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1. PRISTUP | CILJEVI DOKUMENTA

Nadovezujudi se na Strateski plan razvoja turizma Kvarnera za razdoblje od 2016. do 2020. godine, te
uvazavajuéi maksimalno smjernice i ciljeve definirane u tom dokumentu, izradom Strateskog i
operativnog marketing plana turizma Kvarnera 2016.-2020. zaokruzuje se cjeloviti plansko-operativni
okvir potreban za ucinkovito upravljanje razvojem i trziSnom prezentacijom turizma Kvarnera.

Tablica 1.1. Struktura Strateskog i operativnog marketing plana turizma
Kvarnera 2016.- 2020.

Strateski i operativni marketing plan

MARKETINSKA VIZIJA turizma Kvarnera 2016.-2020. predstavlja
metodoloski  utemeljen i  sadrzajno
zaokruzen dokument koji definira ne samo

—> strateska uporista, ve¢ i razraduje niz
medusobno uvjetovanih operativnih

—> aktivnosti nuZnih za wuspjesnu trZisnu
komercijalizaciju sloZzenog sustava

turistickih doZivljaja koje ovaj prostor ili ve¢

nudi, ili koje tek valja razviti i plasirati na

turisti¢ko trziste u sliedecem

MARKETINSKE STRATEGIJE srednjoroénom razdoblju. Fokusirajuéi se

na potrebu unapredenja imidZa brenda
Kvarnera, podizanja interesa turisticke
potraZnje te povecanja turisti¢ke potrosnje,
dokumentom su: (i) definirane marketinska
Ciljni potrosacki segmenti i geozone vizija te ciljevi, (ii) postavljene marketinske
strategije  brenda, ciljnih  trzista i

Proizvodni portfelj Kvarnera proizvodnog portfelja, te (iii) razradene
komunikacijske aktivnosti Kvarnera na

turistickom  trZistu s naglaskom na

OPERATIVNI MARKETING koriStenje suvremenih medija i tehnologija.

U tom smislu, orijentirajuéi ¢e na rezultate,

usvajanjem ovog dokumenta i njegovim
mmadll Plan jacanja snage i ugleda brenda Kvarner provodenjem Zeli se:
Plan povecanja dolazaka u pred i post e Pridonijeti kvalitetnom iskoraku
sezoni Kvarnera u destinaciju koja je 'vise od sunca
Bl e et i moral i 'vise od Ijgtnog 'oblteljskog
odmora', odnosno generiranju interesa za
—
—-

Plan povecanja dolazaka i turisticke dolaskom tijekom veceg dijela godine i za
potrodnje u gorskom kotaru posjetom vedeg dijela prostora Zupanije;

Planske inicijative e Povecati profitabilnost gospodarskih
subjekata i doprinos turizma gospodarstvu;

e  Pruziti planski okvir za optimiranje ograni¢enog marketinskog budzeta u turizmu (kako na
razini Zupanije tako i pojedinih gradova/opéina) u cilju maksimiranja oéekivanih ucinaka

poduzetih promidzbenih aktivnosti na razini kako Kvarnera kao cjeline, tako i svake pojedine
subregije i/ili destinacije.
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Strateski i operativni marketing plan turizma Kvarnera 2016.-2020. prije svega je namijenjen:

e Turistickoj zajednici Kvarnera i sustavu turistickih zajednica u regiji kao glavnim nositeljima i
koordinatorima destinacijskog marketinga,

e  Privatnom sektoru kao kreatoru turisticke ponude, ali i nositelju znacajnih promocijskih
aktivnosti,

e Javnom sektoru koji igra vaznu ulogu u stvaranju okvira za jacanje konkurentnosti Kvarnera
kao turisti¢ke destinacije.

Izrada dokumenta rezultat je detaljnog obilaska terena i visSestrukih radionica s dionicima.
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2. MARKETINSKA VIZIJA

2.1. Strateska analiza

Strateska analiza sazima klju¢na obiljezja postojece turisticke ponude, kretanja turisticke potraznje i
profila turista te odrednica promocije, turistic¢kih informacija i posredovanja na Kvarneru kao temelja
za promisljanje marketinske vizije i ciljeva do 2020. godine odnosno definiranja klju¢nih odrednica
strateskih i operativnih marketinskih aktivnosti.

2.1.1. Atrakcijska osnova, ugostiteljska ponuda i turisticki proizvodi Kvarnera

Atrakcijska osnova Kvarnera

Izuzetna raznolikost atrakcijske osnove uz blizinu i dostupnost velikim emitivnim trzistima temeljna su
diferencirajuéa obiljezja Kvarnera kao turisticke destinacije. Upravo je blizina ugodne klime i toplog
mora Srednjoj Europi odigrala vodecu ulogu u pozicioniranju Kvarnera kao destinacije s najduzom
turistickom tradicijom i medu najuspjesnijima u Hrvatskoj, dok je valorizacija raznolikosti temelj
daljnjeg razvoja i konkurentnosti Siroke palete turistickih proizvoda u buducnosti. Naime, na relativno
maloj udaljenosti Kvarner obuhvaca tri razlicite prostorne cjeline, odnosno osam distinktivnih subregija
spajajuci, kroz planinski Gorski kotar, primorske rivijere Opatije, Rijeke, Crikvenice i Novog Vinodolskog
te preko kvarnerskih otoka Krka, Cresa, LoSinja i Raba, raznolike krajolike, povijesna iskustva, obicaje i
gastronomiju. Sazeti pregled najvaznijih atrakcija Kvarnera daje se u nastavku.

Tablica 2.1.1. Kratki pregled atrakcijske osnove Kvarnera
UNESCO bastina = Zvoncari
= Dvoglasje tijesnih intervala
= Mediteranska prehrana

Prirodna bastina = Blagotvorna klima

= Znacajan broj lokaliteta zasticene prirode u gorju, na primorju i
otocima te brojna podrucja u ekoloskoj mrezi NATURA 2000 (43%
ukupne povrsine Zupanije)

= Rijetko velik broj biljnih vrsta (2700)

= Razvedena obala s velikim brojem plaza (26 plaza s 'plavom
zastavom', 2 s 'bijelom zastavom')

= Nekoliko lokaliteta medunarodne i nacionalne prepoznatljivosti

= Lokaliteti djelomicno turistificirani

Kulturna bastina = Urbane cjeline: vece gradske cjeline, povijesni gradici, akropolski

gradici, slikovita mjesta

= Ruralna naselja: gorje, primorje i otoci

= Arheoloska bastina, ukljucujudi i niz spomenika rimske, ali i
predrimskih kultura

= Vlastelinski kasteli

= Bogata sakralna bastina, posebno marijanska svetista

= Srediste hrvatske glagoljaske bastine

= K. u. K. bastina

= |ndustrijska i tehnicka bastina

= Maritimna bastina




STRATESKI PLAN RAZVOJA TURIZMA KVARNERA SA STRATESKIM | OPERATIVNIM MARKETING PLANOM 2016. - 2020. GODINE

Izvjestaj I1l: STRATESKI MARKETING PLAN TURIZMA KVARNERA DO 2020. GODINE

Eno-gastronomija koja ukljuc¢uje mediteransku i goransku kuhinju
te nekoliko vinskih regija

Medunarodna i nacionalna prepoznatljivost

Lokaliteti pretezito turistificirani

Manifestacije

Brojne kulturne manifestacije, ukljucujuc¢i Rijeku . Europsku
prijestolnicu kulture 2020. kao jedinstveni kulturni dogadaj
Tematizirane, izrazito brojne gastro manifestacije

Vedi broj sportskih manifestacija

PreteZito nacionalna prepoznatljivost

Manifestacije pretezito turistificirane

Staze, putovi i ceste

Brojne i raznovrsne pjesacke, planinarske i biciklisticke staze i
putovi

Nekoliko tematskih staza i puteva (povijesne, eno-gastronomske,
geoloske i sl. ceste)

Dijelom nacionalna, pretezito regionalna prepoznatljivost
Sadrzaji djelomicno turistificirani

Sportsko-rekreacijski
sadrzaji

Nauti¢ka ponuda: oko 3500 vezova u marinama i lukama otvorenim
za javni promet (u svim morskim subregijama)

Sportovi na vodi: brojni ronilacki centri, Siroka ponuda sportova na
moru

Zimski sportovi: nekoliko sanjkalista i skijalista, nordijski i biatlonski
centar

Adrenalinski sportovi: penjalista, letjeliSta, automodrom

Velik broj tenis terena, sportskih dvorana i nogometnih igralista;
bazenski kompleksi

Regionalna i nacionalna prepoznatljivost, uz medunarodnu
prepoznatljivost nauticke ponude

Visoko turistificirani sadrzaji u marinama te djelomicno
turistificirani ostali sportski sadrzaji

Zdravstveno turisticka
ponuda

Tradicija: NajduZa tradicija zdravstvenog turizma u Hrvatskoj
(Opatija, Crikvenica)

Wellness: wellness centri u velikom broju hotela u svim morskim
subregijama kao i u sklopu nekoliko medicinskih ustanova
Ljecilisni i medicinski turizam: vise specijalnih bolnica, poliklinika i
klinika, ljeciliste te brojne specijalisticke ordinacije posebno u sferi
stomatologije, estetske kirurgije i fizikalne/sportske medicine
Udruzivanje: Klaster zdravstvenog turizma Kvarnera

Vise specijalistickih obrazovnih programa

Medunarodna prepoznatljivost

Visoko do djelomic¢no turistificirani sadrzaji

Sadrzaji za poslovne
skupove

Oko 100 multifunkcionalnih dvorana (pretezito u hotelima) u svim
subregijama, uz koncentraciju na podrucju Opatijske rivijere i Rijeke
Medunarodna prepoznatljivost

Visoko turistificirani sadrzaji

lzvor: Institut za turizam i FMTU (2016), Strateski plan razvoja turizma Kvarnera sa strateskim i operativnim
marketing planom 2016.-2020., Izvjestaj I: Situacijska analiza
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Ponuda smjestaja

Slika 2.1.1. Smjestajni kapaciteti (kolovoz 2015.) Stanje
Ostali - — Kvarner raspolaze sa 165.147
Kampovi i smjestaj  Hotell i slicni stalnih leZajeva
prostori za 1% smjestaj ORI R sy .
kampiranje 15% — Obiteljski smjestaj ima najvisi udio

(47%), slijede kampovi (26%) te,
potom, hoteli (15%)
— Od ukupno 113 hotela, veéina je

26%

Hostell, srednje i vise kategorije na razini
prenodista, Sobe za * . % .
odmaralita za iznajmljivanje, 3* (41%) i 4* (38%). Deset je

diecui ostali. apartman, studio- objekata s 5* (9%), od kojih najvise
objekti za kradi apartman, kuca za . Ve .
odmor odmor u Opatiji i Malom LoSinju
11% 47% K q q . .
— Kvarner je dominantno destinacija
obiteljskog smjestaja i kampova
Izvor: DrZavni zavod za statistiku, www.dzs.hr ; Ministarstvo turizma — Ponuda hoteIskog smjeétaja je
niska, ali na zadovoljavajudoj
kvalitativnoj razini
Slika 2.1.2. Kretanje broja stalnih lezajeva (kolovoz) Trend
20.000 — Broj lezajeva u hotelima nije se
70.000 bitnije mijenjao zadnjih 10-ak
60.000 godina, smjestaj u kampovima
50.000 zadnjih tri godine lagano pada, dok
40.000 obiteljski smjestaj raste te je 2015.
30.000 u odnosu na 2012. povecan za 12%
20.000
=N N N NN
0 o
2005, 2012, 2013, 2014, 5015, — lzuzev laganog rasta obiteljskog

smjestaja, na Kvarneru zadnjih
B Hotel MKamp M Obiteljski smjestaj godina nije dolazilo do bitnijeg

Izvor: DrZavni zavod za statistiku, www.dzs.hr povecanja smjestajnog kapauteta

Napomena: Razlika u obiteljskom smjestaju 2012. u odnosu 2005. rezultat
je promjene u metodologiji prikupljanja podataka u DZS

Slika 2.1.3. IskoriStenost smjestajnih kapaciteta (%) Iskoristenost
50,0 425 42,3 its — Bruto  iskoristenost  leZajeva
41,2 399 , sy . o
e @ ’ najvisa je u hotelima (41,5%),
40,0 C—= .\.__—. I . o
sljede  kampovi (21,7%) te
30,0 203 193 201 19.9 21,7 obiteljski smjestaj (17,2)
20,0 C— O
10,0 ./ 169 17,0 . 172 = Iskorlst.en.ost svih vr?ta kapaciteta
00 11,0 blago je iznad prosjeka Hrvatske
' 2005. 2012, 2013, 2014 2015. iako preostaje znacajan prostor za
daljnji rast

“=@==Hotel ==@==Kamp ==@==Obiteljski smjestaj — Izuzev blagog pada u 2014. godini,

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, www.dzs.hr iskoristenost smjestaja ZadnJ'h se

Napomena: Razlika u obiteljskom smjestaju 2012. u odnosu 2005. rezultat godina nije bitnije mijenjala
je promjene u metodologiji prikupljanja podataka u DZS

Dio obiteljskog smjestaja na Kvarneru okupljen je pod brendom kvalitete 'Kvarner Family'. Grupacija
broji oko 450 objekata (4% ukupnog kapaciteta). U hotelijerstvu su prisutni uglavhom domaci brendovi
medu kojima se isticu LosSinj Hotels & Villas, Remisens i Valamar. Medunarodnih brendova je vrlo malo
te uklju€uju 'Vienna International Hotels & Resorts' i marketinske konzorcije 'Kinder Hotels Europe’
(Hotel Vespera, Mali Losinj) i ""'Small Luxury Hotels (Boutique Hotel Alhambra, Mali Losinj).
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Ponuda hrane i pi¢a

Kvarnerska ponuda hrane i piéa izrazito je velika i raznolika obuhvaéajuci oko 250 restorana, odnosno
oko 1100 bistroa, gostiona, grillova, pizzeria i slicnih ugostiteljskih objekata. U ponudi se narodito istice
15-tak restorana, ustaljeno prisutnih na domacim rang listama vrhunskih restorana medu kojima je i
nekoliko ¢lanova prestizne udruge Jeunes Restaurateurs d'Europe, Sto se smatra stepenicom do
Michelinove zvjezdice. Ova skupina 'vrhunskih' koncentrirana je na Opatijskoj rivijeri i podrucju Rijeke.

Ponudu hrane i pi¢a podrzava oko 85 manifestacija na temu gastronomije i vina koje se godiSnje
organiziraju na podrucju cijelog Kvarnera.

U cilju podizanja kvalitete i prepoznatljivosti gastronomske ponude, TZ Kvarnera osmislila je brendove
'Kvarner gourmet', 'Kvarner Food Plus' i 'Kvarner Food' u koje se ukljuCuju objekti prema kriterijima
ponude, opremljenosti odnosno uredenja i osoblja. TZ Kvarnera podrzava ove objekte kroz promocijske
aktivnosti. Oznaku 'Kvarner Gourmet'ima 12, a ""Kvarner Food Plus' 10 i Kvarner Food' 56 objekta.

Turisticki proizvodi Kvarnera

Ljetni odmor na suncu i moru najrazvijeniji je i dominirajudi turisti¢ki proizvod Kvarnera. Nedvojbeno
je, medutim, da u proteklih desetak godina, primarno u funkciji obogacdivanja ljetne ponude, ipak dolazi
do vise valorizacije atrakcijske osnove, a time i postupne diversifikacije proizvodnog portfelja Zupanije.
Daljnji razvojni potencijal cijelog niza sloZenih turistickih proizvoda atraktivnih i u razdoblju pred i post
sezone ocjenjuje se visokim.

Tablica 2.1.2. Razvijenost, trZiSna atraktivnost i razvojni potencijal turistickih proizvoda Kvarnera

Proizvodi Razvijenost  TrZiSna atraktivnost Razvojni potencijal

Sezona PPS

Sunce i more
Ljetni odmor/ Proljece i jesen uz more o (] .
Ruralni turizam

O [ |

Ljetni odmor/ Proljece i jesen u zelenom o .
Zdravstveni turizam
Wellness/ Thalasso i lje¢ilisni/ [ | [ | [ | [ |
Medicinski
Sport i rekreacija
Cikloturizam; Pjesacenje i planinarenje/
Ronjenje i Sportovi na moru/ Adrenalin/ u . . |
Zimski sportovi/ Lov i ribolov/ Pripreme
Nauticki turizam
Jahting/ Kruzing o . . u
Kulturni turizam
Gradski turizam/ Eno-gastronomija/
Turizam bastine/ Vjerski turizam/ L L L L
Festivali i manifestacije
Ekoturizam

O (! [ ] u

Promatranje flore i faune/ Volontiranje
Poslovni turizam

Poslovna putovanja/ Skupovi/ Team- [ | O [ | [ |
building/ Insentive

Legenda Il Visoko I Srednje  [] Nisko
Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

TZ Kvarnera pokrenula je projekte brendiranja odredenih selektivnih proizvoda koje podrzava ciljanim
promocijskim aktivnostima: 'Kvarner Outdoor' (primarno biciklizam i pjesacenje), 'Kvarner Health &
Wellbeing', 'Kvarner Culture'i 'Kvarner beaches'.
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2.1.2. Promocija, turisticke informacije i posredovanje

Obiljezja turisticke promocije Kvarnera

Turisticka zajednica Kvarnera glavni je nositelj turisticke promocije Zupanije. Planirani prihod TZ
Kvarnera u 2016. godini iznosi 14,84 milijuna Kn, od ¢ega je 9,54 milijuna Kn (64%) budZetirano za
razli¢ite promocijske aktivnosti. Kratki prikaz strukture promocijskog budzZeta daje se u nastavku:

Tablica 2.1.3. Struktura promocijskog budZeta TZ Kvarnera u 2016.
On-line komunikacija

746.000 Kn (8%) ) . . . B )
Obuhvaca Internet oglasavanje, SEO i SEM strategiju te unapredenje

Napomena: Realizacija dizajna Web portala.
pm_mf’c_"jSkf'f'_ "kf"V"OSt_" U strukturi ukupnog planiranog promocijskog budZeta on-line
ngl;:,{/fa\g;;u/‘z/fi;:/me komunikacija sudjeluje s najmanjim iznosom (8%).

