UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

SPLETNO TRZENJE V TURIZMU: TERME CATEZ D. D.

Ljubljana, september 2012 SIMONA HODE



IZJAVA O AVTORSTVU

Spodaj  podpisani(-a) , Student(-ka)
Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, izjavljam, da sem avtor(-ica) zakljuéne strokovne
naloge/diplomskega dela/specialisticnega dela/magistrskega dela/doktorske disertacije z naslovom

pripravljene(-ga) % sodelovanju S svetovalcem/svetovalko
in  sosvetovalcem/sosvetovalko

Izrecno izjavljam, da v skladu z dolo¢ili Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s
spremembami) dovolim objavo zakljuéne strokovne naloge/diplomskega dela/specialistinega
dela/magistrskega dela/doktorske disertacije na fakultetnih spletnih straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da

e je predlozeno besedilo rezultat izklju¢no mojega lastnega raziskovalnega dela;

e je predlozeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za izdelavo
zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem

o poskrbel(-a), da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v
zakljuéni strokovni nalogi/diplomskem delu/specialisticnem delu/magistrskem delu/doktorski
disertaciji, citirana oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog
Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, in

o pridobil(-a) vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali grafiéni obliki)
uporabljena v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisal(-a);

e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafiéni obliki) kot mojih lastnih —
kaznivo po Zakonu o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s spremembami);

e se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZene zaklju¢ne strokovne naloge/diplomskega
dela/specialisticnega dela/magistrskega dela/doktorske disertacije dokazano plagiatorstvo lahko
predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim
pravilnikom.

V Ljubljani, dne Podpis avtorja(-ice):




KAZALO

UV 0D o 1
1 TIZENJE V EUTIZIMUL 1.etei ittt e st e e nbb e e e nbb e e s ba e e s bn e e enbns 3
11 TULISTICTL TIETIAT .ttt ettt et e e et e et e e neneenns 3
LLL  SVBL. 3
L.1.2  SIOVENIJA ..ttt b bbbt bbb 4
1.2 ZdraviliSKi tUTIZEIM ...ooiiiiiieiec e ne e 4
2 Predstavitev podjetja Terme CateZ d. d. .....ccovuevveveererereieiecieeeeeeee e, 6
2.1 Swot analiza podjetja Terme CateZ d. d. ........ovveveeeveieiiieieeeeee e 7
3 Raba SVetovNega SPIELa..........ooiiiiii e 9
4 N0 5183 (0 R 1 07<) 1| [PPSR 10
4.1 SPIetno trZENJE V tUTIZIMUL....cvvieiiiieiieiiiee st 11
5 Orodja Spletnega trZeNJa ........ccuviieiiiiiiiiii i 11
5.1 SPIBTNG SEIAN ...ttt 12
5.1.1 Dobra spletna stran na primeru Terme CateZ d. d. ......co.oeeveeeeriesrereceseesee e, 13
5.1.2  Primerjava SPIEtNiN STrANT .....cviiiiiiiiiiie e 14
5.2 SPletno 0glaSEVAN]E .......c.oiviiiiiiiiie 17
5.2.2  PASICA...etiuieiiitieeiet et 18
5.3 TTZENJE PIEKO E-POSLE ...eeirieiiiiiii ettt ne e 19
5.4 ISKAINO tIZENJC... it 19
541  Placilo Na KIK ....ooiiiiiiiiiiic e 19
5.4.2  Optimiziranje SPIEtNe STFANT........cceiiiiiiiirieeee e 20
5.4.2.1 Optimizacija spletne strani Terme CateZ d. d.......c..cccvverrreresreriesressrssessse s 21
9.5 VIO tIZENJE... oottt r e 22
5.6 Trzenje preko druzbenih OMIEZij.......cccovvvviiiiiiiiiiiii i 23
5.6.1  Trzenje na druzabnih omreZjih na primeru Terme CateZ d. d. ......co.cvvvvrrcrrrereceene. 24
S E P 25
LITERATURA IN VIR ..ottt 27



