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Njemacka predstavlja najvece emitivno trziSte Europe, Sto je svrstava na vodecu poziciju u receptiv-
nim rezultatima vecine turistickih zemalja Mediterana.

Kao populacijski velika zemlja s visokim standardom i razvijenom navikom redovitog putovanja u
inozemstvo (s motivom odmora) kod vecine stanovnika, Njemacka s jedne strane dozivljava izuzet-
no dinamican razvoj trzista odmorisnih putovanja, dok je s druge strane ,medijska scena" saturirana
velikim brojem komunikacijskih kampanja razlicitih dionika ukljucenih u proces kreiranja odmorisnih
putovanja.

»Pozeljnost" njemackih gostiju razlogom je izuzetno velikog opsega investicije u marketinske aktiv-
nosti destinacija, organizatora putovanja, ponuditelja smjestaja ili prijevoza, kao i drugih pratecih
usluga vezanih uz putovanja na trzistu, sto planiranje i optimizaciju kampanja ili prilagodbu vlastitog
trziSnog proizvoda/usluge preferencijama odredenih ciljnih skupina njemackih gostiju ¢ini komplek-
snom i financijski zahtjevnom zada¢om.

Naredna analiza trzista Njemacke temelji se na obradi podataka iz veceg broja izvora — statistika

i strucnih analiza, kao i ciljanog programa trzisnih istrazivanja koje je tijekom 2015. proveo HTZ.
Fokus je na op¢im elementima i odlikama potraznje na turistickom trzistu Njemacke, ali s posebnim
naglaskom na potraznju za destinacijama Hrvatske, odnosno pojedinim specifi¢cnim , proizvodnim/
iskustvenim" niSama kod kojih je prisutan dodatan razvojni potencijal.

Podaci se uglavnom odnose na nalaze u razdoblju 2013. — 2015., Sto ih u potpunosti ¢ini aktualnima
i relevantnima u sadasnjem trziSnom trenutku, Sto je posebice znacajno imamo li u vidu kako trziste
putovanija relativno brzo evoluira, jednako kao i komunikacijsko okruzenje koje podrzava njegovu
promidzbu.

Prema podacima istrazivanja Reiseanalyse 2014. (autor analize je FUR (Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen e.V. iz Kiela)
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1. STRUKTURA PONUDE | POTRAZNJE
NATURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE

1.1. NAVIKE PUTOVANIJA

Odmor od 5+ dana 2010. 2011. 2012. 2013.
Sklonost putovanjima na odmor (%) 75,7 76,2 76,3 77,9
Broj turista (mil.) 53,4 53,6 53,6 54,6
Broj odmora (mil.) 69,5 69,5 69,3 70,7
Odmor s djecom do 13 godina (mil.) 8,4 7,1 7:9 7i5

* Rast sklonosti putovanjima — rast ukupnog broja putovanja uz pad broja putovanja obitelji
s malom djecom

Na godisnji odmor u trajanju od pet i viSe dana tijekom godine otputuje 70,7 milijuna njemackih
turista starijih od 14 godina. Nakon viSegodisnje stagnacije u ostvarenom broju putovanja, u 2013.
zabiljeZen je rast koji je nastavljen u 2014. Tijekom istog razdoblja razvidan je pad u broju puto-
vanja s djecom mladom od 13 godina koji je s 8,4 milijuna putovanja u 2010. pao na 7,5 milijuna
putovanja u 2013.

Uz povecanje broja putovanja raste i sklonost putovanjima te se biljezi kako ¢ak 78 % gradana
Njemacke putuje na odmore (u odnosu na nesto manje od 76 % u 2010.).

Najvedi broj njemackih turista tijekom godine otputuje na jedan godisnji odmor (62 %), njih 12 %
tijekom godine realizira dva putovanja, dok 4 % Nijemaca realizira tri ili viSe putovanja. Na odmor
ne odlazi oko 22 % Nijemaca.

UCESTALOST PUTOVANJA NJEMACKIH TURISTA 2010. = 2013.

m 3 putovanjai vise
H 2 putovanja
H 1 odmor

B hijedan odmor

2013.
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POTROSNJA PO OSOBI POTROSNJA
|ODMORU U EURIMA, 2003. — 2013. PO ODMORU U EURIMA, 2013.
789 B12 L35 esr B10 B gao Bus e - -
1026 1061
558
2003 2004 2005 2006, 2007, 2008, 2000, 2020, 2001 2002 2013 Duga putavanja Mediteran MNjemadka Inozemstvo

* Biljezi se rast prosjecne potrosnje na putovanjima — u mediteranskim zemljama prosjecna
potrosnja po putovanju i osobi iznosi 1.026 eura

Visegodisnji trend pokazuje rast prosje¢ne potrosnje po osobii odmoru za ¢lanove istog kucanstva

te se on povecao sa 780 eura U 2003. na 9o6 eura u 2013. Njemacki turisti najvise troSe na dalekim
putovanjima, prosjecno nesto manje od 2.300 eura, a najmanja je potrosnja na ,domacim" odmorima
u Njemackoj — 550 eura. Na putovanjima u regiji Mediterana prosjecna potrosnja iznosi 1.026 eura.

1.2. OMILJENE ODMORISNE DESTINACIJE

Destinacija Broj odmora (u mil.)
Njemacka 21,5
Spanjolska 8,9
Italija 5,4
Turska 5,3
Austrija 4,2
Francuska 2,2
Hrvatska 2,1

Izvor: Reiseanalyse 2014.

Prema Reiseanalyse 2014., njemacki turisti oko 30 % putovanja (u trajanju 5+ dana) ostvare u
zemlji, a po 35 % u mediteranskim zemljama te ostalim destinacijama svijeta. Mediteranske desti-
nacije biljeze stabilan broj posjeta koji se u 2013. kretao na razini od oko 24,4 milijuna, dok ostale
svjetske destinacije biljeZe trend rasta.

Pozitivan trend u segmentu dalekih putovanja promatran u zadnjih deset goding, zaustavljen je 2013. te
se njegov trzisni udjel lagano smanjuje na 7 %. Premda je desetogodisnji trend potraznje za odmorom u
Alpama bio negativan, ponovno dolazi do njegovog blagog porasta. Isto¢noeuropske destinacije po prvi
put nakon dugog razdoblja konstantnog pada potraznje, biljeze rast trzisnog udjela.

Prema Reiseanalyse 2014., nakon same Njemacke (21,5 mil.), najvaznije destinacije u inozemstvu
su Spanjolska s 8,9 milijuna odmora (g9 mil. u 2012.), Italija s 5,4 milijuna (8 mil. u 2012.), Turska s
5,3 milijuna (2 mil. u 2012.) te Austrija s 4,2 milijuna odmora (8 mil. u 2012.). Francuska se nalazi
na petom mjestu s 2,2 milijuna odmora (9 mil. u 2012.) te je pretekla Hrvatsku koja ima 2,12 milijun
odmora (9 mil. u 2012.).

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE 5
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BROJ OSTVARENIH PUTOVANJA NA ODMORISNE DESTINACIJE, 2003. — 2023. (u milijunima)

1

24,8 24,7
244
23,2
2013. 2012. ) 2011. ) 2010.
m Njemacka 21,5 21,5 21,7 21,5
m Mediteran 24,4 24,3 24,7 24,8
= Ostale zemlje svijeta 24,8 23,5 X ) 23,2

TOP 20 ODMORISNIH DESTINACIJA U 2013. (%)

* Inozemstvo (top 10)

Inozemstvo (ostalo)

T T T T T E— |

ﬁpanjulska Italija Turska Austrija  Francuska Hrvatska Grika Mizozemska Poljska Danska

Grcka pak biljezi gubitak trziSnog udjela od 2007. (odnosno prije izbijanja financijske krize koja je Siru
javnu platformu dobila u 2010.). U 2013. ponovno se biljezi rast trziSnog udjela i broja dolazaka (z,6 mil.).

Trend kretanja prometa za razdoblje 2010. — 2013. razvidan je iz donjeg grafikona na kojem je naj-
uocljiviji rast prometa u kategoriji ,ostale zemlje svijeta", tj. relativno stabilni parametri ,domacih
putovanja" te putovanja na Mediteranu.

Grafi¢ki prikaz ,top" odmori$nih destinacija za 2013. pokazuje izrazitu dominaciju Spanjolske.

Medu odmorisnim destinacijama koje Nijemci posjecuju (sve zemlje koje imaju vise od 1,5 milijuna
odmora) bilo je pobjednika i gubitnika u 2013. Dvadesetogodisnje usporedbe (1992. — 2013.) poka-
zuju da je Spanjolska dobila dodatni trzi$ni udjel od oko dva postotna boda, a Turska je vise nego
udvostrudila trzidni udjel.

Dok Hrvatska i Poljska takoder multipliciraju svoje trzisne udjele, iako u manjoj mjeri, tradicionalne
destinacije njemackih gostiju Italija, Austrija i Francuska suocavaju se s gubitkom udjela, medutim i
dalje se nalaze u top sedam odmorisnih destinacija.

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE 6
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TRZISNIUDIO TOP 7 DESTINACIJA (%)
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Udjel Grcke gotovo se prepolovio od 2002. (3,5 %) do 2012. (1,8 %). U 2012. zabiljezen je najoStriji
pad i to zbog financijske krize, iako je pad Greke poceo jo3 2002., dok Spanjolska i Portugal, koje su
se takoder povezivale s financijskom krizom, nisu zabiljezile degradaciju prometa. U 2013. Grcka
ponovno biljezi rast trziSnog udjela.

U kategoriji ,Ostale zemlje svijeta® odmor na sjevernim morima i dalekim destinacijama biljezi
znadajan trzisni udjel u proteklom desetljecu. Istovremeno, odmor u Alpama biljezi silazni trend.
Zemlje istocne Europe biljeze rast do 2004., a nakon toga kontinuirani pad do 2012. Medutim, u
2013. ponovno se javlja pozitivan trend.

Najnovija analiza navika putovanja Nijemaca pod nazivom ReiseAnalyse 2016., koju je u okviru
sajma ITB Berlin predstavio institut FUR, donosi aktualizaciju turistickih pokazatelja za 2015., od-
nosno najave za 2016.

U 2015., 53,4 milijuna Nijemaca ostvarilo je sveukupno 69,1 milijun duljih (minimalno pet dana)
odmorisnih putovanja (putovalo je 77 % Nijemaca), na kojima je potroSeno 65,9 milijardi eura. Isto-
vremeno, 31,7 milijun Nijemaca ostvario je 77,1 milijun kratkih putovanja na kojima je sveukupno
potroseno 21,1 milijardi eura. Sveukupno, Nijemci su na putovanjima (kratkim i duzim) potrosili 87
milijardi eura.

U 2015. domace destinacije i nadalje su bile najpopularnije, 29 % ukupnog prometa (dugoro¢no
gledano, domace destinacije biljeze pad udjela u ukupnom prometu). Prometi Nijemaca prema
destinacijama Isto¢ne i Zapadne Europe priblizno su podjednaki (8 % Zapadna Europa, 7 % Istoc-
na Europa), iako destinacije Zapadne Europe postupno gube trziSni udjel, dok ga Isto¢na Europa
dobiva. Dugorocno su Nijemcima sve zanimljivije long haul destinacije (8 % udjela u 2015.), dok
kontinuirano gube alpske destinacije (8 % udjela u 2015.). Destinacije europskog Mediterana blago
povecavaju udjel u prometu (27 % u 2015.) te su u pogledu interesa Nijemaca na drugom mjestu,
odmah nakon domacih destinacija.

Jos viSe od samih Nijemaca za odmoriSna putovanja u inozemstvo zainteresirani su stranci (nje-
mackog govornog podrucja) koji zive i rade u toj zemlji. Tako je za putovanja u inozemstvo zainte-
resirano ¢ak 87 % ,migranata"“, a prednjace Turci i Poljaci. Naravno, ve¢inom radi odmora putuju

u svoje ,druge domovine" (Turci 92 %, Poljaci 65 %), ali suim na drugom mjestu destinacije same
Njemacke (Turci 46 %, Poljaci 54 %).
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REGIONALNA DISTRIBUCIJA ODMORISNIH PUTOVANJA NIJEMACA
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Spanjolska ostaje vodeca inozemna destinacija za duze (minimalno pet dana) odmore Nije-
maca s udjelom od 13,1 %. Slijede Italija, Turska i Austrija, dok je Hrvatska izbila na peto mjesto
s udjelom od 3,2 %, ispred Grcke s udjelom od 3 % te Francuske s udjelom od 2,9 % (navedena
statistika ne ukljucuje kratka i poslovna putovanja).

Automobil ostaje omiljeno prijevozno sredstvo za putovanja na odmor, s udjelom od 45 % u
ukupnim putovanjima (iako s tendencijom pada udjela; 49 % u 2000.), a potom slijedi zrakoplov s
udjelom od 40 % u ukupnim putovanjima (s tendencijom rasta; 37 % u 2000.).

