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VaZnost turistickog suvenira kao sredstva promocije te
sastavnog dijela turisticke ponude zasigurno je nedvoj-
bena, no njegovoj aktivnoj ulozi kao integralnom dijelu
marketinskog miksa u marketingu turisticke destinacije
jos uvijek se ne pridodaje dovoljno paznje. Turisti ku-
puju suvenire kako bi se sjecali svojih putovanja, izleta
iliodmora, te oni sa stajali3ta turistickih destinacija i/ili
pojedinih nositelja konkretnih turistickih usluga (npr.
zrakoplovnih kompanija, hotela, restorana, parkova
prirode, itd) imaju veliku promocijsku vrijednost.U
tom kontekstu se grad Zagreb ne razlikuje od sli¢nih
turistickih destinacija.

U radu se iznose nalazi istrazivanja Ciji je primarni cil]
bio identificirati postojec¢u ponudu turistickih suveni-
ra U gradu Zagrebu, utvrditi stupanj prepoznatljivosti
odabranih zagrebackih suvenira, te ogjeniti zadovolj-

stvo razlicitih tri$nih segmenata s postojecom ponu-
dom suvenira u Zagrebu.

Isto tako ovo istrazivanje imalo je za cilj utvrditi | even-
tualno postejanje odredenih opcih razlika u ponasanju
turista kod kupovine suvenira, a koje nisu konkretno
vezane uz ponudu suvenira u gradu Zagrebu, vec za
opecenitu percepciju turista o problematici suvenira.
Uz uvazavanje svih ogranicenja istraZivanja, autori na
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Despite the incontestable importance of souvenirs
as a means of promotion and as a part of the overall
tourism offer of a tourism destination, there is still a
insufficiently paid attention to their meaning and
role in the marketing mix for tourism purposes. The
main motive for tourists to buy souvenirs is to remind
themselves of their past excursions or vacations. On
the other side, souvenirs offer great promational value
to tourism destinations and facilities on the supply side
(e.g. airlines, hotels, natural parks). Within this context,
there is no difference between the City of Zagreb and
other comparable tourism destinations,

The authors present the main findings of the primary
research which was conducted to analyze the current
offer of souvenirs and the degree of awareness of sele-
cted souvenirs, The research also assesses satisfaction
of various market segments with the current offer of
souvenirs in Zagreb,

Another goal of the research was to identify the possi-
ble existence of certain gencral differences conceming
the behaviour of tourists when buying souvenirs, which
are not specifically related to the offer of souvenirs in
the City of Zagreb, but to tourists' general perception
on this issue,




& Vol. XVII (2005), br. 1/2, str. 89 - 98

Darko Prebezac, Josip Mikulié

osnovu dobivenih rezultata identificiraju potencijalne
barijere u kupovnom procesu turistickih suvenira, te
daju konkretne preporuke proizvodacima, distribute-
rima i naruditeljima turistickih suvenira za poboljganje
postojece te razvoj nove ponude turistickih suvenira,

Taking into account the research’s limitations, the a_-
hors identify potential barriers in the shopping pr-
cess, and provide sellers, distributors and orderers wi-
concrete recommendations for improving the curre

range of offer of souvenirs and developing new one-
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1. UVODNA
RAZMATRANJA

Turisti¢ki suveniri predstavljaju vrlo vazan instrument u
promacdiji neke konkretne turisticke destinacije ili pak
imaju znacajnu ulogu u planiranju marketinskih akti-
vnosti nositelja pojedinacnih turisti¢kih usluga (npr.
zrakoplovnih kompanija, hotela, restorana, parkova
prirode, itd.).

Suvenir je “parcijalni turisticki proizvod”, a na nositelji-
ma razvoja ponude neke turisticke destinacije je da ga
adekvatno integriraju u Zelieni image destinacije. Turisti
kupuju suvenire kako bi se sje¢ali svojin putovanja, izle-
ta il odmora iz ¢ega proizlazi vrlo pojednostavijena de-
finicija da je suvenir opredmecena uspomena. Postoje
razli¢ite vrste, ali i podjele turistickih suvenira. Najéesce
primjenjivana podjela je ona koja suvenire dijeli na de-
korativne i na uporabne (s velikim brojem podvrsta:
uporabni bez ostataka - zamjenjuje dio odjece, hibri-
dni, uporabni za jednokratnu upotrebuy, itd.). Isto tako
razli¢ite uporabne predmete mozemo promatrati kao
suvenire, ali oni mijenjaju svoju namjenu koristenjem:
postanska marka, vodici, tramvajske karte, itd..