KAZALO SLIK

Slika 1: Prenocitve turistov po vrstah obcin v maju 2012 (V 26) .....cccooevoeioiieneiiieiesinese, 6
SUika 2: SPLOtNO FZENJE ........ccouiiiiiiiiiiie ettt 10
Slika 3: Pasica podjetja Terme Cates ..............oweeeeereeseesreeesessessesesesiesassessssssesassessesassan, 18
Slika 4: Kliki na spletne strani glede na pozicije Strani (V %) .......cccceevveveveeiveiesieseese e 20
Slika 5: Optimizacija spletne strani Terme CAtez ...........c.ouovorverirrerisiererisesesissesssssesissesssnnes 21
Slika 6: Trend rasti svetovnih uporabnikov interneta, ki uporabljajo druzabna omrezZja vsaj

ENKIAt NA MESEC (V U0) «veveeieenieeiie sttt sttt ettt sttt et e s re e beenbesneenneeneenee e 23
KAZALO TABEL

Tabela 1: Primerjava kakovosti spletnih strani: Terme Catez, Terme Snovik in Terme Olimia
.......................................................................................................................................... 15



UvOD

Turizem je splet dejavnosti oseb, ki potujejo in bivajo v kraju zunaj svojega obicajnega
okolja zaradi prezivljanja prostega Casa, sprostitve, poslov ali drugih razlogov, in sicer
najmanj en dan (z najmanj eno prenocitvijo), vendar ne ve¢ kot eno leto (365 dni) brez
prekinitve (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2011).

Turisticna dejavnost postaja ena izmed najpomembnejSih gospodarskih panog, ki na
svetovni ravni poganja pet odstotkov BDP-ja (v EU domala 10), tretjino globalnih izvoznih
storitev in vkljuCuje slabo desetino vseh =zaposlenih. Turizmu pripisujemo tudi
pomembnejSe druzbene vsebine, postaja nosilna panoga trajnostnega in eticno
odgovornega razvoja (Kovac, 2011).

Z razvojem spletnega poslovanja je turizem dozivel nov razmah. Nakupovanje in mozZnost
spletnih rezervacij je privedlo do veckratnih, a krajsih potovanj. Ob dana$njem hitrem
tempu Zivljenja pomeni poenostavitev organizacije potovanja veliko prednost za turiste, a
hkrati veliko konkuren¢nost med ponudniki turisti¢nih potovanj. 1zziv danasnjih turisti¢nih
podjetij je, kako ¢im bolj produktivno trziti svoje produkte/storitve in kako prekositi
konkurenco.

Wellness turizem je enaizmed najhitreje rasto¢ih oblik mednarodnega in domacega
turizma. Ta trend se ne bo spremenil v naslednjih 5-10 letih, vendar pa obstaja velika
nevarnost — globalizacija in standardizacija produktov in storitev (Zdraviliski turizem
2020, 2012).

Terme CateZ s0 se v zadnjem desetletju razvile v najvedje slovensko naravno zdravilidée in
drugo najvecje turisti¢no sredisce. Pestrost ponudbe in veliko Stevilo turistiénih produktov
uvriéata Terme Catez med najprivlaénejSe turistiéne destinacije v Evropi (Termalni
raj...365 dni v letu, 2012). Ravno zaradi te pomembnosti podjetja tako za slovenski kot
tudi za evropski turizem, sem se odlo¢ila, da razi¢em spletno trzenje podjetja Terme Catez
d. d. Zelim prikazati, da so za dobro spletno trzenje zraven spletne strani potrebna $e druga
orodja spletnega trzenja, kot so spletno oglasevanje (pasice), iskalno trzenje, trzenje preko
druzabnih omrezij, trzenje preko e-poste in video trzenje ter raziskati, kako izpopolnjeno
trzenje na spletu ima podjetje Terme CateZ d.d.

Namen diplomske naloge je prikazati spletno trzenje v turizmu v teoriji in tudi na primeru
podjetja. Temeljni namen naloge je prikazati ali imajo Terme Catez dovolj dobro spletno
trzenje in ali uporabljajo vsa orodja spletnega trzenja pri svojem poslovanju.

