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OPCI PODACIOTRZISTU

Politicko uredenje: Ustavna monarhija.
Vladar drzave: Kraljica Elizabeta Il. (od 6. veljale 1952.).
Predsjednica vlade: Theresa May (od 13. srpnja 2016.).

Glavne politicke stranke: laburisticka, konzervativna, li-
beralna.

Administrativna podjela: Engleska, Skotska, Wales i Sje-
verna Irska.

Britanski prekomorski teritoriji: Angvila, Bermudi, Bri-
tanski Djevicanski otoci, Britanski Antarkticki teritorij,
Falklandski otoci (Malvinski otoci), Gibraltar (iako je na
europskom kontinentu), Kajmanski otoci, Montserrat,
Pitcairn, Sveta Helena (ukljucuje Otok Ascension i Tristan
da Cunha), Juzna Georgija i oto¢je Juzni Sandwich, Britan-
ski indijskooceanski teritoriji (Otoci Chagos), otoci Turks i
Caicos.

Povrsina: 244.820 km?2,
Kopno: 241.590 km?.
Voda: 3.230 km?.

Najveci gradovi: London (glavni grad, 8.674.000 stanov-
nika), Manchester (2.550.000), Birmingham (2.440.000),
Glasgow (1.220.000), Southhampton/Portsmouth
(882.000), Liverpool (670.000), Cardiff, Bristol, Newcastle,
Nottingham, Sheffield, Leeds, Bratford, Edinburgh.

StanovnisStvo: 65.110.034 stanovnika (lipanj 2016., pro-
cjena za 2015.); 32.074.445 muskaraca i 33.035.589 zena.

REPUBLIC OF
IRELAND

Dobna struktura:

- 0-14godina—17,82%

- 15-24godine—12,45%
- 25-—54godine — 40,53 %
- 55-64 godine—11,34 %
- 65iviSe godina—17,86 %

Religija: krs¢ani (anglikanci, rimokatolici, prezbiterijanci,
metodisti) 59,5 %, muslimani 4,4 %, hinduisti 1,3 %, atei-
sti 25,7 %, ostali 2 %, ne izjasnjavaju se 7,2 %.

Etnicke skupine: bijelci 87,2 %, crnci (Afrika/Karibi) 3 %,
Indijci 2,3 %, Pakistanci 1,9 %, mijeSani 2 %, ostali 3,7 %.

Jezici: engleski (sluzbeni), velski (oko 20 % populacije
Walesa), $kotski (30 % populacije Skotske), skotski galski
(oko 60.000 ljudi u Skotskoj), irski (oko 10 % populacije
sjeverne Irske).

UJEDINJENA KRALJEVINA | PROFIL EMITIVNOG TRZISTA - Izdanje 2016. |



OPCE KARAKTERISTIKE GOSPODARSTVA

Ujedinjena Kraljevina peta je zemlja svijeta prema gos-
podarskoj velicini (druga u Europi, iza Njemacke), dok je
London, uz New York i Tokio, jedan od tri najjaca svjetska
financijska sredista. Vise od 5oo svjetskih banaka svoje
urede ima u Londonu. Na listi zemalja s najvec¢im brojem
vodedih svjetski tvrtki, Ujedinjena Kraljevina je treca, iza
SAD-aiKine.

Uz velike potencijale prirodnih resursa (ugljen, plin, naf-
ta), ima i vrlo razvijenu poljoprivredu koja zadovoljava
vise od 60 % domadih potreba za hranom uz koristenje
svega 2 % radne snage. U strukturi BDP-a najvedi udjel
imaju usluge (bankarstvo, osiguranje), dok udjel industri-
je konstantno opada. Usluge, posebno bankarstvo, osi-
guranje i profesionalne usluge kljucni su pokretadi rasta
ekonomije. Proizvodnja, iako u padu, i dalje drzi oko 10 %
ekonomije.

Kao drugi najvedi svjetski izvoznik komercijalnih usluga
te Sesta na svijetu po uvozu roba, Ujedinjena Kraljevina
ubraja se medu vodece svjetske trgovinske sile. Jedna je
od najkonkurentnijih europskih zemalja za pokretanje
posla, a do pojave recesije imala je najnizu stopu nezapo-
slenosti u Europi. Prema World Economic Forumu deseta
je zemlja po ukupnoj kompetitivnosti.

Country Global rank*
Switzerland
Singapore
United States
Germany
Netherlands
Japan

Hong Kong SAR
Finland

Sweden

United Kingdom

Source: The Global Competitivensss Repat 2015-2016
* 2015-2016 rank aut of 140 sconomiss
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Financijska kriza zapocela je pocetkom 2008. najprije na
trzistu nekretnina te u bankovnom sektoru. Kontinuirani
pad cijena nekretnina, slabljenje nacionalne valute (naj-
vece u posljednje 24 godine), pad kupovne moci gradana,
stecajevi tvrtki u razlicitim gospodarskim djelatnostima

te porast stope nezaposlenosti, odveli su Ujedinjenu Kra-
ljevinu po prvi put nakon 1991. u recesiju. Stopa nezapo-
slenosti dosegla je najvisu razinu u posljednjih deset go-
dina—bez posla je bilo gotovo tri milijuna ljudi. Navedena
brojka nije se brzo smanijila te je nezaposlenost u veljaci
2011. dosegla stopu od 8,4 %. Najugrozenija kategorija
gradana bila je u dobnoj skupini 16 do 25 godina.

Vlada koja je bila na vlasti od 2010. do 2016., zapocela je
mjere Stednje. PDV je povecan sa 17,5 % na 20 % u 2011.,
a porez na dobit u 2015. se smanjio na 20 %. Plan je da se
kroz pet godina smanji na 18 %.

Ekonomski rast u 2015. znacajno se smanjio u odnosu na
prethodnu godinu, s 2,2 % u 2015. na 2,9 % U 2014., a Naj-
viSe su bili pogodeni proizvodnja i gradevinski sektor. BDP
je neocekivano rastao u drugoj polovini 2016. prije zna-
¢ajnog usporenja u razdoblju post Brexit referenduma.
Stopa nezaposlenosti ostala je nepromijenjena (4,9 %)
Cetiri uzastopna mjeseca do kolovoza 2016. te na najni-
zoj razini u posljednjih 11 godina. Nakon referenduma u
lipnju 2016., MMF prognozira smanjenje rasta u 2017. s
2,2 % na 1,3 %, Sto e utjecati na smanjenje prihoda od
poreza i veci proracunski deficit. Bank of England drzi ka-
matnu stopu na rekordno niskih o,25 % kako bi povecala
rast ekonomije i zaposlenost.

Kretanje BDP-a 2008. —2016.

—_—

Kretanje razine mjesecnih plada

—— Average weekly earnings growth rate (total pay)
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Makroekonomski pokazatelji

Valuta britanska funta (GBP)(£)
Porezna godina 6. travanj — 5. travan]
Trgovinske organizacije EU (priprema za izlazak), AlIB, BCN, WTO, OECD
BDP (PPP) 2,679 bilijuna USD (2015.)
BDP stopa rasta +2,1% (2016.)
BDP per capita PPP 41.158 USD (2015.)
Stopa inflacije 0,3 % (travanj 2016.)
Indeks potrosackih cijena (CPI) 1% (2016.)
Radna snaga 31,75 milijuna (lipanj 2016.)
Prosjecna bruto mjesecna placa 2.480 GBP
Stopa nezaposlenosti 4,9 % (lipanj 2016.)
Izvoz 460 milijardi USD (2015.)

SAD 14,6 %, Njemacka 10,1 %, Svicarska 7 %, Kina 6 %, Francuska 5,9 %,

Glavne zemlje partneri Nizozemska 5,8 %, Irska 5,5 % (2015.)

Uvoz 625 milijardi USD (2015.)

Njemacka 14,8 %, Kina 9,8 %, SAD 9,2 %, Nizozemska 7,5 %, Francuska 5,8 %,

Glavne zemlje partneri Belgija 5 % (2015.)

Vanjsko-trgovinska bilanca +11,8 milijardi GBP (srpanj 2016.)
Drzavne financije
Javni dug 82,8% BDP-a (sijecanj 2016.)
Vanjski dug 28,7 milijardi (srpanj 2017.)
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MEDIJI | OGLASAVANJE NATRZISTU

Trend je porast digitalnih i pad tiskanih medija. Digitalna
televizija preuzima vaznost nad linearnom. Znacaj i ko-
riStenje socijalnih mreza raste. Sve viSe korisnika koristi
internet preko tableta i pametnih telefona.
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Postotak gledanosti glavnih programa 2015.

Glavni mediji su televizija, radio, novine, casopisi i inter-
net. Ujedinjena Kraljevina ima jaku glazbenu i industriju
festivala.

Televizija

Postoji vise od 480 kanala (besplatnih i na pretplatu) te
sadrzaj po narudzbi (on demand content). Najjaca televi-
zijska kuca je BBC, Ciji je vlasnik drzava, a najveci konku-
rent im je ITV, koji drzi 11 od 15 regionalnih televizija te
News Corporation, vecinski vlasnik British Sky Broadca-
sting i nekoliko glavnih nacionalnih novina.

Situacija na trzistu medija znatno se promijenila u zadnjih
pet godina. Pametni telefoni, digitalizacija, 4G mreze i
porast znacaja drustvenih mreza samo su neki od ¢imbe-
nika koji su utjecali na nacin konzumiranja medija. Line-
arna klasi¢na televizija bila je tradicionalno najjaci medij
i godinama se stanje nije mijenjalo, ali sada se susrece s
istim promjenama kao i ostatak medija, digitalizacijom.

Najgledaniji TV programi 2015.— prevladavaju
kulinarske i zabavne emisije

32.85%

Channel 4

BSkyB

Channel 5

UK Channel Mgt

Others

Discavery Ltd

Walt Disney Co Ltd

CSC Media Group

Turner BSE Ltd.

Nickelodean

Entertainment Networks

CBS ChelloZone

Comedy Central

MTV

AETN

NBC Universal

Box Television

The Great British Bake Off (October 7, BBC1): 15.05 million
Britain's Got Talent (May 31, ITY): 12.75 million

The Great British Bake Off (September 30, BBC1): 12.65 million
The Great British Bake Off (September 2, BBC1): 12.39 million
The Great British Bake Off (August 26, BBC1): 12.36 millien
The Great British Bake Off (September 16, BBC1): 12.35 million
The Great British Bake Off (August 19, BBC1): 12.01 millien

The Great British Bake Off (September 9, BBC1): 12.00 million
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Strictly Come Dancing (December 5, BBC1): 11.93 million
Britain's Got Talent (April 25, ITV): 11.86 million

Strictly Come Dancing (November 21, BBC1): 11.77 million
Strictly Come Dancing (November 14, BBC1): 11.71 million
Britain's Got Talent (May 2, ITV): 11.69 million

Britain's Got Talent (May 9, ITV): 11.64 million

The Great British Bake Off (August 5, BBC1): 11.62 million
The Great British Bake Off (August 12, BBC1): 11.59 millien
EastEnders (February 19, 9.30pm, BBC1): 11.57 million
Britain's Got Talent (May 16, ITV) 11.55 million

= Strictly Come Dancing (November 28, BBC1) 11.55 million

Britain's Got Talent (April 18, ITV): 11.47 million
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Tisak

Trinity Mirror najveda je novinska grupacija s viSe od 240
lokalnih i regionalnih novina i vlasnik nacionalnih novina
Daily Mirror i Sunday Mirror. Naklade novina jako padaju,
iako su njihove digitalne verzije i dalje jako citane. Cjelo-
kupna naklada nacionalnih novina pala je sa 7,6 milijuna
dnevno u 2014. na sedam milijuna dnevno u 2015.

Potrosnja po medijima 2009. — 2015. te prognoza
2016.-2017.