Suvenir je u pravilu u djelokrugu rada onih koji su za-
duZeni za marketing turisticke destinacije. Najvazniju
ulogu u jacanju i promicanju turizma u cijelosti, ali i
gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba u djela-
tnostima turizma i s njim neposredno povezanih dje-
latnosti, u pravilu imaju nadlezne turisticke zajednice.
Medutim, iza svakog suvenira mora stajati djelotvoran
poduzetnicki mehanizam, te dobra povezanost proi-
zvodada, trzista i distribucijskih mreza.

Vaznost turistickog suvenira kao sredstva promocije
te sastavnog dijela turisticke ponude zasigurno je ne-
dvojbena, no njegovoj aktivnoj ulozi kao integralnom
dijelu marketinskog miksa u marketingu turisticke de-
stinacije jos uvijek se ne pridodaje dovoljno paznje. O
tome svjedodi zanemariv broj istrazivanja koja su se
bavila tom problematikom, kao | dostupnost struéne
literature na tu temu.'

Reisinger i Turner” izdvojili su tri atributa suvenira koji su
vazni turistima: vrijednost (kvaliteta), fizicka i vizualna
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obiljezja (boja, dizajn, ambalaza, veli¢ina), te jedinstve-
nost suvenira (sjecanje na putovanje). Takoder, rezultati
njihovog istrazivanja pokazali su da su turisti koji su za
odlazak u destinaciju koristili zrakoplov izdvojili velici-
nu, lomljivost i lako¢u/neproblemati¢nost upravijanja
suvenirom kao njihova najvaznija obiljezja.

2. METODOLOGILJA
ISTRAZIVANJA

2.1. Definiranje problema

Vaznost turistickog suvenira kao sredstva promocije te
sastavnog dijela ponude svake turisticke destinacije je
nedvojbena. Primjeri mnogih svjetskih turistickih desti-
nacija sviedoce o izuzetnom financijskom potencijalu
poduzetnickih pothvata u domeni suvenira, koji na
nekim trzistima poprimaju ¢ak industrijske razmjere.

Unatoc tome, njegovoj aktivnoj ulozi u marketinikom .

miksu turistickog marketinga jos uvijek nije pridodana
dovoljna paznja.

2.2, Cilj istrazivanja

Ciljeve istraZivackog projekta mozZemo svrstati u dvije
osnovne skupine. U prvoj skupini su ciljevi koji se ticu
konkretne ponude suvenira u gradu Zagrebu; Zeljeli
smo istraZiti stupanj prepoznatljivost postojecih suve-
nira i stupanj zadovoljstva posjetitelja Zagreba posto-
je¢om ponudom suvenira.

Cilievi u drugoj skupini se odnose na suvenire opée-
nito; nastojali smo istraZiti sklonost kupovini suvenira,
preferencije s obzirom na razli¢ite vrste suvenira, va-
Znost pojedinih njihovih obiljeZja te koliko su ispitanici
spremni izdvojiti za kupovinu jednog suvenira.

2.3. Postavljanje hipoteza

Kod planiranja ovog istraZivackog projekta postavili
smo i nekoliko hipoteza koje smo htjeli testiratl. To su:
- H1 - Sklonost kupovini suvenira razlikuje se ovisno

o demagrafskim obiljezjima ispitanika (spol, dob, ze
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mija stalnog boravka - strani/domadci putnici/turi
sti).

- H2 - Preferirana vrsta suvenira razlikuje se ovisno o
demografskim obiljeZjima ispitanika (spol, dob).

- H3 - Visina iznosa koji su ispitanici spremni izdvojiti
za kupovinu jednog suvenira razlikuje se ovisno o
visini raspolozivog oscbnog mjesecnog prihoda.

