Hrvatska turisticka zajednica

Mjerenje ucinkovitosti integriranih
komunikacijskih aktivnosti

- 2016. godina -




Ciljevi istrazivanja

U skladu s postavkama Strateskog marketinskog plana do 2020. godine (SMPHT), HTZ aktivno
(putem istrazivanja koje se provodi svake godine) prati penetraciju i usvajanje kljucnih
komunikacijskih poruka plasiranih kroz PR aktivnosti te ostale komunikacijske aktivnosti.

U 2016. godini istrazivanje je fokusirano na integriranu komunikaciju - razli¢iti komunikacijski
kanali promatraju se i mjere kao ¢imbenici doprinosa ukupnom strateSkom cilju ja¢anja branda, uz
adekvatnu razlikovnu segmentaciju u dijelu u kojem je potrebno izvrsiti zasebne metrike.
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Ciljevi istrazivanja

Istrazivanje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti
za osnovni cilj ima:

e Evaluaciju marketinskih kampanja (Brand i PPS kampanje)

e Evaluaciju PR kampanja

e |[spitati imidZ Hrvatske

S time u skladu potrebno je utvrditi:

* zamijecenost marketinskih kampanja (Brand i PPS kampanje), efikasnost kanala komunikacije, u¢inkovitost
poruka kampanje te njihov utjecaj na interes za Hrvatskom kao turistickom destinacijom

* Svidanje marketinskih kampanja

* zamijecenost PR kampanja (ukupno pet), efikasnost kanala komunikacije, u¢inkovitost poruka kampanje te
njihov utjecaj na interes za Hrvatskom kao turistickom destinacijom

* imidZ Hrvatske uz usporedbu s rezultatima izmjerenim u prosincu 2015.
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Metodologija

X RAZDOBLIJE
METODA UZORAK VELICINA UZORKA PROVEDBE

IstraZivanje je provedeno u 8 Lipanj 2016. godine.
europskih drzava - na

ukupnom uzorku od 4841

ispitanika, minimalno 600 po

pojedinom emitivnom trZistu.

Online istraZivanje na Online populacija 18 — 65

panelistima posredstvom koja je u koja je u proteklih

CAWI sustava (Computer godinu dana bila na

Assisted Web Interviewing). godiSnjem odmoru s
minimalno 2 noc¢enja u
inozemstvu.
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Velika Britanija, N=616
Njemacka, N=602
Austrija, N=600

Italija, N=621

Svedska, N=600
Francuska, N=602
Nizozemska, N=600
Poljska, N=600

HR’QTSKL
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Realizirani uzorak

UZORAK
Velika Britanija 616 " 12,7%
Njemacka 602 12,4%
Austrija 600 12,4%
EMITIVNA Italija 621 12,8%
TRZISTA Svedska 600 12,4%
Francuska 602 12,4%
Nizozemska 600 12,4%
Poljska 600 12,4%
sPOL vMu§ki 2398 50%
Zenski 2443 50%
18-29 1075 22%
OB 30-45 1679 35%
46 -54 1088 23%
55-65 999 21%
Do 2.000 eur 1187 25%
0Od 2.001 do 4.000 eur 1450 30%
EE'C':,"&DS'TVA 0d 4.001 do 6.00 eur 789 16%
Iznad 6.001 eur 760 16%
Nz/BO 655 14%
UKUPNO 4841 100% ‘ HRVERT KA
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UPRAVLJACKI SAZETAK




Upravljacki sazetak — marketinske kampanje

PR ili marketinske aktivnosti o Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji u osam emitivnih trziSta zamijetilo je 43% turista i to
najvisSe na televiziji (20%) i internetu (19%). Najmanja zamijecenost zabiljeZena je preko evenata (1%) i vanjskog
oglasavanja (5%). Televizija i Internet su ujedno i kanali koji su pokazali i najveéi utjecaj na turiste i to najvise kao
inspiracija, odnosno prikupljanje ideje o odmoru u Hrvatskoj, te na prikupljanje dodatnih informacija. Medutim, jos
uvijek je utjecaj na rezervaciju smjestaja u Hrvatskoj nizak, oko 1% na svim kanalima.

Aktivnosti su najvise zamijecene u Poljskoj (62%) i Italiji (59%).

Kampanjom se prvenstveno komuniciraju prirodne ljepote i njena netaknutost, bogata kultura i gostoljubivost ljudi u
Hrvatskoj.

PPS kampanja koja se komunicirala preko televizije i interneta na Sest emitivnih trzista pokazala je vec¢u zapazenost na
televiziji (26%) i to vise u Austriji (34%) nego u Njemackoj (17%). Na Internetu je zamijetilo 11%, najvise u Italiji (29%), a
najmanje u Austriji (4%) i Njemackoj (5%). Svidanje je procijenjeno vrlo dobrim — prosje¢na ocjena — 6,85.

Zapazenost Brand kampanje je nesto visa i kreée se od 14% - kod vanjskog oglasavanja, do 36% u tisku. U tisku i na
internetu je najvecu zamijecenost postigla u Italiji (tisak — 51%, Internet — 50%), a kod Vanjskog oglasavanja u Njemackoj
(25%).Prosjec€na ocjena svidanja iznosi 7,0.

Kod obje kampanje reklama je u najvecoj mjeri prepoznata kao ona koja ima jasnu poruku, a najmanje kao originalna

reklama. .
Puna Zivota
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Upravljacki sazetak — PR kampanje

Od pet testiranih PR kampanja, najveca zamijecenost postigla je kampanja ,Out of office” — 10,6%, a najmanju
,Nautika” — 6,0%. Najveca zamijecenost zabiljezena je na talijanskom trziStu. ,Nautika” koja nije prikazivana u Italiji,
najvecu zamijecenost postigla je u Velikoj Britaniji — 9,1%.

Osim Sto je bila najzamjecenija, PR kampanja ,, Out of office” imala je i najveci pozitivan utjecaj na interes za Hrvatskom
kao turistickom destinacijom —9,5%, dok je na drugom mjestu PR kampanja ,World in One Country” —7,2%.

PR kampanjama se najceSée komunicirala poruka prirodnih ljepota i ponude aktivhog sportskog odmora. Slijede
poruke koje se odnose na odli¢no iskustvo jedrenja, zemlju punu energije i zemlju prikladnu za odmor tijekom cijele
godine.

Kao najefikasniji kanali komunikacije pokazali su se Internet i drustvene mreze.

Puna Zivota
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Upravljacki sazetak — imidz Hrvatske/navike putovanja

Na velikom dijelu promatranih aspekata imidza Hrvatske kao turisticke destinacije, rezultati su znacajno bolji u odnosu
na one izmjerene u prosincu 2015. godine. Sve odrednice raznolikosti su porasle osim tvrdnje o flori i fauni, a najvedi
porast je uocen kod odrednice o netaknutosti.

Ista je situacija i kod odrednica Zivotnih stilova: Najvedi porast uocen je kod iskustva jedrenja,a nepromijenjenost kod
wellnesa diljem zemlje.

Najmanji porasti uoceni su kod odrednica energije gdje je jedino i doslo do pada i to kod dostupnosti destinacije.

U zadnjih godinu dana u osam emitivnih trZiSta, Hrvatska je zauzela deseto mjesto prema posjeéenosti (posjetilo ju je
8,2%). Medu TOP tri destinacije nalazi se medu Austrijancima i Poljacima. NiZe je pozicionirana kod Britanaca i
Nizozemaca, gdje zauzima 14. mjesto. Razlog posjete Hrvatskoj su sunce i more (64%). Sunce i more kao razlog posjete
nekoj turistickoj destinaciji jos je jedino visi kada je u pitanju posjeta Turskoj (65%).

TOP 3 destinacije u osam emitivnih trZi$ta su Spanjolska, Njemacka i Italija/Francuska.

Puna Zivota
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INFORMACIE O HRVATSKOJ KAO
TURISTICKOJ DESTINACUI

8 LRVERTSKA |
Puna Zigota




ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI O HRVATSKOJ KAO TURISTICKOJ DESTINACII - PO
KANALIMA PREMA EMITIVNIM TRZISTIMA

Velika
Britanija

Njemacka Austrija Italija Svedska Francuska Nizozemska Poljska

ZAPAZENOST INFORMACIJA | e e
AKTIVNOSTI O HRVATSKOJ KAO 43% 31% 21% 22% 27% 25% 57% 36% 59% 43% 40% 29%  40% 25% 37% 18% :: 62% :": 53% -
TURISTICKOJ DESTINACUI JRLTTTTCL S TR

Zapazenost po kanalima
informiranja:

v 20% 16% | 11% | 10% | 17% | 9% 3 34% 14% | 23% | 25% | 13% | 15% | 17% | 13% | 21% @ 8% | 26% 36/

Internet opcenito | 19% 12% | 7% | 7% | 9% | 13% | 17% | 19% | 31% | 13% | 15% | 9% | 17% | 8% | 12% | 9% { 43%21/

Tisak | 12% 9% 6% | 6% | 6% | 5% 19% 10% ::"1'5'9;/:,":;.15% 1% o% | 1% 4% | &% 4% | 17% § “Te% |

Drustvene mreze  11% 8% 7% 6% 4% 6% | 9% 8% zz% 11% | 11% | 8% | 8% | 8% | 7% | 3% | 17% 11%
Vanjsko oglagavanje | 5% 3% 2% 1% 3% 3% | 8% 6% 5% | 4% | 3% | 1% | 4% | 4% | 3% | 1% 10% 5%

Eventi 1% 1% 1% 0% @ 1% 1% 1% | 1% 3%~2% 1% | 1% | 2% | 0% | 1% | 0% 1% 2%

77" Najvidi postotak za 2016 HRVERTSKA-
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ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI O HRVATSKOJ KAO TURISTICKOJ DESTINACHI

43% turista zapazilo je informacije ili aktivnosti vezane uz Hrvatsku kao turisticku destinaciju, najviSe na
televiziji i internetu.

