjegavaju vrijeme (Skolskih)
praznika.

Kako se informiraju?

Vazne su preporuke, ukljuujuci i one s raznih Internet foruma. Internet je u svim
aspektima vazan izvor informacija. Takoder se informiraju iz 'life-style' Casopisa.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se isti¢u sadrzajnoSéu i atmosferom: Opatija, Lovran, Rijeka, Kastav,
Cresko-loSinjski arhipelag.

'Trec¢a dob' (65+)

Majda i Vera dugogodisSnje su prijateljice. Nekada su bile odvaznije i upustale se u
putne avanture, dok danas preferiraju provjerena i sigurna putovanja o ¢emu se
podrobno savjetuju s obitelji i prijateljima. To, prije svega, znaci organiziran i udoban
put, posebno $to se tiCe prijevoza i smjestaja. Iznenadenja su, dakako, dobrodosla, ali
se odnose na upoznavanje zanimljivih atrakcija, gastronomije, novih ljudi, pa €ak i
'novotarija' kao Sto je wellness. Za tako nesto, za nova iskustva opcenito, vrijedi platiti i
malo vise!

Tko su?

Parovi ili prijateljice. Raspolazu vremenom i novcem za putovanja. Planiraju unaprijed.

Sto traze na putovanju i kuda putuju?

Zanima ih vidjeti sve atrakcije u destinaciji. Preferiraju ugodne hotele. Biraju mirnija
mjesta, ali i ona s posebnom ponudom kao $to je wellness, zdravstvena rehabilitacija,
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Setnice. Setnje su izuzetno vazne. Bitan faktor u odabiru destinacije je pouzdana
zdravstvena skrb.

Kada putuju?

Putuju u proljece ili u ranu jesen, izbjegavajuéi vru¢ine. Takoder izbjegavaju skolske
praznike.

Kako se informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka. Takoder su vjerni 'provjerenim'
destinacijama.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se isticu sadrzajnoséu i udobno$¢u: Opatija, Lovran, Crikvenica,
otoCki gradovi Rab i Mali LoSinj, Gorski kotar.

'Mladi' (18-24)

Kao svi 'pravi' studenti, Sanne, Bjorn, Peter i Vincent odlucili su proputovati svijet na
'pravi' nacin: s Interail kartom u dzepu, ruksacima na ledima, popisom hostela i
kampova te velikom Zeljom da se dobro provedu. Nemaju neki egzaktni plan. Nije im
toliko vazno vidjeti sve, koliko im je vazno osjetiti mjesta. Sjediti uz more i gledati zalaz
sunca, upoznati ljude, mozda roniti na dah ... Naravno, vazne su i plaze i da se ima
gdje iza¢i. Ali nije stvar u tulumarenju, bitno je da bude zanimljivo.

Tko su?

Grupe prijatelja. [Jaci ili studenti. Mobilni, aktivni. Financijska sredstva su ograni¢ena.

Sto traze na putovanju i kuda putuju?

'Akcija' je dominantna odrednica putovanja. Obilazenje atrakcija, bavljenje razli¢itim
aktivnostima tijekom dana, veCernja zabava. Stalno u potrazi za 'zanimacijama'.
Prihvatljiv smjestaj i prehrana.

Kada putuju?

Putuju tijekom Skolskih praznika, preteZito ljeti. Odlu€uju 'u trenutku inspiracije'.

Kako se informiraju?

VaZne su preporuke prijatelja i preporuke s raznih Internet foruma. Internet je u svim
aspektima vazan izvor informacija.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se istiCu sadrzajno$¢u i energijom: Rijeka, otok Cres.

U nastavku se, nadalje, daju kratki profili najvaznijih ciljnih interesnih segmenata
Kvarnera u razdoblju 2009.-2015.

Poslovni/kongresni/insentiv gosti

Barbara je ‘izvida¢' u jednoj od vodeéih agencija specijaliziranih za organizaciju
skupova, konferencija i kongresa s bazom klijenata od farmaceutske industrije do
nevladinih udruga. Njezin je posao iznalazenje novih kongresnih destinacija. S
bogatim iskustvom i kao dobar poznavatelj svojih klijenata, Barbara je svjesna da iako
je tehni¢ka oprema bitna za uspjeSno odrzavanje svih vrsta skupova, joS je bitnija
organizacija, a nadasve svi prateCi sadrzaji koje neko mjesto moze ponuditi. Jer,
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skupovi su, u skoro jednakoj mjeri, i poslovna i zabavna prigoda! Nakon Sto se uvjerila
u raspolozivost dvorana i prevoditeljskog servisa, posebno ju zanimaju ponuda hotela,
izleta, autenticni, ali i svi dobri restorani, mogucnost kupovine, manifestacije i,
opcenito, ugoda.

Tko su?

Poslovni i/ili stru¢ni ljudi, iznadprosje¢ne naobrazbe, dobri potrosaci.

Sto traze na putovanju?

Traze kvalitetne konferencijske sadrzaje, opremu i kadar te jednako tako visoko
kvalitetan hotelski (4* i 5*) ili 'poseban' smjestaj. Izuzetno su im vazni atraktivnost
destinacije, dostupnost, sigurnost i prate¢e aktivnosti (npr. kultura, wellness, gastro,
izleti).

Kada putuju?

Glavni termini odrzavanja poslovnih skupova su proljece i jesen. Poslovna i kongresna
dogadanija planiraju se daleko unaprijed.

Kako se informiraju?

Specijalizirani posrednici (agencije, destinacijski kongresni uredi) i direktan marketing.
VazZna je kvalitetna prezentacija destinacije na Internetu.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se istiCu adekvatnom tehnickom opremljenosti, sadrzajnosti i
atmosferom: Opatija, Lovran, Rijeka, Novi Vinodolski, Mali LoSin;.

Profili ciljnih interesnih segmenata u nastavku odnose se, prema kriteriju intenziteta
bavljenja proizvodom/aktivno$éu, na 'pasionirane' korisnike i na 'ljubitelje'.®

Wellness i zdravlje gosti

Anita oduvijek voli masaze. Za nju je to pojam ugode. Kod kuée dosta redovito odlazi
na masazu i viezba, sada ve¢ zato jer zna da je vrijeme da brine o sebi. To je, naravno,
dobro, ali ipak su to 'sporadi¢ni' oporavci, a stres kojem je izlozena je svakodnevan.
Vidi iz ¢asopisa koliko se ponuda wellnessa S$iri i razmislja da je upravo jedan cjelovit
program ono $to bi joj uistinu koristilo. Nekoliko dana 'totalnog' zdravog zivota:
kretanja i vjezbanja, zdrave prehrane, prociS¢avanja tijela, mozda i meditacije, sigurno
razlicite masaze. | neko lijepo mjesto. Takav bi program trebao ukljucivati i neku vrstu
osobne edukacije, recimo o vjezbama, o zdravijim nacinima kuhanja. Jer Anita se zeli
osjecati dobro, i to na dugi rok.

Tko su?

Najve¢im dijelom Zene. Sve je viSe i mladih parova (25-35) koji dolaze na zajednicke
wellness tretmane.

2 Ciline segmente kupaca uobi€ajeno je definirati i prema kriteriju intenziteta bavljenja odredenim aktivnostima. U ovom
se dokumentu primjenjuje sliedeca podjela: 'Pasionirani'- bavljenje odredenom aktivnosti pasija je za tu skupinu
potroSaca i njihov jedini motiv putovanja u destinaciju te dolaze izuzetno pripremljeni, opremljeni i osposobljeni za
bavljenje datom aktivnosti ne pokazujuéi veliki interes za ostalu ponudu u destinaciji; ‘Ljubitelji'- potroSaci koji se vole
baviti odredenom aktivnosti te mogucnost za bavljenje tom aktivnosti predstavlja izuzetno vaZan kriterij odabira
destinacije. Dolaze dobro pripremljeni i opremljeni, no, bez obzira $to dana aktivnost predstavlja osnovni motiv putovanja
i boravka, ova skupina potro$aca Zeli upoznati i druge elemente ponude destinacije; 'Zainteresirani' — uzivaju u bavljenju
odredenom aktivnosti, no ona nije jedini ili temeljni motiv putovanja niti odabira destinacije. Ne raspolazu uvijek potpunom
opremom i znanjima, ali uce i unapreduju svoje vjestine uz put te su jako zainteresirani i za ostale elemente ponude
destinacije; 'Novaci' - segmenti potroSaca koji su otvoreni novim iskustvima i koje je moguce 'nagovoriti' na usputno
bavljenje odredenom aktivnosti iako za nju nemaju posebno iskustvo, znanje niti opremu. Dana aktivnost ne predstavlja
posebno vazan motiv dolaska u destinaciju, ali je jedna od dobrodoslih aktivnosti u ponudi destinacije koju valja iskusiti.
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Sto traze na putovanju?

Bitna je kvaliteta wellness ponude, ukljuCujuci opremljenost, stru¢nost, inovativnost i
Cisto¢u u samom wellness centru. Preferira se kvalitetan smjeStaj. Takoder je vrlo
vazna i prate¢a ponuda u destinaciji, a posebice kupovina, kultura, zabava, Setnice i
gastro ponuda. Ocuvanost prirodnih resursa, posebno ljekovitih ¢initelja (npr. more,
zrak, bilje, blata), moze biti prednost.

Kada putuju?

Putovanja se najces¢e odvijaju tijekom prolje¢a i jeseni.

Kako se informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka te informacije iz specijaliziranih i 'life-style'
Casopisa. Vazna je kvalitetna prezentacija centra i destinacije na Internetu.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se isticu adekvatnom tehni¢kom opremljenosti, sadrzajnosti i
atmosferom: Opatija, Lovran, Crikvenica, Novi Vinodolski, Mali LoSin].

Horvati su vlasnici jedrilice, a njihovi prijatelji Marinelliji unajmljuju brod i skipera. Obje
obitelji dijele strast prema jedrenju, a narocito muski dio 'ekipe' koji znaju i visSe puta
godisnje odlaziti na kra¢a 'muska’ jedrenja. Nema boljeg nacina za vidjeti i dozivjeti
more! Nema veée ugode. Povremeno sidre na bovi ili u nekoj maloj, zabacenoj ludici,
poku$avaju ¢ak i uloviti vlastitu veceru, ali najcesc¢e ipak odlaze u marinu ili neku
gradsku luku. Naime, koliko se god smatrali 'morskim vucima', toliko svi, a posebno
mladi ¢lanovi, vole 'civilizaciju'. Ve¢ je postala tradicija jedna jako dobra vecera u
nekom posebnom restoranu (plus nekoliko 'obi¢nih'), svima vrlo brzo pocne
nedostajati 'prava kava' i svi vole 'Svrljati' mjestima gdje sidre. A da se ne govori o
duéanima ...

Tko su?

Pojedinci iznadprosje€ne naobrazbe i primanja. Pomalo avanturistickog duha. Velik je
udio 'povremenih' nauti¢ara koji unajmljuju i plovilo i skipera/posadu. Populacija
nautiCara stari.

Sto traze na putovanju?

Sve viSu kvalitetu servisne opreme i usluga u marinama, ali i ostale, posebice
ugostiteljske, usluge. Uz atraktivhost prirodnih resursa bitni su i atraktivnost i
sadrzajnost destinacija. RijeC je o aktivnostima koje mogu nadopuniti boravak na
brodu kao §to su gastro ponuda, zabava, wellness, izleti i moguénost kupovine.

Kada putuju?

Cijela godina. Preferirano razdoblje je svibanj-rujan, a zima je niska sezona.

Kako se informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka te, potom, informacije na Internetu.
NautiCari su vjerni provjerenim destinacijama.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se istiCu adekvatnom tehnickom opremljenosti (marina) i prirodnim
liepotama: Kvarnerski otoci.
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Planinari/Seta¢i, ronioci, biciklisti, sportasi i 'meki avanturisti'

Vaclav je €lan planinarskog drustva, voli planine, iako, kao i mnogi drugi u klubu, sebe
smatra viSe rekreativcem nego 'osvajaem' planinskih vrhova. Duge Setnje 'po
ravnome' nisu mu ispod Casti. Dobra ruta, a to znaci dobro markirana staza, vidikovci
s lijepim vizurama, objaSnjenja zanimljivosti i specificnosti po putu, dobra domaca
hrana i jednostavan, ali udoban smjestaj — i to je to! NajviSe od svega voli putovati s
planinarima i voli njihova druzenja.

Vaclavov sin Karol i buduéa snaha Elizabeta takoder imaju taj sportski-avanturisticki
duh. Biciklisti su i pasionirani ronioci. Posjeduju dosta vlastite opreme koju 'vuku' sa
sobom, stoga im i nije, kao veéini, toliko vazno iznajmljivanje opreme u ronilackom
centru, ve¢ su im vazne usluge centra, ukljuCujuéi savjetovanje oko izbora zanimljivih
ronilackih toCaka, prijevoz, adekvatno Cuvanje i eventualni popravci opreme, tehnike
ronjenja. Najbolje od svega je krenuti na ronilacku turu biciklima, a da netko drugi
'vu€e' svu opremu za njih!

Tko su?

Individualni sportaSi/rekreativci i/ili klubovi.

Sto traze na putovanju?

Najvazniji su atraktivnost prirodnih resursa (krajolika, podmorja) te raspolozivost
uredenih i opremljenih sadrzaja (staze i Setnice, planinarski domovi, ronilacki centri).
Strucnost osoblja i usluge, uklju€uju¢i poduku i informacije, takoder su vazni. Cijeni se
dobra, 'domaca’ hrana, a posebno poja¢ane porcije i priprema hrane 'za ponijeti'.
Preferira se udoban smjestaj, posebno manji, obiteljski tip hotela, no smjestaj je
sekundaran. Na turama, organizirani prijevoz priljage predstavlja prednost.

Kada putuju?

Cijela godina, zima predstavlja nisku sezonu.

Kako se informiraju?

Vrlo su vaZzne preporuke prijatelja i drugih klubova, informacije u specijaliziranim
Casopisima te direktan marketing. Vjerni su 'provjerenim' destinacijama. Vazna je
kvalitetna prezentacija destinacije na Internetu.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se isticu adekvatnom tehnickom opremljenosti (staze i Setnice/
sportska infrastruktura) i prirodnim ljepotama: Gorski kotar, Vinodolska dolina, otok
Rab, Cresko-loSinjski arhipelag.

Bilo da putuju sami ili s grupom, bilo da kre¢u na opc¢i obilazak neke destinacije ili na
turu s posebnom temom, Eduard i Ana pazljivo odabiru svoja putovanja i joS se
pazljivije pripremaju za njih. Citaju putopise, proué¢avaju vodice, ali nerijetko i druge
knjige o povijesti, arhitekturi, umjetnosti i, naravno, gastronomiji. ViSe se puta desilo
da je Eduard nadopunjavao sluzbenog vodica! NajviSe vole obilaske pjeSice, lutati
gradom, sjediti u kavanama i domacéim restoranima 's duhom'’, praviti se da i sami tu
stanuju, pokusati proniknuti u dusu mjesta. | dok drugi slikaju foto-aparatima, Eduard
drvenim bojama polagano skicira svoja zapazanja. Biti ¢e to lijepe uspomene.

Tko su?

Iznadprosje¢no obrazovani pojedinci, motivirani u€enjem. Imaju_bogato turistiCko
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iskustvo i tragaju za 'novim', 'zanimljivim' mjestima.

Sto traze na putovanju?

Zainteresirani su za obilazak znamenitosti, sudjelovanje na kulturnim dogadanjima,
posebno na manifestacijama i festivalima s reputacijom. Zanima ih sve Sto je
autenti€no, a narocito 'tipi¢na' jela, 'tipicni' predmeti koje kupuju kao suvenire, 'tipicni'
obicaji. Vazan im je kvalitetan smijeStaj iako su 'osobnost' i/ili 'Sarm' vazniji od
zvjezdica.

Kada putuju?

Putuju izvan glavne, ljetne turisticke sezone izbjegavajuéi vrijeme (Skolskih) praznika.

Kako se informiraju?

Preporuke prijatelja i/ili rodaka. Casopisi ili novinski prilozi o putovanjima. Internet je
vazan izvor dodatnih informacija. Unaprijed planiraju putovanja.

Koje su destinacije posebno zanimljive na Kvarneru?

Destinacije koje se istiCu sadrzajnos$¢u i atmosferom: Opatija, Lovran, Rijeka, otocki
gradovi Rab i Krk.

Niz drugih destinacija mogu biti obuhvaéene ovisno o sadrzaju tematske ili kruzne
ture Kvarnerom.

Ciljna trziSta Kvarnera takoder ukljuCuju i odredene 'posebne' potrosacke segmente, u
sferi tzv. neregistrirane turistiCke potraznje, koji zasigurno predstavljaju znacajne
potencijalne konzumente turistickih proizvoda i usluga regije. Radi se o sliede¢im
grupama kupaca:

e Izletnici: Potraznja za jednodnevnim izletima na Kvarneru obuhvaca turiste u
susjednim i drugim blizim regijama, a prije svega goste koji borave u Istri, kao i
potencijalnu znatnu domacu izletni¢ku potraznju, pri ¢emu podrucje Zagreba
predstavlja svakako najvaznije emitivno trziste. Potrebe, motivi i interesi izletnika
vrlo su raznoliki te, kao i u slu€aju razliCitih segmenata stacionarnih gostiju, variraju
od rekreacije na moru, preko obilaska prirodnih i kulturnih znamenitosti, posjeta
manifestacijama, do wellnessa, gastronomije, itd.

o Tranziteri: Potrebe i interesi gostiju na proputovanju kroz Kvarner prema drugim
odredistima, ukljuujuéi i moguénost njihovog skretanja i/ili zaustavljanja na
kracem boravku, takoder otvaraju prilike za odredene ponudace. Valja imati na
umu da se i takva 'usputna' skretanja vrlo €esto planiraju unaprijed kako cjelokupni
itinerer putovanja ne bi bio doveden u pitanje.

e Vlasnici kuéa za odmor: Kvarner je regija s izrazito velikim brojem ‘'vikendasa'.
lako dugogodisniji i/ili CeS¢i posijetitelji regije, oni u vrlo velikoj mjeri imaju potrebe i
interese u mnogo ¢emu sli¢ne turistima u komercijalnim kapacitetima. Vikendasi
su i potencijalni posjetitelji atrakcija, korisnici wellnessa, kupci izleta, gosti
restorana. Ku¢e za odmor, nadalje, vrlo Cesto koriste i drugi Clanovi obitelj i
prijatelji viasnika.

MarketinSka strategija Kvarnera za predstojece razdoblje 2009.-2015. mora adresirati

potrebe ovih segmenata te iskoristiti prilike koje proizlaze.
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Koncept brendiranja sve je prisutniji u praksi destinacijskog marketinga odnosno
upravljanja turisti¢kim regijama i mjestima. Bit brenda, pa tako i destinacijskog brenda,
nalazi se u njegovom znacenju i prepoznatljivosti, predstavljajué¢i za kupca 'precicu' u
razumijevanju i prepoznavanju obiljezja destinacije, a, time, i u donoSenju brze i
sigurnije odluke o kupnji. U tom smislu brend je puno vise od samo verbalnog ili
vizualnog simbola predstavljajuéi, u sustini, obec¢anje kupcu.

UspjeSan destinacijski brend gradi prepoznatljivost mjesta prenoseci potencijalnim
posjetiteljima obec¢anje odredenih iskustava i koristi koje ¢e im boravak u destinaciji
pruziti. Utemeljen, s jedne strane, u jedinstvenim atributima destinacije, §to obecéanje
¢ini istinitim, brend mora, s druge strane, komunicirati s potrebama posjetitelja kako bi
obecanje koje daje bilo za kupca relevantno i poticajno. Brend daje destinaciji
osobnost i znacenje u oima kupaca stvarajué¢i emotivnu vezu ili odnos medu njima. S
obzirom na kljuénu ulogu u generiranju prepoznatljivosti brend se, u danasnjem
okruzeniju izrazito visoke razine konkurencije na turistickom trzistu, moze smatrati medu
najvrednijim dijelovima 'imovine' neke destinacije. >

lako su neke turisticke destinacije stekle svjetsku prepoznatljivost tijekom svog
povijesnog razvoja i odredenih povijesnih okolnosti, vecina se nalazi u polozaju gdje
strateSkim upravljanjem procesom destinacijskog brendiranja nastoje zauzeti jasno i
prepoznatljivo mjesto u svijesti potencijalnih ciljnih segmenata kupaca. Razvoj brenda
Kvarnera koji ¢e regiji osigurati zeljenu prepoznatljivost na turistickom trziStu jedno je
od klju¢nih pitanja ovog strateskog marketin§kog plana.

Brend strategijom Kvarnera Zeli se:

e Definirati kljuéne elemente konkurentskog pozicioniranja Kvarnera: RijeC je o
odabiru kljuénih atributa jedinstvenosti Kvarnera koji ovu regiju diferenciraju od
konkurenata i koji predstavljaju osnovu destinacijskog brenda.

e Derivirati brend koncept Kvarnera: Baziraju¢i se na atributima jedinstvenosti
Kvarnera, rije€ je o formuliranju jednog i jasnog obecanja koje je istinito za cijeli
Kvarner i koje ima mo¢ povezivanja ove toliko raznolike regije, koje je istovremeno
pozitivno konotirano i relevantno cilinim segmentima Kvarnera te koje ¢e, kao
takvo, osigurati prepoznatljivost regije.

Cilj brend strategije Kvarnera stvaranje je pretpostavki koje ¢e regiji omoguditi
zauzimanje jasne pozicije 'na mentalnoj karti' potencijalnih kupaca. 'Krovni' brend
Kvarnera i njegove subregionalne izvedenice, sacinjavajuci jedinstven povezan sustav,
postaju klju¢ne 'ideje vodilje' turistickog razvoja destinacija, interpretirane i odrazavane
u turistickim proizvodima i uslugama, kao i u sveukupnoj komunikaciji s kupcima. U
tom procesu operacionalizacije brend strategije sustav turistiCkih zajednica preuzima
ulogu destinacijskih brend menadzera.

Brend strategija Kvarnera pociva na prepoznavanju posebnosti ili atributa jedinstvenosti
koji Kvarner mogu diferencirati u odnosu na konkurente.

Primarnim konkurentima Kvarnera smatraju se Istra (Istarska zupanija) i Srednja
Dalmacija (Splitsko-dalmatinska zupanija) te Kvarner mora odrediti svoju konkurentsku
poziciju prije svega u odnosu na ove dvije obliznje regije.

2 (1) Morgan, N., Pritchard, A., i Pride, R., Destination Branding, Elsevier, Oxford, 2004; (2) ETC, WTTO, Handbook on
Tourism Destination Branding, 2009.
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Pozicioniranje Istre i Srednje Dalmacije moguce je 'iS€itati' iz njihovih promocijskih
kampanija.

Promoviraju¢i se kao 'Zeleni Mediteran', Istra istiCe dvojaku poziciju. Prvo, to je
zauzimanje pozicije regije koja objedinjava razli¢itosti morskog, obalnog pojasa i
unutrasnjih, kontinentalnih predjela. U tom smislu, u znaku Istre, a rije¢ je o prikazu
'koze', koriste se plava i zelena boja. Drugo, Istra se identificira kao 'Mediteran' te
pozivanjem na ovu poznatu i popularnu europsku turisticku mega regiju, nastoji ukazati
ne samo na vlastitu geografsku poziciju, ve¢ i na kulturolosku pripadnost, stvarajuci
tako, 'naslanjanjem na jacega’, imidz u percepciji potencijalnih kupaca.

Srednja Dalmacija, s nedavno inauguriranim sloganom 'Srce Jadrana' takoder $alje
dvije osnovne poruke. Konotacije rijeci 'srce' mogu biti brojne i slojevite, ali u sustini to
je lako prepoznatljiva pozicija 'sredista zZivota' te, ujedno, i geografskog sredista na
morskoj obali, pri €emu Srednja Dalmacija jasno poru€uje da se nalazi na Jadranu.

Pozicioniranje Istre i Srednje Dalmacije ostavlja Kvarneru prostor da na temelju vlastitog
identiteta svjesno zauzme poziciju koja ¢e osigurati trziSnu prepoznatljivost i
upecatljivost.

Sto su specifiénosti Kvarnera koje ovu regiju diferenciraju od primarnih konkurenata i
koje mogu, nadalje, predstavljati osnovu =za izgradnju prepoznatljivog brenda
Kvarnera?

Moguce je identificirati sljedece atribute jedinstvenosti Kvarnera:

¢ Regija s najduzom zdravstveno-turistickom tradicijom na Jadranu: Poceci
turizma na Kvarneru, sezu¢i u daleku 1844. godinu®, vezu se uz posebna klimatska i
talasoterapijska svojstva ovog podrucja odnosno proglasavanje cijelog niza
destinacija diliem Kvarnera klimatskim ljecilistima krajem 19. stolje¢a (Opatija,
Crikvenica, Veli i Mali LoSinj, Rab, Skrad, Delnice). Nastavljaju¢i i osuvremenjavajuci
tu zdravstveno-turisti¢ku tradiciju, na Kvarneru su se razvijala i danas djeluju priznata
talasoterapijska ljecilista (Opatija, Crikvenica) i renomirana fizioterapijska ponuda
(Lovran, Selce), a, utemeljena na toj tradiciji, proSirena ponuda 'zdravog Zivota' danas
buja u cijeloj regiji (wellness i spa centri, uklju¢ujuéi najveéi wellness na Jadranu u
Novom Vinodolskom).

e Regija smjestena na najveéem zaljevu istocne obale Jadrana ujedinjujuéi
izuzetno prostorno raznolika podruéja primorja, otoka i gorja: Kvarner je
prostorno izuzetno raznolika regija, pri ¢emu su njegove razli¢ite prostorne cjeline
primorja, otoka i gorja ovdje ujedinjene najve¢im zaljevom na isto¢noj obali Jadrana.
Zaljev je jedinstveni prostorni 'marker’ Kvarnera. Obgrlien i za$tiéen moénim
planinama, zaljev obgrljuje i titi kvarnerske otoke.

¢ Regija raznolikih i jedinstvenih sadrzaja s ponudom cjelogodi$njeg aktivnog i
ispunjenog boravka: Bogatstvo raspolozivih, medu njima i jedinstvenih, sadrzaja u
prostorno, klimatski i kulturoloski vrlo razliitim ambijentima primorja, otoka i gorja
¢ini Kvarner destinacijom s moguéno$éu ponude cjelogodiSnjeg, ispunjenog i
aktivnog turistickog boravka. Od ocuvane prirode NP Risnjak, Suma otoka Raba ili
prostranstva otoka Cresa, jedinstvene klime otoka LoSinja i bezbroj uvala, plaza i
Cistog mora, preko izuzetnih povijesnih i kulturnih znamenitosti uklju€ujuci anticku,
ranokrSéansku, glagoljasku i frankopansku bastinu, svetost Trsata, sklad
srednjovjekovnih Raba, Krka i Cresa, profinjenost Opatije i nekonvencionalnost
Rijeke, ali i tradiciju slavljenja karnevala kao nigdje drugdje u Hrvatskoj, uistinu
posebnu 'Rabsku fieru' ili crikveniCki 'Sport fest, do najstarije hrvatske marine u
Puntu, najveceg wellness centra u Novom Vinodolskom ili nekih od najboljih
restorana u Hrvatskoj, Kvarner nudi obilje nacina da se ovdje osjeca ispunjeno i da se
uziva.