Media, £m, net 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016f  2017f

™ 2,983 3.424 3,530 3,520 3,776 3,962 4375 4,489 4,668
Radio Spot 343 357 363 374 364 403 416 424 430
National News 1306 1387 1386 1304 1221 1165 1025 906 824
Regional News 1452 1359 1336 1192 1,105 1,065 1,000 924 859

Consumer Mags 501 512 561 534 508 486 466 427 399

caaE

B2B Mags 470 401 472 402 375 358 334 313 302
Outdoor 626 704 709 T 792 816 846 878 909
Cinema 166 156 146 164 139 145 176 185 196
Digital 3.516 4.089 4305 4864 5,559 6.513 7.7114 8831 9.807

Media total £m 11361 12371 12,808 13,132 13,838 14914 16352 17,3717 18,394

U 2015. istrazivanja pokazuju trend smanjenja ukupne
potrodnje u nacionalnim i regionalnim novinama te po-
troSackim i poslovnim B2B ¢asopisima koji se nastavlja u
2016. i 2017., dok ¢e ukupno ulaganje u promociju putem
medija u 2017., prema predvidanjima, premasiti 18 miliju-
na funti. U znatnom porastu je promocija putem digital-
nih kanala te outdoor uz konstantno povecanje potrosnje
na televizijske medije i radio.

Naklada deset najtiraznijih dnevnih novina 2016.

Dnevne novine Naklada

The Sun 1.787.096
Daily Mail 1.589.471
Metro 1.348.033

The Evening Standard 898.407
Daily Mirror 809.147

The Daily Telegraph 472.033
Daily Star 470.369

Daily Express 408.700
The Times £404.105
Financial Times 198.237

Naklada nedjeljnih/vikend izdanja 2016.

The Sun on Sunday 1.487.301
The Mail on Sunday 1.388.059
The Sunday Times 770.370

Sunday Mirror 749.061
Sunday Express 369.666
The Sunday Telegraph 355.044
Daily Star Sunday 299.146
The People 279.837
Sunday Mail 195.167

The Observer 183.210

Radio

Prema podacima iz 2016., radio sluda vise od 482 milijuna
Britanaca (89 %). BBC programi ukupno su imali oko 36
milijuna slusatelja.

Slusanost radio postaja 2016. (u mil.)

BBC Radio 2 15,5
BBC Radio 4 10,5
BBC Radio 1 9,9
Heart 9
Capital FM 7,5
BBC Radio 5 live 57
KISS 514
Classic FM 51
Smooth 4,8
talkSPORT 3

Internet

Britanci sve viSe traze sadrzaj ,po narudzbi" (on demand
content) koji se distribuira putem interneta. Mlada gene-
racija (11 — 24 godine) trenutacno gleda samo dio sadrza-
ja preko televizije, a ostatak preko Facebooka, YouTubea,
Snapchata itd. Glavna publika tradicionalne televizije je
populacija 35 — 65 i viSe godina. Gledanje kratkih online
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videa poraslo je u zadnjih pet godina s 21 % na 39 %. You- Najpopularnije internetske stranice 2016.
Tube, kao online platforma za kratke video klipove, po-

stala je jedna od glavnih izvora informacija pogotovo kod
mlade populacije, dok je gledanost YouTube videa putem
mobilnih telefona u 2016. u 100 %-tnom porastu.

Internet koristi 89 % Britanaca (jedna od najvecih stopa
internet penetracije u svijetu). lako su osobnai prijenosna
rac¢unala i dalje primarni uredaji za pristup internetu, po-

pularnost pametnih telefona i tableta raste pa danas oko

81 % Britanaca koristi pametne telefone, a 63 % tablete. g & amaores.uk
7 et ik Hewes and kedia
R . : B rahcocom dcwes ane: Medls
Koristenje uredaja 2016.
g I itvecam T
] % wikipediaorg
I3 reiciorcom
Smartphone
Laptops = I Instagram.cam
Tabdet 3 OO B i [ 5. OO T
Deskiop 4 9 regdicom
efeader el
o oo 01 5. DO Adult
Fitness bands
5 B parnhus.com du
Srnart watches
VR headset 7 MDD du
o% 20% 40% G0% El 100% g M whamstercom
Weighted base: All respondents (4,003) g
Saurge: UK edition, Deloitte Global Mabile Consumer Survey, May-Jun 2016
20 B gumbrec.com s

4 cheguarclan.oom

Drustvene mreze 22 AghEmE.co
Prosjecan odrasli Britanac koristi oko dvije drustvene 73 i
mreze. Najpopularnije su Facebook (47 % stanovnistva), . S
Instagram (14 milijuna aktivnih korisnika), Twitter, Linke-
din i Google +. Pinterest nije objavio koliko ima korisnika, & . paatiau
ali su objavili da imaju oko tri milijuna , pin“-ova dnevno. 25 [ tngcom

27 [ Hinkedin.com
Drustvene mreze sve vise se koriste preko mobilnih tele- = TR
fona. U 2016. ¢ak 967 milijuna korisnika Facebook je kori- i SE
stilo preko mobilnog telefona. Prosje¢no vrijeme koriste- it e
nja je oko deset sati mjesecno. 20 © daubiecici ne: Incermet and Telocom
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MOTIVATIONS FOR USING SOCIAL MEDIA

Biggest Increases GLOBAL Biggest Decreases
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Oglasavanje

Najvedi porast u mobilnom online oglasavanju, tendenci-
je prema video oglasima, personaliziranim i responzivnim
internetskim stranicama.

Prema statistikama za 2016., Ujedinjeno Kraljevstvo je
Cetvrto najvece svjetsko trziste oglasavanja nakon SAD-
3, Kine i Japana te drugo u Europi s ukupnom potrosnjom
na oglasavanje od 24,9 milijardi dolara. U 2016. na ogla-
Savanje Ce biti utroseno vise od 17 milijardi funti. U prvom
dijelu godine potroseno je 9,5 milijardi funta (5,8 % rast).
Online oglasavanje u 2015. poraslo je za 16,4 % i iznosi 8,6
milijardi funti. Najvedi udjel imalo je mobilno oglasavanje
sa 78 %, uz godisnje povecanje od 60,3 %, a u 2015. dose-
glo je 2,63 milijardi funti.

Ujedinjena Kraljevina najveci je potrosac mobilnog oglasa-
vanja u Europi, a treca na svijetu iza SAD-a i Kine. Oglasava-
nje u nacionalnim novinama, koje je 2014. palo za skoro 5 %,
u 2015. se oCekuje da Ce se stabiliziratii mozda blago rasti. U
prvoj polovini godine radio oglasavanije raslo je 2,9 %, OOH
2,3 % i direktni mail 4,5 %. TV spotovi su porasli 7,1 %.

Prognoze za sljedece godine su jako optimisticne i ocekuje
se porast potrosnje na oglasavanje, buduc¢i da MMF predvi-
da da ¢e ekonomska situacija u Ujedinjenoj Kraljevini i dalje
imati pozitivan trend. Za 2016. olekuje se rast od 5,3 %.

Trendovi u oglasavanju 2016. i 2017.

Digitalni marketing zasigurno je najveci trend u oglasa-
vanju — vece koristenje mobilnog interneta, razvoj video
oglasavanja, zainteresiranost za ,big data" (velike po-
datke — eru u kojoj informacije kolaju u ve¢im koli¢inama
nego ikada u povijesti, a koje kompanije, ako imaju dobre
alate, mogu pretvoriti u besprijekorno precizna ,oruzja"
za lov na potrosace), potreba za internetskim stranicama
koje su prilagodljive za pametne telefone i tablete.

Inovacije u tehnologiji dovele su do fragmentacije medija
i danas oglasivadi moraju dijeliti budzete izmedu velikog
broja uredaja i kanala koje ljudi gledaju, za razliku od pri-
jasnje jasne podjele izmedu TV, radio i print oglasavanja.

Mobilno oglasavanje ima najveci rast. Prema istraziva-
nju eMarketer, Britanci ¢e u 2016, provesti 22 minute vise
dnevno na internetu na mobilnim telefonima i tabletima
nego u 2015. (skoro 2,4 sata dnevno). Za 2017. se ocekuje
da ce to vrijeme porasti na tri sata. Najveca lekcija za ogla-
Sivace je da mobilno oglasavanje i pruzanje usluga na mo-
bilnim telefonima viSe nije samo trend, nego i potreba.

- Responzivne internetske stranice — prilagodene su
surfanju na razli¢itim uredajima. Onaj tko nema in-
ternetsku stranicu prilagodenu mobilnim telefonima,
kao da ju niti nema.

- Programmatic advertising (programsko oglasavanje)
— jedan od najboljih alata za komuniciranje s potro-
Sacima u stvarnom vremenu kroz nekoliko kanala si-
multano.

- Relevantna internetska stranica — sve vise brendova
radi na sinkronizaciji svojih CRM podataka kako bi
personalizirali internetsku stranicu za korisnika (npr.
da li posjecuje prvi put ili ne), ovisno o njihovim ka-
rakteristikama, ali i drugim ¢imbenicima, kao Sto su
vrijeme, vrsta uredaja itd.
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- Video — video oglasavanje postalo je jako popular- Potrosnja na oglasavanje na drustvenim mrezama
no 2014. i Britanci su o nekim oglasima (poput John 2012. —2016.

Lewis Christmas Advert 2014 — #MontyThePenguin)
pricali mjesecima. Ove godine ocekuje se da ce veli-
ki broj brendova koristiti video oglasavanje kroz vise
platformi. i
- Native advertising (izvorno oglasavanje) — oglasi- o
va¢ putem izvornog oglasavanja korisnicima moze
servirati sadrzaj koji je Cesto interesantniji, vredniji,
korisniji ili zabavniji od gole marketinske komunika-
cije. Ocekuje se da ce izvorno oglasavanje 2016. biti

U porastu.

Ukupna potrosnja na oglasavanje 2015. — 2017.

Adspend 2015 vs Forecast 2016 Forecast 2017
2015 (Em) o i:;: Adspend
. ge (Em) %/PP change %I/PP change

TV 5270 7.3% 5,399 2.4% (-1.2pp) 2.6% {(-0.5pp)

of which spot advertising 4,760 6.7% 4,831 1.5% (-1.2pp) 1.6% {-0.7pp)

of which broadcaster VOD 175 20.7% 205 17.1% {0.0pp) 17.1% (+2.5pp)
Radio 592 2.9% 602 1.6% (-1.3pp) 0.8% {-0.9pp)
Out of home 1,059 3.9% 1,109 48% | (+0.8pp) 2.4% (+0.3pp)
MNational newsbrands 1,222 -10.8% 1,108 -9.3% | (+0.8pp) | -10.4% | (+0.4pp)

of which digital 220 2.5% 222 1.0% (-0.1pp) 0.7% {(-0.7pp)
Regional newsbrands 1,176 -6.2% 1,058 | -10.0% {-0.3pp) -8.4% | (+0.1pp)

of which digital 199 14.8% 202 1.3% (-4.7pp) 5.4% {-1.5pp)
Magazine brands 941 -5.2% 801 -4.3% | (+1.6pp) -5.5% | (+1.5pp)

of which digital 282 5.8% 292 3.6% (+1.6pp) 3.4% (+3.5pp)
Cinema 240 21.9% 248 3.5% | (+2.2pp) 2.6% (+0.2pp)
Internet 8,606 17.3% 9,957 15.7% | (+3.4pp) 9.5% {-0.6pp)

of which mobile 2627 61.1% 3,826 456% | (+6.3pp) 26.0% (+2.6pp)
Direct mail 1.841 0.3% 1,645 | -10.6% (-3.4pp) -7.3% (-2.3pp)
TOTAL UK ADSPEND 20,071 7.4% 21,109 5.2% (+1.0pp) 3.3% {-0.5pp)
Broadcaster V0D, digital revenuas for newsbrands and magazine brands, radio station websites and mobile advertising spend are also included
within the intermet total of £8 606m, so care should be taken to avoid double counting. Radio includes branded content. From Q1 2015, the |AB
has included spend for outstreamdin-read video for the first time. This amounted to approximately £148m in 2015,
Percantage point change sinoe August shown in brackets.
Source: AafWare Expenditure Report, October 2016,

Izvor: Advertising Association/Warc
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PROFIL EMITIVNOG TURISTICKOG TRZISTA

S perspektive turistickog sektora, 2016. bila je puna iza-
zova i dogadanja koja su uvelike utjecala na turisticko
trziste Ujedinjene Kraljevine. U pojedinim zemljama EU
te globalno povecan je rizik od terorizma, dok je u Uje-
dinjenoj Kraljevini stanje pripravnosti od napada na visoj
razini. Politicka scena takoder je bila turbulentna. Slije-
dom rezultata EU referenduma Britanci su izabrali novu
premijerku Sto se trenutacno odrazilo na vrijednost funte
i njezin pad.