2.4. Instrument istrazivanja

U istraZivanju suvenira grada Zagreba koristen je
polustrukturirani upitnik koji je sadrzavao 19 pitanja
visestrukim izborom odgovora i 7 otvorenih pitanja/
odgovora. Kod vecine pitanja (17) ispitanici su mogli
odabrati jedan od ponudenih odgovora. Kod ogjenjiva-
nja vaznostl obiljeZja suvenira (7 obiljeZja) koristena je
ljestvica pet stupnjeva (1 do 5), pri ¢emu je 1 potpuno
nevazno a 5 iznimno vazno. Pri ocjenjivanju ponude
suvenira' u gradu Zagrebu takoder je koriétena ljestvica
pet stupnjeva (1-najlosija ocjena, 5-najbolja ocjena).

2.5. Provodenje istrazivanja

Istrazivanje su proveli studenti Ekonomskog fakulteta
Sveucilidta u Zagrebu u svibnju 2005. godine u okviru
kolegija “IstraZivanje turistickih tr7ista’, koristedi se me-
todom ispitivanja. Anketne upitnike su popunjavali stu-
denti koji su ispitanicima citali pitanja i biljeZili njihove
odgovore. IstraZivanjem su obuhvaceni strani i domaci
turistl te lokalno stanovnitvo, koji su anketirani na Trgu
Bana Josipa Jelacica, Britanskom trgu, u parku Zrinjevac
te na Zeljeznickom i autobusnom kolodvoru.

2.6. Uzorak

UistraZivanju je sudjelovalo 386 ispitanika. Obuhvace-
ni su strani turisti (35%), domadi turisti (27%) 1 lokalno
stanovnistvo (38%).

Po spolu ispitanici su bili skoro podjednako zastupljeni
u uzorku: muska populacija je ¢inila 47% ispitanika, a
osobe Zenskog spola 53% uzorka.

Za prikazivanje starosne strukture ispitanici su svrstani
u Sest dobnih skupina: 15-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-
64 1 65+. Najvise ispitanika je bilo u skupinama 15-24
(309) i 25-34 (27%), a najmanije ih je bilo zastupljeno

u skupinama 65+ (44%) i 55-64 (7%). Skoro podjednak
broj ispitanika je bilu u skupinama 35-44 (149) i 45-54
(16%).

Prema skolskoj sp 2mi ispitanika, struktura uzorka je
bila slijedeca: zavriena srednja skola: 43,8%, visa stru
¢na sprema: 23,1%, visoka strucna sprema: 26,4%, ma-
gisterij: 4,7% i dokterat: 0,8% (bez odgavora: 1,3%).

Medu ispitanicima koji su imali status turista (n=269)
razlozi za njihovo putovanje bili su slijededi: turistick
razlozi: 30%, poslovni: 21%, osobni: 219, obiteljski: 10%
ostali: 7%, struéni/znanstveni: 5% i nije Zeljelo odgo
voriti: 6%.

Po znacajkama uzorak je moguce promatrati kao pri-
godan uzorak (nije zasnovan na vjerojatnosti) te stogz
nije moguce govorit] o pouzdanosti nalaza istraZivan]:
na osnovi obradenih podataka. Nasuprot tome, zboc
odabranih segmenata ispitanika kao i zbog relativr:
brojnosti ispitanika, moguce je govoriti o visokoj ind!
kativnosti rezultata,

2.7. Analiza i obrada podataka

U analizi i obradi podataka je koristen statisticki softve
ski paket Statistica 6. Primijenjene su klasicne metod:
statisticke obrade (jednosmjerna i dvosmjerna tabula-
cija, Pearsonov i M-L Hi-kvadrat test).