¢ Regija suocena s razvojnim izazovima i posve¢ena primjeni nacela odrzivosti:
Konfliktne razvojne opcije Kvarnera kao regije izuzetnih o¢uvanih prirodnih ljepota i

% |zgradnja i otvaranije ljetnikovca Vila Angiolina u Opatiji 1844. godine obiljeZava se kao pocetak turisticke aktivnosti na
Kvarneru. Prvi hotel na isto¢noj obali Jadrana, a rijec¢ je o hotelu 'Kvamer', sagraden je 1884. godine takoder u Opatiji.
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kulturnog naslijeda usmjerene ka turizmu, a istovremeno tradicionalno orijentirane ka
industriji i energetici, pridonose i sve izrazitijem okretanju Kvarnera ka odrzivosti kao
premisi suvremenog razvoja. Posebno je vazno $to se u tom procesu isti¢e nekoliko
uspjesnih gradanskih inicijativa okupljenih oko sve utjecajnijih udruga (npr. 'Eko
Kvarner, 'Eko centar Caput Insulae', 'Plavi svijet) kao i lokalno inicirana razvojna
usmjerenja (npr. ekolosko zbrinjavanje otpada na otoku Krku, zastita ¢isto¢e mora i
zraka, kvalitete pitke vode).

¢ Najbliza i najdostupnija jadranska regija velikim turistiCkim trziStima Srednje
Europe: Kvarner je mjesto gdje je toplo (jadransko) more najblize velikim turistiCkim
trziStima Srednje Europe. Ova ¢injenica ima viSe od samo simboli¢ke vaznosti kada
se uzme u obzir bitno unaprijedena prometna, narocito cestovna, infrastruktura sto
Kvarner &ini i ovim trziStima najdostupnijom jadranskom regijom. U Sirem kontekstu,
zahvaljujuéi Sto geografskoj lokaciji, ali i bitnim daljnjim investicijama u prometnu
infrastrukturu, pri ¢emu se isti€u planovi za Zra¢nu luku Rijeka i putnicki terminal za
kruzere u Rijeci, Kvarner je, uz Istru, danas najlak§e dostupna jadranska regija i za
udaljena trzista.

Regija izuzetne raznolikosti i jedinstvenih sadrzaja $to pruzaju brojne moguénosti
ispunjenog i aktivnog odmora te jedna od najlakSe dostupnih regija na hrvatskom
Jadranu, Kvarner se posebno istiCe kao regija na najve¢em isto€¢no jadranskom zaljevu
i kao regija tradicionalno i dosljedno orijentirana ka odmoru motiviranom zdravljem,
fizickom kondicijom, ljepotom i uzivanjem. Ovo su kljuéni elementi konkurentskog
pozicioniranja na kojima pociva brend Kvarnera.

Utemeljen na identificiranim atributima jedinstvenosti koji Kvarner mogu diferencirati od
konkurenata, destinacijski brend ima zadacu osigurati jasnu poziciju regije u percepciji
kupaca te je kljutna pretpostavka stvaranja trziSne prepoznatljivosti Kvarnera kao
turisticke destinacije. Sto su koncepti koji e Kvarner staviti na 'mentalnu kartu' kupaca?

Vrijednost brenda podrazumijeva identifikaciju odredene ideje iza koje Kvarner 'stoji'. To
je obectanje kupcu o relevantnim koristima koje mu Kvarner moze pruziti. Brend
Kvarnera moguce je konceptualizirati na sljedec¢i nacin:

Atributi jedinstvenosti Obecanje Koristi za kupca
Kvarnera
e Najduza zdravstveno- e Kvarner je specijalist u
turisticka tradicija na Jadranu odmoru posveéenom ne samo

zdravlju, ve¢ je to mjesto za
'osjecati se dobro'. Relevantno
kupcu jer je briga o zdravlju
visoko rangirana drustvena

Jadran vrijednost.

e |zuzetna prostorna e Zaljev ujedinjuje Kvarner.
raznolikost na najveéem Zaljev 'Zaljev' takoder ima konotaciju
istocno-jadranskom zaljevu zasti¢enog, ugodnog mjesta

e |zuzetna raznolikost i Dobar osje¢aj e Kvarner nudi brojne aktivnosti.
jedinstveni sadrzaji Zadovoljstvo Qsjeéati se akEivnim i

Ugoda ispunjenim vazno je
) modernom covjeku.

e Razvojni izazovi i Wellbeing e Kvarner ulaze napore
posvecenost nacelima upravljati razvojem postujuci
odrzivosti principe odrzivosti. Ta

¢injenica izaziva osjecaj
postovanja i zadovoljstva s
obzirom da je ekolo$ka
osvijeStenost takoder visoko
rangirana drustvena
vrijednost.

e Blizina i dostupnost o Kvarner je lako dostupan te je

dolazak na Kvarner lagan i
ugodan.
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Proizlaze¢i iz jedinstvenih identitetskih obiljezja Kvarnera te komuniciraju¢i s
vrijednosnim sustavom modernog kupca (‘novog turista'), vrijednost brenda, odnosno
srz ili sama bit obecanja Kvarnera, je jedna jasna korist za posijetitelje: wellbeing. Pojam
wellbeing, podrazumijevajuéi u doslovnom smislu 'dobar osjecaj', ima Siroke konotacije
zdravlja i zadovoljstva u fizickom, emotivnom i psihi¢ckom smislu.?®

Obecanje wellbeinga-a pociva na jedinstvenoj zdravstveno-turistickoj tradiciji Kvarnera
te i danas prisutnoj orijentaciji ka zdravlju i wellnessu diljem regije, odnosno poimanju
Kvarnera kao jadranskog 'specijalista’ u domeni turistickih boravaka motiviranih
zdravljem i 'zdravim zivotom' §to Kvarner, u doslovnom smislu, €ini najboljim mjestom
gdje se odlazi kako bi se 'osje¢alo dobro'. No, wellbeing se ne veze samo uz pojam
zdravlja, ve¢ su u tom konceptu sadrzane poruke o 'dobrom osjecaju' tijekom boravka
na Kvarneru u smislu zadovoljstva i ispunjenosti $to za posijetitelja proizlazi iz
moguénosti bavljenja vrlo Sirokom lepezom aktivnosti, od fiziCkih izazova, preko
gastronomskih uzitaka do poticaja avangardne kulturne scene, kao i poruke o 'dobrom
osjec€aju' Sto za posjetitelja proizlaze iz boravka u o€uvanom prostoru, ali, takoder regiji
posvecenoj premisi odrzivosti o ¢emu i svjedoCe neki uspjeSni projekti kao Sto je
primjerice revitalizacija populacije zasti¢enih bjeloglavih supova.

Interpretiraju¢i  jedinstvena obiljezja Kvarnera te istovremeno komunicirajuci
suvremenom kupcu izuzetno vazne vrijednosti zdravlja, aktivnosti, ispunjenja i ekoloSke
ravnoteze, brend ili obecanje wellbeing-a uspijeva ujediniti svu slojevitost destinacije i
kupcu relevantne vrijednosti u jednoj poruci o jednoj koristi koju ¢e na Kvarneru osjetiti.

Uz obecéanje osjeCaja wellbeing-a kao jasne koristi boravka na Kvarneru, vazna
komponenta identiteta brenda Kvarner je i jasno odredivanje fiziCke lokacije regije. Za
one koji ne znaju gdje se Kvarner nalazi, naznaka lokacije pridonosi pozicioniranju
Kvarnera na 'mentalnoj karti' potencijalnih kupaca. Pozivaju¢i se ovdje na vece i
poznate geografske cjeline ¢iji je Kvarner dio, odnosno na 'Jadran' ili ‘Jadransko more',
te nadalje vezujuéi Kvarner uz njegov diferenciraju¢i geografski marker, odnosno lako
uocljiv najveci zaljev na isto¢noj obali Jadrana, kupcu se jasno naznacuje gdje se
Kvarner nalazi na Jadranu.

Osobnost brenda odnosi se na karakteristike brenda kao li¢nosti. Kakav je Kvarner i
kako se posijetitelj ovdje osje¢a? Kvarner se moze opisati kao:

Kao i njegovo prirodno podneblje koje unato¢ obilju sunca, snaznim burama i
snijegu odlikuju, prije svega, blaga klima i zasti¢eni zaljev, tako je i Kvarner
umjerenog temperamenta. Promisljen je i obi¢no nastoji na¢i 'pravu mjeru'.
Ugodan je i fin!

Umjeren

Kvarner je svestran, ima viSe lica i svoje je razliCite interese uvijek spreman
podijeliti s prijateljima. Ujedno je sportas i povjesnicar, gurman i ekolog, voli
rock, ali i domacu, starinsku festu, jednako se dobro osjeéa na otvorenom moru
i u finoj gradskoj kavani. S njim je uvijek zanimljivo!

Svestran

U Kvarneru je sportski duh, ljubav prema otvorenom prostoru, Sumama,
Vitalan otockom kr8u i, nadasve, prema moru. Vitalan je i aktivan, ispunjen pozitivnom
zivotnom energijom!

Kvarner voli dobru festu. Cijelu godinu priprema se za karneval, Fjeru ili Harteru.

Zabavan A onda, kada festa krene, moze i malo 'poludit'!

Moreplovac, izumitelj, umjetnik, Kvarner je otvoren novome. Ima hrabrosti biti

Otvoren
drugaciji!

26 Engleska rije¢ wellbeing postala je medunarodno prihvatljiv termin koji se u nerijetko koristi u izvornom
obliku'u sklopu drugih jezika (sli¢no kao wellness, beauty, spa ili termini iz niza drugih podrugja, prije svega,
informatike). Prljevod| é)oa__ma wellbeing na hrvatskl jezik navode: dobro, dobrobit, ugoda, udobnost,
blagostanje blagodat (R. Filipovié); zadovoljstvo (Z. Bujas); dobar osje¢aj, dobre wbracue (N. Ivanlc)
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Kvarner je impresivan na mnogo nacina. Njegova bogata povijesna bastina i osebujna
priroda zadivljuju, njegova kultura zivota veseli, njegova vitalnost poti¢e, kompleksnost
razvojnih opcija vrijedna je poStovanja. U svoj svojoj raznolikosti, Kvarner je mjesto gdje
posijetitelj ima veliku slobodu izbora, mjesto pozitivhe energije, mjesto koje oslobada.
No, ponajvise Kvarner se doima svojim umjerenim, finim temperamentom, od blagosti
klime, mirnog, zastiéenog mora, supa koji lagano klizi u visini i blagih mirisa oto¢kog
bilja, preko profinjene arhitekture, do lagane i osvjeZzavajuce Zlahtine i suptilnih okusa
rapske torte. Kvarner je umjeren, ugodan i fin, svestran i zanimljiv, vitalan i zabavan,

otvoren i hrabar.

Brend koncepti svake od osam kvarnerskih subregija, temeljeni na individualnim

subregionalnim

identitetskim obiljezjima, izvode se iz krovnog brenda wellbeinga,

interpretiraju¢i zajednicki kvarnerski koncept 'ugode' na subregionalnim razinama.

Kvarnerski wellbeing i ugoda

Subregija

Vrijednost brenda

Osobnost brenda

Opatijska rivijera

Rivijera luksuza, finoce, kulture i
'dobrog Zivota'

Uredena, fina, obrazovana,
zanimljiva

Podruéje Rijeke

Pulsirajuce, otvoreno,
nekonvencionalno srediste
Kvarnera

Zabavna, alternativna, hrabra,
obrazovana, zanimljiva

Rivijera Hrvatsko
primorje

Rivijera 'visoke energije', zdravog,
sportskog i mladenackog duha

Otvorena, vedra, u 'dobroj formi',
puna energije, zabavna

Otok Krk

Zabavno 'srce' Kvarnera koje
podjednako 'hrani' tijelo, um i dusu

Svestran, druzeljubiv, nadasve
zabavan

Otok Rab

Smaragdni otok

Plemenit, ponosan, ureden, fin

Otok Losinj

Otok vitalnosti

Prirodan, vedar, pun energije,
blag

Otok Cres

Ekoloska oaza Kvarnera

Prirodan, mocan, zatvoren

Gorski kotar

Mjesto unutarnjeg mira i ravnoteze
inspiriranih Cistom prirodom

Prirodan, izdrZljiv, izravan, topao

Izgraden je brend sustav Kvarnera u kojemu svaka subregija razvija vlastiti, specifian
brend koncept, istovremeno podrzavajudi i jacajuci krovni brend Kvarnera u cjelini.” 2

2 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘StrateSki marketinski plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Subregionlani planovi’,

2008.

28 Kao daljnji korak u suvremenoj praksi destinacijskog brendiranja priklanja se izradi tzv. ‘brend price’. U sklopu izrade
SMPT Kvarnera, Institut za turizam angazirao je renomiranog struénjaka za brendiranje turistickih destinacija, gospodina
Tony Hodgesa iz tvrtke ‘Brandstory’, na izradi ‘brend pri¢e’ Kvarnera kao moguéi primjer daljnjeg rada na implementaciji
bredndiranja Kvarnera. Ovaj se neovisan rad nalazi u ‘Posebnom dodatku’ SMPT Kvarnera.
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TuristiCki proizvod izuzetno je kompleksan spoj materijalnih (fizickih) i nematerijalnih
(usluznih) komponenti. Njegovo unapredenje i/ili razvoj u ingerenciji je niza razlicitih,
prije svega gospodarskih subjekata, potom i odredenih javnih poduzeca te danas sve
¢esce i javno-javnih ili javno-privatnih partnerstva. Sustav turistiCkih zajednica u poziciji
je tek u manjoj mjeri izravno utjecati na razvoj turistickog proizvoda, iako turisticke

zajednice mogu imati vrlo vaznu podrzavajuéu ulogu u poticanju, koordiniranju i

facilitiranju rada na proizvodu bitno pridonose¢i njegovoj kvaliteti odnosno zadovoljstvu

gostiju.

Strategija proizvodnog portfelja Kvarnera®, kao zajedniCkog napora sustava turisti¢kih

zajednica u regiji, s jedne strane, te turistickog gospodarstva i javnog sektora, s druge

strane, podrazumijeva sljedeée vazne iskorake:

e Usmijerenje ka produljenju turisticke sezone: Proizvodni portfelj Kvarnera razvija
se i uklju€uje bogatu, diverzificiranu paletu turistiCkih proizvoda koji, iako razli¢itog
znacaja i razine konkurentnosti, u cjelini, pruzaju regiji moguénost za poslovanje u
veéem dijelu godine.

e Unapredenje kvalitete: Pomak kojemu se tezi, a u skladu s identificiranim
vrijednostima, potrebama i oCekivanjima 'novog turista', je ponuda proizvoda s
bogatim lancem vrijednosti omogucujuc¢i sadrzajan i visoko 'doZzivljajan' boravka na
Kvarneru.

e Osvajanje liderske pozicije u domeni proizvoda zdravstvenog turizma: Kvarner
se usmijerava na lidersku poziciju na Jadranu u domeni proizvoda zdravstvenog
turizma (healthness') ukljuCujuci, prije svega, 'wellness', ‘talasoterapiju' i
'medicinske programe'. Ovo je proizvod koji postaje klju¢an tvorac imidza regije.

Proizvodni portfelj Kvarnera ukljucuje sljedec¢e najvaznije turistiCke proizvode:

Znacaj proizvodne
grupe
(Samostalni potencijal/
procjena
udjela u ukupnim
nocenjima 2015.)

Proizvodna grupa Proizvodi

- Ljetni odmor na suncu i moru
- Odmor uz more izvan glavne sezone

Aktivni odmor o . 74%
- Odmor u gorskim i ruralnim
podrudjima
- Kongresi i skupovi
Poslovni turizam - Team-building 9%
- Insentiv
- Wellness
Zdravstveni turizam - Thalasso 7%
- Medicinski programi
- Planinarenje i hodanje
'Meki' avanturizam i - Biciklizam
P 5%
sport - Ronjenje
- Sportske pripreme
Nauticki turizam - Nautic¢ki turizam 2%

- Gradski turizam
- Kulturne ture i touring
Kulturni turizam - Dogadanja, festivali i manifestacije 1%
- Gastronomija
- Putovanja vjere i hodo¢aséa

29 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘Strate$ki marketinski plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Proizvodni planovi’, 2009.
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Utemeljen u resursnoj osnovi regije i u dosadasnjem razvoju, ali takoder bitno viSe
orijentiran ka prilikama koje proizlaze iz trziSnih trendova i koje se otvaraju u okruzeniju,
proizvodni portfelj Kvarnera sadrzi Sest osnovnih grupa turistiCkih proizvoda. To su
aktivni odmor, poslovni turizam, zdravstveni turizam, 'meki' avanturizam i sport, nauticki
turizam i kulturni turizam. Svaka od proizvodnih grupa nadalje se grana tvore¢i u cjelini
bogatu skupinu pojedinacnih proizvoda, a koji se kontinuirano inoviraju, ¢ak i mijenjaju,
u skladu s prilikama na trzistu.

Ovako strukturiran proizvodni portfelj Kvarnera omogucuje regiji poslovanje u veéem
dijelu godine. U odnosu na sezone poslovanja portfelj je moguce sagledati na sljedeéi
nacin:

Znacaj proizvodne grupe

Samostalni potencijal/ procjena udijela u no¢enjima 2015.

Ljetna sezona 2015. Pred i post sezona 2015.
Aktivni odmor 86% Aktivni odmor 47% -
'Meki' avanturizam i sport 6% Poslovni turizam 24% -
Nauticki turizam 3% Zdravstveni turizam 16% -
Zdravstveni turizam 2% '‘Meki' avanturizam i sport 10% -
Poslovni turizam 2% Nauticki turizam 2% -
Kulturni turizam 1% Kulturni turizam 1%

Proizvodni portfelj Kvarnera omogucuije ukljudivanje svih kvarnerskih subregija u
turisticku djelatnost uz, StoviSe, njihovu pojedina¢nu specijalizaciju za odredene
proizvode.*® Proizvodni portfelj moguce je sagledati u odnosu na ponudu subregija na
sliedeéi nacin:

Otok Cres

Aktivni odmor

Poslovni turizam

Zdravstveni turizam

'‘Meki' avanturizam i sport

Nauticki turizam

Kulturni turizam

Legenda:
Primarni proizvod

Sekundarni proizvod
NR_ Nije relevantno

Sagledavajuci znacaj pojedinih proizvodnih grupa u odnosu na njihov samostalni
potencijal u generiranju turisticke potraznje za viSednevnim i/ili jednodnevnim
boravcima na Kvarneru, Cinjenica je da ¢e proizvodi aktivnog odmora, a prije svega
lietni odmor na suncu i moru', svakako i u buduénosti ostati najvaznija skupina
turistickin proizvoda diliem regije. Ocekuje se, medutim, iskorak ka trziSnim
segmentima parova i starijih kupaca (npr. 'zrela dob', 'mladi parovi, 'tre¢a dob'),

3 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘StrateSki marketinski plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Subregionalni planovi’,
2008.

47




odnosno i iskorak ka varijacijama proizvoda izvan ljetne turisticke sezone i izvan
morskih destinacija Sto ¢e rezultirati znacajnijom ponudom 'odmora uz more izvan
glavne sezone' i ponudom 'odmora u gorskim i ruralnim podruc¢jima'. Projicira se,
medutim, pad udjela proizvoda odmora u ukupnim nocenjima Kvarnera u korist ostalih
turisti¢kih proizvoda.

Prostorna raznolikost i ocCuvanost prirodnih resursa nedvojbeno otvara Kvarneru
izuzetne moguénosti za daljnji razvoj razli¢itih proizvoda 'mekog' avanturizma i sporta,
pri ¢emu se istiCu 'planinarenje i hodanje', 'biciklizam' i 'ronjenje'. 'Sportske pripreme'
takoder se prepoznaju kao novi inovativni proizvod Kvarnera. Podrucje Kvarnera
svakako se ubraja u vazna nauticka odnosno jahting odredista Jadrana, a planirana
znaCajna ulaganja u nove kapacitete marina govore i u prilog projiciranog rasta
'nautickog turizma'. Procjenjuje se, nadalje, da ¢e proizvodi poslovnog turizma
zauzimati bitno vazniju poziciju u ukupnom proizvodnom portfelju Kvarnera
obuhvaéajuéi, uz inovirane proizvode 'kongresa i skupova', ponudu novijih proizvoda
'team-buildinga' i posebice perspektivnog proizvoda 'insentiva'. Jednako tako, proizvodi
zdravstvenog turizma smatraju se grupom proizvoda visokog potencijala za Kvarner.
Stovise, Kvarner tezi liderskoj poziciji na Jadranu u proizvodima 'wellnessa' i 'thalasso'
ponude te poziciji prepoznate destinacije kvalitetne usluge 'medicinskih programa'.
Znacaj 'mekog' avanturizma i sporta, poslovnog i zdravstvenog turizma narocito dolazi
do izrazaja u razdoblju pred i post sezone. Znacaj proizvoda kulturnog turizma takoder
Ce rasti, prije svega temeljem iskoraka s proizvodima 'kratkih gradskih putovanja' i
'touringa'. Pozicija Kvarnera kao sadrzajne destinacije kulturnog turizma pocivat ¢e na
prepoznatljivosti Kvarnera kao regije 'dogadanja, festivala i manifestacija' te izuzetne
'gastronomije’.

Proizvodi - Ljetni odmor na suncu i moru: Inovacija
- Odmor uz more izvan glavne sezone: Daljnji razvoj
- Odmor u gorskim i ruralnim podrugjima: Razvoj novog proizvoda

Ciljni - Obitelji s djecom
segmenti - Zrela dob (50-65)
- Miladi parovi (25-35)
- Treéadob (65+)

- Miladi (18-24)
Kljuéni trzigni - Daljnji rast potraznje i liderska pozicija Mediterana: Unato¢
trendovi povremenih usporavanja, UNWTO prognozira daljnji rast ovog

najznacajnijeg  turistickog proizvoda. Dugoro¢ne prognoze
ukazuju na sporiji rast tradicionalnih mediteranskih destinacija
(oko 2,5% godisnje) u usporedbi s dalekim prekomorskim
odredistima  (6,5%-7% godiSnje). Usprkos rezultirajuteg
kontinuiranog smanjenja trziSnog udjela, Europa i specificno
Mediteran i dalje ¢e zauzimati lidersku poziciju kao vodece
svjetske odmoriSne destinacije.

- Drustvene promjene i vrijednosti 'novog turista': Bitne
demografske i druStvene promjene na visoko razvijenim
zapadnim trziStima s implikacijama za oblikovanje turisticke
ponude ukljucuju dominaciju 50+ generacije potroSaca, kasnije
zasnivanje obitelji, promjene u odnosu rada i odmora te
odredene promjene drustvenih vrijednosti. RijeC je o post
materijalistickim vrijednostima gdje briga za okoli§ i vlastito
zdravlje, koncepti 'samo-ispunjenja, 'Zivotne ravnoteze' i
individualizma' oblikuju 'novog kupca/turista’. Rije¢ je o aktivnom
posijetitelju, kako u smislu fizicke aktivnosti tako i u smislu
zainteresiranosti za razliCite aspekte destinacije koju posjecuje.

3 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘Strate$ki marketinski plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Proizvodni planovi’, 2009.
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- Daljnja segmentacija trziSta: Rastu¢e blagostanje razvijenih
zapadnih trziSta rezultira trendom daljnje segmentacije kupaca.

- Daljnja diverzifikacija proizvoda i usluga: Rastu odmoriSna
putovanja u daleke destinacije, viSestruki kratki odmori tijekom
godine, specijalizirani oblici smjestaja, 'kombinirani' odmor koji u
jednom 'paketu' povezuje, primjerice, 'odmor na suncu i moru' s
nekom ‘kulturnom turom', te se nudi sve veca raznolikost
sadrzaja, aktivnosti i usluga tijekom odmora.

- Ubrzani razvoj tehnologije: Brz razvoj tehnologije, a posebice
informacijskih i komunikacijskih tehnologija te, prije svega,
Interneta, unosi najveée promjene u turisticku aktivnost.

(UL RE i Razina destinacije

uspjeha - Atraktivnost:  Privlanost  destinacije  slijedom  njezinih

proizvoda urbanistickih i arhitektonskih znacajki, uredenost, atmosfera.
Cijeni se autenti¢nost ambijenta i 'osje¢aj mjesta'.

- Atraktivnost i uredenost plaza i pojasa uz more (obalne
destinacije): Ponuda razli¢itih plaza (npr. 'divlje', uredene,
tematizirane) i uredenje (npr. pristupi moru, suncalista, Setnice,
ugostiteljske usluge, interpretacija).

- Sadrzajnost: Raspolozivost i kvaliteta razli¢itih sadrzaja
komplementarnih  odmoriSnom  boravku  (npr. atrakcije,
dogadanija, gastro, wellness/thalasso, sport i rekreacija, izleti).

- Kuvaliteta smjestajne i prometne suprastrukture: RaspoloZivost
i kvaliteta smjestjanih kapaciteta. Takoder raspolozivost i kvaliteta
prometnog sustava, ukljucuju¢i moguénost parkiranja i javnog
prijevoza.

- Ekoloska svijest: Ekoloska osjetljivost (npr. odlaganje otpada,
odvodnija, recikliranje, alternativni izvori energije).

Razina gospodarskih subjekata

- Lokacija: Blizina atrakcijama i kvaliteta mikro-lokaliteta.

- Dostupnost: Lakoc¢a dolaska, pristup, raspolozivost parkiranja.

- Ustaljena kvaliteta sadrzaja i usluga: Usmjerenost na potrebe
cilinih segmenata kupaca i konzistentnost u pruzanju usluga.

- Posebnost, ambijent i autentiénost: UtjeCu na prepoznatljivost
objekta i time postaju medu najvaznijim faktorima za uspjeh na
danasnjem visoko konkurentskom turistiCkom trzistu.

- Zadovoljavanje viSestrukih potreba: Proizvodi koji istovremeno
zadovoljavaju razli€ite potrebe gosta i/ili potrebe razli€itih ¢lanova
obitelji (npr. odmor koji je ujedno edukativan; odmor koji nudi
zabavu i djeci i roditeljima).

- Ponuda integriranih paketa: Ponuda 'viSe-sadrzajnog' odmora
koji se kupuje kao jedinstveni paket, ukljucujuéi moguénost da
gosti sami biraju sadrzaje.

- Kontinuirano inoviranje proizvoda: Ponuda novina ¢ak ako se
radi i o malim promjenama. Cijene se inovacije koje su odraz
kreativnosti i brige o gostu.

- Strucnost osoblja: Stavljanje potreba gosta u srediSte paznje i
pruzanje ujednacene usluge.

- Ekoloska orijentacija: Prepoznavanje orijentacije kupaca prema
'zelenim' proizvodima te sposobnost uspostavijanja ‘'zelene'
ponude na razni objekta.

Aktivnosti - Poticanje javnog sektora i gospodarskih subjekata u razvoju i

razvoja i inovaciji proizvoda: Poticanje unapredenja postoje¢e ponude,

unapredenja posebice sadrZaja sporta, rekreacije i kulture, a naroCito rad na

proizvoda uredenju plaznog prostora. Takoder poticanje uspostavljanja
bogatog lanca vrijednosti kroz poticanje DMK i/ili postoje¢ih
turistickin agencija na jacanje receptivne funkcije. Nadalje,
poticanje podizanja razine osposobljenosti stru¢nog kadra.

- Poticanje daljnjeg unapredenja sadrzajnosti i atraktivnosti
destinacija: Aktivnosti ukljuGuju poticanje koordiniranog
prostornog i poslovnog planiranja utemeljenog u viziji razvoja i
brend strategiji destinacije, poticanje suradnje javnog i privatnog
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sektora u sferi programa namijenjenih razvoju odmoriSnog
turizma, poticanje infrastrukturnih i suprastrukturnih projekata,
poticanje uredenja prostora (eksterijeri, ali i javni interijeri) u
skladu s destinacijskim brendom, poticanje razlicitih programa
podizanja znanja, uspostavljanje sustava pracenja kvalitete
ponude i zadovoljstva gostiju.

- Unapredenje informacijskih aktivnosti i sadrzaja: Aktivnosti
ukljucuju uspostavljanje sustava destinacijskih info tocaka (npr.
centri za posijetitelje, info punktovi), osiguravanje moguénosti
pruzanja info i savjetodavnih usluga, unapredenje turisticke
interpretacije prostora, uspostavu destinacijskog informacijskog
sustava (DIS).