- PO KANALIMA Internet

opéenito

oglasavanje

TV
Tisak Drutvene
mreze
g
C

Eventi
Zapazenost informacija i aktivnosti o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji znacajno je veéa od

prosjecnih 43% medu Poljacima (62%) i Talijanima (59%). Najmanja zapaZenost pokazala se medu @
Britancima (21%).

Aktivnosti na televiziji u najvecoj mjeri zamijetili su Austrijanci (34%), na Internetu Poljaci (43%), u

tisku Austrijanci i Talijani (po 19%). Talijani su u najveéoj mjeri aktivnosti zamijetili i na drustvenim

mrezama (22%), a Poljaci kod vanjskog oglasavanja (10%).

Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
A03. Jeste li u posljednjih 6 mjeseca zamijetili kakve informacije ili aktivnosti o Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji?
A04. Gdje ste sve zamijetili informacije ili aktivnosti o Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji ? HRVERTSKA
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UTJECAJ NA INTERES ZA HRVATSKOM KAO TURISTICKOM DESTINACIJOM

Najvedi utjecaj na interes za odmor u Hrvatskoj imale su informacije zamijecene na Internetu te na TV-u,
prvenstveno kao inspiracija te poticaj za prikupljanje dodatnih informacija.

Internet
opcenito

TV

Drustvvene Vavnjsko. Eventi
mreze oglasavanje

ZAPAZENOST
PO KANALIMA

©
0

DOBIVANIJE IDEJE O
ODMORU U HRVATSKOJ

=
6 PRIKUPLJANJE DODATNIH 2 1
ﬂ INFORMACIJA O HRVATSKOJ
|_
2 TRAZENJE PONUDE ZA 3 1 0
ODMOR U HRVATSKOJ
REZERVIRANJE ODMORA U 1 1 0
HRVATSKOJ
NISU IMALE UTJECAJA - 6 I 1 0
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
B04/C05/D05/E04/F04/G03: Kako su sve na Vas utjecale informacije ili aktivnosti o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji zamijecene
na INTERNETU / Tvu / DRUSTVENIM MREZAMA / TISKU / VANJSKOM OGLASAVANIJU / EVENTIMA? HK’QTSKA—

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.



Internet

KOMUNIKACIJA KAMPANIJE TV opcenito Drustvene

eo

Jeostaca netaknuTa [ ©

.IMA IZUZETNU PRIRODNU RAZNOLIKosT [N : s 6 . 2
..imMA 1zuzernu ARHITEKTONSKU RAzNoLikosT [ 4 . 4 B 3
..JE DoM FASCINANTNE FLORE | FAUNE [ 3 s s s 2

w

I 2

=3

D

N<

N D
w

N
w LLJILL
[EY

JEzeMUAza 1sTRAZIVANJE BoGATE kuLTURE (R 7 s s s .
.imagto za ponupimi za svaki ukus | Zvorni stic |GG © B K [
.nupiopueno iskustvo seorensa [T 4 D s [ e 2
.nupi 8ocaTu easTro ponupu | veHunska vina (G 5 I B 3 [
..nupi MoguénosTi za akTivan 1 sporTski oovor |GG © D - s 3

.NUDI weLLNess | spA cenTre piuem zevue [ 3

..JE MLADA, VITALNA ZEMLIA PUNA ENERGUE [ 5
~NUE IZGUBILA TRADICIONALNU TOPLINU | [ 5
GOSTOPRIMSTVO
...JE TOPLA ZEMUAS ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM LJUDIMA P 7
...JE VRLO DOSTUPNA DESTINACIA P 6
...JEIZNIMNO SIGURNA DESTINACIJA P 4 P g e 3

..JE PRIKLADNA ZA ODMOR TUEKOM CUELE GODINE i 4 P s . 3

“Kampanjom se prvenstveno komunicira ljepota prirode i njena netaknutost, bogata kultura i gostoljubivost. Na
Mi internetu je u najveéoj mjeri komunicirana, uz navedeno i dostupnost destinacije.

B s
- s
. 4 L
P s e 4
Y e 4

. 2
I 3

IIN
N
w
A W

UJN

Vanjsko
oglasavanje

N TN H!N g
i=
=
TR T g L
o

P = WL

Eventi

o P

~

W

Uu‘_bb

v N

w W

2
-~
P

i

g



TV



ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI = TV

Reklamni spotovi glavni su TV format zapazenosti informacija i aktivnosti, osobito u Austriji.
Turisti iz Poljske i Italije u ve€oj mjeri zapazaju takve informacije i u drugim TV formatima

. IRN Bl —an
HAPAZENOSTRATV Y | =616 | N-602 | N=600 | N=621 | N=600 | N=602 | N=600 | N-600_

Ve
PUTOPISNA REPORTAZA . 4 2% | 4% | 4% 9% 1% | 3% | 3% | 6%
EMISIJA O HRVATSKOJ KAO 4 0 0 0 0 0 0 o T
TURISTIEKOJ DESTINACI 2% | 3% | 5% | 7% 1% 5% 2% i 9%
PRILOG U INFORMATIVNOJ
EMISU 3 3% | 1% | 2% | 6% | 1% | 3% | 2% | 7% :
o PRILOG U SPECIJALIZIRANOJ RO
20% IS I 2 2% | 2% | 1% i 4% 0% | 3% 2% | 2%
NAGRADNAIGRA 0,0 1% 0% 0% 0% | 0% @ 1% @ 0% 0%
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
BO1. Spomenuli ste da ste na TV u zamijetili informacije ili aktivnosti o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji.
j ij Ci i ? ey . v . . ™ T ——
O kojem od slijedecih TV formata se radilo? . Najvidi postotak za pojedinu vrstu lb..

Puna Zivota
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KOMUNIKACIJA-TV

Informacije s TV-a o Hrvatskoj govore kao o gostoljubivoj destinaciji izuzetne prirodne i bogate
kulture.

-

HRVATSKA...

...JE OSTALA NETAKNUTA

Diversity Lifestyles Energy

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

...NIKADA NIJE IZGUBILA
TRADICIONALNU TOPLINU |

...NUDI ODLICNO ISKUSTVO
GOSTOPRIMSTVO...

...IMA IZUZETNU PRIRODNU

...JE MLADA, VITALNA 5
6 ZEMLJA PUNA ENERGIJE

RAZNOLIKOST JEDRENJA
..JETOPLA ZEMLIA S
ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM _
IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU ~NUDIBOGATU LJUDIMA
GASTRONOMSKU PONUDU

RAZNOLIKOST | VRHUNSKA VINA

...JE VRLO DOSTUPNA 6
DESTINACIJA
6 ...JE IZNIMNO SIGURNA 4
DESTINACIJA
3 ...JE PRIKLADNA ZA ODMOR 4
TIJEKOM CIJELE GODINE
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.

B03. Koje od navedenih poruka su se pritom komunicirale? TOP 3 HRVERTSKA

...NUDI BROJNE
MOGUCNOSTI ZA AKTIVAN
| SPORTSKI ODMOR

...JE DOM FASCINANTNE FLORE |
FAUNE

...NUDI WELLNESS | SPA
CENTRE DILJEM ZEMLUJE

...JE ZEMUA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE
KULTURE
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ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI — INTERNET OPCENITO

Online reklame i Web stranice turistickih agencija najcesci su internetski izvori zapazenosti informacija o
Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji. Reklame su najzapazenije u Italiji i Poljskoj u kojoj su u ve¢oj mjeri
zapazeni i ostali oblici komunikacije.