’ ! TZ Kvarnera planira niza izdvajanja za on-line komunikaciju od Istre (13%)

udruZeno oglasavanje, . .. . i N .
koje se vodi pod ‘off-line’, | narocito od Splitsko-dalmatinske Zupanije (37%).

danas se preteZito odvija

na Internetu

Off-line komunikacija Obuhvaca oglasavanje u promotivnim kampanjama javnog i privatnog
sektora, odnose s javno$éu, newsletter, tisak broSura i info materijala,
izradu promotivnih filmova, suvenire, signalizaciju i rad info punktova.
Off-line komunikacija planirana je s najviSim udjelom u ukupnom
promocijskom budZetu (70%).

Za oglasavanje se izdvaja najveci udio, odnosno gotovo polovica ukupnog
promocijskog budzeta (48%), od Cega je najvedi dio namijenjen suradnji s
avio kompanijama, a manji za kampanje s nositeljima turisti¢cke ponude.
Tiskani materijali predstavljaju drugu najvec¢u stavku u ukupnom
planiranom promocijskom budzetu (13,6%).

6.714.000 Kn (70%)

Distribucija i prodaja Qpuhvaca sajmove, studijska putovanja novinara, studijska putovanja

vrijednosti agenata i Buy Croatia radionice te prezentacije u inozemstvu.

2.083.000 Kn (22%) Sajmovi su prema udjelu u ukupnom budzZetu (13,5%) treca najvaznija
promocijska aktivnost TZ Kvarnera.

lzvor: TZ Kvarnera, Program rada s financijskim planom TZ Kvarnera za 2016. godinu, www.kvarner.hr

Promociji Kvarnera pridonose i aktivnosti 37 turistickih zajednica gradova i opc¢ina te aktivnosti
turisti¢kog gospodarstva. Oni se, medutim, u svojim promocijskim aktivnostima nuzno ne predstavljaju
kao dio Kvarnera (npr. koristenje naziva i/ili turistickog znaka TZ Kvarnera u svojim materijalima).

Tablica 2.1.4. Prikaz glavnih promocijskih materijala i aktivnosti TZ Kvarnera
Promocijski materijali  Imidz materijali

— Kvarnerski triptih: Ekstenzivan turisticki vodi¢-monografija, visoka
literarna kvaliteta tekstova, namijenjen uzoj distribuciji

— Kvarner — raznolikost je lijepa: Imidz broSura, naglasak na impresivnim
fotografijama velikog formata, prikaz raznolikosti ponude aktivno-
polagano, urbano-ruralno, otmjeno-jednostavno, itd.

— Kvarner — raznolikost je lijepa: Imidz broSura manjeg formata

Tematske imidZ-info brosure (u tiskanom i samo web formatu)

— Gastronomija: Kvarner Gourmet & Food

— Zdravstveni turizam: Zdravstveni turizam na Kvarneru

— Aktivni odmor: Pod krilom galeba (nauticka ponuda), Staze i setnice,
UZitak ronjenja, Biciklom po Kvarneru, Zasticena prirodna bastina

— Kruzing: Croatia's Kvarner Bay — Stunning places to discover

— Kulturni turizam: Lica kulturnog identiteta, Karneval na Kvarneru,
Hodocastiti svetistima, Lujzijana

— Gorski kotar: Katalog atrakcija i smjestaja u Gorskom kotaru
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— Smjestaj: Kvarner Family, Kvarner Hotels, Kvarner Camping
— Kalendar dogadanja: Otkrij Kvarner 2016
Turisticke karte - auto-karte s prakti¢nim prikazima subregija ('Sto raditi')

CD - Raznolikost je lijepa (16 min i 4 min)

Sajmovi U 2016. TZ Kvarnera biti ¢e zastupljena na svih 26 sajmova u organizaciji
Prezentacije i poslovhe HTZ-a, odnosno na svim opéim sajmovima te na onima specijaliziranim za
radionice kamping, nautiku i kongresni turizam. S vlastitim ¢e Standom nastupiti na
Studijska putovanja 11 sajmova, od kojih je osam u Njemackoj (najvaznije emitivno trZiste
Press konferencije Kvarnera), nekoliko je specijalizirano za outdoor aktivnosti, zatim za
Newsletter kampiranje, grupna putovanja i B2B.

Nastupi na sajmovima, studijska putovanja novinara i radionice uglavnhom
su organizirani u suradnji sa sustavom turistickih zajednica i
gospodarstvom.

Web portal Web portal Kvarnera nalazi se na adresi www.kvaner.hr i u cijelosti je
dostupan na Cetiri jezika. Podijeljen je u tri osnovna dijela s primjereno
odvojenim sadrzajima za turiste, medije i poslovne korisnike.

Kljuéna obiljezja glavnog portala namijenjenog turistima su:

— Jednostavna web arhitektura s Cetiri glavna izbornika koji zaokruzuju
ciklus putovanja: 'Otkrijte Kvarner', 'Planirajte putovanje', 'Sto raditi' i
'Podijelite iskustvo'

— Ambijentalne fotografije veceg formata

— Iscrpne informacije cesto s dugackim i detaljnim opisima koji nisu
najbolje prilagodeni ovom mediju

— Pretraziva¢ smjestaja integriran s Google kartom koji vodi do
informacija i Internet stranica pojedinih ponudaca, iako se ne nudi i
mogucnost rezervacije smjestaja (radi zakonskih ogranicenja)

— Mogucénost prijave na newsletter, virtualno pregledavanje brosura,
korisni linkovi

Facebook stranica TZ Kvarnera redovno je odrzavana s novim
fotografijama i objavama te ima korektnih 24 tisuce 'likeova'. Na YouTube
stranicama nalazi se devet filmova o Kvarneru (3 do 10 minuta).

Turisticke informacije u destinacijama

Sustav informiranja turista ukljucuje Cetiri 'Kvarner info' punkta i mreZu informacijskih centara u
gradovima i mjestima.

'Kvarner info' punktovi nalaze na 'ulazima' u Zupaniju, odnosno 'Vrata Jadrana' na autocesti A7 Rupa-
Rijeka, 'Gorski kotar' u Delnicama, 'Jug' u Novom Vinodolskom i 'Zraéna luka Rijeka' na Krku. Uredi veceg
broja turistickih zajednica djeluju i kao info centri, a povrh toga u vecini destinacija organizirani su i
specijalizirani TIC-evi.

Posredovanje

Na podrucju Kvarnera djeluje ¢ak oko 160 turistickih agencija. Najvise ih je na otoku Krku, zatim na
Crikvenicko-Vinodolskoj i Opatijskoj rivijeri dok je Gorski Kotar jedina subregija bez turisticke agencije.
Dominantno se bave posredovanjem u iznajmljivanju obiteljskog smjestaja, automobila, skutera i
bicikla, prodajom jednodnevnih i poludnevnih izleta i poslovima mjenjacnice. Tek manji broj nudi
tematske incoming programe i ture.

Turisticka ponuda Kvarnera, a prije svega smjeStajni kapaciteti, dostupna je, osim na Internet
stranicama samih ponudaca usluga, na velikim medunarodnim online pretrazivaima (npr.
Booking.com, Trivago, Expedia i sl.), posredstvom velikih medunarodnih turoperatora, brojnih
inozemnih malih agencija i autobusera te preko velikih domadih agencija. Ponuda turoperatora i
agencija preteZito podrazumijeva viSednevne programe ljetnog odmora.
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2.1.3. Kretanje turisticke potraznje i profili turista

Kretanje turisticke potraznje

Slika 2.1.4. Kretanje nocenja u Hrvatskoj i na Kvarneru
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku, www.dzs.hr

Nocenja

— Kvarner je u 2015. godini posjetilo
2,56 milijuna turista koji su
ostvarili 13,07 milijuna nocéenja

— Kvarner je prema dolascima druga,
a prema nocéenjima treca najjaca
turisticka regija Hrvatske iza Istre i
Splitsko-dalmatinske Zupanije

— Uz povremene manje oscilacije
Kvarner ostvaruje kontinuiran
trend rasta noéenja od 2001.

— Godisnja stopa rasta nocenja na
Kvarneru (3,6%)u proteklih je pet
godina niza od Hrvatske (4,9%)

— TrziSni udio Kvarnera u HR pao je s
21% u 2005. na 18% u 2015.

Slika 2.1.5. Kretanje nocenja na Kvarneru po mjesecima
6.000.000
4.000.000
2.000.000

0
LIl I Ive Ve VI VIR VI X X XL XL

w2005, e=@u=2010. e=@==2015.

Izvor: Drzavni zavod za statistiku, www.dzs.hr

Sezonalnost

- U 2015. godini 87% nocenja
ostvareno je u ljetnom razdoblju
od 6. do 9. mjeseca, odnosno 63%
u 'Spici' sezone u 7. i 8. mjesecu

— Visoka koncentracija potraznje u
ljetnom razdoblju nepromijenjeno
je obiljezje poslovanja tijekom
proteklih 10-tak godina

— Rast potraznje ne utjeCe bitno na
prosirenje sezone

Slika 2.1.6. Nocéenja po zemljama porijekla (2015.)
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Slika 2.1.7. Glavna inozemna emitivna trzista Kvarnera
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Izvor: DrZzavni zavod za statistiku, www.dzs.hr

Emitivna trZista

— Inozemni gosti ostvarili su 91%
nocenja Kvarnera u 2015. godini

— Najvecda emitivna trzista Kvarnera
su Njemacka (30%), potom
Slovenija (15%), Austrija (12%),
Italija (11%) i Hrvatska (9%)

— Kvarner je tradicionalno usmjeren
na domace i trziSta Srednje Europe
od kuda dolazi oko 90% gostiju

— Zadnjih 10-ak godina ostvaren je
znacajan rast noc¢enja iz Njemacke,
zatim iz Slovenije, Austrije i Poljske

— Trzista Ceske i Madarske tijekom
proteklih 10-tak godina stagniraju
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Profil gostiju Kvarnera

Slika 2.1.8. Motivi dolaska (%)

Pasivni odmor, opustanje 76,7
Zabava messssssssss——— 46,0
Nova iskustva i doZivljaji ~messss—— 329
Gastronomija s 147
Upoznavanje prirodnih ljepota mssss 13,0
Posjet rodbini i prijateljima == 7,1
Zdravstvenirazlozi == 64
Sportirekreacija == 5,1
Kulturne znamenitosti i dogadanja = 2,2
Wellness = 1,8
Ronjenje 1 1,0
Poslovne obveze 1 0,8
Kupovina 0,5
Vjerski razlozi 0,2
Drugi motivi 0,2

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Motivi

— Primarni motiv dolaska na
Kvarner je pasivan odmor i
opustanje (77%)

— lzrazeniji motivi dolaska su
zabava (46%), nova iskustva i
dozivljaji (33%), gastronomija
(15%) i prirodne ljepote (13%)

— Kvarner je prije svega mjesto
odmora i opustanja

— Zdravstveni razlozi ceséi su
motiv dolaska na Kvarner u
odnosu na Jadran u cjelini

Slika 2.1.9. Ucestalost dolaska u turisticko mjesto (%)

Prviposiet | N—— 304
6ivice posieta  [NIIII— 2ss
3do5posieta NN 234

Drugi posjet _ 17,5

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Ucestalost dolaska

— Polovica gostiju posjetila je
isto mjesto na Kvarneru 3 i
viSe puta (52%)

— Kvarner ima najvisi udio na
Jadranu onih koji su posjetili
isto mjesto 6+ puta (29%)

— Pri prvoj posjeti Jadranu,
najmanje gostiju bira Kvarner
(8%) za razliku od Istre (15%),
SDZ (22%) i DNZ (47%)

— Kvarner ima vrlo lojalne goste

— Kvarner je najmanje privlacan
medu obalnim Zupanijama za
nove goste na Jadranu

Slika 2.1.10. lzvori informacija (%)

Prijasnji boravak 47,6
Preporuke rodbine ili prijatelja  mss—— 2] 5
Internet S———————— 17,6
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Brosure, oglasi, plakati — me——— 127
Turisticki sajmovi, izlozbe wmm 52

Clanci u novinama ili ¢éasopisima = 2,4
Radio, televizija, filmilivideo = 1,4

Nisu bile potrebne nikakve informacije ~ m——— 114

0,0 100 20,0 30,0 400 500

Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Informacije

— Glavni izvor informacija za
goste na Kvarneru je prijasnji
boravak (48%), slijede
preporuke prijatelja (22%),
Internet (18%), mediji (15%)

— Gosti na Kvarneru najmanje
medu obalnim Zupanijama
koriste Internet kao izvor
informacija

Slika 2.1.11. Pratnja na putovanju (%)

S ¢lanovima obitelji I 51,8
Samo s partnerom I 36,8
S prijateljima (poznanicima) I 89
Sam(a) ™ 25

0,0 100 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Pratnja na putovanju

— Preteziti gosti na Kvarneru su
obitelj (52%) i parovi (37%)
— Prosjecna dob je 45 godina

— Udio obitelji u strukturi
gostiju Kvarnera medu
najvisima je na Jadranu

— Prosjecna dob najvisa je medu
obalnim Zupanijama
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Slika 2.1.12. Zadovoljstvo ponudom (%)

Ljubaznost osoblja u smjestaju
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Kvaliteta usluga u smjestaju
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Pogodnost za obiteljski odmor
Raznolikost kult. manifestacija
Kvaliteta oznacavanja znamenitosti
Opremljenost i uredenost plaza
Prilagodenost destinacije invalidima
Kvaliteta lokalnog prijevoza

e 89,5
I 88,1
I 84,5
I . 82,9
I S — 81,7

S 52,7
s 47,1
—— 454
s 38 8
—— 35,7

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Zadovoljstvo

— Aduti Kvarnera su kvaliteta
osoblja i usluga u smjestajnim
objektima, ljepota prirode,
osobna sigurnost i pogodnost
za obiteljski odmor

— Manjkavosti  ponude  su
kvaliteta lokalnog prijevoza,
prilagodenost invalidima,
plaze i oznake znamenitosti

— Kvarner se kao bolji od
prosjeka na Jadranu istice u
smjestaju, hrani i ekologiji

— Kvaliteta lokalnog prijevoza,
plaza i dostupnost za invalide
bitno su ispod prosjeka obale

Slika 2.1.13. Smetnje u destinaciji (%)
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Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Smetnje u destinaciji

— Veliku vecinu gostiju nije nista
smetalo u mjestima boravka
na Kvarneru (82%)

— NajviSe je prigovora na guzve
u prometu i na kupaliSnim
mjestima te zbog buke

— Turisti na Kvarneru medu
najzadovoljnijim su gostima u
primorskim Zupanijama (82%)

Slika 2.1.14. Prosjecni dnevni izdaci turista po osobi (%)
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Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam

Potrosnja

— Gosti na Kvarneru prosjecno
dnevno trose € 58 po osobi

— Najvedi udio u potrosnji imaju
ugostiteljske usluge (76%)

— Najmaniji je udio potrosnje za
kulturu (0,2%) i izlete (0,9%)

— Prosjecna dnevna potrosnja
na Kvarneru porasla je za
2,4% u proteklih pet godina

— Rast prosjeCne potrosSnje na
Kvarneru (2,4%) znatno je
manji od prosjecnog rasta u
obalnim Zupanijama (14,4%)

— Prosjecna dnevna potrosnja
na Kvarneru u 2014. medu
nizima je na Jadranu, niza od
Istre (€ 66), SDZ (€ 69) i DNZ
(€ 92) te 13% niza od prosjeka
jadranskih Zupanija
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Mladi (18-24)

Mladi parovi/prijatelji (25-35)

Obitelji s djecom (36-49)

Motivi
dolaska

- 76% zabava
- 51% odmor i opustanje

- 66% odmor i opustanje

- 57% zabava

- 38% nova iskustva

- Iznadprosje¢no motivirani
novim iskustvima

- 81% odmor i opustanje
- 46% zabava
- 35% nova iskustva

Ucestalost

- 52% prvi posjet

- 42% prvi posjet

- 32% prvi posjet

dolaska u - 29% tri ili vise puta - 40% tri ili viSe puta - 48% tri ili viSe puta
mjesto
lzvori - 45% Internet - 35% prijasnje iskustvo - 48% prijasnje iskustvo
informacija - 32% preporuke - 31% preporuke - 21% preporuke

- 25% prijasnji boravak - 26% Internet - 18% Internet

- Iznadprosjecno koristenje - Iznadprosjecno koristenje
medija (19%) medija (19%)

Pratnja na - 40% s obitelji - 43% s obitelji - 74% s obitelji
putovanju - 34% s prijateljima - 36% s partnerom - 21% s partnerom