Unato¢ ovim dogadanjima, biljezi se porast putovanja
Britanaca u inozemstvu i tuzemstvu, porast onih koji od-
laze na putovanja te veci broj putovanja po osobi. Biraju
se sigurnije destinacije pa su neke imale veliki pad posje-
¢enosti, dok su sigurnije privukle znatniji broj posjetitelja.
Predvidanja rasta turistickog sektora za 2017. su pozitiv-
na iako postoji nesigurnost vezana uz rast britanske eko-
nomije i ishod pregovora oko Brexita.

Ekonomija Ujedinjene Kraljevine se oporavila i ocekuje se
daljnji ekonomski rast — veéa potrosnja i viSe putovanja u
inozemstvo, porast kupnje individualnih putovanja preko
interneta, jaka funta prema euru — putovanja u Europu
jeftinija za Britance i city break odmor sve je popularniji.

Glavne znacajke britanskog turizma

e Od kolovoza 2015. do kolovoza 2016. Britanci su u
inozemstvu ostvarili 68,4 milijuna putovanja (+7 % u
odnosu na 2015.).

e Ukupna potrosnja iznosi 41,4 milijarde funti (+ 9 % u
odnosu na 2015.).

e Brojnocenja u 2015. porastao je za 10,7 % (682,4 mi-
lijuna nocenja).

e Prosjecna potrosnja na putovanju u inozemstvo izno-
si 591 funtu, a u prosjeku su proveli 10,5 nodi.

e Broj putovanja radi godiSnjeg odmora porastao je za
9,4 % (potrosnja za 7,6 %), posjeta obitelji i prijatelji-
ma za 11 % (potrosnja 2,9 %) te poslovna putovanja
za 5,8 % (potrosnja 30,2 %).

e U 2015. putovanja u Sjevernu Ameriku porasla su za
6,4 % (potrosnja za 14,9 %), u Europu za 10 % (po-
trosSnja za 12,4 %) i u ostale zemlje za 7,3 % (potrosnja
za 1,9 %).

» Spanjolska je i dalje top destinacija s 13 milijuna po-
sjeta i 19,8 % ukupnih putovanja, slijedi Francuska
(15 %), SAD (5,2 %), Irska (4,9 %), Italija (4,8 %) i Nje-
macka (4,1 %).

e Britanci su druga nacija u Europi po broju putovanja,
a Cetvrta u svijetu.

e Britancisui Cetvrti najjaci potrosaci na putovanjima.

Godina 2015. bila je izuzetno uspjesna za turisticki sektor i
industriju Ujedinjene Kraljevine. Uz pozitivan rast i jaku ljet-
nu sezonu, dominirala je dogadanjima na globalnoj sceni,
ekonomskom nesigurnoscu i prijetnjama od terorizma (te-
roristi¢ki napad u Parizu i Tunisu, obaranje ruskog zrakoplo-
va i restrikcije zraCnog prometa prema zra¢noj luci Sharm el
Sheikh, bombaski napad u Bangkoku te teroristicki napadi
u Bruxellesu) koje su utjecale na smanjenje potraznje za Bri-
tancima popularnim turistickim destinacijama. Ljetna sezo-
na bila je uvelike uspjesna te je jaka funta utjecala na porast
potraznje za putovanjima u eurozonu i SAD (9 % povecanje
nocenja i potroSnje u odnosu na 2014.).

Europska unija britanskim turistima predstavlja glav-
nu destinaciju, ali i glavno receptivno turisticko trziste.
U tjednu nakon objave rezultata referenduma u lipnju
2016., funta je pala na najnizu razinu u odnosu na euro u
posljednje tri godine. Prije referenduma jedna funta vrije-
dila je 1,31 euro, dok je sluzbeni tedaj funte za euro nakon
objave rezultata pao na 1,15, Sto za Britance predstavlja
znatno vedi trosak putovanja u europske destinacije.

Trenutacno je na snazi velik broj propisa donesenih s na-

mjerom zastite turista te poslovnih putnika za koje posto-

ji mogucnost izmjene po procesu Brexita, a samim time i

znadajnijeg utjecaja na emitivni i receptivni turizam Uje-

dinjene Kraljevine. Propisi ukljucuju:

- financijsku zastitu pri kupnji paket-aranzmana

- kompenzaciju za kasnjenja letova

- dostupnost besplatnog zdravstvenog osiguranja kroz
Sustav zdravstvenog osiguranja EU

- ogranicenje troskova mobilnih telefona

- smanjenje restrikcija letenja koje je rezultiralo s vise
ruta, vise zrakoplovnih kompanija i smanjenim tros-
kovima putovanja.
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Vaznost turistickog trziSta Europske unije za
Ujedinjenu Kraljevinu

Travel between the UK and EU

HOLIDAYS

of UK holidays abroad are
in EU countries
29.3 million in 2014

of inbound visitors are
from EU countries
8.8 million in 2014

BUSINESS

of business visits from the UK
are to EU countries
4.6 million in 2014

of business visitors to the UK

are from
6 million in 2014

Pet najvaznijih emitivnih i receptivnih trzista
Ujedinjene Kraljevine

INBOUND VISITS OUTBOUND VISITS

] 10.8 milli
P mrrrr—

from France to Spain
- Ll

from Germany to France

"
*»
Pummmn) S emwrre——) P
=

from Italy to ltaly

P —r—

from Spain

to Portugal

665,000

from the Netherlands to Greece

Sonsce:ONS vl Tencs 2014

Turisticka potrosnja izmedu EU i Ujedinjene Kraljevine

“44% "

of UK outbound travel and tourism
ppspending goes to EU countries.

£19.76bn in 2014,

"BRUK inbound travel and tourism
spending is by EU nationals.

£9.55bn in 2014.

Saurs NS, Jamiary 2006

Dok se potrosnja na putovanja i godiSnje odmore opo-
ravila nakon razdoblja recesije, potencijalno znacajnije
povecanje troskova putovanja u procesu Brexita moglo bi
imati utjecaja na pozeljnost putovanja i navike potrosaca.
S druge strane, broj turista i potrosnja znacajno se povi-
sila neposredno nakon rezultata referenduma i slabljenja
funte. Samo u Londonu biljezi se 18 % povecanja stranih

posjetitelja tijekom srpnja 2016. Potrosnja turista iz Japa-
na, Indonezije i SAD-a zabiljeZila je porast od 96 %.

Britanci su nacija koja tradicionalno putuje u potrazi za
suncanim destinacijama pa je odmor na plazi godinama
bio najpopularnija vrsta odmora. U 2016. najvecu popu-
larnost imali su odmori u gradovima (city breaks), dok
seoski turizam (countryside break) uvelike dobiva na po-
pularnosti.

Ujedinjena Kraljevina kao receptivno trziste 2015.

e 36,1 milijun dolazaka stranih gostiju (+ 5,12 % u odno-
suU na 2014.).

e Ukupna potrosnja 22,1 milijardi funti (+ 1 % u odnosu
na 2014.).

e Broj nocenja porastao je na 273,1 milijun (3,2 % vise
nego 2014.).

e Prosjecan boravakje 7,7 nocenja, a potrosnja 636 funti.
e Posjete u 2015. iz Sjeverne Amerike porasle su za
9,6 %, iz Europe 4,1 %, a iz ostalih zemalja 6,6 %.

e Godisnji odmor i dalje je glavni razlog za putovanje
i broji 13,9 milijuna posjeta (porast 2,1 %), poslovna
putovanja i posjet obitelji biljezi porast od 7,1 % u od-
nosu na prethodnu godinu.

e London je zabiljezio 18,6 milijuna posjeta, putovanja
u ostatak Engleske porasla su 6,9 % na 15,2 milijuna,
putovanja u Wales 4 %, dok se u Skotskoj biljezi sma-
njenje od 4 %.

Receptivni turizam po regijama 2015.

Other
0.21m visits
£57m 2.6m visits
£1,695m
j by
“85
0.38 Isits
Ak els 15.2m visits
EF,508m
Northern
JIreland
RPN
0.97m visits
£410m .
18.6m wisits
Nil Mights - £11,919m
1.7m visits s
£153m Guernsey Jersey

Izvor: VisitBritain
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Turisticka potrodnja izmedu EU i Ujedinjene Kraljevine

France

&
£

Germany
Republic of Ireland
Spain

Netherlands

Italy

Poland

Belgium

Australia

500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500
Visits (thousands)

Source: International Passenger Survey (IPS) - Office for National
Statistics

Turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana s
udjelom od 9 % u BDP-u i sa 126,9 milijardi funti direk-
tnih i indirektnih prihoda u 2013. Prema procjenama taj bi
sektor do 2025. trebao vrijediti vise od 257 milijardi funti.

Ujedinjena Kraljevina osma je najveca internacionalna tu-
risti¢ka destinacija, nakon Francuske, SAD-a, Spanjolske,
Kine, Italije, Turske i Njemacke. Turizam je peta najjaca
grana industrije. Oko 3,1 milijun stanovnika zaposleno je
u turisti¢koj industriji (2013.) i sektor turizma tredi je naj-
vedi sektor po broju zaposlenih (9,6 % od ukupnog broja
zaposlenih). Receptivni turizam trebao bi biti najbrze ra-
studi sektor u sljededih nekoliko godina — procjenjuje se
da ce potrosnja stranih turista rasti vise od 6 % godisnje,
a domacih 3 %.

Domaca putovanja, noc¢enja i potrosnja 2014. i 2015.

Domaci turizam 2015.

Opcenito smanjenje domadih putovanja (najmanji broj
domacih putovanja u zadnji 10 godina) — kako se ekono-
mija oporavlja sve vedi broj Britanaca putuje u inozem-
stvo; najvece smanjenje poslovnih putovanja unutar ze-
mlje; smanjena nocenja i potrosnja.

e 1244 milijuna putovanja Britanaca unutar Ujedinjene
Kraljevine (+ 9 % u odnosu na 2014.).

e 377,5 milijuna nocenja (+ 8 % u odnosu na 2014.).

e Prosjecan Britanac ostvario je 1,8 domacih putovanja
s prosjecnim boravkom od tri nocenja i potrosnjom
od 199 funti.

e Potrosnja je iznosila 24,8 milijardi funti (+ 9 % u od-
NosuU na 2014.).

e Ostvareno je 56 milijuna (+ 6 %) putovanja radi godis-
njeg odmora, 46 milijuna (+ 10 %) posjeta obitelji i pri-
jateljima i 16,5 milijuna (+ 4 %) poslovnih putovanja.

e Motivi putovanja: povijest, kultura, shopping, sport,
dogadanja.

* Najvise putovanja bilo je u Englesku (101,8 mil.), za-
tim Skotsku (12,2 mil.) i Wales (9,9 mil.).

e Top gradovi po posjecenosti: London, Edinburgh,
Manchester, Glasgow, Birmingham.

e Prema podacima VisitBritain, Ujedinjena Kraljevina
bi do 2020. trebala ostvarivati 180 milijardi funti pri-
hoda od turizma (trenutacni ukupni prihodi od turiz-
ma iznose 125 milijardi funti godisnje).

e Ukupan broj dolazaka u London — 16,8 milijuna
(51,2 % ukupnih dolazaka).

e Ukupna potrosnja u Londonu —11 milijardi funti (54 %
ukupne potrosnje).

Trips Bednights Expenditure
%% %% %%
2014 2015 change 2014 2015 change 2014 2015 change
GB 114.2m  124.4m +9% 349.5m 377.1m +8% £22.7bn  £24.8bn +9%
England g92.6m 102.7m +11% 272.9m 2996m +10% @ £18.1bn £19.6bn +8%
Scotland 12.5m 12.0m =4 % 41.6m 41.3m =1% £2.9bn  £3.3bn +14%
Wales 10.0m 10.4m +49% 35.1m 36.2m +3% £1.7bn  £2.0bn +14%

Omjer inozemnih i domacih putovanja 2015.