Gledano prema motivima putovanja i nadalje dominiraju sun&beach odmori (46 %; tendencija
rasta), a po tom slijede odmori opustanja (37 %; tendencija pada), odmori uzivanja u prirodi (28 %;
tendencija rasta), obiteljski odmori (26 %; tendencija rasta), avanturisti¢ki odmori (24 %; tendenci-
ja pada) te aktivni odmori (18 %; stagnacija). Na zacelju se nalaze kulturoloski motivirani odmori (8
%; stagnacija), medicinski odmori (5 %; tendencija pada) te studijska putovanja (4 %; stagnacija).

Modularni paket-aranzmani ostaju dominantan model organizacije putovanja s udjelom od 42

% (48 % U 20015.). Rezervacija samog smjestaja na drugom je mjestu s udjelom od 35 % (27 % u
2005.). Osobna konzultacija (posebice putem mreZza putnickih agencija) ostaje dominantan kanal
bukinga s udjelom od 42 % (iako uz znacajnu degradaciju; 57 % u 2005.). Online bukinzi biljeze
kontinuirani rast te su u 2015. dosegli udjel od 36 % (21 % u 2005.).

U domeni izvora inspiracije za putovanja, u offline segmentu dominiraju letci i brosure (28 %), a
potom slijede savjeti osoblja putnickih agencija (22 %). U online segmentu dominiraju destinacij-
ski portali (21 %) te portali pruzatelja usluga smjestaja (19 %). U offline segmentu najnize su, kao
izvor inspiracije, rangirani oglasi u tisku (11 %), dok su u online domeni najnize rangirani internetski
portali organizatora putovanja (11 %).

Kada govorimo o 2016., analiza pokazuje kako 59 % Nijemaca vec pocetkom godine ima konkretne
odmorisne planove za teku¢u godinu (58 % u 2015.), dok 12 % navodi kako nece putovati na odmor
(12 % v 2015.).

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE 8
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INTERES ZA DESTINACIJOM 2012. — 2014. i 2014. — 2016.
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Interes za destinacijom za 2012. - 2014., 2013. -2015. i 2014. - 2016., U %

Glede standarda kao znacajnog ¢imbenika odluke o putovaniju, 71 % Nijemaca ne olekuje promjene u
svom ekonomskom statusu (72 % u 2015.), 15 % vjeruje kako ¢e im se ekonomski status poboljSati (18
% u 2015.), dok 14 % ocekuje pogorsanje (10 % u 2015.). Navedeno ukazuje na odredeno pogorsanje
percepcije daljnje gospodarske situacije u zemlji te s njom povezanim osobnim standardom.

Zanimljivi su i pokazatelji interesa za destinacijama Isto¢nog Mediterana i Sjeverne Afrike (gdje FUR
svrstava i Hrvatsku). ,Lider" Isto¢nog Mediterana i Sjeverne Afrike i nadalje je Turska, s udjelom od 26
% u namjerama putovanja Nijemaca u 2016., ali uz primjetnu snaznu degradaciju interesa. Na drugom
mjestu je Grcka s udjelom od 22 % i blagim porastom interesa (kontinuirano od ,krizne" 2012.). Hrvat-
ska je na trecem mjestu s kontinuiranim porastom interesa u posljednjih deset godina te udjelom
od 19 % u namjerama putovanja tijekom 2016., u okvirima spomenute regije. Snaznu degradaciju
interesa (viSegodisnju) biljeze Egipat (s udjelom od g % u 2016.) te Tunis (s udjelom od 6 % u 2016.).

Gornji grafikon takoder dobro ilustrira Cinjenicu sve boljeg pozicioniranja Hrvatske na trzistu Nje-
macke — osim Sto promet Nijemaca u Hrvatskoj kontinuirano raste, sve je vecii postotak Nijemaca
koji razmatraju Hrvatsku kao odmorisnu destinaciju.

U slucaju Hrvatske, nesto manje od 50 % interesa realno se i ostvari kao odmor u Hrvatskoj (conver-
sion rate), dok je taj postotak najveci za domaée odmore i odmore u Spanjolskoj. O¢igledno je kako
se interes za odmorima u dalekim destinacijama (primjer SAD-a) u % slucajeva nikada ne realizira
kao odmor, a konverzija interesa prili¢no je niska i za Grcku.

POTENCIJAL ISKORISTENOSTIODABRANIH ODMORISNIH DESTINACIJA 2011. — 2013.

< 97 = [nteres za odmoridhom destiancijom 2011-2013
=

o = Prethodno iskustvo u destinaciji 2011-2013

Njemacka Spanjolska Italija Turska Awustrija Hrvatska Francuska SAD Greka
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1.3.

STRUKTURA PUTOVANJA
| PONASANJE NA PUTOVANJIMA

lako je vecina putovanja bukirana preko putnickih agencija (32 % svih putovanja, naspram 34 % u
2012.), ta brojka je u padu u odnosu na ranije. Silazni trend ocit je vec¢ niz godina i kod paket-aran-
zmana. U 2013., 38 % (39 % U 2012.) svih odmora organizirani su kao paket-aranzmani, dok kod 15
% (16 % u 2012.) odmora nista nije bilo rezervirano unaprijed. Odvojeno bukiranje (bilo smjestaja,
bilo karte) raste u posljednjih osam godina, a jedan od razloga je veliki porast koriStenja interneta
putem kojeg turisti dobivaju informacije o putovanju, ali i rezerviraju odmor. Prema tome, trzisni
udjel online bukinga se utrostrudio od 2005. do 2013. (s 9 % na 27 %).

U sije¢nju 2014., 77 % Nijemaca imalo je internetski prikljucak (75 % u 2013.), od toga je 52 % imalo
mobilni pristup internetu. Ukupno 47 % (45 % u 2013.) Nijemaca koristilo je internet u proteklih
dvanaest mjeseci kako bi dobili informacije o odmoru, a 27 % (24 % u 2013.) ih je online bukiralo
odmor.

Najpopularniji tip odmora ostalo je sunce i more (42 %), medutim svega je 22 % (21 % godinu rani-
je) onih kojima je to primarni razlog odmora. Posljednjih desetak godina neke vrste odmora biljeze
uzlazni trend (sunce i more, obiteljski odmor, razgledavanje), dok neke biljeze silazni trend (odma-
ranje, posjet rodbini i prijateljima, avanture).

Svega 13 % Nijemaca putuje na odmor samo, dok ostali putuju s pratnjom. Najcesce na odmor
putuju u drustvu jos jedne osobe (47 %, godinu prije 46 %), naj¢esce iz vlastitog kuc¢anstva. Medu-
tim, na viSe nego jednom od Cetiri odmora (32 %, godinu prije 28 %), na putovanju im se pridruzuju
prijatelji ili rodbina koji ne Zive u istom kucanstvu. Ljetovanje s prijateljima ili obitelji rasprostranje-
no je medu ljudima koji Zive sami.

Odmor s djecom (12,3 milijuna, godinu prije 13,4 milijuna) imao je udjel od 19 % trzista u 2013.

Nesto vise od polovice svih odmora (51 %) odvija se u tri najjaca turisticka mjeseca, od srpnja do
rujna. Na svibanj, lipanj i listopad otpada 29 % svih odmora.

Trajanje odmora blago se smanjilo u 2013., na 13,4 dana (godinu prije, 13,6 dana). Glavni odmor
traje 12,9 dana (godinu prije 13,1 dan), a dodatni odmor 8,8 dana (godinu prije tri dana). Desetogo-
disnji trend ukazuje na krace trajanje svih odmora u prosjeku za 0,1 dan godisnje.

Udjel sredstava prijevoza bio je u posljednjih nekoliko godina relativno konstantan, dijelom zbog
stabilnosti s obzirom na odmorisne destinacije. Udjel automobilskog prijevoza je 42 % (godinu
prije 44 %), zracnog prijevoza 38 % (godinu prije 37 %), autobusa 8 %, a vlakova 6 %.

Hotelski smjestaj preferira 47 % Nijemaca (46 % godinu prije). Dugoroc¢na usporedba pokazuje da
se odmor u apartmanima te ku¢amaj/vilama za odmor vise nego udvostrucio od 1982. do 2013 s 10
% na 24 %.

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE
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1.3.12. PLANIRANJE I ORGANIZACIJAODMORA

Oko 38 % odmora na trzistu Njemacke (godinu prije 39 %) bukira se u paketu, a jos 4 % modular-
no. U zadnjih nekoliko godina evidentan je pad paket-aranzmana — od 2005. njihov trzisni udjel
smanjen je za 6 %.

Tendencija odlaska na organizirane odmore niza je kod stranaca koji zive u Njemackoj, koji su bili
ukljuceniiu istrazivanje RA 2011., nego kod Nijemaca.

S obzirom na ponasanje Nijemaca na putovanjima u izolaciji, udjel paket-aranzmana takoder se
smanjio do 2013. (do 40 %), dok je trend modularnih odmora konstantno na niskoj razini od 4 %.

ORGANIZACIJAODMORA
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| = Paket araniman

I S N St ans
T T e RS-

= Medularmi admor

Glavni odmor
Dodatni odmor

Odrmor s djetetom)jdjecom

Odmor bez djece | NN IS BN A s = |  Ostale kompenente zasebno

Mije nidta unaprijed bukirane

Destinacija u Mjemackoj ]

Destinacijau inozemstvu [N D A S 6 |
Mediteranska destinacija _--Il a|
aice [ N E: ;

Prekacceanska putovaria RN RS IR (5 5 4
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Analiza kanala bukiranja ukazuje na vaznost rasta online prodaje. U 2005. broj odmora bukiranih
online iznosio je 9 %. Do 2013. viSe od jednog na Cetiri putovanja (27 %, moguce vise odgovora)
rezervirano je online. U isto vrijeme, udjel odmora rezerviranih kod organizatora putovanja ili turi-
stickih agencija pao je za 11 % odnosno na 37 %.

REZERVACIJA ODMORA 2005. - 2013.

e . 3z
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KORISTENI KANALI BUKIRANJA ODMORISNIH PUTOVANJA U RAZDOBLJU 2005. —2013.
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3 E-mailom
I00E. 2006, 2007, 008, 200, 200, 01l 2011, 2003

Udjel turista koji koriste internet kako bi dosli do informacija o odmoru ili bukirali odmor blago
raste U 2013./2014. ViSe od polovice populacije (58 %) koristi internet kako bi pronasli informacije
o odmoru, od toga 47 % u posljednjih dvanaest mjeseci. Oko trecine populacije (37 %) online je
bukiralo odmor barem jednom, a od toga njih 27 % to je ucinilo u posljednjih dvanaest mjeseci.
Od 2011. stopa rasta trazenja informacija i bukiranja putem interneta je usporila Sto, naravno, ne
umanjuje njegov znacaj kao dominantne platforme za trazenje informacija, odnosno platforme za
kupovinu odmora.
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1. STRUKTURA PONUDE | POTRAZNJE NATURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE

KORISTENJE INTERNETA ZA DOBIVANJE INFORMACIJA O ODMORIMA (u sije¢nju)
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1.3.2.

1.3.3.

POSEBNO -PUTOVANJA I RAZMJENA ISKUSTAVA'S ODMORA

Oko 36 % turista objavi nesto online prije, za vrijeme ili poslije odmora, a najvise objavljuju mlade

osobe (14 — 29 godina), oko 51 %.

Drustvene mreze (Facebook, Google+ i Twitter) su najvaznije mreze na kojima se objavljuju online
komentari, a koristi ih viSe od tri ¢etvrtine (73 %) onih koji objavljuju komentare. Vise od 8o % onih
koji objavljuju online komentare, uglavnom dijele pozitivnhe komentare.

VRIJEME ITRAJANJE PUTOVANJA

S obzirom na odmore Nijemaca u 2013., 19 % ih se realizira u proljece, 48 % za vrijeme tri ljetna
mjeseca odnosno od lipnja do kolovoza, 23 % u jesen, a 9 % zimi.

Na tri mjeseca u kojima je potraznja najveca (kolovoz, srpanj i rujan) otpada vise od polovine (51 %)
odmora u 2013., dok na tri najslabija mjeseca (prosinac, sijecanj i studeni) otpada svega 8 % odmo-
ra. Tromjesecni aspekt sezonalnosti nije se mijenjao u posljednjih deset godina.

STRUKTURA ODMORISNIH
PUTOVANJA PREMA GODISNJIM DOBIMA
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1.3.4. PRIJEVOZNA SREDSTVAISMIJESTAJ

Usporedba 1993. i 2013. otkriva da su zrakoplovi bili jedino prijevozno sredstvo sa znacajnim trzis-
nim udjelom, dok su sva ostala prijevozna sredstva biljezila pad kad je rije¢ o godiSnjim odmorima
(pet i viSe dana).