- 26% s partnerom
- Iznadprosjecno dolaze s
prijateljima

Zadovoljstvo

NAJBOUE

NAJBOLJE

NAJBOLJE

ponudom - Usluga, hrana, ljubaznostu - Ljepota prirode - Usluga i ljubaznost u
smjestajnom objektu - Usluga i ljubaznost u smjestajnom objektu
- Pogodnost za obiteljski smjestajnom objektu - Ljepota prirode
odmor - Osobna sigurnost - Osobna sigurnost
- Plaze - Vrijednost za novac smjestaja - Gostoljubivost lokalnog
NAJLOSIE stanovni$tva
NAJLOSIE - Kvaliteta lokalnog prijevoza NAJLOSIE
- Bogatstvo zabave - Prilagodenost invalidima - Kvaliteta lokalnog prijevoza
- Oznacavanje znamenitosti - Raznolikost kulturnih - Prilagodenost invalidima
- Prilagodenost invalidima manifestacija - Opremljenost i uredenost
- Mogucnosti za kupnju - Oznacdavanje znamenitosti plaza
- Dostupnost mjesta - Prezentacija kulturne bastine - Oznacavanje znamenitosti
- Raznolikost kulturnih
manifestacija
Smetnje u NAJVISE IH SMETA NAJVISE IH SMETA NAJVISE IH SMETA
destinaciji - Neprimjereno odloZeno - Guzva u prometu - Guzva u prometu
smece - Buka u smjestaju - Neprimjereno odloZeno
- Neugodni mirisi smece
- Nemogucnost razdvajanja
otpada
Prosjecni €54 €58 €57
dnevniizdaci - 67% smjestaj - 54% smjestaj - 58% smjestaj
po osobi - 6% hrana i pice - 20% hrana i pice - 16% hrana i pice

- 18% trgovina
- 8% zabava
- 1% izleti

- 14% trgovina

- 5% zabava

- 5% sport i rekreacija
- 2% izleti

- 0,3% kultura

- 13% trgovina

- 5% zabava

- 5% sport i rekreacija
- 1% izleti

- 0,3% kultura
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Zrela dob (50-65)

T

Treca dob (66+)

Motivi
dolaska

- 81% odmor i opustanje

- 43% zabava

- 34% nova iskustva

- Iznadprosje¢no motivirani
gastronomijom (17%) i
zdravstenim razlozima (8%)

- 84% odmor i opustanje

- Iznadprosje¢no motivirani
zdravljem i wellnessom
(42%) i VFR (30%)

Ucestalost

- 21% prvi posjet

- 10% prvi posjet

dolaska - 64% tri ili viSe puta - 81% tri ili viSe puta
lzvori - 58% prijasnje iskustvo - 55% prijasnje iskustvo
informacija - 14% preporuke - 19% preporuke
- 14% savjeti agencije - Ispodprosjecno koristenje
- 10% Internet medija (8%)
Pratnja na - 55% s partnerom - 75% s partnerom
putovanju - 35% s obitelji - Iznadprosje¢no putuju
kao samci (10%)
Zadovoljstvo  NAJBOLJE NAJBOLIE
ponudom - Usluga, ljubaznost i komfor - Ljepota prirode
smjestaja - Kvaliteta hrane u i izvan
- Ljepota prirode smjestajnog objekta
- Slikovitost i uredenost mjesta - Bogatstvo gastronomske
ponude u mjestu
- Ljubaznost u smjestajnom
NAJLOSIJE objektu
- Kvaliteta lokalnog prijevoza NAJLOSIE
- Prilagodenost invalidima - Prilagodenost invalidima
- Opremljenost i uredenost - Dostupnost mjesta
plaza - Oznacavanje znamenitosti
- Oznacdavanje znamenitosti - Bogatstvo zabave
- Prezentacija kulturne bastine - Pogodnost za kratki
odmor
Smetnje u NAJVISE IH SMETA NAJVISE IH SMETA
destinaciji Ispodprosjecno navodili sve - Guzva na plazi
smetnje - Buka na plazi
- Nemoguc¢nost razdvajanja
otpada
Prosjecni €61 €43
dnevniizdaci - 58% smjestaj - 60% smjestaj
po osobi - 19% hrana i pice - 16% hrana i pice

- 13% trgovina

- 3% zabava

- 3% sport i rekreacija
- 2% izleti

- 0,3% kultura

- 21% trgovina
- 2% izleti

- 0,5% zabava
- 0,5% kultura

Izvor: TOMAS Ljeto 2014. Institut za turizam
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2.1.4. Snaga i percepcija brenda Kvarner

Brend Kvarnera kao turisticke destinacije baziran je na konceptu 'raznolikosti' iskazanom kroz
promotivni slogan 'Kvarner — raznolikost je lijepa’ lansiranom 2010. godine. Osim Sto je koncept
'raznolikosti' svojevrsna 'otvorena platforma' podesna za apsorbiranje brojnih heterogenih obiljezja
destinacija, viSestruka propitivanja stavova lokalne zajednice ukazuju da se 'raznolikost', primjerice
prostora, povijesti, obicaja ili gastronomije objedinjenih na podrucju Kvarnera, smatra konceptom koji
najbolje opisuje ili sazima 'bit' ovog podrucja i koji je, ujedno, i njegov najjaci razlikovni element.

Recentno 'lstrazivanje snage i percepcije brenda Kvarner' (Ipsos Marketing, 2016.) provedeno u Austriji,
Njemackoj, Italiji i Sloveniji za potrebe izrade ovog dokumenta i novog ciklusa marketinskog planiranja
u turizmu donosi vrijedne rezultate i omogucduje vise znacajnih zakljucaka:

Slika 2.1.15. Ocjena slogana 'Raznolikost je lijepa’ (%) Op¢i dojam i relevantnost slogana
r r - Oko 2/3 ispitanika ima vrlo dobar
mean 5,0 &5

op¢i dojam slogana 'Raznolikost je

lijepa' (ocjena 5 od 7)
— Op¢i dojam slogana znacdajno je
bolji medu ispitanicima koji su
w posjetili Kvarner
W Svi ispitanici
w Ispitanici koji su posjetili Kvarner — 'Raznolikost' je za posjetitelje

relevantno obiljezje Kvarnera i

0oPCI DOJAM o L T
opcenito poZeljna karakteristika
Izvor: Ipsos (2016.) IstraZivanje snage i percepcije brenda Kvarner destinacija
Slika 2.1.16. Spontano poznavanje destinacija (%) Svjesnost brenda
s1oa Tledan od deser spitanike
spontano spomene Kvarner kao
DALMACUA “ hrvatsku turisticku regiju, a kada
kre TS potaknuti poznaje ga oko polovica
— Kvarner znacajno bolje prepoznaju
Slovenci i stariji od 50 godina, a
DUBROVNIK “ znacajno slabije Nijemci, Talijani i
SPLIT mladi od 30 godina
ZAGREB n — Spontana svjesnost Kvarnera je

niska te znacajno niza od Istre i

Izvor: Ipsos (2016.) IstraZivanje snage i percepcije brenda Kvarner B .
Dalmacije (glavnih konkurenata)

Slika 2.1.17. Asocijacije povezane s Kvarnerom (%) Percepcija i razumijevanje brenda

— Sunce i more dominirajuéa je
asocijacija o Kvarneru. Donekle se
prepoznaju i prirodne ljepote te

Gostopnmstvo PI'I I'Odne |jep0te

klima

i e & klima, u manjoj mjeri gastronomija
g u n C e I m 0 rE> i gostoprimstvo, a zabava, kultura,
§ Gastronomua | Kulturno povijesna bastina 2 zdravlje i sport samo sporadi¢no
]
N — Percepcijom Kvarnera dominira

slika sunce i more destinacije, s
donekle prepoznatim atributima

i 1

! I .. . . .

| v | R S
I

! 1

| I

— 'Raznolikost' Kvarnera opcenito se

o ne percipira te je razumijevanje

Izvor: Ipsos (2016.) IstraZivanje snage i percepcije brenda Kvarner brenda Kvarner ograniceno.
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2.1.5. Izazovi marketinga turizma Kvarnera

Destinacija najduze turisticke tradicije u Hrvatskoj, Kvarner je i danas jedna od najjacih turistic¢kih regija
u zemlji. Najbliza toplo-morska destinacija velikim emitivnim trziStima Srednje Europe, lako dostupna i
s izuzetno raznolikom atrakcijskom osnovom, Kvarner se istiCe kvalitetom smjestaja, bogatom
gastronomskom ponudom uklju¢ujuéi viSe vrhunskih image making restorana, prozivljava snazan
zamah razvoja turisticke infrastrukture te danas nudi, iako na razli¢itoj razini razvijenosti, nekoliko
trziSno relevantnih turistickih proizvoda ukljucujuci sunce i more, nauticki turizam, sport i rekreaciju,
zdravstveni, kulturni i poslovni turizam.

Performanse Kvarnera u turizmu, premda obiljeZzene rastom i pozitivnim trendovima, ukazuju medutim
na slabljenje trzisne pozicije regije:

4+ Kvarner ostvaruje kontinuiran trend rasta nocenja u razdoblju
2001.-2015.

Kretanje potrainje = Godisnja stopa rasta nocenja na Kvarneru u proteklih 5 godina niza
je od prosjeka Hrvatske te je trzisni udio Kvarnera smanjen

= Turisti¢ko poslovanje na Kvarneru ima izrazeno sezonalan karakter

+ Kvarner ima izrazito lojalne goste, visoko zadovoljne ponudom

Stavovi gostiju = Kvarner je najmanje priviaéna destinacija za nove goste koji prvi
puta dolaze na Jadran

+ Prosjecna dnevna potrosnja na Kvarneru raste u proteklih 5 godina

= Rast potrosnje na Kvarneru znatno je manji od prosjec¢nog rasta na
Kretanje potrosnje Jadranu

= U 2014. prosjecna dnevna potrosnja na Kvarneru medu nizima je
na Jadranu i niza od prosjeka jadranskih Zupanija

+ Brend koncept 'raznolikost' smatra se relevantnim obiljezjem
Kvarnera i opcenito pozeljnom karakteristikom destinacija

Snaga brenda = Percepcija raznolikosti Kvarnera i razumijevanje brenda je
ograniceno

= Spontana svjesnost o regiji je niska te niza od Istre i Dalmacije

Postoje¢im turistickim modelom Kvarner propusta niz prilika Sto proizlaze iz trzisnih trendova u
okruZenju. Dok se na Kvarner pretezito dolazi radi obiteljskog ljetnog odmora na suncu i moru, ovo je
vrijeme izrazite segmentacije potraznje gdje, primjerice, brojni oblici aktivnog odmora, kulturom ili
zdravljem motivirana putovanja pokazuju visoke stope rasta. Dok su gosti Kvarnera veéinom
zainteresirani za pasivan odmor, ovo je vrijeme ekonomije dozivljaja i aktivnog, angaziranog kupca
zabavnih, edukativnih, estetskih, eskapistickih ili kombinacije tih iskustava. Dok na Kvarner dolaze gosti
sa blizih trzista i koji ga vec jako dobro poznaju, danas je doba komunikacijskih tehnologija koje dopiru
do novih gostiju Sirom svijeta.

Situacija koju obiljezavaju slabljenje trzisne pozicije uz raskorak izmedu postojece prakse i prilika Sto
proizlaze iz okruZenja postavlja daljnje izazove u strateSkom i operativnom marketingu Kvarnera. Krovni
sektorski dokumenti, ukljucujuéi Strategiju razvoja turizma RH do 2020. godine, Strateski marketing
plan hrvatskog turizma za razdoblje 2014.-2020. te Strateski plan razvoja turizma Kvarnera 2016.-2020.,
isticudi viziju Hrvatske i Kvarnera kao cjelogodi$njih destinacija, snaznog dojmljivog brenda i ponudom
iskustvenih proizvoda trasiraju smjer marketinske strategije i aktivnosti Kvarnera.
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2.2. Marketinska vizija i ciljevi

Marketinska vizija odreduje klju¢na obiljezja i vrste turisticke aktivnosti kojima ¢e se Kvarner natjecati
na turistickom trzistu u razdoblju do 2020. godine u cilju ja¢anja konkurentske sposobnosti Zupanije.

Kao izvedenica iz razvojne — strateske — vizije postavljene u Strateskom planu razvoja turizma Kvarnera
2016.-2020., marketinska vizija 'oslikava' Kvarner na sljedeci nacin:

Kvarner je prepoznato dojmljivo i inspirativno turisticko odrediste s potencijalom cjelogodisnjeg
privlacenja turisticke potraznje koje globalnu konkurentnost ostvaruje emotivnim nabojem,
sadrzajnoscu i kvalitetom turistickih dozZivljaja namijenjenih razli¢itim potrosackim segmentima
zainteresiranim za uZivanje u ocuvanoj prirodi, istraZivanje lokalne kulture Zivota te za rad na
ocuvanju i unapredenju vlastitog zdravlja.

Marketinska vizija Kvarnera kao turisticke destinacije pociva na orijentaciji prema turisti¢kim
dozivljajima koji imaju dugorocni potencijal rasta u svjetskim razmjerima, i to kako onima na kojima
Kvarner ostvaruje znacajnu trziSnu prepoznatljivost tako i onima koji su nedovoljno razvijeni, a koje
cjelokupna atrakcijska osnova Kvarnera moze vrlo dobro podrzati.

Ucinkovito oZivotvorenje prethodno definiranih odrednica marketinske vizije pretpostavlja detaljnije
adresiranje problematike srednjoro¢nog optimiziranja trziSno spremnog proizvodnog portfelja u cilju
osnazivanja turistickog brenda Kvarnera, a Sto bi trebalo rezultirati pojacanim privlacenjem postojecih
i novih ciljnih potrosackih segmenata (osobito u pred i posezoni) kao i induciranjem povecane prosjecne
potrosnje po danu boravka.

Drugim rije¢ima, klju¢ni ciljevi koje valja ostvariti ucinkovitom operacionalizacijom strategije
marketinga odnose se na:

e Produljenje turisticke sezone na pred i posezonu kroz obogacivanje destinacijskog lanca
vrijednosti, a ponajprije kroz inovaciju i podizanje kvalitete postojecih, za trziste spremnih,
turistickih proizvoda, odnosno kroz komercijalizaciju odredenog broja potpuno novih
proizvoda, kvantitativno iskazan kao povecanje broja nocenja u razdoblju listopad-svibanj za
700.000 nocenja ili 40% u odnosu na 2015. godinu;

e Povecanje broja turistickih no¢enja u 2020. godini na 15,2 mil (ili 15,8%) u odnosu na 2015.
godinu (4%-tni rast u ostvarenim nocenjima), a Sto bi trebalo rezultirati i poveéanjem
iskoriStenosti postojecih i novo-izgradenih smjestajnih kapaciteta za 2,2 postotna boda do
2020. godine;

e Povecanje prosjeéne dnevne potrosnje turista/posjetitelja za 13% do 2020. godine u odnosu
na 2014. godinu;

e Jacanje snage i percepcije brenda Kvarner iskazano kao udvostrucenje spontanog poznavanja
brenda Kvarner na najvaznijim emitivnim trZistima u odnosu na 9% prepoznavanja u 2016.
godini te poveéanje razumijevanja jedinstvenih koristi Kvarnera.

2.3. Kljucne marketinske odrednice

Razumijevajuéi odnos klju¢nih obiljezja aktualne trziSne pozicije i postavljene marketinske vizije
Kvarnera do 2020. godine te definiranih marketinskih ciljeva, u nastavku se sagledavaju klju¢na
podrucja djelovanja marketinskih strategija brenda, ciljnih potrosackih segmenata i trzista te
proizvodnog portfelja.
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gl Klju¢na podrucja djelovanja marketinskih strategija

marketinga
Brend
— Inzistiranje na pozitivno konotiranim atributima ponude vezanim uz
zdravlje, outdoor i kulturu
- Sirenje percepcije Kvarnera kao destinacije novih doZivljaja
Produljenje turisticke Ciljni potrosacki segmenti i trZiSta
sezone — Ciljanje dodatnih potroSackih segmenata s preferencijama putovanja
izvan turisticke sezone
Proizvodni portfelj
— Diversifikacija proizvodnog portfelja proizvodima prikladnim za
uspjesno poslovanje u razdoblju izvan glavne sezone
Brend
— Jacanje percepcije i razumijevanja Kvarnera kao sadrzajno bogate
destinacije
— Jacanje percepcije i razumijevanja Kvarnera kao podrucja kvalitetne i
Povecanje broja inovativne ponude
turistickih noéenja Ciljni potrosacki segmenti i trZiSta

—  Agresivnije promocijske akcije i koristenje suvremenih medija
Proizvodni portfelj

— Diversifikacija proizvodnog portfelja

— Povecanje kvalitete i inovativnosti sadrzaja i usluga

Brend

— Jacanje percepcije visoke kvalitete ponude

— Jadanje percepcije premium sadrzaja i usluga
Ciljni potrosacki segmenti i trziSta

— Usmjeravanje na ciljne segmente viSe platezne modi
Proizvodni portfelj

— Povedanje Sirine sadrzaja i usluga

— Jadanje premium sadrzaja i usluga

— UravnoteZenje kvalitete i cijene ponude

Povecanje prosjecne
dnevne potrosnje

Brend

— Intenziviranje suvremenih oblika komunikacije

—  Fokusiranje i intenziviranje komunikacije o klju¢nim atributima brenda
Jac€anje snage i Kvarner: zdravlje, kultura, prirodne ljepote i outdoor
percepcije brenda Ciljni potrosacki segmenti i trzista

— Ispunjenje obecanja brenda

Proizvodni portfelj

— Ispunjenje obecanja brenda

U kontekstu potrebe valoriziranja jakih i korekcije slabih strana trzisSne pozicije Kvarnera te ostvarenja
postavljene strategije razvoja, kao klju¢ne odrednice strategije marketinga orijentirane prema
rezultatima namedu se:

e Jacanje percepcije i razumijevanja brenda Kvarnera kao sadrzajno bogatog podrucja;
e |noviranje sadrzaja i komunikacije brenda 'Kvarner’;

® Snazniji trzisni proboj fokusiranjem na odabrane psihografske i demografske potrosacke
segmente koji odrazavaju lifestyle interese;

e Diversifikacija turistickih proizvoda maksimalno valorizirajuéi atrakcijski osnovu i
prilagodavajudi se trziSnim trendovima uz povecanje Sirine, dubine i kvalitete destinacijskog
lanca vrijednosti uklju¢ujudi i razvoj ponude premium sadrzaja;

e Komunikacija relevantnih, ciljnim publikama prilagodenih vrijednosti kroz suvremene medije i
metode komuniciranja.
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3. MARKETINSKE STRATEGIJE KVARNERA

3.1. Brend Kvarner

3.1.1. Prijedlog vrijednosti za goste

Slijedom svoje geografske pozicije i atrakcijske osnove, a polazeéi od interesa i potreba suvremene
turisti¢ke potraznje, prijedlog vrijednosti Kvarnera ukljucuje sljedecih pet jedinstvenih koristi za kupca:

Kvarner je najbliza destinacija toplog mora i ugodne klime velikim
Lakoca dolaska emitivnim trZistima Srednje Europe, a suvremena prometna
infrastruktura Cini Kvarner mjestom u koje je se lako dolazi.

