TRZISNI POTENCIJAL PREMIUM TURIZMA U HRVATSKOJ
(Faza B istrazivanja)

Narucitelj: Hrvatska gospodarska komora, Sektor za turizam
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U kontekstu aktualnih trendova medunarodne turisticke potraznje i
porasta interesa za visokokvalitetnom ponudom, HGK je kreirala
platformu Stories — Experience Premium Croatia, koja predstavlja prvo
nacionalno brendiranje visokokvalitetne, autenticne 1 jedinstvene
turisticke ponude u Hrvatskoj. Razumijevajuéi kompleksnost turistickog
proizvoda, platforma Stories okuplja ¢lanice HGK u sedam kategorija, 1
to: hotelijerstvo i ugostiteljstvo (gourmet), kamping, marine, vile za
odmor, putnicke agencije i charter tvrtke.

FAZA A (2024.)
FAZA B (2025.)

Ciljevii sadrzaj Faze B istrazivanja su prikazani na sljedecoj stranici.

S obzirom na potrebu produbljivanja saznanja o aktualnim trzisnim
kretanjima u premium segmentu, kao 1 Sireg uvida u stanje i potencijal
premium turisticke ponude u Hrvatskoj, na poziv menadzmenta Sektora
za turizam HGK, 505 savjetovanje je provelo istrazivanje i izradilo
studiju s navedenom svrhom.

Provodenje istrazivanja i izrada studije izvode se u dvije faze, a ovaj
izvjestaj obuhvaca rezultate istrazivanja Faze B.

PREMIUM TURIZAM GLOBALNO I U HRVATSKOJ - TRENDOVI I STANJE
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FAZA B (2025.)

5. POTENCIJAL ZA RAST
PREMIUM TURISTICKE
PONUDE

6. STUPANJ
KONKURENTNOSTI

7. PROSTOR ZA
RAZVO] 1
UNAPRIEDENJE
PREMIUM
TURIZMA U
HRVATSKO3

TRZISNI POTENCIJAL PREMIUM TURIZMA U

HRVATSKOJ

Utvrditi potencijal za rast premium ponude u platformi Stories, putem izrade analiticke
baze objekata/subjekata u glavnim kategorijama premium turisticke ponude u Hrvatskoj,
s pregledom kljuénih obiljezja ponude 1 zadovoljstva gostiju; organizirati bazu po
regionalnom/destinacijskom principu, sto ¢e ukazati na regionalni/destinacijski potencijal
premium ponude

Ocijeniti stupanj konkurentnosti Hrvatske kao premium destinacije u pruzanju dodane
vrijednosti gostima, u usporedbi s konkurentnim 1ili benchmark turistickim
destinacijama

Primarno istrazivanje trzista: U kojim segmentima turizam u Hrvatskoj ima prostor za
napredak kako bi se napravio razvojni korak u pravcu etabliranja Hrvatske kao premium
turisticke destinacije
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Benchmark analiza odabranih premium
turistickih mediteranskih destinacija:

* Benchmark analiza je provedena s ciljem da se utvrde USP
(edinstveni prodajni prijedlozi) i kljuéni faktori uspjeha oglednih
mediteranskih destinacija koje su pozicionirane u premium segmentu,
odnosno koje gostima osiguravaju visoku dodanu vrijednost i
autenti¢an dozivljaj.

* Analizirane su sljedece destinacije: Marbella na Costa del Sol, Azurna
obala, Amalfijska obala i Mykonos.

* Analiza je pokazala da veéina destinacija ima sljedeée kljuc¢ne faktore
uspjeha:

o Povijest destinacije koja je utkana u turisticko pozicioniranje

o Velik broj visokokvalitetnih hotela i vila za smjestaj turista,
koji su visoko cjenovno pozicionirani uz punjenje tijekom
siroke sezone kroz godinu

o Velik broj raznovrsnih i autohtonih ugostiteljskih objekata
o Razvoj palete razli¢itih turistickih proizvoda i usluga
visoke/vise kvalitete u svim karikama turistickog lanca

vrijednosti

o Promocija destinacije fokusirana je na premium iskustva
gostiju

o Stupanj zadovoljstva gostiju je visok u svim karikama lanca
vrijednosti destinacije
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SAZETAK / 2

Benchmark analiza odabranih premium turistickih
mediteranskih destinacija:

Benchmark analiza je provedena s ciljem da se utvrde USP (jedinstveni prodajni prijedlozi) i kljuéni faktori
uspjeha oglednih mediteranskih destinacija koje su pozicionirane u premium segmentu, odnosno koje gostima
osiguravaju visoku dodanu vrijednost i autentican dozivljaj.

Analizirane su sljedece destinacije: Marbella na Costa del Sol, Azurna obala, Amalfijska obala 1 Mykonos.

Analiza je pokazala da vecina destinacija ima sljedece kljucne faktore uspjeha:

O

Povijest destinacije koja je utkana u turisti¢ko pozicioniranje
Velik broj visokokvalitetnih hotela i vila za smjestaj turista, koji su visgko cjenovno
pozicionirani uz punjenje tijekom siroke sezone kroz godinu

Velik broj raznovrsnih 1 autohtonih ugostiteljskih objekata .- = - . :
= P = o
Razvoj palete razlicitih turistickih proizvoda i usluga V1s0ke/V1se kvahtete'u svim
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Stupanj konkurentnosti Hrvatske kao turisticke destinacije:

Ocjena stupnja konkurentnosti Hrvatske kao turisticke destinacije
izvrsena je uvidom u globalnu analizu ,,Travel and Tourism Development
Index 2024” Svjetskog ekonomskog foruma, koja pokazuje sljedece:
Hrvatska kao turisticka destinacija je znatno losije rangirana od svojih
turistickih konkurenata (EU mediteranskih drzava). Rang Hrvatske u
2024. god. je 46 od ukupno 119 analiziranih zemalja, dok je rang
épanjolske 2, Francuske 4, Italije 9, te Grcke 21.

Zabrinjavajuce je sto je rang Hrvatske u 2024. u odnosu na 2019. godinu
smanjen za dva mjesta, kao 1 ¢injenica da je cjenovna

konkurentnost Hrvatske u 2024. godini ocijenjena vrlo niskom ocjenom.

Iako u premium turizmu cijena nije primarni faktor odabira destinacije,
kao niti smjestajnog 1 ugostiteljskog objekta ili bilo koje turisticke usluge,
razina cijena sveukupnog turizma formira percepciju gostiju o vrijednosti
za novac u pojedinoj destinaciji, pa tako i gostiju u premium segmentu.
Stoga je izvrsena usporedna analiza cjenovne konkurentnosti hrvatskog
turizma u usporedbi s mediteranskim konkurentima. Kljuéni nalazi:

Cijene hotela i restorana (promatranih zajedno) u Hrvatskoj u 2024. godini
za 4,6% su nize od prosjeka EU 1 4,1% vise od prosjeka

EU mediteranske konkurencije.

Uslijed brzeg trzisnog oporavka u Hrvatskoj u odnosu na ostale
mediteranske zemlje, cijene hotela 1 sliénih objekata su u Hrvatskoj u
2021.- 2023. god. povecane vise od prosjeka konkurencije. U 2024. god. su
cijene hotela u Hrvatskoj stabilizirane: rast cijena u hotelima i slicnim
objektima u Hrvatskoj je bio znatno nizi (1,9%) nego u konkurentskim
zemljama (prosjecno 4,5%).

U 2024. je rast cijena restorana u Hrvatskoj (10,2%) znatno visi od
konkurencije (prosjeéno 4,8%), te je najvisi u usporedbi sa svim zemljama
EU mediteranske konkurencije.

U svibnju 2025. g., godisnja stopa rasta cijena hotela 1 slicnih objekata u
Hrvatskoj (7,3%) je znatno vi$a od prosjeénog rasta cijena u EU
mediteranskoj konkurenciji (3,7%), jednako kao i u restoranima (u
Hrvatskoj 8,9%, a u EU mediteranskoj konkurenciji 4,6%).




Potencijal za rast premium turisticke ponude u Hrvatskoj:

Primarno istrazivanje ,Hrvatska kao destinacija premium turizma®
provedeno je u ozujku 2025. godine kao anketno istrazivanje i
djelomicno kao fokus grupa inozemnih eminentnih struc¢njaka i
profesionalaca iz hotelske 1 turisticke industrije. Sudionici fokus grupe
broje 29 stru¢njaka iz 14 europskih zemalja, SAD-a i Dubai-a.
Ispitanici su ispunjavali online anketni upitnik s 4 pitanja u kojem su
na Likertovoj 6-stupanjskoj skali trebali ocijeniti 29 elemenata, kao 1
opisno navesti vlastite stavove o klju¢nim faktorima koji su znacajni za
daljnji razvoj premium turizma u Hrvatskoj.

Kljucni nalazi istrazivanja:

Ocjene percepcije Hrvatske 1 odabranih mediteranskih zemalja kao
premium turisticke destinacije pokazuju da Hrvatska, u usporedbi s
konkurentskim turistickim zemljama (Spanjolska, Gréka, Italija i
Francuska), prema prosjeénim ocjenama ispitanika, ima najlosiji
stupanj percepcije kao premium turisticka destinacija. Ocjena 3,86 se
nalazi izmedu ocjena 3-umjereno i 4-dobro.

o Ispitanici su ocijenili aktualni stupanj konkurentnosti devet elemenata

koji pozicioniraju Hrvatsku kao premium turisticku destinaciju.
Najvisom ocjenom ispitanici su ocijenili atraktivnost prirodnih resursa
i kulturne bastine (nesto iznad ocjene 5-vrlo dobro), te kvalitetu
gastronomske ponude (nesto iznad ocjene 4-dobro), dok su ostali
elementi ocijenjeni ocjenama izmedu 3- umjereno i 4-dobro.