-Poticanje razvoja ekoloski svjesnih destinacija: Aktivnosti
ukljuéuju programe podizanja 'eko svijesti', definiranje koncepta
odrzivog razvoja turizma, poticanje i sufinanciranje razli¢itih
komunalnih programa zastite okoliSa te poticanje njihove prijave
za sufinanciranje iz domacih i predpristupnih fondova EU,

poticanje akcija €iSéenja (npr. plaza, Setnica).

Proizvodi - Kongresi i skupovi: Inovacija

- Team-building: Razvoj novog proizvoda

- Insentiv: Razvoj novog proizvoda

Ciljni - Poslovni ljudi (poduzeca, institucije, udruge)
segmenti - Specijalizirani posrednici

TRzl - Dalinji rast potraznje: UnatoC oscilacijama, u narednih 5-10
trendovi godina ocekuje se daljnji rast po prosjecnoj stopi od 10%.
Primjetan je trend rasta u blize destinacije, uz smanjenje budzeta.

- Integracija: Kombinacija ponude s drugim proizvodima,
posebice odmorom.

- Udruzivanje i profesionalni menadzment: Prisutni u izgradnji,
upravljanju objektima i organizaciji poslovnih dogadanja.

- Razvoj tehnologije: Primjena novih tehnologija u organizaciji,
kontroli troSkova i prate¢oj ponudi zabave.

- Ekoloska orijentacija: Orijentacija korisnika prema ekoloski
prihvatljivim objektima i prema 'zdravoj' prate¢oj ponudi (hrana,
prateée aktivnosti).

(U RC e Razina destinacije

uspjeha - Atralgivnost: Dostupnost, sigurnost, uredenost, prepoznatljivost i

proizvoda prestiz.

- Sadrzajnost: Raspolozivost i kvaliteta sadrzaja komplementarnih
poslovnim dogadanjima (npr. kultura, wellness, gastronomija,
ponuda izleta).

- Kvaliteta smjestajne i prometne suprastrukture

- Ekoloska svijest: Dokazi ekoloske osjetljivosti (npr. odlaganje
otpada, odvodnja, recikliranje, Stednja i alternativni izvori
energije).

Razina kongresnih centara/ kongresnih hotela

- Lokacija: Dostupnost, veli¢ina raspoloZivog prostora, uocljivost,
okruzenje.

- Kapacitet i struktura sadrzaja centra/hotela: Veliina, vrste i
organizacija kongresnih prostora. Prate¢i komplementarni
sadrzaji.

- Kvaliteta i posebnost smjestajnih kapaciteta: Visoka kvaliteta
i/ili posebnost smjestaja (npr. lokalne specifinosti, dojmljiva
arhitektura i sl.).

- Tehnologija: Suvremena audio, video i komunikacijska oprema.

32 (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II', 2004.; (2) Cope, R., ‘MICE Tourism’,
Travel and Tourism Analyst, 2005.
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Menadzment, marketing i prodaja: Profesionalno vodenje
operacija centra.
- Ekoloska orijentacija: Moguénost pruzanja 'zelenog' proizvoda.

Aktivnosti - Poticanje javnog sektora i gospodarskih subjekata u razvoju i

razvoja i inovaciji proizvoda: Razvoj i plasman novih oblika proizvoda

unapredenja §to, uz kontinuirano osuvremenijivanje ve¢ razvijene kongresne

proizvoda ponude prije svega na primorskom dijelu Kvarnera,
podrazumijeva poticanje razvoja kongresa i skupova u otockim i
destinacijama Gorskog kotara, poticanje razvoja team-buildinga
za $to Kvarner svojom prostornom i ambijentalnom raznoliko$¢u
ima izvanredne resurse (isticu se moguénosti 'kreativne i
neuobiajene' ponude u avanturistickim eko-oazama poput
Otoka Cresa i Gorskog kotara), razvoj ponude insentiva, od
mondene Opatije do eko-oaze poput Cresa. Nadalje, poticanje
izgradnje namjenskog kongresnog centra, poticanje jacanja
funkcija kongresnih ureda i/ili DMK, jacanje znanja i vjestina,
poticanje certificiranja, uspostavljanje destinacijskog info sustava
(DIS).

- Poticanje daljnjeg unapredenja dostupnosti, sadrzajnosti i
uredenosti  destinacija:  Aktivnosti  ukljuuju  poticanje
koordiniranog prostornog i poslovnog planiranja utemeljenog u
viziji razvoja i brend strategiji destinacije, poticanje suradnje
javnog i privatnog sektora na projektima vezanim uz razvoj
poslovnog turizma, poticanje infrastrukturnih i suprastrukturnih
projekata medu kojima se istiCe unapredenje avio dostupnosti
Kvarnera, poticanje uredenja prostora (eksterijeri, ali i javni
interijeri) u skladu s destinacijskim brendom, poticanje razli¢itih
programa podizanja znanja, uspostavljanje sustava pracenja
kvalitete ponude i zadovoljstva gostiju.

-Poticanje razvoja ekoloski svjesnih destinacija: Aktivnosti
ukljuéuju programe podizanja 'eko svijesti' , komunalne programe
zaStite okoliSa i poticanje 'zelenog hotelijerstva'.

Proizvodi - Wellness: Inovacija
- Thalasso: Daljnji razvoj
- Medicinski programi: Daljnji razvoj

Ciljni - 'Wellness/zdravlje' gosti: 'Pasionirani' korisnici i 'ljubitelji' za koje
segmenti neki od proizvoda zdravstvenog turizma predstavlja osnovni
motiv putovanja.
- Zrela dob (50-65) Kljuéni segmenti za koje su proizvodi
- Miladi parovi (25-35) jedna od preferiranih aktivnosti na
putovanju

Kljuéni trzigni - Daljnji rast potraznje: Predvida se i daljnji rast potraznje,
trendovi posebice s obzirom na demografske (starenje populacije) i

promjene drustvenih vrijednosti (odnos i briga za zdravlje).

- Diverzifikacija proizvoda i usluga: éirenje palete tretmana i
sadrzaja u centrima, dodavanje usluga savjetovalista,
interdisciplinarnost.

- 'Uredivanje' ponude: Uvodenje standarda i programi edukacije.

- Udruzivanje: Udruge (standardi, edukacija ¢lanova i lobiranje) i
marketin$ke alijanse (promocija i prodaja).

- Ekoloska orijentacija: Orijentacija korisnika prema 'eko svjesnim'
centrima i destinacijama rezultira u ponudi 'zelenog' iskustva
(tretmani, hrana, uredenje, KkoriStenje energije, rjeSavanje
otpada).

33 (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II', 2004.; (2) Institut za turizam,
‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Konkurentska pozicija zdravstvenog turizma’, 2005.; (3) Haden, L., ‘Spa
Tourism’, Travel and Tourism Analyst, 2007.
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Kljuéni faktori Razina destinacije

uspjeha - Atraktivnost i razvojna koncepcija: Uredenost, komunalno

proizvoda uredenje (npr. promet, otpad) i prostorno planiranje kompatibilno
sa 'zdravim' boravkom.

- Sadrzajnost: Raspolozivost i kvaliteta sadrzaja komplementarnih
boravku motiviranom zdravliem (npr. kvalitetan smjestaj,
gastronomija, kultura, kupovina, ponuda izleta).

- Raspolozivost prirodnih ljekovitih &initelja: Cistodéa i
ucinkovitost Cinitelja kao klima, zrak, more, blata.

- Ekoloska svijest: Dokazi ekoloSke osjetljivosti (npr. odlaganje
otpada, odvodnja, recikliranje, alternativni izvori energije).

Razina pruzatelja usluga

- Struénost osoblja: Stru¢nost, 'osje¢aj' za gosta, kontinuirano
usavrSavanije.

- Suvremena i nova oprema: Pracenje tehnoloskih inovacija.

- Kontinuirano inoviranje proizvoda: Ponuda novih sadrzaja i
tretmana. Vazno je biti 'u trendu!’, ali se cijeni vlastita kreativnost.

- Ambijent: Atmosfera (boje, svijetlo, mirisi, zvukovi). Gosti su
skloniji obrac¢ati paznju i pamtiti ono Sto su osjecali u centru od
tehnicke sofisticiranosti ponude.

- Ustaljena kvaliteta: Konzistentnost u kvaliteti usluga, opremi,
odrzavanju prirodnih Cinitelja.

- Posebnost: Ponuda neCeg jedinstvenog Sto generira
prepoznatljivost centra.

- Ekoloska orijentacija: Moguénost pruzanja 'zelenog' proizvoda.

Aktivnosti - Poticanje gospodarskih subjekata u razvoju i inovaciji

razvoja i proizvoda: Poticanje novih poduzetnickih programa (u suradnji s

unapredenja lokalnom samoupravom) s ciliem unapredenja i inoviranja

proizvoda postojece ponude zdravstvenog turizma, poticanje programa
osposobljavanja radne snage i programa certificiranja usluga.
Nadalje, poticanje DMK i/ili postoje¢ih turistickih agencija na
jacanje receptivne funkcije, uspostavljanje destinacijskog info
sustava (DIS).

- Poticanje daljnjeg unapredenja dostupnosti, sadrzajnosti i
uredenja destinacija: Aktivnosti ukljucuju poticanje
koordiniranog prostornog i poslovnog planiranja utemeljenog u
viziji razvoja i brend strategiji destinacije, poticanje suradnje
javnog i privatnog sektora u sferi programa namijenjenih razvoju
zdravstvenog turizma, poticanje infrastrukturnih i suprastrukturnih
projekata medu kojima se isti¢e unapredenje avio dostupnosti
Kvarnera, poticanje uredenja prostora (eksterijeri, ali i javni
interijeri) u skladu s destinacijskim brendom, poticanje razlicitin
programa podizanja znanja, uspostavljanje sustava pracenja
kvalitete ponude i zadovoljstva gostiju.

-Poticanje razvoja ekoloski svjesnih destinacija: Aktivnosti
uklju€uju programe podizanja 'eko svijesti', definiranje koncepta
odrzivog razvoja turizma, uspostavljanje sustava trajnog
pracenja kvalitete i poticanje koriStenja lokalnih prirodnih
liekovitih Cinitelja, poticanje i sufinanciranje razli¢itih komunalnih
programa zaStite okoliSa te poticanje njihove prijave za
sufinanciranje iz domacih i predpristupnih fondova EU, poticanje
'zelenog hotelijerstva’.
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Proizvodi

Ciljni
segmenti

Kljuéni trziSni
trendovi

Kljucni faktori

uspjeha
proizvoda

Aktivnosti
razvoja i

Planinarenje i hodanje: Inovacija

Biciklizam: Daljnji razvoj

Ronjenje: Daljnji razvoj

Sportske pripreme: Razvoj novog proizvoda

'Meki' avanturisti i sportasi: 'Pasionirani' korisnici i 'ljubitelji' za koje
su proizvodi 'mekog' avanturizma i sporta osnovni motiv

putovanija.

Mladi (18-24) Kljuéni segmenti za koje su proizvodi
Zrela dob (50-65) jedna od preferiranih aktivnosti na
Mladi parovi (25-35) putovanju

Obitelji s djecom

Daljnji rast potraznje: Predvida se daljnji rast potraznje,
utemeljen u vrijednostima i interesima 'novog turista' za
fiziCkom/sportskom aktivnoScéu.

'Nove vrijednosti' u osmisljavanju proizvoda i usluga: Trend
formiranja proizvoda-dozivljaja s elementima 'interaktivnosti' i
'uCenja' te, nadalje, eko-orijentacija u izboru (o€uvanih) mjesta i u
stilu putovanja (zastita okoli$a).

Diverzifikacija proizvoda i usluga: Rast kompleksnih proizvoda
(paketi' usluga), rast obiteljskih putovanja, rast prestiznih
putovanja (npr. jedinstveno iskustvo, ekskluzivnost), rast
tematskih putovanja (npr. ronjenje+antika).

Novi oblici organizacije: Rast specijaliziranih posrednika.

Razina destinacije

Atraktivnost prirodnih resursa: Ljepota, raznolikost i o€uvanost
krajolika i podmorja te njihova zastita.

Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Opc¢a priviacnost i
raspolozivost sadrzaja u destinaciji koji mogu upotpuniti sportski
boravak (npr. atrakcije, dogadanja, gastronomija, wellness,
ponuda izleta).

Opremljenost i prezentacija: Opremljenost staza (npr.
prohodnost, sigurnost, markiranje, vidikovci, turisticka
interpretacija) i ronilackih lokaliteta (npr. sigurnost, markiranje,
ogradivanje nalazista).

EkoloSka svijest: Dokazi ekoloSke osjetljivosti (npr. odlaganje
otpada, odvodnja, recikliranje, alternativni izvori energije).

Razina pruzatelja usluga

Opremljenost: Raspolozivost i koncentracija
staza/terena/lokaliteta, tehnicka opremljenost, raznolikost usluga,
osuvremenijivanje opreme i inovacija usluga.

Raspolozivost informacija: Namjenske karte, itinereri, upute,
savjetovanije.

Strucnost osoblja: Stru¢nost tehniCkog (npr. servisi, dizalice) i
usluznog  (npr. vodici, informacije, ugostiteljstvo, trgovina)
osoblja.

Prate¢i zdravstveni sadrzaji: Ponuda medicinski utemeljene
fizikalne njege, wellness, nutricionisticko savjetovanje.
Moguénost hithe medicinske pomoéi.

Kvaliteta smjestaja: Ovisno o segmentima kupaca, iako se
pretezito tezi udobnom, ukljuCujuéi jednostavnom, smijestaju.
Dodatne usluge (npr. 'pojacana’ prehrana, 'lunch paketi', Cuvanje
opreme) predstavljaju prednost.

Ekoloska orijentacija: Mogucénost pruzanja 'zelenog' proizvoda.

Poticanje unapredenja sadrzaja 'mekog' avanturizma i sporta:
Poticanje unapredenja postoje¢e ponude u suradnji s javnim i

3 (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II', 2004.; (2) Millington, K., ‘European
Adventure Travel’, Travel and Tourism Analyst, 2003.; (3) Haden, L., ‘Diving Tourism’, Travel and Tourism Analyst, 2007.;
(4) Keeling, A., ‘Cycle Tourism’, Sustrans, 1999.; (5) Tourism Intelligence Scotland, ‘Walking Tourism’, 2007.
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unapredenja
proizvoda

Proizvodi

Ciljni
segmenti

Kljuéni trziSni
trendovi

Kljuéni faktori
uspjeha
proizvoda

privatnim sektorom, ukljuujuéi rad na ‘infrastrukturi' proizvoda
(npr. uredivanje staza), sigurnosti, planiranju prostornog
rasporeda lokacija, planiranju opreme i pratecih usluga. Takoder
poticanje planiranja razvoja 'novih' sportova i aktivnosti (npr. golf)
te poticanje podizanja razine osposobljenosti stru¢nog kadra.
Poticanje uspostavljanja integriranih proizvoda: Poticanje
uspostavljanja bogatog lanca vrijednosti kroz poticanje DMK i/ili
postojecin turistickin agencija na jacanje receptivne funkcije,
uklju€ivo razvoj tura, te poticanje razvoja posebnih dogadanja i
manifestacija (npr. medunarodno prepoznatljive manifestacije-
markeri na razini Kvarnera).

Unapredenje informacijskih aktivnosti i sadrzaja: Aktivnosti
ukljuéuju uspostavljanje sustava destinacijskih info to¢aka (npr.
centri za posjetitelje, info punktovi), osiguravanje mogucénosti
pruzanja info i savjetodavnih usluga, unapredenje turisticke
interpretacije prostora, uspostavu destinacijskog informacijskog
sustava (DIS).

Poticanje razvoja ekoloski svjesnih destinacija: Aktivnosti
uklju€uju programe podizanja 'eko svijesti', definiranje koncepta
odrzivog razvoja turizma, poticanje i sufinanciranje razlicitih
komunalnih programa zastite okoliSa te poticanje njihove prijave
za sufinanciranje iz domacih i predpristupnih fondova EU,
poticanje akcija CiSéenja (npr. staza, Setnica, podmorija).

Nauti¢ki turizam: Daljnji razvoj

'Nautic¢ari': 'Pasionirani' korisnici i 'ljubitelji' za koje bavljenje

nauti¢kim turizmom predstavlja osnovni motiv putovanja.

Zrela dob (50-65) Klju€ni segmenti zainteresirani za

Mladi parovi (25-35) [ proizvod tijekom putovanja motiviranog i
drugim potrebama

Daljnji rast potraznje: Predvida se daljnji rast potraznje,
uklju€uju¢i potraznju s istocnih i sjeverno-europskih trzista
(Rusija, Velika Britanija, Skandinavija). Primjetan je i rast
potraznje za duljim vezovima (12-15m, 15m+, 20m+), za
Carterom, za servisnim, ugostitelijskim i zabavnim uslugama
marina. Takoder raste potraznja za jednodnevnim izletniCkim i
viSednevnim kruznim turama. Marine na Mediteranu se Sire,
povecavajuci broj i vrstu kapaciteta te usluge.

Integracija s drugim turistickim proizvodima: Ponuda
nauticarima ukljuCuje i posjete atrakcijama, dogadanjima,
ugostiteljske i trgovacke usluge. Takoder integriranje nautiCkog s
poslovnim turizmom i/ili stacionarnim odmorom.

Tehnologija: Primjena tehnologije u svrhu povecéanja sigurnosti
plovidbe, dostupnosti informacija u plovidbenim uvjetima te u
cilju unapredenja prodaje.

Ekoloska orijentacija: Ograni¢enja u izgradnji marina, zabrana
gradnje u prirodno osjetlivim podruc¢jima (EU) i paralelna
orijentacija samih nauti¢ara ka 'eko svjesnim' marinama.

Razina destinacije

Atraktivhost prirodnih resursa: Prirodna ljepota krajolika,
posebnost akvatorija, op¢a oCuvanost okolisa i klimatski uvjeti.
Dostupnost: Prometna (uklju¢ivo i zra¢na) dostupnost
destinacije kao polazne luke.

Atraktivnost i sadrzajnost: Opcenita privlatnost, odnosno
ambijent i uredenje mjesta te raznolikost sadrzaja koji mogu
nadopuniti boravak na brodu (npr. atrakcije, dogadanja,

3 (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II', 2004.; (2) Hrvatski hidrografski
institute, ‘Studija razvoja nautickog turizma Hrvatske’, Split, 2006.; (3) Cabrini, L., ‘Global Tourism Trends’, WTO, 2004.
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Aktivnosti
razvoja i
unapredenja

proizvoda

Ra:

wellness, ugostiteljstvo, ponuda izleta).

Ekoloska svijest: Dokazi ekoloSke osjetljivosti (npr. odlaganje
otpada, odvodnja, recikliranje, alternativni izvori energije).
Prostorni raspored luka nautickog turizma: Dostupnost veza u
okviru uobi¢ajenih plovidbenih ruta.

zina pruzatelja usluga

Opremljenost marine: Uz osnovne sadrzaje, vazni su sigurnost,
servisni sadrzaji, educiranost i ljubaznost osoblja.

Dodatni sadrzaji marine: Ugostiteljski, trgovacki, zabavni,
rekreacijski te i sadrzaji smjeStaja mogu predstavljati prednost.
Dodatne usluge marine: Moguénosti ukljuuju usluge Cartera,
turisticke usluge (npr. informacije, rute, itinereri, izleti),
zdravstvene usluge.

Ekoloska orijentacija: EkoloSka osjetljivost marine u odnosu na
odlaganje otpada, servisne usluge, koriStenje vode i energenata.

Poticanje javnog sektora i gospodarskih subjekata u razvoju i
inovaciji proizvoda: Sudjelovanje u planiranju razvoja marina
(povecanja predvidena prostornim planom PGZ te planovima
gradova Rijeke, Crikvenice i Novog Vinodolskog) te poticanje eko
orijentacije marina, ukljucivo i razvoj eko-marina. Poticanje DMK
i/ili postojecih turistiCkih agencija na jacanje receptivne funkcije,
ukljuéivo ponudu integriranih proizvoda. Takoder poticanje
programa usmjerenih na podizanje razine znanja i vjestina
zaposlenih.

Poticanje daljnjeg unapredenja dostupnosti, sadrzajnosti i
uredenja  destinacija:  Aktivnosti uklju€uju poticanje
koordiniranog prostornog i poslovnog planiranja utemeljenog u
viziji razvoja i brend strategiji destinacije, poticanje suradnje
javnog i privatnog sektora u sferi programa namijenjenih razvoju
nautickog turizma, poticanje infrastrukturnih i suprastrukturnin
projekata medu kojima se istice unapredenje avio dostupnosti
Kvarnera, poticanje uredenja prostora (eksterijeri, ali i javni
interijeri) u skladu s destinacijskim brendom, poticanje razli¢itin
programa podizanja znanja, uspostavljanje sustava pracenja
kvalitete ponude i zadovoljstva gostiju.

Poticanje razvoja ekoloSki svjesnih destinacija: Aktivnosti
ukljuéuju programe podizanja svijesti o konceptima odrzivosti i
'eko svjesnoj' upotrebi prostora i gradnji. Takoder poticanje i
sufinanciranje programa ciS¢enja podmorja, uvala i drugih
izvangradskih zelenih povrSina, poticanje razli¢itih komunalnih
programa zastite okoliSa te prijave za sufinanciranje iz domacih i
predpristupnih fondova EU.
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Proizvodi - Dogadanja, festivali i manifestacije: Inovacija

- Gastronomija: Inovacija

- Vjerski turizam: Inovacija

- Gradski turizam: Razvoj novog proizvoda

- Kulturne ture i touring: Daljnji razvoj

Ciljni - 'Kulturnjaci': 'Pasionirani' korisnici i 'ljubitelji' za koje je neki od
segmenti proizvoda kulturnog turizma osnovni motiv putovanja.

- Zrela dob (50-65) } Kljuéni segmenti za koje su proizvodi

- Miladi parovi (25-35) ~ kulturnog turizma medu preferiranim

- Tre¢a dob (65+) aktivnostima na putovanju

MRl - Dalinji rast potraznje: Predvida se daljnji rast potraznje,

trendovi utemeljen u vrijednostima i interesima 'novog turista' za
upoznavanjem lokalne kulture.

- 'Nove vrijednosti' u osmisljavanju proizvoda i usluga: Trend
oblikovanja dogadanja, tura, razgleda, izleta kao proizvoda-
dozivljaja s elementima 'interaktivnosti' i 'u€enja' koji 'uviace'
posjetitelja te, nadalje, uklju€ivanje autenti¢nih kulturnih izricaja
(npr. arhitektura, gastronomija, obiaji, vrijednosti) u turisticku
ponudu.

- Diverzifikacija proizvoda i usluga: Rast interesa za kratkim
posjetama (udaljenim) gradskim destinacijama, rast interesa za
turama gradova, rast interesa za tematskim turama (npr.
arhitektura, vina, cvijeée).

- Novi oblici organizacije: Rast specijaliziranih posrednika.

(UL RE i Razina destinacije

uspjeha - Atraktivnost:  Privlanost  destinacije  slijedom  njezinih

proizvoda urbanistickih i arhitektonskih znacajki te opcenite uredenosti.
Cijeni se autenti¢nost ambijenta i 'osje¢aj mjesta'.

- Sadrzajnost: Raznovrsnost i kvaliteta kulturnih i drugih sadrzaja
bitnih ciljnim segmentima, posebice ugostiteljska i trgovacka
ponuda.

- Turisticka interpretacija: Oznacavanje kulturnih atrakcija i ruta,
postavljanje interpretacijskih ploca.

- Raspolozivost prostora za dogadanja: Mjera u kojoj destinacije
mogu osigurati primjerene prostore za razliCite tipove dogadanja.

Razina pruzatelja usluga

- Ponuda interaktivnih sadrzaja: Proizvodi (npr. tura, razgled,
dogadanje, gastronomija) osmisljeni na nacin koji posjetitelja
'uvla¢i u pricu' i omogucCuje ne samo 'gledanje', vec¢ i
'sudjelovanje'.

- Ponuda edukativnih sadrzaja: Edukativni elementi proizvoda
koji mogu varirati od informacija (npr. pratec¢i panoi, letci i sl.) do
'uradi sam' aktivnosti (npr. teajevi, degustacije).

- Zadovoljavanje viSestrukih potreba: Proizvodi koji istovremeno
zadovoljavaju razliCite potrebe, koji su, primjerice, ujedno
edukativni i zabavni.

- Raspolozivost informacija: Obuhvaéa od interpretacijskih
sadrzaja (npr. plo¢e, panoi), preko oznaka u muzejima do
kreativnih vodiCa. Dostupnost na razlicitim medijima (tiskani,
elektronicki) i jezicima.

- Inovativnost: Stalno osmisljavanje novih nacina prezentacije,
originalnost, zanimljiv prikaz ili interpretacija teme.

- Ponuda integriranih paketa: Objedinjavanje razli¢itih sadrzaja i
usluga (npr. smijestaj, prehrana, vodenje, prijevoz) koji
funkcioniraju kao cjelina.

3 (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II’, 2004.; (2) Wicks, ‘Eventing and Other
Festival Trends’, www.lib.niu.edu, 2000.; (3) Cope, R., Festival Tourism-International’, Travel and Tourism Analyst, 2005.;
(4) McKelvie, J., ‘Religious Tourism’, Travel and Tourism Analyst, 2005.; (5) Institut za turizam, ‘Od turizma i kulture do
kulturnog turizma: Strategija razvoja’, 2004.
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Aktivnosti
razvoja i

unapredenja
proizvoda

Poticanje daljnjeg razvoja i inovacije proizvoda: Poticanje
DMK i/ili postojecih turistickin agencija na jacanje receptivne
funkcije, uklju€ivo poticanje razvoja interaktivnih i edukativnih
kulturnih (geografskih i/ili tematskih) tura. Poticanje inovacije
dogadanja, manifestacija i festivala posebice u smislu jacanja
njihove 'dozivljajne' komponente te takoder daljnji rad na
stvaranju 'manifestacija-markera' na razini Kvarnera (uz postojece
karnevale, festivale na Opatijskoj rivijeri i Rabsku fjeru, inspiracija
se nudi u rijeckoj rock sceni, primorskoj ribarskoj tradiciji,
glagoljaskoj tradiciji. Poticanje daljnjeg rada na razvoju i
etabliranju gastronomske ponude Kvarnera.

Poticanje daljnjeg razvoja kulturnih atrakcija: Poticanje razvoja
novih kulturnih atrakcija koje ¢e biti u sinergiji s destinacijskim
brendovima te ¢e se temeljiti na konceptima interaktivnosti i
edukacije poti¢u¢i u posjetiteljima osjeéaj 'dozivljaja'. Moguce
nove atrakcije ukljuuju: 'Festival knjige' (Krk), 'Prica o vinu'
(Vrbnik), 'Rimsko zlatno iskustvo' (Krk), 'Muzej Jadrana' (Rijeka),
'Kuéa amfora'’ (Crikvenica), 'Ribarenje' (Rivijera Hrvatsko
primorje), 'Kuéa Klovi¢' (Grizane), 'Muzej Apoksiomena' (Mali
Losinj), Parkovi i vrtovi Raba (Rab).

Unapredenje informacijskih aktivnosti i sadrzaja: Aktivnosti
uklju€uju uspostavljanje sustava destinacijskih info tocaka (npr.
centri za posjetitelje, info punktovi), osiguravanje moguénosti
pruzanja info i savjetodavnih usluga, unapredenje turisticke
interpretacije prostora, uspostavu destinacijskog informacijskog
sustava (DIS).