Ukljucivanjem stranaca koji govore njemacki u istrazivanje RA 2011. povecao se omjer u korist
zracnog prijevoza.

Kao sto mozemo vidjeti, samo nekoliko dugih letova aritmeticki prosjek pomice na vise od 3.000
kilometara, dok je medijan udaljenosti oko 1.900 kilometara. Takoder, razvidno je kako se na
odmore automobilom nacelno (u prosjeku) putuje prema destinacijama udaljenim oko 500 km,
Sto znaci da s navedenom cinjenicom treba racunati kada se uspostavljaju olekivanja receptivnih
destinacija u odnosu na pojedine emitivne geozone (trzista).

PRIJEVOZNA SREDSTVA
KORISTENA PRIODLASKU NA GODISNJIODMOR

Viak
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474
Ayion
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1.4.

Kod smjestaja, gotovo svaki drugi odmor (47 %) provede se u hotelu ili motelu. Dugoro¢ni trend
u posljednjih dvadesetak godina ukazuje na rast udjela hotela, apartmana i vikendica/vila, dok
osnovni tipovi smjestaja kao Sto su nocenje i dorucak, privatne sobe ili kampiranje (Sator) postaju
manje vazni.

Boravak s obitelji i prijateljima takoder gubi na vaznosti kao oblik smjestaja, iako je ukljucivanjem
stranaca koji govore njemacki u istrazivanje (od RA 2011.) ponovno povecan ovaj udjel jer su skloni
boraviti kod obitelji i prijatelja viSe (47 %) nego Nijemci (10 %).

KRATKA PUTOVANIJA

Broj kratkih putovanja (dva do Cetiri dana) smanjen je na 83,1 milijun putovanja (86,7 milijuna
2012.) od studenoga 2012. do listopada 2013. (ukljucujudii kratka putovanja segmenta 70+). Vise
od tri Cetvrtine kratkih putovanja, odnosno 77 %, ostvareno je unutar Njemacke. Od toga, 45 %
odnosi se na city break putovanja i ne-gradska odredista. S obzirom na kratka putovanja u ino-
zemstvo, udjel city break putovanja nesto je nizi (35 %). Najvaznije gradske destinacije do sada su
bili Berlin, zatim Hamburg i Minchen, a u inozemstvu London. City break je najpopularniji medu
mladom populacijom. U usporedbi s odmorima (pet i viSe dana), kratka putovanja su tipicna za
dvoje ljudi koji putuju zajedno autom, u samoj Njemackoj s relativno uravnotezenim sezonskim
fluktuacijama.

DESTINACIJE ZA KRATKA PUTOVANJA

Inozemstvo, bez
gradava
5%

Gradoviw

: " Gradaviy
Mjermadkoj inozemstvy
345 2%

Mjemacka, bez
gradova
43
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NAJPOPULARNIJE CITY BREAK DESTINACIJE U NJEMACKOJ | INOZEMSTVU
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1.4.1. ORGANIZACIJA KRATKIH PUTOVANJA

Vise od Cetvrtine kratkih putovanja (26 %) nije unaprijed bukirano, dok je gotovo jedno od pet kratkih
putovanja (18 %) bukirano kao paket-aranzman ili organizirano kao modularno putovanje.

Vedina kratkih putovanja bazira se na odvojenom bukiranju razlicitih elemenata putovanja. Dok u

Njemackoj visok udjel imaju kratka putovanja bez bukiranja unaprijed, u inozemstvu paket-aranzmani i
modularna putovanja mnogo su vaznija (do 39 % kad se radi o city trip putovanjima u inozemstvo).

KRATKA PUTOVANJA —PRIPREMA | ORGANIZACIA
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1.4.2. VRSTA KRATKIH PUTOVANJA

KRATKA PUTOVANJA -VRSTE PUTOVANJA (%)

city break | ::
Posjet rodbinifprijateljms - [ =7
Putovanje radi odmora | :7
orurs | -
aktivni odmer [N -
shopping NI o
Dogadanja (sport, festival) _ g
prircda [ -
Zdravije, fitness, wellness _ 2
Ostale - €
Sunce i more - &

Najznacajnija kratka putovanja su city break te posjeta rodbini i prijateljima. Tradicionalni odmori
(sunce i more, odmor) su od sekundarne vaznosti kada su u pitanju kratki odmori.

Jedno od pet city break putovanja (20 %) oznaceno je i kao kulturno putovanje. Narednih 15 %
okarakterizirano je kao shopping putovanje.

Znacajno je i preklapanje s odmorima u prirodi. Oko 20 % odmora u prirodi okarakterizirano je kao
aktivni odmor (pjesacenije, bicikliranje, skijanje), a 45 % kao putovanja radi odmora.
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PRIJEVOZNA SREDSTVA | SMJESTAJ NA KRATKIM PUTOVANJIMA

KRATKA PUTOVANJA —PRIJEVOZNO SREDSTVO
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U odnosu na putovanja na glavni odmor (automobil, zrakoplov), kod kratkih putovanja putovanje
vlakom ima znacajnu ulogu s trzisnim udjelom od 18 %, iako je automobil i dalje najcesce koristeno
prijevozno sredstvo (68 %). Kod city break putovanja unutar Njemacke taj udjel iznosi 27 %, dok je
kod city break putovanja u inozemstvo najznacajniji avioprijevoz (47 %).

Gotovo polovina (46 %) kratkih putovanja ukljuuje nocenje u hotelu ili gostinjskim ku¢ama, a oko
Cetvrtine kod rodbine i prijatelja (duplo vise u odnosu na glavni odmor). Kod kratkih putovanja u
inozemstvo udjel nocenja kod rodbine i prijatelja je 13 % (gradovi), odnosno 15 % (odredista izvan
grada). Kampiranje je manje vazno kod starijih od trideset godina, dok udjel kamp vozila i kamp
prikolica raste kod turista starijih od Cetrdeset godina. Smjestaj kod rodbine i prijatelja popularniji
je kod mlade populacije, dok stariji preferiraju kratak odmor u hotelima.

KRATKA PUTOVANJA —VRSTE SMJESTAJA
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1.5. VRSTEODMORA

Vrsta odmora temelji se na procjeniispitanika koja od trinaest dostupnih kategorija (plus ,,ostalo")
najvise odrazava njihov odmor. Napravljena je razlika izmedu opce kategorije (omoguceno vise
odgovora) i primarne (mogu¢ samo jedan odgovor).

Sunce i more je najvaznija kategorija (42 % svih odmora, odnosno 22 % primarno). Ova vrsta od-
mora nije ograni¢ena samo na mediteranske zemlje gdje je garantirano sunc¢ano vrijeme. Oko 10 %
odmora u Njemackoj takoder je primarno opisano kao odmor sunca i mora.

Ipak, prisutne su znacajne razlike izmedu razli¢itih dobnih skupina. Negativan dobni gradijent evi-
dentan je kod odmora sunca i mora (kao i kod zabave), odnosno starijim osobama manje je vazna
ovakva vrsta odmora, dok je dobni gradijent nesto veci kod odmora radi opustanja.

Mnogi odmori ne mogu se ograniciti samo na jedan motiv/tip odmora. U prosjeku, ispitanici su
koristili 2,5 tipa odmora (ukljucujuci ,ostalo™) kako bi opisali specifi¢an odmor.

Kada se analiziraju preklapanja izmedu vrste odmora (ovdje u odnosu na glavni godisnji odmor

U 2013.), pojavile su se kombinacije koje su posebno znacajne za trziste zbog njihovih apsolutnih
razina. Primjerice, 48 % sunce i more odmora opisano je i kao odmor radi opustanja. U ovom tipu
analize, tipovi odmora koji su vrlo vazni za trziste izdvajaju se ,sami po sebi®. Prakticki, svaki oblik
odmora moze se opisati kao sunce i more odmor u Sirem smislu, bududi da ova vrsta odmora ima
vedi ukupan profil od, na primjer, odmora temeljenog na zdravlju.

Kako bi se poboljsala prezentacija, vrste odmora koje se preklapaju grupirane su na temelju klaster

analize (prema hijerarhiji upotrebom Wardovog algoritma). To stvara tri sustinski relativno homo-
gene skupine te posjet rodbini i prijateljima kao zasebnu vrstu odmora.

VRSTE ODMORA U 2010. i 2013.

2010, 203
; I - : | - -
Suncei more = Sunce | more | o '
I | - . I | 7
Cpuitanje = = Opuitanje | raz k|
- - L
O drnorw prirodi —r—' I Odmor v prirodi | - 3
Orbitedjski odrmor | r= 25 Obitejzki odmor | raz | 7
Awanturisti€ki odrnor s = AvanturistiE ki odmor | e ==
Aktan odmor I Atian odmor I 15
Poget radhini i prijatelims 3 % Pasjet rodhini | prijatelima |_*u ag
Razgledavanje znamen itosti _#"_ = Razgledavanje znarmenito:ti Tl 4
Tabmp e Zabaz H 1
Obilazak M) @ Obilazak [ 9
Otalo T © Dstalo [
Kultura ?"5 Kultura _If-z ol
- _ W 5
Zdravlje s Zdravljz T 7 . Ulupno
Studijsko putovanje L 4 Studiisko putcvanje [ 2 Primammn

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE 20



1. STRUKTURA PONUDE | POTRAZNJE NATURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE

VRSTE ODMORA -ODNOS GLAVNOG I DODATNOG ODMORA

Glavni odmor
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Glavni odmor (5 i vise dana), ukupno po tipu odmora (vise odgovora) u stupcu %
Grupiranje na temelju klaster analize (prema hijerarhiji upotrebom Wardovog algoritma) na bazi reflektiranih vrijednosti
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Nijemci/stanovnistvo koje govori njemacki jezik stariji od 14 godina, RA 2011 i RA2014 licem u lice

Analiza odmora alocirana prvenstveno prema odredenim vrstama odmora pokazuje znacajne
razlike izmedu glavnog i dodatnog odmora. Sunce i more su najvaznija vrsta glavnog odmora, uz

obiteljski odmor koji je takoder ¢esto odabran kao vrsta glavnog odmora.

S obzirom na dodatni odmor, aktivan odmor (pjesacenje, biciklizam, skijanje) i kulturni odmor

nalaze se iznad prosjeka.

VRSTE ODMORA - GLAVNII DODATNIODMOR
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Avanturistifki odmor
Crbilazak

Aktivan odmaor
Razgledavanje znamenitosti
Zabava

Zdravije

Qstalo

Kultura

Studijske putovanje

|

16

|

) 13

| 14

| 14

25

u Glavni odmar
= Dodatni edmer
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VRSTE ODMORA - PRIMARNIODABIR

® 14-20 goding

=11
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|:r: ® jo-49 godina
17 go-Bg goding
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Opudtanje Sunce | more Zabava Ayvantura Studijske  Obitaljski admer
putovanje

Analiza vrsta odmora koji ,primarno® opisuju specifi¢cni odmor moZze pod odredenim okolnostima
proizvesti rezultate koji se ne uklapaju s opéim stereotipom. Na primjer, avanturisticki odmori
iznenadujuce su Cesti kod populacije starije od 70 godina.

S obzirom na analizu vremenske serije, valja imati na umu da se obrazac za vrste odmora izmedu

stranaca koji govore njemacki, koji su bili ukljuceni u istrazivanje RA 2011., razlikuje od Nijemaca
u nekim aspektima. Oni ¢e vjerojatnije odmor provoditi s obitelji i prijateljima ili izabrati obiteljski

odmor.

Kao rezultat toga, desetogodisnji pregled ukljucuje samo odmore Nijemaca. Neke vrste odmora

stoga biljeze rast u posljednjih deset godina (ukljucujudi sunce i more, obiteljski i edukativni od-
mor), dok vaznost ostalih vrsta opada (odmor radi opustanja, posjet rodbini i prijateljima, avanturi-

sticki odmor).

VRSTE ODMORA KOD NIJEMACA - ,PRIMARNI*"

T T e

Sunce i more 22 +0,2
Obiteljski odmor 14 +0,3
Opustanje 12 -0,5
Posjet rodbini i prijateljima 9 -0,2
Aktivan odmor 7 +0,0
Avanturistic¢ki odmor 6 -0,2
Odmor u prirodi 8 +0,0
Obilazak 4 +0,1
Razgledavanje znamenitosti 5 +0,2
Zabava 4 +0,1
Zdravlje 3 -0,1
Ostalo 2 +0,0
Kultura 2 +0,0
Studijsko putovanje 1 +0,0
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1.6.

1.6.1.

MOTIVACIJE | PREFERENCIJE

Poglavlje o motivaciji i preferencijama objedinjuje informacije o osnovnim motivima odmora (Sto
zelimo dozivjeti na odmoru?) kao i sklonosti i stavove (Kako ocjenjujemo razlicite tipove odmora i
putovanja?).

U istrazivanju RA licem u lice ukljuceno je 29 motiva koji mogu biti grupirani u sedam kategorija.
Najvazniji od njih su ,opustanje, odmor, sloboda" i ,sunce, zabava, ljudi, zadovoljstvo".