Ispitanici su ocijenili potencijal za razvoj pojedinih elemenata koji
pozicioniraju Hrvatsku kao premium turisticku destinaciju. Najvisom
ocjenom ispitanici su ocijenili potencijal za razvoj autenticne lokalne
gastronomske ponude (izmedu ocjene 4-dobro i 5- vrlo dobro). Najnizi
potencijal za razvoj, prema ocjenama ispitanika, imaju raznovrsnost i
kvaliteta premium sadrzaja (eventi, sport i rekreacija, shopping i sl.),
iskustvena putovanja u Hrvatsku — opustanje 1 wellness/spa, te broj 1
prepoznatljivost organizatora premium putovanja u Hrvatsku, koji su
ocijenjeni ocjenama nesto ispod ocjene 4-dobro.
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Potencijal za rast premium turisticke ponude u Hrvatskoj:

» Ispitanici su naveli brojne faktore vazne za daljnji razvoj premium turizma u
Hrvatskoj. Istaknuli su sljedece kljucne faktore:

o 59% ispitanika istaknulo je vaznost poveéanja broj vrhunskih hotela i
visokokvalitetnih medunarodnih hotelskih brendova

o 48% ispitanika istice vaznost jaceg brendinga i promocije premium
turizma na medunarodnom trzistu

o 34% ispitanika isti¢e znacenje poboljsanja zracne dostupnosti tokom
cijele godine

o 34% ispitanika isti¢e znacenje poveéanja kvalitete usluge u svim
segmentima turizma Hrvatske

o 31% ispitanika istice vaznost autohtonih iskustava u premium
turizmu

o 28% ispitanika istice vaznost kvalitetne lokalne gastronomije

24% ispitanika istice znacenje odrzivosti za premium turizam

o 21% ispitanika istice vaznost kvalitetnog upravljanja destinacijama.
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BENCHMARK ANALIZA - PREMIUM
MEDITERANSKE DESTINACIJE

* Analiziraju se ogledne destinacije koje
su veé pozicionirane u premium
segmentu, a locirane su na obali ili
otocima EU mediteranskih zemalja.

* To su odmorisne destinacije koje gostima
osiguravaju dodanu vrijednost i
autentican dozivljaj.

Azurna obala’
Amalfijska

» Cilj benchmark analize: dijagnosticirati
obala

USP (jedinstvene prodajne prijedloge)
odnosno klju¢ne faktore uspjeha u Marbella /
pruzanju dozivljaja u analiziranim _ Costa del
destinacijama, kako bi se utvrdio ol
stupanj konkurentnosti Hrvatske '
odnosno prostor za unaprjedenje
premium turisticke ponude u
odmorisnim destinacijama u Hrvatskoj.

* Analizirane destinacije se ne mogu
izravno usporedivati s destinacijama u
Hrvatskoj

stories

EXPERIENCE
PREMIUM
CROATIA

12



Marbella, drugi najveéi grad u Andaluziji, sa 159 tis. stanovnika, globalno je etablirana premium mediteranska turisticka destinacija, koja gostima nudi
neusporedive dozivljaje bazirane na glamuroznom zivotnom stilu, ekskluzivnim resortima i zivahnom noénom zivotu.

Marbella - USP: energicna, topla, privlacna, pomladujucéa

Marbella je destinacija koja pruza dozivljaje prekrasnih plaza,
bogate kulture i tradicije, autohtone hrane, vrhunskih evenata
1 primamljivog spoja mira i glamura.

Marbella - elementi turistickog identiteta:

» Idilicna obala, luksuzni nacin zZivota, ,,Zlatna milja” - niz
vrhunskih vila, privatnih plaza, beach clubova 1 hotela s pet
zvjezdica.
* Posgjetitelje privlaci gradska marina Puerto Banus, poznata
po svojim dizajnerskim buticima, vrhunskim restoranima i
ekstravagantnim jahtama.
« Sarmantni stari grad, s autenti¢cnim ugodajem uskih ulica,
tradicionalnom arhitekturom bijelih zgrada, legendarnim
Trgom naranci, stoljetnim crkvama i buticima, pridonosi
privlacnosti grada.
* Dinamicna kulinarska scena grada, s restoranima s .
Michelinovim zvjezdicama i tradicionalnim tapas barovima. stories
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https://turismo.marbella.es/

Kljucni faktori uspjeha premium destinacije Marbella na globalnom turisti¢kom trzistu

POVOLINA LOKACIIA I
ODLICNA DOSTUPNOST

UGODNA KLIMA TOKOM
CIJELE GODINE

RAZNOVRSNE
ATRAKCIJE

VISOKOKVALITETNI
HOTELI I OSTALI
SMIESTA]

BROJNI I RAZNOVRSNI
UGOSTITELISKI OBJEKTI

Smjestena na jugu épanjolske, u regiji Andaluzija, na rivijeri Costa del Sol, Marbella je izuzetno lako dostupna
zrakom, morem i kopnom. Primarna medunarodna zrac¢na luka Malaga nalazi se 40’ voznje automobilom od
Marbelle, a medunarodna zracna luka Gibraltar od Marbelle je udaljena 80 km. Marbella ima 4 marine i nekoliko
luka, a mrezom autocesta je spojena s ostatkom épanjolske.

Zbog jedinstvenog zemljopisnog polozaja gdje Marbellu od nepovoljnih vremenskih utjecaja stiti planinski masiv
Sierra Blanca, Marbellu obiljezava izrazito ugodna blaga klima tijekom cijele godine. Prosje¢na godisnja
temperatura zraka je 18,50C, a tijekom godine je samo 50 kisnih dana.

Raskosan zivotni stil, autohtona gastronomija u tapas barovima, fine dining - Michelin restorani, 28 km obale,
bogata kulturna 1 vjerska bastina, tisu¢ljetna povijest grada, autenti¢na tradicijska arhitektura, top dogadaji, 14
golf terena, 4 marine.

Smjestajni kapaciteti u Marbelli broje 75 tisu¢a kreveta, od cega je 22% u hotelima, a ¢ak 58% stanovi za
kratkoroc¢ni najam turistima. Hotelska ponuda ima velik udio visokih kategorija: 10% hotelskih kapaciteta je u

luksuznim hotelima s certifikatom ,,Gran Lujo” (visoki luksuz), 15% u hotelima s 5%, te 48% u hotelima s 4*.

U Marbelli posluje 666 restorana, s vrlo raznovrsnom i kvalitetnom gastronomskom ponudom. Najvise (82) ima

chiringuitos (beach clubova /restorana/barova na plazi), a velik je broj mediteranskih, talijanskih i ribljih restorana.

Znacajan je broj lokalnih tapas i autohtonih $panjolskih restorana koji nude lokalnu gastronomiju. Brojni su wine
barovi. U Marbelli posluje 1 restoran s 2 Michelinove zvjezdice, 2 restorana s 1 Michelinovom
zvjezdicom te 10 restorana s certifikatom , El plato Michelin”.

Izvor: https!//turismo.marbella.es/, 02/2025.
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Uslijed raznolikih resursa, Marbella ima razvijen Strateski plan turizma Marbelle identificira vise
vrlo Sirok spektar aktualnih turistickih proizvoda turistickih proizvoda s potencijalom razvoja

SUNCE I PLAZA SHOPPING
SPORT

GASTRONOMIJA

ZABAVA ZDRAVLIE I WELLNESS

LUKSUZ PRIRODA * ,Slow” — spori ili mirni turizam se ** Jeziéni turizam je vrsta
sastoji od bijega od Zurbe 1 trazenja kulturnog turizma koji kao
utocista u kontekstu u kojem je atrakeciju 1 motivaciju ima
vrijeme usporeno, gdje se posjetitel] ucenje ili usavrsavanje jezika.

povezuje u savrsenom skladu s

okolinom, s gastronomijom, s

lokva.lmm sta}novmstvom i sa samom stories
sustinom mjesta.
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Izvor: PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO DE MARBELLA, 2022. 15



Kljuéni pokazatelji turizma Marbelle (2024.)

* Visoka zauzetost smjestajnih kapaciteta u razdoblju
IV-X 2024.: 80%

* Dva glavna emitivna trzista: Spanjolska, UK

+ Visok hotelski ADR (prosje¢na ostvarena cijena sobe
bez PDV-a): 214 € (prosjec¢ni godisnji), 332 € u
VIII.2024.

+ Znacajan broj kratkih odmora (short brveak)i
Prosje¢na duljina boravka: 2,65 dana (Spanjolci),
3,82 dana (Britanci)

Labelling turizma Marbelle

Izvor: PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO DE MARBELLA, 2022.

Bogatstvo bioloske raznolikosti: flora 1
fauna

Sirok izbor klinika i bolnica

Sirok izbor sadrzaja za slobodno vrijeme
Prisutnost na domaéim i medunarodnim
sajmovima

Zasti¢ena arheoloska nalazista i rijeCna
bogatstva

Kvaliteta hotela

Certifikat “Safe Tourism Certificate”
Specijalizirana ponuda luksuznih
proizvoda 1 usluga

Velik broj 1 visoka kvaliteta golf terena
Vrlo raznolika ponuda turistickih
proizvoda

Relevantnost brenda Marbella na

medunarodnoj razini

JAKE STRANE TURIZMA MARBELLE

Kvalitetni privatni sportski objekti

Plaze s oznakom Q za kvalitetu I Plavom
zastavom

Specijalizacija u turistickim proizvodima:
halal

Jedinstveni prostori za glazbena
dogadanja

Mreza filmskih gradova Andaluzije
Visoka kvaliteta zivota

Visoka ocjena restorana

Idealna destinacija za posao

Blaga klima

Implementacija 5G mreze Stories

Clan mreze Smart Tourist Destination ,ypuece
PREMIUM
CROATIA
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Promocija turizma Marbelle

Kljuéno internetsko odrediste za prezentaciju turizma Marbelle su sluzbene web stranice Gradskog vije¢a Marbelle u podrucju turizma
https://turismo.marbella.es/

Takoder, Marbella kao turisticka destinacija promovira se kao dio Costa del Sol, online putem glavne web stranice
https://www.visitcostadelsol.com/destinations/marbella-p9851#pestDescripcion. Na web stranici Costa del Sol postoji zasebna sekcija koja promovira
luksuzni turizam kroz tri tematske cjeline: Exclusive luxury, Ancient culture, Unique experiences.

A COLLECT[ON OF U NIQUE Unutar Sest razlicitih kolekcija premium ponude, moguce je izabrati destinaciju
EXPERIENCES (izmedu ostalih i Marbellu) te otkriti aktualnu ponudu u svakoj od kolekeija.

One of the problems with such a special place is that you're spoilt for choice. To help you, we've selected a GASTRONOMY CULTURE ACCOMMODATION LIFESTYLE
collection of quintessentially Mediterranean experiences that will bring you that perfect combination of
sophistication and authenticity unigue to the Costa del Sol EXPERIENCES SERVICES

Drustvene mreze turizma u Marbelli uklju¢uju Facebook, Twitter 1 Instagram, uz YouTube kanal i Pinterest.
Na online portalima Tripadvisor 1 Google gotovo sve najposjecenije turisticke atrakcije Marbelle imaju ocjenu izmedu 4 1 4,5 zvjezdica, sto je vrlo dobar

rezultat. Ve¢ina komentara posjetitelja je pozitivna i pokazuje njihovo zadovoljstvo iskustvom, sto generira vrlo dobar online ugled Marbelle u o¢ima
potencijalnih turista.

Izvor: PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO DE MARBELLA, 2022.
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Benchmark analiza: Azurna obala /1

Francuska rivijera pod nazivom Azurna obala, globalno je etablirana premium mediteranska turisticka destinacija, koja se odli kuje

velikom raznolikoséu atrakcija i dozivljaja.