) AE—HR LN BN RN—An
ZAPAZENOST WWMMM@

NAINTERNETU e

WEB STRANICE TURISTICKIH BN .
AGENCIIA _ / 2% | 3% | 5% | 10% 4% 6% 5% i19%:
ONUINE Newspaper [ 3 2% | 1% | 2% | 4% | 3% | 2% | 1% | i6%:
SPONZORIRANI CLANAK NA - ) . . . . o 0 o | oo
WEB STRANICE HTZa - 2 1% 1% 3% =::4% 1% 2% 2% 3%
onunesos [ 2 1% | 1% | 1% L8% 1% | 3% | 1% | 3%
9% T - | 7] P TR
ONLINE MAGAZINI - 2 1% | 1% 1% i 6%: 1% 3% 0% | 3%
NEWSLETTER NA E-MAILU - 2 0% 1% 3% @ 3% 2% 1% @ 0% i 6%.:3
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
EO1. Spomenuli ste da ste na INTERNETU zamijetili informacije o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji. O kojoj od
slijededih vrsta informacija se radilo? HR.QTSKA.

., Najvisi postotak za pojedinu vrstu
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KOMUNIKACIJA — INTERNET OPCENITO

Poruke komunicirane na Internetu najveéim dijelom su opisivale Hrvatsku kao dostupnu

destinaciju bogate kulture, te lijepe i netaknute prirode.

L )
\ ]
HRVATSKA... Diversity Lifestyles

...JE MLADA, VITALNA
ZEMLJA PUNA ENERGIJE

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

...NIKADA NIUJE IZGUBILA
TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO...

..JETOPLAZEMLIA 'S
ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM
LJUDIMA

...IMA IZUZETNU PRIRODNU
RAZNOLIKOST

% ...NUDI ODLICNO ISKUSTVO
JEDRENJA

...NUDI BOGATU
GASTRONOMSKU PONUDU
| VRHUNSKA VINA

...NUDI BROJNE
MOGUCNOSTI ZA AKTIVAN
| SPORTSKI ODMOR
- 3

...IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU
RAZNOLIKOST

...JE VRLO DOSTUPNA
DESTINACHA

...JE DOM FASCINANTNE FLORE |

FAUNE ...JEIZNIMNO SIGURNA

DESTINACIA

...NUDI WELLNESS | SPA
CENTRE DILJEM ZEMUE

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR
TIJEKOM CIJELE GODINE

...JE ZEMUA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE
KULTURE

Baza: Svi ispitanici: N=4.841.

EO3. Koje od navedenih poruka su se pritom komunicirale? e
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ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI — TISAK

Najvise tiskanih informacija o Hrvatskoj zamjecuje se u €asopisima i novinama i to prvenstveno u formi reklamnih oglasa.
Tiskane informacije u ¢asopisima i specijaliziranim magazinima najvise su zamijetili Talijani, a u novinama Austrijanci koji
su i u najvecoj mjeri zamijetili reklamne oglase. Putopisne reportaze su, uz Austrijance najvise zamijetili Talijani, a
sponzorirane ¢lanke uz Talijane i Poljaci.

ZAPAZENOST = 11 = — .
U TISKU TOP 3 rste tiska | N=616 | N=602 | N=600 | N=621 | N=600 | N=602 | N=600 | N=600

CASOPISI 3% | 4% | 8% 12% 6% | 9% | 4% 9%

~N

““““

4% | 3% |i12%: 6% | 10% 4% | 3% & 6%

‘e

NOVINE

o))

SPECIJALIZIRANI

(TRAVEL) MAGAZINI 1% | 2% | 2% S7%F 2% | 4% | 0% @ 4%

o
.....

w

TOP 3 vrste informacija

““““

REKLAMNI OGLAS 3% 5% {'14%:3 13%  11% @ 8% 5% | 12%
12% unns®

PUTOPISNA REPORTAZA 4% 2%

Yo

5% 2%

wu
0
X
o
X
o}
X
o}
xX

. of
..........

2% | 1% | 5% | Je%%| 2% | 5% | 1% | {6%:

g o
-----

SPONZORIRANI CLANAK

w

Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
co1. Spomenuli ste da ste u TISKU zamijetili informacije o Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji. ~""" Najvisi postotak za pojedinu vrstu )

U kojoj vrsti tiska? ' K ogladavanja HRVERTSKA
co2. O kojoj od slijededih vrsta informacija se radilo? Puna Zivota

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.



KOMUNIKACIA — TISAK

Putem informacija iz tiskanih medija, Hrvatska se dozivljava kao gostoljubiva i dostupna destinacija
izuzetne prirodne i kulturne raznolikosti, prikladna za odmor tijekom cijele godine gdje se nudi aktivan

sportski odmor.

| E
HRVATSKA... Diversity

...JE OSTALA NETAKNUTA -

...IMA IZUZETNU PRIRODNU
RAZNOLIKOST

...IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU
RAZNOLIKOST

...JE DOM FASCINANTNE FLORE |
FAUNE

...JE ZEMUA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE
KULTURE

Baza: Svi ispitanici: N=4.841.

Cco4: Koje od navedenih poruka su se pritom
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...IMA STO ZA PONUDITI ZA
SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL

...NUDI ODLICNO ISKUSTVO

JEDRENJA

...NUDI BOGATU
GASTRONOMSKU PONUDU
| VRHUNSKA VINA

...NUDI BROJNE

MOGUCNOSTI ZA AKTIVAN
| SPORTSKI ODMOR

...NUDI WELLNESS | SPA
CENTRE DILJEM ZEMUE

komunicirale?

Lifestyles

...JE MLADA, VITALNA
ZEMLJA PUNA ENERGIJE

...NIKADA NIUJE IZGUBILA
TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO...

..JETOPLAZEMLIA 'S
ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM
LJUDIMA

...JE VRLO DOSTUPNA
DESTINACHA

...JEIZNIMNO SIGURNA
DESTINACIA

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR
TIJEKOM CIJELE GODINE

-----

Energy

......
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DRUSTVENE
MREZE



ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI — DRUSTVENE MREZE

Facebook je dominantna drustvena mreza, a kao vrsta informacija objave prijatelja na
drustvenim mrezama. Oni su znacajno ucinkovitiji u Poljskoj i Italiji.

ZAPAZENOST
NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreze

FACEBOOK

INSTAGRAM

ﬁ TWITTER
“ Vrste informacija

OBJAVE PRIJATELIA 6

OBJAVE OD STRANE DRUGIH GOSTUU /
TURISTA U HRVATSKOJ

1 1% OBJAVE OD STRANE STRUCNJAKA -
TURISTICKIH AGENCIJA

OBJAVE OD STRANE HTZa - 3

NAGRADNE IGRE . 1’0

NNI

IS

Baza: Svi ispitanici: N=4.841.

DO1: Spomenuli ste da ste na DRUSTVENIM MREZAMA zamijetili informacije o Hrvatskoj
kao turisti¢koj destinaciji. Na kojim druStvenim mrezama?

DO02: O kojoj od slijedecih vrsta informacija se radilo?
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IRN Bl —an
nis [ w=o0z | =00 | n=621 | nesoo | esoa | nesoo | n=ioo

S% | 4% | 9% 2% 9% | 7% | 6%  16%
2% | 1% | 1% 5<y 1% | 2% | 1% | 1%
3% | 1% 0% 54 0% 3% 0% 1%
4% | 3% 5% 14% 5% | 4% @ 3% @ 12%
3% | 2% | 2% 11% 3% | 4% 1% | 8%
2% | 1% | 3% 8% 4% | 3% | 2% (a0
2% | 2% | 3% 8/: 2% | 3% | 1% | 2%
1% | 0% | 1% 1% 0% 1% 0% | 1%

""", Najvisi postotak za pojedinu vrstu
< oglasavanja

of
-----

HK’QTSI(A—



KOMUNIKACIJA — DRUSTVENE MREZE

Hrvatska se putem drustvenih mreza predstavlja prvenstveno kao dostupna destinacija s

bogatom kulturom.

&

HRVATSKA...

...JE OSTALA NETAKNUTA

Diversity

3

...IMA IZUZETNU PRIRODNU
RAZNOLIKOST

...IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU
RAZNOLIKOST

...JE DOM FASCINANTNE FLORE |
FAUNE

...JE ZEMUA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE
KULTURE

Baza: Svi ispitanici: N=4.841.

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

...NUDI ODLICNO ISKUSTVO

JEDRENJA

...NUDI BOGATU
GASTRONOMSKU PONUDU
| VRHUNSKA VINA

...NUDI BROJNE
MOGUCNOSTI ZA AKTIVAN
| SPORTSKI ODMOR

...NUDI WELLNESS | SPA
CENTRE DILJEM ZEMUE

DO04:. Koje od navedenih poruka su se pritom komunicirale?
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Lifestyles

N II N I

...JE MLADA, VITALNA
ZEMLJA PUNA ENERGIJE

...NIKADA NIUJE IZGUBILA
TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO...

..JETOPLAZEMLIA 'S
ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM
LJUDIMA

...JE VRLO DOSTUPNA
DESTINACHA

...JEIZNIMNO SIGURNA
DESTINACIA

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR
TIJEKOM CIJELE GODINE

sun
Kbt

s .
LT

Energy

TOP 3
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VANJSKO
OGLASAVANIJE




ZAPAZENOST INFORMACIJA | AKTIVNOSTI — VANJSKO OGLASAVANJE

Zapazenost informacija i aktivnosti na plakatima kao i ostalim vrstama vanjskog oglasavanja prilicno je
niska. Poljska je zemlja s najvecom zamijeéenosti sa samo 8% zamijecenih plakata (billboarda).