Vrste odmora koje imaju stalan ili blagi trend rasta interesa (jak potencijal) u posljednjih deset
godina su sunce i more i city break. OStar pad interesa u posljednjih deset godina zabiljezen je kod
odmora radi opustanja, zdravstvenih odmora, spa odmora i autobusnih putovanja.

MOTIVACIJAZA ODMOR

Motivi za odmor o kojima su ispitanici u istrazivanju upitani, razvrstani su u 29 tocaka koji su struk-
turirani u sedam generickih kategorija koje obuhvacaju specific(ne motivacije. Vaznost kategorija
varira, a pet najucestalijih odgovora odnosi se na samo dvije kategorije (,sunce, zabava, ljudi,
zadovoljstvo" i ,opustanje, odmor, sloboda"). Motivi za odmor koji se odnose na individualne tu-
riste posebno su vazni. Motivi koji su izravno vezani s odrediStem za odmor slijede tek na drugom
mjestu, Sto znadi da su, Sto se motiva tice, odmorisne destinacije uglavhom zamjenjive.

Sport i avantura, ¢esto spominjani u medijima kao trend, rangirani su na dnu motivacijske karte
ve¢ godinama.

MOTIVIZA ODMOR (%)

Sunce, toploii lijepo vrijeme | 67
Odmak od dnevne rutine | 65
Relzksacija, bez stresa, bez pritiska [ | 54
Odmorioporavak [N G0

Zabava, razonoda, uZivanje | 58

UzZivanje v prirodi (lijepi pejzazi, svjeZi zrak, Cista voda) | 54

Sloboda, slobodno vrijeme NI 52

Provodenje vremena s partnerom, obitelji, djecom, prijateljima | 51

Odmor, ljencarenje | 5o

Razmaziti se | 48

Zdrava klima | 44
Novo iskustve, otkriti nesto novo [N | 41
Dozivjeti mnogo novih stvari | | 38
Dijeliti dozivljaje, raditi nesto sa krasnim ljudima |38
Putovati, biti u pokretu I | 37
Upoznavati druge drave, proputovati svijetom [N »

Ciniti nesto za svoje zdravlje |33
Ciniti nesto za svoj izgled |32
Sretati nove ljude |32 Klastari
Ponovni posjet mjestu (proZivijavanje uspomena) I - . Opuitanje, odmor, relaksadia
Laganiji sportovi ili igre/fitness | 30 l:l Sunce, zabava, judi, zadavali
Susrets mjestanima NN | -
Raditi nedto kuiturno i edukativno [ | -/ [] Fricodeizdraviie
Zabavljatise |27 . DioZivieti neftonave
Igra s djecom/provodenje vremena s djecom |18
Bijeg od zagadenja |17 D Obitel
Flert/seks | 14 . Upaznawanje
Avantura, riskiranje, &initi nesto izvanredno | [N 12 .
— - Rizik, aktivnost
Sport NI 5

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE 23



1. STRUKTURA PONUDE | POTRAZNJE NATURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE

MOTIVACIJAZA ODMOR - KLASTERI

Opustanje, odmor, sloboda

* Relaksacija, bez stresa, bez pritiska

e Odmak od dnevne rutine

e Odmor i oporavak

¢ Sloboda, slobodno vrijeme

e Odmor, ljencarenje

Priroda i zdravlje

e UzZivanje u prirodi
(lijep pejzaz, svijezi zrak,
Cista voda)

e Zdrava klima
« Ciniti nesto za svoje zdravlje

L aganiji sportovi
ili igre/fitness

¢ Bijeg od zagadenja

Sunce, zabava, ljudi,
zadovoljstvo

* Sunce, toploi lijepo vrijeme
¢ Zabava, razonoda, uzivanje
* Razmaziti se
« Dijeliti dozivljaje, raditi nesto
s dragim ljudima
e Sretati nove ljude
« Ciniti nesto za svoj izgled
e Zabavljati se
e Flert/seks

Dozivjeti nesto novo

* Novo iskustvo, otkriti nesto novo
¢ Dozivjeti mnogo novih stvari
e Putovati, biti u pokretu

¢ Upoznavati druge drzave,
proputovati svijetom

¢ Raditi nesto kulturno i edukativno

Obitelj

¢ Provodenje vremena s
partnerom, obitelji, djecom,
prijateljima
e Igra s djecom/provodenje
vremena s djecom

ODABRANI MOTIVI ODMORA U 1994. i 2014.

Uzivanje u prirodi

* Ponovni posjet mjestu
(prozivljavanja uspomena)

e Susret s mjestanima

Uzivanje v prirodi

® Sport

e Avantura, riskiranje,
Ciniti nesto izvanredno

Cisti zrak/voda, bijeg od zagadenja 39 Bijeg od zagadenja 17
Oporaviti se, ¢initi nesto za svoje zdravlje 50 Ciniti ne3to za svoje zdravlje 34
Izadi na sunce, suncati se 32 Sunce, toplo i lijepo vrijeme 66
Zabava, razonoda, uzivanje 41 Zabava, razonoda, uzivanje 58
Ciniti nesto za svoj izgled 11 Ciniti nesto za svoj izgled 33
Odmarati se, nista ne raditi 42 Odmor, ljencarenje 51
Voziti se okolo, biti u pokretu 27 Putovati okolo, biti u pokretu 38
Provoditi vrijeme zajedno Lt Provoditi vrijeme zajedno 50
Osvjeziti sjecanja (regije, mjesta) 20 Ponovno posjetiti mjesto 28

Vidimo da su se motivi znatno promijenili u posljednja dva desetljeca. Dok je ,uzZivanje u prirodi*

postalo vaznije, udjel ,bijega od zagadenja" i ,brige za vlastito zdravlje" ostro je palo. Kombinacija
,SUNnca, zabave i izgleda" postigla je veliki broj spominjanja, kao i naizgled kontrastni aspekti ,od-

mor" s jedne strane i ,putovanje uokolo" s druge strane. Sve u svemu, ,inflacija" motiva vidljiva je

vec neko vrijeme. Prosjecan broj motiva za odmor, koji su ispitanici spominjali kao znacajne, raste.
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1.6.2.

ODRZIVITURIZAM: PRIHVACANJE | POTENCIJAL U BUDUCNOSTI

Odrzivost se u vezi s odmorom moze manifestirati na mnogo razlicitih nacina. Kao dio istraziva-
nja RA 2014. licem u lice, ukljuceni su i stavovi ispitanika prema pitanjima o ekoloskoj i socijalnoj
odrzivosti odmora. U sijecnju 2014., vise od 30 % ispitanika slozilo se s izjavom da bi njihov odmor
trebao biti kako ekoloski (31 %) tako i socijalno (38 %) odrziv Sto je viSe moguce (dva glavna odgo-
vora na ljestvici jedan do pet).

U ovom izvjesStaju opisujemo dvije od 19 opcija ponasanja (izbjegavanje letenja i emisija staklenic-
kih plinova pri dugim putovanjima). Ostale opcije su:

S obzirom na putovanje automobilom: udaljenost je povezana s emisijom staklenickih plinova
Dolasci i odlasci autobusom i vlakom

Izbor odmoriSne destinacije u neposrednoj blizini doma

Prirodno razvijena odmorisna regija/ bez umjetnog svijeta

Izbjegavanje dalekih putovanja

Pruzatelji usluga specijalizirani za socijalno odgovoran turizam

Pruzatelji usluga specijalizirani za ekoloski odgovoran turizam

Dobiti informaciju o socijalnoj situaciji u odmorisnoj destinaciji

© oON OV W N

Upoznati regionalnu tradiciju, umjetnost i obrt
. Postivanje tradicije i obicaja zemlje domacina

R
R O

. Dozivjeti divljinu i faunu bez narusavanja prirode

R
N

.Kupovina regionalnih proizvoda
. Konzumiranje organski uzgojene hrane i pica

[y
w

.Koristenje ekoloski prihvatljivog gradskog prijevoza
15. Ekoloski prihvatljiv smjestaj

[y
I~

16. Vlasnik — voditelj smjestaja
17. Odmor na farmi/selu

S obzirom na opcije koje se odnose na putovanje zrakom, vidljivo je da je kod onih koji su koristili
opciju emisije staklenickih plinova udjel glavnog odmora u 2013. vrlo nizak, nesto vise od 3 % od

23 milijuna putnika avionom. Znatno je vedi udjel (41 % od 31,7 milijuna u 2013.) medu ne-zracnim
putnicima koji su ukazali da su izbjegavali zracni promet za svoj glavni odmor, kako bi odmor bio
vise ekoloski i socijalno odgovoran. Ukupno 6 % ispitanika koji su putovali avionom u 2013. pokazu-
ju namjeru koristiti opciju emisije staklenickih plinova prilikom sljedeceg odmora — Sto znadi da bi
se u samo godinu dana brojke udvostrucile. To ocito nesuglasje ukazuje da su mnogi putnici zrako-
plovom u nacelu spremni (ili imaju dobre namjere) za koristenje opcije emisije staklenickih plinova,
medutim Cesto svoje dobre namjere ne provedu u djelo.
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ODRZIVITURIZAM: PRIHVACANJE | POTENCIJAL U BUDUCNOSTI

EKOLOSKIOSVJESTEN ODMOR SOCIJALNO OSVJESTEN ODMOR

= | cij=losti
-2
3
g
# ki najmanj=
Glavni odmor
Ukljucuje let Ne ukljuiuje let
23,0 mil. 31,7 mil.
Koristiti za glavni odmoru2o13.:
Kaoristenje opcije emisije staklenickih plinove pridalekim 3 o
putovanjima
lzb jeq avanje putovanjas avionom o 41
Namjera koriStenja pr sljededem odmoru:
Korstenje opcije emisije staklenickih plinova pri dalekim [ 1
putavanjima
iz jeg svanje putovanja avionom 3 35

1.6.3. AKTIVNOSTINAODMORU

U istrazivanje se svake godine ukljucuje veliki set aktivnosti. Najpopularnije aktivnosti u razdoblju
2011. — 2013. su odlazak na dnevne izlete kako bi se istrazila okolica (70 %), isprobavanje lokalnih
specijaliteta (65 %), razgledavanje izloga, shopping (62 %) i plivanje u moru ili jezeru (61 %).

Z009.-2011. | 2010.-2012. | 2011.-2013.
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GLAVNE AKTIVNOSTI NA ODMORU (%) AKTIVNOSTI NA ODMORU —SPORT | REKREACIJA (%)
Isprobavanje lokalnih specijaliteta ‘ fig Plivanje u moru ili jezery | &
Plivanje na bazenima | 41
Odmaranje, spavanje &3
Lakii sportovi | Erd
Sprijateljiti se na odmoru 31 Pjesatke ture |37
Voinja biciklom | 20
Igranje s djecom 18
Skijanje/bordanje | 8
Skijanje (crass-country) 4

AKTIVNOSTINA ODMORU -
IZLETI I KORISTENJE INFRASTRUKTURE (%)

Jednodnevni izleti 70
Razgledavanje izloga, shopping 62
Posjet kulturnim | povijesnim znamenitostima 39
Posjet prirednim atrakeijama 7

Paosjet tematskirm/zabawnim parkovima 14
Keridtenje zdravstvenih i spa sadriaja 12
Odlazak u vodene parkave 10

Posjet znanstvenim centrima 2

Glede glavnih aktivnosti na odmoru, na prvom mjestu je isprobavanje lokalnih specijaliteta, a
pasivan odmor na drugom. Manje od jednog od pet izletnika ,igra se s djecom" (18 %). Medutim,
u kucanstvima s djecom ova aktivnost se penje na 76 % (obitelji s malom djecom), odnosno 73 %
(obitelji sa starijom djecom).

U kategoriji izleti i koriStenje infrastrukture, dnevni izleti su naj¢eSée spominjani, a slijedi ih shop-
ping. Gotovo Cetiri od deset ispitanika posjecuje kulturne i povijesne znamenitosti ili muzeje.

U kategoriji sporta i aktivnosti, plivanje u moru ili jezeru zauzima vodece mjesto, a zatim plivanje u
bazenima. Biciklom se vozi jedan od pet ispitanika (20 %).
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1.6.4. ISKUSTVOIPOTENCIJALVRSTAODMORA, KATEGORIJA|IPOSEBNIH PONUDA

VRSTE ODMORA - ISKUSTVO U PROTEKLOM I POTENCIJAL ZA NAREDNO RAZDOBLIJE

=== Sigurno u buducnosti

?552: MozZda u budu¢nosti

1.9\ —e—Iskustvo

::a\?g- °
= U
. H B =

T T
Sunce, kupanje  Odmaranje Obiteljski  Odmor v priredi Avanturisticki  Aktivan edmer Zabava Zimski odmor  Zimski odmor
odmor odmor na snijegu na suncu

Prema trogodiSnjem iskustvu i potencijalu, RA istrazivanje vrste odmora segmentira u tri skupine:
1. Vrsta odmora koja uvelike ovisi o trazenim karakteristikama
2. Kategorije odmora koje su bazirane na kategorijama proizvoda dostupnih na trzistu

3. Vrsta usluge povezana sa smjestajem ili sredstvima prijevoza.

Medu vrstama odmora najpopularniji su sunce i more te odmaranje, a slijede obiteljski odmor i
odmor u prirodi.