Azurna obala - USP:

« SVJETLA I PROZRACNA: okupana suncem, radosna,
regenerirajuca, sarena, lijepa, senzualna, budi osjetila. Ona
utjelovljuje snove 1 eleganciju.

« OTVORENA, PUNA DOBRODOSLICE: topla, ljudska,

internacionalna.

« INOVATIVNA I KREATIVNA: u pokretu, dinami¢na, aktivna,
kreativna, raznolika. Neocekivana, neobi¢na.

« BEZVREMENSKA: ponosna na svoju juznjacku tradiciju, svoju

bastinu, svoju povijest, bogata kulturnom, gastronomskom i
jezicnom bastinom koja nadilazi vrijeme i modu.

Izvor: https://marque-cotedazurfrance.com/le-positionnement/, 02/2025.

COTE d'AZUR

FRANCE

LISKUSTVA KOJA VAS POBOLJSAVAJU I IZVLACE NAJBOLJE IZ VAS.”
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Turisticko pozicioniranje Azurne obale u svijesti potrosaca temelji se na emocijama i raznolikosti premium ponude, atrakcija i sadrzaja.

DISCOVER

AN AREA RICH IN EMOTION

Izvor: https!//cotedazurfrance.com/, 02/2025.

THE MIMOSA ROUTE: A
SENSORY VOYAGE IN 8 STOPS

¥ WINTER VACATIONS: OUR
MDEAS FORVACATIONS IN THE
S UNI

THE MOST BEAUTIFUL
HEADLANDS ON THECOTE
D’AZUR

™ \
FETE DU CITRON
MENTON

(M
EXRLORING THE
% 3PERFUMERIES IN GRASSE

D'AZUR MICRO-
ADVENTURES
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Azurna obala gostima nudi izuzetnu raznolikost
aktivnosti, a razvijeni su brojni turisticki proizvodi.

ART AND CULTURE

FLOWERS AND PERFUMES

Izvor: Cote d’Azur France Tourisme, Key Figures, 2024 edition

INSPIREZ-

INSOLITE! Mﬂ
LET YOURSELF
SURPRISE
Q
B & N e & &
Culture lovers Family getaways Sensation lovers Fine gourmets Golf enthusiasts Shopping addict

WATER SPORTS
s ﬁ.‘r_ A

PARKS AND GARDENS ‘ SHOPPING

NATURE AND SENSATIONS ACTIVITIES - »
EVENTS NOT TO BE MISSED

i
THE COTE D'AZUR, LAND OF RELAXATION AND WELL-
THE CINEMA BEING

FANGUAGE SCHOOLS

stories

EXPERIENCE
PREMIUM
CROATIA

20



Kljuéni pokazatelji turizma Azurne obale (2023.)

Dostupnost:

e 52% turista dolazi cestom, 30% avionom 1 17% vlakom

* Nice Cote d’Azur zracna luka: 14 mil. putnika, 2. zracna luka u Francuskoj
po broju putnika, direktni letovi prema 122 destinacije u 45 zemalja

Turisticki sadrzaji:

* 35 marina s 18.400 vezova

* 5.900 restorana

* 7 kongresnih centara

e 17 golf terena

* 15 skiresorta

e 13 casinoa

* 1 termalni spa, 2 talasoterapijska centra, vise od 40 spa
* 20 pokrajinskih parkova prirode, 1 regionalni park, 1

* nacionalni park

* 6.500 km obiljezenih pjesackih staza, 1.800 km biciklistickih staza

Izvor: https://cotedazurfrance.com/, 02/2025.

Smjestajna ponuda:

Na Azurnoj obali posluje 634 hotela, od ¢ega 31 hotel s 5% 1 144
hotela s 4*

Udio hotelskih kreveta s 5* je 10%, a sa 4* 34% (u ukupnim
hotelskim kapacitetima)

Hoteli predstavljaju 50% ukupnih smjestajnih kapaciteta

Turisticka potraznja i potrosnja:

44% nocenja Azurne obale se realizira u Nici

48% noéenja generiraju domadi turisti, a 52% strain (unutar
kojih 27% turisti s drugih kontinenata)

Prosjecna zauzetost hotela 64% godisnje

Visok ADR (prosjeéna ostvarena cijena sobe bez PDV-a) u
hotelima 4-5* iznosi 327 €

Prosjecna dnevna potrosnja kongresnih gostiju 240 €
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Amalfijska obala obalni je dio juzne Italije koji gleda na Tirensko more 1 Salernski zaljev. Obalu ¢ini trinaest gradova duz ceste koja vodi od zaljeva
Salerno do Napulja. Amalfijska obala je 1997. godine upisana na UNESCO-ov popis svjetske bastine.

Prirodne ljepote 1 slikoviti krajolici Amalfijske obale uc¢inili su je jednom od najpopularnijih destinacija svjetskog jet seta, zbog ¢ega je dobila nadimak
,Bozanska obala” (Divina costiera).

Amalfijska obala - USP:
talijanski sarm, lifestyle, glamur, slikoviti krajolici,
ocaravajuci pogledi, tradicije 1 svetkovine

Amalfijska obala odrediste je turista iz cijelog svijeta.
Njene visoke litice, ocaravajuce uvale i mali zaljevi, terase
prosarane agrumima, vinovom lozom i maslinama te
prodavaonice visoke mode i zanatske radionice ¢ine je
jednom od najpopularnijih destinacija na svijetu.

Izvor: https!//www.visitamalfi.info/en/, 02/2025.
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https://www.visitamalfi.info/en/

Amalfijska obala gostima nudi raznovrsna autenticna premium iskustva:

e

20 SUGGESTIONS 24 SUGGESTIONS 215UGGESTIONS 23 SUGGESTIONS

Premium Gourmet Outdoor Romantic

Tako je ljeto glavna sezona, blaga mediteranska klima 1 turisticki sadrzaji omogucéuju
boravak tijekom cijele godine. Tijekom ljetnih mjeseci, Amalfijska obala suocava se s
prekomjernim turizmom, koji narusava iskustvo boravka u visokoj ljetnoj sezoni.

Amalfijska obala je primjer destinacije koja je nekada luksuzno pozicioniranje ugrozila
neadekvatnim strateskim upravljanjem i razvojem masovnog turizma u ljetnoj sezoni.
Stoga se ona danas moze smatrati premium destinacijom samo u razdobljima izvan
glavne ljetne sezone.

Izvor: https!//www.visitamalfi.info/en/, 02/2025.

25 SUGGESTIONS

Well being
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Mykonos nazvan otokom vjetrova nalazi se u srcu oto¢ne skupine Ciklada. Poznat po svojim netaknutim plazama, zivopisnom noénom zivotu 1
prekrasnoj Hori, privlaci jetsetere iz cijelog svijeta koji traze ultimativni luksuzni bijeg. Od ultraluksuzn og smjestaja do vrhunskih restorana i

ekskluzivnih klubova na plazi, Mykonos utjelovljuje raskos u svakom pogledu.

Mykonos - USP:

Kozmopolitizam povezan s luksuzom, autohtoni ugodaj povezan sa spokojem;
Mykonos je more, nebo, sunce, gostoprimstvo, zabava, harmonija, sarm —
,»otok stvoren od Bogova za ljude”

Izvor: https!//www.visitgreece.gr/islands/cyclades/mykonos/, 02/2025.

MYKONOS

an island made by Gods for people.
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Kljucni faktori uspjeha otoka Mykonosna globalnom turistickom trzistu

VRLO DOBRA
DOSTUPNOST

PREKRASNE PLAZE

KULTURA I POVIJEST

VISOKOKVALITETNI
HOTELI I OSTALI
SMIESTA]

ZIVAHNI NOCNI ZIVOT I
AUTENTICNI
UGOSTITELISKI OBJEKTI

Poboljsana dostupnost putem izravnih letova i trajektnih veza s kopnenom Grékom 1 drugim zemljama ucinila je
Mykonos popularnom destinacijom. Godisnje na Mykonos dolazi 1,5 milijun turista i dodatnih 1,2 milijuna gostiju
sa 750 kruzera koji godisnje pristaju uz otok.

Glavna prirodna atrakcija Mykonosa su prekrasne plaze i kristalno cisto more. Otocki zlatni pijesak, sljunak 1
plavo-zelena boja mora snazan su privlacni faktor.

Mykonos ima bogato kulturno nasljede, sa Sarmantnom arhitekturom, tradicionalnim cikladskim gradevinama i

povijesnim mjestima koja privlace posjetitelje zainteresirane za povijest 1 kulturu. Na Mykonosu postoji 800 crkava.

Na Mykonosu posluje ukupno 225 hotela, od cega 73 hotela s 5* 1 71 hotel s 4*. Godisnji prihod po sobi u hotelu s 5*
1znosi 87 tis. €, a u hotelu s 4* 36 tis. €. Osim hotela, brojne su nekretnine za kratkoroc¢ni najam turistima. Godisnji
prihod od smjestaja na otoku iznosi 750 mil. €, od ¢ega prihod od hotela s 5* iznosi 500 mil. €.

Mykonos je poznat po svom zivahnom no¢nom zivotu, s brojnim vrhunskim klubovima, barovima i zabavama na
plazi.

Izvor: https!//www.visitgreece.gr/islands/cyclades/mykonos/, 02/2025.
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OGRANICEN PROSTOR I
VISOKA TURISTICKA
POTRAZNJA

ODRZIVOST

BRENDIRANIJE I
MARKETIBG

ZADOVOLISTVO
GOSTIIU

Geografija otoka ogranicava kolicinu raspolozivog zemljista za razvoj. Ova nestasica, u kombinaciji s velikom
potraznjom, dovodi do povecanja cijena nekretnina i cijena najma.Takoder, uslijed sezonalnosti, u glavnoj sezoni se
na Mykonosu dolazi do prekomjernog turizma, sto narusava ugodaj premium destinacije.

Kako bi se adekvatno upravljalo s problemom prekomjernog turizma s kojim se Mykonos suocava u ljetnoj sezoni, u
postupku izrade je prostorni plan otoka Mykonos koji djelomicno ogranicava preizgradenost otoka u budué¢em
razdoblju. Naime, predlaze se poveéanje minimalne veli¢ine Cestice za stambene objekte s 0,4 na 0,8 ha, a za
turisticke objekte s 1 na 3 ha. Osim toga, smanjila bi se gustoca izgradenosti turistickih smjestajnih kapaciteta,
ogranicavajuci velike hotele 1 odmaralista

Mykonos se uc¢inkovito promovira kao luksuzna destinacija, Sto je poboljsalo njegov status 1 privuklo bogatije
potrosace. Mykonos privlaci vrhunsku klijentelu, uklju¢ujuéi slavne osobe 1 imuéne putnike. Potraznja za luksuznim
smjestajem, vrhunskim restoranima 1 ekskluzivnim iskustvima podize cijene.