U inozemstvo je radi odmora ostvareno 67,9 milijuna putovanja.

U vlastitoj zemlji ostvareno je 124,4 milijuna putovanja.
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Putovanja na godisnji odmor 2008. - 2015.

Table 1.1.5 - Holiday trip taking by GB residents

GB residents’ holiday trips in GB UK residents’ holiday trips overseas™®

Total trips % change on Total trips % change on
Destination {m) previous year (m) previous year
2008 50.416 45.531
2009 58.973 +17.0% 38.490 =15.5%
2010 54.472 =7.6% 36.126 =6.1%
2011 58.433 +7.3% 36.356 +0.6%
2012 57.696 -1.3% 36.364 0.0%
2013 56.969 -1.3% 36.932 +1.6%
2014 52.903 =-7.1% 38.519 +4.3%
2015 55.960 +5.8% 42.153 +9.4%

Postotak rezervacije putovanja preko interneta u stalnom je porastu.

Table 1.2.30 - Booking method by volume of trips, nights and expenditure - Overall GB

Trips Mights Expenditure
Million Million EMillion
Total 124.426 377.101 £24,825
Met: Firm booking 70.398 216.500 £17,730
Through a high street or on-line travel agent
(e.g. Thomas Cook, Expedia) 9.238 23.942 £2,495
Directly through a tour operator or travel
company, (e.g. Haven, English Country 5.239 22.176 £1,678
Cottages, Superbreaks)
Directly through an accommeodation provider
(e.g. hotel, B & B, cottage owner) 38.957 115.536 £9,962
Directly thr!:rugh a transport provider 11.927 37.020 £2,655
(e.qg. rail, air, sea, coach)
Directly through a Tourist Board or Tourist
Information Centre 1.008 4,127 £306
Through some other source 9.218 32.741 £2,148
Did not make any firm bookings before trip 46.859 138.245 £5,666
Don't know 7.169 22.357 £1,428
Figure 4: % of GB trips where a firm booking was made - online versus other methods
76%
69% 71%
57% R oo -
52% 52%
57% m—
.---"""==—__=_
R 48% 48%
43% 399,
34% 31%, -
24%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2014
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e U 2015. Britanci su realizirali oko 65,7 milijuna puto-
vanja u inozemstvo (9,4 % viSe nego u 2014.) i potro-
Sili 9,8 % vise. Za prvih Sest mjeseci 2015. taj je porast
bio 10 % u odnosu na proslu godinu, a potrosnja je
porasla g %.

e Britanci preferiraju individualna putovanja iako je
kupnja turistickih paketa preko organizatora putova-
nja i dalje popularna.

e 389% svih putovanja u Europu su paket-aranzmani.

e ity break i sunce i more su najtrazeniji odmori, iako
raste popularnost sportskog, kulturnog, urbanog i
gastronomskog turizma.

e Tendencija je prema vise kratkih putovanja; smanjuje
se duljina putovanja, iako je jos uvijek glavni odmor
ljeti za vrijeme Skolskih praznika.

Omiljene odmorisne destinacije

U turistickom smislu 2015. i 2016. svakako su obiljeZili
nemiri na podrucju sjeverne Afrike te Bliskom istoku pri-
moravsi najveCe organizatore putovanja na smanjenje
kapaciteta. Osim toga, na putovanja su globalno utjecali
teroristicki napadi u Europi. Navedeno je znacilo i preu-
smjeravanje kapaciteta i trendova na klasi¢ne europske
destinacije gdje su primarno profitirale Spanjolska (koja
je vec nekoliko godina top destinacija Britanaca i biljezi
rast), Portugal, Bugarska i Hrvatska, koje su imale porast
za vise od 20 %. Nakon vise godina rasta, Turska vec Ce-
tvrtu godinu zaredom biljezi pad za viSe od 40 %.

Poredak omiljenih odredista godinama se skoro ne mije-
nja — Spanjolska, Francuska, Italija, Irska, SAD, Portugal,
Njemacka, Nizozemska, Grcka i Poljska. Osim Francuske,
vedina je biljezila maniji ili vedi rast u zadnjih pet godina.
Najvedi rast dozivjele su Italija i Belgija. Na desetom mje-
stu je Poljska u kojoj je vedina putovanja vezana uz posje-
te obitelji i prijateljima buduci da je u posljednjih nekoliko
godina veliki broj Poljaka emigrirao u Ujedinjenu Kralje-
vinu.

Spanjolska je ve¢ godinama omiljena odmorisna desti-
nacija Britanaca (vec 1971. je bila najpopularnija destina-
cija). Nakon teroristickih napada u Francuskoj i Turskoj,
Spanjolska 2016. biljezi porast posjetitelja od 30 %. Uku-
pno je oko osam milijuna Britanaca posjetilo Spanjolsku
izmedu sijecnja i lipnja 2016. smatrajudi je sigurnijom de-
stinacijom za ljetovanje.

Prema istrazivanjima Turespafia (Spanjolska nacionalna
agencija za promociju), Britanci su 2015. imali viSe od 15
milijuna putovanja u Spanjolsku. Navodno je vise od 85 %
Britanaca koji putuju u Spanjolsku vjerno toj destinaciji i
barem se jednom vrati, a oko 42 % Britanaca u Spanjol-
sku putuje i po deset puta. Britanci Spanjolsku percipiraju
kao sigurnu, blisku i poznatu destinaciju koja nudi dobar
omijer kvalitete i cijene. Ne percipiraju ju samo kao sunce
i more destinaciju, nego beach plus destinaciju koja osim
sunca i mora nudi i kulturnu ponudu, sport i dobru gastro-
nomiju.

Prema Strateskom marketinskom planu Turespana , ide-
ja je da se Spanjolska na britanskom trzistu repozicionira
kao sofisticirana i raznolika destinacija pa je Turisticka za-
jednica Spanjolske u Londonu 2014. ostvarila 241 aktiv-
nost — putovanja novinara, FAM putovanja, edukacija za
organizatore putovanja, projekti marketinga i komunika-
cije itd. Osim toga, posljednje tri godine strateski fokus je
na internetskom oglasavanju, stvaranju Social News Hub
za digitalne medije i blogere, veca prisutnost na drustve-
nim mrezama i lansiranje novog digitalnog ¢asopisa Ciji je
cilj pokazati modernu sliku Spanjolske i nove trendove u
gastronomiji, kulturi i umjetnosti — Inspired by Spain (In-
spiriran Spanjolskom) http://www.spnmagazine.com/.

Putovanja Britanaca — najposjecenije zemlje 2015.

Spain

France

Republic of Ireland

Z
2

Portugal

Germany

HNetherlands

Greece

Poland

2,000 4,000 6,000 £,000 10,000 12,000 14,000
Visits (thousands)

Source: International Passenger Survey (IPS) - Office for National
Statistics
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Putovanja Britanaca u inozemstvo po vrstama
putovanja 1995. — 2015.

- Holiday ( (
- Visit Friends or Relatives ( I (

Wisits (thousands)

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015

Izvor:ONS

Tijekom posljednjih deset godina odlazak na godisnji od-
mor u inozemstvo raste stabilnim stopama, dok poslovna
putovanja ostaju manje-viSe na istoj razini. Najvedi po-
rast je u posjeti obitelji i prijateljima zbog velikog broja
imigranata iz sredisnje i isto¢ne Europe koji se vracaju u
svoje zemlje za praznike.

Prosjecna duzina boravka u svim zemljama je deset no-
cenja, a najdulje se ostaje u dalekim destinacijama — Au-
stralija, Indija, Pakistan i Tajland. Najkradi su boravci u
Nizozemskoj i Njemackoj.

Ukupan broj nocenja i prosjecna duzina boravka

Broj nocenja | Prosjecna duzina

u tisu¢éama boravka

Broj nodenja

Prosje¢na duzina

U tisucama boravka
11 Australija 14,567 33.9
12 Pakistan 13,514 34.7
13 Njemacka 12,574 5.4
14 Tajland 9,239 23.6
15 Nizozemska 8,710 4.1
Izvor ONS

Potrosnja Britanaca na putovanja u inozemstvu po
zemljama 2015.
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4
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Ttaly

Portugal

Greece

Germany

Republic of Ireland

Other Asia

Turkey
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Source: International Passenger Survey (IPS) - Office for National
Statistics

Potrosnja Britanaca na putovanja u inozemstvu po
vrstama 1995. — 2015.

1 Spanjolska 111,295 9.1
2 Francuska 61,052 7.0 N _ . - N
=+~ Holiday (£ million) Business (£ million) = Visit Friends or Relatives (£ million)
Miscellaneous (£ million)
2 SAD 44, 671 13-7 30,000 £ millions
4 Indija 25,513 28.9 s N /,//
/ s
5 Italija 23,223 7.9 o o
6 P | 8 15,000 //"/
ortuga 20,82 . -
9 1027 9.5 e
7 Poljska 19,733 11.7
5,000 i SN e
8 Greka 19,697 10.2 e
! 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015
9 Turska 16,531 11.8
Source: International Passenger Survey (IPS) - Office for National
10 Irska 15,139 4.9 statistics
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Preferencija po destinacijama prema dobnim
skupinama 2015.

Vaznost pojedinih ¢imbenika prilikom rezervacije
odmora 2015.

Destination intention by age and social grade (%)

20-34 35-54 55+ ABC1 C2DE
UK 9

Western Europe/Med 56 57 57 56 56
North America 22 25 12 24 18
Asia 18 10 8 14 9
East/Central Europe 17 5 5 9 10
Africa 10 7 5 9 6
Caribbean 9 3 5 ii 4
Aus/NZ 10 5 4 7 7
South/Central America 12 5 3 8 6
Middle East 7 3 2 6 2

Izvor: BDRC istraZivanje

Tunis.

Maroko

Austrija
Malta

Cipar
UAE
Svicarska

Indija " 015
Turska

1624

Poljska
Belgija
Greka
Nizozemska 4554
Portugal = 5564

=2534

W 3544

Njemacka 65 stariji
ttalija
Irska
UsA
Francuska

Spanjolska
Uk

Komparativne prednosti/nedostaci omiljenih
destinacija s gledista organizatora putovanja/gostiju
Britanci koji putuju na odmor i dalje su cjenovno jako
osjetljivi. lako je financijska kriza prosla, vedina putnika
i dalje gleda na cijenu. Zbog toga je veliki broj agencija
povecao broj all inclusive ponuda kako bi putnicima omo-
gucili bolje kontroliranje troskova. Prema istrazivanjima u
2015., gotovo polovina Britanaca kod odluke o rezervaciji
jako vaznim ¢imbenikom smatra moguénost da si priuste
putovanje. Osim cijene, 38 % smatra da je tecaj valute bi-
tan ¢imbenik.

Za 33 % Britanaca rizik od terorizma takoder je jedan od
glavnih ¢imbenika prilikom odabira destinacije za koriste-
nje godisSnjeg odmora.

Prema istrazivanju ABTA za 2016., oko 73 % Britanaca ku-

puje paket-aranzmane, a glavni razlozi kupnje su:

- agencija se pobrine za sve detalje oko putovanja
(73 %)

- vjeruju da je najbolja cjenovna opcija (59 %)

- Stedi vrijeme oko planiranja (42 %)

- nudiallinclusive odmor (36 %)

- reputacija agencije (33 %)

Affordability

Weather

Terrorist threats

Safety fear following recent plane

Exchange rates

Experience at airport security

Share of respondents

B very important [l Quite important Not so important [l Not at all important

© Statista 2016

Navike putovanja

VIA A TRAVEL COMPANY
OR AGENT THAT
SELLS HOLIDAYS

TABLET
Who holidays have been booked within 2016

Izvor: ABTA Holiday Habits Report 2016.

- osiguranje (29 %)
- agencija se brine u slucaju mogudih problema (Straj-
kovi, problemi s letovima, itd) — 19 %.