U posljednjih deset godina interes je porastao samo za jedan tip odmora (sunce i kupanje). Znaca-
jan pad interesa biljeZi odmaranje. Opada i interes za avanturom i zimskim odmorom na snijegu.

Znacajan i stabilan interes vlada za obiteljskim odmorom, zabavom kao i za aktivnim odmorom i
zimskim odmorom na suncu.

Isti¢e se odmor u prirodi. U RA 2012. udjel je bio nizak (15 %), u sijecnju 2013. interes raste na 20 %,
a u sijecnju 2014. raste na 22 %.

VRSTE ODMORA-TROGODISNJIPOTENCIJAL

Sunce, kupanje 39 +0,2
Odmaranje 30 -0,6
Obiteljski odmor 24 +0,1
Odmor u prirodi 22 + 0,0*
Avanturisticki odmor 15 -0,2
Aktivan odmor 12 -0,1
Zabava 8 +0,1
Zimski odmor na snijegu -0,2
Zimski odmor na suncu 4 -0,1
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U vezi s kategorijom odmora o kojima su ispitanici pitani, potencijal je generalno na nizoj razini nego
kod vrsta odmora. City break su izuzetak i predstavljaju veliki potencijal od 19 % (17 % godinu prije).

Odmor u gradu takoder je vrsta odmora za koju u posljednjih nekoliko godina raste interes. Stalan
interes vlada za krstarenjem na moru, kulturnim odmorom, studijskim putovanjima i obilascima
(turama), dok je opao interes za fitnessom, klub-odmorom, zdravstvenim odmorom i toplicama.

Specijalizirani odmor primarno je povezan s odredenim vrstama smjestaja. U ovom segmentu in-
teres je relativno visok za apartmanima i ku¢ama za odmor/vilama, u odnosu na kamping i smjestaj
na selu. Medutim, veliki potencijal ku¢a za odmor/vila u padu je u posljednjih devet godina. U isto
vrijeme, interes za apartmanima ostao je nepromijenjen, odnosno ¢ak je i lagano porastao (23 %).

Odmori orijentirani na kampiranje imaju manje-vise stabilan interes, ¢ak iako imaju relativno nisku
razinu u posljednjih deset godina. Ovo se takoder odnosi na Sator, karavan i motorhome.

Odmor na farmi i na selu biljezi pad potencijala u posljednjih deset godina i takoder je na niskoj razini.
Isto vrijedi za putovanja autobusom koja su postigla veliki potencijal od oko g % u istrazivanju iz 2014.

KATEGORIJE ODMORA - ISKUSTVO U PROTEKLOM I POTENCIJAL ZA NAREDNO RAZDOBLIJE

= Sigurno u buduénosti

Mozda v buduénosti

—e—|skustvo
Yol 13 9 & 5
‘ e Z = i 3 - -
\L—H 5 B | = = e
- -\-\’T‘—ﬁ 3 3 B
— e
T T T T T T T T ]
Cdmoru Obilazak  Zdravstveni Kulturni Spa Toplice Studijsko  Fitness odmor Klub odmer Krstarenje na
gradu (tura) odmor odmor putovanje moru
VRSTAUSLUGE - ISKUSTVO U PROTEKLOM I POTENCIJAL ZA NAREDNO RAZDOBLJE
=—— Sigurno u budu¢nosti
Mozda u buducnosti
—e—Iskustvo
34
6 9 8 12
s e B s
T —— | I—— | T
= = T T T T
Apartmani Kuce za Putovanje Kampiranje Kampiranje Cdmerna Kampiranje Ljetovaliste
odmorjvile autobusom (3ator) (karavan) farmifselu (motorhome)
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1.7.

1.7.1.

SEGMENTI NJEMACKIH TURISTA

Segmentacija njemackih turista provodi se metodologijom Sinus miljea kojom se grupiraju turisti
prema sli¢nosti u njihovim stavovima i zivotnim stilovima. Pri grupiranju turista u obzir se uzima-
ju njihove osnovne zivotne vrijednosti te stavovi o poslu, obitelji, nacinu provodenja slobodnog
vremena, novcu i potrosnji. U fokusu analize na taj nacin smjesta se pojedinac, njegovi stavovi i
njegove veze s drugima i neposrednim okruzenjem.

OPIS SEGMENATA NJEMACKIH TURISTA

Sljededi graficki prikaz ilustrira pozicije pojedinih segmenata (miljea) turista u odnosu na njihov
socijalni status i bazi¢ne stavove. Sto je pojedini segment vi$e pozicioniran na grafitkom prikazu,
obrazovni, prihodovni i profesionalni status je visi. Udaljenost od ishodista na x osi predstavlja kon-
tinuum od tradicionalnih vrijednosti blize ishodistu, do modernih i naprednih vrijednosti s poveca-
njem udaljenosti od ishodista. Prikazivanje odnosa pomocu mjehura kojima se granice preklapaju
sugerira fluidnost koja postoji u vanjskom okruzenju u kojem pojedinci Zive, a koje se ne moze
precizno definirati na nacin kako se moze definirati socijalni status.

Najveci segment medu njemackim turistima su eskapisti i njih je u populaciji 15 %. To je segment
modernih ljudi, nize srednje i nize klase koji je usredotocen na zivot ovdje i sada, odbacuju norme
i oCekivanja drustva koje je orijentirano na postizanje uspjeha. U potrazi su za zabavom i novim
iskustvima.

U istom drustvenom polozaju su i tradicionalisti kojih je 14 % u populaciji, takoder zauzimaju pozi-
ciju nize srednje i nize klase. To je generacija rodena tijekom Drugog svjetskog rata i nakon njega,
starija populacija kojoj su vazni sigurnost i red, a najzastupljenija je medu radnicima.

Widi
socijalni 1 Liberalni intelektualci

status 7% Uspjedni

%
Etablirani konzervativei
10% Utjecajni
Socijalno-ekoloiki osvijedteni T
Srednji =
socijalni Adaptivni | pragmatini
status 9%

Nova srednja klasa
Tradicionalisti ke

14%

Nl Eskapisti 15%
socijalni
status MNesigurni

Sacijalni
status

. 9% .
Bazifna

orijentacija Tradicienalna Moderna i individualna Reorijentacija
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1.7.2.

Gledano prema drustvenom polozaju, uz eskapiste i tradicionaliste segment nizeg socijalnog sta-
tusa su i nesigurni kojih je u populaciji 9 %. Za razliku od eskapista i tradicionalista koji zahvacaju

i dio srednjeg socijalnog statusa, nesigurni su samo u nizem socijalnom statusu. Karakteriziraju ih
vrlo slabi izgledi za socijalnu afirmaciju i poboljSanje svog polozaja, a zabrinuti su za svoju budu¢-
nostiizglede.

Segmenti srednjeq socijalnog statusa su: nova srednja klasa (14 % u populaciji), socijalno-eko-
loski osvijesteni (7 %) i adaptivni i pragmaticni (9 %). Nova srednja klasa predstavlja moderne
osobe koje Zele i mogu ostvariti uspjeh u Zivotu, kako osobnom tako i profesionalnom. Vazan im
je siguran i harmonican Zivot. Socijalno-ekolosko osvijesteni segment karakterizira idealisticka
orijentacija koju sumira ideja Zivljenja Zivota na ispravan nacin, u skladu s ekoloskom i socijalnom
osvijestenoScu. Adaptivni i pragmati¢ni su mlada srz drustva koja ima izrazito pragmatican po-
gled na Zivot, orijentirani su na uspjeh i spremni su na kompromise, konvencionalni su i hedonisti,
fleksibilni te im je vazna sigurnost.

Segmenti koji pripadaju kategoriji viSeg socijalnog statusa su: etablirani konzervativci (10 % u
populaciji), liberalni intelektualci (7 %), uspjesni (7 %) i utjecajni (7 %). Etablirani konzervativci drze
do tradicionalnog poretka te drze do odgovornosti i uspjeha, teze ekskluzivnosti te su svjesni
svog druStvenog poloZzaja te se krecu unutar tog miljea.

SKLONOST PUTOVANJIMA PREMA SEGMENTIMA

Sklonost putovanjima prema segmentima raste s rastom socijalnog statusa pa se u segmentima
viSeg socijalnog statusa udjel onih koji tijekom godine ostvare barem jedno turisti¢ko putovanje
krece oko 90 % - liberalni intelektualci i uspjesni 91 %, etablirani konzervativci 9o % i utjecajni 89 %.
Najmanju sklonost prema putovanjima pokazuju konzervativni segmenti srednjeg i nizeg socijal-
nog statusa tradicionalisti 58 % i nesigurni 55 %.
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U HRVATSKOJ

2.12. NAVIKE PUTOVANJA NJEMACKIH TURISTA U HRVATSKOJ

OMILJENE STRANE DESTINACIJE NJEMACKIH TURISTA
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SEZONALNOST PUTOVANJA NJEMACKIH TURISTA— POCETAK ODMORA (MJESEQ)

- Sve destinacije
—e—Hrvatska

2% o Mediteran

?‘r

- Mk

Vi Vi Vil IX X X Xl

<
<

Njemacki turisti na Mediteranu najvise posje¢uju Spanjolsku, zatim Tursku i Italiju te Hrvatsku koja
se nalazi na Cetvrtom mjestu (8,5 %).

S obzirom na pocetak odmora Nijemci Hrvatsku najvise posjecuju u razdoblju srpanj — kolovoz
odnosno ljeti, dok mediteranske zemlje posjecuju od svibnja do listopada (proljece — jesen).
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UDJEL NJEMACKIH TURISTA KOJI
SU PO PRVIPUT POSJETILI DESTINACIJU

STRUKTURATRAJANJA
ODMORISNIH PUTOVANJA NJEMACKIH GOSTIJU

Sve destinacije

ﬂ 23 vife dana

W 16-22 dana
®g-15dana
u &-B dana

sgdana

Hrvatska

Sve destinacije Mediteran

Mediteran

Hrvatska

Dok mediteranske zemlje posjecuju po prvi put nesto cesce nego Hrvatsku, vise od 62 % Nijemaca
vjerni su gosti Hrvatske te je posjecuju vise puta.

Vise od 60 % Nijemaca na odmoru u Hrvatskoj provede devet do petnaest dana, dok ih 19 % ostaje
16 do 22 dana, Sto je nesto bolje u odnosu na prosjek mediteranskih zemalja (58,8 % odnosno 13,2
%).

Pri odmoru na Mediteranu Nijemci kupuju paket-aranzmane (65 %) i karte, dok u Hrvatskoj najce-
Sce rezerviraju smjestaj (42,1 %), odnosno putuju bez rezervacije (20,5 %).

KORISTENI PRIJEVOZ ZA
PUTOVANJE NJEMACKIH TURISTA

ORGANIZACIJA
PUTOVANJA NJEMACKIHTURISTA

139 i
™ 7 5 Lo o
== =] R S
s [ | BRI - Be:rezervacije ® Autobus
. = Karta = Zrakoplov
" Smjeitaj = Automobil
. - u Paket arangrman
Sve destinacije Mediteran Hrvatska Sve destinacije Mediteran Hrvatska

Vise od 60 % Nijemaca u Hrvatsku dolazi vlastitim automobilom zbog zemljopisne blizine, dok pri
putovanjima na Mediteran preferiraju zrakoplovni prijevoz (77,2 %).

Tijekom boravka na Mediteranu, dvije trecine Nijemaca odsjeda u hotelima, dok u Hrvatskoj prefe-
riraju privatni smjestaj (35 % ukupno sobe, apartmani i kuce za odmor).
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KORISTENAVRSTA SUPUTNICI
SMIJESTAJA NJEMACKIHTURISTA NJEMACKIH TURISTA
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Nijemci u Hrvatsku najcesce putuju s obitelji ili s rodbinom/prijateljima, odnosno u drustvu vise od
Cetiri osobe, za razliku od Mediterana gdje su izraZenija putovanja samaca i parova.

Takoder, u Hrvatskoj su izrazenija putovanja obitelji s djecom pa tako 28 % turista u Hrvatsku putu-
je s djecom u dobi do 13 godina, dok udjel putovanja s djecom te dobi na Mediteranu iznosi 20 %.