Cilji diplomske naloge so: opredelitev trzenja in spletnega trzenja v turizmu, pregled
turisti¢nih trendov v Sloveniji in po svetu, ocena spletnega trzenja Term Catez d. d. in
analiza orodij spletnega trZzenja na primeru podjetja.
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Metode dela in struktura: V diplomski nalogi je predstavljeno spletno trzenje podjetja
Terme Catez d. d. V prvem poglavju na kratko predstavim temo trzenja v turizmu, splogne
turisticne trende po svetu in v Sloveniji in znacilnosti zdraviliSkega turizma. V drugem
poglavju opisem podjetje Terme Catez d. d. (splosne podatke, vizijo, poslanstvo) in
prikazem swot analizo podjetja. V nadaljevanju razis¢em rabo interneta po svetu in v
Sloveniji. V Cetrtem poglavju se osredoto¢im na glavno temo diplomske naloge — spletno
trzenje. Opredelim klju¢ne lastnosti in prednosti spletnega trzenja in se pozneje
osredotoCim na spletno trzenje v turizmu. V petem poglavju podrobno opredelim orodja
spletnega trzenja: spletno stran, spletno oglasevanje (pasica), trzenje preko e-poste, iskalno
trzenje (Placilo na klik — PNK in optimizacija spletne strani), video trzenje in trZzenje preko
druZabnih omreZij. Vsa orodja skuSam prikazati tudi na praktiénem primeru podjetja
Terme CateZ d. d. S pomod&jo kazalnikov iz literature skusam prikazati primerjavo spletne
strani Term Catez z dvema konkuren¢nima podjetiama in s tem ugotoviti kakovost
spletnega prikaza ponudbe.

Pri raziskavi sem uporabila sekundarne vire (ucbenike, ¢lanke, splet) in lastno presojo
spletnega trzenja Term Catez d. d. glede na dosedanje poslovanje podjetja (pri tem mi bodo
v najve&jo pomo¢ Letna poroéila Term CateZ d. d.).

Poskusila sem opraviti tudi prakti¢ni del naloge, in sicer intervju z zaposlenimi v oddelku
marketing in prodaja podjetja Terme CateZ, vendar mi ob predhodnem pregledu preko e-
poste na zastavljena vprasanja niso zeleli odgovoriti. Moj temeljni namen je bil izvedeti
njihovo mnenje o najnovejsih metodah in okvirnih planih spletnega trzenja za prihodnost.



1 TrZenje v turizmu

Pojem trzenje izvira iz anglosaksonskega izraza “marketing”, ki je nastal iz besede “the
market”, kar pomeni trg in zajema vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane s trgom. S
prvimi trzenjskimi idejami so se sreCali vodilni ameriSki managerji v multinacionalnih
podjetjih v petdesetih letih prejSnjega stoletja (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 1).

Kotler & Armstrong (2011, str. 32) kot dva glavna cilja trzenja navaja: zadovoljitev
obstojecih strank in pridobitev novih. TrZenje v turizmu ni obravnavano kot posebna veda,
ki je loCena od trzenja na splosno. Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 2) opredeljuje pojem
trzenja v turizmu kot proces prostovoljne menjave med porabniki in ponudniki turisticnih
izdelkov/storitev/doZivetij, pri ¢emer morata biti obe strani v danem procesu menjave
zadovoljni. Ponudniki morajo nuditi taks$ne izdelke/storitve/dozivetja, ki bodo modernim
turistiénim porabnikom zagotavljala maksimalno dozivetje. Pri tem morajo ponudniki
upostevati pristop ciljnega trZzenja ter doZivetja posredovati ciljnim porabnikom z ustrezno
kombinacijo elementov trzenjskega spleta.

Tsiotsou & Ratten (2010) poudarjata, da se vedno obstaja premalo raziskav glede trzenja v
turizmu. Ve raziskav je namenjeno trenutnim turisti¢nim storitvam in kako uporabiti nove
tehnologije, s katerimi bi ustvarili izvirne atrakcije. Premalo pa je poudarka na trzenju
turizma v prihodnosti. Predlagata ve¢ izvirnosti v raziskovanju trzenja v turizmu in vec
vklju€evanja alternativnih oblik turizma, kot sta zdravstveni in Sportni turizem.

