


U kontekstu pracenja ciljeva zacrtanih Strateskim marketinskim planom hrvatskog turizma do 2020.
(SMPHT) tijekom 2016. provedeno je trziSno istrazivanje vezano uz mjerenje pomaka u domeni snage
nacionalnog turistickog brenda (Brand tracking), kao drugo istraZivanje ove vrste u nizu (prvo je
provedeno u 2015. godini), nakon inicijalnog istraZivanja snage branda provedenog za potrebe izrade
SMPHT-a (u 2013. godini).

U okviru predmetnog programa istrazivanja, kroz vrijeme se evaluiraju promjene u sljedec¢im
elementima/odrednicama hrvatskog turistickog branda na klju¢nim trzistima:

Poznatost branda, samostalno te u odnosu na konkurenciju,

* Asocijacije vezane uz brand,

Prepoznavanje elemenata i simbola hrvatskog turistickog branda,

Vezivanje uz ciljane asocijacije — pozicija na Zeljenom setu image elemenata,
Privlanost i pristupacnost hrvatskog turistickog branda/podbrandova te konkurenata,
Interes i namjera putovanja u Hrvatsku i konkurentske destinacije.

Provodenje ovog istrazivanja predvideno je i nadalje, uz dinamiku provedbe u -ﬂ'
jednom godisnje.

——

Pung Ziota



Metodologija

METODA

Online istrazivanje na
panelistima posredstvom
CAWI sustava (Computer
Assisted Web Interviewing).
IstraZivanje je provedeno
putem panela agencije Ipsos.

UZORAK

Online populacija 18 — 65
koja je u koja je u proteklih 5
godina bila na godiSnjem
odmoru s minimalno 2
nocenja u inozemstvu te isto
planirai u sljedeéih 5 godina.

RAZDOBLIJE

Rujan 2016. godine

Usporedba: %D

Kolovoz 2015. godine

Pung Zigota




USVAJANJE BRANDA — FUNNEL

Konverzija
izmedu nivoa piramide, prelazak

turista s donjeg na gornji nivo

Kratkorocna

(%)

namjera
_ Konverzija { _______________________________________________
0,
(%) Dugorocna
namjera
Konverzija {

Kratkoro€na namjera kupnje
(Q12: do 3 godina)

Dugoroc¢na namjera kupnje
(Q12: namjerava dodi)

Svjesnost o brandu
(Q7+Q8+Q9+Q10+Q11+Q14)

Pung Zigota



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL*

HrvatSka Svi promatrani elementi funnela biljeZe znacajan porast u odnosu na prethodnu godinu. No i dalje se najveci
problem Hrvatske kao turisticke destinacije javlja u konverziji izmedu svjesnosti o brandu i razumijevanju
brenda: turisti znaju za Hrvatsku, no velikim dijelom nisu upoznati s njenom turistickom ponudom.

10% Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
86%
. Dugoroc¢na namjera kupnje (namjerava doci)
66%
18% Priustivost

90%
- Privlacnost

71%
Razumijevanje brenda
70% Svjesnost o brandu
70%

* Iskljucivo za potrebe izrade piramida, dobiveni podaci su prikazani na nacin da svaka visa ‘stepenica’, odnosno kategorija piramide obuhvaca samo turista
koji su u prethodnoj kategoriji naveli promatranu turisticku destinaciju. Na primjeru Hrvatske to bi znacilo da su na pitanje je li Hrvatska privlacna kao

5 turisticka destinacija, uzeti su u obzir samo odgovori turista koji su izjavili da razumiju turisticku ponudu Hrvatske; na pitanju je li Hrvatska povoljna
turisticka destinacija, uzeti su u obzir samo odgovori turista koji su izjavili da je Hrvatska atraktivna turisticka destinacija itd.

-

.ﬂ'

Puna Zivota



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL

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

Kratkoro¢na namjera
i l I: dolaska (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera
. . .3 dolaska (namjerava doci)
17% 13% 18% Priustivost
“

Privlacnost

Razumijevanje brenda

HTZ

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

Svjesnost +16% Svjesnost +6% (+23% u odnosu na 2013.)
Razumijevanje -4% Razumijevanje +21% (16% u odnosu na 2013.)

i)

U 2016. uspjeSno smo djelovali na daljnje povecanje svjesnosti, ali i na znacajno ja¢anje dimenzije razumijevanja brenda,
kao drugog koraka u procesu usvajanja brenda na koji znac¢ajno mozZe utjecati nacionalna marketinska komunikacija.
Istovremeno, ojacale su i sve druge sastavnice brenda, u dimenzijama u kojima HTZ nema direktnu moguénost utjecaja, ali
je znak uspjesnog djelovanja ostalih dionika. U 2016., sve sastavnice osjetno su jace su nego li u 2013. (inicijalno .
istrazivanje izvrSeno s ciljem pripreme SMPHT-a). m




