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Ipsos Marketing

Uvid u realno stanje na trZistu. Ono predstavlja temelj za izradu branding strategije i u krajnjoj instanci
brand vizualizacije i izrade kreativnih rjeSenja. Ono omogucéuje pravilnu i utemeljenu procjenu
trenutne pozicije na medunarodnom turistickom trziStu, procjenjujuéi prijetnje i slabosti, ukazujuci na
konkurentske prednosti i prilike koje treba iskoristiti te na takav nacin postaviti ¢vrste smjernice za
izgradnju uspjesne branding strategije.

1. Utvrditi razinu poznatosti branda Zadarske Zupanije i subregionalnih brandova
2. Asocijacije vezane uz brand Zadarske Zupanije i subregionalnih brandova
3. Ocekivanja vezana uz ponudu sadrzaja o

1. Poznavanje Zadarske Zupanije kao turisticke destinacije — spontano i potaknuto poznavanje
2. Stupanj povezanosti branda Zadarske Zupanije uz Zeljene asocijacije i atribute
3. Ocekivanja od destinacije u smislu idealnog odmora
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Metodologija Ipsos Marketing

Online istrazivanje na panelistima posredstvom CAWI sustava
(Computer Assisted Web Interviewing).

Metodologija

METODA

Urbana turisticka populacija u dobi od 18 — 65 godina koji su ostvarili
barem jedno putovanje u inozemstvo u proteklih godinu dana s minimalno
1 no¢enjem te imaju godiSnje neto prihode kuéanstva vece od 20.000 €. o

CILINA
SKUPINA

UKUPNO: N=1.201
Njemacka, N=300
Velika Britanija, N=301
Poljska, N=300
VELICINA | Nizozemska, N=300

STRUKTURA UZORKA
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Realizirani uzorak

UZORAK
London 165 14%
Manchester 71 6%
VELIKA Glasgow 22 2%
BRITANIUA Bristol 16 1%
Edinburgh 26 2%
Neki drugi 2 0%
Minchen 80 7%
Regija Bavarska 94 8%
Stuttgart 24 2%
NJEMACKA Karlsruhe| 18 2%
Frankfurt 35 3%
Evar[lVNA Dusseldorf 20 2%
TRZISTA Neki drugi 30 3%
Warsaw 133 11%
Wroclaw 62 5%
POLJSKA Krakow 62 5%
Gdansk 24 2%
Neki drugi 17 1%
Amsterdam 68 6%
Hague 50 4%
NIZOZEMSKA Rotterdam 80 7%
Utrecht 66 6%
Neki drugi 35 3%
Muski 607 50,5%
SPOL Zenski 594 49,5%
18-35 282 23,5%
DOB 36-50 455 37,9%
51+ 464 38,6%
UKUPNO| 1.201 100%

LT

* - kvotni uzorak

Ipsos Marketing
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Ipsos Marketing

UPRAVLJACKI
SAZETAK
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Upravljacki sazetak — 1/3 Ipsos Marketing

U istrazivanje su ukljuceni turisti iz Njemacke, Velike Britanije, Poljske i Nizozemske, buducu da su to
gosti koji ¢ine znacajan udio u ukupnom broju turista Zadarske Zupanije. Medu njima, ukupno njih
36% izjavilo je da je €ulo za Zadar i okolicu, dok je njih 16% upoznato s turistickom ponudom Zadra i
okolice. Ova niska razina poznatosti predstavlja najvecu barijeru Zadru i okolici u povecanju svog
potencijala kao turisticke destinacije. Treba imati na umu da je u ukupni uzorak uklju¢en dodatan
boost osoba koje su posjetile Zadarsku Zupaniju, te stoga postoji moguénost da je ukupna svjesnost o
Zadarskoj Zupaniji u emitivnim trzistima zapravo jos i manja.

S druge strane, glavne snage Zadra i okolice leze u tome da je to pozeljna i cjenovno dostupna

destinacija turistima koji su upoznati s njenom ponudom. U tom smislu glavna zadada je povecati
razinu upoznatosti, sadrzaj je turistima dovoljno privlacan.
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Upravljacki sazetak — 2/3 Ipsos Marketing

Grad Zadar je svakako destinacija koju turisti u najve¢oj mjeri vezuju uz Zadarsku zupaniju te ga slijedi
otok Pag. Ostale destinacije nisu dovoljno poznate, pogotovo destinacije koje se ne nalaze na obali.
Buduci da je Zadar grad koji se najceSée povezuje s Zadarskom Zupanijom, njegove turisticke atrakcije,
kao Sto su Pozdrav Suncu, Morske orgulje, Rimski Forum i sv. Donat su turisticke atrakcije koje
ispitanici najcesce vezuju uz Zadarsku Zupaniju.