Niz negativnih trendova u turisti¢koj industriji proteklih
godina (stecajevi organizatora putovanja i aviokompanija
koji su svoje putnike ostavili nezbrinute na destinacijama
diljem svijeta, politi¢ke i sigurnosne krize) isli su u prilog
jacanju agentske prodaje, odnosno prodaje paket-aran-
zmana opcenito. Ipak, Cini se nedovoljno bududi da je in-
dividualno kreiranje odmora bilo zastupljenije. All inclusi-
ve je ponovno najtrazenija i najprodavanija vrsta odmora.
Britanci koji putuju u inozemstvo cesce se odlucuju za pa-
ket-aranzmane od stranih turista koji putuju u Britaniju.
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Postotak organiziranog prometa visi je kod neeuropskih
destinacija, a nesto nizi kod putovanja u Sjevernu Ame-
riku.

Paket-aranzmani i dalje su najpopularnija vrsta odmora i
vecdinom se bukiraju preko interneta.

Prema istrazivanjima, vecina Britanaca (76 %) svoj odmor
bukira online, bez obzira koliko su digitalno aktivni. Re-
zervacija odmora preko (pametnih) mobilnih telefona u
2016. je u padu, posebice kod dobnih skupina 18 —24i 55+
zbog jednostavnijeg procesa rezervacije putem osobnog
racunala. Oko 19 % Britanaca jo$ uvijek koristi putnicke
agencije uglavnom pri rezervaciji odmora na plazi. Offline
rezervacije najpopularnije su medu Britancima koji kupu-
ju paket-aranzmane (oko 37 %). Kod njih postoji afinitet
prema tradicionalnim organizatorima putovanja (Tho-
mas Cook, Thomson) i svoj paket-aranzman preferiraju
bukirati direktno na internetskoj stranici agencije. Kod
city break odmora Cesce se odvojeno rezerviraju smjestaj
i prijevoz (oko 61 %). Istrazivanje za tu vrstu odmora vrsi
se preko interneta i najviSe se gleda na cijenu.

Bududi da je Ujedinjena Kraljevina otocna zemlja, zrako-
plovni promet najcesci je oblik putovanja u inozemstvo,
ali i tuzemstvo (ovisno o udaljenosti, buduci da zemlja
ima odlican sustav Zeljeznica). Razlog je velika ponuda
avioprijevoznika unutar zemlje, ali i prema inozemstvu.
Ujedinjena Kraljevina povezana je direktnim letovima s
vise od 100 zemalja i 400 gradova.

U 2015., 31 % Britanaca rezerviralo je svoj godisnji odmor
oko 4,5 mjeseca unaprijed, dok 17 % godisnji odmor pla-
nira i do Sest mjeseci prije putovanja. Medu mladim Bri-
tancima taj je postotak jos vedi. Glavni razlozi ranog buki-
ranja su bolje cijene, bolja moguénost odabira destinacije
i smjestaja i mogucnost dobivanja godisnjeg odmora.

Lead time between booking and departure (%)

[ 2015 (mean 4.4 months)
31 [ 2014 (mean 3.6 months)

2013 (mean 3.9 months)
16 16

1 16 17
14
11 11 11
7 6 8 7
5 5
4
3
el

Less than 1month 2 months 3tok 5to6 7t09 10to12 Over ayear
1month months months months months in advance
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Izvor: BDRC istraZivanje

Prema istrazivanju Lastminute.com od 5,6 odmora godis-
nje na koje Britanci otputuju, 2,1 je bukirano manje od tri
tjedna prije polaska. Najspontaniji za bukiranje su mus-
karci-samci izmedu 18 i 25 godina ili vise od 55 godina i
samozaposleni su.

Najtrazeniji je hotelski smjestaj, ali vile/apartmani i mali
obiteljski hoteli sve su trazeniji oblik smjestaja u katego-
riji dobrostojece i obiteljske klijentele, bududi da pruzaju
intimniji odmor s individualnim pristupom.

Types of accommodation (%)

2015 2014 2013

—

4 or 5 star hotel 27 30

3star hote! [N 21 2 23

self catering [N 14 15 12
stay with friends / family [ 12

privatevila [l &

Camping / caravanning [l 6

v o N ©

B&B/guesthouse [l 5
cruiseship [ 5
lor2starhotel [ 2

2nd home ] 2

NN N

other [ 3

Izvor: BDRC istraZivanje

Putnici koji svoja putovanja rezerviraju offline, kao izvor
informacija uglavnom koriste putnicke agencije gdje na
kraju putovanje i rezerviraju. Oni koji svoja putovanja re-
zerviraju online, kao izvor informacija koriste preporuke
rodbine i prijatelja, internet, blogove i recenzije drugih
putnika na internetu.

Oko 51 % Britanaca u 2016. je putovalo s partnerom, 39 %
s obitelji, 23 % s prijateljima i oko 13 % sami.

Prema ABTA istrazivanju, oko 24 % Britanaca se izjasnilo
da planira potrositi vise na putovanja u 2017. nego Sto su
potrosili u 2016. Trendovi u putovanjima:

e Multicentri¢an aktivan odmor — britanski turisti Zele
Sto vecu vrijednost za novac i svoj odmor Zele isko-
ristiti u potpunosti, Sto viSe vidjeti i dozivjeti — kom-
biniraju dogadanja i iskustva, razne aktivnosti i zele
putovati u nekoliko destinacija na istom putovanju.

e Putovanje u nove destinacije — do prije nekoliko go-
dina bili su jako konzervativni u izboru svojih desti-
nacija, no prema istrazivanjima za 2015. viSe od 35 %
planira oti¢i na novu destinaciju.

e Zivot domacina — trend medu svim dobnim skupina-
ma su autenticna iskustva izvan klasicnih turistickih
ruta, u€enje od domadina o zivotu u destinaciji.

e Proslave na putovanjima—sve je vise grupnih putova-
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nja s ciljem proslave nekog bitnog dogadaja u Zivotu
s obitelji i prijateljima poput godiSnjica, rodendana
djevojackih i momackih veceri i vjencanja u inozem-
stvu.

e ity break — odmori u gradovima trenutacno su naj-
popularniji tip putovanja, ¢ak viSe nego sunce i more.
U 2016., 53 % Britanaca planiralo je city break, a 38 %
odmor na plazi.

Pregled organizatora putovanja

Tijekom prosle godine nisu se dogodile znadajnije pro-
mijene kod vodecih lidera na trzistu, nakon brojnih umre-
zavanja i preslagivanja ranijih godina.

Thomson UK/TUI'i Thomas Cook i dalje su dominantni or-
ganizatori putovanja ved vise od 20 godina. Objedinjuju
sve glavne aspekte turistickog putovanja: organizirana
putovanja, vlastite zrakoplovne kompanije i vlastitu ma-
loprodajnu agentsku mrezu. Promjene su se pocele doga-
dati 2012. kada je Thomas Cook zapao u teske financijske
probleme i gubitke. Od ukupno 15.500 djelatnika, 2.500 je
ostalo bez posla. Unato¢ reduciranju radne snage i dalje
je najveci poslodavac u industriji. Globalno imaju oko 20
milijuna putnika. Plan restrukturiranja Thomas Cooka jos
uvijek traje, a nedavno je promijenjen i top management
u njihovoj centrali u Ujedinjenoj Kraljevini.

TUI je i dalje globalno najjaca turisticka kompanija i oce-
kuje porast godisnjeg profita za vise od 10 % u sljedece
tri godine. U 2014. spojili su se s Thomsonom UK. TUl ima
plan da se u sljedede tri godine na trzistu pojavljuje samo
s jednim brendom, Thomson i FirstChoice ce ,ugasiti".
Thomson i First Choice zajedno imaju oko pet milijuna
putnika godisnje i glavne destinacije koje pokrivaju su
Kanarski otoci, Baleari i Grcka. TUI globalno ima vise od
30 milijuna putnika, vise od 300 hotela, 36 aviona i 1.800
maloprodajnih poslovnica u cijeloj Europi.

Na britanskom trzistu djeluje vise od 10.000 putnickih agen-

cija i organizatora putovanja uz dva vodeca udruzenja:

1. ABTA (Association of British Travel Agents) koja tre-
nutacno zastupa oko 1.200 agencija. Smatra se da je
U 2013. putem njezinih ¢lanica na putnicke aranzma-
ne potroseno vise od 31,5 milijardi funti.

2. AITO (Association of Independent Tour Operators)
zastupa 800 agencija.

Online prodajna mreZza rastuci je segment trzista. Broj-
ni online agenti (lastminute.com, e-bookers, Opodo,
Octupus, Teletext) promoviraju i prodaju turisticke aran-
zmane. Slijedom toga i sami agenti i organizatori putova-
nja sve vise promoviraju i prodaju svoje proizvode i pake-
te putem vlastitih internetskih stranica.

Vodedi organizatori putovanja
1. TUI Thomson Group (+ First Choice) (u buducnosti
samo TUI)
Monarch/Cosmos Holidays
Jet2.com/Jet2 Holidays
Excel Airways Group

2
3

4

5. Expedia Group
6. Kuoni

7

Lowcost Holidays

Organizatori putovanja prema proizvodima

- kulturniturizam-AirWorldtours, Abercrombie&Kent,
Ace, American Express, Cox& Kings, Heritage Group,
Kirker, Martin Randall, Oliver Travels, Page&Moy,
Quintessentially Travel, Prospect Cultural, Solos Ho-
lidays, Special Tours, Travel Editions

- turizam sunce/more —Saga, Kuoni, Classic Collection,
Prestige Holidays, Simpson Travel, Sovereign Holi-
day, Vintage Travel

- eno/gastro turizam — Arblaster & Clarke, Back Road
Culinary Experiences, Grape Escapes, Wine trails

- avanturisticki turizam — Authentic adventures, Cha-
meleon, Equitor Riding, Exodus, Explore Worldwide,
Gourmet Birds, Headwater, HF Holiday, High Point
Holiday, In the saddle, Inn Travel, Ke Adventures, Na-
turetreck, Ramblers

Prihodi organizatora putovanja 2008. — 2012. i
procjene do 2018.

60,000

50,000

45,917
44,248
_ .. 41881
39735 40,622 40,438
£ 40,000

34,294 34,228

£ 20000

10,000

2008 2009 2070 2011 2012 2013 2014* 2015¢ 2016+ 2017+ 2018 2019 2020

® Statista 2015
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Popularni proizvodi

1) Wellness turizam

Prema mnogim istrazivanjima jedan od najbrze rastucih
i najunosnijih segmenata globalnog turizma i trenutacno
globalno vrijedi vi$e od 300 milijardi funti. Ces¢e je sekun-
darni motiv putovanja nego primarni, no neosporno je
kako znacajno povecava prosjecnu potrosnju gostiju na
destinaciji. Primarni wellness odmor ukljucuje putovanja
gdje ljudi ciljano putuju radi posjeta spa i fitness progra-
mima, detoks programa, antistres i kozmetickih tretma-
na, spiritualnog odmora te programa osobnog razvoja.
Prema nekim istrazivanjima, Britanci odlaze na vise od 17
milijuna spa i wellness odmora godisnje (oko 14 milijuna u
inozemstvo i oko tri milijuna u Ujedinjenoj Kraljevini) i na
tim putovanjima troSe viSe od 12 milijuna dolara. Wellness
postaje sve popularniji. Vise od 75 % Britanaca suglasno
je da bi se u svako putovanje trebalo ukljuciti elemente
wellnessa, a svaka peta osoba putuje radi wellnessa. Kod
tih putovanja preferira se odmor u blizini mora (59 %) i
wellness putovanja nisu toliko sezonska (66 % putovanja
je izmedu studenoga i travnja). Priroda i okolis najvazni-
ji su ¢imbenik kod odabira wellness odmora, a wellness
turisti preferiraju luksuzniji smjestaj. Wellness putovanja
uglavnom su kraca (3 — 4 dana) i uglavnom vece prosjecne
potrodnje.

Prema istrazivanjima ABTA, najviSe zainteresiranih za
takva putovanja ima medu mladom populacijom. Popu-
larne destinacije su Tajland, Indija, Turska i mediteranske
zemlje.

2) Medicinski turizam

Pretpostavlja se da je Ujedinjena Kraljevina trenutacno
neto izvoznik medicinskog turizma, iako se do to¢nih sta-
tistika ne moze dodi.

Prema istrazivanju Whatclinic.com, broj Britanaca koji
odlaze na medicinske tretmane u inozemstvo porastao je
za vise od 100 % u 2013. i 2014. Pretpostavlja se da 2015.
broj Britanaca koji putuju radi medicinskog turizma nece
premasiti 100.000, ali potencijal je velik.