Prema istrazivanju The Net Promoter Score o zadovoljstvu potrosaca, kada se usporeduju podaci iz 2019., 2022. 1
2023. za pet popularnih mediteranskih odredista, uklju¢ujuéi Saint-Tropez, Ibizu 1 Sardiniju, Santorini i posebno
Mykonos, ¢esto vode u zadovoljstvu gostiju. Takoder, drugo istrazivanje, Indeks ugleda gostiju ocjenjuje online
recenzije hotela analizirajuéi podatke s turistickih stranica i agenata. Rezultati su sli¢cni: Mykonos 1 Santorini stalno
su najvisi u usporedbi s ostalim mediteranskim destinacijama.

Izvor: https!//mykonos.gr/en/tourism/, 02/2025.
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Zakljucci benchmark analize premium mediteranskih destinacija

Vecina analiziranih destinacija su svoj razvoj zapocele ponajvise kao odmorisne destinacije sunca i mora. Zbog vise
privlac¢nih faktora kao sto su ugodna klima u veéem dijelu godine, bogata prirodna osnova, kulturno nasljede,
destinacije su se u povijesti pozicionirale kao luksuzne destinacije orijentirane bogatijoj klijenteli.

Sve analizirane destinacije razvile su velik broj visokokvalitetnih hotela i ostalog luksuznog i/ili premium smjestaja
(vile). Uglavnom se radi o individualnim boutique hotelima, uz vrlo malu prisutnost medunarodnih hotelskih
lanaca. Vidljivo je da je udio hotela s 5* u destinacijama vrlo visok, ali isto tako i udio hotela u ukupnoj smjestajnoj
ponudi destinacija.

U svim analiziranim destinacijama posluje izrazito velik broj ugostiteljskih objekata razlic¢itih vrsta, s naglasenom
orijentacijom na specijalizirane tradicionalne restorane i barove s autohtonom gastronomskom ponudom. Zamjetna
je 1 prisutnost fine-dining restorana, te postojanje restorana s 1 ili 2 Michelin zvjezdice.

U svim analiziranim destinacijama razvijen je i adekvatno se promovira veci broj turisti¢kih proizvoda, koji su
prilagodeni resursima i atrakcijama svake destinacije. Vidljivo je da turisticki proizvodi omogucuju cjelogodisnji
zivot destinacija, bududi da se temelje na wellnessu, golfu, aktivnostima u prirodi, gastronomiji, romantici,no¢nom
zivotu, eventima, konferencijama, ucenju jezika 1 sli¢no.

Promocija svih analiziranih destinacija, kroz sve raspolozive online kanale i1 drustvene mreze, ali 1 putem
sudjelovanja na sajmovima, fokusirana je na premium iskustvo gosta.

Zamjetno je da je stupanj zadovoljstva gostiju analiziranih destinacija opéenito visok, Sto govori u prilog tvrdnji da

premium iskustvo gostiju mora biti utemeljeno na zadovoljstvu svim karikama lanca ponude u turistickoj stories
destinaciji. EXPERIENCE
PREMIUM
CROATIA

Neke od analiziranih destinacija u posljednjem desetlje¢u nisu adekvatno upravljale razvojem turizma, s obzirom da
se u glavnoj ljetnoj sezoni suocavaju s prekomjernim turizmom ¢ime se narusava premium trzisni profil. Veéina
destinacija trazi rjesenja koja ¢e povecati odrzivost daljeg razvoja turizma u destinaciji.
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Marbella (Costa del Sol)

Azurna obala

Amalfi obala

Mykonos

USPs oglednih destinacija

Energicna, topla, privlacna,
pomladujuca

Elegantna i1 bezvremenska; Emocije
1 raznolikost premium ponude,
atrakcija 1 sadrzaja

Talijanski sarm 1 lifestyle, glamur,
slikoviti krajolici, ocaravajuéi pogledi,
tradicije, arhitektura

Kozmopolitizam povezan s
luksuzom, autohtoni ugodaj,
zabava, sunce 1 more

Split (Srednja Dalmacija)

Dubrovacka
rivijera

Opatijska rivijera

Potencijal za razvoj premium turizma u destinacijama u
Hrvatskoj

Iako svaka od navedenih destinacija u Hrvatskoj ve¢ danas ima
slicne elemente pozicioniranja kao ogledne destinacije, za jacanje
premium turizma u hrvatskim destinacijama, potreban je daljnji
razvoj elemenata ukupnog turistickog lanca vrijednosti u
destinacijama:

 izgradnja novih boutique premium i luksuznih
hotela s personaliziranom uslugom

* vise medunarodnih premium i luksuznih hotelskih
brendova

* viSe raznovrsnih restorana s autohtonim jelima

» razvoj sadrzaja u destinaciji s moguénoséu
cjelogodisnjeg poslovanja (spa/wellness, gastro
ponuda, aktivnosti u prirodi, bleisure turizam,
premium shopping ponuda i sliéno)

* intenzivnije promoviranje lokalnih tradicija,
lifestyle-a,

.. . . . stories

» povijesnog i kulturnog nasljeda u destinacijama
» osmisljavanje i intenzivnije promoviranje veéeg EXPERUENCE
. . et . . .. PREMIUM
broja raznovrsnih turistickih proizvoda i atrakcija CROATIA

koji ée privuéi goste tijekom cijele godine
* promoviranje praksi odrzivosti u destinacijama.
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Ocjena stupnja konkurentnosti turizma Hrvatske

UKUPNI RANG KONKURENTNOSTI TURIZMA
ODABRANIH MEDITERANSKIH ZEMALJA
(2024., od ukupno 119 zemalja)

Spanjolska 2 0

Francuska 4 +2

Ttalija 9 +3

Grcka 21 +5

Turska 29 +8

Slovenija 42 -9

e ——
Crna Gora 60 -1

Albanija 66 +12

Izvor: Travel and Tourism Development Index 2024,
World Economic Forum

OCJENA KONKURENTNOSTI TURIZMA
HRVATSKE (2024.)

Sigurnost 6,25
Zdravlje 1 higijena 6,01
Informacijske i komunikacijske tehnologije 5,67

Cjenovna konkurentnost 2,96
Zahtjev za odrzivost putovanja i turizma 2,61
Non-leisure resursi 1,67

Ocjene: 1=najlosije, 7=najbolje
Izvor: Travel and Tourism Development Index 2024,
World Economic Forum

Prema ocjeni Svjetskog ekonomskog
foruma, Hrvatska kao turisticka
destinacija je znatno losije rangirana
od svojih turisti¢kih konkurenata (EU
mediteranskih drzava).

Zabrinjavajuce je sto je rang Hrvatske
u 2024. u odnosu na 2019. godinu
smanjen za dva mjesta, kao i ¢injenica
da je ¢jenovna konkurentnost Hrvatske
u 2024. godini ocijenjena vrlo niskom
ocjenom.
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U premium turizmu cijena nije primarni faktor odabira
destinacije, kao niti smjestajnog i ugostiteljskog objekta
ili bilo koje turistic¢ke usluge.

No, razina cijena sveukupnog turizma formira percepciju
gostiju o vrijednosti za novac u pojedinoj destinaciji, pa
tako i gostiju u premium segmentu.

Stoga se u nastavku navode usporedbe razine cijena
hotela i restorana u Hrvatskoj s europskim
prosjekom, kao i trend rasta cijena hotela i
slicnog smjestaja u Hrvatskoj, buduéi
da oni ukazuju na cjenovnu
konkurentnost turizma

Hrvatske.
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* Cijene hotela 1 restorana u Hrvatskoj su 4,6% nize od prosjeka EU 1 4,1% vise od prosjeka mediteranske EU konkurencije

* U razdoblju 2020. do 2024., kao posljedica kvalitetnog upravljanja za vrijeme Covid krize, ulaska u Schengen te ulaganja u podizanje kvalitete,
cijene hotela i restorana u Hrvatskoj u odnosu na prosjek EU i prosjek EU Mediterana postupno se poveéavaju i smanjuju zaostajanje za

konkurencijom, da bi u 2024. godine premasile konkurenciju.

Hoteli i restorani - indeksi razine cijena
2019.-2024. g. (Hrvatska, prosjek konkurencije, prosjek
Mediterana; prema EU 27 =100)

120,0
95,4

100,0 93,6 91,9 92,3 92,1 90,4 1.6 91,3

823gm 822 793w 80,1 737 g 814 83,8 81,3 4 82,1 834
80,0
60,0
40,0
20,0
0,0

2019, 2020. 2021. 2022, 2023, 2024,

mHRVATSKA  m Prosjek konkurencije Prosjek Mediterana

Izvor: Eurostat, Indeksi razine cijena (EU27=100), Hoteli i restorani

HOTELI RESTORANI - INDEKSI RAZINE CIJENA (prema EU 27=100)

Promjena
2019. 2020. 2021. 2022. 2023. 2024. ,ooa"P
HRVATSKA 823 798 787 838 904 954 16%
Francuska 1233 121,5 1168 1144 1121 110,0 -11%
Italija 1038 1029 1102 1087 1081  106,9 3%
Slovenija 858 80 872 85 898 90,1 5%
Cipar 956 89,1 836 834 836 89,0 -7%
Malta 888 878 937 921 899 887 0%
Grka 876 8,1 876 8,4 85 864 -1%
Spanjolska 9,9 887 838 84,6 839 839 -8%
Portugal 732 733 706 735 752 755 3%
Foeoncje 936 919 923 921 91,6 913 -2%
Crna Gora 57,1 553 587 600 630 655 15%
Turska 51,0 450 51,9 507 576 689 35%
Albanija 468 456 467 469 497 52,3 12%
i el 822 801 81,4 81,3 821 834 1%

Izvor: Eurostat, Indeksi razine cijena (EU27=100), Hoteli i restorani

Prosjek konkurencije obuhvaca mediteranske zemlje — ¢lanice EU: Francuska, Italija, Malta, Slovenija, Cipar, Gréka, épanjolska 1 Portugal.
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Cijene hotela 1 restorana u Hrvatskoj u
2024. godini su niZe od prosjeka EU
(95,4 u Hrvatskoj prema 100 u
prosjeku EU), ali su viSe od prosjeka
EU mediteranske konkurencije (95,4 u
Hrvatskoj prema 91,3 u prosjeku EU
mediteranske konkurencije).

Cijene hotela u Hrvatskoj u 2024.
godini su otprilike nesto vise od cijena
u Sloveniji, jeftiniji smo od Francuske 1
Italije, te skuplji od prosjeka
mediteranske konkurencije.