1.1 Turisti¢ni trendi

1.1.1 Svet

Zadnje raziskave, opravljene za World Travel Monitor kaZejo, da se po vsem svetu
pojavljajo pomembne spremembe obnasSanja turistov pri potovanjih in rezervacijah.
Pricakuje se vedno veC izven sezonskih potovanj in porast rezervacij preko spleta.
Povecala naj bi se tudi uporaba socialnih medijev in pametnih telefonov kot virov
informacij ali kot virov pomo¢i pri pripravi konkretnih naértov potovanj. Stevilo svetovnih
turisticnih porabnikov kljub recesiji naras¢a, vendar z omejenimi stopnjami rasti. IPK
(angl. International World Travel Monitor) v letu 2012 predvideva rahlo 2-odstotno rast
svetovnega turizma. Turisticno povpraSevanje bo nara$c¢alo na razvijajocih se trgih, kot so
Azija (4 % rast) in Latinska Amerika (6 % rast). Evropa pa naj bi ostala v fazi
konsolidacije z zmerno 1 % stopnjo rasti (Svetovni potovalni trendi, 2012). Tudi
dolgoro¢ne napovedi UNWTO so obetajoce. Tako naj bi s turisti¢cnim namenom leta 2020
meje svoje drzave prestopilo okoli 1,6 milijarde ljudi. Najmocnejsa destinacija bo v
prihodnosti Evropa, ¢eprav se bo delez turisticnih prihodov znizal s 60 % (v letu 1995) na
priblizno 46 % (v letu 2020). V letu 2020 naj bi tako Evropa imela okoli 717 milijonov
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turisti¢nih prihodov. Sledita ji Azija s 397 milijoni in Amerika z 282 milijoni (Tourism
Highlights 2011).

1.1.2 Slovenija

Pomen turizma narasca tudi v Sloveniji. Glede na sedanjo stopnjo razvitosti slovenskega
turizma in obstoje¢ razvojni potencial lahko turizem v naslednjih letih postane ena izmed
vodilnih panog slovenskega gospodarstva in tako pomembno prispeva k doseganju
razvojnih ciljev Slovenije in v tem okviru predvsem k doseganju njenih gospodarskih
ciljev (Vlada Republike Slovenije, 2011).

Po zadnjih raziskavah Statisticnega urada Republike Slovenije se S$tevilo turisti¢nih
prihodov v Slovenijo povecuje. Tako je bilo v maju 2012 v turisticnih nastanitvenih
objektih zabelezenih 256.000 turisti¢nih prihodov (7 % vec kot v istem obdobju leta 2011)
in 684.000 prenogitev (8 % ve¢ kot v istem obdobju leta 2011). Stevilo prihodov in
prenocitev domacih turistov so se sicer zmanj$ali za 5 % oziroma 2 %, Stevilo prihodov in
prenocitev tujih turistov pa povecalo za 12 % oziroma 15 %.

Za povecevanje turisti¢nih prihodov v Slovenijo tudi v prihodnosti potrebujemo ucinkovito
strategijo in jasne cilje. Klju¢ni cilj, ki ga izpostavlja Vlada Republike Slovenije v svojem
poro€ilu o usmeritvah turisticne politike v letth 2011 in tekoCem letu 2012 se glasi:
Povecati turisti¢ni promet (prihodki in dobi¢ek podjetij iz naslova opravljanja gostinske in
turistiéne dejavnosti, Stevilo turistov, Stevilo nocitev) in konkuren¢nost slovenskega
turizma (z upoStevanjem nacel trajnostnega razvoja). Specifi¢ni cilji, ki jih vlada RS
opredeljuje za naslednja 4 leta (2012—-2016), pa so:

- Ucinkovita promocija in trzenje slovenske turisticne ponudbe ter razvoj turisticnih
destinacij.

- Uspesna rast in razvoj turizma v skladu z naceli trajnostnega in regionalnega razvoja,
ucinkovitega razvoja cCloveskih virov in dviga kakovosti storitev s spodbujanjem
inovativnosti in vzpostavitvijo sodobnega sistema raziskovalno razvojne dejavnosti v
turizmu ter uspesno sodelovanje slovenskega turizma v mednarodnih institucijah.

- Spodbujanje nalozb v izgradnjo nove, obnovo in modernizacijo obstojeCe turisticne
infrastrukture tako v zasebnem kot javnem sektorju.

1.2 Zdraviliski turizem

Zdraviliski turizem je ena izmed najstabilnejSih pojavnih oblik turizma, saj je zdravljenje
nujna potreba. Definirajo ga kot skupnost odnosov in pojavov, ki s spremembo kraja
bivanja spodbujajo, stabilizirajo in po potrebi vzpostavljajo telesno, dusevno in socialno
dobro pocutje z uporabo zdravstvenih storitev (Gojcic, 2005, str. 76).