FUNNEL - KONKURENTSKE DESTINACUE

Spanjolska i Gréka, bas poput Hrvatske, biljeZe rast o odnosu na proslu godinu, no i dalje im je problem konverzija
izmedu svjesnosti i razumijevanja brenda. | dok Italija biljeZi vrlo znacajan porast u usporedbi s proSlom godinom,
Turska je sve manje privlacna turisticka destinacija

SPANJOLSKA GRCKA
17% 11% Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
82% 81%
- . Dugoroéna namjera kupnje (namjerava doci)

73%
Priustivost

29% 22%
74% 70%

86% Svjesnost o brandu

87%
HRVATSKA

86%

86% 79%

66%

79%

10%
18%
- 0%

71% ITALIJA TURSKA
0,
@ 2% Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
70% 87%

69% " ) . ) 4
*{, Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava dodi)
46%

18%
E
G
29% 7% Priustivost
85% 85%
- l Privlacnost
78% 40%
@ @ Razumijevanje brenda
85% 56% Svjesnost o brandu .
Al

Puna Zivota




TOP 10 NAJPOZNATIJIH DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR — SPONTANO
Mediteranske zemlje te SAD najprivlacnija su odredista za godisnji odmor

SPANJOLSKA 44 Hrvatska, kao odrediste koje asocira na godisnji odmor, nesto
ITALUA “ 33 se manje spontano spominje u odnosu na proslu godinu, no i
dalje se nalazi medu Top 10 turistickih destinacija.
sa0 [HENN 231
GRCKA 23}
FRANCUSKA 22] | SAD
uk [ 17
NJEMACKA |8 141
HRVATSKA [ 13
PORTUGAL FJ 131 u TOM Tajland
Ostali spontano 10%%3
TAJLAND B 10 1 UKUPNO spontano
Legenda:
Baza: Svi ispitanici: N=4805. e 2015 godine (559 rasina pouzdanoet. u .ﬂ- A
Q7. Koje driave Vam padnu na pamet kada se spomene godi$nji odmor? Statisti¢ki znagajno niZi rezultat u odnosu

na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti). Pungz"tyota



Brand tracking istrazivanje posebno je fokusirano i na ispitivanje pomaka u domeni
vezivanja stavova o Hrvatskoj uz ciljane asocijacije (pozicija na Zeljenom setu image
elemenata) ustanovljene krovnim komunikacijskim konceptom Hrvatska, puna

zivota (Croatia, Full of Life).
-
Al
Full of. life




IMAGE HRVATSKE KAO TURISTICKE DESTINACIJE - DIVERSITY

Prirodna i kulturna raznolikost i dalje su najjaci atributi Hrvatske kao turisticke
destinacije, znacajno jaci nego prosle godine

HRVATSKA... Full of Diversity

~mazuzernu priroony - [ S

RAZNOLIKOST

JE ZEMLIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE “ T Osim prirodne i kulturne raznolikosti,
netaknuta priroda i arhitektonska
KULTURE raznolikost, kao atributi imidZa

Hrvatske, takoder biljeze znacajan

...JE DOM FASCINANTNE FLORE | FAUNE godinu.
vazuzervu arnimexronsky. NEEEE

RAZNOLIKOST

Legenda:
Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu
JE OSTALA NETAKNUTA T H2016. na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
2015. Statisticki znacajno nizi rezultat u odnosu

na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

Baza: Svi ispitanici: 2016: N=4805; 2015: N=4800. .

Lol
Qis. Od sljedecih tvdnji molim vas odaberite one za koje smatrate da su povezani s Hrvatskom kao turistickom destinacijom. ﬂ e

10 szgom



IMAGE HRVATSKE KAO TURISTICKE DESTINACIJE - LIFESTYLES
Vecina ‘Lifestyle’ odrednica imidza Hrvatske na proslogodisnjoj je razini, dok
se iskustvo jedrenja znacajno vise povezuje uz Hrvatsku nego 2015. godine

HRVATSKA... Full of Lifestyles

...NUDI BROJNE MOGUCNOSTI ZA
AKTIVAN | SPORTSKI ODMOR

...IMA STO ZA PONUDITI ZA SVAKI UKUS | 2
ZIVOTNI STIL

Turisti iz Austrije i Svedske u
znacajno vecoj mjeri smatraju
kako Hrvatska nudi odli¢no
iskustvo jedrenja.