U ostvarenom uzorku, ukupno je 21% ispitanika posjetilo Zadar i okolicu, od Cega su najvise
posjecivali Zadar (80%) i Pag (32%), dok je manje od 20% njih posjetilo ostale lokacije Zadarske
zupanije. Veéina njih (54%) svoj posjet Zadarskoj Zupaniji ostvarila je u glavnoj sezoni, odnosno u
najtoplijim ljetnim mjesecima. Taj period je i ocekivan, buduéi da vecina turista (55%) Zadarsku
zupaniju posjecuje radi pasivnog odmora, odnosno odmaranja na suncu i plazi. Malo manje od
tredine turista Zadarsku Zupaniju posjeéuje radi prirodnih ljepota ili kako bi uzivala u jelu i picu. U
skladu s time su i asocijacije koje turisti imaju na Zadar i okolicu — vecina njih kao asocijaciju navodi
sunce i more (63%), prirodne ljepote (59%), a u manjoj mjeri gastronomiju i vino (25%) i zdravu hranu
(20%).
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Upravljacki sazetak — 3/3 Ipsos Marketing

Zadarska Zupanija dozZivljava se kao topla, prijateljski raspoloZena, prirodna i opustena destinacija. To
je destinacija koja nudi dobar odnos cijene i kvalitete te bi je velika vecina turista (82%) preporucila
prijateljima kao destinaciju za odmor. Turisti su najbolje ocijenili prirodna i kulturna obiljezja Zadarske
zupanije, kao Sto su klima, raznolikost krajolika, povijesno kulturna bastina te Cisto¢a mora, dok su
nesto nizim ocjenama ocijenili raznolikost turistickih sadrzaja kao Sto su sportski sadrzaji, suveniri,
dogadaiji ili sadrzaji za djecu.

Zadarska Zupanija uziva imidZ jedne tople i gostoljubive destinacije, izrazene prirodne raznolikosti,
ocuvanog okolisa i Cistog mora te zanimljive nauti¢arima. Medutim jednak imidz imaju i ostale regije
Dalmacije, kao $to su Split, Sibenik, Dubrovnik te Kvarner i Istra, koje ispitanici i navode kao direktne
konkurente Zadarskoj Zupaniji. U tom smislu Zadarska regija nije dovoljno diferencirana u odnosu na
ostale turistiCcke destinacije na Jadranu. S druge strane, ostale konkurentske regije uklju¢ene u ovo
istrazivanje viSe se vezuju uz dobru dostupnost, bogat noc¢ni Zivot nego uz prirodne ljepote koje Zadar
moze koristiti kao svoju kompetitivhu prednost nad njima.
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USVAJANJE BRANDA - FUNNEL Ipsos Marketing

Konverzija
izmedu nivoa piramide, prelazak

turista s donjeg na gornji nivo

Kratkorogna Kratkoro€na namjera kupnje
__K_qn_v_e_r_zi_je{ _____________________________ - (Q14: namjerava doci u sliedece 3godine)
(%) v . .
’ Dugoroéna Dugorocna namjera kupnje
_Konverzija | namisia (Q14: namjerava doéi)
(%)
_Konverzija
(%)
_ _Konverzija
(%)

Ukupan potencijal Ukupan potencijal
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USVAJANJE BRANDA — FUNNEL
Zadarska zupanija

Najvecdi izazov s kojim se suocava Zadarska Zupanija kao turisticka regija je niska razina poznatosti. Osim toga,
manje od polovice ispitanika koji su ¢uli za Zadarsku Zupaniju su upoznati sa njezinom turistickom ponudom.
Glavna snaga Zadarske Zupanije je da je cjenovno dostupna.

Ipsos Marketing

I Kratkoro¢na namjera dolaska (do 3 godine)

61%
8% Priustivost

85%

. Privlacnost
62%

Razumijevanje brenda
45%

H 36% Svjesnost o brandu
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Zupaniju, postoji mogucnost da je ukupna svjesnost o Zadarskoj Zupaniji u ovim rezultatima precijenjena.



USVAJANJE BRANDA — FUNNEL 1/2
Konkurentska odredista

ZADARSKA ZUPANIJA

61% i
85% I
B

62%

45%

KVARNER

64% i

(]
93%
i
=

14 ! 2016 Ipsos.

65%

SIBENIK | OKOLICA
65%

88%

I (R i

62%

10%

>

SPLIT | OKOLICA
8%

66%

88%

72%

a4%

54%

Ipsos Marketing

DUBROVNIK | OKOLICA
G
e
-

Kratkoro¢na namjera dolaska (do 3 godine)
Priustivost

Privlaénost

Razumijevanje brenda

Svjesnost o brandu

UKUPAN POTENCIJAL
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USVAJANJE BRANDA — FUNNEL 2/2
Konkurentska odredista

70%

79%

76%

46%

70%

59%

87%

48%

38%

35%

15

LIGURIJA

72%
72%
39%

73%

COSTA DORADA

: 69%

83%

I 50%

53%

Kratkoro¢na namjera dolaska (do 3 godine)

© 2016 Ipsos. o
Privlacnost

[
[ Priustivost
[ |

SICILUA

62%

I
EI

COSTA DEL SOL

d

34%

56%

- Razumijevanje brenda
[ Svjesnost o brandu
I UKUPAN POTENCIAL

40%

11%

COSTA DE LA LUZ

COSTA DEL AZAHAR

Ipsos Marketing

COSTA DE ALGARVE

83%

.o

a4%

COSTA BLANCA

59% E

0% 1%
43%
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Usvajanje branda — funnel Ipsos Marketing

Gotovo sva turisticka odrediSta na Jadranu imaju problem da turisti promatranih
emitivnih trziSta nisu dovoljno upoznati s njima. Medu njima su i Zadar i okolica, koji
po imenu poznaje otprilike jedna trecdina ispitanih turista, dok je manje od 20%
upoznato s turistickom ponudom Zadra i okolice. Turisti emitivnih trziSta su u nesto
vecoj mjeri upoznati s Dubrovnikom, Splitom i Istrom. Glavna snaga svih hrvatskih
turistickih destinacija uklju¢enih u istrazivanje je priustivost — velika vecina turista
kojima su te destinacije privlacne si ih ujedno mogu i priustiti.