ZAPAZENOST U
VANJSKOM OGLASAVANJU

m PLAKATI (BILLBOARDS) - 4 1% 2% 6% 5% 2% 4% 2% ;cé'%u:

CITY INFO — SCREENS I 1 1% 0% 2% 1% 1% 2% 1% 2%
5%
; Najvisi postotak za pojedinu vrstu
RO oglasavanja
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
FO1.. Spomenuli ste da ste zamijetili informacije ili aktivnosti o Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji u nekoj vrsti
vanjskog oglasavanja. O kojoj od slijedecih vrsta informacija se radilo? H .ﬂ" A

Puna Zigota
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KOMUNIKACIA — VANJSKO OGLASAVANIJE

Vanjsko oglasavanje u vrlo maloj mjeri komunicira benefite Hrvatske kao turisticke destinacije

-

HRVATSKA... Diversity Lifestyles

...JE OSTALA NETAKNUTA T ~IMASTO ZA PONUDITI ZA 1
SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL
...IMA IZUZETNU PRIRODNU 2 ...NUDI ODLIENO ISKUSTVO 1
RAZNOLIKOST JEDRENJA
IMA 1ZUZETNU ARHITEKTONSKU ~-NUDI BOGATU
CAZNOLIKOST 1 GASTRONOMSKU PONUDU 1
I VRHUNSKA VINA
...NUDI BROINE
...JE DOM FASCINANTNE FLORE | 1 MOGUENOSTI ZA AKTIVAN 1
FAUNE | SPORTSKI ODMOR
...JE ZEMLIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE --NUDI WELLNESS | SPA 1
KULTURE 1 CENTRE DILIEM ZEMLIE
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
FO03:. Koje od navedenih poruka su se pritom komunicirale?
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...JE MLADA, VITALNA
ZEMLJA PUNA ENERGIJE

...NIKADA NIUJE IZGUBILA
TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO...

..JETOPLAZEMLIA 'S
ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM
LJUDIMA

...JE VRLO DOSTUPNA
DESTINACHA

...JEIZNIMNO SIGURNA
DESTINACIA

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR
TIJEKOM CIJELE GODINE

o
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KOMUNIKACIJA — EVENTI

Razna dogadanja i eventi izrazito su slabo neposredno zamijeceni, a samo neznatno pridonose

komuniciranju benefite Hrvatske kao turisticke destinacije

ft
HRVATSKA... Diversity Lifestyles

...IMA §TO ZA PONUDITI ZA

...JE OSTALA NETAKNUTA 4 s
’ SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL

.

...IMA IZUZETNU PRIRODNU

RAZNOLIKOST 6} JEDRENJA

enas®

o ...NUDI ODLICNO ISKUSTVO I
I ...NUDI BOGATU I

~IMA 'ZUiEATZ';‘\I%ﬁRKg'STTEKTONSKU A GASTRONOMSKU PONUDU ,3
I VRHUNSKA VINA
...NUDI BROJNE e,
...JE DOM FASCINANTNE FLORE | 3 MOGUENOSTI ZA AKTIVAN :
FAUNE ! | SPORTSKI ODMOR O
...JE ZEMLIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE --NUDI WELLNESS | SPA 2
KULTURE )5 CENTRE DILIEM ZEMUE |
Baza: Svi ispitanici: N=4.841.
G02: Koje od navedenih poruka su se pritom komunicirale?
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...JE MLADA, VITALNA
ZEMLJA PUNA ENERGIJE

...NIKADA NIUJE IZGUBILA
TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO...

..JETOPLAZEMLIA 'S
ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM
LJUDIMA

...JE VRLO DOSTUPNA
DESTINACHA

...JEIZNIMNO SIGURNA
DESTINACIA

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR
TIJEKOM CIJELE GODINE

I 0,3

e
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0,4

TOP 3



EVALUACIJA PR KAMPANIJA

Puna Zivota




TESTIRANE PR KAMPANJE PO EMITIVNIM TRZISTIMA

Velika

Britanija Njemacka Austrija Italija Poljska
“Croatian recipe” X X X X X
“Spring” X X X X X
“Out of office” X X X X X

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.

“Nautika” X X X
“World in One country” X X X X X
Evaluacija PR kampanja HTZa provedena je na emitivnim trzistima koja su bila izloZena pojedinoj kampaniji.
- sivi kvadrati oznacavaju emitivna trzista na kojima pojedina kampanja nije evaluirana.
HRVERTSKA



EVALUACIJA PR KAMPANJA PO EMITIVNIM TRZISTIMA
Zamijecenost PR kampanja

“Croatian recipe”

“Spring”

“Qut of office”

“Nautika”

“World in One country”

“We’ll See You in Croatia”

,Around the World in One Country

”

“Croatia Loves You”

“Full of Life”

N = 4841

N = 4841

N = 4841

N =3018

N = 4841

Velika
Britanija

Njemacka Austrija

Italija Svedska

Francuska

* Najvisi postotak

Nizozemska

Najn|2| postotak

Poljska

N =616
6,8% 8% 234 2,8%% .}.8 l-i:’o : 3,0% 6,8% 8% 10,7%
6,4% 6,3% 3,3% 13/0 7,8% 2,2% 8,7%
10,6%  9,1% 4 2% 5,8% 10,1% 6,0% 19,8%
60% | 9,4% ':z't,sf% 4,8%
8,3% 6,3% 4,8% 6,0% 9,3% 7,5% 10,5%

PR KAMPANIJE 2015

10,9% 6,2% 6,8% 11,8%
14,5% 7,7% 10,6% 17,0%
7,2% 7,8% 7,5% 12 3%
13,7% 8,3% 10,0% 13,3% 19,0% 14,3%

PO ZUT

o




TOP 3 naju(“:inkovitije poruke PR kampa nje (rezultati su navedeni za ona emitivna trzista gdje je N ve¢i od 30)

HRVATSKA JE...

TOTAL

...IMASTO ZA

Velika
Britanija

Njemacka

Austrija

Italija

Svedska

Francuska

Nizozemska

Poljska

...NUDI BOGATU
GASTRO PONUDU |
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Na emitivnim trzistima nije bilo PR kampanje

PONUDITI ZA SVAKI ..IMASTO ZA
UKUS | ZVOTNISTIE | PONUDITI ZA SVAKI R TN R e VRHUNSKA VINA
_JETOPLA ZEMUA S UKUS TZIVOTNISTIL BOGATE KULTURE RAZNOLIKOST .IMASTO ZA
L e e
» . . BOGATE KULTURE PONUDITI ZA SVAKI ODMOR TIJEKOM
Croatian recipe ... NUDI UKUS | ZIVOTNI STIL CIJELE GODINE ... NUDI
MOGUCNOSTI ZA ...NUDI MOGUCNOSTI ZA
. ..JETOPLA ZEMUA S ..JETOPLA ZEMUA S
AKTIVAN | SPORTSKI MOGUCNOSTI ZA COSTOLIUBIVIM COSTOLIUBIVIM AKTIVAN | SPORTSKI
ODMOR AKTIVAN | SPORTSKI LUDIMA LUDIVA ODMOR
..JE PRIKLADNA ZA ODMOR JEVRLO
ODMOR TIJEKOM DOSTUPNA
CIJELE GODINE DESTINACIA
...IMA IZUZETNU ...JE MLADA, IMA IZUZETNU _.JEVRLO
PRIRODNU VITALNA ZEMUA PRIRODNU DOSTUPNA
RAZNOLIKOST PUNA ENERGIJE RAZNOLIKOST DESTINACIA
...JE PRIKLADNA ZA ...IMA IZUZETNU -IMASTO ZA PONUDITI ...JE PRIKLADNA ZA ... NUDI
e ODMOR TIJEKOM PRIRODNU Z’*zls\yo’*mlusﬁf ' ODMOR TIJEKOM MOGUCENOSTI ZA
Spring CIJELE GODINE RAZNOLIKOST EAILADA VITALA CIJELE GODINE AKTIVAN | SPORTSKI
-.JE MLADA, ...JEDOM ZEMUA PUNA ENERGLIE ODMOR
VITALNA ZEMUA FASCINANTNE FLORE JE PRIKLADNA ZA JETOPLA ZEMUA S
PUNA ENERGIJE | FAUNE ODNOR THEKOM CLELE GOSTOLIUBIVIM
GODINE LJUDIMA
... NUDI ~-JE MLADA, IMA IZUZETNU
..JEMLADA, ..JEOSTALA
MOGUCNOSTI ZA  VITALNA ZEMUIA PRIRODNU VITALNA ZEMUIA NETAKNUTA -.. NUDI - NUDI .JEOSTALA
AKTIVAN | SPORTSKI | PUNA ENERGIJE ; MOGUCNOSTI ZA MOGUCNOSTI ZA
RAZNOLIKOST PUNA ENERGIJE IMA £T0 7A NETAKNUTA
ODMOR |  __JE ZEMUA ZA . AKTIVAN | SPORTSKI | AKTIVAN | SPORTSKI
[STRAZIVANIE ...NUDI ODLIENO .IMAIZUZETNU | PONUDITI ZA SVAKI ODMOR ODMOR JETOPLAZEMLIAS
“Out of office” 2 ILADLY, ISKUSTVO JEDRENJA PRIRODNU UKUS | ZIVOTNI STIL ; GOSTOLIUBIVIM
VITALNA ZEMUIA | BOGATE KULTURE RAZNOLIKOST -JEZEMUA ZA -IMASTO ZA LUDIMA
PUNA ENERGIE  _ JE TOPLA ZEMUA S VI'.I:/.-\JEN’\:LZ/-}EIIDVIAII_JA NUDI ODLIEND FASCIi\.l./J\lIE\l'II?I(\IJgAFLORE ISTRAZIVANJE PONUDITI ZASVAKI | nuDI MOGUENOST!
BOGATE KULTURE | UKUS | ZIVOTNI STIL | za
+IMAIZUZETNU | GOSTOLIUBIVIM PUNA ENERGLE | ISKUSTVO JEDRENJA | FAUNE PARKTIUAN SPORTSKI
PRIRODNU UUDIMA
RAZNOLIKOST
o ) HRVERTSKA-
Rezultati nisu prikazani jer je uzorak manji od N=30 Puna Zivota