Kvarner spaja na relativno malom prostoru izrazito razlicite
prirodne krajolike, kulturno-povijesna iskustva, obicaje i
gastronomiju. Kvarner objedinjuje distinktivni karakter osam
subregija:

— prirodnost gustih Suma i nad morem nadvijenih snjeZznih
vrhunaca Gorskog kotara,
profinjenost visoko uredene Opatijske rivijere,
otvorenost urbane kulture Rijeke,
aktivan i energi¢an duh Crikvenicko-vinodolske rivijere,
sadrzajnost i svestranost najveceg otoka Krka,
slobodu, nedirnutost i prostranstvo otoka Cresa,
vitalnost klimatski savrSenog otoka LoSinja i
plemenitost zelenog i povijesnog otoka Raba.
Planinski Gorski kotar, primorske rivijere i otoci, premrezeni
sustavima cesta, staza i Setnica, pruzaju gotovo neiscrpne prilike za
istrazivanje i uzivanje u svako doba godine.
Kvarner je regija s najduzom tradicijom zdravstvenog turizma u
Hrvatskoj te je danas destinacija vrhunskih wellness centara,
suvremenih ljecilista i renomiranih medicinskih ustanova. Kvarner
je nadalje  destinacija razvijene  sportsko-rekreacijske
infrastrukture. Spoj zdravstveno-turisti¢ke tradicije i ekspertize te
bogate ponude sadrzaja i usluga iz domena zdravstvenog turizma,
sporta i rekreacije ¢ine Kvarner destinacijom izrazito orijentiranom
na ponudu zdravog Zivota.

Raznolikost iskustava

Orijentacija na zdravi Zivot

Kvarner je regija tradicionalno usmjerena ka industriji i energetici s
razvojnim planovima koji podrzavaju taj smjer. Istovremeno

Ekoloska svijest Kvarner je regija ekoloski visoko ofuvanog prostora, s takoder
visokim udjelom prostora pod zastitom kao i regija predvodnica u
ekoloski odgovornoj praksi i inicijativama.

Kvarner je regija s najduzom turistickom tradicijom u Hrvatskoj, s
Duga tradicija u turizmu akumuliranim znanjem i iskustvom u ophodenju s gostima te
prepoznatom posvecenosti kvaliteti turistickih usluga.
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3.1.2. Inovacija obecanja brenda Kvarner

Rezultati provedenog 'IstraZivanja snage i percepcije brenda Kvarner'! koji ukazuju na nisku spontanu
svjesnost i ograni¢eno razumijevanje brenda Kvarner poticaj su za promisljanje nacina njegove
inovacije.

Postojece obecanje brenda Kvarner, implicirano sloganom 'Raznolikost je lijepa’, bazirano je na
konceptu 'raznolikosti' kao temeljnom identitetskom obiljeZju regije. lako je 'raznolikost' nedvojbeno
jedno od klju¢nih obiljezja Kvarnera, nacin na koji je regija najces¢e percipirana u ocima njezinih
stanovnika te opcenito pozitivho konotiran atribut turistickih destinacija iz perspektive gostiju, to je
samo jedna od identificiranih jedinstvenih koristi Kvarnera za goste. Komunicirajudi turistickom trzistu
obecanje 'raznolikosti', Kvarner propusta kupcima ukazati i na ostale jedinstvene koristi koje nudi.
Postavlja se, stoga, pitanje kako inovirati brend Kvarner omogucujuci ujedno i cjelovitu, i fokusiranu
poruku o svim njegovim jedinstvenim koristima.

Jedinstvene koristi Kvarnera za goste — lako¢u dolaska, svu raznolikost iskustava, ekspertizu u zdravom
Zivotu, ekolosku svijest i tradiciju u turizmu — moguce je sazeti u konceptu 'dobrih osjecaja' i time ih sve
komunicirati kroz jedan 'krovni koncept'. Naime, 'dobri osjecaji' su uzitak hodanja Sumskim ili otockim
krajolicima, sporo gustanje u izvrsnoj hrani, zadovoljstvo ucenja o delfinima i supovima ili cak i nostalgija
za nekim minulim vremenima Sto proizlaze iz 'svestranog' karaktera Kvarnera kao izuzetno sadrzajno
raznolike regije. 'Dobar osjecaj' je i ugoda Sto proizlazi iz 'umjerenog' karaktera Kvarnera, njegove blage
klime, prave mjere gostoljubivosti, finoée. 'Dobar osjecaj' je regeneracija pozitivne Zivotne energije sto
proizlazi iz 'vitalnog' karaktera Kvarnera kao mjesta o¢uvane i zdrave prirode, zdravstveno-turisticke
ekspertize te aktivnog sportskog duha. 'Dobar osjecaj' je i 'vibra' i dobra zabava Sto proizlaze iz
'otvorenog' karaktera Kvarnera, mjesta moreplovaca i izumitelja, spremnog prihvatiti novo i drugacije.

Slika 3.1.1. SadrZaj brenda Kvarner?

Jedinstvene koristi Sinteza Osobnost

Lakoca dolaska Svestran

Raznolikost iskustava

Ekspertiza za zdrav Zivot DOBRI OSJECAIJI Vitalan

EkolosSka svijest Otvoren

Umjeren

NajduZza tradicija u Posveéen kvaliteti i
turizmu gostoljubiv

Uzitak kretanja, fina hrana, ispunjenje ljepotom, sreéa druzenja, zadovoljstvo ucenja,
regeneracija tijela i duha, festanje, uzbudenje penjaja, zabava, itd., itd.

Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

Brend koncept 'dobri osjecaji', osim Sto unosi emotivnu komponentu u komunikaciju s gostima, takoder
omogucuje i komuniciranje Sirokog spektra sadrzaja $to je prikladno za krovne organizacije poput
regionalnih turisti¢kih zajednica koje okupljaju velik boj dionika.?

Valja naglasiti da se brend konceptom 'dobri osjecaji' Zeli inovirati 'prica' o Kvarneru, ali se predlaze
zadrzavanje postojeceg loga kao konstantne vizualnog identiteta Kvarnera.

1lpsos (2016), Istrazivanje snage i percepcije brenda Kvarner

2 Opisani sadrzaj brenda konceptualni je okvir koji predstavlja podlogu za definiranje operativnih aktivnosti jacanja
brenda.

3 Sloganom 'Hrvatska puna Zivota' HTZ takoder primjenjuje mehanizam 'otvorene platforme' koji omogucava velik
broj interpretacija ili iteracija (npr. 'puna dobre hrane', 'puna zdravlja', 'puna ljubavi', itd., itd.).
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3.1.3. Pozicioniranje regionalnog brenda Kvarnera i subregionalnih brendova

Kvarner Zeli graditi imidz destinacije 'dobrih osjecaja’' Sto proizlaze ih jedinstvenih koristi koje regija nudi
svojim gostima, a to su izuzetna raznolikost iskustava prirodne i kulturne bastine, ekspertiza u zdravom
Zivotu, visoka ekoloska svjesnost te najduza tradicija u turizmu odnosno prepoznata kvaliteta i
gostoljubivost.

Obecanje Kvarnera sazeto u krovnom brend konceptu 'dobrih osjecaja’ podrzavaju subregionalni brend
koncepti:

Kvarner
'Dobri osjecaji’

Gorski kotar Osjecaj ravnoteie — izuzetna (zasticena) priroda, pitom, topao
Opatijska rivijera Osjecaj profinjene ugode — visoko uredena, kultivirana, fina
Rijeka i rijecki prsten Osjecaj pulsirajuce urbane kulture - otvoren, hrabar grad

Crikvenicko-vinodolska rivijera  Osjecaj visoke energije - zdrav, sportski i mladenacki duh

Otok Krk Osjecaj ispunjenosti — sadrZajan, svestran, najveci i blizi otok
Otok Cres Osjecaj slobode — prostran, pust, ekoloski oCuvan

Otok Losinj Osjecaj vitalnosti — klimatski savrsen, prirodan, kozmopolitski
Otok Rab Osjecaj ljepote — povijesni, plemenit, zelen

Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

Pozicioniranje Kvarnera u odnosu na pojedine ciljne segmente gostiju i u odnosu na pojedine turisticke
proizvode iznosi se u daljnjim tockama (Tocke 3.2.i3.3.)
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3.2. Ciljni potrosacki segmenti i geozone

Strategija ciljnih potrosackih segmenata i geozona u razdoblju 2016.-2020. podrazumijeva, uz daljnju
penetraciju postoje¢ih segmenata, proboj Kvarnera prema diversificiranoj strukturi potrosackih
segmenata na postoje¢im geografskim trzistima:

¢ Daljnja penetracija postojecih ciljnih segmenata — obuhvacajudi goste orijentirane na ljetni
odmor i nauticare;

e Proboj prema diversificiranoj strukturi potrosackih segmenata — obuhvacajué¢i uz
tradicionalne goste orijentirane na ljetni odmor uz more i segmente sklone putovanju izvan
sezone te one vise platezne modi;

e Daljnju orijentaciju i penetraciju postojecih geografskih trziSta — obuhvacajudi susjedna te
velika i propulzivna europska trziSta kao i odabrana prekomorska trzista s rastom putovanja u
Europu.

Strategija ciljnih potrosackih segmenata i geozona detaljnije se opisuje u nastavku.

3.2.1. Ciljni potrosacki segmenti

Potpunije valorizirajuci svoju izuzetno raznoliku atrakcijsku osnovu, Kvarner se u razdoblju 2016.-2020.
snaznije usmjerava na diversificiranu strukturu interesno, psihografski i demografski odredenih trzisnih

segmenata.
Slika 3.2.1. Okvirna procjena promjene sklonosti PPS Slika 3.2.2. Okvirna procjena promjene sklonosti PPS
putovanjima i prosjecne dnevne potrosnje demografskih  putovanjima i prosjecne dnevne potrosnje interesnih
skupina od 2016. do 2020. skupina od 2016. do 2020.
a &
Kvarner danas
. Kvarner danas

. Kvarner 2020.
. Kvarner 2020.

Miadi
parovii ‘reladob
prijatelji

Opusteni

odmarati

Mladi Zreia
Obitelji s parovii dob

Prosje¢na dnevna potro$nja

djecom prijateli

Prosje¢na dnevna potrosnja

Sklonost PPS putovanjima Sklonost PPS putovanjima

Izvor: Ekspertne procjene na temelju istrazivanja TOMAS Ljeto lzvor: Ekspertne procjene na temelju istrazivanja TOMAS Ljeto
2014, Institut za turizam, Eurostat, Eurobarometer 2014, Institut za turizam, Eurostat, Eurobarometer

Uz tradicionalnu orijentaciju na 'obitelji s djecom', fokus se u cilju povecanja dolazaka u pred i post
sezoni te povecanja turisticke potrosnje prebacuje i na demografske segmente vise platezne modi te
sklone putovanju izvan ljetne sezone koji, prije svega, ukljuuju goste 'zrele dobi' te 'mlade parove i
prijatelje'. Potonje su skupine koje iako dobno razli¢ite pokazuju brojne slicnosti u ponasanju i
preferencijama kao $to su spremnost na viSu potrosnju u funkciji ugode ili nagradivanja samih sebe
('naporno radimo, zasluZzili smo' ili 'u ovim godinama, zasluzujemo'), interes za novim i drugadijim, za
kulturu, a posebno za gastronomiju i razne oblike zdravstveno-turisticke ponude, za kraca, ali ¢esca
putovanja, za iskustveno bogata putovanja iako to za mlade ce$c¢e znaci nesto taktilno ili s visokom
konverzacijskom vrijednosti, a za starije podrazumijeva 'ucenje' i 'osobni rast'. 'Zrela dob' predstavlja
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izuzetno velik i potentan segment s obzirom da u ovo vrijeme koincidira s najve¢om, tzv. baby-boomer

generacijskom skupinom.

Nedvojbeno je, ipak, da ¢e najznacajniji segment u volumenu potraznje i dalje biti 'obitelji s djecom' koji
ujedno predstavljaju i najveci dio 'opustenih odmaraca' orijentiranih na ljetni dolazak i boravak na
moru. No, 'poslovni gosti', 'kulturnjaci', 'fizi¢ki aktivni' i narocito 'zdravstveno osvijesteni' predstavljaju
'pokretace’ pred i post sezone prema kojima Kvarner, s obzirom na svoju atrakcijsku osnovu, moze i
treba uciniti znacajniji iskorak. Izrazito vaznu ulogu u povecanju turisticke potrosnje i jacanju brenda

igraju 'zdravstveno osvijesteni', 'skloni hedonizmu', 'kulturnjaci' i 'party gosti'.

U nastavku se prikazuje struktura ciljnih potrosackih segmenata Kvarnera te se za svaki daju i kratki
profili temeljem kojih je moguce bolje usmijeriti razvoj proizvoda i komunikaciju vrijednosti Kvarnera.

Tablica 3.2.1. Struktura ciljnih potrosackih segmenata Kvarnera

Ciljni segment Motivacija
'Opusteni Relaksirajuéi i mirniji
odmaraci' odmor

Demografija*

Obitelji s djecom
Mladi (18-24)

Vrijeme

6.-9. mjesec

Zrela dob (50-65)
Treéa dob (66+)
Mladi parovi/prijatelji (25-35)

4.-10. mjesec

Sportsko-rekreacijski

'Fizicki aktivni' ; )
izazovi na otvorenom

Mladi parovi/prijatelji (25-35)
Zrela dob (50-65)

Mladi (18-24)

Amaterski i prof. klubovi

Cijela godina

Istrazivanje lokalne

Zrela dob (50-65)
Mladi parovi/prijatelji (25-35)

Kulturnjaci kulturne bastine Mladi (18-24) Cijela godina
Treéa dob (66+)
. . . Zrela dob (50-65)
Zdt:_avvstve_r.no B.”.%a o psiho . Mladi parovi/prijatelji (25-35) Cijela godina
osvijesteni fizickom zdravlju ,
Treda dob (66+)
'Skloni _ Mladi parovi/prijatelji (25-35) .
hedonizmu' Razmaziti se Zrela dob (50-65) >.-10. mjesec
'Party gosti' Veseliti se i druZiti se Mladi (18-24) 6.-9. mjesec

Mladi parovi/prijatelji (25-35)

Posao, team-building,

Poslovni gosti MICE, insentiv

Tvrtke, organizatori MICE,
team-buldinga, insentiva

Cijela godina

Posebni segmenti  Tranziteri

Jednodnevni posjetitelji

Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

4 Navedene godine starosti okvirni su i nikako apsolutni pokazatelj faze u 'Zivotnom ciklusu' pojedinca, a koja se
smatra vaznom determinantom ponasanja pojedinaca/kupaca.
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'Opusteni odmaraci'

— Zrela dob (50-65)
— Treda dob (65+)
— Mladi parovi/prijatelji (25-35)

— Obitelji s djecom
— Mladi (18-24)

Obitelji s djecom: Radno aktivni roditelji, usmjerenost na djecu,
nedostatak slobodnog vremena, cjenovno osjetljivi

Miadi (18-24): Daci i studenti, izraZena potreba za druZenjem,
financijski ovisni, cjenovno osjetljivi

Mladi parovi/prijatelji (25-35): Posveceni karijeri, manjak slobodnog
vremena, relativno visok raspoloziv prihod

Zrela dob (50-65): Radno aktivni, djeca financijski neovisna, 'vie¢no
mladi', vrlo aktivni, raspolazu slobodnim vremenom i viSkom prihoda
Treca dob (65+): U mirovini, nikad zdraviji i aktivniji, raspolazu
vremenom i novcem za putovanja

Demografska i psihografska
obiljezja

Obitelji s djecom i mladi: Ljetni mjeseci, vrijeme sSkolskih praznika
Vrijeme putovanja Miladi parovi, zrela dob: 5.-10. mjesec; cesta kraca, vikend putovanja
Trecadob: 5.i6.,9.i10. mjesec

Odmoriopustanje uz kvalitetno provodenje slobodnog vremena u duhu
zajedniStva. Dok su mladi vrlo mobilni i skloni nepredvidivom mijenjanju
destinacija, ostali demografski segmenti preferiraju viSe stacionarni tip
odmora. Obitelji traze vrijednost za sve clanove, ali su ponajvise
usmjereni na potrebe i zadovoljstvo djece, trec¢a dob na mir i udobnost,
a mladi parovi/prijatelji i zrela dob na ugodu i nagradivanje sami sebe
kroz neko 'posebno' iskustvo.