Turisti su u znatno veéoj mjeri upoznati s turistickim destinacije Italije, Spanjolske
(Costa del Sol) i Portugala (Costa de Algarve), barem na razini da su culi imena tih
destinacija. Glavni problem tih destinacija da turisti, iako su Culi za njih, nisu upoznati s
njihovom ponudom.
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POZNATOST ZADARSKE ZUPANIJE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH REGIJA lpsus Marketing

Medu promatranim turistickim regijama, Zadar je deseti po svojoj poznatosti

82
75
74
ITALIAN RIVIERA — LIGURIA (ITALIJA) 70

COSTA DEL SOL (SPANJOLSKA)
MALTA

e r—m g —y

SICILUA

COSTA BLANCA (SPANJOLSKA) | 66

COSTA DE ALGARVE (PORTUGAL) 61 Nitko od ispitanika spontano nije naveo
54 Zadar i okolicu, a ukupno njih malo vise

[

‘ od trecine ga poznaje barem po imenu.
DALMACUA: SPLIT | OKOLICA (HRVATSKA) | 49

, Dubrovnik, Split i Istra uZivaju visu razinu

ISTRA (HRVATSKA) 49 . e
: poznatosti medu ispitanicima.

DALMACIJA: DUBROVNIK | OKOLICA (HRVATSKA)

DALMACIJA: ZADAR | OKOLICA (HRVATSKA) 36
COSTA DORADA (SPANJOLSKA) 35
COSTA DE LA LUZ (PORTUGAL) 27
DALMACIJA: SIBENIK | OKOLICA (HRVATSKA) 20 M Spontano
KVARNER (HRVATSKA) 15 Potaknuto
COSTA DEL AZAHAR (SPANJOLSKA) 11 UKUPNO
Baza: Svi ispitanici: N=1.201.

Q8. Koje sve turisticke regije u Europi poznajete?
Q9. Koje od navedenih turistickih regija poznajete barem po imenu?

17 © 2016 Ipsos. NAPOMENA: Buduci da je u ukupni uzorak uklju¢en dodatan boost osoba koje su posjetile Zadarsku GAME CHANGERS M

Zupaniju, postoji moguénost da je ukupna svjesnost o Zadarskoj Zupaniji u ovim rezultatima precijenjena.



UZA TURISTICKA ODREDISTA ZADRA | OKOLICE - POZNATOST Ipsos Marketing
Zadar je najpoznatije odrediste Zadarske zupanije, a slijedi ga otok Pag

GRAD ZADAR 25 73 98
otokpaG EJIFIT 29
OTOCI UGLIAN | PASMAN [T 14 33}:_: :
RIVUERA BIOGRAD [} “E1 16 ‘ ‘~-r‘-t}~-.‘:'\\3\_‘/ )
RIVIJERA STARIGRAD-PAKLENICA E}FETT 14 e N fb Ay
NINSKA RIVIJERA 13 ;. : " :\
puGloTok |[EH 11 \vj
¥

ZALEDE (BENKOVAC) |1 8

BIBINJE-SUKOSAN  [I]] 8

[ | ntan
VELEBIT | ZRMANJA 7 SPoligHe
M Potaknuto
GRACAC E 3 UKUPNO
Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429
Q19. S kojim uZim turistickim odredistima povezujete regiju Zadra i okolice? — SPONTANO
Q20. S kojim od sljededih gradova povezujete regiju Zadra i okolice? - POTAKNUTO
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TURISTICKE ATRAKCIJE ZADRA | OKOLICE - POZNATOST IPSDS Marl{eting

Zadarska riva (Pozdrav Suncu i Morske orgulje) su turisticke atrakcije koje
ispitanici najcescée vezuju uz Zadarsku zupaniju. Slijede ih Rimski Forum i sv.
Donat.

ZADARSKA RIVA

RIMSKI FORUM | SV. DONAT, ZADAR
PAKLENICA NATURE & ADVENTURE
SOLANE PAG I NIN

KANJON RIJEKE ZRMANJE

PASKI SIR | JANJETINA

PP VRANSKO JEZERO

NAUTICKI CENTAR BIOGRAD  [JEEL
TRADICIJA VINARSTVA RAVNIH KOTARA [N
DOZIVLJA) DUGOG OTOKA [

SKRAPING ]
Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429
Q21. S kojim od sljededih turistickih atrakcija povezujete regiju Zadra i okolice - POTAKNUTO
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|IZVORI INFORMIRANJA O ZADRU | OKOLICI IPSDS Marketing

Informacije o Zadru i okolici u najvecoj mjeri dobivaju se putem interneta.
Nezanemariv izvor informiranja su i usmena predajom od drugih turista
(prijatelja i rodaka) koji su bili na odmoru

INTERNET

PRIJATELJI / RODACI KOJI SU BILI NA ODMORU

SOCIJALNE MREZE (FACEBOOK, INSTAGRAM, TWITTER)

= F

RADIO / TV / NOVINE / STRUCNE PUBLIKACIJE

(o]

SAJIMOVI . 6
PREZENTACIE I 4
Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429
Q22. Koji su vasi izvori informacija o regiji/turisti¢koj destinaciji Zadra i okolice?
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GODISNJI ODMOR U ZADRU | OKOLICI

SVI ISPITANICI

N=1.201
100%

£ F
Ty o, W,
b g™ L]
A0 W
o
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POSIJETILI
HRVATSKU

N=587

48%
J

" NISU POSJETILI |
HRVATSKU

N=614

r

~
POSJETILI ZADAR | OKOLICU

N=250
21%

52%

\. J
( )
NISU POSJETILI ZADAR | OKOLICU
N=337
29%
. J

Ipsos Marketing

U ostvarenom uzorku, njih 21% posjetilo je Zadar barem jednom u Zivotu.
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GODISNJI ODMOR U ZADRU | OKOLICI

Ipsos Marketing

GDIJE?