3. REZULTATI
ISTRAZIVANJA

3.1. Osnovnirezultati
istrazivanja

Sklonost kupavini suvenira. Vecina ispitanika je odgc
vorila da suvenire na putovanjima kupuju poneka
(489%). Njih 38% navodi da suvenire kupuju na svakor
putovanju, dok ih 14% ne kupuje nikada.
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Na pitanje za koga kupuju suvenire, ve¢ina je odgovo-
rila da ih kupuje za Elanove svoje obitelji (68%), 46%
ispitanika ih kupuju za svoje prijatelje, a 43% za sebe,
(Ispitanicima je bila ponudena mogucénost visestrukog
odgovora),

Vrijeme kupovanja suvenira. Ispitanici uglavnom ku-
Puju suvenire za vrijeme boravka u destinaciji (64%),
33% njih suvenire kupuje prilikom odlaska, a samo 2%
prilikom dolaska u destinaciju,

Preferirana vrsta suvenira. Podjela suvenira je radena
na ukrasne, uporabne, prehrambene i ostale suvenire.
Vecina ispitanika preferira ukrasne suvenire (70%), a
20% njih uporabne suvenire. Rjede zastupljeni su bili
prehrambeni suveniri (6%) i ostali suveniri (3%). Stati-
stickom analizom nisu potvrdene signifikantne razlike
u preferiranoj vrsti suvenira ovisno o demografskim
obilieZjima ispitanika (spal i dob).

Cijena suvenira. Kod kupovine suvenira najvise ispita-
nika je spremno izdvojiti 51-100 kuna (37%) i 101-200
kuna (27%) za jedan suvenir. 21% ispitanika spremno je
izdvojiti do 50 kuna, a 15% njih vige od 200 kuna.
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65% nisu imali nikakve informacije o ponudi suvenira
U gradu Zagrebu (pitanje se postavljalo samo turisti-
ma).

Zadovoljstvo ponudom suvenira u gradu Zagrebu,
Ispitanici su svoje zadovoljstvo s ponudom suvenira u
gradu Zagrebu mogli izraziti na liestvici ocjenama od
1(najlosija ocjena) do 5 (najbolja ocjena). Vecina ispi-
tanika je dala srednju ocjenu 3 (40%); 7% ispitanika je
dalo najlosiju, a 8% najbolju ocjenu. Prosje¢na ocjena
je 3,02

3.2.Vaznost pojedinih
obiljezja suvenira

Ispitanicima je bilo ponudeno 7 obiljezja suvenira. Od
ispitanika se zahtijevalo da svako pojedino obiljezje,
ovisne o njegovoj vaZnosti za njega osobno, ocijene
na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu je 1 - potpuno nevazno,
2 - nevaZno, 3 - niti nevazno, ni vazno, 4 - vazno, a §
- iznimno vazno.

ObiljeZja koju su se ogjenjivala bila su: velicina suvenira,
tezina, upotrebna vrijednost, estetika, cijena, original-

nost i dostupnost prodajnih mjesta.

Tablica 1: Prosjecna ocjena vaznosti pojedinih obiljeZja suvenira.

srednja viijednost | std.dev N

veli¢ina 2930514 1,285587 331
tezina 2969789 1,250088 331
upotrebna vrijednost 3.024169 _1,218303 331
_estetka T 4238671 0838731 331
| ciea 3,570997 1054689 331
originalnost = 4,235650 0956032 331
dostupnost 3578788 1,040884 330

lzvor: istrazivanje

Vecina ispitanika cijene suvenira u Zagrebu smatra
primjerenima (67%), 28% njih misli kako su cijene pre-
visoke, a 5% navodi da su suveniri u Zagrebu cjenovno
povoljni.

Informiranost o suvenirima grada Zagreba, Na pitanje
jesu I putnici/turisti znali za neke zagrebacke suvenire
Prije njihovog dolaska, njih 35% je to potvrdilo, dok

Dva obiljeZja suvenira ocijenjena su ocjenom vecom
od 4, te ih stoga mozemo smatrati za ispitanike naj-
vaznijima: estetika (4,24) i originalnost (4,24). U skupi-
nu obiljeZja sa srednjom vrijednos¢u izmedu 35i4,0
spadaju: cijena (3,57) i dostupnost prodajnih mjesta
(3,58).Prosjecna ocjena drugih obiljeja je oko 3, ¢to
znadi da ispitanici uglavnom ne razmisljaju o vaznosti
tih obiljeZja: upotrebna vrijednost (3,02), tezina (2.97) i
veli¢ina (2,93).
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3.3. Prépoznatljivost suvenira
grada Zagreba

Kako bi saznali vise o stupnju prepoznatljivosti odrede-
nih zagrebackih/hrvatskih suvenira, ispitanicima smo
ponudili sedam suvenira, za koje smo ih pitali, da li ih
prepoznaju kao tipicno zagrebacke suvenire. Do po-
pisa suvenira smo dosli u preliminarnom istrazivanju
koje smo provodili za potrebe sastavljanja instrumenta
istrazivanja. Ponudenih sedam suvenira bili su: licitar-
sko srce, 3estinski kisobran, kravata/marama, penkala,
zagrebacki melem, paprenjak i zagrebacki puslek.