Poticanje daljnjeg unapredenja sadrzajnosti i atraktivnosti
destinacija: Aktivnosti ukljucuju poticanje koordiniranog
prostornog i poslovnog planiranja utemeljenog u viziji razvoja i
brend strategiji destinacije, poticanje suradnje javnog i privatnog
sektora u sferi programa namijenjenih razvoju kulturnog turizma,
poticanje infrastrukturnih i suprastrukturnih projekata, poticanje
uredenja prostora (eksterijeri, ali i javni interijeri) u skladu s
destinacijskim brendom, poticanje razli¢itih programa podizanja
znanja, uspostavljanje sustava pracenja kvalitete ponude i
zadovoljstva gostiju.
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Strategija promocije i podr§ke prodaji u ingerenciji TZ Kvarnera u razdoblju 2009.-2015.
godina bazira se na koristenju diverzificiranog promocijskog miksa.®”

Predvideni promocijski miks objedinjava niz klasi¢nih i suvremenih promocijskih
instrumenata. Rije¢ je o portfeliju promocijskih materijala, o aktivhostima odnosa s
javnoséu (PR), oglasavanju, informacijskim i B2B aktivnostima, internom marketingu te
aktivnostima E-marketinga (E-marketing strategija zasebno se razraduje u nastavku
ovog dokumenta, vidjeti ToCku 9.).

Strukturu promocijskog miksa Kvarnera moguce je sagledati na sljedec¢i nacin:

Strategijom promocije i podrSke prodaji predvida se nekoliko bitnih iskoraka u
promociji Kvarnera. Radi se o sljede¢em:

Izrada novih promocijskih konstanti: Osmisljavanje novog vizualnog identiteta i
slogana Kvarnera koji, bazirani na postavljenoj brend strategiji, predstavljaju jedan
od klju¢nih elemenata u prenoSenju poruke o Kvarneru kao regiji wellbeinga te
komuniciranju imidza regije.

Redizajn (postupni) promocijskih instrumenata: Uvjetovan novom brend
strategijom Kvarnera, izrazitijom orijentacijom ka ciljnim segmentima gostiju u
prikazu regije te potrebom za ostvarivanjem $to veée sinergije u promociji, redizajn
promocijskih instrumenata podrazumijeva njihovu konceptualnu, sadrzajnu i
vizualnu preradu.

Smanjenje obima tiskanih promocijskih materijala: Predvida se redukcija
tiskanih materijala u korist intenziviranja komunikacije i usluga namijenjenih
gostima i partnerima te posebice u korist intenziviranja aktivnosti na Internetu.

Intenziviranje odnosa s javnoséu (PR), info usluga i B2B aktivnosti: U sklopu
klasi¢nih promocijskih aktivnosti posebni se naglasak stavlja na odnose s
javnoséu, informiranje i komunikaciju s poslovnim partnerima.

Intenziviranje aktivnosti na Internetu: U skladu sa suvremenim trendovima te
neospornom snagom Interneta kao globalnog komunikacijskog i prodajnog
kanala, posebni se naglasak stavlja na E-marketing aktivnosti Kvarnera (vidjeti
Tocku 9. u nastavku dokumenta).

37 Promociju na razini Kvarnera nadopunjuju i promocijski napori pojedinacnih subregija (Dodatno vidjeti: Institut za
turizam, ‘StrateSki marketinski plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Subregionalni planovi’, 2008.)
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e Intenziviranje internog marketinga: Naglasak se takoder stavlja na promocijske
aktivnosti i informacije usmjerene prema 'internim' publikama odnosno prema
struénoj javnosti i Siroj lokalnoj zajednici Kvarnera.

Dosljedno plasirajuéi za suvremenog kupca relevantnu poruku ili obecanje wellbeinga i
naglaSeno se koriste¢i Internetom, odnosima s javno$cu, informacijskim i B2B
aktivnostima, kao najizravnijim i najvjerodostojnijim promocijskim alatima, strategija
promocije i podrSke prodaji omogucuje Kvarneru efikasnu komunikaciju s ciljnim
publikama. To tim viSe Sto omogucuje dopiranje do kupca u svakom dijelu tijekom
ciklusa putovanja: za vrileme mastanja o putovanju, planiranja, kupnje, boravka u
destinaciji i, konac¢no, u fazi sje¢anja.

Nove promocijske konstante Kvarnera, a rije¢ je o elementima vizualnog identiteta
(znak i logo) i o sloganu regije, bazirat ¢e se na novoj brend strategiji Kvarnera.

Promocijske konstante jedan su od klju¢nih faktora koji pridonosi pozicioniranju
Kvarnera na 'mentalnoj karti' kupaca u najsazetijem obliku jasno komunicirajuci svu
slojevitost poruke i obec¢anja wellbeinga. Promocijske konstante moraju prenositi
klju¢ne konotacije Kvarnera - jadranska regija, na zaljevu, specijalist za 'dobar osjecaj,
ugodu i zadovoljstvo - prenosedi, istovremeno, i 'umjerenu, finu, vitalnu, zanimljivu i
hrabru' osobnost Kvarnera.

Znacenje promocijskih konstanti, kao vaznog elementa komunikacije s trzistem, je
viSestruko. Pridonose gradnji imidza i prepoznatljivosti regije te time postaju vazan
faktor diferencijacije u odnosu na konkurente. KoriStenjem na svim promocijskim
instrumentima takoder pridonose u stvaranju sinergije izmedu regionalnih i
subregionalnih materijala i aktivnosti takoder 'objedinjavajuéi' poruke razli€itih entiteta.

U sklopu izrade promocijskih konstanti nuzna je i izrada pravila koriStenja u promociji
drugih entiteta te, takoder, pravila reprodukcije i aplikacije u razli¢itim medijima. *

Promocijski, u najve¢oj mijeri tiskani, materijali i dalje imaju znacajnu ulogu u
komunikaciji turistickih destinacija s potencijalnim gostima i s turistiCkim
posrednicima.®® lako se predvida odredena redukcija, Kvarner i dalje zadrzava bogatu
paletu promocijskih materijala. Oni podlijezu, medutim, postupnom redizajnu, a $to je
prije svega u cilju prenosenja novog brend koncepta, prezentacije Kvarnera iz
perspektive potreba gosta i radi jacanja sinergijskih uc€inaka. Radi se o sljedec¢em:

e Prenosenje novog brenda Kvarnera: Promocijski materijali moraju
prenositi/ilustrirati '‘brend pricu' Kvarnera kao destinacije wellbeinga i ugode. U tu
funkciju stavljaju se svi pojedini elementi materijala kao Sto su tekst, fotografija,
boje, naslovnica i sl. Naglasava se dozivljajna komponenta putovanja u cilju
pobudivanja emocija kod Citatelja/korisnika.

e Prezentacija Kvarnera iz perspektive potreba ciljnih potrosackih segmenata:
Tezi se prikazu iskustava i doZivljaja, odnosno pruzanju informacija koje su
gostima relevantni. Nuzno je odgovoriti na pitanja kao $to su 'kako ¢u se tamo
osjecati' (dozivljaj i atmosfera), 'Sto ¢u tamo raditi i nauciti' (sadrzaj i znaCenje) te
'kako ¢u dodi, koliko ¢u putovati, gdje ¢u odsjesti' i sl. (korisne informacije). Pri
tome je nuzno voditi racuna o razlikama izmedu potencijalnih ciljnih segmenata
(tko su, Sto traze na putovanju, kada putuju, kako se informiraju; vidjeti To¢ku 5.3.
Profil posjetitelja Kvarnera).

3% Nuzno je predvidjeti izradu promocijskih konstanti Kvarnera putem javnog natjecaja. NatjeCajem moraju biti
obuhvacena pravila koristenja, reprodukcije i aplikacije promocijskih konstanti.

3 Tiskani materijali obavezno se pripremaju i u elektronickoj verziji, dostupni su na Internetu te ih korisnici mogu
samostalno Stampati prema vlastitim potrebama.
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e Ostvarivanje sinergijskih ucinaka: Istice se potreba vizualnog i sadrzajnog
objedinjavanja promocijskih materijala na nacin da cijeli skup ima istu
konceptualnu 'logiku' izrade. To je moguée izvesti kroz izgled naslovnica, nacin
isticanja poruke, nadin slaganja teksta i fotografija i/ili stil pisanja tekstova.

U nastavku slijedi razrada predvidenih promocijskih materijala:

N ik Koncept: Monografija predstavija reprezentativnu imidz publikaciju.
Sadrzajem razraduje ‘'brend pricu' Kvarnera, interpretirajudi
kvarnerski wellbeing kroz niz tema. To su, prije svega, teme
'aktivnog', 'zdravog' i 'ispunjenog' boravka povezane s moguénoscéu
uzivanja i ugode tijekom cijele godine u prekrasnoj, raznolikoj i
ocuvanoj prirodi Kvarnera, u bogatstvu dogadanja, gastronomije i
kulturne bastine, u druzenju, u brizi o sebi i svom zdravlju. Teme su
ilustrirane prikladnim vizualima, ukljucujuéi ‘isjeCke iz zivota' na
Kvarneru. Tekstom, vizualima i opremom prenosi se 'umjeren, fin,
vitalan, zanimljiv i hrabar' duh Kvarnera. Reprezentativnosti
monografije pridonose naglasena vizualna komponenta, posebice
fotografija, izbor formata, naéin uveza, tisak te izbor papira.
Namjena i distribucija: Monografija je u obliku poklona namijenjena
prvenstveno partnerima i novinarima te se pretezito distribuira
tijekom PR aktivnosti. MoZe takoder predstavljati suvenir u slobodnoj
prodaji.

Imidz-info Koncept: BroSura se sastoji od kombinacije teksta i vizuala u funkciji
brogura®' stvaranja imidza Kvarnera kao jadranske wellbeing destinacije te
zanimljivih i praktiénih informacija. U broSuri se interpretira
kvarnerski wellbeing kroz 'price' kljuénih ciljnih skupina gostiju
tijekom uzivanja u turistiCkim proizvodima Kvarnera. Kao svojevrstan
sazetak proizvodnih brosura, ovdje se prikazuje, primjerice, dozivljaj
obiteljskog odmora ili odmora za dvoje, odnosno ugoda proizvoda
zdravstvenog turizma, ispunjenost nekim od proizvoda 'mekog'
avanturizma i sporta, itd. (vidjeti 'Proizvodni tiskani materijali' u
nastavku ove tocke). U prikazima je izuzetno vazno voditi racuna
kako o potrebama ciljnih skupina gostiju tako i o relevantnim
faktorima uspjeha pojedinih turistickin proizvoda.”? Naglasak je na
kra¢im tekstovima Ciji je slijed jednostavan za prac¢enje (tome moze
pridonijeti jasno istaknut sadrzaj na pocetku broSure ili koristenje
boja za diferencijaciju i identifikaciju pojedinih tematskih cjelina). Stil
pisanja teksta pridonosi informativnosti (‘obrnuta piramida’) na nacin
da se glavna poruka istiCe na pocetku, da su reCenice kratke i
jednostavno pisane s izbjegavanjem promocijskih fraza. BrosSura je
jednostavnije izvedena te su vizuali, format, uvez, tisak i izbor papira
prilagodeni potrebi njezine Siroke distribucije.

Namjena i distribucija: BroSura je namijenjena Sirokoj distribuciji
putem sajmova, aktivnosti odnosa s javnoséu, u centrima za
posijetitelje i u info-punktovima (princip 'svi o svima'), te na Internetu.
Proizvodni Koncept: Radi se o skupini broSura, deplijana i letaka namijenjenih
tiskani zasebnoj promociji glavnih turisti¢kih proizvoda Kvarnera.*® Polazeci
materijali od krovnog brenda Kvarnera kao regije wellbeinga, od obiljezja i
potreba klju¢nih ciljnih segmenata gostiju kojima je doti¢ni proizvod

40 Monografija je zamisljena kao ‘nasljednik’ postojeceg ‘Kvarnerskog triptiha’. Monografija je jedini tiskani materijal koji
nije dostupan u elektronickoj verziji na Internetu.

4Vrste tiskanih promocijskih materijala: ‘Imidz broSura’ — naglasak na vizualima; ‘Info broSura’ — naglasak na
informacijama; ‘Imidz-info broSura’ — kombinacija vizuala i info materijala; ‘Deplijan’ — presavijeni list papira; ‘Letak’ - list
papira; ‘Info broSura/dodatak’ — materijal s informacijama i faktickim podacima koji je moguce koristiti samostalno ili kao
dodatak imidz brouri.

42Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘Strateski marketindki plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Proizvodni planovi’, Tocka
5. Promocija proizvoda, 2009.

43Predvidena je moguénost umetanja proizvodnih tiskanih materijala u ‘proizvodnu mapu’, odnosno moguénost da
gostilkorisnici sami umecu materijale i kreiraju vlastitu, individualiziranu ‘proizvodnu mapu’ Kvarnera. ‘Mape’ (korice)
dostupne su na svim info punktovima.
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namijenjen te od faktora uspjeha proizvoda, nastoji se docarati
osje¢aj boravka na Kvarneru i takoder pruziti razne korisne
informacije. Imidz elementi ukljuCuju tekstualnu i vizualnu 'pricu' o
dozivljaju Kvarnera ('kako ¢emo se osjecati', 'Sto éemo nauciti'), dok
info elementi ukljuCuju korisne (kako doci', 'gdje odsjesti'), ali i
poticajne informacije ('Sto se mora kusati, 'sto se mora vidjeti i
dozivjeti', 'prijedlozi izleta i tura', 'Kvarner s djecom' i sl.). Kada
primjereno, u materijalima se nadalje naznacuju subregionalne
posebnosti i/ili specijalizacija za odredeni proizvod. *

Skup proizvodnih tiskanih materijala uklju€uje:
- Proizvodi aktivhog odmora

- Obiteljski odmor - Imidz-info brosura
- Kvarner za dvoje - Imidz-info brosura
- Odmor u ruralnom zaledu i gorju - Deplijan
- Kratki odmor - Deplijan
- Proizvodi poslovnog turizma - Imidz brosura
- Kongresi i skupovi - Info broSura/dodatak
- Team-building programi - Info broSura/dodatak
- Insentive programi - Info broSura/dodatak
- Proizvodi zdravstvenog turizma - ImidZz-info broSura
- Wellness - Letak
- Thalasso - Letak
- Medicinski programi - Letak

- Proizvodi 'mekog' avanturizma i

sporta - Imidz-info broSura

- Planinarenje i hodanje - Letak

- Biciklizam - Letak

- Ronjenje - Letak

- Sportske pripreme - Info brosura/dodatak
- Nauticki turizam - Imidz-info brosura
- Proizvodi kulturnog turizma - Imidz brosura

- Dogadanja, festivali i manifestacije - Letak

- Gastronomija - Letak

- Vjerski turizam - Letak

- Gradski turizam - Letak

- Kulturne ture i touring - Info broSura/dodatak

Proizvodni tiskani materijali slijede imidz-info broSuru s kojom se
konceptualno i dizajnerski nadopunjuju. Naglasak je takoder na
kra¢im tekstovima, jednostavno pisanim s izbjegavanjem
promocijskih fraza. Materijali su jednostavno(ije) izvedeni te su
vizuali, format, uvez, tisak i izbor papira prilagodeni vrsti materijala i
potrebi Siroke distribucije.

Namjena i distribucija: Materijali su namijenjeni Sirokoj distribuciji
putem sajmova, aktivnosti odnosa s javnoS¢u, u centrima za
posijetitelje i u info-punktovima (princip 'svi 0 svima') te na Internetu.
Turisti¢ka i Koncept: TuristiCka i cestovna karta Kvarnera tiska se u formi bloka
el s listovima na trganja (veceg formata). S jedne strane tiska se
cestovna, a s druge turisticka karta na kojoj su jasno i pregledno
oznacene atrakcije Kvarnera. Karta je koncipirana na nacin da
omogucuje lagano ucrtavanje, ukljucujuéi ucrtavanje ruta, te
dodavanje informacija. Dijelovi prostora koriste se za razne korisne
informacije. Kombiniraju¢i geografsku kartu s nizom prakti¢nih
informacija, karta predstavlja multifunkcionalni info materijal. Dizajn i
nac¢in izvedbe usuglasen je s ostalim tiskanim promocijskim
materijalima.

4 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘StrateSki marketinki plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Proizvodni planovi’,
Tocka 5. Promocija proizvoda, 2009.
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Brosura B2B
((EUUED]

Plakati

Namjena i distribucija: Blokovi s turistickom/cestovnom kartom
imaju najsSiru distribuciju, od centara za posijetitelje i info punktova,
do turistiCkih agencija, hotelskih i recepcija kampova, benzinskih
crpki i sl. Predstavljaju sredstvo profesionalnih informatora i drugih
turistickin  djelatnika u objasnjavanju, predlaganju i poticanju
posjetitelja na koristenje turistiCkih sadrzaja diliem Kvarnera.

Koncept: BroSura B2B kao odredena vrsta 'prodajnog prirucnika'
namijenjenog organizatorima putovanja predstavlja materijal kojim
TZ Kvarnera pruza podrS$ku prodaji privathom sektoru i svojim
¢lanicama. Radi se o opseznom materijalu koji sadrzi niz korisnih
informacija za 'business', a koji partnerima mogu biti od pomo¢i u
kreiranju turistiCkih proizvoda. Tiska se za svaku godinu/sezonu.
Brosura ima jasno istaknut sadrzaj te 'pokriva’ velik skup informacija.
Uobi€ajeni sadrzaj B2B manuala obuhvaca: opce informacije o regiji
(s detaljnom turistickom kartom); pregled glavnih resursa i atrakcija;
informacije vezane uz aktivnosti/turisticke proizvode; informacije o
smjestaju (npr. informacije poput pregleda hotela u regiji, po
subregijama); pregled turistiCkih zajednica, prijevoznika, turistickih
agencija i drugih sudionika u stvaranju turistickih proizvoda. Svaka
toCka sadrzaja daje pregledno strukturiran i sloZzen informativan tekst
popracen pazljivo izabranim fotografijama i kartama korisnim i
relevantnim poslovnom sektoru. Radi lakSeg snalazenja, brosSura,
osim sadrzaja po temama, moze istaknuti i sadrzaj prema indeksu
pojmova Cime se postize joS veéa preglednost.

Namjena i distribucija: BroSura je namijenjena poslovnim
partnerima, turoperatorima i agencijama. Distribuira se putem
sajmova, direktnom postom te na obilascima, skupovima i
radionicama koje se organiziraju za poslovne partnere (npr. 'Buy
Croatia' i 'Sell Croatia’). Osim u tiskanom obliku dostupna je i na
Internet stranicama TZ Kvarnera, u B2B sekciji, gdje se moze
virtualno pregledavati i 'skidati’ uz mehanizam koji omoguéava
prikupljanje adresa zainteresiranih korisnika (npr. uz korisnicke
lozinke ili '‘propustanje' uz uvjet ostavljanja kontakta).

Koncept: Serija plakata tematski obraduje turisticke proizvode
Kvarnera: odmor, zdravlje, 'meki' avanturizam i sport, nautiku te
kulturu, osmisljavaju¢i takvu 'scenografiju’ koja ¢e docarati
kvarnerski wellbeing ili 'dobar osjeca;'.

Namijena i distribucija: Plakati se koriste za nastupe na sajmovima,
'road show' prezentacije, press konferencije, radionice, u uredenju
interijera info punktova i centara za posjetitelje, u interijerima
turistiCkih agencija, hotela i drugih sudionika u stvaranju turistickih
proizvoda. Moguca je i prodaja plakata kao suvenira.

Koncept: Promotivni DVD izraduje se u kracoj (3 min) i u duljoj (10
min) verziji. Film prica 'brend pricu' Kvarnera interpretirajuci
kvarnerski wellbeing kroz niz tema. To su teme 'aktivnog', 'zdravog' i
ispunjenog' boravka povezane s mogucénoS¢u uzivanja i ugode
tijekom cijele godine u prekrasnoj, raznolikoj i oCuvanoj prirodi
Kvarnera, u bogatstvu dogadanja, gastronomije i kulturne bastine, u
druzenju, u brizi o sebi i svom zdravlju. Vizualima i tekstom prenosi
se 'umjeren, fin, vitalan, zanimljiv i hrabar' duh Kvarnera. Naglasak je
na originalnosti priCe (npr. u izboru naratora, u reziji, u koristenju
glumaca-amatera) i na emotivnom naboju pri¢anja kojim se nastoji
zadrzati paznja gledatelja.

Namjena i distribucija: Promotivni CD koristi se kod nastupa na
sajmovima, na prezentacijama, pri odrzavanju radionica s
partnerima i novinarima. Sastavni je dio 'press kita' te sluzi kao
poklon poslovnim partnerima. Dulja verzija moze predstavljati
suvenir u slobodnoj prodaji.
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Intenziviranje promocijskih aktivnosti, a posebice odnosa s javnosS¢u (PR), B2B i
informacijskih aktivnosti, bitni su iskoraci u promociji Kvarnera za 2009.-2015. godinu.

Promocijske aktivnosti odigrati ¢e kljuénu ulogu u lansiranju novog brenda Kvarnera
kao destinacije wellbeinga. Odnosi s javno$¢u i B2B aktivnosti biti ¢e medu
preferiranim nacinima komunikacije s potencijalnim gostima i poslovnim partnerima,
dok ¢e se ve¢im naglaskom na info aktivnosti utjecati na mobilnost i zadovoljstvo
gostiju tijekom boravka u destinaciji. Predvida se nastavak odvijanja promocijskih
aktivnosti kroz model 'udruzenog nastupanja' u sklopu kojega se udruzuju sredstva
HTZ-a, sustava turistiCkih zajednica i gospodarstva, ali i samostalne aktivnosti Kvarnera
posebice u promociji pojedinih turisti¢kih proizvoda putem specijaliziranih kanala (npr.
tematski Casopisi, specijalizirani sajmovi). Predvida se i pojaani angazman
profesionalnih agencija na trzistima.

Odnosi s javno$éu podrazumijevaju niz aktivnosti Ciji je glavni cilj razvijanje 'dobrih
odnosa' izmedu destinacije i razli¢itih publika ili, drugim rije¢ima, razvijanje pozitivhog
imidza i stjecanje 'preferiranog' statusa u percepciji potencijalnog ciljnog trzista.
Posebno vazan segment odnosa s javnoséu su odnosi s medijima i to iz razloga sto se
¢lanak ili reportaza prihvacaju kao vijest, a ne kao reklama i time imaju viSu razinu
vjerodostojnosti. Kreativan pristup odnosima s javno$¢u takoder obec¢ava i moguénost
upecatljivog diferenciranja.

U nastavku slijedi razrada predvidenih aktivnosti odnosa s javno$éu TZ Kvarnera:

Odnosi s RijeC je o aktivnostima kojima se grade 'dobri odnosi' s novinarima i
medijima urednicima u cilju plasiranja 'price' u medije. Naglasak se stavlja na
(1) lansiranje novog brenda Kvarnera kao destinacije wellbeinga
(tijekom 2010. i 2011. godine 'prica’ o kvarnerskom wellbeingu
standardni je sadrzaj ukupne komunikacije s medijima); (2)
plasiranje odabranih informacija i 'prica' koje su relevantne ciljnim
segmentima i koje prikazuju turistiCke proizvode Kvarnera; (3)
kontinuirano plasiranje informacija o aktualnim dogadajima i
novostima; (4) povremeno plasiranje informacija o posebnim
zanimljivostima, znacajnim dogadanjima i/ili velikim projektima, a
koji mogu generirati publicitet za regiju u cjelini.

Informacije i 'priCe' usmijerene su i plasiraju se u novinske priloge i
Casopise posvecene putovanjima, a narocito u medije specijalizirane
za teme bliske ciljnim potrosackim segmentima, odnosno
proizvodima Kvarnera (npr. ¢asopisi za zene, ¢asopisi posveceni
zdravlju i wellnesu, poslovni ¢asopisi, oni specijalizirani za neki od
relevantnih sportova, ¢asopisi o gastronomiji i sl.). Baza podataka s
adresama novina i novinara kontinuirano se nadopunjava i azurira,
pri ¢emu se posebna paznja posvecuje formiranju baza prema
specijalizaciji medija i novinara.

Odnosi s medijima odvijaju se kroz:

- Studijska putovanja: Organizirana u suradnji s HTZ-om i
samostalno, okupljaju renomirane novinare iz odabranih medija
(u skladu s ciljnim segmentima i proizvodima), uklju€uju op¢a i
putovanja tematskog karaktera (npr. gastronomija, nautika).
Novinarima se obavezno dodjeljuju press mape C€ijoj se izradi
posvecuje velika paznja. Mapa obavezno sadrzi promocijske
materijale, press release, specificne informacije posvec¢ene temi
putovanja i sl. komunicirajuéi brigu za novinare.

- Press release: Obavijesti i informacije za novinare pripremani
povodom aktualnog dogadaja. Press release je tipiziranog
formata.

- Newsletter: Tematski/tematski organiziran materijal s vijestima
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na Kvarneru. Redovno se dostavlja se putem e-poste.
- Press sekcija na web portalu Kvarnera: Zaseban portal u
sklopu www.kvarner.hr, namijenjen isklju€ivo medijima, sadrzi
aktualne i arhivirane press release-a, bazu tematski
organiziranih tekstova o Kvarneru, bazu fotografija i video
materijala. Sve informacije moguce je 'skidati' i Stampati po
potrebi.

Pri pripremanju tekstova za novinare, vazno je imati na umu da
danas u informiranju opéenito, a posebice o temama kao Sto su
putovanija, dolazi do izrazaja tzv. infotainment* $to znaci da Citatelji i
novinari istovremeno zele i informaciju i zabavu.

Plan odnosa s medijima izraduje se godisnje.

Sajmovi Izlaganje na odabranim turisti¢kim sajmovima u suradnji s HTZ-om i
zainteresiranim gospodarskim subjektima te samostalno. Naglasen
zaokret ka specijaliziranim sajmovima koji obraduju teme glavnih
proizvoda Kvarnera poput sajmova za zdravlje i wellness, kongresni
turizam, nautiku, sport itd. Nastupi se inoviraju, kao prvo, kroz
aplikaciju novih promocijskih konstanti te, posebice, u slucaju
specijaliziranih sajmova kroz pojacanu 'doZzivljajnu' dimenziju
sajamske prezentacije (npr. koriStenje multimedije, izlozbe |
'kuSaonice' proizvoda, ali i masaza ramena i vrata za posjetitelje,
ucenje pisanja glagoljice, spravljanje lokalnog specijaliteta i sl.).

Plan sajmova izraduje se godiSnje.

Road-show Serijske prezentacije usmjerene na potencijalne individualne goste
T na blizim trzistima (u krugu od 500 km). Odvijaju se u trgovackim
centrima i/ili na gradskim trgovima uglavnom tijekom prolje¢a i
jeseni. Nastupi se inoviraju, kao prvo, kroz aplikaciju novih
promocijskin konstanti (npr. Stand, oprema) zatim na nadin da
dobivaju tematski karakter prezentiraju¢i proizvode Kvarnera te kroz
pojacavanje aspekta ‘'show-a' koristenjem multimedije, audio
efekata, postavljanjem izlozba ili 'kuSaonica' proizvoda.

Plan road-show prezentacija izraduje se godisnje.

Posebne RijeC je o PR aktivnostima koje prate redovita godi$nja, ali posebna,
aktivnosti dogadanja na Kvarneru (npr. karneval), neka posebna ad hoc
dogadanja (npr. proglasenje 'prolije¢éa zdravlja i wellnessa’) ili
lansiranje nove znacajne atrakcije (npr. sportska manifestacija, ruta i
sl.). U takvim se slu¢ajevima razraduje poseban plan PR aktivnosti.
On obuhvac¢a intenzivniju komunikaciju s medijima u tom razdoblju.
To ukljuCuje studijska putovanja novinara specijalista, pripremu
materijala, intenzivno slanje press materijala kojima se potiCe medije
na objavljivanje 'prica s Kvarnera' na doti¢nu, ali i druge teme,
prezentacije i sl.

Oglasavanje se provodi prema definiranim modelima 'udruzenog oglasavanja'. Osim
redizajna oglasa kako bi se uskladili s novim brendom i novim promocijskim
konstantama, dolazi do iskoraka ka tematiziranju oglasa u skladu s turistiCkim
proizvodima Kvarnera i, sukladno tome, proSirenju vrsta medija u kojima se oglasi
plasiraju.