Motivacija i interesi na
putovanju

Obitelji s djecom: Lako dostupna mjesta, raspolozivi sadrzaji za djecu
Miladi: Destinacije s mnostvom sadrzaja

Mladi parovi/prijatelji: Lako dostupna, na neki nacin 'posebna’ mjesta
(npr. gradovi, 'romanti¢na' mjesta, 'luksuzna' mjestaisl.)

Zrela dob: Posebno zanimljiva mjesta (npr. poznata mjesta, povijesna
mjesta, slikovita mjesta)

Treca dob: Bliza i lako dostupna mjesta, mirnija mjesta, pouzdana
zdravstvena skrb

Preferirane destinacije

— Smjesta;:
Obitelji s djecom: Obiteljski smjestaj, kampovi, hoteli 3*-4%*; sadrzaji
za djecu predstavljaju prednost (npr. obiteljski hoteli, animacija i sl.)
Mladi: Obiteljski smjestaj, kampovi
Mladi parovi/prijatelji: Visa kvaliteta, ukljucivo hoteli 4* i 5*; vazna
'posebnost’ hotela (npr. wellness hotel, dizajn hoteli, boutique hoteli)
Zrela dob: Visa kvaliteta, ukljucivo hoteli 4* i 5*; vazna 'posebnost'
hotela (npr. wellness hotel, dizajn hoteli, boutique hoteli)
Treca dob: Obiteljski smjestaj, hoteli 3*-4*; vaZzna udobnost objekata

— Hrana i pice: Tematski i cjenovno heterogena ponuda, ukljucujuci
'posebne’ objekte (npr. poznati chef, specijalizirana kuhinja, uredenje
i sl.); lokalna/tipi¢na gastronomija; vazni su interijer i atmosfera

— Ostali sadrzaji i usluge: Heterogena ponuda, narocito se isticu
uredene plaze, mreze staza i Setnica, zabava, trgovina i informacije

Potrebe na putovanju
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— Prijasnje vlastito iskustvo, preporuke obitelji i prijatelja, drustvene

Izvori informacija .
mreze, Internet

Obitelji s djecom: Lakoca dolaska, Sirok dijapazon ugostiteljske i
rekreacijske ponude, velik broj prirodnih i uredenih plaza, ponuda
prilagodena djeci

Mladi (18-24): Otvoren i zabavan duh, raznolikost i ljepota pejzaza,
izuzetna ocuvanost prirode, Sirok dijapazon ugostiteljske, rekreacijske
ponude, velik broj prirodnih plaza

Mladi parovi/prijatelji (25-35): Ugoda, finoc¢a, psiho-fizicka
regeneracija, Sarmantne rivijere i Sarmantna mala mjesta, kvalitetna
eno-gastronomska scena i smjestaj, izuzetna ocuvanost prirode, velik
broj prirodnih i uredenih plaza, blizina i dostupnost

Zrela dob (50-65): Ugoda, finoca, psiho-fizicka regeneracija, raznolikost
i ljepota pejzaza, Sarmantne rivijere i Sarmantna mala mjesta, Sirok
dijapazon ponude smjestaja, hrane i pic¢a te rekreacije, uredene plaze,
gostoljubivost

Treca dob (65+): Lakoca dolaska, raznolikost i ljepota pejzaza,
Sarmantne rivijere i Sarmantna mala mjesta, Sirok dijapazon ponude
smjestaja, hrane i pi¢a te rekreacije, ponuda prilagodena trecoj dobi,
gostoljubivost

Kljucni atributi
pozicioniranja Kvarnera
prema ciljnom segmentu
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'Fizicki aktivni'
Nauticari / Golferi
Biciklisti / Planinari i Setaci

Ronioci

Lovci i ribolovci
Ljubitelji adrenalina
Sportski klubovi

Demografska i psihografska
obiljezja
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— Mladi parovi/prijatelji (25-35) - Miadi {18-24) -
_ Zrela dob (50-65) - Amate'rskl i profesionalni
klubovi

PreteZito obrazovani, urbani pojedinci, profesionalnih zanimanja i vise
platezne modi. Ekoloski visoko osvijeSteni, posvecuju veliku paznju
vlastitom zdravlju i prehrani.

Vrijeme putovanja

— Cijela godina
— Intenzivno razdoblje: 4.-10. mjesec
— Cesta kraca, vikend putovanja

Motivacija i interesi na
putovanju

Bavljenje nekom fizickom aktivnosti u atraktivnom, ocuvanom i
prirodnom okruzenju. Oni 'pasionirani' fokusirani su na fizicke izazove i
testiranje vlastitih granica s malo interesa za druge aktivnosti. Vecina su
ipak 'rekreativci' koji uz primarni motiv fizicki aktivnog putovanja, rado
odvajaju vrijeme i za druge zabavne, kulturne i wellness sadrzaje u
destinacijama. Vrlo su mobilni, tijekom jednog putovanja uobicajeno
obilaze vise lokacija i bave se s vise sportsko-rekreacijskih aktivnosti.

Preferirane destinacije

— Prirodno atraktivne i o¢uvane
— Relativno blize i lako dostupne (kako se ne bi 'gubilo vrijeme' na put)

Potrebe na putovanju

— Smjestaj — koriste sve vrste smjestaja, od obiteljskog, preko kampova
do hotela visih kategorija. Bitna je udobnost (npr. vece sobe radi vece
koli¢ine prtljage, kvalitetni kreveti) i specificne 'sportske' usluge (npr.
siguran prostor za cuvanje opreme, mogucnost pranja i suSenja
sportske odjece i opreme, 'pojacani' dorucak, 'hrana za van'isl.)

— Hrana i pi¢e — lokalna/tipi¢na gastronomija, jednostavnije domacde
konobe i restorani, vazan je ugodan ambijent

— Ostali sadrzaji i usluge — uredeni, opremljeni i obiljezeni sadrzaji
razlicite razine izazova (npr. planinarske i pjeSacke staze, biciklisticke
staze, ceste i putovi, ronilacki centri, marine, privezista, itd.), servisi,
organizirani prijevoz prtljage, specijalizirani savjeti i vodici, ponuda
'Skola' (npr. ronjenja, penjanja)

Izvori informacija

— Internet, preporuke prijatelja i obitelji, specijalizirani mediji

Kljucni atributi
pozicioniranja Kvarnera
prema ciljnom segmentu

— Raznolikost i ljepota pejzaza, izuzetna ocuvanost prirode

— Odli¢na klima

— Razvijena sportska infrastruktura i ponuda

— Razvijena gastronomija i wellness ponuda, prilagoden smjestaj
— Razvijena zdravstveno-turisticka ponuda

— Blizina i dostupnost
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foody field trips

— Zrela dob (50-65) - Mladi (18-24)
— Mladi parovi/prijatelji (25-35)  — Treca dob (66+)

Demografska i psihografska

obiljezja Obrazovani pojedinci vise plateZne modi, Cesto iskusni putnici koji
tragaju za novim 'zanimljivim' mjestima i novim znanjima. Veliku paznju
posvecuju ucenju, izvornosti i autenti¢nosti.

— Cijela godina
Vrijeme putovanja — Intenzivno razdoblje: 4.-10. mjesec
— Cesta kraca, vikend putovanja

Osnovni motiv putovanja je upoznavanje lokalne kulturne bastine.
Trendovi ukazuju na rastudi interes za 'iskustvenim putovanjima' te
dozivljavanjem lokalne kulture i stila Zivota kroz 'uranjanje', odnosno
sudjelovanje i ucenje. Kulturnjaci 'zrele dobi' i 'trece dobi' imaju jaki

Motivacija i interesi na edukacijski fokus usmjeren na povijest, umjetnost, muziku i kazaliste.

putovanju Preferiraju putovanja s istomisljenicima. 'Mlade parove/prijatelje’ i
'mlade' posebno motiviraju umjetnost i kulturno nasljede. lzrazito su
motivirani sudjelovanjem jer su viSe zainteresirani Ciniti 'cool' stvari
nego imati 'cool' stvari. Znatizeljni su i vjeruju da su kulturni dozivljaji
nacin investiranja u sebe same.

— Gradovi
Preferirane destinacije — Poznata i priznata mjesta
— 'Nova' mjesta, 'izvan utabanih staza'

— Smjestaj — visa kvaliteta, naglasak na posebnosti, atmosferi i Sarmu
viSe nego na zvjezdicama; 'mladi' skloni hostelima
— Hrana i piée - tematska i cjenovno heterogena ponuda,
Potrebe na putovanju lokalna/tipi¢na gastronomija; vazni su interijer, atmosfera, vizure
— Ostali sadrzaji i usluge — dobro organizirana ponuda vodica, raznolika
ponuda izleta i tura, kvalitetni info materijali, prijedlozi itinerera,
kvalitetna signalizacija i interpretacija

— Preporuke prijatelja, drustvene mreze, lifestyle i ¢asopisi/emisije o

lzvori informacija .
putovanjima, Internet

— Raznolikost i ljepota bastine
— Rijeka — Europska prijestolnica kulture 2020, Sarmantna Opatija,
povijesni otocki gradidi

Kljucni atributi — Karnevali i zvoncari (UNESCO)
pozicioniranja Kvarnera — lzuzetna gastronomija (mediteranska i goranska kuhinja; od
prema ciljnom segmentu jednostavnih tipicnih konoba do najboljih restorana u Hrvatskoj)

— Razli¢iti tematski itinereri (npr. 'Anticka bastina', 'Frankopani',
'Glagoljica', 'SvetiSta', 'Lujzijana', 'Gastronomska tura', 'Kruzing
kvarnerskim otocima'i sl.)
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'Zdravstveno

osvijesteni'

— Zrela dob (50-65)
— Mladi parovi (25-35)

— Treda dob (65+)

Demografska i psihografska Obrazovani pojedinci viSe platezne moci, veliku paznju posvecuju

obiljeija zdravlju i izgledu. Ekoloski su visoko osvijeSteni, vazna im je zdrava
prehrana te tjelesne aktivnosti i rekreacija koja ih odrzavaju 'fit'. Skloni
su stalnom ucenju o zdravlju i zdravim navikama te traze fizi¢ku i
duhovnu ravnotezu.

— Cijela godina
Vrijeme putovanja — Intenzivno razdoblje: 4.-6. mjesec, 9.-11. mjesec
— Cesta kraéa, vikend putovanja

Osnovni motiv putovanja je koristenje specijalistickih programa koji na
neki nacin pridonose fizickom i duhovnom zdravlju. Obuhvadéen je Sirok
spektar usluga od programa relaksacije i 'vra¢anja u ravnotezu', preko
programa prevencije do programa lijeCenja kroni¢nih stanja i
poduzimanja odredenih manjih medicinskih zahvata. Sve su popularniji
holisticki programi posvecéeni ravnotezi duha i tijela kao i programi
Motivacija i interesi na ucenja o stjecanju zdravih navika i promjeni Zivotnog stila (i nakon
putovanju povratka kudi). Velika se vaznost pridaje koristenju prirodnih ljekovitih
Cinitelja (mora, zraka, klime) u tretmanima te, jednako tako, prehrani
koja je bazirana na zdravim, svjezim i lokalno uzgojenim namirnicama.
Aspekti 'zelenog' i 'zdravog' vaini su u svim ostalim sadrzajima i
uslugama, od opremanja i uredenja smjestajnih objekata, preko
upravljanja otpadom do raspolozZivosti kvalitetne zdravstvene skrbi u
destinacijama. Zahtjeva se kombinacija medicinske ekspertize i ugode.

— Ekoloski o¢uvane, s ocuvanim prirodnim ljekovitim Ciniteljima

— Bez konfliktnih industrijskih sadrzaja, uredene i 'zelene'

— Raspoloziva pouzdana medicinska skrb

— Raspolozivi drugi sadrzaji i usluge, narocito rekreacija i gastronomija

Preferirane destinacije

— Smjestaj — visa kvaliteta, ukljucivo hoteli 4* i 5*

— Hrana i piée — tematski heterogena ponuda, lokalna/tipi¢na
gastronomija, ponuda 'zdrave hrane'

— Ostali sadrzaji i usluge — ponuda sporta i rekreacije u destinaciji (npr.
Setnice, biciklisticke i staze za hodanje), specijalizirane trgovine (npr.
lokalni proizvodi, zdrava hrana, zdrava kozmetika)

Potrebe na putovanju

— Preporuke prijatelja, preporuke lijecnika, drustvene mreze, lifestyle i

lzvori informacija Y . . .
¢asopisi/emisije o zdravlju, Internet

— Renomirane, specijalizirane, iskusne medicinske ustanove i ordinacije
— Renomirane ljeciliSne ustanove i centre, specificno thalassotherapije

Kljucni atributi — lzuzetno razvijena ponuda wellnessa, veéim dijelom bazirana na
pozicioniranja Kvarnera lokalnim prirodnim ljekovitim Ciniteljima i thalassotherapiji
prema ciljnom segmentu — Odli¢na klima, kvalitetni prirodni ljekoviti Cinitelji, o€uvana priroda

— Razvijena sportsko-rekreativna ponuda i gastronomija
— Blizina i dostupnost
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'Skloni hedonizmu'

— Mladi parovi/prijatelji (25-35)

o — Zrela dob (50-65)
Demografska i psihografska

obiljezja Zaposleniikarijerno orijentirani, viSeg obrazovanja i viSe platezne moci.
Vole se nagraditi za naporan rad finim stvarima i ugadanjem sebi te su
takve 'guste' i spremni platiti.

—5.-10. mjesec

Vrij t j < . .
rijleme putovanja — Cesta kraca, vikend putovanja

Putovanje je jedan od najboljih i naj¢eséih nacina nagradivanja samih
sebe, bilo da se 'gusta’ u nekim hobijima, istrazivanju novih destinacija,
Motivacija i interesi na zabavi, wellnessu, gastronomiji ili svemu zajedno. Sto god da su interesi
putovanju i sadrZaj putovanja, 'gusti' za hedoniste podrazumijevaju visu kvalitetu,
¢ak i luksuz, u svakom slucaju 'posebnost' mjesta i sadrzaja, a svime
time i skuplje usluge.

— Poznata i priznata mjesta
Preferirane destinacije —'In' mjesta
— Mjesta s atmosferom, 'posebna' mjesta

— Smjestaj — hoteli vise kategorije 4* i 5*, Sarmantni mali objekti,
posebno se cijeni atmosfera, dizajn, pozeljna je i 'nota luksuza'

— Hrana i pi¢e — vazan dio putovanja ili ¢ak jedan od glavnih motiva,
interes za autenti¢nu, ali i inovativnu lokalnu kuhinju, naglasen

Potrebe na putovanju interes za vina, vaina 'atmosfericnost' ambijenta, povremeno

pozeljniirestoranis 'notom luksuza'

— Ostali sadrzaji i usluge — wellness, ponuda sporta, ukljucujudi golf,
adrenalinske sportove, vece, popularne manifestacije ili festivali,
raznolika ponuda izleta

lzvori informacija — Preporuke prijatelja i obitelji, lifestyle ¢asopisi, Internet

— Raznolikost i ljepota pejzaza, izuzetna oCuvanost prirode
- Sarmantna mjesta

Kljucni atributi — lzuzetna gastronomija (od jednostavnih tipi¢nih konoba do najboljih

pozicioniranja Kvarnera restorana u Hrvatskoj)

prema ciljnom segmentu — lzuzetno razvijena ponuda wellnessa (specificno thalassoterapije) i
rekreacije

— Vrhunski i Sarmantni mali hoteli
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'Party gosti'

— Mladi (18-24)
— Mladi parovi/prijatelji (25-35)

Demografska i psihografska

obiljezja Aktivni mladi ljudi, bogat drustveni Zivot, vole biti u 'movingu’, vole biti
dio 'popularne scene', zainteresirani, a manji dio i pasionirani ljubitelji
glazbe i festivala.

— 6.—9. mjesec

Vrij t j . .
rijeme putovanja — Prema rasporedu glazbenih festivala

Skupina primarno motivirana zabavom, dobrim provodom i druzenjem
za koju muzicki festivali, ali i prateci klupski i drugi zabavni sadrzaji
predstavljaju klju¢ni interes na putovanju. lzrazito su drustveni, pri
¢emu je za veliki dio 'mladih' druzenje i 'partijanje' sredisnji dio

Motivacija i interesi na putovanja, dok nesto stariji 'mladi parovi/prijatelji' preferiraju

putovanju opusteniju i smireniju drustvenu atmosferu. Potonji su i viSe
zainteresirani za druge, blago hedonisticke sadrzaje putovanja, prije
svega eno-gastronomiju, sport i rekreaciju te wellness. Sigurnost
boravka, javni red (iako ga ekscesnim ponasanjem nekada i sami krse) i
zdravstvena zastita vazni su za obje grupe.