Odgovore na ovo pitanje nismo skupno obradili za sve
segmente ispitanika, vec smo ih razgranicili s cbzirom
na njinav boraviéni status. Zasebno smo promatrali se-
gmente stranih turista, domacin turista i lokalnih sta-
novnika, kako bi mogli uociti eventualne razlike. Rezul-
tati su prikazani u Tablici 2, pri ¢emu treba spomenut
da su ispitanici imali moguénost davanja videstrukih
odgovora:

Strani turisti: Medu stranim turistima cak njih 40% pre-
poznaje licitarsko srce kao zagrebacki suvenir, zatim
slijede kravata/marama (39%), sestinski kisobran (19%)
i paprenjak (11%). Jako mali postotak stranih turista je
prepoznalo penkalu (9%), zagrebacki melem (7%) i za-
grebacki puslek (4%) kao zagrebacke suvenire, $to je
daleko ispod prosjeka prepoznavanja kod druga dva
segmenta.

Domadi turisti: Licitarsko srce je na prvom mjestu s-
69%, slijedi $estinski kidobran (47%), a zagrebacki p.
Slek (14%) je na zadnjem mjestu. Stope prepoznavan,

drugih suvenira krecu se od cca. 30% - 40%.

Lokalno stanovnistvo: Za razliku od prva dva segmer -
ta, kod lokalnog stanovnistva je Sestinski kisobran <
75% na prvom mjestu, a odmah zatim slijedi licitarske
srce sa 74%. Upravo kod Sestinskog kisobrana imamc

najvece razlike medu stopama prepoznavanja suvern

ra; Sestinski kisobran ima znatno manju stopu prepc

znavanja kod domacih turista (47%), a pogotovo k.
stranih turista (19%).

3.4. Sklonost kupovini i
preferirana vrsta suvenira

U daljnjoj analizi rezultata istrazivanja posli smo od pre
tpostavke da postoje znacajne razlike u sklonosti kupc
vanju suvenira medu pojedinim skupinama ispitanik:
Eventualne razlike u sklonostima kupovanje suveni:
testirane su s obzirom na:

- spol
- dob

- zemlja stalnog boravka
(domacdi turisti/inozemni turisti)

Analizom je potvrdeno da postoji statisticki signifikar
tna razlika u sklonosti kupovini suvenira ovisno o spo
ispitanika (X2=14,67 - 2 stupnja slobode; p=0,00065

Tablica 2: Stupanj prepoznatljivost suvenira grada Zagreba.

SUveni ?Hraisfjcli ?Lﬁ'@'{?c' lscgela( alcr:\.?nis";tvo ukupno
aps. % aps. % aps. % aps. % )
licitarsko srce 55 40,44 71 6893 109 74,15 235 60,88
gestinski kiSobran 26 19,12 48 46,60 10 74,83 184 4767
kravata/marama 3 3897 140 3883 71 48,30 164 42,49
irpenkala 12 8,82 35 3398 55 3741 102 2642
{ zagrebacki melem 19 6,62 39 37,86 55 3741 103 26,68
paprenjak 15 11,03 29 28,16 53 36,05 97 2513
zagrebadcki pudlek 15 3,68 14 1359 40 27,21 59 15,28
nesto drugo '8 588 |4 388 |1 0,68 13 =

Izvor: istraZivanje
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Tablica 3: Sklonost kupovini suvenira prema spolu

ispitanika.