Hotelii restorani - indeksirazine cijenau 2024.g. (prema EU 27 = 100)

1l
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Izvor: Eurostat, Indeksi razine cijena (EU27=100), Hoteli i restorani

88,7
HRVATSKA 954 834
68,9
| | I 52’3
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Cijene hotela i sli¢cnih objekata su u
Hrvatskoj su u pandemijskoj 2020. god.
sniZene vise nego u prosjeku
konkurentskih mediteranskih zemalja

Uslijed brzeg trzisnog oporavka u
Hrvatskoj u odnosu na ostale
mediteranske zemlje, cijene hotela 1
sliénih objekata su u Hrvatskoju 2021.-
2023. god. povecéane vise od prosjeka
konkurencije

U 2024. god. su cijene hotela u
Hrvatskoj stabilizirane: rast cijena u
hotelima 1 slicnim objektima u
Hrvatskoj je bio znatno nizi (samo 1,9%)
nego u konkurentskim zemljama (4,5%)

250
20,0
15,0
10,0
50
0,0
-5,0
-10,0
-15,0

Godisnje stope promjene cijena hotela i sli¢nih smjestajnih
objekata u Hrvatskoj i prosjeku konkurentskih zemalja
(2019. - 2024 )

7 9
08 o 4 1 9°
2019. 20. 2021. 2022, 2023. 2024,
-0.5 47
-89
H Hrvatska Prosjek EU mediteranske konkurencije

Napomena: Godi$nje stope promjene cijena uklju¢uju prosjek (jednostavnu aritmeti¢ku sredinu)
godisnjih stopa promjene iskazanih mjesecno.

Uzorak konkurentskih zemalja ukljucuje: Grcku, Spanjolsku, Francusku, Italiju, Cipar, Maltu,
Portugal 1 Sloveniju.

Izvor: Eurostat, HICP, Annual rate of change, 2019-2024, Hotels, motels, inns and similar
accommodation services
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Znatno visi rast cijena restorana nego rast
cijena hotela u Hrvatskoj

U usporedbi s prosjekom EU mediteranske
konkurencije, u 2024. g.:

+ Rast cijena hotela u Hrvatskoj (1,9%) je
znatno niZi od konkurencije (4,5%),

* Rast cijena restorana u Hrvatskoj
(10,2%) je znatno visi od konkurencije
(4,8%).

Takoder, rast cijena restorana u Hrvatskoj
jei1u 2023.1 u 2024. godini najvisi u
usporedbi sa svim zemljama EU
mediteranske konkurencije.

Prosjecne godi$nje stope promjene cijena hotela i restorana u
Hrvatskoj i u prosjeku mediteranske EU konkurencije

% (2024.)
120
10,2
10,0
8,0
6,0 4’5 4,8
40 . r
19 V/ V/
20
Y e h
2024.
m Hoteli -Hrvatska # Hoteli - Prosjek EU mediteranskih zemalja
m Restorani - Hrvatska # Restorani - Prosjek EU mediteranskih zemalja

Napomena: Godisnje stope promjene cijena ukljuéuju prosjek (jednostavnu aritmetiéku sredinu)
godisnjih stopa promjene iskazanih mjesecno. 5

Prikazan je prosjek mediteranskih zemalja - ¢lanica EU: Grcka, Italija, Francuska, Spanjolska,
Portugal, Slovenija, Malta 1 Cipar.

Izvor: Eurostat, HICP, Annual rate of change, 01-12/2024, Hotels, motels, inns and similar
accommodation services; Restaurants and cafes
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U 2025. godini cijene hotela u Hrvatskoj rastu o ) ~ o ) )
gotovo dvostruko brze nego u EU Godisnja stopa promjene cijena hotela i sliénog smjestaja

mediteranskim zemljama (stanje: svibanj 2025., u %)
U usporedbi s prosjekom EU mediteranske 8,0 7.3 6,8

konkurencije, u svibnju 2025. u usporedbi sa 5.0 58 53 55

svibnjem 2024. g.: 47
3,7

* Godisnja stopa rasta cijena hotela u 40 3,0 34 33

Hrvatskoj (7,3%) je znatno visa od prosjecnog 20

rasta cijena u EU mediteranskoj ’

konkurenciji (3,7%). 0.0
Na cijene }}o.tela 1 res.torgr}a u Hrvatskoj utjecu 20 é.‘:’{b «c}-" Q‘é@ é\@ @,‘\'\@ 0;}1-% \a}lg" @,;3” (}Qé {;‘;ﬁ? Q:;&-e'
znatno veéi inflatorni pritisci na troSkove nego @ K\a o N N & & © &

. . . oy 3 & S @ S ] &8
u konkurentskim zemljama. Osobito se istice &?']Q A < R S
porast troskova rada i troSkova namirnica. < 3,2 @Q
ol

Cijene namirnica u Hrvatskoj rastu gotovo Q&é\
dvostruko brze nego u EU mediteranskim
zemljama. Tako u svibnju 2025. u Hrvatskoj stories
godisnja stopa rasta cijena hrane iznosi 5,0%, Izvor: Eurostat, HICP, Annual rate of change, 05/2025, Hotels, motels, inns and similar
dok su u prosjeku EU mediteranskih zemalja accommodation services PREMIUM

o L4 “NOAT
cijene hrane rasle prosjecno 2,7%. CROATIA
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U 2025. godini cijene restorana u Hrvatskoj
rastu gotovo dvostruko brze nego u EU
mediteranskim zemljama

U usporedbi s prosjekom EU mediteranske
konkurencije, u svibnju 2025. u usporedbi sa
svibnjem 2024. g.:

* Godisnja stopa rasta cijena restorana u
Hrvatskoj (8,9%) je znatno visa od prosjeka
EU mediteranske konkurencije (4,6%).

Godisnja stopa promjene cijena restorana
(stanje: svibanj 2025., u %)

10,0 89

8,0 6.8
7,0 ’ 6,2

6,0 51
5,0 41 40

Izvor: Eurostat, HICP, Annual rate of change, 05/2025, Hotels, motels, inns and similar
accommodation services

6,1
46
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U cilju uvida u kojim segmentima premium turizam u Hrvatskoj ima
prostor za napredak kako bi se napravio razvojni korak u pravcu

etabliranja Hrvatske kao premium turisticke destinacije, provedeno je
primarno istrazivanje trzista.

Metodologija

Istrazivanje ,Hrvatska kao destinacija premium turizma® provedeno je
u ozujku 2025. godine kao anketno istrazivanje i1 dijelom kao fokus
grupa eminentnih inozemnih strucnjaka i profesionalaca iz hotelske 1
turisticke industrije. Pozivi za sudjelovanje u fokus grupi poslani su na
40 sudionika.

Distribucija sudionika u fokus grupi po zemljama je sljedeca:

* Austrija, Ujedinjeno Kraljevstvo i Njemacka po 5 ispitanikas;

» Slovenija 4 ispitanika;

- Spanjolska i Srbija po 3 ispitanika;

* SAD, Francuska, Italija, Svicarska i Crna Gora po 2 ispitanika;

* Nizozemska, Madarska, Rumunjska, Albanija i Dubai po 1 ispitanik.

Postignuta je stopa povrata odgovora od 72,5% od 40 ukupno poslanih
poziva za sudjelovanje u fokus grupi. Istrazivanje je provedeno prema
GDPR principima, te se individualni odgovori ispitanika ne objavljuju,
vec sluze iskljucivo za skupnu obradu rezultata istrazivanja.

Izvor: A Comprehensive Review of the Quality Approach in Tourism, 2017, from: Mobilities, Tourism and Travel Behavior -Contexts and Boundaries
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Primarno istrazivanje:

HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIIA

Metodologija (nastavak)

Instrument istrazivanja je anketni upitnik koji su sudionici fokus
grupe ispunjavali online. Za formiranje upitnika koristena je Google
Forms aplikacija. Upitnik je sadrzavao 4 pitanja. U prva tri pitanja
ispitanici su trebali iskazati stavove tj. dati ocjenu za ukupno 29
elemenata. Posljednje pitanje bilo je deskriptivne naravi.

U prva tri pitanja ispitanici su iskazivali stavove popunjavanjem
odgovora u Likertovoj skali. S obzirom da su u istrazivanju trazeni
stavovi ispitanika, a kako bi se izbjegao neutralan odgovor kojem su
ispitanici opc¢enito skloni u anketnim istrazivanjima, koristen je paran
broj opcija na Likertovoj skali. Koristena je Likertova ljestvica u 6
stupnjeva, te su mogucéi odgovori bili kako slijedi.ve¢ sluze iskljucivo za
skupnu obradu rezultata istrazivanja.

Odgovori su obradeni kao srednja vrijednost (jednostavna aritmeticka
sredina) koja pokazuje najprikladniju mjeru srediSnje tendencije.
Takoder je prikazana distribucija odgovora ispitanika u postocima,
kako bi se prikazala raspodjela odgovora po pojedinim stupnjevima i
donio zakljucak o postotku lose ocijenjenih elemenata u pojedinoj
zemlji, odnosno dobro ocijenjenih elemenata.

Izvor: A Comprehensive Review of the Quality Approach in Tourism, 2017, from: Mobilities, Tourism and Travel Behavior -Contexts and Boundaries
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CROATIA AS A PREMIUM TOURISM
DESTINATION

The Croatian Chamber of Economy — Tourism Sector has established the Stories -
Experience Premium Croatia platform https:/storiescroatia.com/ representing Croatia's
first organizing premium tourism offering. To understand and unlock the potential of the
premium tourism offer, the Croatian Chamber of Economy is surveying prominent
international hospitality and tourism experts and professionals.

We invite you to participate in the survey. Your answers will not be published individually.
They will be processed according to GDPR principles and only be used to process overall
research results. After the survey is completed, we will share the results summary with
you.

When completing the survey on the mobile phone, please turn your phone to landscape
mode.

We appreciate your participation.

* Indicates required question

Email *

D Record sanja.cizmar.zg@gmail.com as the email to be included with my response

U nastavku se prikazuje anketni upitnik.

Your opinion on the perception of Croatia and selected Mediterranean tourist
destinations in the premium segment

*

P
Croatia O O O O O @)
Spain O O O O O O
France O O @) O O O
ftaly @) O O O O O
Greece O O O O O O
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Primarno istrazivanje: )
HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIJA

Your opinion on the current level of competitiveness of Croatia as a premium

tourist destination on the international market

Perception of
luxury and
superior quality
of Croatia's
tourist offer

Uniqueness of
tourist
experiences and
ensuring wow
effect

Easy
accessibility and
quality of
transport

Atractiveness of
natural
resources and
cultural heritage

Quality of
accommodation
offer

1-Very
poor

O

6-
Excellent

O

*

Quality of
accommodation
offer

Quality of
gastronomic
offer

Diversity and
quality of
contents (sport,
entertainment,
activities,
shopping, etc.)