21%
TURISTA Rivijera Biograd
Ninska rivijera
Posjetilo p

Zadar i okolicu

Baza:

Q23.
Q24.
Q25.
Q27.
Q29.

ta rigrad

Jednom

2 puta

KOLIKO PUTA?

3iviSe puta

adar
Pag

KADA?

U predsezoni .@

(sijecan;j - lipanj)

U glavnoj sezoni

(srpanj — kolovoz)

U posezoni

(rujan — prosinac)

TIP SMIJESTAJA
0 8. 8 8 & ¢

0,

sunce, more, opustanje...)

UzZivanje u prirodnim Ijepotama,

kulturnom i povijesnom nasljedu

UzZivanje u jelu i picu

(gastronomija i enologija)

ZASTO?

Pasivni odmor (klima,

Hotel 4-5*
A
V 44%
Kuca za

odmor / apartman

Hotel 1-3*

Ispitanici koji su posjetili Zadar i okolicu: N=250.

Rekli ste da ste posjetili Zadar ili okolicu Zadra. Koliko puta ste ju posjetili?
Koje od navedenih uzih destinacija u okviru turisticke destinacije Zadra i okolice ste posjetili?
U kojem razdoblju u godini ste posjetili Zadar ili okolicu Zadra? — VISE ODGOVORA

U kojem tipu smjestaja ste tada odsjeli?

Koji su bili glavni motivi Vaseg posljednjeg dolaska u Zadar i okolicu Zadra?
22 © 2016 Ipsos.
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NAMJERA DOLASKA U ZADAR | OKOLICU NA GODISNJI ODMOR Ipsos Marketing
Radi godisSnjeg odmora, Zadar i okolicu namjerava posjetiti manje od 10%
turista promatranih emitivnih trzista. Ipak, vecina taj put ne planira u iducoj
turistickoj godini.

U SUEDECIH
0,
GODINU DANA :
U POSEZONI A / o ) . _ \
o
Usuepeces [ P(;UJ,IANNA— U PREDSEZONI B 40@ S\.II!”I turista kO!I namjgravaju
GODINE | 4] OSINAC)(siecans- 1 posjetiti  Zadar i okolicu u
LIPANI) sliedecih 5 godina, planira do¢i u
U SLIEDECIH 5 periodu glavne sezone.
GODINA Podjednak udio turista, njih
manje od jedne treéine planira
. dod¢i u periodu prije ili poslije
ZAVISEOD 5 U GLAVNOJ SEZONI
GODINA a (SRPANJ — KOLOVOZ) \glavne sezone. /
Baza: Svi ispitanici: N=1201; gosti koji su posjetili Zadarsku Zupaniju: N=250
Qi4. Kad namjeravate posjetiti slijedecu turisti¢ku regiju radi godisSnjeg odmora?
Qle. U kojem razdoblju u godini namjeravate putovati u Zadar i okolicu na godisnji odmor?
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NAMJERA POSJETE TURISTICKIH REGIJA U SLIEDECIH 5 GODINA | MOTIVI DOLASKA

Ipsos Marketing

Ukupno 7% ispitanika namjerava posjetiti Zadar i okolicu u sljedecih 5 godina,
prvenstveno radi pasivnhog odmora, ali i njenih prirodnih ljepota

7%

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

11%

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

.

'.'I:I
O 10%
A

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

Baza: Svi ispitanici: N=1.201.
Qi4. Kad namjeravate posjetiti slijedecu turisti¢ku regiju radi godisSnjeg odmora?
Q1s5. Koji bi bio vas glavni razlog posjeta slijedecoj turistickoj regiji?

24 © 2016 Ipsos.

GAME CHANGERS E




NAMJERA POSJETE TURISTICKIH REGIJA U SLIEDECIH 5 GODINA | MOTIVI DOLASKA

Ipsos Marketing

Nema turisticke destinacije, medu onima ukljucenima u istrazivanje, koja se
istiCe po popularnosti i koju veci udio ispitanika namjerava posjetiti u narednih
5 godina.

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje
UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

)

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje
UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje
UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

2%

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje
UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

Baza: Svi ispitanici: N=1.201.

Qi4. Kad namjeravate posjetiti slijedecu turisti¢ku regiju radi godisSnjeg odmora?
Q1s5. Koji bi bio vas glavni razlog posjeta slijedecoj turistickoj regiji?

25 © 2016 Ipsos.
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NAMJERA POSJETE TURISTICKIH REGIJA U SLIEDECIH 5 GODINA | MOTIVI DOLASKA IPSDS Marketing

Za sve turisticke destinacije ukljucene u istrazivanje, glavni razlozi zbog kojih bi
ih ispitanici posjetili su uzivanje u prirodnim ljepotama te pasivan odmor.