— Mjesta odrzavanja festivala

Preferirane destinacije L " , - .
— Destinacije s razvijenom ponudom klubova, noénog Zivota i zabave

— Smjestaj — raspon od cjenovno povoljnijeg obiteljskog smjestaja i
kampova, do hotela 3* i 4*
— Hrana i pi¢e — raspon od cjenovno povoljnijih restorana brze hrane
Potrebe na putovanju do cjenovno vise pozicioniranih objekata, ukljucujuci lokalnu/tipi¢nu
gastronomiju, ali i medunarodnu kuhinju
— Ostali sadrzaji i usluge — wellness, ponuda sporta i rekreacije,
ukljucujuci i adrenalinske sportove, raznolika ponuda izleta

— Drustvene mreZze, Internet, preporuke prijatelja
Izvori informacija — Mladi (18-24): preporuke prijatelja, drustvene mreze
— Mladi parovi/prijatelji (25-35): preporuke prijatelja, drustvene mreze

— Nova privlac¢na festivalska scena

— Sirok dijapazon ponude smjestaja i hrane i pica

— Razvijena sportsko-rekreativna i ponuda wellnessa
— Dostupnost

Kljucni atributi
pozicioniranja Kvarnera
prema ciljnom segmentu
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'Poslovni gosti'

— Tvrtke — Organizatori team-building putovanja

Organizatori putovanja . . . . . .
g P J — Organizatori MICE — Organizatori insentiv putovanja
— Cijela godina

Vrij t j - . . . .
rijeme putovanja — Intenzivno razdoblje: 3.-6. mjeseci 9.-11. mjesec

Interesi organizatora MICE putovanja primarno su vezani uz obiljezja
destinacije i njezine kongresne infrastrukture. Rijec je o faktorima kao
Sto su prepoznatljiv imidz i privlacnost destinacije, laka dostupnost,
raspolozZivost dovoljnog broja hotela i miks objekata razlicite
kvalitativne razine, sadrzajnost, raspoloZivost razlicitih vrsta objekata
za poslovne skupove, njihova tehnoloska opremljenost i opéenito
cjenovna razina usluga.

Motivacija i interesi na
putovanju

Interesi organizatora team-buildinga i insentiv putovanja puno su vise
usmjereni na kvalitetu sportsko-rekreacijske, wellness i trgovacke
ponude, odnosno na prirodnu i kulturolosku atraktivnost destinacija. U
insentivu narocito je vazan imidz, odnosno 'posebnost' mjesta.

— Prepoznatljive destinacije

— Lako dostupne destinacije

— Sadrzajne destinacije (gastronomija, sport i rekreacija, wellness,
trgovina, ponuda izleta)

— Destinacije s adekvatnom poslovnom infrastrukturom (u hotelima,
kongresnim centrima, drugim vrstama objekata)

Preferirane destinacije

— Smjestaj — hotelski smjestaj, 3*-5* (uobicajeno s 4* radi budzetskih
ogranicenja tvrtki)

— Hrana i pi¢e — obroci u smjestajnom objektu i uobic¢ajeno 'posebna’
veCera na drugoj lokaciji. Preferencija za lokalnu/tipi¢nu
gastronomiju u domadéim ambijentalnim restoranima ukoliko
vremenski raspored poslovnog dogadanja to dozvoljava.

— Ostali sadrzaji i usluge — kulturne atrakcije, sport i rekreacija, zabavni
i wellness sadrzaji, trgovacka ponuda

— Posebne potrebe - prostori/dvorane s kvalitetnom tehnickom
opremom (npr. brza internetska veza, WiFi, audio, video)

Potrebe na putovanju

Izvori informacija — Direktan marketing, specijalizirani sajmovi i prezentacije, Internet

— Zanimljivi gradovi i Sarmantna mjesta

Kljucni atributi — Razvijena ponuda kongresnih hotela i usluga, bogato iskustvo
pozicioniranja Kvarnera — Blizina i dostupnost
prema ciljnom segmentu - Sirok dijapazon ponude smjestaja

— Razvijena gastronomija, wellness i sportsko-rekreacijska ponuda
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£°5 CLEARESY

EUROPE
ROUTE
PLANNER

Posebni segmenti

Tranziteri
Jednodnevni posjetitelji

Obiljezja: Putnici u cestovhom prometu na proputovanju, slijede
unaprijed odredenu rutu i vremenski plan putovanja do konacnog
odredista, uobicajeno Zele minimizirati vrijeme putovanja i potrebe za
usputnim pauzama zadovoljavaju na dobro opremljenim benzinskim
crpkama s odmoriStima. Skretanja i zaustavljanja u najveéoj mijeri
Tranziteri ukljucuju kradi posjet nekom posebno atraktivnom lokalitetu i naj¢esée
se unaprijed planiraju. Tranziteri na Kvarneru dolaze prije svega iz
kontinentalne Hrvatske, trziSta ‘nove Europe’ (autocesta A6), Slovenije,
Italije, Austrije i Njemacke (autocesta A7).
Kljucni atributi pozicioniranja Kvarnera:

— Jedinstvene prirodne ljepote i Sarmantna mjesta 'po putu'

Obiljezja: Motivirani primarno poludnevnim ili jednodnevnim

posjetima ili obilascima posebno atraktivnih lokaliteta, gastronomijom,

dogadanjima. Potraznju izletnika na Kvarneru Cine stacionarni gosti na

samom Kvarneru, gosti u okolnim Zupanijama, a prije svega u Istri, te

domacda i slovenska izletnicka potraznja koja putuje iz svog domicila.

Stacionarni gosti ve¢inom samostalno organiziraju izlete, odnosno

manji udio kupuje izletnicke usluge agencija. Cijene prijedloge obilaska

i/ili itinerere, uklju¢ujuci tematske itinerere. Vazna je laka dostupnost i

lakoéa parkiranja. Domaca izletni¢ka potraznja veéim se dijelom sastoji

od organiziranih dackih i umirovljeni¢kin grupa, a manjim od

individualnih izletnika. Preferiraju blize kvarnerske destinacije.

Slovenski izletnici preteZito su umirovljenicke grupe i manji broj

individualnih izletnika, a takoder preferiraju blize kvarnerske

destinacije.

Kljucni atributi pozicioniranja Kvarnera:

— Jedinstvene prirodne ljepote

- Sarmantna mjesta

— lzuzetna gastronomija (od jednostavnih tipi¢nih konoba do najboljih
restorana u Hrvatskoj)

— Zanimljive samostalne ili organizirane ture (npr. 'Gorski kotar',
'Jedrenje/kruzing Kvarnerskim otocima', 'Pri€a o Frankopanima',
'Pric¢a o glagoljici')

Jednodnevni posjetitelji
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3.2.2. Ciljna geografska trzista Kvarnera

U razdoblju 2016.-2020. Kvarner ¢e nastaviti s ciljanjem postojece strukture geografskih trzista koja se
prema vaznosti dijele u sljedeée skupine:

Tablica 3.2.2.. Struktura ciljnih geografskih trzista Kvarnera
Razina marketinskog napora

Ciljna geografska trzista .

Primarna Njemacka ltalija Ceska Hrvatska
Austrija Slovenija Madarska
Sekundarana Skandinavija Poljska Beneluks Srbija
: : Slovacka BiH
Tercijarna V. Britanija Rusija Spanjolska Francuska
Svicarska
SAD/K d Ki
lzazovna Ukrajina /Kanada ina
Japan Indija

Razina marketinskog napora usmjerena na odredene ciljne potrosacke segmente na pojedinim
emitivnim trzisStima daje sljedecu sliku:

Tablica 3.2.3. Vaznost potrosackih segmenata prema ciljnim emitivnim trzistima

Ciljni potrosacki segmenti

Ciljna geografska trzista

Opusteni
odmaradi
Fizi¢ki aktivni
Kulturnjaci
Zdravstveno
osvijesteni
Skloni
hedonizmu

Njemacka

=2
=
=2
=

Skandinavija

=2
=

Poljska

V. Britanija _—

Rusija NR _—
Srbija 1 R v [
BiH NR NR NR NR
Spanjolska NR NR
Svicarska NR
Francuska NR
SAD/Kanada NR NR NR NR
Japan NR NR NR NR
Kina NR NR NR NR
Indija NR NR NR NR

Razina marketinskog napora NR- nije relevantan

Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
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3.3. Proizvodni portfelj Kvarnera

Strategija proizvodnog portfelja Kvarnera u razdoblju 2016.-2020. podrazumijeva odvijanje dva
paralelna procesa:

e Daljnji razvoj strukturno kompleksnije ponude — valoriziraju¢i svoju izuzetno raznoliku
resursnu osnovu te interese i potrebe danasnjeg visoko segmentiranog turistickog trzista,
Kvarner Siri strukturu proizvodnog portfelja na 10 grupa slozenih turistickih proizvoda koji
otvaraju mogucénost poslovanja tijekom vecéeg dijela godine;

e Daljnje unapredenje i inoviranje kvalitete turisticke ponude — nadolazece razdoblje vrijeme
je intenzivnih iskoraka u kvaliteti turisticke ponude ne samo kroz unapredenje funkcionalnih
sadrzaja proizvoda, vec i njihove inovacije 'nadogradnjom' sadrzajima i uslugama koje proizvod
pretvaraju u iskustvo. Naime, u duhu danasnje 'ekonomije doZivljaja' te u skladu s obiljezjima
glavnih ciljnih segmenata gostiju, tezi se stvaranju 'prosSirenih proizvoda' visoke emotivne
vrijednosti Sto proizlazi iz njihovih zabavnih, edukativnih, estetskih, eskapistickih ili nekih
drugih karakteristika sa snagom 'uvlacenja' gosta u interaktivne 'price' ili iskustva. Stvaranje
ovakvih proizvoda vise dodane vrijednosti otvara moguénosti rasta turisticke potrosnje.

Slika 3.3.1. Pomaci u strukturi i kvaliteti proizvodnog portfelja Kvarnera (2016. i 2020.)
2016. 2020.

Sunce i

3 ~ re
Golf '
‘ Nauticki 3 ’:&a?t-m
Zdravstveni ’ ‘ turizam Zdravstveni . urizam

turizam ' turizam

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, . Sport
Kulturni ‘ rekreﬂ]g
turizam 'Ppslovni

visoka
visoka

Sunce i more

Ruralni ) ‘ Poslovni
turizam turizam
Eko .
turizam |

Kulturni turizam i rekrecija
turizam

Trzidna atraktivnost
Trzisna atraktivnost

niska
niska

niska ' visoka

niska : ! visoka

Konkurentnost Kvarnera Konkurentnost Kvarnera

Izvor: Ekspertna procjena Institut za turizam; Strategija razvoja hrvatskog turizma 2020.

Daljnjom diversifikacijom proizvodnog portfelja te unapredenjem i inovacijom njegove kvalitete, u
razdoblju do 2020. godine Kvarner se teZi pozicionirati kao:

e Najbolja destinacija zdravstvenog turizma na Jadranu - temeljem kvalitete prirodnih
liekovitih Cinitelja, razvijene tradicije, postoje¢e medicinske izvrsnosti, razvijene mreze
wellness, ljecilisnih i medicinskih centara te strukovne umrezenosti Kvarner postaje najbolja
jadranska destinacija zdravog Zivota. U medunarodnom kontekstu diferencira se ponudom
thalassotherapije;

e Prepoznata jadranska regija sporta i rekreacije te kulturnog turizma — temeljem izuzetne
prirodne raznolikosti i znac¢ajnih pomaka u razvoju sportsko-turisti¢ke infrastrukture Kvarner
jaca svoju konkurentsku poziciju na trziStu aktivnog, outdoor odmora. Jednako tako, Kvarner
se etablira u kulturnom turizmu prije svega kao destinacija jedinstvenog industrijsko-
ladanjskog urbanog sklopa Rijeka-Opatija (Rijeka-EPK 2020), sarmantnih povijesnih gradiéa,
izuzetne gastronomije i nekoliko sjajnih kulturnih manifestacija;

e Nova destinacija ruralnog turizma, ekoturizma i golfa — rije¢ je o proizvodima za koje na

Kvarneru postoje prirodni resursi i planski okviri te kojima se valoriziraju podrucja odmaknuta
od uskog obalnog ruba;

e Destinacija 'nove kvalitete' proizvoda sunca i mora, nautickog turizma i poslovnog turizma —
stitedi svoju trzisSnu poziciju, Kvarner podize konkurentsku sposobnost svojih najrazvijenijih
proizvoda, ujedno izloZenih najvisoj konkurenciji.
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Tablica 3.3.1. Struktura proizvodnog portfelja Kvarnera

Proizvodna grupa

Sunce i more

Turisticki proizvodi

Ljetni odmor

Prolje¢e/jesen uz more

Vrijeme odvijanja

4.-10. mjesec

Ruralni turizam

Ljetni odmor

Proljeée/jesen u zelenom

4.-10. mjesec

Wellness

Zdravstveni turizam Thalasso/Ljeciligni Medicinski turizam Cijela godina
Cikloturizam Adrenalinski sportovi
Pjesacenje i plani j Zimski turi

Sport i rekreacija Jes_ace_nje ' planinarenje Ims. I. urizam Cijela godina
Ronjenje Lov i ribolov

Sportovi na moru

Sportske pripreme

Nauticki turizam

Jahting

Kruzing

4.-10. mjesec

Golf

Golf

4.-10. mjesec

Kulturni turizam

Gradski turizam
Eno-gastronomija
Turizam bastine

Vjerski turizam
Veliki festivali i
manifestacije

Cijela godina

Ekoturizam

Ekoturizam

4.-10. mjesec

Poslovni turizam

Poslovna putovanja
Poslovni skupovi

Team-building
Insentive putovanja

Cijela godina

Tranzitni turizam

Kratki posjeti/obilasci

4.-10. mjesec

Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

Predvideni proizvodni portfelj predstavlja skupinu trziSno atraktivnih proizvoda koji i na subregionalnoj
razini omogucava pomake na poslovanje u pred i post sezoni te iskorake u povecanju turisticke
potrosnje. Stovide, struktura proizvodnog portfelja prema subregijama ukazuje da svaka subregija ima
potencijal za viSe jakih pred i post sezonskih proizvoda:

e  Gorski kotar — liderska pozicija na Kvarneru u sportu i rekreaciji (outdoor), ruralnom turizmu
te ekoturizmu; izrazena vaznost tranzita

Uz ljetni odmor na suncu i moru i nauticki turizam:

Opatijska rivijera — snaZna pozicija u ponudi zdravstvenog i poslovnog turizma te
prepoznatljivost u gastronomiji, velikim festivalima i manifestacijama,

Rijeka i rijecki prsten — liderska pozicija u kulturnom turizmu te snazna poslovna destinacija i
potencijalno kruzing destinacija,

Crikvenicko-vinodolska rivijera — snazna pozicija u ponudi zdravstvenog turizma te sporta i
rekreacije (outdoor), uz prepoznat ruralni turizam u zaledu,

Otok Krk — snaZna pozicija u ponudi sporta i rekreacije (outdoor) te kulturnog turizma, uz
prepoznatu mogucénost za poslovni turizam i ruralni turizam u srediSnjem dijelu otoka,

Otok Cres - snazna pozicija u ponudi sporta i rekreacije (outdoor) i ekoturizma, uz prepoznat
ruralni turizam,

Otok LoSinj - snaZna pozicija u ponudi zdravstvenog turizma, izrazen sport i rekreacija
(outdoor) te ponuda poslovnog turizma,

Otok Rab — izrazeni proizvodi kulturnog turizma te sporta i rekreacije (outdoor).

Gledano iz perspektive proizvodne specijalizacije za pred i post sezonsko poslovanje izdvajaju se:

Sport i rekreacija (outdoor) —izrazito prisutan u svim subregijama, uz lidersku poziciju Gorskog
kotara;
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e  Zdravstveni turizam — isticu se Opatijska rivijera, Crikvenicko-vinodolska rivijera i otok LoSinj
pri ¢emu razlike u atrakcijskoj osnovi i u ve¢ postojec¢oj ponudi omogucéavaju ponudu tri
razli¢ite 'zdravstveno-turisticke price';

e  Kulturni turizam — liderska pozicija Rijeke i rijeckog prstena, isticu se i Opatijska rivijera te otok
Krk. Valja primijetiti snagu eno-gastronomije u gotovo svim subregijama, a posebno na
Opatijskoj rivijeri, u Rijeci i rijeckom prstenu te na otoku Krku. Nadalje, potencijal za velike
festivale i manifestacije narocito je izrazen ponovno na Opatijskoj rivijeri, u Rijeci i rijeCkom
prstenu te na otoku Krku;

e  Ekoturizam — subregije specijalisti su Gorski kotar i otok Cres;

e  Poslovni turizam — prisutan u svim subregijama, a narocito na Opatijskoj rivijeri i u Rijeci.