Prema istrazivanju Treatment Abroad, 2012. Belgija i Ma-
darska bile su najposjecenije za medicinske turiste, slije-
de Poljska, Ceska i Turska. NajtraZenija je estetska kirur-
gija (42 %), zatim stomatoloski zahvati i estetika (32 %),
operacija zelucane premosnice (4 %), tretmani vezani uz

neplodnost, ortopedija i operacije koljena. Madarska je
najtrazenija destinacija za stomatoloske operacije, Belgi-
ja za estetsku kirurgiju, Ce$ka za operacije vezane za pre-
tilost, a za tretmane neplodnosti Spanjolska, Cipar i Ces-
ka. Britanci uglavnom odlaze ne lijeCenje u inozemstvo
radi smanjenja troskova i brzem pristupu tretmanima.
Prema istrazivanjima Department of Health, 2010. vrijed-
nost kozmetickih zahvata u Ujedinjenoj Kraljevini iznosio
je 2,3 milijardi funti, a za 2015. se predvida 3,6 milijardi
funti.

Isto¢na Europa ima najviSe centara za kozmeticke zahva-
te. U Ceskoj je 2014. interes za korekcijom nosa porastao
za 304 % jer je zahvat 8o % jeftiniji.

Broj pacijenata koji su putovali u Ujedinjenu Kraljevinu
i broj Britanaca koji su putovali u inozemstvo radi
medicinskog tretmana 2000. — 2010.
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Source: A Cost or Benefit to the NHS?

Najpopularnije destinacije Britanaca za medicinski
turizam 2000. - 2010.
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3) Morska i rije¢na krstarenja

Krstarenja su 2015. bila vrlo popularan vid odmora.
Prema istrazivanju ABTA, 13 % Britanaca izjasnilo se da
2016. planira i¢i na krstarenje (10 % 2015.). Krstarenja su
najpopularnija medu starijom populacijom — 13 % popula-
cije starije od 65 godina za odmor je odabralo krstarenje,
dok je populacija 25 — 34 godine zastupljena s 12 %.
Prema podacima Cruise Lines International Association
(CLIA) UK & Ireland, krstarenje na Mediteranu i ove je go-
dine bio najpopularniji odabir, dok su se sjeverna Europa i
Karipsko otocje nasli na drugom i trecem mjestu.

4) Aktivni turizam

Prema istrazivanjima Outdoor Industries Association u
Engleskoj, oko 32,4 milijuna stanovnika Engleske je ak-
tivno, a 28 % se redovito bavi sportovima na otvorenom.
Brojke se poveclavaju i sve je vedi interes za sportskim ak-
tivnostima i kod kuce i na putovanjima. Istrazivanja po-
kazuju povecan interes za aktivni turizam, porast broja
dogadanja vezanih za sport i aktivnosti na otvorenom —
maratoni, biciklisticke utrke, plivacke utrke, triatloni itd. i
porast prodaje sportske opreme.

lako nema tocnih informacija o broju Britanaca koji putuju
prvenstveno radi aktivnog odmora, porast broja agencija
koje nude sportske i aktivne aranzmane ukazuje na trend.

Najpopularniji sportovi medu Britancima

M Skiing-Alpine/Freestyle
Nordic
M Snowboarding
M Rock Climbing
Cyclo Cross
B Mountain Biking
19% M Horse Riding
4 Mountain Biking Cross Country Running
W Other Mountain/Countryside
M BMX
Jogging
M indoor Climbing Wall
M Skateboarding/Inline Skating
Angling/Sea Fishing
M Open Water Swimming
M Canoeing/Kayaking/Rafting
Rowing fwater]
M Sailing/Windsurfing
Other Water

15%
Horse Riding

U Europi trenutacno ima oko 75 milijuna aktivnih bicikli-
sta. Najvise ima trekking biciklista (oko 40 milijuna), zatim
brdskih biciklista (oko 18,5 milijuna) i cestovnih biciklista
(oko 16 milijuna).

U Ujedinjenoj Kraljevini ima oko 2,4 milijuna cestovnih
biciklista, 3,4 milijuna brdskih biciklista i 9,6 milijuna
trekking biciklista.

Biciklizam je postao sport Sirokih masa. Dva velika orga-
nizatora putovanja Exodus i Explore su potvrdili da je po-
pularnost biciklistickih tura medu Britancima trenutacno
jako velika i da je cikloturizam preferirani oblik aktivnog
turizma.

5) Ronilacki turizam

Vecina ronilaca spada u mladu dobnu skupinu (25— 40 go-
dina), vise je muskih, nego zenskih ronilaca, ve¢inom su
samci i redovito putuju i imaju veci prihod od prosjeka.
Na britanskom trzistu vise od 25 % aktivnih ronilaca go-
diSnje putuje na barem jedan odmor u inozemstvo. Veliki
broj mladih Britanaca odlazi na low cost ronilacke odmore
i na odmore kojima je ronjenje sekundarna motivacija na
putovanjima.

6) Nauticki turizam

Procjenjuje se da se oko 3,5 milijuna Britanaca bavi nekim
vodenim sportom i da ima vise od 600.000 registriranih
brodova, vise od 1.500 jedrilicarskih klubova i veliki broj
lokalnih i internacionalnih regata. Najvaznija je Cowes
week regata koja se odvija svakog kolovoza vec viSe od
150 godina. Godisnje privuce do 1.000 natjecateljskih bro-
dova, oko 8.500 natjecatelja te najmanje 100.000 gleda-
telja. To¢nih podataka o broju britanskih nautickih turista
nema, iako prema procjenama Familitura, u Spanjolskoj
su Britanci uz Nijemce najvazniji nauticki turisti.
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PROCJENA UDJELATRZISTA U UKUPNOM HRVATSKOM
TURISTICKOM REZULTATU

1989. 457.287 100 4.448.160 100
1990. 470.989 103 103 4.521.750 102 102
1991. 65.909 14 14 581.997 13 13
1992. 8.848 13 2 39.089 7 1
1993. 17.833 202 4 78.190 200 2
1994. 22.384 126 5 113.935 146 3
1995. 23.119 103 5 108.201 95 2
1996. 31.000 134 7 133.000 123 3
1997. 50.565 163 11 317.731 239 7
1998. 68.288 135 15 410.053 129 9
1999. 50.890 75 11 269.814 66 6
2000. 84.549 166 18 £409.961 152 9
2001. 106.960 127 23 542.096 132 12
2002. 132.160 124 29 660.725 122 15
2003. 152.519 115 33 721.321 109 16
2004. 208.359 137 46 1.015.029 141 23
2005, 255.500 123 56 1.348.574 133 30
2006. 268.777 105 59 1.366.266 101 31
2007. 267.159 99 58 1.275.609 93 29
2008. 261.070 98 57 1.223.226 96 27
2009. 229.068 88 50 1.191.571 97 27
2010. 241.217 105 53 1.172.720 98 26
2011. 256.264 106 56 1.236.855 105 28
2012. 306.956 120 67 1.505.377 122 34
2013. 389.073 127 85 1.907.039 127 43
2014. 429.036 110 94 2.102.110 110 47
2015. 490.510 114 107 2.419.237 115 54
Izvor: DZS

Dolasci i nocenja britanskih turista, razdoblje 1989. - 2015.
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REZULTATI ZA RAZDOBLJE SIJECANJ - LISTOPAD 2016.
PREMA SUSTAVU eVisitor

Dolasci i nocenja britanskih turista, I. - X. 2016. Top deset gradova/opdéina po nodenjima
]

Dubrovnik 740.039

Konavle 232.177
8:,2: Split 201.980
400.000 ol Pula 148.014
. mnotenja Porec 129.967
Rovinj 125.164

Hvar 110.380
Zupa dubrovacka 100.634

Medulin 81.101

Novalja 75.173

Nocenja britanskih turista prema vrstama smjestaja i klasterima, I. - X. 2016.

1.400.000 -
1.200.000 |
800.000 -
400.000
Friinri v i e A s v
mHotel  mObjektiudomaéinstyu  mKampovi  m Ostali smjeitaj
Dolasci i noc¢enja po klasterima Dolasci po dobi i spolu
— — s
Dalmacija - Dubrovnik 215.469 1.189.561 0-14 godina 3,3% 3,2%
Dalmacija - Split 159.433 767.946 15-24 godina 8,9% 10,1%
Istra 95.575 647.979 25-34 godina 9,5% 9,4%
Dalmacija - Zadar 24.961 103.786 35-44 godina 6,0% 5,1%
Lika - Karlovac 26.290 101.371 45-54 godina 8,0% 8,1%
Dalmacija - Sibenik 19.338 98.000 55-64 godina 7,5% 7,4%
Kvarner 20.333 93.818 65-74 godina 5,3% 5,2%
Grad Zagreb 30.516 68.200 75 i viSe godina 1,6% 1,4%
SrediSnja Hrvatska 2.484 5.844
Slavonija 1.372 2.413
Ukupno 595.771 3.078.918
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Aktualni imidz Hrvatske

Od 2010. broj britanskih turista u Hrvatskoj eksponenci-
jalno raste. U 2015. broj turista iz Ujedinjene Kraljevine
premasio je uspjesnu 198g9. i 1990. i zabiljezeno je skoro
pola milijuna dolazaka. Problem je Sto vedina Britanaca
ne poznaje dovoljno Hrvatsku kao brend, niti im je Hrvat-
ska top of mind destinacija za godisnji odmor, ali general-
no percepcije o Hrvatskoj, onih Britanaca koji su culi za
Hrvatsku, su pozitivne i tocne i fokusirane na raznolikost
destinacije, ljepotu prirode i netaknut krajolik.

Omjer organiziranih i individualnih dolazaka

Vecina Britanaca dolazi u ljetnim mjesecima, ali veliki
dio putuje i u pred i posezoni i tu je jako veliki potencijal.
Prosjecno borave oko pet dana (krace nego vecina ostalih
nacionalnosti) i omiljena destinacija im je Dubrovnik. Naj-
Cesce borave u hotelima, a nakon toga u privatnom smije-
Staju. U kampove idu rijetko. U hotelima najduze borave
na podrudju Istre, a najkrace na kontinentu.

Nadin putovanja Organizirani dolasci % Individualni dolasci %

UK » Hrvatska

35

65

UK » svainozemna odredista

45

55

Zastupljenost Hrvatske u programima organizatora
putovanja

U programima organizatora putovanja Hrvatska je pred-
stavljena kao kvalitetno odrediste te shodno zahtjevima
turista agenti sve viSe prosiruju svoju ponudu na male
obiteljske hotele, boutique hotele i vile.

Veliki organizatori putovanja (TUI/[Thomsona) koji imaju
vlastite avione i Carter letove i dalje nemaju dominantnu
ulogu koju imaju u drugim odredistima. Za kvalitetne kre-
vete u Hrvatskoj moraju se ,natjecati" s velikim brojem
specijalista i poduzetnih nezavisnih organizatora putova-
nja, Sto upuduje na nedostatak kreveta. Osim toga, u poje-
dinim regijama i hotelskim ku¢ama, posebno onim s dobro
organiziranim i razradenim kanalima prodaje, limitiran je
broj raspolozivih kapaciteta za organizatore putovanja.