TOP 3 naju(“:inkovitije poruke PR kampa nje (rezultati su navedeni za ona emitivna trZista gdje je N veéi od 30)

Velika : o o o < :
HRVATSKA JE... TOTAL o Njemacka Austrija Italija Svedska Francuska Nizozemska
Britanija
...NUDI ODLIENO
...NUDI ODLIENO ISKUSTVO JEDRENJA ...NUDI ODLIENO
ISKUSTVO JEDRENJA  NUE 1IZGUBILA IMA 1IZUZETNU ISKUSTVO JEDRENIA . NUDI ODLIEND
ZAAKTIVAN [5PORTSK | TRADICIONALNU o ZA AKTIVAN | SPORTSK ISKUSTVO JEDRENUA
“Nautika” ODMOR TOPLINU | RAZNOLIKOST ODMOR ... NUDI MOGUCNOSTI
autika o GOSTOPRIMSTVO .NUDI ODLIENO RS ZA AKTIVAN | SPORTSKI
ODMOR
PRIRODNU MEDITERANA ISKUSTVO JEDRENJA ISTRAZIVANJE BOGATE
RAZNOLIKOST ..JEDOM KULTURE
FASCINANTNE FLORE
| FAUNE
..IMA IZUZETNU
ARHITEKTONSKU
...NUDI ODLIENO ..IMA 1IZUZETNU RAZNOLIKOST ...IMA IZUZETNU
ISKUSTVO JEDRENJA | ARHITEKTONSKU JEZEMUA ZA JEZEMUAZA JE PRIKLADNA ZA ARHITEKTONSKU
-..JEZEMLA ZA NUDI WELLNESS | RAZNOLIKOST ISTRAZIVANJE ISTRAZIVANJE BOGATE "(.)DMOR TUEKOM ---JE ZEMUA ZA RAZNOLIKOST
ISTRAZIVANJE BOGATE KULTURE KULTURE ISTRAZIVANJE
BOGATE KULTURE | SPA CENTRE DILIEM L JEZEMUA ZA CIJELE GODINE BOGATE KULTURE _JEVRLO
“World in One ZEMLIE ISTRAZIVANJE IMA IZUZETNU IMAIZUZETNU DOSTUPNA
..IMA IZUZETNU BOGATE KULTURE |  ARHITEKTONSKU ARHITEKTONSKU --NIE IZGUBILA ..IMA IZUZETNU DESTINACUA
country” ARHITEKTONSKU ...JEOSTALA . RAZNOLIKOST TRADICIONALNU ARHITEKTONSKU
RAZNOLIKOST NETAKNUTA ..IMAIZUZETNU ..JE MLADA, VITALNA TOPLINU | RAZNOLIKOST ...IMA IZUZETNU
..JEDOM PRIRODNU ZEMUJA PUNA ENERGIE GOSTOPRIMSTVO PRIRODNU
FASCINANTNE FLORE RAZNOLIKOST MEDITERANA RAZNOLIKOST
| FAUNE LJEZEMUA ZA
ISTRAZIVANJE

BOGATE KULTURE

,Croatian Recepe” komunicira gostoljubivu destinaciju za razli¢ite Zivotne stilove sa mogué¢nos¢u odmora tijekom cijele godine i ponudom aktivnog
sportskog odmora.

,Spring” komunicira zemlju punu energije za odmor tijekom cijele godine za raznolikom prirodom.

,0ut of office”, koja je ujedno i najzamije¢enija PR kampanja, komunicira zemlju punu energije sa prirodnim ljepotama i mogucnos¢u aktivnog
sportskog odmora.

»,Nautika” je PR kampanja koja prikazuje Hrvatsku kao zemlju sa odli¢nim jedrenjem, aktivnim sportom i prirodnim ljepotama.
,2World in One country” komunicira Hrvatsku kao zemlju bogate kulture i arhitekture.
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HAVERTSKA.
Puna Zivotn




Utjecaj PR kampanja na interes za Hrvatskom kao turistickom destinacijom

Najvecdi utjecaj na interes za odmor u Hrvatskoj imala je PR kampanja,,Out of office”, a najmaniji ,,Nautika”.

Velika
Britanija

Njemacka Austrija Italija Svedska Francuska Nizozemska Poljska
TOTAL
N =616 N = 602 N =600 N =621 N =600 N = 602 N =600 N =600

INSPIRACUA  3,0% 3,4% 1,0% 1,2% 9,2% 0,2% 3,3% 0,7% 4,5%

DODATNO INFORMIRANJE  3,2% 3,1% 1,3% 0,8% 8,9% 1,3% 4,2% 1,3% 4,7%

“Croatian recipe” TRAZENJE PONUDE  1,5% 1,5% 1,0% 0,3% 4,0% 0,3% 2,0% 0,8% 1,8%
REZERVIRANE  1,0% 0,6% 0,5% 0,2% 3,1% 0,5% 0,7% 0,3% 2,3%

INSPIRACUA  3,0% 2,8% 1,7% 0,3% 10,% 0,7% 3,7% 0,8% 4,0%

DODATNO INFORMIRANJE  3,0% 3,6% 1,8% 0,8% 9,3% 0,5% 3,8% 0,7% 3,2%

“Spring” TRAZENJEPONUDE  1,4% 1,0% 0,8% 0,3% 5,0% 0,5% 1,2% 0,5% 1,7%
REZERVIRANE  0,8% 1,0% 0,8% 0,2%, 1,4% 0,2% 1,3% 0,5% 1,0%

INSPIRACUA  5,1% 4,2% 2,0% 2,8% 11,6% 3,2% 4,3% 2,2% 10,3%

DODATNO INFORMIRANJE  4,6% 5,4% 2,2% 1,5% 10,6% 2,7% 6,0% 1,5% 6,8%

“Out of office” TRAZENJE PONUDE  2,3% 1,3% 1,5% 0,7% 5,3% 0,7% 3,0% 0,8% 5,3%
REZERVIRANIE  1,2% 1,1% 1,2% 1,2% 1,4% 0,3% 1,3% 0,0% 2,7%

““““

i I Najvisi postotak

e’ VLD HRVERTSKA-
PEY R Puna Zivota
Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016. . s Najnizi postotak -
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Utjecaj PR kampanja na interes za Hrvatskom kao turistickom destinacijom

Velika
Britanija
TOTAL

N =616

INSPIRACUA — 2,7% 5,4%

Njemacka

N =602

1,8%

Austrija

N =600

2,2%

Italija

N =621

DODATNO INFORMIRANIE  2,5% 4,7%

2,5%

2,0%

“Nautika” TRAZENJE PONUDE 1,1% 1,6%

1,2%

0,7%

REZERVIRANJE  0,6%

.6%

INSPIRACIJA

1,3%

0,5%

Svedska | Francuska |Nizozemska| Poljska

N =600

N =600 N =600

N =602

DODATNO INFORMIRANIE  3,4% 2,9%

2,0%

2,5%

8,7%

1,0% 4,8% 1,3% 4,2%

“World in  One

TRAZENJEPONUDE  1,8% 1,9%

1,2%

1,0%

4,2%

0,3% 2,5% 0,7% 2,3%

country”
REZERVIRANJE  1,0% 0,6%

0,8%

0,2%

1,0% 0,5% 1,8%

Sve kampanje su najviSe utjecale na inspiraciju i dodatno informiranje, a najmanje na rezervaciju. Sve PR kampanje najveci pozitivan utjecaj imale su u
Italiji i Poljskoj, osim Nautike koja nije koristena u ovim zemljama, a najveci uspjehvpolu(:ila je u Velikoj Britaniji. Najmanji utjecaj PR kampanje imale su
medu Austrijancima (,,Croatian recipe” i ,Spring”), Nizozemcima (,,Out of office”) i Svedanima (,,World in One country”).