Quality of
service in the
premium
segment

Value for money
of Croatia's
premium tourist
offer
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Primarno istrazivanje: )
HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIJA

Your opinion on the potential for further development of premium tourism in ¥

Easy
Croatia accessibility
and the
1-The 6 -The possibility of
lowest 2 3 4 5 highest choosing a O o O O O O
potential potential meang'of
Reputation and transport and
marketing of transport
Croaties O o o o O o operatr R
premium iversity a
tourist offer Presence of quality of
luxury premium
Networking of international © o o o o O content o) 0O 0O 0O o) 0O
premium hotel brands (events, sports
providers in O O O o O O and recreation,
Croatia’s tourist Tdesedl '°e| of entertainment,
offer individual shopping, etc.)
luxury boutique O O O O O O
Number and hotels Quality of
recognition of = service in the
premium travel O O O O O O D“’Ts"yfa"d premium O O O O O O
organizers in quality o segment
o w0 O O O O 0O
ofter Overall
Organization of = : experience and
experiential TESENOE O ensuring the
Wewesss O 2O O © © O high-qualty wowetetn O O O O O O
- relaxation and restaurants the premium
wellness/spa with o O O O O O O tourist offer ft X
international
stories
Organization of certificates Value for
experiential (Michelin, etc.) money ratio of EXPERIENCE
trips to Croatia Croatia's O @) O @) O @) PREMIUM
- culture arI:d @) (@) @) @) @ (®) :fmmgca | premiumfr CROATIA
to know tourist offer
ﬁ"b"gal casrric @) O O @) O O
environment offer
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Primarno istrazivanje: )
HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIJA

Your opinion on the current level of competitiveness of Croatia as a premium -
tourist destination on the international market

1-Very 6-
poor Excellent it of
Quality o
Perception of accommaodation
luxury and offer
superior quality O O
of Croatia's Quality of
tourist offer gastronomic
offer
Uniqueness of
tourist Diversity and
experiences and O © quality of
ensuring wow contents (sport,
effect entertainment,
activities,
Easy shopping, etc.)
accessibility and O O
quality of Quality of
transport service in the
premium
Atractiveness of segment
natural 3
stories
resources and O O Value for money o
cultural heritage of Croatia's }-:))g;l\r/[ulﬁgﬁ
i tourist
. premium touri CROATIA
Quality of offer
accommodation O O
offer
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Ispitanici su iskazali stav o percepciji Hrvatske
1 odabranih mediteranskih zemalja kao
premium turisticke destinacije.

Ocjene pokazuju da Hrvatska, u usporedbi s
konkurentskim turistickim zemljama
(Spanjolska, Gréka, Italija i Francuska), prema
prosjeCnim ocjenama ispitanika, ima najlosiju
percepciju kao premium turisticka destinacija.
Ocjena 3,86 se nalazi izmedu ocjena 3-umjereno
1 4-dobro.

Francuska je najbolje ocijenjena kao premium
turisticka destinacija (5,14, izmedu ocjena 5-
vrlo dobro i 6-izvrsno), sli¢no kao i Italija s
ocjenom 5,07.

épanjolska 1 Gréka su ocijenjene ocjenama
izmedu 4- dobro 1 5-vrlo dobro.

5,30
5,10
4,90
4,70
4,50
4,30
4,10
3,90
3,70
3,50

Izvor: Istrazivanje "Hrvatska kao destinacija premium turizma", HGK Sektor za turizam,

grerpium turisticke destinacije
(PROSJECNA OCJENA - ocjene od 1 do 6)

5,07
4,52 4,55
= I I

Hrvatska  Spanjolska Grcka Italija

ozujak 2025.;
Obrada: 505 savjetovanje

Percepcija Hrvatske i odabranih mediteranskih zemalja kao

5,14

Francuska
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Grafikon prikazuje distribuciju ocjena po
zemljama.

Hrvatska ima najvise udjele ocjena 3-
umjereno (31%) i 4-dobro (45%).

U usporedbi s drugim zemljama, Hrvatska ima
znatno manje udjele ocjena 5-vrlo dobro (17%) i
6-izvrsno (3%).

Percepcija Hrvatske i odabranih mediteranskih zemalja kao premium turistike
destinacije (DISTRIBUCIJA ODGOVORA PO ZEMLJAMA)

50% 5% il
41% 1%
38% 38%
40% 34%
3% 3%
0,
30% 2%
20% 17% 17% 17% 17%
14%
10% 10%
10% 7%
3% 3% I 3% I 3% 3%
0 0°
o, M L " O " mm
Hrvatska Spanjolska Grcka Italija Francuska

EmOcjena1 ®mOcjena2 ®mOcjena3 mOcjena4 ®mOcjena5 mOcjena 6

Izvor: Istrazivanje "Hrvatska kao destinacija premium turizma", HGK Sektor za turizam, ozujak 2025.;
Obrada: 505 savjetovanje
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Rezultati istrazivanja: )
HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIJA

Grafikoni prikazuju distribuciju ocjena po zemljama, individualno za svaku pojedina¢nu zemlju.

Percepcija Hrvatske kao premium turisticke
destinacije

.Dc]enaﬂ. .Ocjenaz |
3, 4%
Ocjena 5 .
17% 4

'Ocjena4 |
| 4% |
mOcjena 1 mOcjena 2 ®Ocjena 3 #Ocjena4 sOcjena 5 Ocjena 6

Ocjena 3
31%

Percepcijaltalije kao premiumturisticke
destinacije
Ocjena 3

Ocjena 5
3%

® Ocjena 1mOcjena 2 mOcjena 3 *Ocjena 4 ®Ocjena 5 #Ocjena 6

Dl:]ena 6

Percepcija $panjolske kao premium turisticke
destinacije

| Ocjena6 | ' Ocjena 3
1%

Ocjena 4
Oc]ana 5/

= Ocjena 1m0cjena 2 Ocjena 3 ®Ocjena 4 mOcjena 5 MOcjena &

Percepcija Francuske kao premium turisticke
destinacije

Ocjena 2
4% Cll:'.jnna 3

’/‘m,.m

Ocjena 5
35%

m Ocjena 1mOcjena 2 mOcjena 3 »Ocjena 4 mOcjena 5 mOcjena 6

Ocjena 6 .
1%

Percepcija Gréke kao premium turisticke
destinacije

Ocjena 6 Ocjena 2
3%  Ocjena3
v

 Ocjena 4
Ocjena 5 38%

® Ocjena 1mOcjena 2 mOcjena 3 "Ocjena 4 mOcjena 5 #Ocjena 6
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Ispitanici su ocijenili aktualni stupanj
konkurentnosti pojedinih elemenata koji
pozicioniraju Hrvatsku kao premium
turisticku destinaciju.

Najvisom ocjenom ispitanici su ocijenili
atraktivnost prirodnih resursa i
kulturne bastine (nesto iznad ocjene 5-
vrlo dobro), te kvalitetu gastronomske
ponude (nesto iznad ocjene 4- dobro),
dok su ostali elementi ocijenjeni
ocjenama izmedu 3- umjereno 1 4-dobro.

1 —vrlo lose

2 — donekle lose
3 —umjereno

4 — dobro

5 — vrlo dobro

6 — 1Zvrsno

Aktualni stupanj konkurentnosti Hrvatske kao premium turisticke destinacije
(prosjeénaocjenaelemenataod 1 do 6)

Atraktivnost prirodnih resursa i kultume bastine 5,07
Kvaliteta gastronomske ponude 414
Jedinstvenost turisti¢kog dozivljaja i osiguranje wow efekta | NNNEGQgQoNN 3.97
Raznovrsnost i kvaliteta sadrzaja (sport, zabava, aktivnosti,... | NENHIIEEEE 3.90
Odnos vrijednosti za novac premium turisticke ponude Hrvatske [ NG 3.83
Laka dostupnost i kvaliteta prijevoza || NNENGGN 3.83
Kvaliteta usluge u premium segmentu | 3.76
Kvaliteta smjeStajne ponude |GG 3.76

Percepcija luksuza i superiome kvalitete u turisti¢koj ponudi... [N 3.62

3,40 3,60 3,80 4,00 4,20 4,40 4,60 4,80 5,00 5,20

Izvor: Istrazivanje "Hrvatska kao destinacija premium turizma", HGK Sektor za turizam, ozujak 2025.;
Obrada: 505 savjetovanje
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Ispitanici su ocijenili potencijal za razvoj Potencijal za razvoj Hrvatske kao premiumturisti¢ke destinacije
pojedinih elemenata koji pozicioniraju (prosjeénaocjenaelemenataod1do 6)
Hrvatsku kao premium turisticku

destinaciju.

Prisutnost autenticne lokalne gastronomske ponude I 455

Najvisom ocjenom 1Sp1tan1?1 su ocjenili Prisutnostindividualnih luksuznih boutique hotela I 4,38
potencijal za razvoj autenti¢ne lokalne

. . Iskustvena putovanja u Hrvatsku - kultura i upoznavanje lokalne... Iy 4,38
gastronomske ponude (izmedu ocjene 4-
dobro i 5-vrlo dobro) Reputacija i marketing premium turisticke ponude Hrvatske I 4,34
Sveukupni doZivjaj i osiguranje wow efekta u premium turistickoj... I 4,34
Najniii potencijal za razvoj, prema Raznovrsnost i kvaliteta gastronomske ponude I 424

ocjenama ispitanika, imaju raznovrsnost 1
kvaliteta premium sadrzaja (eventi, sport i
rekreacija, shopping i sl.), iskustvena

Broj visokokvalitetnih restorana s medunarodnim certifikatima... [ 4,21
Kvaliteta usluge u premium segmentu I 4,21

putovanJa u Hrvatsku — opustanJe i Odnos vrijednosti za novac premium turistike ponude Hrvatske 410
wellness/spa, te broj 1 prepoznatljivost Brojluksuznih medunarodnih hotelskih brendova [ 4,10
organizatora premium putovanja u Laka dostupnost i mogucnost odabira prijevoznog sredstvai... [y 4,07

Hrvatsku, koji su ocijenjeni ocjenama nesto

. . Networking premium ponudaca u turistickoj ponudi Hrvatske [ 4,03
ispod ocjene 4-dobro.

Raznovrsnost i kvaliteta premium sadrZaja (eventi, sport i... [INEEEEEEEE 397
Iskustvena putovanja u Hrvatsku - opustanje i wellness/spa [ 3,79

1 — vrlo nizak potencijal za razvoj Broj i prepoznatljivost organizatora premium putovanja u Hrvatsku [ 3,76 stories
2 — nizak potencijal za razvoj

. .o . EXPERIENCE
3 — umjeren potencijal za razvoj PREMIUM

.. . 36 37 38 39 4 41 4 43 44 45 46
4 — dobar potencijal za razvoj 2 CROATIA

5 — vrlo dobar potencijal za razvoj

6 — izvrstan potencij al za razvoj Izvor: Istraiivan.je ”Hrvgtska kao destinacija premium turizma", HGK Sektor za turizam, ozujak 2025.;
Obrada: 505 savjetovanje
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Ispitanici su opisno navodili tri faktora koja su vazna za daljnji razvoj Hrvatske kao premium turisticke destinacije. Kako bismo pruzili
detaljan uvid u stavove ispitanika, njihovi se odgovori navode u obliku kako su ih upisali u upitnik.