Prednosti/nedostaci hrvatske turisticke ponude s gledista organizatora putovanja

Prednosti

kratko vrijeme putovanja do destinacije

ocuvanost prirodne i kulturne bastine
e odli¢an medijski publicitet u Ujedinjenoj Kraljevini
relativno oCuvana autohtonost destinacije

relativno povoljna destinacija

nedostatak kvalitetnih kreveta

.
e nedostatak kvalitetnih hotela s tri zvjezdice
e nedovoljna ponuda obiteljskih hotela posebno u all
inclusive segmentu u odnosu na ostale mediteranske
destinacije

paket-aranzmani skuplji u odnosu na vecinu
mediteranskih destinacija

cjenovna precijenjenost hotela s Cetiri i pet zvjezdica

Mogu¢nosti

pozicioniranje Hrvatske kao short break odredista
prosirenje ponude boutique hotela i kvalitetnih
hotela s obiteljskim sadrzajima

diversifikacija ponude

turizam dozivljaja temeljen i prilagoden autohtonim
resursima

mogucnost raznolikog odmora

Opasnosti

konstantan rast cijena
gubitak vrijednosti za novac
nedostatak aviolinija

neprepoznatljivost

Zbog kontinuiranog povecanja zracnih linija prema Hr-
vatskoj, broj individualnih gostiju svake godine je u po-
rastu. Vedina svoje putovanje rezervira preko interneta,

iako pojedini organizatori putovanja u svojim programi-
ma prodaje biljeZe sve veli postotak kupnje samo leta ili
smjestaja.
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Prednosti/nedostaci hrvatske turisticke ponude s gledista individualnih gostiju

e gostoljubivost domadina/kvaliteta usluge

e Siroka ponuda smjestaja kod domacina, a shodno
tome i razlic¢itih cijena

e ljepota prirode, oCuvanost okolisa

e idealno odrediste za otkrivanje mjesta, gradova,
ljudi i obicaja

* gastronomija

e pozitivan medijski publicitet

slaba prometna povezanost unutar Hrvatske,
ponajprije brodska, posebno medu otocima, ali
i neodgovarajui zeljeznicki prijevoz (koji je u
Ujedinjenoj Kraljevini vrlo razvijen i uobicajeno
sredstvo prijevoza)

nedostatak pjescanih plaza

slaba ponuda hrvatskih hotela na rezervacijskim
online portalima (Expedia, HRS i sl.)

Ujedinjena Kraljevina je oduvijek bila pomorska sila i vo-
deni sportovi, ukljucujudi jedrenje i nauticki turizam su
jako razvijeni. Hrvatska je 2014. imala samo 15.000 go-
stiju u nautickom Carteru iz Ujedinjene Kraljevine, dok se
2015. taj broj povecao za 16 % (17.500). Potencijal za puno
vece dolaske postoji u glavnoj, pred i posezoni, u privat-
nim dolascima kao i u vidu korporativnog team buildinga.

Ujedinjena Kraljevina vedinom je avio-destinacija i oko
80 % gostiju u Hrvatsku dolazi redovitim ili arter letovi-
ma.

Zrakoplovna povezanost s Hrvatskom

Hrvatska je povezana s deset destinacija. Zrakoplovi lete
za Zagreb i Dubrovnik cijele godine, a u Split, Pulu, Zadar
i Rijeku u sezoni.

Turisticki promet u nautickom carteru 2005. — 2015.

140,000 1

120,000

100,000

80,000 — 0 asci

60,000 .
s====nocenja

40,000

20,000 e

o

2005.  2007. 2009. 2011.  2013.  2015.

Polaziste — odrediste Razdoblje letenja Broj rotacija tjedno

Zagreb — London(LHR) cijele godine 7 x tjedno

Rijeka — London (LHR) 27. 4.—12.10. 1x tjedno

Croatia Airlines Split — London (LGW) 22. 4.—28. 10. 2 x tjedno
Split—London (LHR) 2. 4.—29. 10. 1x tjedno

Zagreb — London (LGW) 24.10.—28. 10. 2 x tjedno

Zagreb —London (LHR) 27.3.—29.10. 7 x tjedno

British Airways Dubrovnik — London (LGW) 27.3.—29. 10. 7 x tjedno
Split—London (LHR) 1.5.—22.09. 4 x tjedno
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Polaziste — odrediste Razdoblje letenja Broj rotacija tjedno

Split— London (LTN) 14. 5.—29. 10. 5 x tjedno
Split— London (LGW) 30.3.—29. 10. 8 x tjedno
Split— London (LTN) 30. 4. — 29. 10. 4 x tjedno
Split — Bristol 30. 4.— 8. 10. 4 x tjedno
Split — Glasgow 1.5.—9.10. 2 xtjedno
Split —Manchester 23. 4. —1. 10. 2 xtjedno
) Split — Newcastle 25.6.-30.8. 2 x tjedno
Easyjet - i
Split — Belfast 18.5.—28.9. 1x tjedno
Dubrovnik — London (LGW) 23. 4. —29. 10. 7 x tjedno
Dubrovnik — Edinburgh 23. 4. —29. 10. 2 x tjedno
Dubrovnik — London (STN) 24. 4. —28. 10. 3 x tjedno
Dubrovnik — London (STN) 24.5.—29. 10. 2 x tjedno
Pula — London (LGW) 18. 6.-1.10. 2 x tjedno
Dubrovnik — Bristol 19. 6. —26. 10. 2 x tjedno
Pula—London (STN) 3.4.—26.10. 3 x tjedno
Zadar—London (STN) 2. 4.—29. 10. 3 x tjedno
Ryanair Zadar —Manchester 2. 4.—29. 10. 2 x tjedno
Osijek —London (STN) 1. 4.—28.10. 2 x tjedno
Rijeka — London (STN) 4.6.—27.9. 2 x tjedno
Wizzair Split— London (LTN) 19.6.-18. 9. 7 x tjedno
Dubrovnik — London (LGW)) 2.5.—29.10. 3 x tjedno
Monarch
Dubrovnik — Birmingham 3. 5.—29. 10. 3 x tjedno
Split— London (LGW) 13. 4. — 29. 10. 2 x tjedno
Norwegian Dubrovnik — London (LGW)) 13. 4. — 29. 10. 2 xtjedno
Pula—London (LGW) 27.5.—23.10. 1x tjedno
Dubrovnik — London (LGW)) 1.5.—27.10. 2 xtjedno
Dubrovnik — Manchester 1.5.—27.10. 2 xtjedno
Dubrovnik — Birmingham 5. 5.—27.10. 1x tjedno
Dubrovnik — Glasgow 5. 5.—27.10. 1x tjedno
Dubrovnik — Bristol 5. 5. —27.10. 1x tjedno
Dubrovnik — Newcastle 5. 5. —27.10. 1x tjedno
Thomsonfly Split— London (LGW) 6.5.—28.10. 1x tjedno
Split —Manchester 6.5.—28.10. 1x tjedno
Pula —London (LGW) 3.5.—1.10. 2 xtjedno
Pula —Manchester 3.5.—1.10. 2 xtjedno
Pula — East Midlands 24.5.—27.9. 1x tjedno
Pula — Birmingham 3.5.—1.10. 2 xtjedno
Pula — Bristol 21.5.—1.10 1x tjedno
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Polaziste — odrediste Razdoblje letenja Broj rotacija tjedno

Split —Manchester 30. 4. — 29. 10. 2 xtjedno
Split — Leeds/Bradford 30. 4. —24. 9. 1x tjedno
Split — Edinburgh 29.5.—25. 0. 1x tjedno
Dubrovnik — Leeds/Bradford 1.5.—23.10. 2 xtjedno
Dubrovnik — Edinburgh 1.5.—23.10. 2 xtjedno
Dubrovnik — Belfast 1.5.—25.0. 1x tjedno
Jet 2.com
Dubrovnik — Manchester 28. 4.—27.10. 4 x tjedno
Dubrovnik — East Midlands 1.5.—23.10. 2 x tjedno
Dubrovnik — Newcastle 1.5.—25.0. 2 x tjedno
Pula — Manchester 15. 5.— 2. 10. 3 x tjedno
Pula — Leeds/Bradford 15. 5.—25. Q. 1x tjedno
Pula — Edinburgh 25.5.—21.9. 1x tjedno
Split — Belfast 12.10 —12. 10. 1x tjedno
Split — Dubrovnik 31.8.-5.10. 1x tjedno
ASL Airlines Ltd Split— Knock 28.9.-5.10. 1x tjedno
Split— Cork 1.6.-7.9. 1x tjedno
Split — Shannon 25.5.—-1.6.114.—21.9. 1x tjedno

Britanski gosti u samom su vrhu svjetskih potrosaca na
putovanjima te veliki udjel zarade troSe na dokolicu i pu-
tovanja (25 % svojih prihoda). U 2015. na odmore u Europi
potrosili su 10 % viSe nego prethodne godine. U Hrvatskoj
najvise trose na gastronomiju, izlete i posjete kulturnoj/
prirodnoj bastini te na domace hrvatske proizvode. Tra-
ze domace specijalitete, autohtonu glazbu i ples kako bi
dozivjeli tradicionalnu mediteransku atmosferu. Istrazi-
vanja pokazuju kako 42 % britanskih putnika pri odabiru

Organizatori putovanja s ponudom Hrvatske 2016.
Organizator putovanja

Abercrombie & Kent

netradicionalnih i novih destinacija ocekuju i cijene lokal-
nu kulturu i obicaje, a 25 % ocekuje bolju vrijednost za
novac u odnosu na destinacije u koje inace putuju. U tom
smislu, mogucnosti obogacivanja ponude leze u specifi¢-
nim sadrzajima poput vinskih tura, agroturizma i sli¢nim
oblicima turizma koji su najviSe razradeni u Istri, a manje
u ostalim dijelovima Hrvatske, od kojih pojedini imaju bo-
gatu tradicijsku bastinu i resurse koji bi se na kvalitetan
nacin mogli turisticki valorizirati.

internetska stranica

www.abercrombiekent.co.uk/

Activity Breaks

www.activitybreaks.com/

Adriactive Croatia

www.adriactive.com/

Adriatic Holidays

www.adriaticholidays.co.uk/

Albatross Travel

www.albatrosstravel.com/

All Leisure Holiday Group

www.allleisuregroup.com/

Authentic Villa Holidays

www.authenticvillaholidays.com/

Andante Travels Ltd

www.andantetravels.co.uk/

Arblaster & Clarke (Wine Tours)

www.winetours.co.uk/

Away with Dune (part Hays Travel Ltd)

www.awaywithdune.co.uk/

Bailey Robinson

www.baileyrobinson.com/
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Organizator putovanja

Balkan Escape

internetska stranica

www.balkanescape.co.uk/

Balkan Holidays

www.balkanholidays.co.uk/

Best at Travel

www.bestattravel.co.uk/

British Airways Holidays

www.britishairways.com/en-gb/flights-and-holidays/

holidays

Burleigh Travel

www.burleightravel.co.uk/

Busabout

www.busabout.com/

Cities Direct

www.citiesdirect.co.uk/

Classic Collection Holidays

www.classic-collection.co.uk/

Club Europe Group Travel - Tours

www.club-europe.co.uk/

Collette Worldwide

www.gocollette.com/en-gb

Commodore Yachting

www.commodore-yachting.com/

Completely Croatia

www.completelycroatia.co.uk/

Concorde Travel

www.concordetravel.ie/

Contiki Holidays Ltd -i

www.contiki.com/

Cosmos Tours Limited

www.cosmostoursandcruises.co.uk/

Cox and Kings Travel Ltd

www.coxandkings.co.uk/

Cricketer Holidays

www.cricketerholidays.co.uk/

Croatia Gems

www.croatiagems.com/

Croatia Holiday and Home

www.croatia-holidayandhome.co.uk/

Croatia Tours

www.croatiatours.ie/

Cyplon Holidays

www.cyplon.co.uk/

Dalmatian Destinations

www.dalmatiandestinations.com/

Directline Holidays

www.directline-holidays.co.uk/

Eden Collection

www.edencollection.co.uk/

Escape Yachting

www.escapeyachting.com/

Eurocamp (Greenbank Holidays Ltd)

www.eurocamp.co.uk/

European Travel Ventures

www.europeantravelventures.com/

Exodus Travels

www.exodus.co.uk/

Explore Worldwide

www.explore.co.uk/

Freedom Treks

www.freedomtreks.co.uk/

GB Privilege

www.gbprivilege.com/

Grand UK Holidays

www.grandukholidays.com/

Great Rail Journeys

www.greatrail.com/

Hays Travel

www.haystravel.co.uk/

Headwater holidays

www.headwater.com/
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Organizator putovanja

HF Holidays

internetska stranica

www.hfholidays.co.uk/

Hit Croatia (Croatia Choice)

www.hit-croatia.com/

Holiday Taxis www.holidaytaxis.com/en
Homeaway UK Ltd www.homeaway.co.uk/
Inghams www.inghams.co.uk/