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Spring”

“Out of office”

“World in One

“Nautika” country”

Zamijec¢enost kampanje

6,8% <>

INTERNET

DRUSTVENE
MREZE

I\%

TISAK

VANJSKO
OGLASAVANJE

EVENTI

A -
= 0,4% .
0,7%
==| iy} - -
Drustvene mreze
|1
Io,4

PR kampanja ,Croatian recipe” ima
zamijecenost od 6,8%, najveca je u ltaliji
—18,4%.

Od kanala komunikacije, najvedi
doprinos imali su Internet i drustvene
mreze.

HRVERTSKA-
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

| ~ “World inOne
“Croatian recipe” “Spring” / “Out of office” / “Nautika” / country” /

Utjecaj kampanje na interes za Hrvatskom Ucinkovitost poruka kampanje
kao turistickom destinacijom -JeostaianeTaknuTA [ 1
...IMA IZUZETNU PRIRODNU RAZNOLIKOST 2
) Kampanja ima pozitivan utjecaj ]
INSPIRIRALA ME ZA ODMOR U
f _.IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU RAZNOLIKOST
HRVATSKO) - 3 na interes za Hrvatskom kaoo B
turistickom destinacijom kod 6% ~.Jepom FasCINANTNE FLORE | FAUNE [l 1
POTAKNULA ME NA TS prvenstveno S JE ZEMLIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE KULTURE
PRIKUPLIANJE DODATNIH - 3 inspiracija i poti¢uc¢i na dodatno . >
i i i ¢aj Ci ...IMA §TO ZA PONUDITI ZA SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL
INFORMACUJA O HRVATSKOJ Lujelae: Znacngno ) vec! e
utjecaj Ima na taljanskom | ..nuproouenoskustvoseprenia [ 1
POTAKNULA ME NA TRAZENJE poljskom trzistu.
..NupI BoGATU GasTRO PONUDU | VRHUNSKA VINA [ 2
PONUDE ZA ODMOR U 1 > 6%
HRVATSKOJ .Nupl MoGucNosTI A AKTIVAN | sporTski oomor [ 2
POTAKNULA ME NA ..NupI weLLNess 1 spA cenTRe DILEM zEmUE [l 1
REZERVIRANJE ODMORA U 1 .JEMLADA, VITALNA ZEMUA PUNA ENERGLE [ 2
HRVATSKO)J ) o B . .NUE IZGUBILATRADICIOgS?CL)JJS:ALSI%JOI B 1
Vrlo je niska ucinkovitost poruka
NUE IMALA . kampanije (od 1% do 2%). .JETOPLAZEMUIAS ISTINSKI GOSTOLUBIVIM UUDIMA |l 2
NIKAKVOG UTJECAJA .JEVRLO DOSTUPNA DESTINACUA [ 1
.JEIZNIMNO SIGURNA DESTINACUA [ 1
...JE PRIKLADNA ZA ODMOR TIJEKOM CIJELE GODINE - HK’BTSI(A—

Pura Zisota
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Croatian recipe”

Zamijec¢enost kampanje

“Out of office”

“World in One

“Nautika” country”

Kanal

DRUSTVENE 3
MREZE
6,4% % k 3% PR kampanja ,,Spring” ima zamijeéenost
INTERNET G2 2 2 od 6,4%, najveca je u Italiji — 19%.
' »
0,
v 1 0,4% 0,7% Od kanala komunikacije, najveci
{ doprinos imale su drustvene mreze.
Drustvene mreze
TISAK 1
VANIJSKO 1
OGLASAVANJE
EVENTI |O,2
HRVERTSKA
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Croatian recipe”

uspri n gn

/ “Out of office” /

“World in One

“Nautika” / country”

)

Utjecaj kampanje na interes za Hrvatskom

kao turistickom destinacijom

INSPIRIRALA ME ZA ODMOR U
HRVATSKO)

POTAKNULA ME NA

POTAKNULA ME NA TRAZENJE
PONUDE ZA ODMOR U
HRVATSKO)

POTAKNULA ME NA
REZERVIRANJE ODMORA U 1

HRVATSKO)J

NIJE IMALA
NIKAKVOG UTJECAJA

]
o

PRIKUPLJANJE DODATNIH -
INFORMACIJA O HRVATSKOJ
. 1

Kampanja ima pozitivan utjecaj
na interes za Hrvatskom kao
turistickom destinacijom kod 6%
turista, prvenstveno kao
inspiracija i poti¢uc¢i na dodatno
informiranje.  Znacajno  vedi
utjecaj ima na poljskom trzistu.

6%

Vrlo je niska ucinkovitost poruka
kampanje (od 1% do 2%).

.JETOPLA ZEMUA S ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM LIUDIMA -

Ucinkovitost poruka kampanje

...JE OSTALA NETAKNUTA - 1
...IMA IZUZETNU PRIRODNU RAZNOLIKOST - 2

...IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU RAZNOLIKOST - 1
...JE DOM FASCINANTNE FLORE | FAUNE - 1
...JEZEMUIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE KULTURE - 2
...IMA STO ZA PONUDITI ZA SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL - 2
...NUDI ODLICNO ISKUSTVO JEDRENJA - 1

...NUDI BOGATU GASTRO PONUDU | VRHUNSKA VINA - 1

~.NupI MoGUCNOsTI ZA AKTIVAN | sPorTski obmoR - [ 1

...NUDI WELLNESS | SPA CENTRE DILJEM ZEMLIE -

...JE MLADA, VITALNA ZEMLJA PUNA ENERGIJE -

...NUE IZGUBILA TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO

...JEVRLO DOSTUPNA DESTINACIJA

...JEIZNIMNO SIGURNA DESTINACIJA

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR TUEKOM CIJELE GODINE [N 2 LIRVESTSKA.
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Croatian recipe” “Spring”

Zamijec¢enost kampanje

Kanal

“World in One
“Nautika” country”

PR kampanja ,Out of office” ima

10.6% DRUSTVENE najvecu zamijec’er)ost u odnosu' ha sve
y970 MREZE ostale PR kampanje — 10,6%, najvece su
u ltaliji—21,9% i Poljskoj— 19,8%.
TV
Od kanala komunikacije na, najvedi
doprinos imali su Internet i drustvene
TISAK mreze.
VANJSKO 1 Drustvene mreze
OGLASAVANJE
EVENTI Io,3
HRVERTSKA
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Croatian recipe” “Spring”

/ “Out of office”

“World in One

“Nautika” country” /

Utjecaj kampanje na interes za Hrvatskom
kao turistickom destinacijom

INSPIRIRALA ME ZA ODMOR U
HRVATSKO)

POTAKNULA ME NA
PRIKUPLJANJE DODATNIH
INFORMACIJA O HRVATSKOJ

POTAKNULA ME NA TRAZENJE
PONUDE ZA ODMOR U
HRVATSKO)

POTAKNULA ME NA
REZERVIRANJE ODMORA U
HRVATSKOI

NIJE IMALA
NIKAKVOG UTJECAJA

i

) Kampanja ima pozitivan utjecaj
na interes za Hrvatskom kao
turistickom destinacijom kod 6%
turista, prvenstveno kao
inspiracija i poti¢uc¢i na dodatno
informiranje.  Znacajno  vedi
utjecaj ima na talijanskom i
poljskom trzistu.

>~ 10%

[S,]

Kampanjom se skoro u
podjednakoj mjeri komuniciraju
sve poruke.

HRVERTSKA-

...NUDI MOGUCNOSTI ZA AKTIVAN | SPORTSKI ODMOR

...JETOPLA ZEMLIAS ISTINSKI GOSTOLJUBIVIM LIUDIMA _ 3

Ucinkovitost poruka kampanje

I s

...JE OSTALA NETAKNUTA

...IMA IZUZETNU PRIRODNU RAZNOLIKOST

...IMA IZUZETNU ARHITEKTONSKU RAZNOLIKOST

...JE DOM FASCINANTNE FLORE | FAUNE

...JEZEMUIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE KULTURE
...IMA §TO ZA PONUDITI ZA SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL
...NUDI ODLICNO ISKUSTVO JEDRENJA

...NUDI BOGATU GASTRO PONUDU | VRHUNSKA VINA

...NUDI WELLNESS | SPA CENTRE DILJEM ZEMLJE

...JE MLADA, VITALNA ZEMLJA PUNA ENERGIJE

...NUE IZGUBILA TRADICIONALNU TOPLINU |
GOSTOPRIMSTVO

...JEVRLO DOSTUPNA DESTINACIJA _ 3
...JEIZNIMNO SIGURNA DESTINACIJA -
2

...JE PRIKLADNA ZA ODMOR TIJEKOM CIJELE GODINE _ 3

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.