U odnosu na prosjecnu potrosnju njemackih turista na svim putovanjima i onima na Mediteranu,
prosjecna potrosnja na putovanju u Hrvatsku je najvisa i iznosi 1.937 eura.
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Dok je potrosnja po putovanju najveca unutar promatranog referentnog okvira, potrosnja po
osobi je na putovanju u Hrvatsku najniza i iznosi 863 eura. Razlika se moze objasniti ve¢im udjelom
putovanja s vise osoba u pratnji (Cetri i viSe osoba, ukucana ili rodbine i prijatelja) ¢ime trosak po
putovanju raste.

Pri odmoru u Hrvatskoj sunce i more je glavni tip odmora, zatim opustanje i priroda, obiteljski
odmor te posjet rodbini i prijateljima, dok su kod mediteranskih zemalja nesto zastupljeniji opusta-

nje, avantura, zabava, kruzna putovanja i kultura.

Sunce i more su najvazniji motiv putovanja za Nijemce. Pri posjetu Hrvatskoj jos se istiu obiteljski
odmor, opustanje te posjet rodbini i prijateljima, a pri posjetu Mediteranu razgledavanje, zabava/

party i kultura.

VRSTE ODMORA NJEMACKIH TURISTA
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2.2,

2.2.1.

51% 1% aa

POTENCIJAL NJEMACKIH TURISTA

Kada se govori o potencijalu na njemackom emitivnom trziStu, prema rezultatima ReiseAnalyse
istrazivanja, situaciju je moguce promatrati iz dvije perspektive. Prva je utvrdivanje profila njemac-
kih turista koji su vec ostvarili putovanje u Hrvatsku, odnosno onih koji su prepoznali Hrvatsku kao
turisticku destinaciju koja odgovara njihovim potrebama, a marketinski napori mogu se uloziti u
daljnje regrutiranje turista s njemackog trzista koji imaju sli¢ne odlike.

Drugi pogled je orijentiran na njemacke turiste koji izrazavaju interes za posjetom u buducnosti,

a utvrdivanjem njihovog profila mogu se uo(iti njihove potrebe, sklonosti i navike u pogledu vrste
odmora i odmorisnih destinacija. Poznavanje njihovih potreba i ocekivanja moze ukazati na prilike
ili nedostatke i barijere u hrvatskoj ponudi te tako olaksati razvoj ili modifikaciju turistickih proizvo-
da namijenjenih ovom trzistu. Ukoliko postoji odgovarajudi proizvod, poznavanje karakteristika
turista moze osigurati bolju, relevantnu i ciljanu marketinsku kampanju koja ¢e omoguciti bolje
prepoznavanje hrvatskog turistickog proizvoda kao onog koji zadovoljava potrebe potencijalnih
njemackih turista te posljedi¢no dovesti do povecanja turistickog prometa s ovog trzista.

DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE

Gledano prema demografskim karakteristikama, potencijal onih njemackih turista koji iskazuju
interes za putovanje u Hrvatsku je medu neSto mladom populacijom nego do sada, narocito u
dobnoj skupini 20 — 29 godina. Najvedi broj njemackih turista i dalje bi se trebao regrutirati u dob-
nim skupinama 40 — 49 i 50 — 59 godina. Prema bracnom statusu najvedi interes za dolazak i dalje
je medu ljudima u braku, dodatna moguénost za privlacenje njemackih turista je medu samcima.
Interes je najveci medu turistima srednjeg obrazovanja, dok u odnosu na one koji su posijetili i one
koji izraZavaju interes za putovanje u Hrvatsku u buduénosti, vedi je udjel turista s visim ili visokim
obrazovanjem. Prema drustvenom statusu Hrvatsku viSe od prosjeka posjecuju turisti koji pripada-
ju viSim drustvenim statusima (medutim ne i najvisem), a takoder namjeru putovanja u budu¢nosti
pokazuju isti drustveni slojevi.

Njemacki turisti koji su posjetili Hrvatsku prema udjelima spolova odgovaraju prosjeku njemackih
turista, dok interes za posjet Hrvatskoj u nesto vecoj mjeri iskazuju muskarci.

NJEMACKI PROSJECNA STAROST I DOBNA
TURISTIPREMA SPOLU STRUKTURA NJEMACKIH TURISTA
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Prosjecna starost njemackog turista je 48,1 godina, dok je prosjecna starost onih turista koji su
posjetili Hrvatsku 43,1 godina. U dobnoj strukturi njemackih turista koji pokazuju interes za puto-
vanje u Hrvatsku, nesto je vedi udjel onih u dobi 20 — 29 godina te onih u dobi 40 — 49 godina, dok
se smanjuju udjeli starijih dobnih skupina. Prosjecna starost njemackih turista je jos nesto niza od
onih turista koji su vec posijetili Hrvatsku te iznosi 42,4 godine.

U odnosu na prosjek njemackih turista, Hrvatsku su nesto ceSce posjecivali turisti koji su u braku,
oni koji Zive s partnerom i samci, a znatno manje rastavljeni. Interes za posjet Hrvatskoj i dalje
pokazuju najvise turisti u braku, medutim njihov udjel u odnosu na one koji su posjetili Hrvatsku

opada, raste udjel samaca i rastavljenih.

STRUKTURA BRACNOG
STATUSA NJEMACKIH TURISTA

% 10%
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Hrvatsku najcesce posjecuju zreli odrasli parovi, mladi samci i obitelji s djecom. Prema interesu za
posjet Hrvatskoj, nesto vedi interes pokazuju obitelji s malom djecom te zreli samci.

Gledano prema razini obrazovanja, Hrvatskoj su skloniji turisti sa zavrsenim srednjim obrazova-
njem, iako je udjel onih koji su napustili Skolovanje nesto veci od jedne trecine. U odnosu na njihov
udjel u turistickoj populaciji Njemacke, on je kod onih koji su posjetili Hrvatsku ili pokazuju interes
za Hrvatsku manji. U odnosu na one koji su posjetili Hrvatsku, kod onih koji su zainteresirani za

dolazak, nesto je veci udjel onih sa zavrsenim visim ili visokim obrazovanjem.

STRUKTURA
OBRAZOVANJA NJEMACKIH TURISTA
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U odnosu na prosjek njemackih turista, Hrvatsku ¢eSce posjecuju ili su za nju zainteresirani turisti
koji pripadaju srednjem i viSem srednjem drustvenom sloju. Promatrajudi razliku izmedu onih koji
su posjetili Hrvatsku i onih koji iskazuju interes, uocljiv je rast udjela srednjih drustvenih slojeva.

Prema psihografskoj segmentaciji, Hrvatsku posjecuju i za nju pokazuju interes segmenti viseg
socijalnog statusa, dodatno nesto vedi interes za posjetom u buduénosti u odnosu na one koji su
posjetili Hrvatsku pokazuju segmenti moderne orijentacije.

STRUKTURA NJEMACKIH TURISTA PREMA
PSIHOGRAFSKOJ SEGMENTACIJI
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2.2.2. KARAKTERISTIKE KUCANSTAVA

STRUKTURA NJEMACKIH TURISTA
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U odnosu na njemacki prosjek, Hrvatsku ¢esce posjecuju turisti koji Zive u ku¢anstvima s tri ili viSe
osoba. Sli¢an je profil i onih koji namjeravaju posijetiti Hrvatsku, s time da u odnosu na one koji su ve¢
posijetili Hrvatsku raste udjel samaca, odnosno onih koji Zive u ku¢anstvima sa samo jednom osobom.

Prema broju djece u kuéanstvima, oni koji su posjetili Hrvatsku ili pokazuju interes za posjetom
cesce imaju djecu nego Sto je to slucaj s prosjekom njemackog emitivnog trzista, a nesto vecu
namjeru posjete u buducnosti pokazuju oni s djecom u dobi od nula do pet godina.

2.2.3. UCESTALOST PUTOVANJA
UCESTALOST DUGIH UCESTALOST KRATKIH
PUTOVANJA U PROTEKLIH GODINU DANA PUTOVANJA U PROTEKLIH GODINU DANA
TR . = - —
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|
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protekie 3 godine sljndede 3 godine protekle 3 godine sljedede 3godine

Na ukupnom uzorku ispitanika moze se zakljuciti kako je gotovo 78 % ispitanika realiziralo barem
jedan odmor dulji od pet dana, dok je na uzorku posjetitelja Hrvatske udjel onih koji su u nasoj ze-
mlji boravili barem pet dana znatno veci te dosize gotovo 94 %. Navedeno govori u prilog ¢injenici
da je prisutna visoka sklonost za putovanja u Hrvatskoj radi duzih putovanja (kod segmenta turista
koji putuju radi putovanja duzih od 5 dana).

Hrvatska je takoder iznadprosjecno zanimljiva za segment putnika koji putuju radi kracih odmora
(2 — 4 dana).

ODABIR DESTINACIJA ZA ODMORISNA PUTOVANJA

Struktura destinacija posjecenih u protekle 3 godine (%)

Hrvatska - posjeta Hrvatska - interes Svi

u protekle 3 godine u sljedece 3 godine njemacki turisti
Hrvatska 100,0 25,5 6,7
Njemacka 46,2 51,0 52,5
Spanjolska 27,6 34,9 25,6
Italija 27,3 18,8 15,3
Austrija 22,4 19,9 15,7
Turska 17,5 18,0 14,3
Daleke destinacije 12,5 10,5 11,1
Francuska 11,8 11,5 8,3
Danska 9,0 9,1 6,9
Grcka 8,4 6,2 5,7
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Kada se promatra struktura destinacija posjecenih u protekle tri godine, uo¢avamo kako su nje-
macki turisti koji su posjetili Hrvatsku naj¢es¢e putovali unutar Njemacke, zatim slijede Spanjolska,
Italija i Austrija. U odnosu na prosjek svih njemackih turista, uo¢avamo da su oni koji su posijetili
Hrvatsku znacajno vise posjedivali i Italiju i Austriju.

Kada promatramo destinacije posjecene u protekle tri godine, kod onih koji iskazuju interes za
posjetu Hrvatskoj uocavamo da je odabir destinacija u proslosti nesto drugaciji nego kod onih koji
su vec realizirali putovanje u Hrvatsku. Kod ovih turista takoder je najvedi udjel onih koji su putovali
unutar Njemacke, zatim su naj¢e$ce posjecivali Spanjolsku te sa znatno nizom u&estalod¢u Austri-
ju, Italiju i Tursku. Kod onih turista koji izrazavaju interes za Hrvatsku viSe je onih koji su u proslosti
posjecivali Spanjolsku i Tursku, a manje onih koji su posjecivali Italiju, Austriju i Gréku nego Sto je to
slucaj s onim turistima koji su vec realizirali putovanje u Hrvatsku.

INTERES ZA KONKURENTSKE ODMORISNE DESTINACIJE ONIH
NJEMACKIH TURISTA KOJI POKAZUJU INTERES ZA POSJETOM HRVATSKOJ
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Kao mjera interesa za posjet Hrvatskoj uzeti su odgovori onih njemackih turista koji su rekli da ¢e
»skoro sigurno® (oznaka ,sigurno® u grafu i podacima) posjetiti Hrvatsku u sljedece tri godine i onih
kojima posjet Hrvatskoj u sljedece tri godine ,dolazi u obzir" (oznaka ,mozda" u grafu i podacima).

Kada promatramo strukturu interesa za Hrvatsku, uodljivo je da od onih njemackih turista koji
pokazuju interes za posjetu u sljedede tri godine, 24 % smatra da Ce sigurno posjetiti Hrvatsku, a 76
% mozda.

Graficki prikaz takoder donosi podatke o interesu za Hrvatsku u odnosu na interes za pojedine kon-
kurentske destinacije, Sto nam omogucava utvrdivanje konkurentskog seta destinacija za Hrvatsku
u narednom razdoblju. Promatrano na regionalnoj razini, najveci interes za Hrvatsku pokazuju
njemacki turisti koji takoder pokazuju interes za alpsku regiju Francuske, zatim regiju Trentino u
Italiji, Portugal te grcko kopno. Prema destinacijama na drzavnoj razini, najvedi interes za Hrvatsku
iskazuju oni koji pokazuju generalni interes za posjet Portugalu, Madarskoj, Grckoj i Francuskoj.
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2. PROFIL NJEMACKIH TURISTA U HRVATSKOJ

Uzimajuci u obzir kako njemacki turisti koji su posjetili Hrvatsku kao i oni koji namjeravaju posjetiti
Hrvatsku, u prosjeku realiziraju veci broj putovanja tijekom godine, ne treba nas cuditi namjera
putovanja u regije koje prema svom glavnom turistickom proizvodu nisu konkurentske hrvatskom
turistickom proizvodu. Jedno od mogucih objasnjenja je kombiniranje razlicitih turistickih proizvo-
da tijekom godine te nam vise govori o profilu njemackog turista koji pokazuje namjeru dolaska u
Hrvatsku nego o kompetitivnoj poziciji hrvatskog turisti¢kog proizvoda u odnosu na konkurentske
mediteranske destinacije.