17% o 12% i

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i
povijesnom nasljedu

UZivanje u prirodnim
ljepotama, kulturnom i

povijesnom nasljedu
Pasivan odmor (klima,

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

Pasivan odmor (klima,
sunce, more, opustanje

sunce, more, opustanje

Baza: Svi ispitanici: N=1.201.
Qi4. Kad namjeravate posjetiti slijedecu turisti¢ku regiju radi godisSnjeg odmora?

Q1s5. Koji bi bio vas glavni razlog posjeta slijedecoj turistickoj regiji?
GAME CHANGERS M
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Ipsos Marketing

IMIDZ ZADRA |
OKOLICE
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ZADAR | OKOLICA KAO TURISTICKO ODREDISTE Ipsos Marketing

Zadar i okolica percipiraju se kao turisticko odrediste koje nudi dobar odnos

cijene i kvalitete.
w

8% Skupo odrediste

\ 4

\ 4

68% Dobar odnos cijene i kvalitete

| _— - % -
~ . .V"
— . .
AR | OKOLICA

19% Jeftino odrediste

\ 4

~ fNema znacajne razlike u percepciji medu turistima\
15% koji su ranije posjetili Zadar te onima koji Zadar
poznaju, ali ga nisu posjetili.

Sto drugim rije¢ima znaci da medu turistima koji
poznaju Zadar, ali ga nisu osobno posjetili nema
uiskrivljene" predodzbe o Zadru i okolici. J

Vrlo popularna destinacija,
prenapucena turistima

Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429

Q40. Koja je vasa percepcija Zadra i okolice kao turistickog odredista?

28 © 2016 Ipsos. GAME CHANGERS M



GLAVNI ATRIBUTI ZADRA | OKOLICE Ipsos Marketing
Topao, prijateljski raspolozen, prirodan, opusten i pozitivan najcesci su atributi

kojima se opisuje Zadar i okolica.
Topao
\"lt lan Siguran |zyrstan u I] u Ste “

Uzbudljiv

e LIJE -
Pozitiva PE!J,,,?JF'J%BI raspolozen

PrlmamlijrI ro d a “
Aktivan

Gosti koji su ranije posjetili Zadar i okolicu u veéoj mjeri Zadar opisuju kao
pozitivhu destinaciju u odnosu na one koji Zadar i okolicu nisu ranije

posijetili.
Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429. Wordle: Alat za vizualizaciju podataka koji istice rijeci proporcionalno
Q39. Koji su glavni atributi kojima biste opisali Zadar i okolicu? njihovoj frekvenciji pojavljivanja. (www.wordle.net)

29 © 2016 Ipsos. GAME CHANGERS E


http://www.wordle.net/

ODMOR U ZADRU | OKOLICI—TOP 10 ASOCIJACIA IPSDS Marl{eting

Sunce i more te prirodne ljepote glavne su asocijacije na odmor u Zadru i
okolici

59%

Prirodne
liepote

17%

Autentic¢an
krajolik i ljudi

(o )

osti koji u prosjeku trose vise

6% na putovanjima (vise od 1501
Piesatenje eura po putovanju) u manjoj
mjeri uz Zadar i okolicu vezuju

25%

8%

16%

. Jedrenje . .
Gostoprimstvo 2 5 % Gastronomija Ca bavu )
i vino
Kulturno-
povijesna
bastina
Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429.
Q40. Koje od sljedecih asocijacija mozZete povezati s odmorom u Zadru ili okolici Zadra?
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IMIDZ ZADRA | OKOLICE KAO TURISTICKOG ODREDISTA — VRIJEDNOST BRENDA
Turisti s promatranih emitivnih trzista ispodprosjecno ocjenjuju pojedine
aspekte vrijednosti brenda, a osobito upoznatost s turistickom ponudom Zadra

i okolice mean = Nimalo - LOW 3 BOXES (1+2+3)

UGLED
BRENDA

SNAGA
BRENDA

Baza:
Q31.

31

1 2 3 45 6 7 8 9 10

CIJENJENOST
U kojoj mjeri cijenite Zadar i okolicu kao turisticko

odrediste?

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

POZNATOST 4,2
U kojoj ste mjeri upoznati s turistickim atrakcijama i
ponudom aktivnosti za godisnji odmor u Zadru i okolici

P o _

RELEVANTNOST 5,1

Koliko su vam vazne razli¢itosti sadrzaja koje Zadari
okolica nude za godisnji odmor

DIFERENCIJACIJA 5,0

U usporedbi s alternativnim odredistima, ima li Zadar i
okolica jedinstvenih ili boljih sadrZaja za godisnji
odmor

Svi ispitanici: N=1.201.
Ocijenite Zadar i okolicu (kao turisticko odrediste) u svakom od sljedeca Cetiri aspekta.

© 2016 Ipsos.