...NUDI BOGATU GASTRONOMSKU
PONUDU | VRHUNSKA VINA

H \'
-

...NUDI ODLICNO ISKUSTVO JEDRENJA

Legenda:
Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu
...NUDI WELLNESS | SPA CENTRE DILJEM m2016. na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
ZEMLIJE 2015 Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
’ na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
Baza: Svi ispitanici: 2016: N=4805; 2015: N=4800. .ﬂ_
Qis. Od sljedecih tvdnji molim vas odaberite one za koje smatrate da su povezani s Hrvatskom kao turistiCkom destinacijom. - s



IMAGE HRVATSKE KAO TURISTICKE DESTINACIJE - ENERGY

Dostupnost je i ove godine najjaca odrednica Hrvatske kao turisticke destinacije,
a sve ostale ‘full of energy’ odrednice biljeze znacajan porast

HRVATSKA... Full of Energy
e vrio postupnapesTivacua N
...JE TOPLA ZEMLJA S ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM LJUDIMA 1

..NIKADA NIJE 1zGuBILA TRADICIONALNU TopLINU | [ 1

GOSTOPRIMSTVO MEDITERANA

JE MLADA, VITALNA ZEMUA PUNA ENERGUE IR |
...JE [ZNIMNO SIGURNA DESTINACUA “ T

Legenda:

Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu

“ 1 m2016. na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
...JE PRIKLADNA ZA ODMOR TIJEKOM CIJELE GODINE 2015 Statisticki znatajno nifi rezultat u odnos
’ na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
Baza: Svi ispitanici: 2016: N=4805; 2015: N=4800. .ﬂ—
Qis. Od sljedecih tvdnji molim vas odaberite one za koje smatrate da su povezani s Hrvatskom kao turistiCkom destinacijom. - s



IMAGE HRVATSKE KAO TURISTICKE DESTINACIJE — SLOGAN CROATIA, FULL OF LIFE

Slogan ‘Croatia, full of life’ znacajno vise odgovara imidzu Hrvatske kao
turisticke destinacije nego je to bio slucaj prosle godine

M Ne odgovara - LOW 3 BOXES (1+2+3)

1 Odgovara - TOP 3 BOXES (8+9+10)

Mean

f
2016. F'6,5) 1

2015.
LOW 3
-
Baza:
Q20.
Q21.

13

/ Ne znam dovoljno o Hrvatskoj \

Ne odgovara Hrvatskoj - nije puna
Zivota
Previse opcenit - moZe odgovarati bilo
kojoj destinaciji

Ljudi nisu gostoljubivi

Hrvatska je mirna, opustajuca
destinacija

\ /

Svi ispitanici: 2016: N=4805; 2015: N=4800.

TOP 3

+

/ Hrvatska je vitalna, puna energije /\
Zivota

Siroka i raznolika turisti¢ka ponuda
Prijateljski i gostoljubivi ljudi

Prekrasna zemlja

Nova, mlada destinacija Cije vrijeme

\ tek dolazi

Koliko tvrdnja “Croatia is full of life” odgovara Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji?

Molimo da objasnite svoj odgovor u nekoliko rijeci.

(2015. 6,3)

-
CROTRTIA-
Full of.life

Legenda:

1
}

Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu
na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

Statisticki znacajno nizi rezultat u odnosu
na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).




IMAGE HRVATSKE KAO TURISTICKE DESTINACIE — VRSTE PUTOVANJA
Hrvatska je destinacija koju turisti prije svega vezu uz sunce i plaze te nesto

manje i uz nauticki turizam, izlete te seoski i planinski turizam

M Nije uopée povezano - LOW 2 BOXES (1+2)

m Jako povezano - TOP 2 BOXES (9+10) Mean

SUNCE | PLAZE 42

NAUTICKI TURIZAM 3,8

IZLETI, TURE 3,6

SELO, PLANINE 36

GASTRONOMIJA | 26 = 35 3,1

KRATKI ODMOR | 29 | 34 | 3,1

WELLNESS TURIZAM BEE 2,9

BICIKLIZAM IEEE 2,8

SPORT 28

KONGRESNI TURIZAM [IVES 23

Baza: Svi ispitanici: N=4805.

Q22. Procijenite u kolikoj mjeri povezujete slijedede vrste putovanja / odmora s Hrvatskom kao turistickom destinacijom.

14

W T
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Detaljni rezultati brand tracking
istrazivanja za pojedina promatrana
emitivna trzista slijede u nastavku.

|
HRVEBTSKA-

Puna Zigota






USVAJANJE BRANDA — FUNNEL P
Usvajanje branda 2016. i 2015.

HRVATSKA HRVATSKA
1% 1% Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
71% 1t i/ . 41% * 5 5 fera kupnie (nami dodl)
. b b ugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci
O 20%0 LN 52%
— 9% — 6% Priustivost
O 8%t o 80%
N Privla¢nost
(@
74% U 76%
@ Razumijevanje branda
:
63% 49% Svjesnost o brandu
63% 1t 49%

[ T Ukapan potenca

8
HRVERTSKA-



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Hrvatska i konkurentske destinacije

71%
40%
84%
74%

.