Gojcic (2005, str. 76) povzema misljenje J. Planine, ki poudarja posebnosti zdraviliSkega
turizma v primerjavi z ostalimi oblikami turizma:

- osrednji del povpraSevanja in ponudbe so zdravstvene storitve,

- povprasevanje je v vecji meri odvisno od potreb po zdravstvenih storitvah in od
razpolozljivih finan¢nih sredstev in ne toliko od cene zdravstvenih storitev,

- zdravilisko-turisticna ponudba je izrazito toga (visoki stroski izgradnje, obnove),

- nekoC so bila sredstva zdravstvenih zavarovalnic osnovni vir financiranja stroSkov
zdraviliskega zdravljenja, danes pa se ta delez bistveno zmanjSuje na racun prispevkov
zdraviliskih gostov samih,

- sezonska nihanja so manjsa,

- izkori§¢enost zmogljivosti je vse vecja.

V Sloveniji imamo 15 verificiranih naravnih zdravilis¢, ki predstavljajo najvecji potencial
v domacem turizmu, in sicer: Talaso Strunjan (Strunjan), Terme & Wellness LifeClass
(Portoroz), Terme 3000 (Moravske Toplice), Terme CateZ (CateZ ob Savi), Terme Dobrna
(Dobrna), Terme Dolenjske Toplice (Dolenjske Toplice), Terme Lendava (Lendava),
Terme Olimia (Podéetrtek), Terme Ptuj (Ptuj), Terme Smarjeske Toplice (Smarjeske
Toplice), Terme TopolSica (Topols¢ica), Terme ZreCe (Zrece), Termana d. d., druzba
dobrega pocutja (Lasko), Zdravilis¢e Radenci (Radenci) in Zdravilis¢ée Rogaska (Rogaska
Slatina) (15 slovenskih naravnih zdravilis¢, 2012).

Po podatkih Statisti¢nega urada RS so imele zdraviliSke ob¢ine kot najbolj potencialne
ob¢ine, v maju 2012 34 % turisti¢nih prihodov (9 % vec kot v istem obdobju leta 2011). V
spodnjem grafikonu je prikaz prenocitev turistov po vrstah ob¢in v maju 2012. Mo¢no
vodilne so zdraviliSke obc¢ine s 34,1 % prenocitev, najmanj pa se turisti odloCajo za
prenocitve v mestih, konkretno v Ljubljani. Od tega je bil delez tujih gostov, ki prenocijo v

evve

prenocevalcev.


http://www.slovenia.info/si/zdravilisce/Terme-%C4%8Cate%C5%BE.htm?zdravilisce=1&lng=1

Slika 1. Prenocitve turistov po vrstah obcin v maju 2012 (v %)

O zdraviliSke obcine

11,2 B obmorske obc&ine

O gorske obcCine
O Ljubljana
B mestne obcine

O druge obcine

19,1

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Prihodi in prenocitve turistov, koncni podatki, Slovenija, maj 2012.

2 Predstavitev podjetja Terme CateZ d. d.

evve

36/1964) je ugotovljeno, da termalna voda, kadri, oprema in prostori Term CateZ ustrezajo
zahtevam zgoraj navedenega zakona in na tej podlagi so Terme Catez d. d. leta 1964
pridobile status oziroma registracijo "naravnega zdravilis¢a" (Terme Catez d.d., 2010).

Terme Catez so danes najvedje slovensko naravno zdravilis¢e in ena izmed
najprivlacnejSih turisticnih destinacij v Evropi. Podjetje se uvr$¢a v dejavnost 55.100 -
hotelske, gostinske, zdraviliSske, trgovske, Sportne, rekreativne in druge storitve (Terme
Catez d.d., 2012). Druzba ima skupno 6 hotelov (1500 lezis¢), 430 apartmajev, kamp
(obseg za priblizno 490 prikolic in Sotorov), indijansko vas (25 enot) ter gusarski zaliv (20
enot). Dne 31. 12. 2011 je bilo v podjetju Terme Catez d. d. zaposlenih 449 ljudi (Terme
Catez, d.d., 2011).