Ipsos Marketing

(Poljski turisti, te turisti koji su\

\mjerenim karakteristikama. )

vec ranije posjetili Hrvatsku,
odnosno Zadar i okolicu
Zadra u prosjeku bolje
ocjenjuju Zadar na svim

GAME CHANGERS E



IMIDZ ZADRA | OKOLICE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH

REGIA - 1/2

Tradicionalna toplina i gostoprimstvo
Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Destinacija koja nudi aktivan i sportski odmor
Ocuvan okolis i ¢isto more

Avanturizam

Nautika, nauticki turizam

Destinacija za obitelji

Tradicionalna toplina i gostoprimstvo
Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Ocuvan okolis i Cisto more

Nautika, nauticki turizam

Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Ocuvan okolis i ¢isto more

Avanturizam

Nautika, nauticki turizam

Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Bogata tradicija i kulturna bastina
Ocuvan okoli$ i ¢isto more

Nautika, nauticki turizam

Ipsos Marketing

Destinacija za obitelji

Tradicionalna toplina i gostoprimstvo
Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Destinacija koja nudi aktivan i sportski odmor
Bogata wellness ponuda

Uredenost plaza i marina

Destinacija za obitelji

Tradicionalna toplina i gostoprimstvo
Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Ocuvan okoli$ i ¢isto more

Avanturizam

Gastronomska ponuda i vrhunska vina
Bogata wellness ponuda

Visoka kvaliteta smjestaja

Kulturna dogadanija, festivali i manifestacije

Gastronomska ponuda i vrhunska vina
Bogata tradicija i kulturna bastina
Destinacija izuzetne prirodne raznolikosti
Avanturizam

Tradicionalna toplina i gostoprimstvo
Destinacija za sva godisnja doba

Baza: Ispitanici koji su ¢uli za pojedinu turisticku regiju.
Qi17. Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih regija za koje smatrate da im tvrdnja odgovara!
32 © 2016 Ipsos. GAME CHANGERS M



IMIDZ ZADRA | OKOLICE | KONKURENTSKIH TURISTICKIH

REGIA - 2/2

=+ \Visokakvaliteta usluge
. ¢ Uredenost plazai marina
¢ Visoka kvaliteta smjestaja
¢ Gastronomska ponuda i vrhunska vina

¢ Destinacija za sva godisnja doba
¢ Vrlo dostupna destinacija
¢ Gastronomska ponuda i vrhunska vina

¢ Bogat nocni Zivot

¢ Destinacija za obitelji

¢ Vrlo dostupna destinacija
¢ Bogata wellness ponuda
e Zdravstveni turizam

¢ Bogat nocni Zivot

¢ Destinacija za mlade

¢ Vrlo dostupna destinacija

¢ Destinacija za sva godisnja doba

Baza: Ispitanici koji su ¢uli za pojedinu turisticku regiju.
Qi17. Za svaku tvrdnju odaberite jednu ili viSe turistickih regija za koje smatrate da im tvrdnja odgovara!
33 © 2016 Ipsos.
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Bogata wellness ponuda
Zdravstveni turizam
Visoka kvaliteta usluge
Bogat nocni Zivot
Destinacija za starije

Bogat noc¢ni Zivot
Destinacija za mlade
Destinacija za obitelji
Vrlo dostupna destinacija

Destinacija za sva godiSnja doba
Bogata tradicija i kulturna bastina
Nautika, nauticki turizam
Destinacija za starije

Kulturna dogadanija, festivali i manifestacije

GAME CHANGERS E



KONKURENTSKA ODREDISTA Ipsos Marketing

Drugi veci gradovi Dalmacije, Split i Dubrovnik, te Italija i u manjoj mjeri Istra
percipiraju se kao glavna konkurentska odredista Zadra

(Turisti koji su ve¢ boravili u Zadru i okoIici,\
glavnim konkurentima smatraju Split i Italiju.
Takoder oni koji do sada nisu bili u Zadru u vecoj

mjeri konkurentom smatraju Dubrovnik, u
odnosu na one koji su vec ranije posjetili Zadar

\ili okolicu. J

Baza: Oni koji poznaju Zadar: N=429.
Q45. Koje je odrediSte po vama konkurentsko Zadru i okolici Zadra (unutar Sredozemlja)?
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ZADOVOLJSTVO TURISTICKOM PONUDOM ZADRA | OKOLICE
Radno vrijeme ugostiteljskih objekata, objekti za smjestaj, ljubaznost

zaposlenika u turizmu te omjer cijene i kvalitete najkvalitetniji su elementi
turisticke ponude Zadra i okolice

TOP 3 BOX u % (na skali 1-7)
1-Jako lose

mean

7-Odli¢no RADNO VRIJEME UGOSTITELISKIH OBJEKATA 5,5

OBJEKTI ZA SMJESTAJ

LJUBAZNOST ZAPOSLENIH U TURIZMU

ODNOS CIENE | KVALITETE

(5]
W
~N
~N

~ \"1 ~
W
N
S

&
W
~
(0]

RADNO VRIJEME USLUZNIH DJELATNOST! 5,1 72
TURISTICKA SIGNALIZACIJA U DESTINACII 5,0
TURISTICKE INFORMACIJE PRIJE DOLASKA U DESTINACUU 5,0
ZNANJE STRANIH JEZIKA ZAPOSLENIH U TURIZMU 4,9
Baza: Ispitanici koji su posjetili Zadar i okolicu: N=250.
Q31. Molimo ocijenite kvalitetu pojedinih elemenata turisticke ponude Zadra i okolice.
35 © 2016 Ipsos.
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ZADOVOLISTVO TURISTICKOM PONUDOM ZADRA - PRIRODNA | KULTURNA OBILJEZJA IPSDS Marl{eting

Posjetitelji Zadra i okolice najvise ocjene su dodijelili krajoliku, povijesno
kulturnoj bastini te Cistoci mora.