Tablica 3.3.1. Struktura proizvodnog portfelja Kvarnera prema subregijama

.
[) o —
- &~ © =

2 8 B3 0 x $ 2 3

Turisticki proizvodi L0 ot Sogo ~ o = -5

=) X 8.9 ™~ X~ ™~ X

Q= (TR x 2:= o o o [}

> A=as = = = = = =

o< T O5C o o o (]

Sune i more - Ljetni odmor

Sunce i more - Prolje¢e/jesen uz more

z 2 :
I $ 5 Gorski kotar

Rurani turizam - Ljetni odmor
Ruralni turizam - Proljeée/jesen u zelenom

Wellness

Thalasso/ljecilisni
Medicinski

Cikloturizam

Pjesacenje, planinarenje, penjanje

Ronjenje, sportovi na moru/vodi

Adrenalinski sportovi

=2
=

Zimski turizam NR NR NR NR NR

Lov i ribolov

Sportske pripreme

Jahting

Kruzing

Golf NR NR NR NR NR NR

Gradski turizam

I
Eno-gastronomija --

Turizam bastine

Vjerski turizam

Veliki festivali i manifestacije

Eko turizam

Poslovna putovanja -

Poslovni skupovi

Team-builiding

Tranzitni turizam - NR NR

Sekundarni proizvod Tercijarni proizvod

Izvor: Institut za turizam i Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu

U nastavku tocke iznose se kratki profili turistickih proizvoda Kvarnera.
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Sunce i more

Ljetni odmor
Proljece/jesen uz more

<
E
2
2
Glavni ciljni segmenti Psihografski Demografski

— Opusteni odmaraci — Obitelji s djecom

— Party gosti — Mladi (18-24)

— Skloni hedonizmu — Mladi parovi (25 - 35)

— Zrela dob (50 - 65)
— Trecéa dob (65+)

Vrijeme odvijanja 4.-10. mjesec
Glavne znacajke smjestajne — Hoteli, hotelska resort naselja, mali obiteljski hoteli; kvaliteta 3* ili viSe
ponude — Kampovi na razini 3* ili vise

— Obiteljski smjestaj na razini 3* ili vise

— lzoliranost od urbane vreve

— Raspolozivost uredene 'vlastite' plaze

— Hortikulturno uredenje

— Raspolozivost sportsko-rekreativnih, zabavnih i/ili wellness sadrzaja
(na otvorenom i zatvorenom)

— RaspoloZivost primjerenog parking prostora

Glavne znacajke ostale — Osobna sigurnost
destinacijske ponude — Ekoloska ocuvanost

— Uredenost mjesta (odrzavane gradevine, komunalna oprema, javna
hortikultura, promet u mirovanju, itd.)

— Raznolikost ugostiteljske ponude, pretezito jednostavniji, udobni
restorani, konobe, bistroi, OPG

— Odrzavane i uredene plaze

— Mreza razli¢itih pjesackih i cikloturisti¢kih ruta

— Centri ronjenja/sportova na moru

— Blizina/raspolozivost kulturnih atrakcija

— Blizina/raspoloZivost zabavnih sadrzaja

— Kvaliteta javnog i 'turistickog' prijevoza

— Turisticki informativni centri

— Vrijednost za novac

Kljuéni elementi prosirenog  — Uredenost i ambijentalnost destinacije (npr. o¢uvana, restaurirana i

proizvoda destinacije (pre)namijenjena autenti¢na graditeljska bastina, upecatljivi
urbanisticki i arhitektonski 'marker' objekt(i), pjeSacke zone i
lungomare, 'zeleni' standardi za destinaciju)

— Smjestajni objekti sa specijalizacijom (npr. za obitelji, kategorizacija
kao 'holiday resort' prema MINT i sl.), posebni 'zeleni' standardi,
ponuda animacije za sve goste (npr. iz domena zdravlja, gastronomije,
prirodne ili kulturne bastine, program 'skola’, edutainment princip)

— Uredenost i ambijentalnost ugostiteljskih objekata (npr. 'duh mjesta’,
Sarm, dizajn objekti, itd.)

— Tematski uredene plaze

— Tematizirane pjesacke i cikloturisticke rute (npr. ponuda staza za goste
razli¢ite fizicke spremnosti, uspostavljena ponuda koja se veze uz
temu, npr. 'staze maslinovog ulja' podrazumijevaju moguénost
kusanja, prezentacije i kupnje ulja na barem nekoliko mjesta u
naznac¢enom vremenu, ponuda sadrzaja zanimljivih djeci, uredena
odmorista i/ili vidikovci na oblikovno zanimljiv nacin, turisti¢ka
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interpretacija izvedena na zanimljiv, pristupacan i zabavan nacin,
edutainment princip)

— Centri ronjenja/sportova na moru, najam rekvizita, program skola
(edutainment princip)

— Trgovacka ponuda (ukljuCuje suvenire, lokalne proizvode, pakiranja
prilagodena turistima, itd.)

— Raznolika ponuda izleta (npr. obrada razlicitih tema, izleti s djecom,
edutainment princip)

Kljuéne podriavajuée — Mijera 11.2: ImidZ projekt Tematski zabavni park Krk — Voz-Peskera
mjere/projekti iz Strateskog — Mjera lll.1: Razvoj hotelske ponude

plana razvoja turizma — Mijera 11.2: Razvoj kamping ponude

Kvarnera 2016.-2020. — Mijera ll1.3: Razvoj smjestajne ponude obiteljskih domacinstava

— Mijera lll.5: Ja¢anje eno-gastronomske ponude

— Mijera lll.6: Uredenje mjesta

— Mijera lll.7: Izgradnja tematskih, adrenalinskih i aqua parkova

— Mijera lll.8: Unapredenje ponude lokalnih proizvoda i autohtonih
suvenira

— Mjera 111.9: Izgradnja sportskih centara na moru i kopnu

— Mjera V.1: Unapredenje kvalitete plaznog prostora i tematiziranje
plaza

— Mjera V.2: Staze, putovi, Setnice i tematske rute

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera VI.1: 'Hop on - hop off' linije

— Mijera VI.2: Inter i intra destinacijsko povezivanje morem

— Mijera VI.3: Zrac¢ni promet

— Mijera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mijera VII.1: Poveéanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mijera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mijera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mijera VII.4: Institucionalna zakonska ogranic¢enja

— Mijera VII.5: Ocjena razvojnog potencijala turistickih zona i procjena
prihvatnog kapaciteta destinacija

— Mjera VIII.1: Uspostavljanje sustava cjeloZivotnog obrazovanja za
potrebe turizma

— Mjera VIII.2: Programi stipendiranja i kreditiranja uc¢enika i studenata
za potrebe turizma

— Mjera VIII.3: Edukacija obiteljskih iznajmljivaca

— Mjera VIII.4: Uspostavljanje centra izvrsnosti

— Mijera IX.1: Marke kvalitete

— Mijera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu

— Mjera X.3: Gospodarska promocija turizma

40




STRATESKI PLAN RAZVOJA TURIZMA KVARNERA SA STRATESKIM | OPERATIVNIM MARKETING PLANOM 2016. - 2020. GODINE

Ruralni turizam

Ljetni odmor
Proljeée/jesen u zelenom

Glavni ciljni segmenti
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www.beta.hgk.hr
www.beta.hgk.hr

Psihografski Demografski

— Opusteni odmaraci — Obitelji s djecom

— Fizicko aktivni — Mladi parovi (25. 35)
— Skloni hedonizmu — Zrela dob (50 - 65)
— Zdravstveno osvijesteni — Treca dob (65+)

Vrijeme odvijanja

4.-10. mjesec

Glavne znacajke smjestajne
ponude

— Obiteljski smjestaj, OPG na razini 3* ili viSe

— Mali obiteljski hoteli, pansioni na razini 3* ili vise

— Kampovi na razini 3* ili viSe

— Uredenost imanja/lokaliteta

— Kvaliteta/autohtonost hrane/pica

— Interakcija s domadinom

— Autentican graditeljski izri¢aj/uporaba tradicijskih gradevnih
materijala

— Postivanje principa ekoloski odgovorne gradnje

— Primjerena velicina (postivanje principa 'malo je lijepo')

— Skladna stopljenost s prirodom

Glavne znacajke ostale
destinacijske

— Ekoloska svijest lokalne populacije
— Zanimljivost/specifi¢nost flore i faune

— Mogucnost sudjelovanja u sezonskim poljodjelskim aktivnostima
(berbeisl.)

— Mogucnost pohadanja kreativnih radionica
— Opustajuci ugodaj (lezerna atmosfera)

— Blizina rijeke/vodene povrsine

— Laka dostupnost (zrakom i kopnom)

— Osobna sigurnost

— Vrijednost za novac

Kljucni elementi prosirenog
proizvoda destinacije

— Atraktivnost/ambijentalnost destinacije

— Raspolozivost rekreativnih sadrzaja (biciklisticke/pjesacke staze,
poucne staze, mogucnost ribolova...)

— Kvaliteta/raznolikost ostale usluzne ponude (objekti hrane i pica,
raspoloZivost lokalno proizvedenih suvenira, usluzni servisi/najam
opreme)

Kljuéne podrzavajuce
mjere/projekti iz StrateSkog
plana razvoja turizma
Kvarnera 2016.-2020.

— Mjera 11.8: Imidz projekt Turistifikacija podrucja Platak - Nacionalni
park Risnjak — Dolina Kupe

— Mijera lll.4: Razvoj agroturizma

— Mijera ll1.5: Ja¢anje eno-gastronomske ponude

— Mijera 111.8: Unapredenje ponude lokalnih proizvoda i autohtonih
suvenira

— Mijera IV.1: Razvoj hotelske ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.2: Razvoj kamping ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.3: Razvoj smjestajne ponude obiteljskih domadinstava —
Gorski kotar

— Mjera IV.4: Razvoj agroturizma — Gorski kotar

— Mjera IV.5: Jacanje eno-gastronomske ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.7: Zabavni i adrenalinski parkovi — Gorski kotar
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— Mjera IV.8: Turistifikacija zastic¢enih prirodnih i povijesno-kulturnih
resursa — Gorski kotar

— Mijera IV.9: Sport, rekreacija i zdravlje: aktiviranje Sumskih i vodenih
resursa — Gorski kotar

— Mjera IV.10: Klju¢ne manifestacije — Gorski kotar

— Mjera V.2: Staze, putovi, Setnice i tematske rute

— Mjera V.3: Panoramske Zicare

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera V.5: Uredenje izletista

— Mjera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mjera VL.5: Turisticki putnicki prijevoz Zeljeznicom

— Mjera VII.1: Povecanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mjera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mijera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mijera VII.4: Institucionalna zakonska ogranic¢enja

— Mijera VII.6.: Stvaranje poduzetnickih klastera

— Mijera VII.7: Programi podizanja razine svijesti

— Mijera VIII.1: Uspostavljanje sustava cjeloZivotnog obrazovanja za
potrebe turizma

— Mjera VIII.3: Edukacija obiteljskih iznajmljivaca

— Mjera IX.1: Marke kvalitete

— Mjera IX.2: Zeleni standardi Kvarnera

— Mjera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu

42




STRATESKI PLAN RAZVOJA TURIZMA KVARNERA SA STRATESKIM | OPERATIVNIM MARKETING PLANOM 2016. - 2020. GODINE

Zdravstveni turizam

Wellness
Thalasso-ljecilisni
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Ljeciliste Veli LoSinj
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Demografski

— Mladi parovi (25. 35)
— Zrela dob (50 — 65)

— Treca dob (65+)

Psihografski

— Zdravstveno osvijesteni
— Fizicko aktivni

— Poslovni gosti

— Opusteni odmaraci

Vrijeme odvijanja

Cijela godina

Glavne znacajke smjestajne
ponude

— Hotelski objekti na razini od 4* ili vise

— "Hotelski' smjestaj u specijalnoj bolnici/ljecilistu na razini 4* ili vise

— Obiteljski smjestaj na razini 3* ili vise

— Kvaliteta ljeciliSnog/medicinskog osoblja

— Fizicka odvojenost 'teskih' bolesnika od relativno zdravih osoba koje
teze unapredivanju svog psihofizi¢ckog stanja

— Raspolozivost/bogatstvo zdravstveno-ljecilisnih sadrzaja

— Bogata ponuda wellness sadrzaja

— Raznovrsna ponuda hrane/pica prilagodena potrebama i/ili
preferencijama razlicitih korisnika

— Najvisi stupanj hortikulturne uredenosti

Glavne znacajke ostale
destinacijske ponude

— Atraktivnost/ambijentalnost destinacije

— Laka dostupnost (zrakom i kopnom)

— Primjerena uredenost mjesta, a poglavito parkovnih povrsina
— Visoka razina osobne sigurnosti

— Vrijednost za novac

Kljucni elementi prosirenog
proizvoda destinacije

— Znacajke/kvaliteta prirodnog ljekovitog Cinitelja

— RaspoloZivost uredenih Setnica, staza i terena za manje zahtjevne
sportsko-rekreacijske aktivnosti

— Kvaliteta/raznolikost ponude hrane i pic¢a

— Bogata trgovacka ponuda

— Raspolozivost/kvaliteta kulturne ponude

— Raspolozivost/kvaliteta izleta

Kljucne podrzavajuce
mjere/projekti iz Strateskog
plana razvoja turizma
Kvarnera 2016.-2020.

— Mjera Il.7: ImidZ projekt Kvarner centar zdravlja

— Mijera ll1.5: Ja¢anje eno-gastronomske ponude

— Mijera lll.6: Uredenje mjesta

— Mijera 111.10: Sustav manifestacija Kvarnera

— Mijera V.2: Staze, putovi, Setnice i tematske rute

— Mjera V.3: Panoramske Zicare

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mijera VI.3: Zra¢ni promet

— Mijera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mijera VII.1: Poveéanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica
— Mjera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mjera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mjera VII.4: Institucionalna zakonska ogranicenja

— Mjera IX.1: Marke kvalitete

— Mjera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu
— Mjera X.3: Gospodarska promocija turizma
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Sport i rekreacija

Cikloturizam

Pjesacenje i planinarenje
Ronjenje/Sportovi na moru
Adrenalinski sportovi
Zimski turizam

Lov i ribolov

Sportske pripreme

Glavni ciljni segmenti
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Kvarnerski otoci

Psihografski Demografski
— Fizicko aktivni — Mladi (18 — 24)
— Zdravstveno osvijesteni — Mladi parovi (25. 35)

— Zrela dob (50 — 65)
— Treca dob (65+)

Vrijeme odvijanja

Cijela godina

Glavne znacajke smjestajne
ponude

— Hoteli, mali obiteljski hoteli, pansioni na razini od 3* ili viSe

— Kampovi na razini 3* ili viSe

— Obiteljski smjestaj na razini 3* ili vise

— Tematiziranje smjestajne ponude

— lzdvojenost/izoliranost od urbanog prostora naselja

— RaspoloZivost sportsko-rekreativnih i/ili wellness sadrzaja (na
otvorenom i zatvorenom)

— Mogucnost prihvata sportskih rekvizita/opreme

— Postivanje principa ekoloski odgovorne gradnje

— Prikladan parking prostor

Glavne znacajke ostale
destinacijske ponude

— Laka dostupnost (zrakom i kopnom)

— Postojanje organiziranih natjecanja

— Opustajuci ugodaj (lezerna atmosfera)
— Blizina rijeke/vodene povrsine

— Osobna sigurnost

— Vrijednost za novac

Kljucni elementi prosirenog
proizvoda destinacije

— Atraktivnost/ambijentalnost destinacije

— Blizina/raspolozivost biciklistickih, trim, pjeSacko-planinarskih i/ili
konji¢kih staza razli¢ite zahtjevnosti

— Kvaliteta/raznolikost ostale usluzne ponude (objekti hrane i pica,
raspolozivost lokalno proizvedenih suvenira, moguénost
servisiranja/najma opreme)

Kljuéne podrzavajuce
mjere/projekti iz StrateSkog
plana razvoja turizma
Kvarnera 2016.-2020.

— Mijera I1.5: Imidz projekt Golf LoSinj — Punta Kriza

— Mijera 11.8: Imidz projekt Turistifikacija podrucja Platak - Nacionalni
park Risnjak — Dolina Kupe

— Mjera lll.1: Razvoj hotelske ponude

— Mjera ll1.2: Razvoj kamping ponude

— Mjera l1.3: Razvoj smjestajne ponude obiteljskih domadinstava

— Mijera lll.4: Razvoj agroturizma

— Mijera ll1.5: Ja¢anje eno-gastronomske ponude

— Mijera lll.7: Izgradnja tematskih, adrenalinskih i aqua parkova

— Mijera 111.8: Unapredenje ponude lokalnih proizvoda i autohtonih
suvenira

— Mijera 111.9: Izgradnja sportskih centara na moru i kopnu

— Mijera 111.10: Sustav manifestacija Kvarnera

— Mjera IV.1: Razvoj hotelske ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.2: Razvoj kamping ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.3: Razvoj smjestajne ponude obiteljskih domacdinstava —
Gorski kotar

— Mjera IV.7: Zabavni i adrenalinski parkovi — Gorski kotar
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— Mjera IV.9: Sport, rekreacija i zdravlje: aktiviranje Sumskih i vodenih
resursa — Gorski kotar

— Mjera 1V.10: Klju¢ne manifestacije — Gorski kotar

— Mjera V.1: Unapredenje kvalitete plaznog prostora i tematiziranje
plaza

— Mjera V.2: Staze, putovi, Setnice i tematske rute

— Mjera V.3: Panoramske Zicare

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera V.5: Uredenje izletista

— Mjera VI.3: Zrac¢ni promet

— Mjera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mjera VII.1: Povecanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mjera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mijera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mijera VII.4: Institucionalna zakonska ogranic¢enja

— Mijera VII.6.: Stvaranje poduzetnickih klastera

— Mijera VII.7: Programi podizanja razine svijesti

— Mijera VIII.1: Uspostavljanje sustava cjeloZivotnog obrazovanja za
potrebe turizma

— Mjera VIII.3: Edukacija obiteljskih iznajmljivaca

— Mjera IX.1: Marke kvalitete

— Mjera IX.2: Zeleni standardi Kvarnera

— Mjera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu

— Mjera X.3: Gospodarska promocija turizma
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Nauticki turizam

Jahting
Kruzing
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WWwWw.aci-marinas.com

Psihografski

— Fizicko aktivni

— Opusteni odmaradi
— Skloni hedonizmu

Demografski

— Mladi parovi (25 - 35)
— Obitelji s djecom

— Zrela dob (50 — 65)

Vrijeme odvijanja

4.—10. mjesec

Glavne znacajke
smjestajne ponude

— Brojnost, opremljenost i sadrzaji marina i luka nautickog turizma
— Atraktivnost lokacije luka nautickog turizma

— Tematizirani smjestajni objekti (u neposrednoj blizini) marine

— Primjerena kvaliteta charter flote

— Primjerena kvaliteta plovila domacih ponudaca kruznih putovanja

Glavne znacajke ostale
destinacijske

— Laka dostupnost (zrakom i kopnom)

— Mogucénost sudjelovanja/prisustvovanja organiziranim natjecanjima
— Sigurnost 'garaziranja' plovila

— Osobna sigurnost/medicinska skrb

— Specijalizirani turisticki posrednici

— Vrijednost za novac

Kljucni elementi
prosirenog proizvoda
destinacije

— Ambijentalnost destinacija s nautic¢kim sadrzajima

— Brojnost i lokacija luka otvorenih za javni promet

— Kvaliteta usluzne ponude u okruzenju luka nautickog turizma i luka
otvorenih za javni promet

— UsluZnost i educiranost osoblja u marinama

— Mogucnost servisiranja plovila

— Klimatske znacajke —povoljni klimatski uvjeti

Kljuéne podrzavajuce
mjere/projekti iz
Strateskog plana razvoja
turizma Kvarnera 2016.-
2020.