Puna Zicota



ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Croatian recipe” “Spring”

“Out of office”

Zamije¢enost kampanje

6,0% <>

INTERNET

TV

DRUSTVENE
MREZE

TISAK

VANJSKO
OGLASAVANJE

EVENTI

~

9

@ :
ﬂm D

12 |

[EY

N

N

Drustvene mreze

“World in One
country”

PR kampanja , Nautika” ima najmanju
zamijecenost u odnosu na sve ostale PR
kampanje — 6%, najveca je u Velikoj
Britaniji—9,4%. .

Od kanala komunikacije, podjednaki
doprinos imali su Internet, TV i
drustvene mreze.

HRVERTSKA-
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

~ “WorldinOne
“Croatian recipe” “Spring” / “Out of office” / “Nautika” / country” /

Utjecaj kampanje na interes za Hrvatskom Ulelins oo et b Letmlpars
kao turistickom destinacijom -JEOSTALANETAKNUTA [ 5
~ ~IMAIZUZETNU PRIRODNU RAZNOLIKOST - | -
INSPIRIRALA ME ZA ODMOR U 3 Kampanja ima pozitivan utjecaj --IMAIZUZETNU ARHITEKTONSKU RAZNOLIKOST [ |
HRVATSKOJ na interes za Hrvatskom kao
turistitkom destinacijom kod 5% -JE DOM FASCINANTNE FLORE | FAUNE [ q
POTAKNULA ME NA - turista, prvenstveno kao ...JE ZEMLJA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE KULTURE - 2
PRIKUPLJANJE DODATNIH 3 inspiracija i poti¢uc¢i na dodatno . y
. N . .. ..IMASTOZA PONUDITIZA SVAKI UKUS | ZIVOTNI STIL
INFORMACIJA O HRVATSKOJ informiranje. Znacajno vecl - 2
3 utjecaj na trZistu Velike Britanije. ~-NUDIODLICNOISKUSTVO JEDRENIA - [ >
POTAKNULA ME NA TRAZENJE NUDI BOGATU GASTRO PONUDU | VRHUNSKAVINA - I
1
PONUDE ZA ODMOR U 1 > 5% )
HRVATSKO)J -NupI MoGUCNosTi za AkTivAN 1 sporTski oovor - I 2
POTAKNULA ME NA --NUDI WELLNESS | SPA CENTRE DILEM ZEMUE ] 1
REZERVIRANJE ODMORA U I 1 JEMLADA, VITALNA ZEMLIAPUNA ENERGUE [ 9
HRVATSKO)J D, ...NUJE IZGUBILA TRADICIONALNU TOPLINU | e
Vrlo je niska uginkovitost poruka GOSTOPRIMSTVO
NUE IMALA . kampanje (od 1% do 2%). JETOPLA ZEMUA S ISTINSKI GosTouusiviMuupivA - [ 1
NIKAKVOG UTJECAJA ~JEVRLO DOSTUPNA DESTINACUA [ 1

~JEIZNIMNO SIGURNA DESTINACUA [ 1

..JE PRIKLADNA ZA ODMOR TuEkOM ciELE GoDINE - [ 1 HK’QTSI(A—
Pung Zigota
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

“Croatian recipe” “Spring”

/ “Out of office” / “Nautika”

“World in One

/ country” /

Zamijec¢enost kampanje

s

8,3% ‘ | '<\

7 TV

INTERNET

|
.

\\ / DRUSTVENE
~ MREZE

TISAK

VANJSKO
OGLASAVANJE

EVENTI

[
TH

0,7%

Drustvene mreze

PR kampanja ,World in One country”
ima drugu po redu zamijeéenost u
odnosu na sve ostale PR kampanje —
8,3%, najveca je u ltaliji— 18,5%. .

Od kanala komunikacije,
doprinos imao je Internet.

najveci

HK’QTSI(A—
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ZAMIJECENOST PR KAMPANJE TE EFIKASNOST KANALA KOMUNIKACIJE

~ “WorldinOne
“Croatian recipe” “Spring” / “Out of office” / “Nautika” / country” /

Ucinkovitost poruka kampanje

Utjecaj kampanje na interes za Hrvatskom

kao turistickom destinacijom JeostaaNeTaknuTA - [ 2
~ IMA 12UzETNU PRIRODNU RaznoLikosT [ 2
INSPIRIRALA ME ZA ODMOR U Kampanja ima pozitivan utjecaj
HRVATSKO) na interes 7a Hrvatskom kao .IMA 1ZUZETNU ARHITEKTONSKU RAZNOLIKOST - 2y ¢
turistickom destinacijom kod 7% .JEDOM FASCINANTNE FLORE | FAUNE [l 1
POTAKNULA ME NA turista,  prvenstveno kao ..JE ZEMUIA ZA ISTRAZIVANJE BOGATE KULTURE _ 2
PRIKUPLJANJE DODATNIH 3 inspiracija i poti¢u¢i na dodatno i .
INFORMACIJA O HRVATSKO) informiranje.  Znacajno  ve¢i  ~MASTOZaPONUDTIZAsvAKIUKUsIZivOTNISTIL [ D

utjecaj na trzistu Velike Britanije. ..NUDI ODLIENO ISKUSTVO JEDRENJA

POTAKNULA ME NA TRAZENJE - 1
PONUDE ZA ODMOR U S 7% ..NUDI BOGATU GASTRO PONUDU I VRHUNsKAVINA [l 1
HRVATSKOJ ...NUDI MOGUCNOSTI ZA AKTIVAN | SPORTSKI ODMOR - 1
POTAKNULA ME NA ..NUDI WELLNEsS | sPA CENTRE DILEM ZEMUE [l 1
REZERVIRANJE ODMORA U I 1 ...JE MLADA, VITALNA ZEMLIA PUNA ENERGIJE - 2
HRVATSKOJ
J . ...NIUE IZGUBILA TRADICIONALNU TOPLINU |
e o g S
uniciraju ultura i
NIJE IMALA . . g ..JETOPLA ZEMUA S IsTINSKI GosTouuBiviM Uupiva [ 1
1 arhitektura.
NIKAKVOG UTJECAJA
-JEVRLO DOSTUPNA DESTINACUA [ 2
JEIZNIMNO SIGURNA DESTINACUA [ 1
..JE PRIKLADNA ZA ODMOR TUEKOM CUELE GODINE [ 2 HR\’QTSI(A-

Pura Zisota
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__ EVALUACIA
OGLASIVACKIH KAMPANIJA




Puna Zivota

1
{,



TESTIRANA PPS KAMPANJA PO EMITIVNIM TRZISTIMA

Velika
Britanija

Internet X X X X X X

Televizija

D Evaluacija PR kampanja HTZa provedena je na emitivnim trziStima koja su bila izloZzena pojedinoj kampaniji.

- sivi kvadrati oznacavaju emitivna trziSta na kojima pojedina kampanja nije evaluirana.

B HRVERTSKA.
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ZAPAZENOST | SVIDANJE PPS KAMPANJE

PPS kampanja je zapazenija na televiziji u odnosu na Internet. Na televiziji su je u ve€oj mjeri zamijetili
Austrijanci u odnosu na Nijemce, dok je na Internetu najvise zamijecena medu Talijanima, a najmanje
medu Austrijancima i Nijemcima. Kampanja je ocijenjena prosjecnom ocjenom 7 (6,85). NajviSe se

svidjela Talijanima, a najmanje Svedanima.

Velika Njemacka Austrija

Britanija

Francuska

Italija Svedska

Internet opcenito 11% 8% ,:5%" . 4%‘ K 29%- 7% 13%
v 26% 17% ; 34%
SVIDANIJE (skala od 1 do 10)
Internet opcenito 6,5 6,5 5,8 6,0 7,8 l6,0 6,8
v 7,2 71 7,2

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.
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Najvisi postotak

NajniZi postotak

HRVERTSKA.



Slaganje s tvrdnjama koje se odnose na PPS kampanju — prema kanalima

Internet

The ad/banners were interesting to SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 75% 84%
you NE SLAZE SE 25% 16%
The ad/banners have a clear message SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) : 83%:3 ' 92%;'
NE SLAZE SE 7% 8%
The ad/banners are original SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 73% i 77‘%;'
NE SLAZE SE 27% 3%
The ad/banners are irritating SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 38% 28%
NE SLAZE SE 62% 72%
The ad/banners are convincing SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 75% 87%
NE SLAZE SE 25% 13%
The ad/banners are easy to remember SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 77% {76%
NE SLAZE SE 23% 4%
The ad/banners were very informative SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) { 69%:- 81%
NE SLAZE SE 31% 19%
The ad was very enjoyable to SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 86%
watch/listen to NE SLAZE SE 14%
SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 85%
The ad is entertaining .
NE SLAZE SE 15%

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.

PPS kampanja je prepoznata u
najvecoj mjeri kao ona koja 3alje
jasnu poruku, kako na televiziji
tako i na internetu.