Inntravel Limited

www.inntravel.co.uk/

Insight Vacations

www.insightvacations.com/uk

Inspired Luxury Escapes

www.inspiredluxuryescapes.com/

Interhome Ltd

www.interhome.co.uk/

Intrepid Travel

www.intrepidtravel.com/uk

ITC Luxury Travel Group Limited

www.itcluxurytravel.co.uk/

James Villa Holidays

www.jamesvillas.co.uk/

JET2 Holidays

www.jet2.com/

JustYou (Page & Moy Travel Group Air Holidays Limited )

www.justyou.co.uk/

Ke Adventure Travel Ltd

www.keadventure.com/

Kirker Holidays

www.kirkerholidays.com/

Kuoni Travel

www.kuoni.co.uk/

Leger Holidays (Consort Travel)

www.leger.co.uk/

Light Blue Travel

www.lightbluetravel.co.uk/

Macs Adventure Ltd

www.macsadventure.com/

Medfoodpower

www.medfoodpower.co.uk/

Monarch (ex. Cosmos)

www.monarch.co.uk/holidays2

Naturetrek

www.naturetrek.co.uk/

Newmarket Holidays

www.newmarketholidays.co.uk/

Neilson Holidays

www.neilson.co.uk/

Noble Caledonia Limited

www.noble-caledonia.co.uk/

Novasol

www.novasol.co.uk/

Olympic Holidays

www.olympicholidays.com/

On Foot Holidays

www.onfootholidays.co.uk/

OnThe Go Tours

www.onthegotours.com/

Opodo Limited

www.opodo.co.uk/

Orbital Travel Limited

www.orbitaltravel.co.uk/

Original Travel Company

www.originaltravel.co.uk/

Peter Sommer Travels Ltd

www.petersommer.com/

Prestige Holidays

www.prestigeholidays.co.uk/

Ramblers Worldwide Holidays

www.ramblersholidays.co.uk/
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Organizator putovanja internetska stranica

Ready Click and Go Ltd

www.readyclickandgo.com/

Regent Holidays

www.regent-holidays.co.uk/

Responsible Travel

www.responsibletravel.com/

Richmond Travel International Limited

www.richmond-holidays.com/

Riviera Tours Ltd

www.rivieratravel.co.uk/

Saga Holidays

www.saga.co.uk/

Sail Croatia

www.sail-croatia.com/

Scott Dunn

www.scottdunn.com/

Selective Travel Abroad Ltd

www.selectivetravel.com/

Shearings Holidays

www.shearings.com/

Siesta International Holidays

www.siestaholidays.co.uk/

Solo's Holidays

www.solosholidays.co.uk/

Sovereign (Specialist Holidays (Travel) Limited)

www.sovereign.com/

Sports Tours

www.sports-tours.co.uk/

Sunsail

www.sunsail.co.uk/

Sunshine World Holidays Ltd

www.sunshineworld.co.uk/

Super Break

www.superbreak.com/

Swimtrek

www.swimtrek.com/

Tailored Travel

www.tailored-travel.co.uk/

Teletext Holidays

www.teletexthlidays.co.uk

The Flash Pack

www.theflashpack.co.uk/

The Travel Adventure

www.groups.thetraveladventure.co.uk/Leisure-Group-

Tours

The Wayfarers

www.thewayfarers.com/

Thomas Cook

www.thomascook.com/

Thomson Holiday TUI

www.thomson.co.uk/

Timetrekkers Ltd

www.gotimetrekkers.com/

Titan Travel

www.titantravel.co.uk/

Topdeck Travel

www.topdeck.travel

Travel Europe

www.traveleurope.cc/en/

Travelsphere

www.travelsphere.co.uk/

Unforgettable Croatia

www.unforgettablecroatia.co.uk/

Venture Abroad (Rayburn tours)

www.ventureabroad.co.uk/guides.php

Vintage Travel

www.vintagetravel.co.uk

Voyages Jules Verne

www.vjv.com/

You Travel

www.youtravel.com/
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U 2016. pojavilo se dosta novih organizatora putovanja
na trzistu koji nude Hrvatsku u svojim programima — od
specijaliziranih samo za Hrvatsku (Unforgettable Croatia)
do vedih koji su poceli ukljucivati Hrvatsku u svoje progra-

me (Cyplon, Scott Dunn, Best at Travel itd.). Trenutacno je
interes za Hrvatsku dosta velik i vecina postojecih organi-
zatora putovanja Siri programe.

TURISTICKA SEZONA 2017. - OPCI POKAZATELJI

Preliminarna procjena turistickog trzista/ukupnih
odlazaka na godisnji odmor u inozemstvo

Posljednjih pet godina obiljezile su brojne poteskoce i
najmanje jedan veliki dogadaj koji je znacajno utjecao
na opseg i smjer prometa. Financijska kriza i dalje utjece
na industriju putovanja, dok nestabilna politicka situacija
u sjevernoj Africi i na Bliskom istoku te strah od daljnjih
teroristickih napada utjecu na ,preslagivanje" u korist
odredenih destinacija koje ce biti blize, sigurnije, i ono
Sto je najznacajnije, pruziti najvecu vrijednost za novac.
Sadasnje brojke upucuju na oporavak trzista, no iako se
od 2012. biljezi kontinuirani rast, brojka od 65,7 milijuna
posjeta 2015. joS je uvijek niza od vrhunca zabiljezenog
2006. kada je broj posjeta iznosio 69,5 milijuna. Ukoliko
globalne okolnosti budu stabilne, ocekuje se daljnji rast
putovanja britanskih gostiju. Prema istrazivanju ABTA,
Cak 24 % britanskih turista ocekuje da e 2017. na puto-
vanja potrositi vise.

Preliminarna procjena redoslijeda omiljenih
destinacija

Redoslijed omiljenih destinacija trebao bi ostati isti: Spa-
njolska, Francuska, SAD, ltalija, Portugal, Grcka, Nizo-
zemska, Turska, Irska i Belgija.

Ekonomski Institut sveuciliSta Oxford izradio je studiju i
projekciju razvoja ukupnih turisti¢kih kretanja od 2014.
do 2025. Njihova su predvidanja da ¢e izmedu 2015. i
2025. ukupna turisti¢ka potrosnja rasti po godisnjoj stopi
od 4,3 %, dok bi 2020. trebala iznositi 173,6 milijardi funti.
Izmedu 2020. i 2025. potrosnja bi trebala rasti po godis-
njoj stopi od 3,7 % te bi 2025. trebala iznositi 235 milijardi
funti. Prema njihovim prognozama, porast broja dola-
zaka u Ujedinjenu Kraljevinu i prateca potrosnja trebali
bi rasti puno brze nego li outgoing putovanja i potrosnja
(koja bi trebala rasti prema stopi od 1,5 %). Tako bi 2025.
ukupna turisti¢ka potrosnja trebala izgledati:

e inbound - potrosnja 63,6 milijardi GBP

e domestic — potrosnja 171,7 milijardi GBP

e outbound — potrosnja 51,9 milijardi GBP

U 2023. godisnji iznos potrosnje u incomingu trebao bi
biti veci od iznosa koji ¢e drzavljani Ujedinjene Kraljevine
potrositi na putovanjima van zemlje, Sto bi predstavljalo
prvi pozitivan rezultat u turistickoj potrosnji nakon 198s.
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TURISTICKA SEZONA 2017. — HRVATSKA

Okvirna procjena ukupnog broja dolazaka i nocenja
Projekcije za 2017. predvidaju rast dolazaka i nocenja. In-
teres organizatora putovanja za povecanje kapaciteta u
Hrvatskoj je jako velik, a uvode se i novi letovi. Zbog tre-
nutacne politicke situacije u velikom broju zemalja u sje-
vernoj Africi i na Bliskom istoku i opasnosti od terorizma,
Hrvatska bi mogla imati jos vedi rast, bududi da se i dalje
percipira kao relativno sigurna destinacija.

Od listopada 2015. u Ujedinjenoj Kraljevini poceo se ko-
municirati i novi marketinski koncept sa sloganom Full
of Life uz koji se veze i nova kampanja koja zeli Hrvatsku
prikazati kao mediteranski turisti¢ki brend prepoznat po
izvrsnosti i razlicitosti zivotnih stilova. U 2016. zapoceta
je kampanja Croatia Feeds s jako pozitivnim rezultatima
za koju vjerujemo da Ce se nastaviti i u 2017.

Najave zastupljenosti Hrvatske u programima
organizatora putovanja

U 2017. bit ¢e desetak novih letova iz Ujedinjene Kraljevi-
ne, Sto je rezultat dugorocnog lobiranja kod zrakoplovnih
kompanija, kao i dobre popunjenosti aviona u 2016.

Thomson (dio TUI grupe) uvodi dva nova leta, Edinburg —
Pula i Doncaster Sheffield — Dubrovnik. TUI je najvedi par-
tner Hrvatskoj i godiSnje dovede oko 100.000 putnika. U
2017. planira Siriti program te dovesti jos veci broj putnika.

Jetacom, kao drugi najvazniji partner, uvodi Cetiri nova
leta (dva za Dubrovnik, jedan za Pulu i jedan za Split) i
povecava kapacitete na postoje¢im. Ukupno planiraju
porast kapaciteta za viSe od 100 %.

Thomas Cook uvodi prvi let za Hrvatsku na relaciji
Manchester — Split, British Airways uvodi novi let London
Heathrow — Pula, Ryanair i Easjyet takoder planiraju po-
vecdanje kapaciteta i nove letove.

Zamjetan je daljnji uzlazni trend te mozemo ocekivati zna-
cajan rast prometa Britanaca, Sto potvrduju i sve dosadas-
nje informacije organizatora putovanja, u pravilu zadovolj-
nih ovogodidnjom prodajom, ranim bukingom za 2017. te
povecanim rastom interesa za Hrvatsku. Prodaja za 2017.
je jako dobro krenula, iako se vedina bukinga ocekuje u si-
jecnju i veljaci nakon bozi¢nih i novogodisnjih praznika.
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Kalendar praznika i blagdana

2017

. el o el e mmmmnmn&g
| —ﬂ ? a [ | [
- drzavni praznik -radni dan drzavni praznik - neradni dan - Skolski praznik
Drzavni praznici i vjerski blagdani (Public Holidays)
Nova godina (New Year’s Day) 1.1.2017 Nedjelja 52(1)
Veliki petak (Good Friday) 14.4.2017 Petak 15
Uskrsnji ponedjeljak (Easter Monday) 17.4.2017 Ponedjeljak 16
Drzavni praznik (Early May bank holiday) 2.5.2017 Utorak 18
Drzavni praznik (Spring bank holiday) 30.5.2017 Utorak 22
Drzavni praznik (Summer bank holiday) 29.8.2017 Utorak 35
Bozic (Christmas Day) 27.12.2017 Srijeda 52
Sv. Stjepan (Boxing Day) 26.12.2017 Utorak 52

Izvor: https:// www.gov.uk/ bank-holidays

Skolski praznici - 2o -
Kraj
Bozi¢/Nova godina - Engleska  19.12.2016 6.1.2017
Bozi¢/Nova godina - Wales  19.12.2016 2.1.2017
Bozi¢/Nova godina - Sjevernalrska ~ 21.12.2016 2.1.2017
Zimski praznici - Engleska i Wales (1 tjedan) 13.2.2017 24.2.2017
Zimski praznici - Sjeverna Irska 16.2.2017 17.2.2017
Proljetni/Uskrénji praznici - Engleska i Wales (2 tjedna) 30.3.2017 25.4.2017
Proljetni/Uskrsnji praznici - Sjeverna Irska 13.4.2017 21.4.2017
Praznici - Engleska i Wales (1 tjedan) 29.5.2017 9.6.2017
Ljetni praznici - Engleska i Wales 14.7.2017 23.8.2017
Ljetni praznici - Sjeverna Irska (9 tjedana) 1.7.2017 31.8.2017
Jesenski praznici EngleskaiWales  19.10.2017 27.10.2017
Jesenski praznici Sjeverna lrska ~ 21.10.2017 29.10.2017
Bozi¢/Nova godina - EngleskaiWales  16.12.2017 8.1.2018
Bozi¢/Nova godina - Sjeverna Irska ~ 23.12.2017 7.1.2018

Izvor: Eurydice
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