Svojim cjelokupnim konceptom, uklju€ujuéi dizajn, graficko rjeSenje, ton i fotografiju,
oglasi su u funkciji prenoSenja kvarnerskog wellbeinga i ugode. Oglasi, nadalje,
prenose 'pri€u’ o proizvodu na nacin da komuniciraju kako ¢e se gost osjecati dok
uziva u danom proizvodu na Kvarneru. Obracajuéi se ciljano odabranim skupinama
potencijalnih kupaca, iz perspektive njihovih interesa i potreba, oglasi se plasiraju prije

45 Infotainment je izvedenica engleskih rijeci ‘information’ (informacija) i ‘entertainment’(zabava).
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svega u specijalizirane i tiskovine posebnih interesa. Predlazu se slijedeci najvazniji set
oglasa i mediji:

Tema Medij

Proizvodi aktivhog odmora

- Obiteljski odmor - BroSure specijaliziranih posrednika;
Obiteljski, zenski ¢asopisi

- BroSure specijaliziranih posrednika; Zenski,

- Kvarner za dvoje - Ty C
lifestyle, poslovni ¢asopisi

Proizvodi poslovnog turizma - BroSure specijaliziranih posrednika; Struéni,
poslovni ¢asopisi

Proizvodi zdravstvenog turizma - BrosSure specijaliziranih posrednika;
Casopisi o putovanjima, o zdravlju, Zenski i
poslovni

Proizvodi 'mekog' avanturizma i sporta - BrosSure specijaliziranih posrednika; Strucni,
poslovni, ¢asopisi 0 putovanjima, glasila
klubova

Nauti¢ki turizam - Strucni, poslovni, ¢asopisi 0 putovanjima,
glasila klubova

Proizvodi kulturnog turizma

- Dogadanja, festivali i manifestacije - Opéi tjednici, Zzenski Casopisi
- Gastronomija - Lifestyle, Casopisi o gastronomiji
- Gradski turizam/Kratki gradski odmor - BroSure specijaliziranih posrednika; Zenski,

poslovni, Casopisi 0 putovanjima

- Kulturne ture i touring - gfiﬁéfﬁiﬁﬂ?ﬂi posrednika;

Pozeljno je da oglasi sadrze i neku konkretnu, trenutaénu korist za potencijalne kupce,
bilo da je rije¢ o ponudi dodatnih besplatnih informacija o danom proizvodu na
Kvarneru (npr. preko mail/web adrese TZ Kvarnera), o informacijama i/ili ponudi
konkretnog ponudaca usluga (npr. hotela, kampa i sl.). U bilo kojem slu¢aju, u dizajnu
oglasa pridrzava se definiranih standarda o nacinu koristenja promocijskih konstanti
Kvarnera te naziv 'Kvarner' dobiva na prominentnosti.

Media plan oglasavanja izraduje se godi$nje u suradnji sa specijaliziranom agencijom.

Osim promocijskih aktivnosti koje se poduzimaju prema krajnjim potrosacima, paznja
se pridaje i promocijskim aktivnostima usmjerenim prema posrednicima u organiziranju
putovanja na Kvarner. Uz tiskanje B2B manuala, cilj B2B aktivnosti je pruzanje podrske
turistickom gospodarstvu Kvarnera u njihovim vlastitim prodajnim naporima.

U nastavku slijedi razrada predvidenih B2B aktivnosti TZ Kvarnera:

Studijska TZ Kvarnera prihvaca studijske grupe posrednika u suradnji s HTZ-
putovanja om, sustavom turistiCkih zajednica i gospodarskim subjektima u
regiji. Putovanja mogu biti opéeg, a tezi se organizaciji putovanja
tematskog karaktera u skladu s kljuénim proizvodima Kvarnera (npr.
obiteljski odmor, nautika, kulturne ture). Moguc¢e kombinirati s
poslovnim radionicama (npr. 'Buy Croatia'). Putovanja su poprac¢ena

informacijskim i promocijskim materijalima, ukljuivo onima
specificno  posveéenim i  pripremlienim temi  putovanja
komuniciraju¢i brigu za posrednike.

Poslovne Sudjelovanje u B2B radionicama na nacionalnoj razini i na razini

radionice regija (npr. Kvarner i Istra):

Workshops - 'Sell Croatia': Radionice organizirane na inozemnim trzigtima

gdje gospodarski subjekti imaju priliku susretati se s inozemnim
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posrednicima;

- 'Buy Croatia': Radionice organizirane u Hrvatskoj, uklju¢ivo i na
Kvarneru, u sklopu kojih se odvijaju poslovni susreti izmedu
domacih gospodarskih subjekata i odabranih partnera. Moguce
kombinirati sa studijskim putovanjima.

TZ Kvarnera kontinuirano radi na plasiranju informacija
posrednicima. Prije svega rije¢ je o B2B manualu/brosuri koja se
distribuira na poslovnim radionicama, sajmovima, postom te je
dostupna na Internet stranicama TZ Kvarnera, u B2B sekciji. Baza
podataka posrednika kontinuirano se azurira i nadopunjuje.

Informiranje
posrednika

Plan B2B aktivnosti izraduje se godi$nje.

Raspolozivost azurnih informacija o destinaciji, njezinim sadrzajima i ponudi vazan su
element zadovoljstva boravkom. Od op¢ih informacija nuznih za snalazenje u novoj
sredini (npr. Gdje je parkiraliSte? Koje je radno vrijeme ducana?) do informacija o
destinacijskim atrakcijama koje poti¢u posijetitelje na kretanje i 'konzumiranje' sadrzaja,
info aktivnosti destinacija bitna su karika u lancu stvaranja zadovoljnih gostiju. Stoga TZ
Kvarnera, zajedno sa sustavom turistickih zajednica, u predstoje¢em razdoblju dodatno
unapreduje svoje informacijske aktivnosti.*®

U nastavku slijedi razrada info aktivhosti TZ Kvarnera:

Destinacijski info centri srediSnja su mjesta dobivanja vrlo Sirokog
spektra informacija o destinaciji. Predlaze se organizacija sustava
info centara Kvarnera koiji bi bio strukturiran na sljede¢i nacin:

- Razina Kvarnera:
TZ Kvarnera

- Razina subregija i
vaznih atrakcija:
Subregionalne
turisticke
zajednice

- Razina mjesta:
Turisticke
zajednice gradova,
op¢ina, mjesta

'Kvarner Info': Info
centri locirani na
'ulaznim' to¢kama u
Kvarner

Centri za posjetitelje:
Centri locirani u
'sredistima’ ili na
‘ulazima' u subregiju,
odnosno u sklopu
atrakcije; kada
moguce smijesteni u
sklopu prostorija TZ

Info punktovi: Punktovi
smjesteni u sklopu
prostorija TZ i prema
potrebi na dodatnim
frekventnim mjestima u
destinaciji

Gorski kotar

'Vrata Jadrana'

‘Vrata Kvarnera - Jug'
(Novi Vinodolski)
Zracna luka Rijeka
Novi centri: Luka
Rijeka

NP Risnjak
Opatija
Crikvenica/Novi
Vinodolski
Otok Krk

Otok Rab

Otok Losinj
Otok Cres

Sva mjesta

Savjetuje se uspostava suradnje s brodarima nadleznim za trajektne
linije s kvarnerskim otocima (‘Jadrolinija' i Rapska plovidba') u vezi
uspostave 'mini' info centara na trajektima (npr. samo materijali).
Jednako tako i suradnja s drugim gospodarskim subjektima (npr.
benzinske crpke, smjestajni objekti i sl.)

Izgled, oprema i uredenost centara standardizirana je u odredenoj
mijeri u smislu obaveznih sadrzaja (npr. info pultovi, stalci za info i
promocijske materijale, Internet kutak, itd.) te u smislu preno$enja

46 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘Strateki marketin3ki plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Subregionalni planovi’,
Tocka 5.4. Strategija promocije, 2008.
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nove brend strategije Kvarnera (npr. isticanje promocijskih konstanti,
uredenje interijera, uniforme osoblja). Centri su opremljeni info i
promocijskim materijalima po principu 'svi o svima, paznja se
poklanja nacinu izlaganja materijala (tematski/regionalno) kako bi
gosti brzo i ciljano pronasli one koji ih zanimaju. Sam pristup centru
(parkiraliste, moguénost zaustavljanja) kao i ulaz potrebno je
osmisliti na nacin koji olakSava ulazak osobama s poteSko¢ama,
obiteljima s malom djecom i sl.

Info usluge Usluge u info centrima: Rad info centara inovira se u najvecoj
mogucoj mjeri info uslugama za to obucenih informatora, a koje uz
pruzanje informacija obuhvacaju i savjetovanje gostiju (npr. o izboru
izleta, tura, restorana i sl.). Informatori se obucavaju za pruzanje info
usluga o Kvarneru u cjelini, ali i o pojedinim subregijama. Info centri
su, u tom smislu, opremljeni adekvatnom opremom (npr. srediSnja
informaticka aplikacija 'Kvarner info', 'karte na trganje' za ucrtavanje
ruta i oznacavanje toCaka od interesa, itd.). Dobivanje informacija od
'lokalne osobe' prijateljski raspolozene i spremne potroSiti vrijeme i
voliju na pruzanje savjeta predstavlja dodatni aspekt kvalitete
destinacije.

Welcome servis: Aktivnosti dobrodos$lice (povremeno tijekom
glavne turistiCke sezone) na graniCnim prijelazima Rupa, Pasjak i
Brod na Kupi. Aktivnosti ukljuCuju dijeljenje promocijskih i
informacijskih materijala Kvarnera i Hrvatske.

Turisti¢ka Nastavlja se daljnji rad na postavljanju plo¢a i panoa turisticke
signalizacijai signalizacije i interpretacije. Pri tome, dolazi do redizajna pozdravno-
interpretacija oprostajnih ploca i prilagodavanja ostalih materijala novom brendu i
novim promocijskim konstantama Kvarnera.

U sljede¢em kratkoroénom razdoblju, TZ Kvarnera usmijerit ¢e se i na koordinaciju te
pruzanje podrSke sustavu turistickin zajednica Kvarnera u izvodenju projekta
predvidenog Subregionalnim planovima, a koji se odnosi na uspostavu tzv.
'Destinacijskog informacijskog sustava' (DIS).*” Rije¢ je o projektu kljutnom za
uspostavu info aktivnosti na razini subregija i Kvarnera u cjelini.

Aktivnosti internog marketinga usmjerene su prema lokalnoj zajednici na Kvarneru s
ciliem informiranja Siroke i stru¢ne javnosti, ali i u namijeri stvaranja pozitivnog javnog
mnijenja te produktivnog ozracja za razumijevanje potreba i za razvoj konkurentne
turistiCke destinacije.

Aktivnosti internog marketinga TZ Kvarnera obuhvacéaju komunikaciju s lokalnom
zajednicom na nekoliko razina:

S I Suradnja s lokalnim medijima:

- 'Novi list: Nastavak izdavanja novinskog priloga o turizmu u
kojem se donose novosti 0 aktualnim dogadanjima relevantnim
za sektor, obraduju posebne teme, prikazuju 'primjeri dobre
prakse' i sl. Prilog se izdaje 6 puta godiSnje te se dodatno
distribuira izravno na adrese prema bazi podataka TZ Kvarnera.

- Kanal RIl: Polusatna emisija 2 puta mjese¢no na lokalnom TV
kanalu RI posvecena temama o turizmu na Kvarneru.

Oba medija imati ¢e zna€ajnu ulogu u promoviranju novog brenda

Kvarnera kao destinacije wellbeinga u lokalnoj sredini te generiranja

razumijevanja i prihvacanja ove strategije. Oba medija moguce je,

nadalje, jaCe koristiti za tematske priloge, a posebice za edukativne
sadrzaje. Priloge je, unutar godine, moguce podijeliti po temama
koje se zatim mogu obradivati uskladeno u oba medija.

Nacionalna akcija 'Volim Hrvatsku': Nastavljanje poticajnih akcija

47 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘StrateSki marketinski plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Subregionalni planovi’,
Tocka 6. Projekti podrske, 2008.
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ocjenjivanja razliCitih aspekata destinacije. Provodi se u suradnji s
HTZ-om u cijeloj Hrvatskoj i ukljuCuje viSe segmenata: 'ViSe cvijeca,
manje smeca' (zastita okoliSa), 'Plavi cvijet' i 'Zeleni cvijet' (uredenje
prostora), 'Covjek klju¢ uspjeha' (gostoljubivost) i 'Europska
destinacija izvrsnosti' (svijest o moguéim utjecajima turizma).
2upaniiske akcije ocjenjivanja: Nastavljaju se i poticajne akcije
ocjenjivanja na zupanijskoj razini: 'Goranska razglednica' (ponuda
Gorskog kotara), 'Primorsko jedro' (najbolje turisticko mijesto u
primorskom dijelu Zupanije), 'Korak do mora, dva do gora' (ocjena
turisticke ponude u zaledu primorja).

Struéna 'Kvarner Edutur centar: Namijenjen Siroj stru¢noj javnosti na
javnost Kvarneru, ovaj virtualni edukacijski centar o turizmu mijesto je
objavljivanja i plasiranja korisnih, sektoru relevantnih informacija.
Posebno se naglasavaju teme iz destinacijskog marketinga te se
ovdje moze ocCekivati objava turisticke statistike, podataka o
konkurentnosti, rezultata razliCitih trziSnih istrazivanja, informacije o
trziSnim trendovima, sazeci stru€nih radionica, najave seminara i sl.
Namijera je osigurati kvalitetan protok struénih informacija. Centar se
nalazi u sklopu Internet portala TZ Kvarnera te je dostupan putem
lozinke stru¢noj javnosti.

Sustav TZ-a 'Kvarner TZ web': Rijec je o virtualnom mjestu razmjene informacija
Kvarnera iskljuivo unutar sustava turistiCkih zajednica na Kvarneru. Povrh
informacija dostupnih stru¢noj javnosti u cjelini (prethodno opisanih),
ovdje se radi o informacijama kao Sto je nova zakonska regulativa,
koordinacija rada TZ-a, ideje o projektima TZ-a i sl. Namjera je
osigurati kvalitetan protok strucnih informacija te viSu razinu
integracije i koordinacije unutar sustava turistickih zajednica u regiji.
'Kvarner TZ web' takoder se nalazi u sklopu Internet portala TZ
Kvarnera te je dostupan putem lozinke.

Program aktivnosti internog marketinga izraduje se godiSnje.

U sljede¢em kratkoroénom razdoblju, TZ Kvarnera usmijerit ¢e se i na koordinaciju te
pruzanje podrSke sustavu turistiCkih zajednica Kvarnera u izvodenju nekih od projekata
predvidenih Subregionalnim planovima, a koji se odnose na interni marketing, odnosno
kampanje prezentiranja, projekta SMPT Kvarnera kao i na srodan projekt uspostave tzv.
Turistitke mreze'.*

48 Dodatno vidjeti: Institut za turizam, ‘Strate$ki marketin3ki plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Subregionalni planovi’,
Tocka 6. Projekti podrSke, 2008.
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Ubrzani razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija (ICT-a) i posebice Interneta,
kao najvaznije globalne komunikacijske mreze, u zadnjem je desetlje¢u u velikoj mjeri
utiecao na marketinske aktivnosti turistiCkih destinacija, a posebice na promociju i
distribuciju. Turisticke destinacije danas se nalaze pred imperativom razvijanja e-
marketing strategija.

E-marketing se moze definirati kao posebni segment 'klasicnog' marketing Cija se
primjena temelji na ICT tehnologiji, odnosno za &ije su funkcioniranje klju¢ne ICT
tehnologije, a posebice Internet. E-marketing ubrzano postaje jedna od najvaznijih
marketinSkih aktivnosti turistickih destinacija jer im omogucuje kvalitetniju i jeftiniju
distribuciju turistickih proizvoda i usluga na globalnom turistickom trzistu, kvalitetno
upravljanje i unaprjedenje odnosa s krajnjim korisnicima turisti¢kih proizvoda i usluga
kroz CRM (Customer Relation Management), izgradnju kvalitetnih i fleksibilnih
partnerskih odnosa i bolje umrezavanje izmedu svih strana uklju€enih u turisti¢ki razvoj.
Destinacijske marketinske organizacije danas troSe oko 25% svoga godiSnjeg budzeta
na e-marketing, pri ¢emu taj ¢e taj udio moze biti i ve¢i u inicijalnim fazama uvodenja e-
marketing aktivnosti.*®

E-marketing strategija predstavlja kako koncepcijski okvir tako i operativni program
provodenja marketinSkih aktivnosti na Internetu. Neophodno je da ona bude integralni
dio sveukupne marketinSke strategije turistickih destinacija. Moguce je definirati
slijedece strateSke prioritete u sklopu e-marketing strategije TZ Kvarnera tijekom 2009.-
2015.:

e  Pristup novim trziSnim segmentima koriStenjem novih e-marketing metoda: S
obzirom na novo pozicioniranje i novu brend strategiju Kvarnera te orijentaciju
prema ‘novim’ turistima za oclekivati je porast koristenja Interneta kao izvora
informacija o destinaciji. Novi trziSni segmenti Kvarnera ¢e zbog viSeg stupnja
obrazovanja, vece razine prihoda i svoje nize zivotne dobi vrlo vjerojatno u znatno
ve¢oj mijeri koristiti Internet od dosadasnjih trziSnih segmenata, kako za
pronalazak informacija o destinaciji tako i za rezerviranje i pla¢anje samog
putovanja i boravka u destinaciji.

e  Pristup novim potrosac¢ima do kojih dosadas$nje e-marketing aktivnosti nisu
dopirale: PoboljSanje prirodne optimizacije Internet pretrazivaca tako da korisnici
Interneta mogu lakSe nadi web stranice TZ Kvarnera te, nadalje, stvaranje
kvalitetnog on line sadrzaja za Cije bi preuzimanje i koriStenje bili zainteresirani
kako potencijalni posijetitelji tako i brojni drugi sudionici turistiCke aktivnosti
(poticanje linkova).

¢ Kreiranje atraktivnog i vierodostojnog on line brenda: Redizajn postoje¢ih web
stranica s ciliem njihovog uskladivanja s novom brend strategijom Kvarnera kao
destinacije wellbeinga te takoder stvaranje pretpostavki da sustav turistiCkih
zajednica i poslovni subjekti iz turistiCkog sektora u regiji apliciraju novi brand na
svojim Internet stranicama na nacin da im se osiguraju atraktivni on line
multimedijalni sadrzaji koji su u skladu s novim brendom (a ne samo vizualni
identitet).

e Dovodenje potencijalnih potrosaca na POS (point of sale): Implementacija
sustava e-trgovine vrlo vazna kako iz perspektive potencijalnih posjetitelja tako i
ponudaca usluga, a posebice 'malih' tvrtki s ograni¢enim vlastitim potencijalom e-
marketinga.

e Pruzanje kvalitetnih informacija turistima prije i tijekom njihovog posjeta
destinaciji: U buducnosti ¢e se razne vrste informacija o destinaciji sve viSe
dostavljati putem osobnih rac¢unala i mobilnih uredaja te treba teziti osiguranju i
ovakvog oblika pruzanja informacija (uz klasi¢ne info centre i punktove).

49 UNWTO, ‘Handbook on E-marketing: A Practical Guide for Tourism Destinations’, Madrid, 2008.
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Nakon kratke analize on line trziSnog potencijala Kvarnera, u nastavku poglavlja daje se
pregled najvaznijih e-marketing aktivnosti TZ Kvarnera u vremenskom horizontu ovoga
plana.

Da bi se uspjesno definirala e-marketing strategija za TZ Kvarner potrebno je
prvenstveno napraviti analizu on line trziSnog potencijala Kvarnera.

Naime, bez obzira na upravo fenomenalan globalan rast Interneta u proteklin desetak
godina (vidjeti tocku 4.3. Tehnoloski trendovi), potrebno je naglasiti da je penetracija
Interneta na vecini najvaznijin tradicionalnih emitivnih trziSta Kvarnera (Njemacka,
Slovenija, ltalija, Austrija) ve¢ sada vrlo visoka (iznad 50%) te da se u buduénosti ne
moze ocekivati veliki porast broja korisnika Interneta na ovim trzistima. Zbog toga se TZ
Kvarnera ne moze u buduénosti oslanjati na daljnji generi¢ki porast broja posjeta
svojim web stranicama s ovih trziSta nego je daljnji porast broja posijetitelja s ovih trzista
potrebno generirati marketinSkim aktivnostima koje ¢e biti definirane e-marketing
strategijom.

Penetracija Interneta na najvaznijim trzistima za TZ Kvarnera

Izvor: http://www.internetworldstats.com/stats4.html

Osim tradicionalnih trziSta Kvarnera, na kojima je penetracija Interneta ve¢ visoka, veliki
trzisni potencijal za Kvarner imaju i neka nova trzista, s kojih se biljeze visoke stope
rasta no¢enja i prema kojima se regija i orijentira (Skandinavske zemlje, Velika Britanija,
Francuska, Rusija), a koja takoder biljeze visoke stope penetracije Interneta (s
izuzetkom Rusije u kojoj se broj korisnika Interneta vrlo brzo povecava) te su iz
perspektive e-marketinga vrlo vazna.

Penetracija Interneta na novim trzistima

Izvor: http://www.internetworldstats.com/stats4.html

Da bi se trziSni potencijal novih trzista mogao bolje iskoristiti neophodno je da TZ
Kvarnera svoje e-marketing aktivnosti (web stranice, e-newslettere i sl.) jeziCno i
sadrzajno prilagodi posjetiteljima s ovih trzista, $to inicijalno podrazumijeva znacajna
financijska ulaganja, no moze pridonijeti znac¢ajnom povecéanju broja posjeta iz ovih
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zemalja te ucvrSéivanju trziSne pozicije Kvarnera kao turistickog brenda na ovim
trzistima.

Uspjeh i efikasnost sveukupnih marketinSkih aktivnosti turistiCkih destinacija danas sve
vie zavisi od postojanja e-marketing strategije i njezine uspje$ne implementacije. E-
marketing strategija TZ Kvarnera temelji se na unapredenju postojeéih aktivnosti,
posebice pobolj$anju kvalitete sadrzaja na web stranicama, intenziviranju aktivnosti na
prirodnoj optimizaciji Internet pretrazivaca, koristenju CRM sustava da bi se prikupilo
§to viSe podataka o potencijalnim posjetiteljima te pra¢enju i analizi posjec¢enosti web
stranica kako bi se utvrdile preferencije posjetitelia web stranica. S druge strane,
postoje i brojne nove aktivnosti koje bi TZ Kvarnera trebala implementirati, a od kojih su
najvaznije koriStenje novih web 2.0 servisa na Internetu, koriStenje stranica za
drustveno umrezavanje u promotivne svrhe, prilagodba Internet stranica za
pretrazivanje pomocéu mobilnih uredaja te razvoj i implementacija atraktivnog i
vjerodostojnog on line brenda. lako su turisticke zajednice danas zakonski ograni¢ene
u komercijalnim aktivnostima, nuzno je razmisljati i o na¢inima na koje se posijetiteljima
Internet stranica, u skladu s njihovim potrebama (iz perspektive kupca optimalna su 'tri
klika miSem' do kupnje), moze omoguciti i usluga kupnje odnosno kako implementirati
sustav za e-trgovinu. Navedene aktivnosti detaljnije se opisuju u nastavku.

Unapredenje postojecih aktivnosti podrazumijeva unapredenje e-marketing aktivnosti
koje je TZ Kvarnera i do sada provodila, a sto ukljuuje:

Unapredenje - Organizaciju centralne baze podataka;
sadrzaja web

- - Definiranje procedura prikupljanja podataka;
stranica

- Koristenje CMS (Content Management System) sustava;
- Koristenje CRM (Customer Relation System) sustava;

- Kontinuirano azuriranje sadrzaja web stranica;

- Prilagodba stila pisanja specificnostima web stranica;

- Uvodenje 'B2B' sekcije te unaprjedenje 'Press' sekcije web
stranica.

Prirodna - Upoznavanje s na¢inom rada najvaznijih Internet pretrazivaca;
optimizacija
Internet

pretraziva¢a

- Definiranje najprikladnijih klju¢nih rijeci i klju€nih izraza;
- Optimizacija teksta na webu i metapodataka;

- Redovito azuriranje teksta, osiguravanje linkova s drugih web
stranica, postojanje mape, jasno i nedvosmisleno definirani
URL.

Unapredenje
postojecih
usluga na web
stranicama

Pracenje i
analiza
posjecenosti
web stranica

Moguénost prijave na newsletter-e koji bi trebali biti prilagodeni
specificnostima pojedinih trziSnih segmenata;

Moguénost ostvarenja kontakta s korisnickom podrskom
putem e-maila, telefona ili 'instant messangera' (npr. Skypa);
Moguénost pretrazivanja razli¢itih vrsta servisnih informacija
vezanih za dolazak i boravak turista u destinaciji (redovi voznje,
vremenska prognoza, tecajna lista i sl).

Pracenje broja posjeta na web stranice, pracenje broja
jedinstvenih posijetitelja, prac¢enje najcescih tocaka ulaska i
izlaska sa web stranica, analiza posjetitelja web stranica prema
zemljama porijekla, analiza demografskih obiljezja posjetitelja
web stranica, analiza tehniCkih karakteristika racunala s kojih
posjetitelji pristupaju web stranicama (najces¢i operativni
sustavi, rezolucije monitora i sl.) te prilagodba izgleda stranica
rezultatima tih analiza.




Kako bi marketinske aktivnosti TZ Kvarnera na Internetu bile sto efikasnije odnosno da
bi se tim aktivnostima polucili $to bolji rezultati, potrebno je da se, osim unapredenja
postojec¢ih uvede i cijeli niz novih aktivnosti koje TZ Kvarnera do sada nije provodila, a
koje mogu znacajno povecati ucinkovitost sveukupnih on line marketinskih aktivnosti.
Te aktivnosti se odnose na iskoriStavanje brojnih novih funkcionalnosti i servisa koji su
se na Internetu razvili posljednjih godina, a koji mogu biti u funkciji promocije i
distribucije turistickih proizvoda i usluga. U tom smislu posebno je potrebno izdvojiti
tzv. web 2.0 servise koji turistickim destinacijama omogucuju vecéi stupan; fleksibilnosti i
interakcije s krajnjim korisnicima. >°

Neki od najnovijih trendova u koristenju Interneta koji u velikoj mjeri mogu unaprijediti
prisutnost TZ Kvarnera na Internetu te imaju veliki potencijal u promociji i distribuciji
turistiCkih proizvoda i usluga, a koje tehnoloski najnaprednije turistiCke destinacije ve¢
koriste, uklju€uju:

T M Rijec je o pruzanju informacija o destinaciji prije dolaska ili za
vrijeme boravka preko osobnih racunala ili mobilnih uredaja
posijetitelja. Ove usluge podrazumijevaju prikupljanje podataka (e-
mail adrese i brojevi mobitela) od posjetitelja trenutnih info punktova
TZ Kvarnera, pokretanje probne Internet stranice namijenjene
mobilnim uredajima s kojih se moze pristupiti Internetu (moguce, uz
niske troSkove, koriStenjem postojeceg CMS sustava) te, takoder,
zapocCeti s prikupljanjem podataka koji bi se u buduc¢nosti mogli
distribuirati na uredaje za satelitsku navigaciju kao §to su Garmin i
TomTom.

IR RA (Bl Predstavijaju specijalizirane vrste Internet stranica koje se Cesto
stranice azuriraju i kojima je cilj bolje informirati potencijalne turiste o
razlicitim aspektima dolaska i boravka u destinaciji. Predstavljaju
direktan, neformalan i vjerodostojan komunikacijski kanal s
potencijalnim turistima. Pruzaju moguc¢nost brzog reagiranja sto je
posebno vazno prilikom upravljanja kriznim situacijama u destinaciji.
O popularnosti blogova i wiki stranica govori i podatak da trenutno
na Internetu postoji oko 112 milijuna blogova na kojima se svaki dan
objavi viSe od 1,5 milijuna novih zapisa.