Ako promatramo konkurentske mediteranske zemlje i njihove morske destinacije s ciljem iden-
tificiranja gdje lezi potencijal za privlaenje njemackih turista koji putuju s motivom odmora

tipa sunce i plaza, to su prije svega turisti koji namjeravaju putovati u Portugal, mediteranski dio
Francuske, grcke otoke, mediteranski dio Italije te balearske otoke (osim Mallorce). Nesto je manja
mogucnost regrutiranja njemackih turista koji namjeravaju putovati na Mallorcu i tursku obalu.

Od onih koji su posjetili Hrvatsku u protekle tri godine, 74 % izraZava interes za ponovnom posjetom
u sljedece tri godine, Sto posredno govori o visokom stupnju zadovoljstva odmorom u Hrvatskoj.

INTERES ZA KONKURENTSKE ODMORISNE DESTINACIJE TIPA SUNCE | PLAZA
ONIH NJEMACKIH TURISTA KOJI POKAZUJU INTERES ZA POSJETOM HRVATSKOJ
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2. PROFIL NJEMACKIH TURISTA U HRVATSKOJ

2.2.5.

2.2.6.

VRSTE ODMORA

Njemacki turisti opéenito najcesce biraju odmor tipa sunce i more, zatim slijedi odmor s motivom
opustanja te obiteljski odmori. Kod njemackih turista koji su posjetili Hrvatsku, redoslijed preferen-
cije tipa odmora je identi¢an onom za njemacke turiste opcenito, osim Sto se znatno &eSce biraju.
Primarna vrsta odmora onih koji su posjetili Hrvatsku je sunce i more te je to ujedno i vrsta odmora
koju navodi vise od dvije trecine onih koji namjeravaju posijetiti Hrvatsku. Medu ces¢im vrstama
odmora koje navode oni koji su posjetili ili namjeravaju posjetiti Hrvatsku, uocava se raskorak kod
allinclusive odmora, dok 35 % onih koji su posjetili Hrvatsku navode kako su koristili all inclusive
odmor, 40 % je onih koji namjeravaju posjetiti Hrvatsku, a u proslosti su koristili all inclusive odmor.
Nadalje, kada promatramo one koji su zainteresirani za posjet Hrvatskoj, manje su koristili u pros-
losti odmor u apartmanima, city break odmore i kuce za odmore od onih koji su posjetili Hrvatsku.

VRSTE ODMORATIJEKOM PROTEKLE TRI GODINE (%)
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BAVLJENJE AKTIVNOSTIMA NA ODMORU
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2. PROFIL NJEMACKIH TURISTA U HRVATSKOJ

lako kod vrste odmora koju su njemacki turisti koristili u proslosti nema znacajnijih razlika sSto
moze biti i posljedica vrlo opcenitih kategorija koje predstavljaju koristene definicije vrsta odmora,
kod aktivnosti kojima su se njemacki turisti Cesto i izrazito Cesto bavili uocljivije je vise razlicitosti
izmedu onih koji su posijetili Hrvatsku i onih koji namjeravaju posjetiti Hrvatsku.

Oni koji namjeravaju posjetiti Hrvatsku nesto su ¢eSce tijekom odmora kupovali, plivali u bazenu,
bavili se laganim sportovima, posjecivali prirodne atrakcije te kulturne i povijesne znamenitosti,
sklapali nova prijateljstva od onih koji su u proslosti posjetili Hrvatsku.

Obje skupine njemackih turista koje promatramo najcesce su se tijekom odmora bavile sljededim
aktivnostima: odlasci na izlete, plivanje, gastronomija te kupovina.

2.2.7. EMITIVNE REGIJE I VELICINA NASELJA

UDJELI EMITIVNIH REGIJA NJEMACKE (%)
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STRUKTURATURISTA PREMA VELICINI NASELJA

16% 16% 19%

500.000 i vite stanovnika
100,000 - 499.999 stancvnika
50.000 - §9.99¢ stanovnika

E 5.000 - 49.999 stanovnika

B do 4.999 stanovnika

Svi njemacki turisti Hrvatska - posjeta u Hrvatska - interesu
protekle 3 godine sljedece 3 godine
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2. PROFIL NJEMACKIH TURISTA U HRVATSKOJ

Najvedi broj turista u Njemackoj nalazi se u regijama Sjeverna Rajna-Vestfalija, Bavarska i Baden
Wouerttemberg. Prema kriteriju posjete Hrvatskoj u protekle tri godine, najvece udjele imaju iste
regije, medutim redoslijed je drugaciji: prva je Bavarska s udjelom od 26 %, zatim slijedi Sjeverna
Rajna-Vestfalija (20 %) i Baden Wuerttemberg (16 %). Kada promatramo interes za posjet Hrvat-
skoj u buducnosti, struktura prema regijama je znatno drugacija i donekle odgovara prosjeku za
sve njemacke turiste. Najvedi interes zabiljezen je u regiji Sjeverna Rajna-Vestfalija (25 %), zatim u
Bavarskoj (19 %) i Baden Wuerttemberg (11 %), regije koje pokazuju novi potencijal prema interesu
za putovanje u Hrvatsku u buducnosti uz Sjevernu Rajnu-Vestfaliju su Donja Saska i gradovi Berlin i
Hamburg.

Prema veli¢ini naselja, Hrvatsku su nesto ¢eSce posjecivali stanovnici naselja od 5.000 do 500.000
stanovnika, a prema interesu za putovanje u Hrvatsku raste udjel turista koji dolaze iz naselja
velidine 500.000 stanovnika ili vise, odnosno potencijal prema interesu je u velikim gradovima
Njemacke.

2.2.8. KORISTENJE INTERNETA
KORISTENJE INTERNETA KORISTENJE MOBILNOG
INTERNETA PREMA UREDAJIMA
I £
sa
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tiedno
Swi njemadki turisti Hrvatska - posjetau Hrvatska - interesu Swi njemadki turisti Hrvatska - posjeta u Hrvatska - interes u
protekle 3 godine sljedede 3godine pratekle 3 godine sljedede 3godine

Njemacki turisti Cesto koriste internet, a oni koji namjeravaju posjetiti Hrvatsku koriste internet
Cesce nego prosjek.

Mobilni internet se Cesce koristi na mobitelima i tabletima nego laptopima, a oni turisti koji su
posjetili Hrvatsku cesce od prosjeka koriste mobilni internet na mobitelima i tabletima. Kod onih
turista koji namjeravaju posjetiti Hrvatsku to je jos izraZenije i skoro 60 % ih koristi mobilni internet
na mobitelima i tabletima.

Internet se ¢esce koristi za informiranje o odmoru, a nesto rjede za bukiranje odmora. Oni koji

su posjetili Hrvatsku ¢esce od prosjeka su koristili internet za informiranje o odmoru i bukiranje
odmora, dok nesto nizu stopu koriStenja od te pokazuju oni koji namjeravaju posjetiti Hrvatsku u
buducnosti.
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KORISTENJE INTERNETA U REALIZACIJIODMORISNIH
PUTOVANJA U POSLJEDNJIH GODINU DANA
6% w73 bukiranje

Svi njemaikl turisti Hrvatska - posjeta u Hrvatska - interes u
protekle 3 godine sljedede 3 godine

u Informiranje o admans

2.2.9. HRVATSKA-INTERES NJEMACKIH TURISTA PREMA SEGMENTIMA

Hrvatsku je, gledano prema segmentima njemackih turista, najviSe posjetilo turista iz segmenta
eskapista (18 %) i nove srednje klase (16,3 %). Oba segmenta obuhvacaju pripadnike srednjeq i
nizeg socijalnog statusa te moderne orijentacije. U odnosu na tri godine ranije primjecuje se rast
udjela turista iz tih segmenata kao i iz segmenata utjecajni (10 %) i nesigurni (9 %). Istovremeno u
padu je udjel segmenata uspjesni, adaptivni i pragmaticni te etabliranih konzervativaca. U strukturi
njemackih turista koji posjecuju Hrvatsku, manje su zastupljeni turisti viSeg socijalnog statusa i
tradicionalnije zivotne orijentacije.

STRUKTURA SEGMENATA NJEMACKIH TURISTA KOJI SU POSJETILI HRVATSKU

Liberalni intelektualci

- Uspjeini

9.1%
Etablirani konzervativei
10% Utjecajni
Socijalne-ekolodki osvijeftent 11,5%
6, 7%

Adaptival | pragmatifni
9,7%

: ; Nova srednja klasa
Tradicionalisti 13,.2%

6,1%

MNesigurni

. T.2%
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Kada promatramo interes za putovanjem u Hrvatsku u buducnosti, kao segmenti s najvecim po-
tencijalom izdvajaju se svi segmenti viseg socijalnog statusa, dok bi se udjel turista koji pripadaju
srednjim ili nizim slojevima trebao smanjivati (tradicionalisti, nova srednja klasa, nesigurni), odno-
sno ostati na istoj razini (eskapisti, adaptivni i pragmaticni i socijalno-ekoloSki osvijesteni).

STRUKTURA SEGMENATA NJEMACKIH TURISTA KOJI NAMJERAVAJU POSJETITI HRVATSKU

Liberalni intelektualci
6,1%

Etablirani konzervativei

o =

Socijalno-ekolofki osvijedten:
B,0%
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PERCEPCIJAPONUDE HRVATSKE U
KLJUCNIM TURISTICKIM PROIZVODIMA
NA NJEMACKOM TRZISTU

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU
ODMORATIPA SUNCE | PLAZA

U odnosu na konkurentske destinacije, dimenzije imidza destinacija na kojima se Hrvatska percipira
pozitivno i bolje od konkurenata su:

Niska industrijaliziranost — Hrvatska se percipira kao zemlja koja se pocinje razvijati u turistickom

smislu, iako su neki ispitanici svjesni duge tradicije hrvatskog turizma, negativni ucinci turisticke in-

dustrijalizacije poput hotelskih blokova, betonskih turistickih geta ili ,,Ballermann efekta" (naziv bara

u Palma de Mallorci koji je postao sinonim za njemacke turiste koji se tijekom dana na plazi opijaju i

partijaju), ne vezu se uz Hrvatsku.

Ballermann asocijacije
2T PR A

Nepoznatost — za mnoge ispitanike koji nisu posjetili Hrvatsku, ona predstavlja slijepu tocku u
turistickom smislu, a ¢ak i oni koji su putovali u Hrvatsku bolje su upoznati s turistickom ponudom
drugih destinacija, juzna Njemacka Italije, a sjeverna Njemacka Spanjolske. Ovo je donekle nedo-
statak u pogledu klasi¢nog odmora vezanog uz sunce i plaze jer je upoznatost s destinacijom ono
Sto turisti traze. Dodatno Hrvatska se ne veze uz ideju odmora na plazi zbog nedostatka pjescanih
plaza.

Krajolik — ocjenjuje se izuzetno pozitivno, prema misljenju ispitanika, radi se o mjesavini brdovitog
zaleda i atraktivne morske obale, a Cesto Hrvatsku usporeduju sa Sardinijom.

Izostanak velikih guzvi — narodito je vazan u pozicioniranju Hrvatske u odnosu na konkurente,
pogotovo u odnosu na ltaliju koja je prema misljenju ispitanih njemackih turista najblizi konkurent
Hrvatskoj. Za razliku od Italije, Hrvatska se dozivljava kao bolja destinacija zbog manjih guzvi u tu-
ristickim mjestima narodito u juznoj Njemackoj iz koje obje destinacije privlace najveci broj turista.
Destinacija koja nije previse popularna medu Nijemcima — Nijemci generalno nisu odusevljeni s
idejom da odmor provode u destinacijama u kojima se zbog velikog broja sunarodnjaka osjecaju
kao da su ostali doma. Kao i prethodna stavka ovo je dimenzija imidza u kojoj se Hrvatska moze
pozitivno afirmirati u odnosu na najblizeg konkurenta Italiju.

S obzirom na percepciju nedostatka pjescanih plaza ili generalnog nepoznavanja plaza u Hrvatskoj,
njemacki ispitanici uz Hrvatsku cesce vezu bavljenje vodenim aktivnostima u moru. Tako Cesto
navode da je odmor na hrvatskoj obali povoljan za jedrenje i ronjenje.

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE
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3. PERCEPCIJA PONUDE HRVATSKE U KLJUCNIM TURISTICKIM PROIZVODIMA NA NJEMACKOM TRZISTU

3.2.

Kao znacdajniji nedostaci Hrvatske kao destinacije za odmor tipa sunce i plaza su vidljivost desti-
nacije, odnosno slab doseg marketinske komunikacije do ispitanika i kvaliteta plaza. Kvaliteta hr-
vatskih plaza percipira se kao losija od konkurencije zbog nedostatka pjescanih plaza. Ispitanici uz
Hrvatsku vezu ideju o kamenim, Sljuncanim i stjenovitim plazama koje se dozivljavaju kao manje
atraktivne, manje udobne i dostupne te generalno neprimjerene odmoru s djecom.