— Mijera lll.1: Razvoj hotelske ponude

— Mjera I11.5: Jacanje eno-gastronomske ponude

— Mjera lll.6: Uredenje mjesta

— Mjera 111.8: Unapredenje ponude lokalnih proizvoda i autohtonih
suvenira

— Mijera lll.12: Unapredenje jahting turizma

— Mijera lll.13: Poveéanje konkurentnosti proizvoda brodskih kruznih
putovanja

— Mjera V.1: Unapredenje kvalitete plaznog prostora i tematiziranje plaza

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera VI.3: Zra¢ni promet

— Mjera VII.1: Povecanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mjera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mjera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mjera VII.4: Institucionalna zakonska ogranicenja

— Mjera IX.1: Marke kvalitete

— Mijera IX.2: Zeleni standardi Kvarnera

— Mijera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu

— Mijera X.3: Gospodarska promocija turizma
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Kulturni turizam

Gradski turizam
Eno-gastronomija
Turizam bastine

Vjerski turizam
Festivali i manifestacije

Glavni ciljni segmenti
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Demografski

- Mladi (18 — 24)

— Mladi parovi (25 - 35)
— Zrela dob (50 - 65)

Psihografski

— Kulturnjaci

— Opusteni odmaraci
— Skloni hedonizmu

— Party gosti — Trecéa dob (65+)
— Poslovni gosti — Obitelji s djecom
Vrijeme odvijanja Cijela godina

Glavne znacajke smjestajne
ponude

— Hoteli, mali obiteljski hoteli na razini od 3* ili vise
— Obiteljski smjestaj na razini 3* ili viSe

— Preferencija prema bed&breakfast usluzi

— Lokacija u blizini sredista naselja

— Laka dostupnost javnog prijevoza

Glavne znacajke ostale
destinacijske ponude

— Atraktivnost/ambijentalnost destinacije
— Laka dostupnost (zrakom i kopnom)

— Primjerena uredenost mjesta

— Kvaliteta javnog prijevoza

— Visoka razina osobne sigurnosti

— Vrijednost za novac

Kljucni elementi prosirenog
proizvoda destinacije

— Raspolozivost/kvaliteta materijalne/nematerijalne kulturne ponude

— Osmisljenost itinerera

— Kvaliteta vodica

— Interpretacija kulturnih atrakcija prilagodena razli¢itim trzisSnim
segmentima/kategorijama posjetitelja

— Kvaliteta/raznolikost ponude hrane i pi¢a

— Autenti¢nost (lokalno porijeklo) hrane i pica

— Prepoznatljivost i kvaliteta kulturnih/zabavnih dogadanja

— Tematske ceste/Setnice (ulje, vino, sir, prsuti sl.)

— Bogata trgovacka ponuda (suveniri, memorabilije...)

Kljuéne podrzavajuce
mjere/projekti iz
Strateskog plana razvoja
turizma Kvarnera 2016.-
2020.

— Mjera Il.1: ImidZ projekt Turistifikacija projekta 'Rijeka — Europska
prijestolnica kulture 2020. godine'

— Mjera 11.3: Imidz projekt Uspostava mreze inovativno in situ
prezentiranih prirodnih i kulturnih sadrzaja i njihovo povezivanje
tematskim turistickim rutama

— Mijera lll.1: Razvoj hotelske ponude

— Mijera lll.5: Ja¢anje eno-gastronomske ponude

— Mijera lll.6: Uredenje mjesta

— Mijera lll.8: Unapredenje ponude lokalnih proizvoda i autohtonih
suvenira

— Mjera I11.10: Sustav manifestacija Kvarnera

— Mjera IV.5: Jacanje eno-gastronomske ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.6: Uredenje mjesta — Gorski kotar

— Mjera IV.8: Turistifikacija zasti¢enih prirodnih i povijesno-kulturnih
resursa — Gorski kotar

— Mijera IV.10: Klju¢ne manifestacije — Gorski kotar

— Mijera V.2: Staze, putovi, Setnice i tematske rute

— Mijera V.3: Panoramske Zicare

— Mijera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju
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— Mjera VI.1: 'Hop on - hop off' linije

— Mijera VI.2: Inter i intra destinacijsko povezivanje morem

— Mijera VI.3: Zrac¢ni promet

— Mijera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mijera VI.5: Turisticki putnicki prijevoz Zeljeznicom

— Mijera VII.1: Poveéanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mijera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mijera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mijera VII.4: Institucionalna zakonska ogranic¢enja

— Mijera VII.7: Programi podizanja razine svijesti

— Mjera VIII.1: Uspostavljanje sustava cjeloZivotnog obrazovanja za
potrebe turizma

— Mjera VIII.2: Programi stipendiranja i kreditiranja uc¢enika i studenata
za potrebe turizma

— Mijera IX.1: Marke kvalitete

— Mijera IX.2: Zeleni standardi Kvarnera

— Mijera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koris$tenja EU fondova/programa u turizmu

— Mijera X.3: Gospodarska promocija turizma
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www.3lhd.com www.novilist.hr

Glavni ciljni segmenti Psihografski Demografski

— Fizicko aktivni — Mladi parovi (25 - 35)

— Zdravstveno osvijesteni — Zrela dob (50 — 65)

— Opusteni odmaradi — Treca dob (65+)

— Skloni hedonizmu
Vrijeme odvijanja 4.-10. mjesec
Glavne znadajke smjestajne  — Hoteli, hotelska resort naselja na razini od 4* ili viSe
ponude — Tematizirana smjestajna ponuda (golf hotel/resort)

— Vrhunska hortikulturna uredenost
— lzdvojenost/izoliranost od urbanog prostora naselja
— RaspolozZivost wellness sadrzaja
— Postivanje principa ekoloski odgovorne gradnje
— Prikladan parking prostor
Glavne znadajke ostale — Laka dostupnost (zrakom i kopnom)
destinacijske — Postojanje medunarodno prepoznatljivih golf turnira (natjecanja)
— Opustajuci ugodaj (lezerna atmosfera)
— Osobna sigurnost
— Vrijednost za novac

Kljuéni elementi prosirenog  — Atraktivnost/ambijentalnost destinacije

proizvoda destinacije — Atraktivnost/dizajn golf terena (prepoznatljiv 'autorski rukopis')
— Vedi broj golf terena u okruZenju (tzv. grozd)
- Skola golfa

— 'Driving range' (ispucavaliste/vjezbaliste)
— Kvaliteta/raznolikost ostale usluzne ponude (objekti hrane i pica,
specijalizirana trgovacka ponuda, mogucnost servisiranja/najma

opreme)
— Raznolika ponuda (vrhunskih) objekata hrane i pic¢a
Kljuéne podriavajuée — Mjera 11.3: ImidZ projekt Uspostava mreZe inovativno in situ
mjere/projekti iz Strateskog prezentiranih prirodnih i kulturnih sadrzaja i njihovo povezivanje
plana razvoja turizma tematskim turistickim rutama
Kvarnera 2016.-2020. - Mijera II.5: ImidZ projekt Golf Lo3inj — Punta Kriza

— Mjera Ill.1: Razvoj hotelske ponude

— Mjera I11.5: JaCanje eno-gastronomske ponude

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera VI.3: Zra¢ni promet

— Mijera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mijera VII.1: Poveéanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mijera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mijera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mijera VII.4: Institucionalna zakonska ogranic¢enja

— Mijera VII.5: Ocjena razvojnog potencijala turistickih zona i procjena
prihvatnog kapaciteta destinacija

— Mjera VII.7: Programi podizanja razine svijesti

— Mjera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu

— Mjera X.3: Gospodarska promocija turizma

49




STRATESKI PLAN RAZVOJA TURIZMA KVARNERA SA STRATESKIM | OPERATIVNIM MARKETING PLANOM 2016. - 2020. GODINE

Glavni ciljni segmenti

Izvjestaj I1l: STRATESKI MARKETING PLAN TURIZMA KVARNERA DO 2020. GODINE

Eko centar Beli

Dolina Kupe

Psihografski Demografski
— Fizi¢ki aktivni — Mladi (18 — 24)
— Kulturnjaci — Mladi parovi (25 - 35)

— Zrela dob (50 — 65)
— Treca dob (65+)
— Obitelji s djecom

— Opusteni odmaraci

Vrijeme odvijanja

4.—10. mjesec

Kljucne znacajke smjestajne
ponude

— Hoteli, mali obiteljski hoteli, pansioni na razini od 3* ili viSe
— Kampovi na razini 3* ili vise

— Obiteljski smjestaj, OPG na razini 3* ili viSe

— Tematiziranje smjestajne ponude

— lzdvojenost/izoliranost od urbanog prostora naselja

— Autohtoni graditeljski izricaj

— Postivanje principa ekoloski odgovorne gradnje

— Primjerena velicina (postivanje principa 'malo je lijepo'9

— Stopljenost s okolinom

Glavne znacajke ostale
destinacijske

— Ekoloska svijest lokalne populacije

— Zanimljivost/specifi¢nost flore i faune

— Mogucnost pohadanja edukativnih radionica
— Mogucnost volontiranja

— Osobna sigurnost

Kljucni elementi prosirenog
proizvoda destinacije

— Atraktivnost/ambijentalnost destinacije

— Interpretacija atrakcija

— RaspoloZivost rekreativnih sadrzaja (adrenalinski parkovi, biciklisticke/
planinarsko-penjacke i/ili pjeSacke staze, poucne staze, vidikovci,
mogucnost pasivnog promatranja flore i faune ...)

— Kvaliteta/raznolikost ostale usluzne ponude (tematizirani objekti hrane i
pi¢a, raspolozivost lokalno proizvedenih autohtonih prehrambenih
proizvoda i/ili suvenira, usluzni servisi/najam opreme)

— Organizirane ture/obilasci

— Skole u prirodi

— Istrazivacko-edukativni centri / Oporavilista za divlje Zivotinje

Kljuéne podrzavajuce
mjere/projekti iz StrateSkog
plana razvoja turizma
Kvarnera 2016.-2020.

— Mjera 11.3: ImidZ projekt Uspostava mreze inovativno in situ prezentiranih
prirodnih i kulturnih sadrzaja i njihovo povezivanje tematskim turistickim
rutama

— Mijera I1.6: Imidz projekt Park dupina

— Mijera 11.8: Imidz projekt Turistifikacija podrucja Platak - Nacionalni park
Risnjak — Dolina Kupe

— Mijera lll.4: Razvoj agroturizma

— Mijera ll1.5: Ja¢anje eno-gastronomske ponude

— Mjera 111.8: Unapredenje ponude lokalnih proizvoda i autohtonih suvenira

— Mjera IV.2: Razvoj kamping ponude — Gorski kotar

— Mjera IV.3: Razvoj smjestajne ponude obiteljskih domadinstava — Gorski
kotar

— Mjera IV.4: Razvoj agroturizma — Gorski kotar

— Mjera IV.5: Jac¢anje eno-gastronomske ponude — Gorski kotar

50




STRATESKI PLAN RAZVOJA TURIZMA KVARNERA SA STRATESKIM | OPERATIVNIM MARKETING PLANOM 2016. - 2020. GODINE

Izvjestaj I1l: STRATESKI MARKETING PLAN TURIZMA KVARNERA DO 2020. GODINE

— Mjera IV.8: Turistifikacija zasti¢enih prirodnih i povijesno-kulturnih
resursa — Gorski kotar

— Mijera IV.9: Sport, rekreacija i zdravlje: aktiviranje Sumskih i vodenih
resursa — Gorski kotar

— Mjera IV.10: Klju¢ne manifestacije — Gorski kotar

— Mjera V.2: Staze, putovi, Setnice i tematske rute

— Mjera V.3: Panoramske Zicare

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera V.5: Uredenje izletista

— Mjera VI.1: 'Hop on - hop off' linije

— Mjera VI.2: Inter i intra destinacijsko povezivanje morem

— Mjera VI.4: Cestovna prometna dostupnost

— Mjera VL.5: Turisticki putnicki prijevoz Zeljeznicom

— Mijera VII.1: Povecanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mijera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mijera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mijera VII.4: Institucionalna zakonska ograniéenja

— Mijera VII.7: Programi podizanja razine svijesti

— Mijera VIII.1: Uspostavljanje sustava cjeloZivotnog obrazovanja za potrebe
turizma

— Mjera VIII.3: Edukacija obiteljskih iznajmljivaca

— Mjera IX.2: Zeleni standardi Kvarnera

— Mjera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu

— Mijera X.2: Poboljsanje koristenja EU fondova/programa u turizmu
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Poslovni turizam

Poslovna putovanja
Poslovni skupovi
Team building

Incentive putovanja

Glavni ciljni segmenti
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www.bellevuelosinj.com

www.opatija-convention.com

Demografski
— Radno aktivne osobe

Psihografski
— Poslovni gosti

Vrijeme odvijanja

Cijela godina

Glavne znacajke
smjestajne ponude

— Hoteli na razini od 4* ili vise

— Preferencija prema bed&breakfast ili all inclusive usluzi

— Lokacija u blizini sredista naselja ili u sklopu turistickih kompleksa
— Blizina javnog prijevoza

Glavne znacajke ostale
destinacijske ponude

— Atraktivnost/ambijentalnost destinacije
— Laka dostupnost (zrakom i kopnom)

— Primjerena uredenost mjesta

— Kvaliteta javnog prijevoza

— Visoka razina osobne sigurnosti

— Vrijednost za novac

Kljucni elementi
prosirenog proizvoda
destinacije

— Kongresni centar/ured

— Raspolozivost/kvaliteta materijalne/nematerijalne kulturne ponude
— Prepoznatljivost i kvaliteta kulturnih/zabavnih dogadanja

— Kvaliteta/raznolikost ponude hrane i pi¢a

— Autenticnost (lokalno porijeklo) hrane i pi¢a

— Bogata trgovacka ponuda (suveniri, memorabilije...)

Kljuéne podrzavajuce
mjere/projekti iz

Strategskog plana razvoja

turizma Kvarnera 2016.-
2020.

— Mjera Il.1: ImidZ projekt Turistifikacija projekta 'Rijeka — Europska
prijestolnica kulture 2020. godine'

— Mjera 11.3: Imidz projekt Uspostava mreze inovativno in situ prezentiranih
prirodnih i kulturnih sadrzaja i njihovo povezivanje tematskim turisti¢kim
rutama

— Mijera Il.4: Imidz projekt Kongresni centar Opatija-Rijeka

— Mjera I1.5: ImidZ projekt Golf LoSinj — Punta Kriza

— Mjera I1.7: Imidz projekt Kvarner — Centar thalassotherapije

— Mjera 11.8: Imidz projekt Turistifikacija podrucja Platak - Nacionalni park
Risnjak — Dolina Kupe

— Mjera Ill.1: Razvoj hotelske ponude

— Mjera I11.5: Jacanje eno-gastronomske ponude

— Mijera lll.6: Uredenje mjesta

— Mijera 111.10: Sustav manifestacija Kvarnera

— Mijera IV.8: Turistifikacija zasti¢enih prirodnih i povijesno-kulturnih
resursa — Gorski kotar

— Mijera V.3: Panoramske Zicare

— Mjera V.4: Unapredenje sustava informiranja gostiju

— Mjera VI.3: Zra¢ni promet

— Mjera VII.1: Povecanje ucinkovitosti sustava turistickih zajednica

— Mjera VII.2: Informacijska podrska i baza podataka

— Mjera VII.3: Sustav monitoringa i mjerenja ucinaka strategije

— Mjera VII.4: Institucionalna zakonska ogranicenja

— Mjera VII.7: Programi podizanja razine svijesti

— Mjera VIII.1: Uspostavljanje sustava cjeloZivotnog obrazovanja za potrebe
turizma

— Mijera IX.1: Marke kvalitete
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— Mjera X.1: Podrska investitorima i poduzetnicima u turizmu
— Mijera X.2: Poboljsanje koris$tenja EU fondova/programa u turizmu
— Mijera X.3: Gospodarska promocija turizma
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