TOP 3 BOX u % (na skali 1-7)

1-Jako lose mean
7-0Odli¢no
KLIMA 5,9
RAZNOLIKOST KRAJOLIKA
POVIJESNO-KULTURNA BASTINA
CISTOCA MORA
OCUVANOST OKOLISA
Baza: Ispitanici koji su posjetili Zadar i okolicu: N=250.
Q32. Molimo ocijenite kvalitetu pojedinih elemenata turisticke ponude Istre, vezanih uz prirodna i kulturna obiljeZja.
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ZADOVOLISTVO TURISTICKOM PONUDOM ZADRA — KARAKTERISTIKE DESTINACIJE

Ipsos Marketing

Medu karakteristikama Zadra i okolice, posjetitelji su najboljima ocijenili
ljubaznost stanovnistva te osjecaj sigurnosti i zastite.

TOP 3 BOX u % (na skali 1-7)

1-Jako lose
. mean
7-0Odli¢no .
Baza: Ispitanici koji su posjetili Zadar i okolicu: N=250.
Q33. Molimo ocijenite kvalitetu pojedinih elemenata turisticke ponude Zadra i okolice,
vezanih uz karakteristike destinacije.
37 © 2016 Ipsos.
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ZADOVOLISTVO TURISTICKOM PONUDOM ZADRA - RAZNOLIKOST TURISTICKIH SADRZAJA IPSDS Marketing

Lokalna gastronomska ponuda, ugostiteljski objekti te ponuda izleta,
najcjenjeniji su sadrzaji turisticke ponude Zadra i okolice

TOP 3 BOX u % (na skali 1-7)
1-Jako lose
7-Qdli¢no

LOKALNA GASTRONOMIJA
UGOSTITELISKI OBJEKTI

PONUDA IZLETA

TRGOVINE

KULTURNI SADRZAJI

SETNICE

NAUTICKA PONUDA

PARKOVI | ZELENE POVRSINE
ZABAVNI SADRZAJI

SPORTSKI SADRZAJI

SUVENIRI

DOGADAIJI

SADRZAJI ZA DJECU

SADRZAJI ZA ZDRAVSTVENI TURIZAM
SKUPOVI | KONGRESI

Baza:

Q34.
38 © 2016 Ipsos.

mean

5,5 [ ——
53
54

52
52
53
52
51 T —
5,0 EE——
4,9 T ——

4,9 I —

4,5 NE ——

4,7 R

4,5 IR

4,3 NEE

Ispitanici koji su posjetili Zadar i okolicu: N=250.

Molimo ocijenite kvalitetu pojedinih elemenata turisticke ponude Zadra i okolice, vezanih uz raznolikost turisti¢kih sadrzaja.
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PREPORUKA ZADRA | OKOLICE KAO ODREDISTA ZA ODMOR

Ipsos Marketing

Velika vecina turista preporucila bi Zadar i okolicu kao turisticku destinaciju.

Baza:
Q36.
39

82%

Oni koji poznaju Zadar: N=429.

Biste li Zadar i okolicu Zadra preporucili prijateljima kao turisticko odrediSte pozZeljno za odmor?

© 2016 Ipsos.

f |

Gosti iz Poljske su u znacajno
vecoj mijeri (92%) spremni
preporuditi Zadar i okolicu kao
turisticko odrediste pozeljno
za odmor.

. J
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Ipsos Marketing

b4

NA GODISNJI

NAVIKE PUTOVANIJA
ODMOR U

INOZEMSTVO
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NAVIKE TURISTA Ipsos Marketing

TOP 3 PROSLOGODISNJA

INOZEMNA TURISTICKA ODREDISTA
F
22 FRANCUSKA
SPANJOLSKA

o Prirodne ljepote, kultura
i povijesno nasljede

o Pasivni odmor o Pasivni odmor

o Prirodne ljepote, kultura i

o Posjet prijateljima / povijesno nasliede

rodbini
o Posjet prijateljima /

rodbini
kﬁ’]
— ITALUA Spanjolska, Italija i Francuska najpopularnija su
o Pasivni odmor . turisti¢ka odredista protekle sezone. Gosti ih posjeéuju
o Prirodne ljepote, kultura i . prvenstveno radi pasivnhog odmora, ali i njihovih

povijesno nasljede prirodnih ljepota, kulture te povijesnog nasljeda.

o Aktivni odmor (sport i rekreacija) ¢

v
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NAVIKE TURISTA Ipsos Marketing

UCESTALOST PUTOVANJA

&

%
S’@P
Oe]'
.
.
.
°
°

Iznimno éesto Cesto Rijetko

IZBOR ODREDISTA

24%  Potpuno novo

56% Djelomice novo @
Poznato

2%‘ Vrlo poznato
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NAVIKE TURISTA Ipsos Marketing

DRUSTVO NA ODMORU

T ot & 0

POTRO§NJA PO PUTOVANJU v Supruznik/ Obitelj Prijatelji Sam

Partner i djeca

N
....]i_;*’ﬂ_!%i%
-IEED'
ﬁﬂ

7% Do 400 €
19% 401-600 €

0%  601-1000 €

1001 - 1500 €
€77 1501 0d 2000 €
€8] vize 0d 2000 €
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NAVIKE TURISTA Ipsos Marketing

TIP SMJESTAJA

Privatna
soba

GAME CHANGERS E
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NAVIKE PUTOVANJA GOSTIJU ZADARSKE ZUPANIJE Ipsos Marketing