musko |  Zensko ukupno
ponekad a7 100 187

kelona % 4754% | 4926%;:
ukupno % 2254% 2591% 48,45%
ne, nikada 38 16 54
kolona % 20,/7% |  7.88% "
ukupne % 084% . 415% 13.99%
_dawiek | s8] @ 145

i kolona % 31,69% | 42,86%

- ukupno % 1503% 22548 37.56%
ukupno 183 203 386
_ukupno % 47M% ] 52,59% | 100,00%

lzvor: istraZivanje

Tako su muskarci zastupljeniji od Zena u skupini ispi-
tanika koji nikada ne kupuju suvenire na putovanjima
- 21% muskaraca nasuprot samo 8% Zena, a manje
su zastupljeni u skupini turista koji uvijek kupuju neki
suvenir na putovanju - 32% muskaraca naspram 43%
zena.

Kod dvije druge analizirane varijable (dob, zemlja po-
rijekla) nije potvrdena nikakva statisticki signifikantna
razlika. Usporedba domacih i stranih turista je ¢ak po-
kazala veliku sli¢nosti u sklonostima kupovini suvenira

UDK: 7.05(497.5 Zagreb):39

koje se skoro stopostotno podudaraju (X2=0,0006
- 2 st.sl; p=0,99). Pored sklonosti kupovine suvenira
zanimalo nas je postoje li eventualne razlike u prefe-
rencijama s obzirom na vrstu suvenira ovisno o demo-
grafskim obiljeZjima ispitanika: spol i dob. Medutim, niti
kod spoli ni dobi testovima nisu utvrdene razlike koje b
se mogle smatrati statisticki znacajnima (spol: X2=2,45
-3 stsl; p=048/dob: X2=16,08 - 15 st. sl; p=0,38) te
se stoga hipoteza H3 odbacuje.

3.5. Visina izdataka za suvenire
i prosjecni osobni mjesec¢ni
dohodak

U sliedecem smo koraku zeljeli istraziti razlikuje i se
znacajno iznos koji su ispitanici spremni izdvojiti za
kupovinu jednog suvenira, cvisno o visini prosje¢nog
osobnog mjesecnog prihoda. Zbog jednostavnijeg
prikupljanja podataka i poticanja ispitanika da odgo-
vore na pitanje o njihovim prihodima, ispitanicima je
ponudeno pet prihodovnih skupina:

do 3.750 kuna, od 3.751 do 7.500 kuna, od 7.501 do
15,000 kuna, od 15.001 do 22.500 kuna i vise od 22.500
kuna. Ispitanici koji nisu bili spremni odgovoriti na pi-
tanje o njihavim prihodima nisu ukljuc¢eni u ovu ana-
lizu.

Tablica 4: Visina iznosa koji su ispitanici spremni izdvojiti za kupovinu jednog suvenira prema visini njihovog

prosjecnog osobnog mjese¢nog prihoda

37500 3751-7500: 7501-15.000 15.001-22.500 22.500+ ukupno
200+ kn 6 13 9 A 5 40
stupac % L 6,06% 16,88% 22,50% 41,18% 50,00% |
ukupno % L 247%1 5,35% 3,70% 2,38% 2,06% 1646% |
101-200 kn 3’ 19 24 18 7 4 72|
stupac % 1919% . 3117% 45,00% 41,18% 40,00% i
ukupno % 7.82% ) 9,88% 741% 2,88% 1,65% 2963%
51-100kn 4 28 E 3 1 85
stupac % 44,44% 36,36% 22,50% 17,65% 10,00%
ukupno % 18,11% 11,52% 3,70% 1,23% 041% 34,98%
-50kn 30 12 4 0 0 46
stupac Y% 30,30% 15,58% 10,00% 0,00% 0,00%
ukupno % 12,35% 494% 1,65% 0,00% 0,00% 18,93% |
Stupac ukupno 99 77 40 17 10 243
ukupno % 40,74% | 31,69% 16,46% 7,00% 4,12% 100,00%