V letu 2011 je skupno 689.866 gostov preno¢ilo v nastanitvenih objektih Term Catez, kar
predstavlja 0,2 % ve¢ kot leto prej. Stevilo domagih prenogitev se je zmanjsalo za 3,52 %,
Stevilo tujih prenocitev pa povecalo za 5,35 %. Skupno so zabelezili 933.828 kopalcev.
Druzba je v letu 2011 imela 34.672 tiso¢ EUR poslovnih prihodkov (za 2,7 % vec kot leto
poprej) in 2.952 tiso¢ EUR ¢istega dobicka (1,2 % ve¢ kot leto poprej.). Trzna cena delnice
podjetja (enotni te¢aj na Ljubljanski borzi) pa je na dan 31. 12. 2011 znasala 179,00 EUR
(Terme Catez d.d., 2011).

Cilj druzbe Terme CateZ je organizacija poslovanja na naéin, ki zagotavlja permanentno

rast vrednosti za delnicarje, ob hkratnem povecevanju stopnje konkuren¢nosti na domacem
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in tujih trgih, kot tudi krepitev priznanih blagovnih znamk Term CateZ in vodilnega
poloZaja v panogi v regiji z usmeritvijo v projekte z visoko dodano vrednostjo (Terme
Catez d.d., 2012c).

Vizijo razvoja usmerjajo na tri glavne dejavnosti, in sicer: hotele (zdravstvo, wellness,
kongresna dejavnost, kamp), vodne programe in marine ter izvajajo dolgoro¢no zastavljeno
strategijo Siritve in veCanja obsega poslovanja druzbe z nakupi, prevzemi in investiranjem
(Terme Catez d.d., 2011). DruZba vsako leto investira v stare in nove objekte. Zadnja veéja
nalozba je bila prenova in razgiritev hotela Terme ter gradnja hotela CateZ in s tem tudi
dopolnitev wellness programov. Uspesnost poslovanja dokazujejo tudi z vsakoletnimi
Stevilnimi nagradami, kot so Naj slovenski kamp, Naj slovensko termalno kopalisce, Naj
vodni park, priznanja za urejenost kopaliSca, priznanja za gostoljubnost in druge.

Druzbe, ki so vkljutene v Skupino Terme CateZ, so poleg Term Catez d. d.:

- Marina Portoroz d. d., Cesta solinarjev 8, 6320 Portoroz,
- Del nalozbe d. d., CateZ ob Savi 73, BreZice,

- Terme Ilidza d. 0. 0., Ulica Mala aleja 40, Sarajevo in

- Termalna riviera d. 0. o., Trg Loza 1, Novalja.

Podjetje Terme Catez d. d. se razprostira na treh lokacijah, in sicer:

- Catez ob Savi (priblizno 3 km oddaljeno od mesta BreZice, na desnem bregu Save, ob
avtocesti Ljubljana — Zagreb, obsega 54 hektarjev),

- Mokrice (6 km oddaljeno od CateZa ob Savi, obsega 60 hektarjev),

- Koper.

.....

spekter atrakcij. Ponudba obsega vodne programe (Letna Termalna Riviera — 10.000 m2 in
Zimska Termalna Riviera — 1800 m2), nastanitvene objekte (hoteli, apartmaji, kamp,
indijanski Sotori, plavajoCe hiSice na jezeru), gostinske lokale, zdravstvene (kurativne in
preventivne) programe, wellness ponudba, kongresne centre, Sportno-rekreativno ponudbo,
zabavni animacijski programi za vse generacije, dozivljajske vsebine, gledaliSke predstave
in koncerti, ponudbo lastnih sladic in pekovskih izdelkov, proizvodnjo vrtnin in cvetja.

2.1 Swot analiza podjetja Terme CateZ d. d.

S SWOT analizo (angl. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) opredelimo
oziroma analiziramo prednosti in slabosti (notranji dejavniki) v podjetju ter priloZnosti in
nevarnosti (zunanji dejavniki) z vplivom na podjetje (SWOT analiza in ozka grla, 2012). V
nadaljevanju s pomocjo podatkov o panogi, podjetju ter lastno presojo analiziram
omenjene dejavnike. Kot klju¢no prednost podjetja izpostavljam atraktivno in raznoliko
ponudbo za vse segmente gostov. Klju¢na slabost je prevelika gneca, kar od obiska odvrne
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predvsem mlade druzine in penzioniste, ki si zelijo mirnega dopusta. Kot pomembno
priloZznost navajam rast in razvoj wellness in zdraviliSkega turizma v Sloveniji ter
gospodarsko krizo kot ve¢jo nevarnost.