IMIDZ HRVATSKE | KONKURENTSKIH DESTINACIJA
U SEGMENTU ODMORATIPA SUNCE | PLAZA

Mije industrijalizirang
Uadlpiost destinacija Negr\ﬂm!

Kvaliteta plada

Lokalr stanovnidtva
I

Farty destinatija

K uﬁl.lc

Dobra za diecu Guive
— —
Raznolikoit ponude za Popularmost medu
pdmor tipa sunce | plaka Higemgima
I b
Reputadipa Vodene aktnvnosti
Cistoda Kulqwmwuda
Vrijednost za nowac Mighe Cijene
Dmluﬁml Vrijerne/Klima
Hrana Sigurnast fraatska
S Ehonomsko-palittks  Iem— Spanjoleka
— talija
A 4
e — = Grika

— Turska

U odnosu na Hrvatsku, Italija koja se smatra najblizim konkurentom ima znacajno drugaciji imidz
medu ispitanim njemackim turistima. Tako je Italija dobra za djecu, nudi raznoliku ponudu za tip
odmora sunce i plaza, dostupna je, a isti¢u se gastronomska i kulturna ponuda. Dodatno dobro su
percipirane ekonomsko-politi¢ka situacija i sigurnost destinacije. Sli¢nosti u imidzu Italije i Hrvat-
ske su donekle u kulturnoj ponudi, u percepciji vremenskih prilika i klime te Cistoce koja je ocijenje-
na relativno nisko.

Spanjolska se dozivljava kao destinacija niskih cijena, s visokom kvalitetom plaza, kao party desti-
nacija te destinacija koja nudi raznoliku ponudu za odmor tipa sunce i plaza. Od svih usporedenih
destinacija ispitanici smatraju da je najuocljivija Spanjolska.

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU AKTIVNOG ODMORA

Hrvatska se dozivljava kao destinacija koja odgovara turistima koji traze aktivan odmor, bez obzira
na intenzitet aktivnosti kojim se bave (light — sport i aktivnosti su sastavni, ali ne dominantni dio
odmora, odnosno heavy — sport i aktivnosti su glavni razlog i fokus odmora). U skupini vrlo aktivnih
turista (heavy users), Hrvatska je dozivljena prema vlastitom iskustvu ili prema dobivenim infor-
macijama kao destinacija koja moze ponuditi sportske izazove. Najces¢a slika koju ispitanici imaju
o Hrvatskoj su planinski predjeli koji nude ocaravajuci pogled na plavetnilo mora. Dio ispitanika
smatra da je voznja biciklom, potencijalno opasna u Hrvatskoj.

TRENDOVI NA TURISTICKOM TRZISTU NJEMACKE
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U skupini aktivnih turista (light users), vazna je mogucnost provodenja odmora na plazi i kombi-
niranja sa sportskim aktivnostima u atraktivnom krajoliku. Hrvatsku ponudu za ovaj tip turista
dodatno upotpunjuje mogucnost posjete poznatim gradovima-destinacijama poput Dubrovnika ili
Splita, ali i boravak u netaknutoj prirodi u unutrasnjosti.

U odnosu na ltaliju koja se i u ovom segmentu dozivljava kao glavni konkurent Hrvatskoj, njemacki
ispitanici navode dodatne razloge koji bi ih mogli potaknuti na posjetu, a to su:

. Lokalno stanovnistvo za koje se dozivljava kao srdacnije i gostoljubivije nego u Italiji
. Ocekuje se niza razina cijena i time prihvatljivija nego u Italiji
. Hrana i kuhinja se dozivljavaju kao kvalitetni, iako mozda pretjerano bazirani na mesu, ali sa

snaznim utjecajem Mediterana koji se ocituje u zastupljenosti ribe i morskih plodova.

Za one koji nisu posjetili Hrvatsku, jedna od barijera za dolazak je jezi¢na barijera. Nadalje, ispita-
nici su svjesni kako je sjeverni dio Hrvatske lako dostupan osobnim automobilom, Sto usporeduju

s lako¢om dostupnosti destinacija u Italiji, ali putovanje u Dalmaciju zahtjeva nesto vise truda,
vremena i novca. S obzirom na kraca putovanja u aktivnom segmentu te krace trajanje odmora na-
roCito u segmentu vrlo aktivnih, teza dostupnost predstavlja barijeru za posjet. U skupini aktivnih
(light) turista gdje su sportske aktivnosti kombinirane s drugim oblikom odmora, trajanje boravka
na destinaciji je duze te je manji utjecaj dostupnosti na odabir destinacije.

Generalni zakljudak ispitanika (vrlo aktivnih i aktivnih) je da su nedovoljno upoznati s Hrvatskom.
U odredenoj mjeri nepoznavanje Hrvatske moze biti pozitivno jer posjet Hrvatskoj pruza priliku za
otkrivanje novoga. To moze biti vazan motiv u skupini vrlo aktivnih, gdje bi trebalo osigurati dobro
informiranje o moguénostima aktivnog odmora u Hrvatskoj i naglasiti moguénosti istrazivanja tu-
risticke ponude Hrvatske koja odgovara pojedinim tipovima aktivnosti. Kod aktivnih (light) gostiju
nedostatak percepcije Hrvatske kao tipi¢ne destinacije za odmor sunce i plaza takoder moze biti
pozitivno jer pruza moguc¢nost komunikacije razlicitih aktivnosti i dozivljaja koje im Hrvatska moze
ponuditi. Ova prednost donekle se odrazava i u Cinjenici da je kod ispitanika koji aktivno provode
odmor poznavanje Hrvatske bilo nesto vise od ispitanika iz skupine sunce i plaza.

PERCEPCIJA HRVATSKE KAO DESTINACIJE ZA AKTIVAN ODMOR
—OKIDACI, PERCIPIRANI I RAZLOZI ZA POSJETU

Razlog za Razlog za
posjetu - posjetu -
light heavy
Mogucnost kombiniranja Izazov — Hrvatska pruia
razlicitih iskustavai moguénost za istraiiti
doiivijaja svoje granice

Krajolik i more

Nova destinacija
Lokalno stanovnistvo
Cijene
Gastronomija
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3.3. PERCEPCIJA HRVATSKE USEGMENTU CITY BREAKODMORA

Kod city break odmora glavni pokretaci za odabir destinacije su obiljezja koja ih privlace (pull efekt)
za razliku od odmora tipa sunca i plaze kod kojih prevladavaju razlozi zbog kojih se Zeli napustiti
mjesto i otici na putovanje (push efekt).

Za ispitanike su atraktivne dvije skupine gradskih destinacija: kao prvo metropole za koje postoji
ideja da se moraju posjetiti, a putovanje u njih je obi¢no naporno i napeto, medutim pruza inspira-
ciju. Kao drugo, to su mediteranski gradovi koji su atraktivni zbog atmosfere, opustenosti i dobrog
vremena koje pruzaju drugadije dozivljaje, npr. provesti cijeli dan vani, jesti na otvorenom i tijekom
vecleri i noci. Kada se ovaj aspekt upari s aspektom metropole kao sto su Barcelona ili Valencija,
takva city break destinacija postaje posebno atraktivna.

Hrvatska se ne percipira kao znacajna destinacija u segmentu city break odmora na svjetskom tu-
ristickom trziStu. Kao poznatiji gradovi izdvajaju se Dubrovnik, Split i Zagreb. Ispitanici Zagreb ne
pozicioniraju niti u skupinu metropola niti mediteranskih gradova, ve¢ u skupinu isto¢noeuropskih
manje poznatih glavnih gradova poput Varsave, Budimpeste, Krakowa ili Gdanska, a dominantna
percepcija je da su to gradske destinacije za zabavu i provod. Dok se Split i Dubrovnik takoder do-
zivljavaju kao ,isto¢ni", odnosno manje poznati gradovi, prepoznato je da su na obali Sto ih veze uz
manje mediteranske gradove (poput Valencije) ili manje gradske destinacije poput Dublina.

POZICIONIRANJE EUROPSKIH CITY BREAK DESTINACHA

Metropole

Poznato ke Gradovi

Zapadu na
Istoku

Split
Dubravnik

Manji gradovi
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3-5-

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU NAUTICKOG TURIZMA

Nauticari su segment turista sa specificnim potrebama u skladu s njihovom individualistickom
orijentacijom. U potrazi su za raznolikim i novim iskustvima tako da su otvoreni istrazivanju novih
destinacija. Njemacki nauticari vrlo dobro poznaju zapadni Mediteran, dok isto¢ni dio ne poznaju
dovoljno i ta podrudja predstavljaju neistrazene mogucnosti za jedrenje. U odnosu na regionalne
konkurente Gréku i Tursku, percepcija Hrvatske je iznimno pozitivna, a temelji se na sljede¢em

dozivljaju:

J bistro more i zanimljiva obala

o nenapucena mjesta, mirnoca

. manije luke i marine vrlo dobro integrirane u krajolik

J zanimljiva i jednostavna gastronomija — dijelom nasljede Mediterana, dijelom Balkana
J gostoljubivo lokalno stanovnistvo

o dobar aspekt vrijednosti za novac

. dobra povezanost.

U planiranju odmora nauticari se oslanjanju na preporuke i iskustvo kolega nauticara te se proces
obavlja vec¢inom online.

PERCEPCIJA HRVATSKE USEGMENTU GASTRONOMIJE

Ispitanicima koji su u istraZivanju predstavljali segment gastronomskih turista zajednicko je da pu-
tovanje s motivom gastronomije i hrane dozivljavaju vrlo ozbiljno, a preferiraju kvalitetu i svjezinu
namirnica te opcenito zdravi obrok viSe nego razvikane Michelin restorane. Svi streme maksimal-

nom uzitku kroz jednostavan dobar nacin Zivljenja i uzivanja u hrani, a takoder i pripremi iste. Hra-
na igra vrlo vaznu ulogu u njihovom Zivotu i ne predstavljaju tradicionalne gurmane koji restorane

posjecuju zbog simboli¢kog znadaja — prestiza, kao i gurmanskih razloga, ve¢ su moderni, otvoreni
za nova iskustva i orijentirani ka zdravom Zivotu.

Kada putuju iz razloga upoznavanja gastronomije, vise ih zanimaju specifi¢na regionalna i auten-
ti¢na jela nego gurmanski restorani. Biti s lokalnim stanovniStvom daleko od masovnog turizma
za njih predstavlja idealan gastronomski odmor. Krajolik i druge znamenitosti dobra su kulisa koja
upotpunjuje gastronomske uzitke, ali i distrakcija pogotovo kada se putuje s djecom.

Raznolikost dozivljaja u ovom slucaju gastronomskih, koje destinacija nudi presudno je za izbor
destinacije. Hrvatska kuhinja dozivljava se kao mjesavina talijanske i balkanske kuhinje. Glavni
motiv za posjetu Hrvatskoj za njih bi bio dozivjeti originalno i tradicionalno gastronomsko iskustvo
u novoj zemlji/destinaciji.
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3.6.

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU WELLNESS ODMORA

Ispitanici veliku paznju pridaju vlastitom blagostanju, stanju tijela i zdravlju te svi imaju znacajno
iskustvo s premium wellness odmorima. Pozicija Hrvatske na trzistu wellness odmora moze biti
opisana kao ,potencijalno zanimljiva" destinacija, medutim bez jasne slike sto Hrvatska u ovom
segmentu konkretno moze ponuditi u smislu wellness usluga. Nasuprot tome su Austrija i Sjeverna
Italija kao etablirane i poznate wellness destinacije koje pruzaju visoki standard usluga u wellness
turizmu. Ideja Hrvatske kao destinacije wellness odmora zbog nepoznavanja mogucnosti i ponude
docekana je vrlo skepti¢no. S druge strane prepoznat je potencijal destinacije te se asocijativno
wellness kao turisticki proizvod prvenstveno veze uz more i obalu, a skoro uopce ne uz unutras-
njost. Kombinacija ¢istog mora i mediteranske klime i kuhinje, svjeze ribe i povrca, ono su $to
predstavlja potencijal Hrvatske u wellness segmentu.

Hrvatsku se usporeduje s Italijom pri ¢emu Hrvatska ima prednost nove destinacije i manje je
istrazena. U odnosu na Hrvatsku glavnu prednost, morsku obalu, obala Italije ne dozivljava se kao
pogodna za wellness odmor. U odnosu na omiljene wellness destinacije njemackih turista, Hrvatska
ima priliku jedinstvenog pozicioniranja, iskoriStavanja pozitivne asocijacije s Mediteranom, prirod-
nosti i netaknutosti prirode, iako je opcenito nepoznata kao wellness destinacija.

POZICIJA HRVATSKE NATRZISTU WELLNESS ODMORA

More i planing
Fediteran

Poznata
m::::u destinacia/
ponidy Erablirana
ponwda
Bavarska
Austrija
Juini Tirol

Planine
Unutrainjost
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