Izvor: istrazivanje

l'.
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Statisticka analiza je pokazala da postoje znacajne razli-
ke izmedu visine iznosa koji su ispitanici spremni izdvo-
jiti za kupovinu jednog suvenira, s obzirom na to kajoj
prihodovnoj skupini pripadaju (statisticki signifikantna
razlika: X2 = 50,17953 - 12 st. sl; p=0,00000). Jednosta-
vnim promatranjem podataka u Tablici 4 moZe se uo-
Citi postojanje pozitivne veze izmedu visine primanja i
visine iznosa kaji su ispitanici spremni izdvojiti za jedan
suvenir, $to je bilo i za ogekivati. Tako je vecina pripa-
dnika najniZze dohodovne skupine (-3.750 kn), njih ¢ak
74,4%, spremna izdvojiti do 100 kn za kupovinu jednog
suvenira, a samo 6% njih bilo bi spremno kupiti suvenir
iz najskuplje kategorije (2004 kn). S druge strane su
ispitanici iz najvise prihodovne skupine skloniji kupovi-
ni suvenira iz najskuplie kategorije (2004), njih cak 50%.
Medutim, ove rezultate treba promatrati s odredenom
dozom rezerve, s obzirom na mali uzorak ispitanika koji
pripadaju skupinama s visckim prihodima.

4.ZAKLJUCNA
RAZMATRANJA

Turisticki suveniri predstavljaju vilo vazan instrument u
promociji svake turisticke destinacije, ali isto tako ima-
juznacajnu ulogu u planiranju marketinskih aktivnosti
nositelja pojedinacnih turistickin usluga.

Suvenir spada u djelokrug rada strucnjaka koji su za-
duZeni za marketing turisticke destinacije. Najvazniju
ulogu u jacanju i promicanju turizma u cijelosti, ali i
gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba u djela-
tnostima turizma i s njim neposredno povezanih dje-
latnosti, u pravilu imaju nadleZne turisticke zajednice.
Medutim, iza svakog suvenira mora stajati djelotvoran
poduzetni¢ki mehanizam, te dobra povezanost proi-
zvodaca, trzista i distribucijskih mreza.

Uz sveprisutnu nepreglednost postojece ponude suve-
nira grada Zagreba uvrijeZeno je razmisljanje da nuzno
treba postojati jedinstveni zagrebacki suvenir te da ta-
kav suvenir mora biti neéto apsolutno novo,

Rezultati provedenog istraZivanja pokazuju da prosje-
¢ni turist koji posjecuje grad Zagreb kupuje suvenire i

to uglavnom za vrijeme boravka u destinaciji, preferira
ukrasne suvenire, spreman je izdvojiti do 200 kuna za
kupovinu jednag suvenira, smatra da su cijene zagre-
backih suvenira primjerene, te posebnu vaznost pridaje
estetici i originalnosti suvenira. Prije dolaska u destina-
clju nije bio infermiran o zagrebackim suvenirima, a
kao tipicni suvenir grada Zagreba prepoznaje licitarsko
srce.

Suvenir je samo “parcijalni turisticki proizvod”, i na no-
siteljima razvoja turisticke ponude grada Zagreba je da
ga adekvatno integriraju u Zeljeni image destinacije. U
kulturnoj bastini grada Zagreba za to postoji dovoljno
neiskoridtenih resursa.

Od postavljene tri hipoteze jedna nije potvrdena (H2),
jedna je djelomicno potvrdena (H1), dok je jedna hi-
poteza potvrdena (H3). Preferirana vrsta suvenira se ne
razlikuje ovisno o demografskim obiljeZjima ispitanika
- spolu i dobi (H2). Postoje razlike u sklonosti kupovin
suvenira ovisno o spolu ispitanika, ali nema statistick
signifikantnih razlika u sklonosti kupovini ovisno o dobi
i zemlji stalnog boravka ispitanika (H1). Visina iznosa
koji su ispitanici spremni izdvojiti za kupovinu jednog
suvenira razlikuje se ovisno o visini raspoloZivog oso-
bnog mjesecneg prihoda (H3). Kao osnovna cgrani
¢enja ovog istraZivanja mogu se navesti prigodno
uzorkovanje te veli¢ina i neuravnotezena geografska
disperzija uzorka.

|~ Zbog spomenutih ograni¢enja u rezultatima ne treba

traZiti reprezentativnost u statistickom smislu, ali ih se
mozZe smatrati indikativnima, te mogu posluziti kac
osnovica za diskusiju i daljnja istraZivanja na podrucju
turistickih suvenira,
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