63%

18

HRVATSKA

”
9%

63%

87%
68%
90%
70%
69%

93%

85%
57%
88%
81%

¢

88%

SPANJOLSKA

ITALUA

33%
88%

80%

51%

85%

48%

~N
[y
X

82%

72%
43%
81%
46%

=

66%

GRCKA

24%

82%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)

Dugoroc¢na namjera kupnje (namjerava doci)

Priustivost

Privia¢nost
Razumijevanje brenda
Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)

Dugoroc¢na namjera kupnje (namjerava dodi)

Priustivost
Privla¢nost
Razumijevanje brenda
Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR

B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljededih 5 godina [1Ne znam toc¢no kada

&

UKUPNO

GRCKA 8 8 2 22
wevacon IEEINCINE] 1t g
Legenda:
e [IEI T s S et et oo,
---------------------------------- = Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
I HRVATSKA m: 15 1 : na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
- P4
Baza: Svi ispitanici iz Velike Britanije: N=601. .
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja? “&V&TSKA—
12, Kad j t tovati disnji od : v,
?9 ada namjeravate putovati na godisnji odmor u szz_.gotn



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA &+

Baza:

Qs.

Qi2.
Q1i3.

20

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

N=89

Spanjolska |

N=277

Italija

31

N=197

Grcka

22

N=130

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=65

Sunce i plaze
(42%)

Gradovi (29%)

Priroda (9%)

N=237

Sunce i plaze
(61%)

Gradovi (14%)

Obitelj /
prijatelji (8%)

Kultura (35%)

N=164

Gradovi (31%)

Priroda (12%)

N=108
Sunce i plaze
(70%)

Kultura (12%)

Gradovi (6%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Velike Britanije: N=601; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju
provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedecih 5 godina.

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 nocenja?

Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA

Baza:
Q19.
21

Netaknut krajolik / priroda ®

(- g
L ] ]
Jeftina destinacija

Destinacija koja nudi
raznovrsne aktivnosti °

=

="

® Destinacija za starije o ‘,’

® Skupa destinacija

Destinacija za mlade
L ]

Jednostavan proces organizacijeg
i realizacije putovanja

Destinacija za obitelji @

® Visoka kvaliteta smjestaja

® Dobra gastronomska ponuda

@® Lako dostupna destinacija

® Sigurna destinacija

Svi ispitanici iz Velike Britanije: N=601.

Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.
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USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Usvajanje branda 2016. i 2015.

HRVATSKA

79%a . . 79%
S 55% & e ﬂ 56%
o %t o 88%
~ 7% N

60% & 67%

38%iy @
76%
T e o

23

HRVATSKA

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)

Dugoroc¢na namjera kupnje (namjerava doci)

Priustivost

Privla¢nost
Razumijevanje branda
Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL

Hrvatska i konkurentske destinacije

79%
55%
91%
60%

76%

24

HRVATSKA

16%

76%

80%

71%

90%

76%

87%

93%

71%

91%

72%

88%

SPANJOLSKA

3

4%
87%

ITALJA

GRCKA

87% =
53%

89%

19%
T
79%

TURSKA

76% l

49%

93% .

45%

70%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost

Razumijevanje brenda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privianost
Razumijevanje brenda
Svjesnost o brandu

8
HRVERTSKA-
Pung Ziota

Ukupan potencijal



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR

B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljededih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

PREKOOCEANSKE ZEMLJE
SPANJOLSKA

ITALLJA

AUSTRIJA
SKANDINAVSKE ZEMLJE
FRANCUSKA

GRCKA

PORTUGAL

UJEDINJENO KRALJEVSTVO

14

[
(o]

[
w
=
-

(=]

17 8 a7 1

38

36

1 2

N
N
-

Baza: Svi ispitanici iz Njemacke: N=601.

Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja?
Qi2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

25

24 1

21 1

Legenda:

1 Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu
na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

l Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

]
HRVERTSKA-
Pung Zivota



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA -

26

Baza:

Qs.
Ql2.

Qi3.

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

[ 5%

N=107

Spanjolska |

N=230

Italija

£

N=214

Grcka

21

N=128

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=90

Sunce i plaze
(52%)

Priroda (22%)

Gradovi (8%)

N=198
Sunce i plaze
(66%)

Priroda (16%)

Obitelj /
prijatelji (5%)

N=192

Sunce i plaze
(35%)

Kultura (19%)

Priroda (16%)

N=108

Sunce i plaze
(57%)

Kultura (18%)

Priroda (12%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Njemacke: N=601; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA

Baza:
Q19.
27

=

Netaknut krajolik / priroda

Destinacija za mlade
°i=
—d
]

® Sigurna destinacija

Destinacija koja nudi
raznovrsne aktivnosti

/‘

oi

@ Jeftina destinacija

Destinacija za starije

Lako dostupna destinacija —/

- N .
Destinacija za obitelji ® .« Jednostavan proces organizacije i

realizacije putovanja

_®
. a ()
Dobra gastronomska

° ponuda

Visoka kvaliteta smjestaja

Skupa destinacija

Svi ispitanici iz Njemacke: N=601.

Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.

-

.ﬂ'

Puna Zivota






USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Usvajanje branda 2016. i 2015.

95% 1t
75% &

94% o

2016.

75% 1t
62% 1

89% 1t

29

2015.

88%

79%

94%

74%

87%

HRVATSKA

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugorocna namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost

Razumijevanje branda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

|
HRVERTSKA-
Puna Zivota



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL e
Hrvatska i konkurentske destinacije

SPANJOLSKA
Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
75%
Dugoroéna namjera kupnje (namjerava doci)
63%
HRVATSKA Priustivost
87%
Privla¢nost
78%

~ =N
!
39%

Razumijevanje branda

Svjesnost o brandu

94% 82%
- Ukupan potencijal
75%
62%
89%
89% _ 88% Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
0
% Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava dodi)
76%
92% Priustivost
0
75% Privla¢nost
(]
@ Razumijevanje branda
94% Svjesnost o brandu .
0

Ukupan potencijai H KvaSKAw
30 sz"gom



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR
B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljedeéih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

=

e e e e e e e ———————————————— )
N e e e . — J
NJEMACKA 18 7 301
Legenda:
Statisti¢ki znacajno visi Itat u od
rortucaL [ERN o N a7t SO0 o SSSerasa posedanet)
Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
FRANCUSKA m: 15 na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
Baza: Svi ispitanici iz Austrije: N=601. .
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja? “&V&TSKA—
Qi2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

Puna Zigota



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA —

32

Baza:

Qs.

Ql2.
Qi3.

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=237
Sunce i plaze
(76%)

Priroda (8%)
Odmor vezan

uz sportske
aktivnosti (4%)

N=145
Sunce i plaze
(60%)

Gradovi (17%)

Priroda (7%)

N=243
Sunce i plaze
(55%)

Gradovi (14%)

Kultura (14%)

Hrvatska Spanjolska | Italija Greka

PLANIRANIJE
GODISNJEG f22) f29% Y 2% Y
ODMORA N=252 N=172 N=273 N=170
PLANIRANO . : : .
VRIEME
PUTOVANIJA
W1 godina

3 godine " ‘ .
W5 godina : B a

N=148
Sunce i plaze
(76%)

Kultura (9%)

Priroda (5%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Austrije: N=601; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA

Baza:
Q19.
33

® Skupa destinacija

Visoka kvaliteta smjestaja
[ ]

£ 0 Destinaciaza miad
. Destinacija za mlade

° Destinacija koja nudi
raznovrsne aktivnosti

@® Destinacija za starije

Jeftina destinacija
[ ]

=
Dobra gastronomska ponuda @
[ ]
Jednostavan proces
organizacije i realizacije
putovanja

Sigurna destinacija ®

L ==
0=
Destinacija za obitelji
® Netaknut krajolik / priroda

Lako dostupna destinacija

@

Svi ispitanici iz Austrije: N=601.

Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.

Puna Zivota
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USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Usvajanje branda 2016. i 2015.

92% 1t
79%

86% 1

2016.

71% 1t

70% &

35

HRVATSKA

15%

70%

2015.

79%
74%
76%
61%

&)

73%

HRVATSKA

11%

73%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)

Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)

Priustivost
Privla¢nost
Razumijevanje branda
Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL O
Hrvatska i konkurentske destinacije

SPANJOLSKA GRCKA
- Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
78% 88%
- Dugoroéna namjera kupnje (namjerava doci)
84% 79%
26% Priustivost
HRVATSKA 90% 01%

- Privla¢nost
83%
@ Razumijevanje branda

82% Svjesnost o brandu

. 82%
92%

.
79%

15% 89%
- 1%
71%
o

82%

70% 1% Kratkoro&na namjera kupnje (do 3 godine)
70% 60%
_ ZI/" Dugoroéna namjera kupnje (namjerava doci)

56%

3% Priustivost
82%

i Privla¢nost
67%

@ E Razumijevanje branda
37%

37% Svjesnost o brandu
(]

o
_ Ukupan potencijal ‘H RV!“!TS KA—

36 Pmi‘—!om



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR

0

B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljededih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

SPANJOLSKA 18 20 ) 50
e [ TR o0
PREKOOCEANSKE ZEMLIJE 8 10 9 35
_______________________________________ \
| HRVATSKA 15 10 | 281
N\ o S J
Legenda:
X Statisti¢ki znacajno visi Itat u od
wevacka [IEER 0 [ b e e st
l Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
PORTUGAL m: 25 na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
Baza: Svi ispitanici iz Italije: N=600. .
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja? “&V&TSKA—
Qi2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

Puna Zivota



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA ]

38

Baza:

Qs.