FAKTOR 1:

* Vise luksuznih medunarodnih hotelskih brendova

e Medunarodni lanci luksuznih hotela kao $to su Mandarin Oriental, One & Only, Banyan Tree, Rosewood....

+ Prisutnost medunarodnih hotelskih brendova, kako hotelskih lanaca (Four Seasons, Aman, One & Only, itd.) tako i hotelskih udruZenja
(Relais&Chateaux, Leading Hotels of the World, Small Luxury Hotels, itd.)

+  Medunarodni hotelski (luksuzni) brendovi

* Prisutnost vrhunskih medunarodnih hotelskih brendova i lanaca restorana

e Luksuzni hotelski brendovi

* Povecati prisutnost premium hotelskih brendova

* (jelogodisnja ponuda vrhunskog smjestaja

* Kvaliteta smjestaja plus samostalni restorani s visokokvalitetnom hranom

* Kvalitetna hotelska ponuda

* Smjestaj visoke kvalitete

* Razina pruzene usluge smjestaja

* Razvoj hotelskih 1 dodatnih premium sadrzaja/usluga

* Za odabrane pojedinacne destinacije stvorite "must visit" / FOMO reputaciju/brand unutar premium trzisnog segmenta, slicno onome sto se
dogodilo sa Santorinijem, Mykonosom, Ibizom, St. Tropezom, Marbellom, obalom Amalfi, Porto Cervom, Portofinom itd.

* Dodatno razviti autohtonu tradicionalnu gastronomsku ponudu

+ Kvalitetu - ljubaznost - usluge (soft vjestine) na svim razinama turisti¢ke industrije treba znadajno pobolj$ati

* Brending i globalni marketing
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FAKTOR 2:

+ Upravljanje destinacijom i praéenje masterplana, produljenje sezone i razvoj cjelogodisnje ponude (osobito spa i wellness)

» Strategija Turisti¢ke organizacije i pravilno predstavljanje ovog segmenta u javnosti i pred inozemnim partnerima

* Pojacati razvoj 1 promociju turizma utemeljenog na prirodnim i kulturnim resursima

* Jace brendiranje i promocija premium turizma

» Diferencijacija od konkurentskih trzista naglasavanjem autenti¢nosti u promotivnim kampanjama

* Jedinstveno konkurentsko pozicioniranje i1 stvaranje daljnjih USP-ova

* Stupanj atraktivnosti destinacija

* Razvoj luksuzne ponude 1 ponude temeljene na iskustvu

* Razvijte ekskluzivna iskustva poput gurmanskih obilazaka utemeljenih na lokalnoj autohtonoj hrani i vinu, jahtingu, wellness odmoru 1
pustolovnom turizmu. Usredotocite se na personalizirana i impresivna iskustva kako biste privukli imuéne putnike. Samo dvije destinacije se
trenutno mogu predstavljati kao luksuzne destinacije - Dubrovnik i Rovinj.

e Zadrzati hrvatsku autenti¢nost 1 lokalnu kulturu. Ne budi previse internacionalan. éuvajte hrvatske obicaje 1 budite ponosni na ono $to zemlja i

* Jjudi imaju za ponuditi.

* Organizacija premium medunarodnih dogadanja

e Smanjiti guzve u Dubrovniku i Splitu putem smanjenja broja putnika s kruzera u vrhu sezone

« Kvaliteta VIP usluga, posebno doceka gostiju. osobito doceka u zracnoj luci, privatni helikopteri

* Poboljsati razinu usluge u turizmu 1 pojacati inozemnu promociju premium turizma

» Izvrsna i super profesionalna usluga

* Luksuzne i vrhunske usluge stories
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Rezultati istrazivanja: )
HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIJA

FAKTOR 2 (nastavak):

* Luksuzni prijevoz

+ Pojacati broj izravnih letova s najvaznijih ciljnih trzista (kao $to su SAD, UK, Francuska, Brazil)

* Pojacati infrastrukturu s ciljem bolje dostupnosti

+ Luksuzni hoteli (medunarodni lanci i boutique hoteli)

* Povecati broj vrhunskih hotela, boutique resorta i luksuznih privatnih vila s uslugom svjetske klase.

+ U odabranim destinacijama treba poveéati prisutnost medunarodnih hotelskih brendova povezanih s premium segmentom (tj. luksuznih
brendova), kao $to su One & Only, Belmond, Six Senses, Aman, Chedi, St Regis, W itd.

* Ekspanzija medunarodnih hotelskih brendova

e Mali boutique hoteli

* Znacajno poboljsati ¢istocu - higijenu - javnih objekata.

* Promicati ekoloski prihvatljivi turizam razvojem odrzive infrastrukture i ograni¢cavanjem prekomjernog turizma u kljuénim destinacijama.

+ Poboljsati moguénost kvalitetnog shoppinga (ne nuzno samo medunarodnih luksuznih brendova)

* Prijedite s trgovina s jeftinom ponudom na autenti¢ne lokalne i globalne vrhunske ponude
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FAKTOR 3:

* Marketing

* Kreiranje ponuda kako bi pred 1 post sezona bila atraktivnija

* Bolja korisnicka usluga i iskustva koja se ne mogu guglati, previse ste genericki i preskupi za genericke usluge koje pruzate

* Organizacija medunarodnih dogadaja

* Poboljsati dozivljaj hrane i vina

* Dostupnost vrhunskih iskustava unutar tih odabranih destinacija i njihovih regija, usmjerenih na lokalnu kulturu i1 gastronomiju.

* Bolja investicijska klima

* Hrvatska treba biti pozicionirana i promovirana kao odrzivi premium brend fokusiran na individualnost vise nego na masovni turizam.

* Odrzivi turizam i razvoj infrastrukture — ulaganje u ljude

* Ulozite u ekoloski prihvatljiv smjestaj, prijevoz i gospodarenje otpadom.

* Poboljsajte infrastrukturu, ukljucujuéi zracne luke, ceste i marine, kako biste podrzali putnike visoke kategorije.

* Provesti mjere za sprjecavanje prekomjernog turizma uz oc¢uvanje prirodne i kulturne bastine Hrvatske. Ulaganje u ljude, obuku i izvrsnost usluge.

* Drzite se podalje od brendova brze hrane i zadrzite lokalnu kulturu hrane/kafi¢a/barova. To ¢e osigurati da se turisti viseg ranga nastave

* vracati. Ne ¢inite ono $to je Malta uc¢inila 80-ih 1 ne budite odrediste masovnog trzista. Tesko se oporaviti od toga.

* Stvaranje luksuznog imidza

* Razvijanje dodatnih vrhunskih lokalnih iskustava

* Povecati broj restorana s ponudom domace hrane na visu razinu

+ Kvaliteta usluge .
* Odgovarajuéa promocija stories
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Rezultati istrazivanja: )
HRVATSKA KAO PREMIUM TURISTICKA DESTINACIJA

FAKTOR 38 (nastavak):

* Ekskluzivnost

* Jace slanje poruka/pricanje prica

* Promocijom jace iskoristiti blizinu trzista Srednje Europe 1 Italije

» Ulozite u tehnologije pametnog turizma, ukljucujuéi concierge usluge utemeljene na umjetnoj inteligenciji 1 besprijekorna digitalna iskustva gostiju.

* Promjena naplatnih rampi na autocesti na sustav naljepnica za 10 dana/l mjesec kako bi se izbjegla dosadna ¢ekanja. Postavljanje vise stanica za punjenje
elektri¢nih vozila.

+ Daljnje poboljsanje kvalitete proizvoda i usluga (medunarodni standardi)

e Individualizirani pristupi visoke razine vodeni iskustvom za programe poput posjeta povijesnim mjestima itd.

* Gastronomija

* Dostupnost odredista - zrakoplovne veze, brzi vlakovi, nove zracne luke na otocima

* Ocuvanje kulturne bastine

* Razvoj zracnog prometa

stories
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L e s

POTENCIJAL ZA RAST
PREMIUM TURISTICKE
PONUDE U HRVATSKOJ



Cilj i metodologija istrazivanja

U ozujku 2025. godine provedeno je istrazivanje s ciljem utvrdivanja
potencijala za rast premium smjestajne ponude u platformi Stories (na dugi
rok). IstraZivanje je provedeno analizom online ocjena zadovoljstva gostiju u
hotelima i sliénim objektima (aparthoteli, turisti¢ka naselja), kao i
kampovima. Kao podloga za analizu koristena je baza Ministarstva turizma
1 sporta RH pod nazivom , Popis kategoriziranih ugostiteljskih i turistickih
objekata u RH” na dan 04.03.2025. godine. Baza je u ozujku 2025. godine
preuzeta sa internetske stranice https:/mint.gov.hr/kategorizacija-
11512/11512

Iz navedene baze kategoriziranih objekata, pojedinac¢no su analizirani
smjestajni objekti kategorija 4* 1 5%, heritage hoteli, difuzni hoteli,
integralni hoteli 1 hoteli posebnog standarda, te aparthoteli i turisticka
naselja. Za svaki objekt unutar ovih skupina preuzeta je prosjecna ocjena
zadovoljstva gostiju s najvaznijih online platformi (Booking.com ili
Tripadvisor.com za hotele i sli¢ne objekte, te Camping.info za kampove).

Kao potencijal premium turisticke ponude definirani su oni smjestajni

objekti (hoteli i sliéni objekti te kampovi) kategorija 4* i

5% koje su gosti ocijenili ocjenama visim od minimalnih ocjena definiranih u

platformi Stories za pojedinu vrstu objekta:

» Hoteli i slicni objekti: ocjena visa od 8,5 na Booking.com i visa od 4,5 na
Tripadvisor-u

» Kampovi: ocjena visa od 3,8 na Camping.info.

Bududi da kriteriji za premium segment ukljucuju 1 druga obiljezja objekata
osim ocjena gostiju, prikazani potencijal premium smjestajnih turistickih
objekata je maksimalni potencijal u trenutku provodenja analize utemeljen
isklju¢ivo na kategoriji i stupnju zadovoljstva gostiju.

Izradena je analiticka baza objekata s individualnim pregledom ocjena
zadovoljstva gostiju, koja je prilog 1 sastavni dio ovog izvjestaja, a
prezentirana je u elektroniékom obliku (Excel). Baza je strukturirana po
vrstama objekata, po kategorijama i prema zZupanijama.

