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KUPNJA KAO DIO TURISTICKOG DOZIVLIAJA

e |skustva drugih, osobito vecih gradova
pokazuju sve vece izdatke turista za kupnju

('shopping')

e Kupnja vise nije popratni sadrzaj boravka u
destinaciji, vec postaje glavnim motivom za
posjet (UNWTO)

-.. Global Report
j* on Shopping

* 'Shopping turizam' kao fenomen sve vise
privlaci paznju istrazivaca, poslovnih
subjekata, onih koji donose odluke i to
svuda u svijetu (UNWTO)

Gdje je danas u svemu tome hrvatski turizam!?

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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KUPNJA KAO DIO TURISTICKOG DOZIVLIAJA

Longitudinalno istrazivanje turisticke potraznje TOMAS pruza
nam neke osnovne podatke:

« 'Kupnja' kao MOtIV posjeta Hrvatskoj

» 'Kupnja' kao aktivnost za vrijeme boravka u destinaciji
* Prosjecni dnevni izdaci turista i posjetitelja

. Zadovoljstvo mogucnostima za kupnju

. Uspored ba turisti¢kih segmenata

. USpOFEd ba s konkurentskim destinacijama

» Sto valja istraZiti? Sto moZemo naugiti iz iskustva drugih?

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja



institutzaturizam

TOMAS ISTRAZIVANJA POSIETITELJIA U HRVATSKO!

TOMAS Ljeto 2010.
(2014.)

TOMAS Nautika Jahting  2012.

TOMAS Zagreb 2012.

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014.

Ljetni, odmorisni turizam

— 7 obalnih Zupanija

— hoteli, kampovi i privatni smjestaj
— 4 ljetna mjeseca

— 4.973 ispitanika

Nauticki (jahting) turizam

— 4 |jetna mjeseca

— 25 marina i 8 luka otvorenih za javni
promet od Umaga do Dubrovnika

— 2.171 ispitanika

Gradski turizam (Zagreb)

— turisti u hotelima, hostelima i privatnom
smjestaju & jednodnevni posjetitelji

— 12 mjeseci

— 1.832 ispitanika

Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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KUPNIJA KAO MOTIV POSIJETA

Udio posjetitelja motiviranih kupnjom
(uz ostale motive)

71 ' 0
o Hotell 4% + Svaki drugi jednodnevni posjetitel]
Zagreba iz Hrvatske

yAC Hoteli 4% « Najzastupljeniji stanovnici Varazdinske
(13%), Primorsko-goranske (11%),
Zagrebacke (10%), Karlovacke i

ZG J‘:)‘if;?e‘iqz\l{f“ 23% Splitsko-dalmatinske Zupanije (po 8%)
jetitelji

* Medu inozemnim su posjetiteljima
najbrojniji oni s blizih trzista — Slovenije
(10% ukupne potraznje) te Bosne i
Hercegovine (6%)

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja
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KUPNJA KAO AKTIVNOST POSIJETITELJA

Ljeto 2012. 2012.
Nautika 2010. (hoteli) (jednodnevni
2012. (hoteli) posjetitelji)

Y G 2G

Odlazak u kupnju 97% 82%
Posjet ‘shopping’ centrima.......ccccocceveeeeveevininee e 33% 27%

Posjet trgovinama U CeNtru.......cccoeviveeeiiienen e e 23% 17%

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja
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PROSJECNI DNEVNI I1ZDACI POSJETITELJA

€ 44 N 26 zG
Hoteli Hoteli Jedn.odpevr\i
posjetitelji
UKUPNO 58 123 48
Izdaci za smjestaj (plovilo) 65 34 76 -
Izdaci za hranu i pice u
restoranima/barovima 18 9 25 15
Izdaci za kupnju 12 8 14 27
Izdaci za kulturu, sport, rekreaciju, 5 7 3 6

zabavu, izlete i ostalo

Izdaci za kupnju 12% 14% 11% 56%

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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MOGUCNOSTI ZA KUPNJU
ZADOVOLJSTVO POSJETITELJA U HRVATSKO!

“ 20, Od 25 elemenata turisticke i nauticke ponude

D Hoteli 26. od 27 elemenata turisticke ponude

G Hoteli 18. od 28 elemenata turisti¢ke ponude

Jednodnevni
ZG posjetitelji 1- Od 22 elemenata turisticke ponude

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja
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MOGUCNOSTI ZA KUPNJU
USPOREDBA HRVATSKE | KONKURENTSKIH DESTINACIA

TOMAS Ljeto 2004 - 2010. N
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Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014.
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bolje u Hrvatskoj
== === |oSije u Hrvatskoj
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ISTANBUL

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja



raznovrsnost i autenticnost ponude

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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TANBUL

SHOPPINGFEST

2014

kupnja kao osnovni motiv dogadanja

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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BARCELONA

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja






centar grada je velika 'shopping zona' (mali i veliki zajedn

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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STO SE KUPUJE? ZASTO SE KUPUIJE?
GDJE | KAKO SE KUPUJE?

® Postojeca istrazivanja
nedostatna

e NYC je definirao tri segmenta
kupaca:

(1) kupci suvenira

(2) kupci s namjerom

(3) kupci potaknuti
dozivljajem i ugodajem grada
(zadovoljstvo i iskustvo)

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusié: Kupnja kao dio turisti¢ckog doZivljaja
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POVECATI KORISTI OD 'SHOPPING' TURIZMA ZA SVE
DIONIKE U DESTINACUI

 ,Potrosnja nije samo vezana uz proizvode, vec¢ se odnosi i na
'potrosnju’ prostora, lokaliteta i vremena” (Timothy Dallen, 2004)

* Prema UNWTO — suradnja je kljuc€ za uspjeh (trgovina,
destinacijske marketing i menadzment organizacije, lokalne
samouprave trebaju suradivati)

* PODRUCJA SURADNJE: dostupnost, infrastruktura, sigurnost,
CistocCa, atraktivnost lokacije; marketing i destinacijska promocija;
povezivanje partnera u turizmu (smjestaj, prijevoz, atrakcije),
istrazivanje i razvoj (istraziti profile posjetitelja i povezati ih s
obiljeZzjima potrosnje); edukacija

Okrugli stol, Arena Centar, Zagreb, 9.10.2014. Corak i Marusi¢: Kupnja kao dio turisti¢kog doZivljaja



HVALA NA POZORNOST!!

.. Institut za turizam
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