CEVI B TRl |rend u koristenju Interneta koji se odnosi na povecanje broja i vrste

stranica mobilnih uredaja koji omogucuju pristup Internetu s bilo koje
prilagodenih lokacije na svijetu uvjetuje potrebu za razvijanjem web stranica koje
pretrazivanju bi sadrzajno bile prilagodene pretraZivanju s mobilnih uredaja. Pri
sa mobilnih tome je vazno naglasiti da se ovdje ne misli na tzv. ‘'wap' stranice
uredaja koje su po koli¢ini informacija i multimedijalnih sadrzaja Sto ih nude

vrlo ograniCene (a koje TZ Kvarnera ve¢ Koristi) nego na potpuno
funkcionalne web stranice koje bi trebale biti prilagodene tehni¢kim
obiliezjima najnovije generacije mobilnih uredaja (veliCina ekrana,
veli¢ina i vrsta fonta, nacin unosa podataka i sl.).

Drustveno Stranice za druStveno umrezavanje i sadrzaji koje kreiraju sami
M C A Korisnici (ukljuCujuéi goste koji su vec posjetili destinaciju) u zadnje
sadrzaji koje su vrileme postali jedan od najvaznijih i najvjerodostojnijih izvora
kreiraju informacija za potencijalne nove turiste te zbog toga predstavljaju
korisnici vazan komunikacijski i promotivni kanal turistickih destinacija sa
svojim ciljnim trziStima. Prema najnovijim istraZivanjima, vise od tri
Cetvrtine potrosaca u cijelom svijetu smatra da su upravo misljenja
drugih potrosaca (tzv. 'WOM - word o mouth' ili usmena predaja)
najefikasniji nacin promocije.

Ovo je posebno vazno za TZ Kvarner s obzirom da se posijetitelji
Kvarnera u velikoj mjeri oslanjaju na preporuke kao jedan od glavnih
izvora informacija prilikom donoSenja odluka o odabiru destinacije, a

5 Web 2.0 se moze definirati kao novi trend u koridtenju www tehnologije koji je usmjeren na povecanje kreativnosti,
dijeljenja informacija i suradnje medu korisnicima Interneta.
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te se preporuke danas sve viSe prenose preko Internet stranica za
drustveno umrezavanje.’’ U tom smislu, da bi povecéala svoju
prisutnost na Internetu kao i efikasnost sveukupnih on line
marketinSkih aktivnosti, TZ Kvarnera treba biti adekvatno zastupljena
na stranicama za drustveno umrezavanje i to, kako na stranicama
opc¢e tematike (npr. Facebook ili MySpace) tako i na stranicama
specijaliziranim za turizam i putovanja kao S$to su Tripadvisor,
Virtualtourist, WAYN i sl.

Mashups - Predstavljaju sadrzaje koji se prikupljaju iz razli¢itih izvora te se
kombinirani integriraju na Internet stranice turistiCkih zajednica (npr. Google
sadraji maps sa Tripadvisor-om i sl.). Mashups povecavaju atraktivnost i
korist sadrzaja na web stranicama turistickin zajednica tako
generiraju vedi broj posjeta na web stranice.

On line On line brending je vrlo osjetliv segment e-marketinga jer se
brending brendovi dinamicnije kreiraju i mijenjaju na on line trzistu nego na
tradicionalnom trziStu. Sveukupna e-marketing strategija treba biti u
skladu s razvijenim brendom turistiCke destinacije. Visoki stupanj
penetracije  Sirokopojasnog interneta omogucéuje  Koristenje
multimedijalnih sadrzaja koji, zajedno sa interaktivno$¢u, omoguéuju
visok stupanj uklju¢enosti turista u destinacijsko iskustvo ¢ak i prije
posjeta destinaciji. Nepostojanje atraktivnog i vierodostojnog brenda
moze biti ograni¢avajuci faktor u postizanju adekvatne zastupljenosti
TZ Kvarnera na on line trziStu pa je stoga potrebno kreirati takav
brend koji ¢e najbolje odgovarati obiljezjima ciljnih trziSta i same
regije te koji ¢e biti konzistentno koriSten kako na on line tako i na
tradicionalnom turistickom trziStu.

LGN 'ako se veliki broj destinacijskih turistiCkih organizacija, pa tako i TZ
) Kvarnera, zbog zakonskih ograniCenja, ne moze baviti e-trgovinom
ova mogucnost je ipak znacCajna jer se procjenjuje da je u 2008.
godini Cak 40% svih putovanja bilo rezervirano i plaéeno putem
Interneta.>?

TZ Kvarnera bi posijetiteljima svojih Internet stranica mogla i trebala
osigurati pregled dostupnosti i cijena svih, ili barem vecine,
smjestajnih kapaciteta koji se nalaze na njezinom podruéju tako da
potencijalni turisti ne moraju i¢i na razliCite web stranice kako bi
prikupili sve potrebne informacije. Tehnoloski najnaprednije
turisticke destinacije trenutno koriste softverska rjeSenja koja
omogucuju pretrazivanje smjestajnih kapaciteta u realnom vremenu,
te nakon Sto turisti izaberu onaj smijestajni kapacitet koji najbolje
odgovara njihovim preferencijama, ti upiti se prosljeduju
komercijalnim organizacijama koje turistima prodaju odabrane
smjestajne kapacitete. Partneri TZ Kvarnera u implementaciji sustava
e-trgovine mogu biti velika hotelska poduzec¢a kao i mali privatni
iznajmljivadi. Na ovaj se nacin postuju zakonske odredbe prema
kojima se TZ Kvarnera ne smije baviti komercijalnom djelatno$¢éu jer
sustav, kada se postavi upit o dostupnosti i cijenama smijestajnih
kapaciteta, jednostavno pretrazuje baze podataka partnerskih
sustava za e-trgovinu i nadene rezultate isporucuje krajnjim
korisnicima.

Implementacija ovakvih sustava je posebno vazna za promociju i
distribuciju smijestajnih kapaciteta privatnih iznajmljivaca i malih i
obiteljskih hotela koji zbog svoje veli¢ine nisu adekvatno zastupljeni
na on line svjetskom turistiCkom trzistu.

Ostale - RSS sindiciranje predstavlja tehnologiju za brzu distribuciju
aktivnosti najnovijih informacija svim sudionicima turisticCkog sektora;

- Sustavi za on line planiranje putovanja.

51 Prema podacima Tomas ljeto 2007. istrazivanja, ¢ak 58,3% posjetitelja Kvarnera koristi Internet ili preporuke rodbine ili
prijatelja kao glavni izvor informacija prilikom donoSenja odluke o odabiru destinacije.
52 PhoCusWright, reported by TravelMole, sije¢an 2008.
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U nastavku se navode prioritetne aktivnosti TZ Kvarnera u cilju implementacije marketinSke strategije tijekom petogodi$njeg razdoblja.*Najveci broj aktivnosti
pokrenut u 1.-4. godini te tijekom 5. godine postaje dio redovne aktivnosti TZ Kvarnera:

Opis aktivnosti 1. godina 2. godina 3.godina | 4.godina | 5. godina
PROMOCIJA | PODRSKA PRODAJI

1. Promocijske konstasnte

1.1. Organizacija i provodenje javnog natjeCaja

1.2. Izrada promocijskih konstanti i standarda koriStenja

2, Lansiranje novog brenda Kvarnera

2.1. Program i predstavljanje novog brenda i promocijskih konstanti TZ Kvarnera

2.2. Radionice o koristenju promocijskih konstanti (sustav TZ-a i turisti¢ko gospodarstvo)

3. Promocijski materijali

31. Program redizajna promocijskih materijala u skladu s novim brendom i promocijskim
konstantama

3.2. Produkcija novih/redizajniranih promocijskih materijala

4. Promocijske aktivnosti

4.1. Program tematskih studijskih putovanja novinara i posrednika

4.2. Unapredenje baze podataka novinara i posrednika (trzista, specijalisticka orijentacija)

4.3. Definiranje detaljnog sadrzaja 'Press' portala na www.kvarner.hr i punjenje

58 Akvivnosti ne ukljuéuju planiranje redovnih godisnjih promocijskih akcija (npr. godinje planove studijskih putovanja, nastupe na sajmovima i sl.).
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4.4. Definiranje detaljnog sadrzaja 'B2B' portala na www.kvarner.hr i punjenje

4.5. Program specijaliziranih sajamskih nastupa

4.6. Redizajn sajamskih nastupa u skladu s novim brendom i promocijskim konstantama

4.7. Redizajn road-show prezentacija u skladu s novim brendom i promocijskim konstantama

48 Redizajn nastupa na poslovnim radionicama/workshops u skladu s novim brendom i
o promocijskim konstantama

4.9. Program (udruzenog) oglasavanja u specijaliziranim medijima

4.10. | Redizajn oglasa u skladu s novim brendom i promocijskim konstantama

4.11 Program sustava informacijskih centara turistiCkih zajednica (vrste centara, lokacije, standardi
""" | opremanja i uredenja, usluge)

412 Koordinacija s drugim gospodarskim subjektima u vezi distribucije infosadrzaja TZ Kvarnera
"= | (brodari, benzinske postaje i sl.)

413 Koordinacija sa sustavom turistiCkih zajednica na uspostavi 'destinacijskog informacijskog
© | sustava' (DIS) i 'prenoSeniju’ informacija

5. Interni marketing

5.1. Prezentiranje glavnih odrednica SMPT Kvarnera stru¢noj i Siroj javnosti

5.0 Koordinacija sa sustavom turisti¢kih zajednica i gospodarstvom na uspostavi 'Turisticke
- mreze Kvarnera'

5.3 Definiranje sadrzaja i funkcioniranja virtualnog 'Kvarner Edutur Centra' na www.kvarner.hr,
- punjenje i lansiranje

5.4. Definiranje sadrzaja i funkcioniranja 'Kvarner TZ web' na www.kvarner.hr, punjenje i lansiranje

E - MARKETING

1. Web stranice

11 Jezi¢na i sadrzajna prilagodba web stranica pojedinim trziSnim segmentima (za 75%
o posijetitelja)




(a) Poboljsanje sadrzaja namijenjenog pojedinim trzistima i pojedinim trziSnim segmentima

(b) PoboljSanje stila pisanja na stranim jezicima uz pomo¢ izvornih govornika

1.2. PoboljSanje prirodne optimizacije Internet pretrazivaca za sve verzije web stranica

13, Provodenje nezavisne revizije i ocjene kIjuérjih web stranica prema UNWTO metodologiji
(UNWTO Destination WebWatch; www.destinationwebwatch.org)

2. CRM - Sustav za upravljanje odnosa s korisnicima

21 ;c;?;[]?vljanje i ostvarenje kljuénih pokazatelja ucinkovitosti (KPI) CRM sustava na godi$njoj
(a) Broj potencijalnih posjetitelja koji ¢e biti ukljueni u e-marketing aktivnosti
(b) Broj kontaktiranja svakog pojedinog posjetitelja na godisnjoj razini (npr. pomocu
newslettera)
(c) Ostvareni broj novih posjetitelja na web stranice
(d) Doprinos e-marketing aktivnosti sveukupnim marketinskim aktivnostima TZ Kvarnera

) Postavljanje ciljeva vezanih za prikupljanje podataka o korisnicima (broj podataka, kvaliteta
podataka)

3. E-newsletter

3.1. PoboljSanje procesa prijave na newsletter s ciliem postizanja ve¢eg broja korisnika

3.2. Sadrzajno poboljSanje e-newslettera

33, Pokretanje verzija e-newslettera koje bi bile prilagodene specificnostima pojedinih trzisnih
segmenata

3.4. UkljuCenje ostalih partnera iz turistickog sektora u e-newsletter

4. Poboljsanje kvalitete sadrzaja

4.1 Donosenije strategije preuzimanja sadrzaja od lokalnih turistic¢kih zajednica koji bi bili

prilagoden klju€nim trziSnim segmentima
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Implementacija on line formulara pomoéu kojega bi svi poslovni subjekti iz turistickog sektora

4.2. mogli samostalno azurirati svoje podatke
43 Preuzeti video zapise i materijale koji se odnose na turistiCke proizvode i usluge koji se
e promoviraju
5. E-trgovina
5.1. Posizanje dogovora oko moguéeg modela e-trgovine
59 Omoguciti svim kljuénim poslovnim subjektima na podruéju TZ Kvarnera on line
o azuriranje podataka vezanih za njihove smjestajne objekte
5.3. Omoguciti pretrazivanje dostupnosti i cijena smjeStajnih objekata s jedinstvenog mjesta
6. Distribucija sadrzaja
6.1. Dostavljanje svih vaznih sadrzaja HTZ-u radi daljnje distribucije
6.2. Dostavljanje svih vaznih sadrzaja regionalnim i lokalnim partnerima
7. Web 2.0
74 Usvajanje strategije koriStenja web stranica za drustveno umrezavanje; koristenje Wiki
o stranica i blogova
8. Razvoj on line brenda
8.1 (a).Raz.vijanje .i pr!jenos svih komponenti novog brenda TZ Kvarnera (klju¢nih rije¢i, palete
e boja, videa, slika i sl.) na Internet
(b) motivirati turisti¢ki sektor na pojac¢ano koristenje novog brenda
(c) Potpuna implementacija novog brenda na sve web stranice i e-newslettere
9. Mobilni uredaiji
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9.1. Razvoj mobilnih verzija web stranica za sva glavna trzista

10. Ljudski resursi

10.1. Prir_r)anje u stal_ni radr)i odnps osobe koja ima iskustva.u e-marketipgu kako bi upravljala
ranije navedenim aktivnostima (1-9) te nadgledala vanjsku suradnju

10.2. | Struéno osposobljavanje osoblja TZ Kvarnera kao i osoblja lokalnih turistickih zajednica

11. Tehnicki zahtjevi

11.1 Izgradnja sustava prikupljanja, obrade i distribucije podataka

112 Implemenltacija CMS sustava pogodnog za upravljanje sadrzajima na klasi¢nim i mobilnim
web stranicama

11.3. | Implementacija CRM sustava

11.4. | Implementacija sustava slanja e-newslettera

11.5. | Implementacija softvera za analizu posje¢enosti web stranica

11.6. Implementacija sustava poslovne inteligencije i izvjeStavanja kojima bi bili obuhvaéeni svi

kljuéni poslovni pokazatelji (KPI)
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RVATSKA: UKUPNA* NOCENJA | DOLASCI, 1989.-2008.
Ukupni turisticki promet Inozemni turisticki promet
Dolasci
Stope ¢ duljina Inozemna Stope inozemnih ¢ duljina boravka Udio inozemnih
Nocenja promjene u % Dolasci boravka nodenja promjene u % turista inozemnih turista nocenja u uk. u %
1989. 61.848.048 9.669.420 6,40 54.465.451 8.089.071 6,73 88,1
1990. 52.521.320 -15,1 8.496.469 6,18 45.774.340 -16,0 7.048.739 6,49 87,2
1991. 10.157.994 -80,7 2.145.965 4,73 6.764.377 -85,2 1.346.320 5,02 66,6
1992. 10.724.549 5,6 2.009.604 5,34 7.554.766 1,7 1.270.855 5,94 70,4
1993. 12.908.415 20,4 2.363.428 5,46 9.758.037 29,2 1.520.980 6,42 75,6
1994, 19.977.000 54,8 3.401.661 5,87 15.556.070 59,4 2.292.758 6,78 779
1995. 12.885.359 -35,5 2.437.973 5,29 8.515.391 -45,3 1.324.492 6,43 66,1
1996. 21.455.422 66,5 3.898.853 5,50 16.545.626 94,3 2.649.424 6,24 77,1
1997. 30.314.147 41,3 5.205.698 5,82 24.696.926 49,3 3.834.186 6,44 81,5
1998. 31.287.499 32 5.449.476 5,74 26.001.936 53 4.111.536 6,32 83,1
1999. 26.563.845 -15,1 4.750.563 5,59 21.348.897 -17.9 3.443.232 6,20 80,4
2000. 38.405.930 446 6.619.684 5,80 33.307.408 56,0 5.337.649 6,24 86,7
2001. 43.404.354 13,0 7.859.757 5,52 38.383.677 15,2 6.544.217 5,87 88,4
2002. 44.692.456 3,0 8.320.203 5,37 39.711.064 35 6.944.345 5,72 88,9
2003. 46.635.139 4,3 8.877.978 5,25 41.323.148 41 7.408.590 5,58 88,6
2004. 47.797.287 25 9.412.276 5,08 42.516.325 29 7.911.874 5,37 89,0
2005. 51.420.948 7,6 9.995.070 5,14 45.986.517 82 8.466.886 543 89,4
2006. 53.006.946 3,1 10.384.921 5,10 47.021.944 2,3 8.658.876 543 88,7
2007. 56.005.492 57 11.162.406 5,02 49.574.630 54 9.306.691 5,33 88,5
2008. 57.103.494 7,7 11.260.807 5,07 50.625.522 77 9.415.105 5,38 88,7
2008./1998. 6,2 6,9
2008./1989. 04 0,4

Izvor; StatistiCka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.
BIST - online informacijski sustav Instituta za turizam koji koristi podatke DZS o turisti¢kom prometu (2009) www.iztzg.hr/bist/.

*Luke nautickog turizma ukljucene su u ove podatke od 2001. zbog usugladavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom organizacijom.
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ablica 2. PRIMORSKO-GORANSKA ZUPANIJA: UKUPNA* NOCENJA | DOLASCI, 1989.-2008.
Ukupni turisticki promet Inozemni turisticki promet
Dolasci
Stope ¢ duljina Stope inozemnih ¢ duljina boravka Udio inozemnih
Nocenja promjene u % Dolasci boravka Inozemna nocenja _promjene u % turista inozemnih turista noGenja u uk. u %

1989. 13.714.749 2.019.529 6,79 11.970.383 1.721.881 6,95 87,3
1990. 11.656.399 -15,0 1.731.009 6,73 10.203.546 -14,8 1.470.877 6,94 87,5
1991. 2.207.071 81,1 420.727 5,25 1.268.707 -87,6 226.025 5,61 57,5
1992. 2.610.782 18,3 513.402 5,09 1.627.061 28,2 289.539 5,62 62,3
1993, 3.385.897 29,7 664.531 5,10 2.288.846 40,7 403.537 5,67 67,6
1994, 6.295.610 85,9 1.079.794 5,83 4.722.162 106,3 729.960 6,47 75,0
1995. 3.880.769 -38,4 739.307 5,25 2.342.889 50,4 368.667 6,36 60,4
1996. 6.248.644 61,0 1.129.898 5,53 4.808.103 105,2 754.330 6,37 76,9
1997. 8.188.079 31,0 1.434.623 5,71 6.620.971 37,7 1.052.152 6,29 80,9
1998. 8.108.680 -1,0 1.435.378 5,65 6.676.026 08 1.086.347 6,15 82,3
1999. 6.850.521 -15,5 1.226.328 5,59 5.339.194 -20,0 868.217 6,15 779
2000. 9.208.281 344 1.650.848 5,58 7.812.222 46,3 1.314.980 5,94 84,8
2001. 10.143.298 10,2 1.853.917 547 8.783.296 12,4 1.517.206 5,79 86,6
2002. 10.212.995 0,7 1.922.927 5,31 8.926.772 1,6 1.584.129 5,64 87,4
2003. 10.241.600 0,3 1.997.459 513 8.897.338 0,3 1.626.630 547 86,9
2004. 10.146.868 0,9 2.024.597 5,01 8.918.668 0,2 1.667.187 5,35 87,9
2005. 10.501.921 35 2.076.456 5,06 9.226.859 35 1.720.091 5,36 87,9
2006. 10.741.754 23 2.149.985 5,00 9.322.675 1,0 1.727.684 5,40 86,8
2007. 11.114.744 35 2.247.788 4,94 9.648.624 35 1.832.907 5,26 86,8
2008. 11.263.659 4,9 2.214.061 5,09 9.804.514 52 1.829.610 5,36 87,0

2008./1998. 3,3 3,9

2008./1989. -1,0 -0

Izvor; StatistiCka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.
BIST - online informacijski sustav Instituta za turizam koji koristi podatke DZS o turisti¢kom prometu (2009) www.iztzg.hr/bist/.
*Luke nautickog turizma uklju¢ene su u ove podatke od 2001. zbog usugladavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom organizacijom.



ablica 3. PRIMORSKO-GORANSKA ZUPANIJA: SMJESTAJNA PONUDA, STANJE U KOLOVOZU 1989., 1998., | 2008.
Broj nocenja Broj stalnih postelja Broj soba i apartmana Stopa promjene
ukupno (stanje u kolovozu) (stanje u kolovozu) Udio nocenja u % Udio postelja u % 1998.-2008. Iskoristenost u %

1989. 1998. 2008. 1989. 1998. 2008. | 1989.  1998.  2008. | 1989. 1998. 2008. | 1989. 1998. 2008. | nocenja postelja | 1989. 1998. 2008.
Hoteli i sliéno* 5.584.120 3.273.290 4.039.526| 30.034 30.552 31.760[ 15.659 15.288 15.226| 40,7 404 359 [ 170 199 175 2,1 04 509 294 348
Kampovi** 3.057.727 2.246.392 2.729.183| 56.712 42105 39.235[20.445 15.059 13.050| 22,3 27,7 242 | 321 2715 216 2,0 07 | 148 146 191
Privatni smjestaj*** 3.376.406 1.986.857 3.718.281| 70.577 69.453 89.895(32.577 32.083 35494| 246 245 330 | 399 453 496 6,5 26 131 78 113
Luke nauti¢kog turizma 157.565 11.252 14 6,2 38
Ostali**** 1696.496 602.141  619.104] 19.399 11170  9.143| 5757 3.360 2491 124 74 55 | 110 73 50 0,3 20 | 240 148 186
Ukupno 13.714.749 8.108.680 11.263.659| 176.722  153.280 181.285|74.438 65.790 66.261| 100,0 100,0 100,0 [ 100,0 100,0 100,0| 3,3 1,7 21,3 145 17,0

Izvor: Statisti¢ka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.
BIST - online informacijski sustav Instituta za turizam koji koristi podatke DZS o turistickom prometu (2009) www.iztzg.hr/bist/.
*Hoteli i sliéno ukljucuju: hotele, vile, hotelska naselja, hotelsko-apartmanska naselja, aparthotele, apartmanska naselja, turistiCka naselja, apartmane, turisticke apartmane, motele, pansione, apartmane tipa
studio, kuce za odmor, gostionice, guest house, sobe za iznajmljivanje i prenocista.
**Kampovi u kolektivnom smjestaju (kampovi i kampiralista) i u privatnom smjestaju (ku¢anstva s kamp jedinicama).
“**Privatne sobe i apartmani u ku¢anstvima i seoska domaéinstva.
“***QOstali: brodske kabine, lovacki domovi, ljeciliSta, nekategorizirani objekti, odmaralista, omladinski hoteli i hosteli, planinarski domovi i priviemeni smjeStajni kapaciteti.
“***U lukama nautickog turizma bilo je 2813 vezova u kolovozu 2008.. Luke nauti¢kog turizma ukljucene su u podatke o smjeStajnim kapacitetima od 2001. godine.



ablica 4. PRIMORSKO-GORANSKA ZUPANIJA: HOTELI PREMA KATEGORIJAMA, STANJE U KOLOVOZU 2001., 2003., 2005. | 2008.
Broj objekata Broj stalnih postelja Broj soba i apartmana Broj nocenja Udio nocenja u %
2001. 2003 2005. 2008. | 2001.  2003. 2005. 2008. | 2001. 2003. 2005.  2008. 2001. 2003. 2005. 2008. 2001.  2003. 2005. 2008.
1* 4 5 4 863 973 830 427 490 427 83.896 89.287 74.893 3,0 33 2,6
2 43 34 28 22 | 7293 5504 5088 4.601 | 3.839 2858 2626 2377 | 1.046.918 741.569 661.039 576.943 | 369 274 229 189
3 27 37 44 49 | 9.848 10590 11.012 10460 | 5256 5618 5786 5500 | 1.637.575 1.786.329 1.778.719 1.659.894 | 57,8 659 617 544
4 1 2 13 28 227 239 1575 3612 121 127 837  1.941 26.217 37.698 226.866 681.192 | 0,9 1,4 79 22,3
5 1 3 3 190 243 636 692 94 120 329 376 39.077 54.125 139.300 134111 | 14 2,0 48 44
ul-klﬁ:)?:lo 76 79 92 102 | 18.421 17549 19191 19.365 | 9.737 9.213 10.005 10.194 | 2.833.683 2.709.008 2.880.817 3.052.140 | 100,0 100,0 100,0 100,0
Udio postelja u % Stopa p romj?/:e postelja u Iskoritenost u % Prosjeéna velic¢ina hotela
2001-  2003-  2005-
2001.  2003.  2005. 2008. 2003 2005 2008, 2001.  2003. 2005. 2008. | 2001. 2003. 2005. 2008.
1* 47 55 43 6,2 -7,6 26,6 251 247 215,8 194,6 207,5
2" 396 314 265 238 | -131 -39 -3,3 39,3 36,9 356 34,4 169,6 161,9 181,7 2091
3 535 603 574 540 3,7 2,0 1,7 456 462 443 43,5 364,7 286,2 250,3 213,5
4* 1,2 1,4 82 18,7 2,6 156,7 31,9 31,6 432 395 51,7 227,0 119,5 121,2 129,0
5 1,0 1,4 3,6 3,6 13,1 68,0 0,3 56,3 610 556 53,1 190,0 243,0 2287 230,7
UI:S:;'L 100,0 100,0 100,0 100,0 | -2,4 4,6 0,3 421 423 411 432 2424 2221 208,6 189,9
Izvor: StatistiCka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.
BIST - online informacijski sustav Instituta za turizam koji koristi podatke DZS o turistickom prometu (2009) www.iztzg.hr/bist/.
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ATSKA: UKUPNA* NOCENJA PO MJESEC

MA, 1989., 1998. i 2008.

Ukupni turisticki promet Udio nodenja u % Stopa promjene
1989. 1998. 2008. 1989. 1998. 2008. 2008./1998. u %
Sijecan 889.017 271.754 347.460 14 09 0,6 25
Veljata 841.918 294460 380.773 14 09 07 26
Ozujak 1.294.531 360.438 704.919 2,1 1,2 1,2 6,9
Travanj 1.710.968 763.187 1.342.192 28 24 24 58
Svibanj 4.176.685 1.356.596 3.455.124 6,8 43 6,1 9.8
Lipanj 7.206.777 3.565.928 7.096.522 1,7 114 124 7,1
Srpan; 17.052.471 9.041.802 17.562.166 27,6 289 30,8 6,9
Kolovoz 18.400.155 11.465.344 17.831.375 29,8 36,6 31,2 45
Rujan 6.739.301 3.111.619 6.009.248 10,9 99 10,5 6,8
Listopad 2.158.429 563.940 1.522.237 35 18 27 10,4
Studeni 725.409 249.230 451.471 1,2 08 08 6,1
Prosinac 652.387 243.201 400.007 1,1 08 07 5,1
Ukupno 61.848.048 31.287.499 57.103.494 100,0 100,0 100,0 6,2
Srpanj i kolovoz 35.452.626 20.507.146 35.393.541 57,3 65,5 62,0 5,6
Lipanj i rujan 13.946.078 6.677.547 13.105.770 225 213 23,0 7,0
0d lrm: do 49398704 27184693  48.499.311 79,9 86,9 84,9 6,0

Izvor: Statisti¢ka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.

BIST - online informacijski sustav Instituta za turizam koji koristi podatke DZS o turistickom prometu (2009) www.iztzg.hr/bist/.