Ql2.
Qi3.

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

[ £

N=169

Spanjolska |

Italija

Grcka

N=237

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=156
Sunce i plaze
(65%)

Gradovi (11%)

Kultura(6%)

N=263
Gradovi
(44%)

Sunce i plaze
(34%)

Kultura (13%)

N=213

Sunce i plaze
(64%)

Kultura (19%)

Gradovi (10%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Italije: N=600; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA O

Baza:
Q19.
39

® Destinacija z3

i= Destinacija za obitelji
=

]
O

& Sigurna destinacija

Jednostavan proces organizacije i
realizacije putovanja

1 .Lestinacija koja nudi

° Dobra gastronomska ponuda

@

@® Jeftina destinacija

® Netaknut krajolik / priroda

Q-

o Visoka kvaliteta smjestaja
"0

@® Destinacija za starije

Iraznovrsne aktivnosti

Lako dostupna
destinacija

® Skupa destinacija

Svi ispitanici iz Italije: N=600.

Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.

Puna Zivota






USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Usvajanje branda 2016. i 2015.

81% Tt
42%

92% {r

2016.

72%

71%

41

HRVATSKA

= . 67%
40%

17%

o
71%

o

71%

2015

63%

HRVATSKA

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoroc¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privia¢nost

Razumijevanje branda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL &
Hrvatska i konkurentske destinacije

SPANJOLSKA
- Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
88% 80%
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
64%
Priustivost
86% 88%
HRVATSKA Privla¢nost

77% 63%

33%
i
@
90% 85%

Razumijevanje brenda

81%
l Svjesnost o brandu

42% 90%
17%

- 8%
72% ITALIJA

(]
@ . 1% Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)

85%
Ukupan potencijal

71% 74% 9
71% ° . 62% ZI{' Dugoroéna namjera kupnje (namjerava do¢i)
24% 5% Priustivost
86% 80% s
- I Privlacnost
78% " .
@ 24% Razumijevanje brenda
35%
86% 69% Svjesnost o brandu .

86% 69% 1l mﬂ

" Pung Zivota




TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR

&

B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljededih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

PREKOOCEANSKE ZEMLIE
SPANJOLSKA

UJEDINJENO KRALJEVSTVO
SKANDINAVSKE ZEMLJE

ITALUJA

e [EIE sl
_______________________________ A
e e e e e e e e e e J
Baza: Svi ispitanici iz Svedske: N=600.
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja?
Qi2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

40

35

27

24

Legenda:

Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu
na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

-
HRVERTSKA-
Puna Zivota



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA -

44

Baza:

Qs.

Ql2.
Qi3.

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

N=83

Spanjolska |

5%

N=211

Italija

£

N=137

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=70

Sunce i plaze
(74%)

Priroda (13%)

Gradovi (6%)

N=182
Sunce i plaze
(70%)

Obitelj /
prijatelji (8%)

Gradovi (7%)

17%
N=113

Kultura (32%)

Gradovi (22%)

Sunce i plaze
(19%)

N=92
Sunce i plaze
(85%)

Kultura (7%)

Gradovi (3%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Svedske: N=600; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA

&

Netaknut krajolik / priroda
[ ]

2.

Destinacija za obitelji®

[m]
i
Destinacija za mlade @ —d

® Sigurna destinacija

A

i? ]

-
.o . . .
Destinacija koja nudi
raznovrsne aktivnosti

Jednostavan proces

¢ Lako dostupna destinacija
_T ‘ f Visoka kvaliteta smjestaja
organizacije i realizacije Destinacija za starije

putovanja
s ()
® Dobra gastronomska ponuda
@® Jeftina destinacija o
e
Skupa destinacija
Baza: Svi ispitanici iz Svedske: N=600. pa| m.
Q19. Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.

a Pung Zivota






USVAJANJE BRANDA — FUNNEL

Usvajanje branda 2016. i 2015.

47

2016.

59% ft
70% 1t
88% 1t
71% 4

44%31y

60% 1t

HRVATSKA

16%

60%

2015.

58%
36%
83%
77%

56%

HRVATSKA
i
%
6%
B

56%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoroc¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost

Razumijevanje branda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

8
HRVERTSKA-
Pung Ziota



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Hrvatska i konkurentske destinacije

HRVATSKA

59% .
70%

16%
- 9%
71%

60%

60%

48

SPANJOLSKA
81%
32%
92%

- [ =% |

e
93%
93%
ITALIJA
84%
88%

w

e
90%

38%
90%

67%

74%

87%

76%

46%

77%

50%

39%

78%

43%

41%

GRCKA
12%
%
24%
3

77%

TURSKA

i

¥
5%
.