SviI GOSTI Svi GOSTI
ISPITANICI ZADRA ISPITANICI ZADRA
Iznimno Cesto putujem 11% 20% Supruznik/Partner 45% 46%
CE L « ] &
UCESTALOST Cesto putujem 61% 61% DRUSTVO ZA | Obitelj i djeca 35% 34%
PUTOVANJA
7 N ODMOR
Rijetko putujem 27% (\ 19% } Prijatelji 14% 14%
Potpuno novo/nepoznato 24% 29% Samostalno 6% 5%
pm———
- . . .o . . ’
|ZBOR ODREDISTA| Dielomice novo/nepoznato 56% '_6_0:{ Hotel s 4ili 5 zvjezdica 43% \ 33%"'
Poznato 18% ( 10% :l Kuca za odmor / apartman 20% 33%
Vrlo poznato 2% 1% Hotel do 3 zvjezdice 13% 10%
Do 400 € 7% 8% Privatna soba 10% 10%
TIP S o
401-600 € 19% 19% SMIESTAIA  <amp (Sator, kamp prikolica, 4% 5%
5 kamper)
POTROSNJA 161 1000 € 30% 28% Turisticko naselje 3% 4%
NA PUTOVANJU
1001-1500 € 22% 22% Hostel 2% 2%
1501-2000 € 12% 12% Kamp (mobilne kuce) 1% 0%
Vise od 2000 € 11% 11% Plovilo (brod, barka ...) 1% 0%
Baza: Svi ispitanici: N=1201; gosti koji su posjetili Zadarsku Zupaniju: N=250.
. L L ) o - statisticki znacajno visi rezultat od ukupnog
Q41. Koja od sljededih tvrdnji najbolje opisuje vase navike vezane uz putovanja u inozemstvo?
Q42. Kada birate destinaciju, kakvu destinaciju preferirate? f\"‘, - statisticki znacajno niZi rezultat od ukupnog
Q43. Odmor obi¢no provodite s: -
Q44. Koliko prosje¢no trosite po osobi po jednom putovanju / odmoru?
%IS. © 2016 IpsosL.J kojem tipu smjestaja najcesce boravite? GAME CHANGERS M



TOP 10 TURISTICKIH ODREDISTA | RAZLOZI POSJETA

Baza:

Q6.
Q7.

46

-
ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

sPosjet prijateljima /
rodbini

Spanjolska

17%

~N

-

ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

Ipsos Marketing

-
ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

e Aktivni odmor (sport i
rekreacija)

Italija

16%

ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

HRVATSKA
7%

Svi ispitanici: N=1.201

~N

-

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

ePasivni odmor

ePosjet prijateljima /
rodbini

Francuska

1%

~N

-

*Posjet prijateljima /
rodbini

ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

Njemacka
8%

-

e Aktivni odmor (sport i
rekreacija)

ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kulturno
i povijesno nasljede

Austrija
7%

~N

-

ePosjet prijateljima /
rodbini

ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

-
eVikend odmor

ePosjet prijateljima /
rodbini

ePrirodne ljepote, kulturno
i povijesno nasljede

Mozete li nam reci kamo ste putovali na godisnji odmor izvan zemlje u posljednjih godinu dana?
Navedite glavni razlog posjeta svakog od navedenih odredista!

© 2016 Ipsos.

-

ePasivni odmor

ePrirodne ljepote, kultura i
povijesno nasljede

eOtkrivanje nepoznatog

GAME CHANGERS E



NAVIKE PUTOVANIJA U INOZEMSTVO lpsus Marketing

Turisti s promatranih emitivnih trzista cesto putuju (61%). Vecina putuje sa
supruznikom odnosno partnerom (45%) kao i s obitelji s djecom (35%). S prijateljima,
znacajno vise putuju turisti mlade Zivotne dobi (26%), dok se na samostalno
putovanje odlucuje svega 6% turista.

Prilikom izbora odredista, biraju se djelomicno nova (56%), dok potpuno nova
odredista preferira otprilike Cetvrtina turista (24%).

Tijekom boravka u inozemstvu, hoteli s cCetiri ili pet zvjezdica najpopularniji su tip
smjestaja (43%), osobito medu turistima iz Velike Britanije (56%) i Njemacke (54%).
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ABOUT IPSOS

Ipsos ranks third in the global research industry. With a
strong presence in 87 countries, Ipsos employs more
than 16,000 people and has the ability to conduct
research programs in more than 100 countries. Founded
in France in 1975, Ipsos is controlled and managed by
research professionals. They have built a solid Group
around a multi-specialist positioning — Media and
advertising research; Marketing research; Client and
employee relationship management; Opinion & social
research; Mobile, Online, Offline data collection and
delivery.

Ipsos is listed on Eurolist - NYSE-Euronext. The company
is part of the SBF 120 and the Mid-60 index and is
eligible for the Deferred Settlement Service (SRD).

ISIN code FRO000073298, Reuters ISOS.PA, Bloomberg
IPS:FP
WWW.ipsos.com

Ipsos Marketing

GAME CHANGERS

At Ipsos we are passionately curious about people, markets, brands and
society. We deliver information and analysis that makes our complex
world easier and faster to navigate and inspires our clients to make
smarter decisions.

We believe that our work is important. Security, simplicity, speed and
substance applies to everything we do.

Through specialisation, we offer our clients a unique depth of
knowledge and expertise. Learning from different experiences gives us
perspective and inspires us to boldly call things into question, to be
creative.

By nurturing a culture of collaboration and curiosity, we attract the
highest calibre of people who have the ability and desire to influence

and shape the future.

“GAME CHANGERS” - our tagline - summarises our ambition.
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