U nastavku se navodi sumarni pregled rezultata istrazivanja potencijala za
rast premium turisticke ponude u Hrvatskoj.

stories
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https://mint.gov.hr/kategorizacija-11512/11512

MAKSIMALNI AKTUALNI POTENCIJAL PREMIUM
HOTELSKE I KAMPING PONUDE U HRVATSKOJ]

Buducdi da kriteriji za premium segment ukljucuju i druga obiljezja objekata osim ocjena gostiju, prikazani potencijal premium hotela I kampova je
maksimalni potencijal u trenutku provodenja analize utemeljen iskljuc¢ivo na kategoriji i stupnju zadovoljstva gostiju.

Maksimalni premium potencijal hotela i sli¢nih objekata u
Hrvatskoj (broj smjestajnih jedinica, % od ukupnog)

120%
100% 100%
100% 88% 89%
80%
68% 62%
60%
40%
20%
0%
Hoteli 4* Hoteli5*  Hoteli bastina Difuzni hoteli  Integralni Hoteli
hoteli posebnog
standarda

Izvori: Popis kategoriziranih ugostiteljskih i turisti¢kih objekata u RH (04.03.2025.);
Analiza zadovoljstva gostiju, HGK, obrada 505 savjetovanje, ozujak 2025.

Maksimalni premium potencijal kampova u Hrvatskoj
(kapacitet osoba, % od ukupnog)

42%

41%
41%
40%
39%
38%
37%
37%
36%
35%
34%

Kampovi 4% Kampovi 5%

Izvori: Popis kategoriziranih ugostiteljskih i turisti¢kih objekata u RH (04.03.2025.);
Analiza zadovoljstva gostiju, HGK, obrada 505 savjetovanje, ozujak 2025.
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HOTELI
Sumarno se prikazuje potencijal
premium hotela po Zupanijama,
a na temelju analize

PREMIUM POTENCIJAL

PREMIUM POTENCIJAL (% od ukupnog)

Objekata Smij. jedinica Kreveta

Objekata Smj. jedinica Kreveta

. .. 4* 364 32.758
zaglovg.l'Jstva gPSt1JP7 prema Istarska 49 8.282 16.391
kriterijima opisanim prethodno. Primorsko-goranska 62 5.841 11.144 59%) 15% 50%
Licko-senjska 12 529 1.029 81% 83% 83%
. ) . Zadarska 72 1497 2827 67% 62% 66%
Hoteli su grupirani prema Sibensko-Kninska 21 2.047 4.026 50%] 36% 38%
kategorijama i vrstama. Splitsko-daimatinska 96 6.633 13.096 GYZA» 84:/o 86:/o
Dubrovacko-neretvanska 33 3.266| 6.835 75%) 1% 71%
) ) . Brodsko-posavska 2 50 9% 79%] 73% 74%
Analiza pokazuje u kojim Grad Zagreb 27 2574 4.867 1 13 2 50% 26% 27%
Supaniama postoti naived Karlovatka 8 553 290 20 2132 4134 74% 83% 85%
baru: POSLO]l na) Koprivnicko-krizevacka 1 84 168 § 155 323 63% 61% 66%
potencijal premium hotela za Krapinsko-zagorska i 373 575 g 303 55? ?g:f 82:;9 Bg:jo
ulazak u platformu Stories. Medimurska 3 231 459 3 531 75 100,/" 100.,/" 100,,/“
Osjecko-baranjska 9 389 709 7 - =58 5 o/“ 555 ; B4 u;
Sisatko-moslavacka 1 24 48 i i i
Varasdnska 2 377 =5 1 24 4 100%] 100% 100%
S | 341 53 100%) 100% 100%
Viroviticko-podravska 2 32 58| o 5 3
- 1 18| 31 50% 56% 53%
Vukovarsko-srijemska 2 60 110 0 0 0 0% 0% 0%
Zagrebacka 752 465 - i .
5‘9 iy S 2 117 228, 33%) 46% 49%
7. - 54 6643 13207 93% 88% 85%
Istarska 013 1.496 4 56 1.126 80% 69% 75%)
Primorsko-goranska 1 1.156 2.328 75 7156 2.328 100% 100%) 100%)
;IanO-S::lska ; 413 ng 1 17 100% 100% 100%
ars 2 240 880 100%] 100% 100% .
Splitsko-dalmatinska 13 1.760 3.507] 11 1.254 2483 85%) 71% 71% S}Orles
Dubrovacko-neretvanska 19 3.086| 6.078| 18 2976 5773 o5% 94, 5% B —
Grad Zagreb 3 297 581 3 29 581 100%) 100% 100% EXPERUENCE
_ . o o Hotel - ukupno RH: 422 40.327 79.034 311 28.878 57.359) 74%) 72% 73% t‘@ﬂm
Izvori: Popis kategoriziranih ugostiteljskih Hotel bastina (heritage) 38 767 1.530 35 683 1.365] 92% 89% 89%
i turistiékih objekata u RH (04.03.2025.); Difuzni hotel 2 32 62 2 32 62 100% 100% 100%
Analiza zadovoljstva gostiju, HGK, obrada Integralni hotel 33 677 1-44§| 1‘; : ;ﬁg . gg; 13%:;“ 123:? 1333’
505 savjetovanje, ozujak 2025. Hotel posebnog standarda 7| 1.648 3.295] - - o o o
! 16,07 ukupno RH: 502 43.451 85.364 369 31663 62982 2% % 7a% 58



APARTHOTELI

Sumarno se prikazuje PREMIUM POTENCIJAL PREMIUM POTENCIJAL (% od ukupnog)
potencijal premium

aparthotela 1 tur1st1(:k1h Objekata Smj. jedinica Kreveta Objekata Smj. jedinica Kreveta
. . .. 4 17| 785 d
naselja po zupanijama, a na Isiarska 7 539 6 17 785 1.955 100% 100% 100%
temelju analize zadovoljstva Licko-senjska 1 6 4 239 682 100:/0 100:/0 100:‘»
gostiju, prema kriterijima Sibensko-Kninska 1 30 1 ;g ?3 188;" 1884" 188;’
. . v r (+] o (']
opisanim prethodno. Splitsko-dalmatinska 9 313 ! 9 313 788 100% 100% 100%
Dubrovacko-neretvanska 1 179 3 1 179 352 100% 100% 100%
Analiza pokazuje u kojim Grad Zagreb 1 8 1 8 29 100% 100% 100%
. .. .. . Aparthotel - ukupno RH: 17 785 19 17 785 1.955 100% 100% 100%
Zupanijama postoji najveci
potencijal premium .
aparthotela 1 turistickih TURISTICKA NASELJA
naselja za ulazak u platformu PREMIUM POTENCIJAL PREMIUM POTENCIJAL (% od ukupnog)
Stories. Objekata Smj. jedinica Kreveta Objekata  Smj. jedinica Kreveta
4* 27| 4.417
Istarska 12 2.326 6.014 18 3.131 8.059
Primorsko-goranska 1 97 227 8 1.796 4.666 67% 7% 78%
[iko-senjska 5 58 57 1 97 227 100% 100% T00%
Zadarska 3 600 1838 2 28 62 100% 100% 100%
: : 2 602 1.838 100% 100% 100%
gp't']tsm?flmat'”ﬁ - : 1'11‘;§ 2%23 2 386 834 29% 34% 37%
ubrovacko-herelvans 1 179 352 100% 100% 100%
Karlovacka 1 37 68 1 37 8 100% 100% T00%| oo
Vl.lkovarsko—snjemska 1 6 12 1 8 12 100% 100% foo%| Stories
5 g 698 2.348 6 526 1.788 75% 75% 6% e
Izvori: Popis kategoriziranih Istarska 5 437 1.394 3 265 836 60% 61% 60%| pREMIUM
ugostiteljskih i turistiékih objekata u Primorsko-goranska 1 35 92 1 35 92 100% 100% 100%| CROATIA
. . . Zadarska 1 19 94| 1 19 94 100% 100% 100%
RH (04.03.2025.); Anal dovoljst
sos éju HOK Ob)ra o SZ;VJZZS vJ:n‘;Zl Dubrovagko-neretvanska 1 207 766 7 207 766 100% 100% 100%
oiujak 2025. , Turisticko naselje - 24 3.657 9.847 69% 71% 75%
ukupno RH: 35 5.115 13.202 : : 59




Sumarno se prikazuje
potencijal premium kampova
po Zupanijama, a na temelju
analize zadovoljstva gostiju,
prema kriterijima opisanim
prethodno.

Analiza pokazuje u kojim
zupanijama postoji najveci
potencijal premium kampova
za ulazak u platformu Stories.

Izvori: Popis kategoriziranih
ugostiteljskih 1 turistickih objekata u
RH (04.03.2025.); Analiza zadovoljstva
gostiju, HGK, obrada 505 savjetovanje,
ozujak 2025.

KAMPOVI

PREMIUM POTENCIJAL

PREMIUM POTENCIJAL (% od ukupnog)

Objekata  Smj. jedinica K:"::::t Objekata  Smj. jedinica Kao"::l'::t

4*
Istarska . i 50 N ]
Primorsko-goranska 13 8.385 25.060 1 7.519 21.420 1% 30% 29%
Licko-senjska 3 2.194 6.582] 7 3.729 11.298| 54% 44% 45%
Zadarska 2 7439 13.403 3 2.194 6.582 100%) 100% 100%
Sibensko-Kninska 3 1.279 3.837 12 487 1.454 100%, 11% 11%
Splitsko-dalmatinska g 1.238 3.706) 1 997 2.991 33:A 78:/0 78:/0
Dubrovagko-neretvanska 5 494 1482 ‘j 539 1.609 63% % 43%
Karlovadka 7 307 i 5 494 1482 100% 100% 100%
Krapinsko-zagorska . 53 159 3 307 921 100% 100% 100%

« 1 53 159 100% 100% 100%
Zagrebacka 1 93 155 i 53 155, 100% 100% 100%
5 9 3.792 11.376 5 1564 2692 56% 1% %
Istarska 4 1.968 5-904 1 4% 120 25%) 2% 2%
Primorsko-goranska 2 775 2.325 1 475 1.425| 50%] 1% 51%
Zadarska 2 951 2.853 p. 951 2.853 100% 100% 100%
Krapinsko-zagorska 1 98 294 1 9{# 294 100%) 100% 100%

Kamp - ukupno RH: 8§ 47.591 141.547 55 17.936) 52.763 64% 38% 37%
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HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA

Sektor za turizam - Rooseveltov trg 2, 10000 Zagreb
tel: +385 (0) 1 456 1570

e-mail: turizam@hgk.hr

Vise informacija na hgk.hr

HGK

HRVATSKA
GOSPODARSKA
KOMORA

EXPERIENCE ZAJEDNICA
PREMIUM PREMIUM
CROATIA TURIZMA
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