Oko 1/3 je nije procijenilo
informativnom na internetu, dok
je niZzu ocjenu na televiziji imala u
pogledu originalnosti i
pamtljivosti.

& Najvidi postotak

+  Najnizi postotak

HRVERTSKA.



EVALUACIJA BRAND KAMPANIE

HRVERTIKA-
Puna Zivota




TESTIRANA BRAND KAMPANJA PO EMITIVNIM TRZISTIMA

Velika : - o o & :
o Njemacka Austrija Italija Svedska Poljska
Britanija
. X X X
Tisak
Internet X X X X X X
Vanjsko oglasavanje X X X X
Evaluacija PR kampanja HTZa provedena je na emitivnim trzistima koja su bila izloZzena pojedinoj kampaniji.
- sivi kvadrati oznacavaju emitivna trzista na kojima pojedina kampanja nije evaluirana.
HRVERTSKA
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ZAPAZENOST BRAND KAMPANIJE - PO KANALIMA PREMA EMITIVNIM TRZISTIMA
Brand kampanja je najzapazenija u tiskovnim medijima, a najmanje u vanjskom oglasavanju. Talijani su je
u najvecoj mjeri zamijetili u tisku i Internetu, a Nijemci u Vanjskom oglasavanju. Kampanja je ocijenjena

prosjeénom ocjenom 7. Najvise se svidjela Talijanima, a najmanje Svedanima.

Velika Njemacka Austrija Italija Svedska
Britanija

Francuska Nizozemska Poljska

N =602 N =600 N =621 N =602 N =600 N =600
Tisak ~ 36% l24% 51% 43% 25%
Internet | 20% 11% 8% 10% 50% 16% 19% 23%
Vanjsko oglasavanje| 14% l10% 25% 15% 23%
SVIDANJE (skala od 1 do 10)
Tisak 7,0 6,8 80 64 6,9
Internet| 7,0 6,7 6,9 6,6 82 60 6,9 7,8
Vanjsko ogladavanje| 7,0 6,4 6,3 71 81
L HRVERTSKA. |
Najvisi postotak Puna Zirota

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.
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Slaganje s tvrdnjama koje se odnose na BRAND kampanju — prema kanalima

Internet

Vanjsko
oglasavanje

Brand kampanja  je
prepoznata u najvecoj
mjeri kao ona koja Salje
jasnu poruku i to na svim
kanalima.

The ad/banners were interesting to you SHAZESE (RO DONEKLE) 82% 82% 82% Na svim kanalima je nize
NE SLAZE SE 18% 18% 18% procijenjena u pogledu
The ad/banners have a clear message SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) '90% 95°°' 88% informativnosti (oko 1/3
NE SLAZE SE 10% 5% 12% se ne slaze da je
The ad/banners are original SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 78% ' 72%}:‘ ':‘76%::' informativna). Uz
NE SLAZE SE 22% 58% 24% informativnost,
The ad/banners are irritating SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 35% 26% 30% originalnost je takoder
NE SLAZE SE 65% 74% 70% nize ocijenjena u tisku i
The ad/banners are convincing SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 82% 84% 81% vanjskom oglasavaniju.
NE SLAZE SE 18% 16% 19%
The ad/banners are easy to remember SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 84% 82% 80%
NE SLAZE SE 16% 18% 20%
The ad/banners were very informative SLAZE SE (JAKO + DONEKLE) 69%~ 73% 75%
NE SLAZE SE 31% 27% 25%
HRVERTSKA.
“..... Najvisi postotak Puna Zigota
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USPOREDBA ZAMIJECENOSTI OGLASIVACKIH KAMPANJA 2016/2014

Velika

Britanija e g

Austrija Italija

Svedska Francuska | Nizozemska | Poljska

N =616 N =602 N =600 N = 600
2016
PPS kampanja — INTERNET 11% 8% 5% - 4% ‘:- -:'29% ‘:- 7% 13%
PPS kampanja — TV 26% 17% _‘34%.:_
Brand kampanja - TISAK 36% { 24%; i51% 43% 25%
Brand kampanja — INTERNET 20% 11% 8% 10% i50% 16% 19% 23%
Brand kampanja — VANJSKO e,
OGLASAVANJE 14% 10% {25%: 15% 23%
2014
Kampanja ,Visit Croatia. Share Croatia” 26% 8% 19% 5 % 27% 27% 37%
Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016. “...¢ Najvisi postotak
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TOP 3 posjecene turisticke destinacije prema emitivnim trzistima

Od svih emitivnih trzista, Hrvatska najbolje stoji medu Poljacima i Austrijancima, dok je slabije
pozicionirana kod Britanaca i Nizozemaca kod kojih je tek 14. turisticka destinacija.

Velika

iz SR Njemacka Austrija Italija
Top 3 posjecene Britanija ) ’ )
destinacije
N =600
1. Spanjolska 19,6% Spanjolska 28% Austrija 19% Italija 33% Francuska 31%
2. Njematka 18% Prek;):;(lejznske 19% Spanjolska 18% Njemacka 25% Spanjolska 22%
3. Italija/Francuska 17,2% Francuska 19% Prek;):nitlejaenske 17% Velika Britanija 18%
HRVATSKA HRVATSKA HRVATSKA
H 0, 0, 0, 0,

HRVATSKA (10. mjesto) 8,2% (14. mjesto) 3% (12. mjesto) 5% (6. mjesto) 1%

Top 3 posjecene Svedska Francuska Nizozemska Poljska
destinacije

1. Spanjolska 19,6% Prek:;)::lejaenske 25% Spanjolska 27% Njemacka 25% Njemacka 19%

2. Njematka 18% Spanjolska 22% Italija 21% Francuska 20% _
Velika
N Njemacka/Velika Britanija/Prekooc Spanjolska/Preko M
0, () () 0, ()
3. Itaija/Francuska 17,2% Britanija 14% eanske 13% oceanske zemlje 19% Greka 14%
zemlje/Portugal
HRVATSKA HRVATSKA HRVATSKA
10. mij o o o, o,
HRVATSKA (10. mjesto) 8,2% (10. mjesto) 5% (9. mjesto) 5% (14. mjesto) 2% HRVERTSKA-

Mjerenje ucinkovitosti integriranih komunikacijskih aktivnosti| lipanj 2016.



Razlozi posjecenosti: Zbog sunca i mora najvise se posjecuju Turska i Hrvatska

e orekoss | posiecenost[Sneet | Nane Y| posier | SEL | gbog | S e it | NS | e
posjecenosti) e razlozi AELRlE aktivnosti Cllicas eljima festivali...) drugo redi
Spanjolska 19,6 56 1 20 3 3 4 5 2 4 0
Njemacka 18,0 4 5 -I,.‘ss"} 5 9 6 18 9l 8 0
Francuska 17,2 18 2 34 6 9o {10} 9 4 8 0
Italija 17,2 31 2 31 5 9 8 6 3 4 0
Prekooceanske 15,0 25 0 23 2 12 11 16 3 7 0
zemlje feenaet

Velika Britanija 12,2 2 2 41 2 9 7 22 9l 7 1
Austrija 12,1 7 £10 21 20 623} 4 8 2 4 1
Grcka 9,3 71 2 9 2 5 6 2 1 2 1

| WRVATSKA 82 st 4 w58 a1 221
Skandinavske zemlje 6,6 5 2 25 7 '20 5 17 7 13 0
Nizozemska 6,0 9. 4 32 5 10 8 17 6 8 1
Turska 5,3 ':;65“,- 14 4 3 4 4 1 2 0

Iz zdravstvenih razloga se najviSe posjecuje Austrija, ali i zbog sportskih aktivnosti i prirode (uz Skandinavske zemlje). Velika Britanija,
se u odnosu na sve ostale zemlje, u najvecoj mjeri posjecuje zbog posjete prijateljima i glazbenih, kulturnih dogadanja. Francuska i
prekooceanske zemlje zbog kulture, Njemacka zbog posjeta gradova gdje Hrvatska uz Grcku nije visoko pozicionirana.
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Najvisi postotak u pojedinoj koloni

HRVERTSKA.
Puna Zivotn



Struktura turista koji su posjetili Hrvatsku u zadnjih godinu dana

PRIHODI (u zagradi su rezultati totala)

do 2.000 eur 29% (24%)
Od 2.001 do 4.000 eur  30% (30%)
Od 4.001 do 6.000 eur  17% (16%)

Iznad 6.001 eur 12% (16%)
Ne Zeli reci 12% (14%)

ZAMUIJECENOST PR | KOMUNIKACHSKIH
AKTIVNOSTI (u zagradi total)

DA 62% (43%)
NE 38% (57%) |>

SPOL ®

50%
®
" 50%
DOB (u zagradi total)
18-29 21% (22%)
30-45 39% (35%)
46-54 21% (22%)
55-65 19% (21%)

ODAKLE DOLAZE?

— 26% q 26% &‘18% ‘ 8%

1K

I’ ;{j
"a" 5% ﬁ? 4%
) \4
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