*Luke nautickog turizma uklju¢ene su u ove podatke od 2001. zbog usuglaavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom

organizacijom.
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ORSKO GORANSKA ZUPANIJA: UKUPNA* NOCENJA PO MJESECIMA, 1989., 1998. i 2008
Ukupni turisticki promet Udio nodenja u % Stopa promjene
1989, 1998. 2008, 1989, 1998. 2008, 2008./1998. u %

Sijecanj 203.534 58.379 67.833 1,5 0,7 0,6 15
Veljaca 212.446 63.549 73.716 15 0,8 0,7 1,5
Ozujak 339.101 93.071 151.892 2,5 1,1 13 5,0
Travanj 429.505 217.400 269.781 3,1 2,7 2,4 2,2
Svibanj 825.016 342.639 654.060 6,0 42 58 6,7
Lipan 1.519.334 878.787 1.410.966 1.1 10,8 12,5 4,8
Srpanj 3.670.448 2.332.987 3.488.361 26,8 28,8 31,0 4,1
Kolovoz 4.216.173 3.075.498 3.595.312 30,7 37,9 31,9 1,6
Rujan 1.430.609 776.955 1.104.260 10,4 9,6 9,8 3,6
Listopad 526.406 151.288 289.770 38 19 26 6,7
Studeni 190.057 56.875 78.507 14 0,7 0,7 33
Prosinac 152.120 61.252 79.201 1,1 0,8 07 2,6
Ukupno 13.714.749 8.108.680 11.263.659 100,0 100,0 100,0 3,3
Srpanj i kolovoz 7.886.621 5.408.485 7.083.673 57,5 66,7 62,9 2,7
Lipanj i rujan 2.949.943 1.655.742 2.515.226 215 20,4 22,3 43
Od Iipnja do 31

rujna 10.836.564 7.064.227 9.598.899 79,0 87,1 85,2 ’

Izvor: Statisti¢ka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.

BIST - online informacijski sustav Instituta za turizam koji koristi podatke DZS o turistickom prometu (2009) www.iztzg.hr/bist/.

*Luke nautickog turizma uklju¢ene su u ove podatke od 2001. zbog usuglaavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom

organizacijom.
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ablica 7. HRVATSKA: UKUPNA* NOCENJA PO ZEMLJAMA PO

RIJEKLA, 1989., 1998. i 2008.

Ukupni turisticki promet Udio nodenja u % Stopa promjene
1989. 1998. 2008. 1989. 1998. 2008. 2007/1997. u %

Hrvatska 7.382.597 5.285.563 6.477.972 11,9 16,9 11,3 2,1
Austrija 3.931.917 2.871.271 4.164.793 6,4 9,2 7,3 38
Belgija 848.283 188.274 513.743 14 0,6 0,9 10,6
Bosna i Hercegovina 3.565.294 651.346 1.198.560 58 2,1 2,1 6,3
Ceska 1.249.449 3.527.934 4.122.460 2,0 11,3 72 1,6
Danska 416.631 87.332 594.785 0,7 0,3 1,0 211
Francuska 901.137 144,867 1.635.494 15 0,5 29 274
Italija 5.175.124 3.669.780 5.069.287 84 11,7 8,9 33
Madarska 749.647 805.238 1.933.978 12 2,6 34 9,2
Nizozemska 2.779.562 696.097 2.334.993 45 22 41 12,9
Njemacka 15.435.487 5.933.641 10.982.654 25,0 19,0 19,2 6,4
Poljska 307.110 899.876 2.511.568 0,5 29 44 10,8
Rumunjska 15.307 35.372 310.968 0,0 0,1 0,5 24,3
Rusija 197.290 150.510 1.446.776 0,3 0,5 2,5 254
Slovacka 643.594 1.142.600 1.927.093 1,0 37 34 54
Slovenija 6.170.497 4.035.713 5.802.277 10,0 12,9 10,2 3,7
Srbija 4.873.308 22.038 385.093 7.9 0,1 0,7 33,1
Svedska 478.427 53.923 722.392 0,8 0,2 1,3 29,6
Svicarska 359.625 126.588 557.968 0,6 04 1,0 16,0
Velika Britanija 4.448.160 410.053 1.223.226 72 1,3 2,1 11,5
Ostale europske zemlje 1.209.710 283.865 1.995.183 2,0 0,9 35 21,5
Izvaneuropske 709.892 265.618 1.192.231 11 0,8 2,1 16,2

Ukupno 61.848.048 31.287.499 57.103.494 100,0 100,0 100,0 6,2

Izvor; StatistiCka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.

BIST - sustav poslovne inteligencije za turizam (2009). Obrada Institut za turizam, Zagreb.
*Luke nautickog turizma ukljuéene su u ove podatke od 2001. zbog usuglasavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom organizacijom.
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ORANSKA ZUPANIJA: UKUPNA* NOC

NJA PO ZEMLJAMA PORIJEKLA, 1989.,

998. i 2008.

Ukupni turisticki promet Udio nocenja u % Stopa promjene
1989. 1998. 2008. 1989. 1998. 2008. 2008/1998. u %

Hrvatska 1.744.366 1.432.654 1.459.145 12,7 17,7 13,0 0,2
Austrija 1.399.382 913.244 1.094.638 10,2 11,3 9,7 1,8
Belgija 198.975 38.360 79.751 1,5 0,5 0,7 7,6
Bosna i Hercegovina 205.865 58.833 101.145 1,5 0,7 0,9 5,6
Ceska 77.972 717.915 590.162 0,6 8,9 52 -1,9
Danska 118.068 15.965 66.369 0,9 0,2 0,6 15,3
Francuska 124.803 22,614 128.506 0,9 0,3 1,1 19,0
Italija 1.637.074 1.129.753 1.326.700 11,9 13,9 11,8 1,6
Madarska 243.661 283.556 483.871 1,8 35 4,3 55
Nizozemska 575.859 112.466 242.057 42 14 2,1 8,0
Njemacka 4.593.917 1.597.397 2.586.642 33,5 19,7 23,0 49
Poljska 29.828 177.611 302.805 0,2 2,2 2,7 55
Rumunjska 215 12.513 77.991 0,0 0,2 0,7 20,1
Rusija 25.394 19.334 99.832 0,2 0,2 0,9 17,8
Slovacka 40.166 212.148 314.400 0,3 2,6 2,8 40
Slovenija 1.499.590 1.191.849 1.609.780 10,9 14,7 14,3 3,1
Srbija 466.362 9.067 72.566 34 01 0,6 23,1
Svedska 74.542 9.998 93.840 0,5 0,1 0,8 25,1
Svicarska 77.944 24.986 105.318 0,6 0,3 0,9 15,5
Velika Britanija 354.884 24.208 69.211 2,6 0,3 0,6 111
Ostale europske zemlje 138.121 65.965 216.524 1,0 0,8 1,9 12,6
Izvaneuropske 87.761 38.244 142.406 0,6 0,5 1,3 141

Ukupno 13.714.749 8.108.680 11.263.659 100,0 100,0 100,0 33

Izvor; StatistiCka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.
BIST - sustav poslovne inteligencije za turizam (2009). Obrada Institut za turizam, Zagreb.
*Luke nautickog turizma uklju¢ene su u ove podatke od 2001. zbog usugladavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom organizacijom.
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MORSKO-GORANSKA ZUPANIJA: VODECA TRZISTA* PO ZEMLJAMA PORIJEKLA, 1989., 1998., 2004., 2006., 2007., 2008.
Sezonska distribucija u % TrZisni udio Kvarnera
Ukupno nocenja Udio nodenja u % u 2008. Stopa promjene u % %
7.8. 5.i6.  ostala

1989. 1998. 2004, 2006. 2008. | 1989. 1998. 2008. | mj. mji  mjesta | 98/2008. 2004/08. 2006/08. 2008,

Hrvatska 1744366 1432654 1228200  1.419.079 1450145 | 127 177 130 | 513 197 289 -1,8 4.4 14 225

Njemacka 4593917 1597.397  2468.064  2.536.808 2586642 | 335 197 230 | 563 200 236 -5,6 12 1,0 236

Slovenija 1499500 1.191.849  1.383.550 1455052  1.609.780 | 109 147 143 | 708 171 121 07 39 52 21,7

Italija 1637.074 1129753  1407.758 1447413 1326700 | 11,9 139 118 | 748 137 116 2,1 1,5 4,3 26,2

Austrija 1399.382 913244  969.558  1.056.059  1.094.638 | 102 113 97 | 535 216 249 2,4 3,1 18 26,3

Ceska 77972 717915 655175  547.737 590162 | 06 89 52 | 664 225 111 24 2,6 38 14,3

Madarska 243661 283556  550.818 542327 483871 | 18 35 43 | 756 157 88 71 -3,6 5,5 25,0

Ostalatrzifta | 2.518.787  842.312 1474745 1737579 2112721 | 184 104 188 | 664 169 167 1,7 94 10,3 114

Ukupno | 13.714.749 8.108.680 10.146.868 10.741.754 11.263.659 | 1000 1000 1000 | 629 183 188 1,9 26 24 19,7

Izvor: StatistiCka baza Instituta za turizam prema podacima DZS (2009) Obrada Institut za turizam, Zagreb.
BIST - sustav poslovne inteligencije za turizam (2009). Obrada Institut za turizam, Zagreb.
*Luke nautickog turizma ukljuéene su u ove podatke od 2001. zbog usugladavanja metodologije DZS s Eurostatom i Svjetskom turistickom organizacijom.



ablica 10. DOB TURISTA PREMA ZUPANIJAMA (%)
Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ) Zadarska : .
. . Ukupno/ | . . goranska senjska 5 . kninska dalmatinska | neretvanska
Dob turista (godine) Zupanija/ | £ . . o Zupanija/ | . - Y - 2 .

Zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Do 25 9,0 10,3 8,0 19,4 6,5 10,3 7,8 7,7
26 do 35 31,4 28,3 30,3 25,6 33,1 33,9 38,9 26,8
36 do 45 28,5 26,6 28,4 23,2 33,0 29,0 26,9 34,8
46 do 55 17,2 18,4 15,1 23,9 171 16,7 16,1 19,3
56 i vise 13,9 16,4 18,2 8,0 10,3 10,1 10,3 11,4
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
(aritmeticka sredina)
Prosje¢na starost 40,6 41,5 41,5 38,3 39,8 39,3 39,0 40,9
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ablica 11. GENERACIJSKE SKUPINE* TURISTA PREMA ZUPANIJAMA
Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Generacijska skupina (prema Ukupno/ | . goranska senjska < . kninska dalmatinska | neretvanska
L . zupanija/ > " N o Zupanija/ | o X s - "
godini rodenja Zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Generacija Y (Do 27)/ 14,1 14,9 13,3 224 11,9 13,6 14,7 12,6
Generacija X (28 do 47)/ 58,2 53,8 56,0 50,3 65,8 62,6 62,3 60,7
Baby boomers (48 do 64)/ 23,1 24,8 24,6 26,0 19,4 20,7 20,8 23,6
'Golden age' (65 i vise)/ 4,6 6,6 6,2 1,4 29 3,2 2,2 3,1
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Prema Nardin S. (2005) Tourism of Tomorrow - Travel Trends and Forces of Change. ETOUR - European Tourism Research Institute.

Ostersund..
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ablica 12. STUPANJ OBRAZOVANJA PREMA ZUPANIJAMA (%)
Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
ZavrSena Skola/ Ukupno/ | . - goranska senjska 5 - kninska dalmatinska | neretvanska
Zupanija/ | I " . o Zupanija/ | . I . - % .
Zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Osnovna $kola 2,5 4,0 1,1 2,2 1,5 2,5 3,2 0,6
Srednja Skola 37,3 35,1 45,0 38,5 29,9 53,8 37,3 21,7
Visa Skola 31,1 39,3 27,3 26,3 28,9 21,7 25,5 31,8
Fakultet i vise 28,7 21,5 26,1 32,2 39,6 22,1 33,4 44,3
Ostalo 0,4 0,1 0,5 0,7 0,7 1,5
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
ablica 13. MJESTO STALNOG BORAVKA PREMA ZUPANIJAMA %
Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Mjesto stalnog boravka Ukupno/ | . . goranska senjska | - kninska dalmatinska | neretvanska
Zupanija/ | I " . - Zupanija/ | . o . . 9 .
Zupanija/ | Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Ruralno podruéje (manje od 2.000 stanovnika) 47 2.9 55 9.2 6.6 48 53 46
Manji grad ili naselje (2.001 - 10.000 stanovnika) 19,6 17,0 22,5 22,0 21,1 24,5 18,2 18,8
Grad (10.001 - 100.000 stanovnika) 45,6 51,0 39,5 41,5 47,4 42,4 47,3 35,8
Veliki grad (viSe od 100.001 stanovnika) 30,1 29,1 32,5 27,3 24,8 28,4 29,2 40,9
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0




PANIJAMA/

Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Mjesec€na primanja ku¢anstva Ukupno/ | . . goranska senjska < " kninska dalmatinska | neretvanska
Zupanija/ | . . - zupanija/ | . - X . . .
zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Do 500 eura 2,3 1,9 1,8 0,9 2,0 6,4 29 1,0
501 do 1000 eura 9,2 6,0 10,5 14,3 8,0 15,6 11,8 6,7
1001 do 1500 eura 17,2 15,5 16,4 22,1 14,0 22,0 22,7 13,0
1501 do 2000 eura 20,5 21,4 22,7 20,2 19,1 19,5 18,6 18,5
2001 do 2500 eura 18,4 19,1 21,7 15,2 18,8 17,0 16,3 13,6
2501 do 3000 eura 14,9 16,1 16,6 13,2 17,6 10,7 10,8 15,2
3001 do 3500 eura 9,4 9,9 7,5 6,5 15,5 3,9 8,6 10,8
3501 eur i vise 8,1 10,0 2,9 7,6 5,1 4,8 8,2 21,2
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
ablica 15. PRATNJA NA PUTOVANJU PREMA ZUPANIJAMA (%)
Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ) Zadarska : .
. . Ukupno/ | . . goranska senjska < " kninska dalmatinska | neretvanska
Pratnja na putovanju Zupanija/ > . . o zupanija/ | . < " X "
Zupanija/ | zupanija/ zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
S ¢lanovima obitelji 471 47,7 41,8 41,6 55,6 60,0 46,9 35,6
Sam(a) 53 49 53 6,6 4,5 4.4 6,1 6,1
Samo s partnerom 32,1 30,7 37,4 33,6 25,9 23,5 31,4 43,4
S prijateljima (poznanicima) 15,5 16,7 15,5 18,2 14,0 12,1 15,6 14,9
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0




ablica 16. PRIJEVOZNO SREDSTVO PREMA ZUPANIJAMA (%)

Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Prijevozno sredstvo/ Ukupno/ | . . goranska senjska 5 . kninska dalmatinska | neretvanska

Zupanija/ | £ " . o Zupanija/ | . - . - % .

Zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/

Automobil 64,1 54,5 73,2 72,8 74,3 78,3 65,6 46,2
Automobil s kamp-kuéicom 10,5 17,5 12,1 8,1 8,2 6,2 2,5 3,0
Automobil s plovilom na prikolici 1,1 21 0,7 0,2 1.1 0,5 0,3 0,4
Autodom 5,3 9,8 3,0 1,9 5,6 3,3 2,2 1,9
Autobus 7,7 7.2 7,0 8,3 6,0 53 12,7 53
Motocikl ili bicikl 1,6 1,7 1,3 7,0 3,6 0,6 0,1 1,3
Viak 0,3 0,2 0,4 0,4 . 0,2 0,6 0,5
Zrakoplov - Carter let 3,9 2,3 0,3 0,3 0,4 3.1 6,6 22,1
Zrakoplov - redovit let 4,7 4.4 1,7 0,1 0,2 2,2 8,5 16,2
Brod ili trajekt 0,6 0,2 0,2 0,4 0,2 0,2 1,1 2,7
Jahta ili jedrilica 0,1 0,1 0,1 0,3 0,5 . . 0,1
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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ablica 17. KORISTENJE NISKOTARIFNIH ZRACNI

PRIJEVOZNIKA U

DOLASKU U HRVATSKU* PREM

Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ) Zadarska : .
. e . Ukupno/ | . . goranska senjska < " kninska dalmatinska | neretvanska
Niskotarifni prijevoznik Zupanija/ M " . . Zupanija/ | . < " - "
zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Koristen 41,0 61,8 84,5 . . 27,5 28,6 21,6
Nije koristen 59,0 38,2 15,5 100,0 100,0 72,5 71,4 78,4
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
* Odnosi se samo na inozemne turiste koji su u dolasku u Hrvatsku koristili zrakoplov - redovni let./
ablica 18. NACIN ORGANIZACIJE PUTOVANJA PREMA ZUPANIJAMA (%)
Primorsko- Licko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska . Zadarska : .
N . Ukupno/ | . . goranska senjska | . kninska dalmatinska | neretvanska
Organizacija putovanja Zupanija/ | I . o o Zupanija/ | . o o - - .
zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Posredstvom turistiCke agencije 34,3 40,4 28,1 28,8 13,7 31,2 411 45,6
Samostalno organizirano 65,7 59,6 71,9 71,2 86,3 68,8 58,9 54,4
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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ablica 19. ORGANIZACIJA PUTOVANJA POSREDSTVOM TURISTICKE AGENCIJE PREMA ZUPANIJAMA (%)
Istarska Primorsko- Licko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Organizacija putovanja Ukupno/ | . o goranska senjska - " kninska dalmatinska | neretvanska
o . Zupanija/ | 3 " . - Zupanija/ | . - X - 4 -
posredstvom turisticke agencije Zupanija/ | Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Paket aranZman (prijevoz i smjestaj 28,0 23,8 18,7 6,2 15,5 16,0 37,2 58,7
SaTo smjeétqj organiziran posredstvom 68,3 74,2 78.7 92,7 76.0 82,3 58.0 32,3
turistiCke agencije
Sarrlo prijevoz organiziran posredstvom turisticke 37 2.1 26 1.1 8.4 1.8 48 9.0
agencije/
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
ablica 20. NACIN ORGANIZACIJE PUTOVANJA PREMA ZUPANIJAMA (%)
Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ; Zadarska : .
o . Ukupno/ | . - goranska senjska 5 - kninska dalmatinska | neretvanska
Organizacija putovanja Zupanija/ | 3 . . o Zupanija/ | . - o - - -
zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Paket aranzman (prijevoz i smjestaj) 9,6 9,6 53 1,8 21 5,0 15,3 26,8
SarT_]_o smjestaj organiziran posredstvom turisticke 235 30,0 221 26,7 10,4 257 238 147
agencije
San_1_o prijevoz organiziran posredstvom turisticke 1.3 0.8 0.7 03 1.2 0.6 2.0 41
agencije
Samostalno organizirano 65,7 59,6 71,9 71,2 86,3 68,8 58,9 54,4
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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D OR O H A A OB A = OD ORA = 0) PR A PAN AMA
Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska . Zadarska ; ’
. L T . Ukupno/ | . . goranska senjska N " kninska dalmatinska | neretvanska
Broj komercijalnih smjestajnih objekata Zupanija/ < - < o Zupanija/ | . - < o - -
Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
1 85,2 80,0 92,1 85,0 90,1 90,7 84,0 80,2
2 11,4 16,8 4,9 8,7 7,2 8,3 12,1 13,7
3iviSe 34 3,2 3,0 6,3 2,7 1,0 3,9 6,1
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
ablica 22. UCESTALOST DOLASKA U HRV NIJAMA (%)
Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ) Zadarska : .
. . . Ukupno/ | . . goranska senjska 5 . kninska dalmatinska | neretvanska
Broj posjeta Hrvatskoj Zupanija/ M " . I Zupanija/ | . , X . X "
zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Prvi posjet 18,9 21,8 11,4 20,9 12,3 15,1 17,8 40,4
Drugi posjet 20,7 23,2 21,7 17,2 11,2 17,5 21,7 21,7
3 do 5 posjeta 33,1 31,7 35,8 28,0 39,8 32,8 34,2 22,2
6 i vise posjeta 27,3 23,3 31,0 33,8 36,7 34,5 26,3 15,7
UKUPNO/ 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Odnosi se samo na inozemne turist.
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ablica 23. UCESTALOST DOLASKA U TURISTICKO M

Primorsko- Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ) Zadarska : .
. . R Ukupno/ | . . goranska senjska 5 . kninska dalmatinska | neretvanska
Broj posjeta destinaciji Zupanija/ S " < - Zupanija/ | . o < - > o
Zupanija/ | zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Prvi posjet 42,1 42,0 35,1 44,7 27,7 40,4 50,9 63,9
Drugi posjet 25,3 26,9 26,5 20,9 35,7 20,4 19,1 19,6
3 do 5 posjeta 19,7 18,8 20,5 19,6 24,5 20,6 21,0 9,9
6 i vise posjeta 13,0 12,4 17,9 14,8 12,1 18,5 8,9 6,7
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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ablica 24. MOTIVI DOLASKA*

Motivi TOMAS Ljeto 2007 TOMAS Ljeto 2004.

Pasivni odmor, opustanje 61,9 711
Zabava 59,1 30,3
Nova iskustva i dozivljaji 27,6 20,5
Upoznavanje prirodnih ljepota 20,3 30,7
UZivanje u jelu i pi¢u, gastronomija 18,1 111
Posjet rodbini i prijateljima 9,9 6,6
Bavljenje sportom i rekreacijom 8,1 7,2
Povoljne cijene 7,7 7,0
Blizina ovog mjesta 6,8 10,3
Upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadanja 4,4 7,3
Ronjenje 4,0 3,7
Zdravstveni razlozi 3,1 6,9
Kupovina 2,2 0,5
Drugi motive 0,9 3,8
Poslovne obveze 0,4 0,8
Vjerski razlozi 0,0 0,3

* Moguénost viSe odgovora.
Napomena: Sortirano prema rezultatima u 2007. godini.
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ablica 25. UTUECAJ ELEMENATA PONUDE NA IZBOR DESTINACIJE (%)

Elementi ponude TOMAS Ljeto 2007 TOMAS Ljeto 2004

Klima 84,6 68,9
Ljepota krajolika 81,8 66,0
Cisto¢a mjesta 76,5 50,4
'Vrijednost za novac' 76,0 53,1
Gostoljubivost 75,4 49,2
Kvaliteta smjeStajne ponude 74,0 49,0
Osjecaj sigurnosti u zemlji 70,3 46,3
Kvaliteta ugostiteljske ponude 69,6 42,8
Prometna dostupnost 67,0 44,7
Ekoloska o€uvanost 66,9 47,3
Raznolikost ugostiteljske ponude 63,5 37,6
Kvaliteta informacija u destinaciji 60,7 24,3
Moguénosti za zabavu 59,3 33,5
Mogucénosti za sport i rekreaciju 58,7 31,4
Kvaliteta promocije zemlje 54,6 20,1
Prezentacija kulturne bastine 50,9 22,8
Imidz zemlje 50,7 23,5
Urbanisticka i arhitektonska skladnost mjesta 45,7 23,7
Moguénosti za kupovinu 40,6 18,7

* Prikazan je udio ispitanika koji su utjecaj na izbor destinacije pojedinog elementa ponude ocijenili velikim ili vrlo velikim /

Napomena: Sortirano prema rezultatima u 2007. godini/ Note: Sort by 2007 data.
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IJAMA | %)
Rang/ Aktivnosti/ Ukupno/ | Istarska Primorsko- Lié_ko- %adars__ka Sibt_ansko- Splits_ko- Dubrovacko-
Rank Activities 3upanija qorans_l_(a vsenjslf_a Zupanija/ l(nlnslf_a davlmatln__ska nevretvar_\_ska

Zupanija Zupanija Zupanija Zupanija Zupanija
1. Plivanje i kupanje/ 97,5 96,4 97,8 95,8 99,3 99,2 98,0 96,1
2. Odlazak u slasticarnice, 'kafice' i sl./ 87,4 88,8 85,9 66,5 93,7 85,3 87,8 83,9
3. Odlazak u restorane/ 84,2 84,2 81,1 76,4 89,0 78,3 86,4 87,8
4. Nisu nista radili (pasivni odmor)/ 79,3 86,4 83,8 74,1 77,5 68,7 72,3 67,7
5. Samostalni izleti/ 75,3 74,5 7,7 49,3 85,7 76,0 77,7 75,2
6. Odlazak u kupnju/ 71,0 79,3 60,0 54,0 76,7 65,0 69,2 71,9
7. Setnje u prirodi (pje$adenje)/ 69,9 65,7 69,1 53,4 82,4 75,2 70,1 71,5
8. Razgledavanje znamenitosti/ 67,7 72,6 59,5 45,1 73,8 66,1 63,2 79,6
9. Posjet lokalnim zabavama/ 66,0 72,4 66,7 44,8 72,0 60,2 58,6 57,4
10. Ples ili disco/ 55,7 65,1 48,5 47,0 57,7 41,6 53,5 52,4
11. Izleti u nacionalne parkove/ 54,2 53,3 43,9 35,7 76,2 71,3 49,9 52,6
12. Organizirani izleti/ 53,1 52,3 53,8 24,6 54,7 40,5 59,7 57,9
13. Voznja ¢amcem/ 49,9 52,6 47,1 27,8 55,0 45,6 441 62,8
14. Posjet muzejima i izlozbama 47,6 58,1 41,2 20,1 46,0 22,3 44,9 60,9
15. Posjet koncertima/ 47,4 55,1 441 251 63,9 26,9 39,6 41,8
16. Ronjenje/ 43,0 45,5 33,1 28,0 64,4 40,8 39,8 40,9
17. Posjet kazalistu i priredbama/ 37,6 52,7 36,0 10,1 31,1 11,6 31,2 34,6
18. Voznja biciklom/ 37,2 50,6 34,7 24,4 37,3 23,4 28,6 23,2
19. Tenis/ 36,8 49,2 34,0 12,3 39,0 16,3 29,3 32,9
20. Ribolov/ 35,1 44,4 33,1 18,9 35,3 27,8 23,9 37,6
21. Obilazak vinskih cesta (vinarija)/) 33,4 51,3 23,0 16,7 27,4 14,9 221 42,4
22. Obilazak cesta maslinovog ulja (uljara) 28,0 441 23,6 14,2 17,4 10,1 16,1 35,6
23. Promatranje ptica 27,3 40,4 15,6 11,9 25,2 23,5 22,9 24,5
24. Avanturisti¢ki sportovi/ 25,6 39,2 22,0 11,3 22,3 10,9 20,7 11,3
25. Zdravstveno-rekreacijski program s voditeljem 24,8 39,1 20,5 9,5 19,5 13,3 14,2 22,9
26. Planinarenje 23,5 31,6 18,7 9,2 21,5 11,7 23,1 211
27. Jedrenje 23,3 34,8 15,1 12,3 20,4 6,7 18,6 30,2
28. Skijanje na vodi 22,4 32,3 16,1 12,2 17,8 11,4 19,8 23,6
29. Jedrenje na dasci 20,0 29,2 12,8 13,6 12,6 11,9 18,6 24,5
30. Jahanje/ 18,8 37,0 14,4 7,7 14,1 2,4 7,2 5,1

* Moguénost viSe odgovora** Prikazan je postotak ispitanika koji se pojedinom aktivno$¢u u destinaciji bave ponekad ili Cesto.
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ablica 27. IZVORI INFORMACIJA* PREMA ZUPANIJ (%)
3 ) Istarska Primorsko- Li<':_ko- Zadarska Sib_ensko- Splits_ko- Dubrovacko-
Izvori informacija/ Ukupno/ | . P goranska senjska 5 . kninska dalmatinska | neretvanska

Sources of information Zupanija/ Zupanija/ | zupanija/ Zupanijal Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Mediji ukupno 34,0 46,1 35,3 17,0 27,6 22,3 18,6 40,8
BroSure, oglasi, plakati/ 25,2 35,2 29,1 8,7 19,1 14,1 11,6 28,4
Clanci u novinama ili Casopisima 11,3 20,1 6,8 3,3 8,0 5,8 6,7 9,8
Radio, televizija, film ili video/ 10,1 16,5 7.4 7,6 7.1 4,7 5,0 12,6
Preporuke rodbine ili prijatelja 31,2 22,2 29,2 31,9 33,8 47,0 38,2 39,8
Turisti¢ki sajmovi, izlozbe 6,2 7,9 3,4 4,5 12,2 4,5 4.2 3,6
Preporuke turisticke agencije ili kluba 13,0 14,9 12,0 8,3 19,4 8,5 8,3 15,0
Internet 29,9 23,2 29,1 29,6 36,9 34,0 33,9 37,0
Prijasnji boravak 27,2 18,6 31,5 33,8 41,8 36,0 26,8 20,6
Nisu bile potrebne nikakve informacije 12,0 15,3 8,0 14,5 8,6 6,4 17,3 5,8