Prednosti:

- prepoznavna blagovna znamka,

- najvecje slovensko naravno zdravilisc¢e (ve¢ kot 10.000m2 termalnih vodnih povrsin),

- pestra, atraktivna in raznolika ponudba za vse segmente gostov,

- dolga zunanja kopalna sezona (od aprila do oktobra),

- obratovanje notranjih notranjih bazenov celo leto,

- nenehno usposabljanje delavcev, skrb za varstvo pri delu,

- ustrezni sistemi nagrajevanja delavcev,

- celovita turisticna ponudba (kopalis¢e, Wellness, namestitve, Sport),

- raznolika namestitvena ponudba (hoteli, apartmaji, Sotori, hiSice na vodi, prikolice),

- dobra lokacija (blizina mesta Brezice — 3 km, blizina avtocest v smeri Ljubljana in
Zagreb),

- moznost povezovanja s sosednjimi okolisi (vinorodni okolis, kolesarstvo, pohodnistvo),

- inovativnost (vsako leto nove atrakcije),

- uvedba vstopnice, ki omogoc¢a neomejen prehod med zimsko in letno termalno riviero,

- eden najvecjih ponudnikov kongresnih zmogljivosti,

- nagradne igre in moZnost zastonj pocitnic,

- rezervacije preko interneta,

- veCja prepoznavnost na Balkanu (sodelovanje s Severino — zaséitni znak 20-letnice
termalne riviere).

Slabosti:

- odvisnost od vremenskih razmer,

- Stevilnost gostov (predvsem prevelika gneca v zimski termalni rivieri),

- vpliv naravnih Kkatastrof (npr. poplave leta 2010) — pomanjkanje parkirnih prostorov pred
hoteli,

- blizina Save in Krke (velika moZnost poplav in gmotne Skode),

- zdravstvena tveganja (izbruh epidemij),

- individualni gosti si lahko kupijo vstopnico le za tri ure,

- obmejna lega (slabo za enodnevne tuje goste).

PriloZnosti:

- zdraviliske ob¢ine kot najbolj potencialne obcine,
- rast in razvoj wellness turizma v Sloveniji,



- rast in razvoj zdraviliSkega turizma,

- izboljSanje infrastrukture (ureditev avtoceste pri Trebnjem — hitrejsi prevoz iz Ljubljane),
- naraS¢anje rabe in rezervacij preko interneta,

- enotni carinski in vizumski prostor — Schengen, ¢ezmejno sodelovanje,

- turizem predstavlja visoko stopnjo samozaposlovanja v Posavski regiji,

- enotna valuta.

Nevarnosti:

- vedno vecje zahteve gostov,
- mo¢na konkurenca posnema trzno zanimive atrakcije in se izpopolnjuje,
- gospodarska kriza (manj$a kupna moc¢ in posledi¢no upad turistov).

3 Raba svetovnega spleta

Internet postaja vodilni medij, saj nas z razli¢nimi storitvami spremlja na skoraj vsakem
koraku. Svetovni splet (www — world wide web) je zagotovo najbolj razsirjena storitev na
internetu. Omenjena izraza se vedno bolj uporabljata kot sopomenki, vendar to nista.
Internet pomeni mrezo (strezniki, kabli) in storitve na njem (www, e-posta). Svetovni splet
pa je grafi¢ni del interneta (vse internetne strani) (Bird, 2008, str. 154-155). Ravno rast
interneta in s tem tudi spleta je pripeljala do tega, da so turisti postali bolj obves€eni in
posledi¢no tudi zahtevnejsi.

V prvem cetrtletju 2011 je splet uporabljalo priblizno 30,2 % (to je ve¢ kot dve milijardi)
svetovne populacije. Po zadnjih podatkih s konca decembra 2011 pa svetovni splet
uporablja ze 32,7 % (Internet Usage Statistics for the Americas, 2012).