41%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoroéna namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost

Razumijevanje brenda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoroéna namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost
Razumijevanje brenda
Svjesnost o brandu

8
HRVERTSKA-
Pung Ziota

Ukupan potencijal



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR O

B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljededih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

PREKOOCEANSKE ZEMLJE 13 16 8 51 1
crea ERN 0 A st
skanpiNAvskezemue [T 291
jmmmmmmmmmmmmmm e m——mm—————mm e —mme - Legenda:
[ 1 Statisti¢ki znacajno visi rezultat u od
evarsca IR0 (a3t b o oo posndonest
T T T T - T T T P e T T T T T - l Statisti¢ki znacajno nizi rezultat u odnosu
NJEMACKA m: 18 T na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
Baza: Svi ispitanici iz Francuske: N=600. .
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja? “&Vl“!TSKA—

Ql2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

p Puna Zivota



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA [

50

Baza:

Qs.

Ql2.
Qi3.

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

[ £

Spanjolska |

N=273

Italija

21

N=313

Grcka

a

N=205

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=140

N=106
Sunce i plaze
(41%)

Gradovi (30%)

Priroda (10%)

N=222
Sunce i plaze
(44%)

Gradovi (29%)

Kultura (9%)

N=266

Gradovi (52%)

Kultura (26%)

Sunce i plaze
(8%)

N=159
Sunce i plaze
(46%)

Kultura (23%)

Gradovi (19%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Francuske: N=600; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA O

&) @® Sigurna destinacija
-
® Destinacija za mlade o

o Destinacija za obitelji

. o ) ) Jednostavan proces organizacije
@ Destinacija koja nudi i realizacije putovanja
raznovrsne aktivnosti ot L
® eolako dostupna destinacija
® Jeftina destinacija o )
@ ® Visoka kvaliteta smjestaja ‘)
® Netaknut krajolik / priroda Oe
L Dobra gastronomska
Destinacija ponuda
za starije
m]
Skupa destinacija
[ ]
Baza: Svi ispitanici iz Francuske: N=600. A m.
Q19. Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.






USVAJANJE BRANDA — FUNNEL &
Usvajanje branda 2016. i 2015.

HRVATSKA HRVATSKA
1% 16 Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
78% 1 . 50% . . ) . "
. lt/o LA l Dugoro&na namjera kupnje (namjerava dodi)

(o) 47% & — 53% o
— 3% 11% Priudtivost
o 1%L o 82%
~ Al{, N . Privlaénost

49% &

18% 344

58%
8% @ Razumijevanje brenda

48% 50% Svjesnost o brandu

48% & 50%

8
HRVERTSKA-



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Hrvatska i konkurentske destinacije

HRVATSKA
i
78%
47% lk
3%
76%
49% I{)

8%
48%

54

80%
79%
54%
71%

77%

SPANJOLSKA

ITALUJA

11%

77%

72%

72%

76%

58%

65%

70%

61%

92%

41%

51%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost

Razumijevanje brenda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privia¢nost
Razumijevanje brenda
Svjesnost o brandu

[
HRVERTSKA-
Pung Ziota

Ukupan potencijal



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR

=

B U sljededih godinu dana = U sljedece 3 godine ® U sljededih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

wewscen T 201
16 l Legenda:
Statisti¢ki znacajno visi Itat u od
avstron [ B [ 16l R T
Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
PORTUGAL m: 15 l na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
Baza: Svi ispitanici iz Nizozemske: N=602. -
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja? “KV!“!TSKA-
Qi2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

55

Puna Zivota



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA —

56

Baza:

Qs.
Ql2.

Qi3.

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

N=39

Spanjolska |

315

N=189

Italija

£

N=175

Grcka

16}

N=97

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=28
Sunce i plaze
(54%)

Priroda (32%)

Kultura (11%)

N=164
Sunce i plaze
(60%)

Kultura (13%)

Gradovi (12%)

N=143

Kultura (28%)

Gradovi (22%)

Priroda (20%)

N=72

Sunce i plaze
(65%)

Kultura (11%)

Priroda (7%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Nizozemske: N=602; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”

()
HRVERTSKA-
Pung Ziota



IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA —

® Skupa destinacija

o

‘) Visoka kvaliteta ® Jeftina destinacija
“m smjestaja.
Dobra gastronomska ponuda @ Destinacija za obitelji
[ ]
Lako dostupna destinacija Jednostavan proces organizacije i

Destinacija koja nudi raznovrsne aktivnosti ®| g realizacije putovanja
i= ® Netaknutkrajolik/ priroda
—d

[ ]
Destinacija O «m
za mlade @

Destinacija za starije.

m]
A
,i )
-
[ ]
Sigurna destinacija
Baza: Svi ispitanici iz Nizozemske: N=602. A4 m.
Q19. Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.
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USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Usvajanje branda 2016. i 2015.