* Moguénost vie odgovora.
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ablica 28. IZVORI INFORMACIJA* (%)
lzvori informacija/ TOMAS Ljeto 2007./ TOMAS Ljeto 2004./
Sources of information TOMAS Summer TOMAS Summer
2007 2004
Mediji ukupno 35,3 21,1
BroSure, oglasi, plakati 29,1 9,1
Clanci u novinama ili éasopisima 6,8 10,2
Radio, televizija, film ili video 7,4 5,6
Preporuke rodbine ili prijatelja 29,2 33,7
Turisti¢ki sajmovi, izloZzbe 3,4 4,7
Preporuke turisticke agencije ili kluba 12,0 8,9
Internet 29,1 244
Prijasnji boravak 31,5 50,5
Nisu bile potrebne nikakve informacije 8,0 13,5

* Moguénost vise odgovora/ Multiple response.
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ablica 29. KORISTENJE INTERNETA ZA PRIPREMU PUTOVANJA PREMA ZUPANIJAMA (%)
Primorsko- Licko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska ) Zadarska : .
N Ukupno/ | . o goranska senjska - " kninska dalmatinska | neretvanska
Koristenje interneta Zupanija/ > - 5 o Zupanija/ | . - X - - -
Zupanija/ | Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Internet je koristen 48,6 51,0 39,8 454 452 50,7 49,8 64,7
Nije koristen Internet 51,4 49,0 60,2 54,6 54,8 49,3 50,2 35,3
UKUPNO 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
ablica 30. DULJINA BORAVKA U TURISTICKOM MJESTU (%)
Broj noéenja u mjestu TOMAS Ljeto 2007. TOMAS Ljeto 2004.
1do3 3,3 3,7
4do7 47,9 39,4
8 do 10 27,0 21,4
11 do 14 15,1 18,3
15 do 21 55 13,5
22 do 28 0,2 1,4
29 iviSe 1,0 2,4
UKUPNO 100,0 100,0
ablica 31. RAZLOZI KORISTENJA INTERNETA KAO IZVORA INFORMACIJA* PREMA ZUPANIJAMA %
Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Razlozi koristenja interneta/ Ukupno/ | . . goranska senjska < " kninska dalmatinska | neretvanska
Zupanija/ S - . o zupanija/ | . < " X I
Purpose of Internet use Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Prikupljanje informacija 82,7 85,4 87,0 75,5 81,9 84,1 74,8 82,1
Rezervacija prijevoza 8,0 10,0 3,8 3,0 4,6 57 9,2 12,6
Rezervacija smjestaja 33,7 35,6 243 40,5 20,2 36,2 45,8 32,3
Pla¢anje smjestaja ili prijevoza/ 10,1 17,9 5,6 57 4,4 4.1 6,7 9,3

* Moguénost vise odgovora./ Multiple response.




ablica 32. DONOSENJE ODLUKE O PROVOBE

ATSKOJ U 2007. PREMA ZUPANI

AMA/ (o) I

Istarska Primorsko- Li¢ko- Zadarska Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-

Trenutak donoSenja odluke/ Ukupno/ supaniial goranska senjska supaniia/ kninska dalmatinska | neretvanska

The moment of decision making panij zupanija/ | zupanija/ panij Zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Za vrijeme putovanja, ne ranije/

Decided during the travel 4.9 33 53 108 23 4,6 83 56
1 do 7 dana prije odlaska na put/

1 to 7 days before travel 51 50 52 8,1 3.4 6.7 52 4.6
1 do 2 tjedna ranije/

1 to 2 weeks before travel 6.6 8.1 7.6 5,8 4,6 6.0 5.2 5,0
2 do 4 tjedna ranije/

2 to 4 weeks before travel 12,7 185 8,5 10,5 11,5 10,1 9,0 12,2
1 do 2 mjeseca prije odlaska na put/ 177 20.5 14.8 19.7 17.9 10.2 175 20.4

1 to 2 months before travel ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
2 do 4 mjeseca ranije/

2 t0 4 months before travel 23,7 20,4 23,8 18,7 25,7 241 27,1 28,7
4 do 12 mjeseci ranije/

4 1o 12 months before travel 19,2 13,0 254 16,7 23,6 19,0 22,2 16,3
Pred vise od godine dana/ 10,1 112 9,4 9,8 11,0 193 5,6 7.2

More than a year before travel
UKUPNO/ TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0




ablica 33. PROSJECNA DNEVNA POTROSNJA TURISTA U HRVATSKOJ PREMA ZUPANIJAMA U E €
Istarska Primorsko- Lié}(o- Zadarska Sibgnsko- Splits.ko- Dubrovacko-
Ukupno/ < . goranska senjska < " kninska dalmatinska neretvanska
Zupanija/ > " . , Zupanija/ N , X . - "
zupanija/ Zupanija/ zupanija/ Zupanija/ Zupanija/
Prosje€na dnevna potro$nja/ Average daily expenditure 55,48 59,59 46,30 44,16 43,30 46,68 59,09 87,91
Usluge ugostiteljstva/ Hospitality services 37,94 39,04 30,34 32,64 30,14 34,51 41,48 63,90
Smijestaj/ Accommodation 23,02 23,03 19,14 18,44 20,60 22,25 23,82 37,74
Hrana vezana uz uslugu smjestaja/ Food within accommodation services 4,65 5,55 2,81 1,67 1,79 3,80 6,34 8,55
Hrana izvan usluga smjestaja/ Food outside accommodation services 6,98 7,19 5,98 9,39 5,35 5,77 7,22 11,60
Pi¢e/ Beverages 3,29 3,27 2,41 3,13 2,40 2,70 4,10 6,01
Usluge trgovine/ Shopping 9,51 10,54 9,56 7,37 6,77 7,06 9,79 12,49
Hrana/ Food 4,27 4,19 5,33 4,62 3,44 3,82 4,06 4,23
Pice/ Beverages 1,83 1,84 1,98 1,36 1,49 1,57 2,04 1,88
Odjeca i obuca/ Clothes and footware 1,63 2,62 0,84 0,47 0,64 0,92 1,65 2,34
Ostalo/ Other 1,78 1,90 1,40 0,92 1,21 0,75 2,04 4,04
Ostale usluge/ Other services 8,02 10,01 6,40 4,16 6,39 5,10 7,82 11,52
Sport, rekreacija i zabava/ Sport, recreation and entertainment 2,94 3,39 2,54 2,79 2,35 1,89 3,16 3,72
Kultura/ Culture 1,14 1,84 0,73 0,62 0,53 0,41 0,85 2,00
Izleti/ Excursions 2,97 3,88 1,92 0,35 3,13 2,30 2,63 3,85
Ostalo/ Other 0,98 0,89 1,21 0,40 0,38 0,50 1,19 1,96
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TOMAS Ljeto 2007./
TOMAS Summer 2007

TOMAS Ljeto 2004./
TOMAS Summer 2004

Prosje¢na dnevna potro$nja/ Average daily expenditure 46,30 42,97
Usluge ugostiteljstva/ Hospitality services 30,34 30,63
Smijestaj/ Accommodation 19,14 16,43
Hrana vezana uz uslugu smjestaja/ Food within accommodation services 2,81 3,45
Hrana izvan usluga smjestaja/ Food outside accommodation services 5,98 7,45
Pi¢e/ Beverages 2,41 3,30
Usluge trgovine/ Shopping 9,56 7,68
Hrana/ Food 5,33 4,03
Pice/ Beverages 1,98 1,61
Odjeca i obuca/ Clothes and footware 0,84 0,77
Ostalo/ Other 1,40 1,27
Ostale usluge/ Other services 6,40 4,66
Sport, rekreacija i zabava/ Sport, recreation and entertainment 2,54 1,48
Kultura/ Culture 0,73 1,47
I1zleti/ Excursions 1,92 1,30
Ostalo/ Other 1,21 0,41
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ablica 35. DOB TURISTA PREMA ZEMLJAMA POR

(%)
2 -
S E‘U E? - \-g. T %é EE‘ E.E 3o ‘\_Eq,
Dob turista (godine)/ S8 | o8| 88| 5| &> | 8o | g5 | e8| 28 |©6F | x| 8¢
Age of tourists (years) 22 | 82| E E|l S3| 58| 8¢ 8% | 88| Sc| 23 %% e s
= = = ) < = =
=) £6 G | 3w ©S | T | 8B | ST | 3o | a® | 8¢
N zZ
)
Do 25/ Up to 25 8,0 12,8 6,8 8,4 6,1 8,2 8,7 7,4 12,7 13,0 34 7,0
26 do 35/ 26 to 35 30,3 23,8 27,8 37,2 34,0 35,8 18,4 24,9 35,8 35,0 23,9 35,9
36 do 45/ 36 to 45 284 447 24,3 28,2 30,1 24,5 22,1 40,3 29,2 32,3 34,1 16,8
46 do 55/ 46 to 55 15,1 13,3 16,4 6,4 11,9 21,6 26,8 11,4 11,3 7,4 30,4 7,6
56 i vise/ 56 and over 18,2 5,3 24,7 19,7 17,9 9,8 24,0 15,9 1.1 12,2 8,2 32,7
UKUPNO/ TOTAL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
(aritmeticka sredina)/ (arithmetic mean)
A Prosjecna starost/ 415 | 381 | 437 | 402 | 411 | 394 | 456 | 418 | 381 | 378 | 413 | 435
verage age
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ablica 36. MUESTO STALNOG BORAVKA PR

Q
5 | 3s| 22| 3 Sl ael 38 32 3| 5al B,
Mijesto stalnog boravka/ S8 | 58 | ¢ g '§ S g% % Ef TE | £ S| g ’(xg | ¥5| 88
Place of permanent residence 2P| 82| 55| 32| &= S| 82| N2 SS | 33| 5o | 8
= 9| 20| 50O S| <L | R | ST |pn || 8%
N zZ w
O
Ruralno podruéje (manje od 2.000 stanovnika)/
Rural area (less than 2.000 inhabitants) 5.5 42 7.5 3.9 1.2 41 6.4 16.9 143 6.1 3.5
Maniji grad ili naselje (2.001 - 10.000 stanovnika)/
Smaller town or village (2.001 - 10.000 inhabitants) 22,5 25,9 19.3 24,6 23,9 26,4 21,2 221 17.9 23,2 30,0 16,2
Grad (10.001 - 100.000 stanovnika)/
Town (10.001 - 100.000 inhabitants) 39,5 | 333 31,5 | 505 36,9 | 40,1 40,7 | 25,0 | 444 | 49,5 | 441 35,5
Veliki grad (viSe od 100.001 stanovnika)/
City (more than 100.001 inhabitants) 325 | 365 | 41,7 | 21,0 38,0 | 294 31,8 36,0 234 | 21,2 259 | 44,8
T PNO! 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
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ablica 37. PRATNJA NA PUTOVANJU PREMA ZEMLJAMA POR

L -

5> | 3e|B2|3e|. | <2 |ss| 38 828 5s| 8,
Pratnja na putovanju/ E8 | o2 | §C | E5 | 8> | 8o | o5 | ES | 28 | 0f | £S5 | 3¢
Travel party 2R ge £ E 95 T8 ’$§ % 4 ee | 8¢ gz =35 o g
35 £0 | &6 | am | = O6 | << | R | S| gv | a2 g

N zZz

O

S ¢lanovima obitelji/ With family members 41,8 53,3 39,2 31,2 33,8 57,7 | 439 51,2 54,9 | 371 71,3 | 29,7
Sam(a)/ Alone 5,3 2,6 4,5 5,1 6,7 7,2 8,7 6,8 . 14,4 34 1,8
Samo s partnerom/ With a partner only 37,4 34,5 40,1 421 38,0 27,7 40,2 33,2 32,4 35,4 14,4 63,0
S prijateljima (poznanicima)/ With friends or acquaintances 15,5 9,7 16,2 21,6 21,5 7,5 7,2 8,8 12,7 13,1 10,9 5,6
UKUPNO/ TOTAL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
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AMA PORIJEK

A U EURI

L -
3 S © EE‘ ol - \g_ T © %é EE‘ S T O Em
T = O & == B > KR = =] » ® S X x ¢ 23]
s L ® ® £ o9 = o =5 o= = o s © [ 3 <
22 g9 € = =3 T = o 23 N2 S S z 3 5o 2 s
=+ c ) o9 = O S 33 y < © 3 30 S0 c L
) £© 0 oh § < 5 g ST no0 o 2
O
Ukupni troSkovi putovanja/ 495,19 | 354,58 | 529,89 531,89 | 397,46 | 622,63 | 599,41 | 422,19 635,61
Total trip expenditures
Troskovi prijevoza/ 71,06 29,55 82,87 70,28 62,71 99,30 98,47 55,44 112,27
Travel expenditures
Provizija organizatora putovanja/ 1779 | 1774 | 1457 1435 | 1516 | 31,06 | 1656 | 11,21 21,51
Travel agent fee
Troskovi boravka/ 406,35 | 307,20 | 432,45 44725 | 319,60 | 492,27 | 48439 | 35554 501,83
Expenditures in destination
PrOSJecan_brOJ osoba/‘ ‘ 2.71 2,88 265 2,61 2,97 2,57 2,56 2,92 2,34
Average size of travelling party (in number of person)
Prosjecan boravak (broj nocenja)/ 8,78 7,08 9,68 8,41 8,67 9,11 8,53 8,23 7,58

Average stay (in number of overnights)

- Rezultati se ne prikazuju zbog malog broja ispitanika (n<20). / The results are not presented due to small sample size

(n<20).
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Q -
3 Bw (\QE‘ 8o | _ \g_ T %é S> 88 | 5o ‘\Qw
Broj posjeta Hrvatskoj/ ST | 62 |88 | €5 | 8> | 2o | T | ES| 28| 0og | S| 8¢
- } Bl T o £ (T =g o Ry [T < 2 c > 28 o G
Number of visits to Croatia 2- | 25| 53| 38| 8= |8 |32 | 82| 85|38 |58 | st
D T E‘O n v é < g % = T nN [a =2
O
Prvi posjet/ First visit 11,4 9,9 0,9 7,0 14,3 11,4 25,5 14,2 19,6 24,6 29,2
Drugi posjet/ Second visit 21,7 20,9 7,8 19,2 25,1 25,6 40,4 33,2 38,1 33,5 31,8
3 do 5 posjeta/ 3 to 5 visits 35,8 40,2 39,4 37,9 29,9 37,3 16,5 34,6 16,3 38,5 31,4
6 i vie posjeta/ 6 visits and more 31,0 .| 290 | 519 358 | 30,7 | 257 | 176 | 180 | 26,0 3,4 7,6
UKUPNO/ TOTAL 100,0 0,0 { 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
* Odnosi se samo na inozemne turiste/ Data refer to foreign tourists only.
b 40 ALOST DO A R O O PREMA ZEMLJAMA POR A
2 -
5 | 3e|B2|3e|. | <2 |5s| 38 82|85 30| 8o
Broj posjeta destinaciji/ SE |2 |88 | 5| &8> | 8o | ©% ES 8o | xc 89
L. T 23 T O € o3 =g 0 Y %o ol G 2 TS L ® 03
Number of visits to destination 2- | 25| 53| 32| 8= |8 | 22| 82| 85| 358 g& | &
=) T >0 DN § < % % s T nun &
O
Prvi posjet/ First visit 35,1 19,0 34,8 24,2 36,3 42,4 32,6 46,4 32,7 50,6 56,7 42,4
Drugi posjet/ Second visit 26,5 23,3 25,2 23,7 23,8 32,4 33,1 30,7 35,4 23,2 39,7 411
3 do 5 posjeta/ 3 to 5 visits 20,5 22,9 23,5 26,8 24,5 12,8 18,7 9,4 18,2 11,8 3,6 10,9
6 i vise posjeta/ 6 visits and more 179 348 | 165 | 253 | 154 | 125 | 155 | 135 | 13,7 | 145 . 5,6
UKUPNO/ TOTAL 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
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ablica 41. MOTIVI DOLASKA* PREMA ZEMLJAMA PORIJEKLA

L
2 ~
-~ & -~ = R T & o
T > x O I e
i - 8|85 |22 | 5| B3| B | 25| 55| 28|82 %8
Motivi/ S8 |28 | G2 | 5¢ | 22| 22 | S5 | E2 | 28|88 | s& | 22
_ S5 | €85 E| ¢S =B | wx | 58 | o5 | 82| ¢S | 28 | 3§
Motives 2F | 25 55| 38| &=| 8¢ 52| 8| B3| 32| 88| s¢¢
5 T =0 ) - 3] < N © I NN o =
=z n g 5z = 2 L
(@)

Pasivni odmor, opustanje/
Passive rest and relaxation

Zabava/ Entertainment 59,1 59,0 63,7 49,6 64,0 60,0 57,1 50,1 76,8 38,1 47,8 53,3

Nova iskustva i dozivljaji/f New experiences 27,6 25,6 241 28,8 26,1 22,4 24,0 45,3 38,4 41,0 33,5 25,3

Upoznavanje prirodnih ljepota/
Visiting natural attractions

61,9 | 63,3 59,6 58,7 61,7 76,9 62,5 76,0 58,0 66,6 36,2 68,3

20,3 19,5 | 24,7 16,0 16,5 7,0 21,4 171 29,6 19,2 | 46,8 16,4

Uzivanje u jelu i pi¢u, gastronomija/

. ) 18,1 14,0 254 16,1 12,1 16,9 19,6 12,7 10,5 10,5 11,0 7,0
Enjoying food, drinks, gastronomy

Posjet rodbini i prijateljima/

Visiting friends and relatives 9.9 165 9.1 105 152 42 8.5 1038 7.4 ’ ' 6.5

Bavljenje sportom i rekreacijom/

- 8,1 4.4 7,8 8,9 4,6 7.8 13,2 9,7 6,3 14,7 10,2 14,4
Sport and recreation

Povoljne cijene/ Reasonable prices 7,7 11,3 6,6 6,4 9,9 6,3 8,1 6,8 4,5 8,7 10,2 14,1
Blizina ovog mjesta/ Proximity of this place 6,8 17,6 2,8 11,9 6,9 6,6 4,3 2,0 9,4 2,9 2,0
Upoznavanje kulturnih znamenitosti i
dogadanja/ 4,4 2,2 4,2 5,0 4,0 6,0 7.2 5,9 4,3 2,9 2,0 9,1
Visiting cultural attractions and events
Ronjenje/ Scuba diving 4,0 . 5,2 1,3 4,2 9,4 4,3 . 6,5 . 6,9 2,1
Zdravstveni razlozi/ Health reasons 3,1 2,2 4,6 2,6 1,2 4,5 2,0 5,9 . 11,6 3,4 1,8
Kupovina/ Shopping 2,2 3,1 1,9 . 0,4 2,3 6,2 4,4 3,1 4,5 34 21
Drugi motivi/ Other 0,9 0,7 1,0 1,3 0,8 . 1,7 2,4 . . . 1,8
Poslovne obveze/ Business 0,4 2,4 . 0,4 0,4 0,8 . .
Vjerski razlozi/ Religious reasons 0,0 . . . . . . 2,0

* Moguénost viSe odgovora/ Multiple response.
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ablica 42. AKTIVNOSTI*,** ZA VRIJEME BORAVKA U DESTINACIJI PREMA ZEMLJAMA PORIJEKLA )]

@ K] © 2 T T g

o El 2| 2|5 || g || 8|2 |5 | 2%

Rang Aktivnosti S © g 2 = a B 3 S g 2 3]

S| £l s | 8| =] ©°| 2 S s | 2 | ¢ 5

z = = @ L
1. Plivanje i kupanje 97,8 97,8 97,2 97,9 98,0 97,1 98,0 | 100,0 98,9 98,4 98,0 98,2
2. Odlazak u slasticarnice, 'kafice' i sl 85,9 95,2 84,2 86,7 86,1 87,2 84,1 75,2 88,1 69,0 91,1 90,6
3. Nisu nista radili (pasivni odmor) 83,8 88,7 79,9 84,0 88,0 93,1 79,7 88,3 70,6 82,3 91,1 86,5
4. Odlazak u restorane/ Going to restaurants 81,1 86,1 84,2 75,1 79,2 76,0 83,8 63,5 80,0 78,0 93,1 83,3
5. Samostalni izleti/ Self-organised excursions 71,7 76,7 68,9 75,2 68,9 77,3 63,9 59,6 76,9 66,0 84,9 73,0
6. Setnje u prirodi (pje$adenje)/ Nature walk 69,1 72,8 711 62,0 74,7 63,2 68,8 69,2 54,0 61,9 79,5 74,1
7. Posjet lokalnim zabavama 66,7 77 62,9 75,4 65,2 61,7 58,5 | 459 64,1 71,9 66,9 87,3
8. Odlazak u kupnju/ 60,0 65,5 59,8 | 53,7 58,5 68,5 60,6 69,4 50,4 | 49,8 71,3 70,9
9. Razgledavanje znamenitosti 59,5 69,7 58,2 57,1 53,7 54,2 52,3 67,9 63,4 57,3 67,9 76,2
10. Organizirani izleti/ 53,8 | 44,8 53,1 48,4 53,9 | 448 58,7 55,2 64,6 58,7 52,7 78,9
11. Ples ili disco/ 48,5 | 46,3 | 449 54,8 53,7 50,5 | 38,6 57,1 41,3 52,5 39,5 56,2
12. Voznja ¢amcem/ 471 43,7 51,3 38,4 56,0 350 | 47,6 52,5 | 40,6 | 456 | 50,2 67,6
13. Posjet koncertima/ 441 46,0 38,2 | 451 51,2 | 435 | 414 38,2 40,2 441 43,7 76,7
14. Izleti u nacionalne parkove 43,9 343 | 42,7 | 428 | 41,7 504 | 414 59,1 376 | 441 56,3 75,6
15. Posjet muzejima i izlozbama 41,2 27,1 393 | 429 | 40,6 | 435 | 421 48,3 | 410 | 443 31,4 84,5
16. Posjet kazalistu i priredbama 36,0 21,5 323 | 422 35,0 | 429 33,6 | 479 35,6 35,3 31,4 80,6
17. Voznja biciklom 34,7 20,8 35,5 30,8 | 454 25,9 32,5 36,1 32,2 33,7 36,8 | 451
18. Tenis 34,0 | 2941 35,6 35,9 39,7 22,5 | 331 46,8 | 20,4 32,4 | 29,3 39,2
19. Ribolov/ 33,1 29,1 319 | 336 38,2 24,0 28,6 45,7 34,0 36,8 36,5 51,5
20. Ronjenje/ 33,1 38,6 | 291 33,3 33,6 39,3 27,2 31,2 26,0 | 43,7 34,4 50,3
21. Obilazak cesta maslinovog ulja (uljara) 23,6 16,1 20,6 23,8 27,2 15,0 21,7 14,7 26,1 33,5 44,6 58,1
22. Obilazak vinskih cesta (vinarija)/) 23,0 13,2 22,1 19,1 26,4 22,1 18,7 323 | 237 30,6 35,1 48,0
23. Avanturisticki sportovi/ 22,0 17,5 19,1 24,9 24,8 17,6 17,1 240 | 246 | 278 15,8 27,7
24. Zdravstveno-rekreacijski program 20,5 17,2 19,5 16,9 21,8 16,0 23,0 19,6 18,5 34,9 17,8 32,1
25. Planinarenje 18,7 12,7 14,2 24,2 15,2 21,4 16,1 248 | 23,2 29,3 | 252 32,7
26. Skijanje na void 16,1 14,3 13,9 15,4 13,7 14,6 19,7 16,7 18,7 23,3 21,5 30,5
27. Promatranje ptica 15,6 10,8 14,0 12,6 14,4 14,3 18,3 15,2 17,0 19,1 21,2 12,9
28. Jedrenje 15,1 2,6 12,6 16,7 17,7 10,8 13,0 27,9 10,8 | 22,0 16,4 | 41,4
29. Jahanje 14,4 6,2 12,8 13,4 12,4 11,9 14,5 22,0 13,0 22,0 25,2 25,9
30. Jedrenje na dasci 12,8 5,1 9,9 12,3 14,0 13,2 12,1 13,8 14,9 15,9 15,7 27,3

* Moguénost vise odgovora/
** Prikazan je postotak ispitanika koji se pojedinom aktivnos¢u u destinaciji bave ponekad ili ¢esto/
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b 4 OR ORMA A A VNILJANIA POR
B © -(!B [ © T
o ) < = © 7] x T <
Izvori informacija/ s 35 3 S = % = £ £ ’_‘:’, % %
2| 2| 5| 2|3 2|88 2&|¢f]| s
D T = D < %1 = %) £
Mediji ukupno 353 | 236 | 32,7 | 270 | 27,0 | 540 | 449 | 431 51,1 36,8 | 424 | 447
BroSure, oglasi, plakati 29,1 19,5 251 22,8 19,2 47,3 39,0 36,2 46,0 31,0 34,2 39,2
Clanci u novinama ili ¢asopisima 6,8 6,6 4,2 2,9 7,0 16,3 10,1 4.4 10,5 7,4 6,9 7,6
Radio, televizija, film ili video 7.4 4,6 5,8 5,0 9,1 7,8 49 | 204 13,7 8,7 15,0 16,5
Preporuke rodbine ili prijateljaives 292 | 283 | 353 | 289 | 359 19,1 254 | 28,1 22,4 | 20,7 | 23,9 13,8
Turisticki sajmovi, izlozbe 3.4 1,8 6,9 1,8 1,3 2,5 3,3 2,0 1,7 34
Preporuke turisticke agencije ili kluba 12,0 15,2 10,8 12,5 65| 223 1,7 24 105 | 209 | 21,2 18,2
Internet/ 291 23,8 | 2441 178 | 296 | 379 | 27,2 50,8 | 44,2 | 423 36,2 32,4
Prijasnji boravak 315 | 350 | 356 | 364 | 342 | 208 | 252 | 224 325 | 248 | 221 34,0
Nisu bile potrebne nikakve informacije 8,0 16,0 8,6 8,4 11,2 4,2 7,3 2,0 2,8 3,5

* Moguénost vie odgovora.
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ablica 44. KORISTENJE INTERNETA ZA
© K] ®© 2 ] ) g
El s | 2|5 || g || &8 || 5|23
Koritenje interneta E3 ® g (Y 5 8 B [ ks o 2 3
= 2 o o = O 2 S 3 ° g &
> T > 7 S = » s
Internet je koristen 39,8 34,9 37,1 32,7 42,8 40,7 34,3 49,9 38,8 58,5 65,1 36,1
Nije koristen Internet 60,2 65,1 62,9 67,3 57,2 59,3 65,7 50,1 61,2 41,5 34,9 63,9
UKUPNO/ 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
ablica 45. RAZLOZI KORISTENJA INTERNETA KAO IZVORA INFORMA A* PREMA ZEMLJAMA PORIJEKLA (%)
o ¥ E g © % 8 g @ 2
= B X
Razlozi koristenja interneta/ s ® 2 S S 2 = £ 2 3 S 3
=] © e > ®© )g @ <|NJ g 3 S 8
= 2 @ o = O z o © ] IS S
T = n %‘ = 0 T
Prikupljanje informacija 87,0 81,0 87,5 85,2 78,2 92,8 84,9 91,2 86,8 92,4 | 100,0 95,1
Rezervacija prijevoza 3,8 . 4,8 3,0 1,0 10,3 7,6 . 51 50 3,2 4,9
Rezervacija smjestaja 24,3 28,5 28,1 15,5 29,5 25,7 15,1 12,8 18,3 20,2 10,4 10,6
Plac¢anje smjestaja ili prijevoza 5,6 8,0 3,7 1,0 10,3 4,9

* Mogucnost vise odgovora/ Multiple response.
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