HRVATSKA
. 92% . 85%
8 71% ﬂ 76%
o 89% o 58%
N N
78% 75%
81% 81%

59

HRVATSKA

20%
81%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)

Dugoroéna namjera kupnje (namjerava dodi)

Priustivost

Privla¢nost
Razumijevanje branda
Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Hrvatska i konkurentske destinacije

HRVATSKA

- [=%]

71%

78%
@

81%
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SPANJOLSKA

83% - 85%
75% 67%
23%
78% 83%
e
76%
76% 76%

ITALUJA TURSKA

= i

86% - 63% */
0
75% 42%
23% 8%
78% 78% .
76% 54%
©
78% 46%
78% 46%

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privla¢nost

Razumijevanje brenda

Svjesnost o brandu

Ukupan potencijal

Kratkoro¢na namjera kupnje (do 3 godine)
Dugoro¢na namjera kupnje (namjerava doci)
Priustivost

Privia¢nost

Razumijevanje brenda

Svjesnost o brandu

-
Ukupan potencijal H RV&TSKA—
Puna Zivota



TOP 10 DESTINACIJA ZA GODISNJI ODMOR -

m U sljedecih godinu dana = U sljedecée 3 godine m U sljededih 5 godina [1Ne znam to¢no kada UKUPNO

_____________________________________________________________ .
: HRVATSKA 15 21 4 41 E
SPANJOLSKA 13 16 5 36

GRCKA 12 15 4 34

FRANCUSKA 15}
PORTUGAL 15 ]

UJEDINJENO KRALJEVSTVO 8 |14

Legenda:
Statisticki znacajno visi rezultat u odnosu
SKANDINAVSKE ZEMLE m 14 l 1 na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).
. o l Statisticki znacajno niZi rezultat u odnosu
CESKA m 12 na 2015. godinu (95% razina pouzdanosti).

Baza: Svi ispitanici iz Poljske: N=600. .
Q8. U koju drzavu planirate oti¢i na godi$nji odmor od minimalno 2 noéenja? “&V&TSKA—
Qi2. Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:

61 szvgotn



TOP DESTINACIJE ZA GODISNJI ODMOR, PLANIRANO VRIJEME | RAZLOZI PUTOVANJA =

62

Baza:

Qs.
Ql2.

Qi3.

PLANIRANJE
GODISNIEG
ODMORA

Hrvatska

M

N=244

Spanjolska |

Italija

Grcka

PLANIRANO
VRUEME
PUTOVANIJA
M1 godina

3 godine
M5 godina

TOP 3 RAZLOGA
PUTOVANJA

N=237

Sunce i plaze
(67%)

Gradovi (17%)

Odmor vezan uz
sportske
aktivnosti (5%)

N=202
Sunce i plaze
(56%)

Gradovi (25%)

Odmor vezan uz
sportske
aktivnosti (5%)

N=189
Gradovi
(51%)

Sunce i plaze
(21%)

Odmor vezan uz
sportske
aktivnosti (7%)

N=191
Sunce i plaze
(60%)

Gradovi (20%)

Kultura (7%)

PLANIRANJE GODISNJEG ODMORA: Svi ispitanici iz Poljske: N=600; PLANIRANO VRIJEME PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju

provesti odmor u pojedinoj zemlji; RAZLOZI PUTOVANIJA: Ispitanici koji namjeravaju putovati u pojedinu zemlju u slijedeéih &

U koju drzavu planirate oti¢i na godisnji odmor od minimalno 2 noéenja?
Kada namjeravate putovati na godisnji odmor u:
Koji bi bio vas glavni razlog posjeta?

* Nije prikazan odgovor, Ne znam to¢no kada”
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IMAGE HRVATSKE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH DESTINACIJA

Baza:
Q19.
63

® Sigurna destinacija

[m]
A
Destinacija za obitelji iv

[ ]

Netaknut krajolik / priroda ° Destinacija koja nudi O

Destinacija za mlade. &) raznovrsne aktivnosti "
|

Jednostavan proces organizacije i

.Lak&(/:lostupna destinacija
realizacije putovanja L]

isoka kvaliteta smjestaja
Dobra gastronomska
= ponuda

® Jeftina destinacija

@® Destinacija za starije

@

Skupa destinacija

Svi ispitanici iz Poljske: N=600.
Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih destinacija za koje smatrate da im odgovara.

Puna Zivota