Po podatkih statisticnega urada RS je v Sloveniji v prvem cetrtletju 2011 dostopalo do
interneta 73 % gospodinjstev (za 5 odstotnih to¢k ve¢ kot v enakem obdobju leta 2010),
vecCina jih je uporabljalo Sirokopasovno povezavo. Med najbolj pogoste uporabnike
internetnih storitev spadajo mlajSe in bolj izobrazene osebe. Glede na dejavnosti na spletu
je v istem obdobju 34 % populacije stare od 10 do 74 let uporabljalo splet za storitve
povezane s potovanji in nastanitvijo. Internetni nakup je ze kdaj opravilo 39 % oseb v
starosti 1074 let. Samo v prvem Cetrtletju 2011 pa je po internetu narocilo ali kupilo blago
20 % oseb.

Spletno oglasevanje in trzenje v Sloveniji sicer naraS€ata, vendar Se vedno z zaostankom
glede na ostale razvitejSe drzave. Podatki IAB Europe za leto 2010 kazZejo, da se pri nas na
spletu porabi 7,9 % vseh oglasevalskih proracunov. Velika Britanija je vodilna evropska
drzava, ki za oglaSevanje porabi najvec, in sicer 28,7 % oglasevalskega proracuna (Raba
interneta v Sloveniji, 2008).



4 Spletno trzenje

Spletno trzenje je doseganje trzenjskih ciljev s pomo¢jo uporabe interneta in z njim
povezanih digitalnih tehnologij (Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis — Chadwick, 2006, str.
8). Klju¢na lastnost spletnega trzenja je razpolozljivost Stevilnih informacij ob vsakem
Casu. Informacije o Zelenih izdelkih ali storitvah, ki jih uporabniki i§¢ejo na internetu, so
posledica spletnega trZzenja. Spletno trzenje predstavlja prednost tako za uporabnike kot
tudi za podjetnike. Chaang-luan, Meng-Hui & Hui-Mei (2010) povzemajo misljenja
Wanga, Heada in Arthurja (2002), ki kot klju¢ne prednosti spletnega trZzenja za uporabnike
navajajo relativno poceni iskanje turisti¢nih informacij, prilagojenost informacij, enostavno
primerjavo izdelkov, interaktivnost, virtualno komunikacijo in 24-urno dostopnost. Kotler
& Armstrong (1998) pa kot prednosti spletnega trzenja za podjetnike navajata naslednje
lastnosti:

- podjetja lahko na lahek nacin razi$¢ejo potrosnikove Zelje in potrebe,

- znizanje stroskov in poveéanje uéinkovitosti (digitalni katalogi in oglasi stanejo manj kot
fizicni oglas),

- ve€ja prilagodljivost ponudbe, razpolozljivosti in cen,

- dostop do svetovnih trgov (vec tujih potencialnih potros$nikov).

Spletna agencija Neting na svoji spletni strani opredeljuje 4 klju¢ne lastnosti, ki so
potrebne za identificiranje strank na internetu ter posledi¢no za prisotnost podjetja v
razli¢nih fazah potroSnikovega nakupnega cikla.

Slika 2: Spletno trzenje

Pritegni
obiskovalce

Ohrani Spremljaj
in poveluj rezultate in
st. strank optimiziraj

Spremeni
obiskovalce
v stranke

Vir: Spletni marketing, 2012.
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4.1 Spletno trZzenje v turizmu

Konkurenca na turisticnem trgu je zelo mocna, zato je potrebna inovativna strategija.
Ustvariti je treba zanimivo vsebino o potovalni destinaciji, ki zagotavlja privlacne
turizem. Program Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma (v nadaljevanju
RNUST) je za inovativnejse trzenje slovenskega turizma v letih 2007-2011 predlagal vecji
poudarek na CRM-ju (upravljanju odnosov s strankami), direktnem trZzenju — s posebnim
poudarkom na interaktivnih medijih, kot sta internet in mobilna telefonija in vrhunskemu
spletnemu mestu. Komunikacija naj bi bila bolj osredotocena na medije in na ciljne
skupine turistov, katerim bi bila prilagojena ustvarjalnost. RNUST je predlagal vec
ponudbe turistinih katalogov preko internetnih strani. To omogoca privabljanje
potencialnih gostov, ki Se niso obiskali destinacije. Slovenska turisticna podjetja naj
omogocajo tudi ve¢ moznosti nakupov preko spleta, saj to povzroc¢a povecan obseg poznih
rezervacij. Prav tako se je predlagal vecji razvoj centralnega slovenskega spletnega
rezervacijskega sistema, katerega cilj je zagotovitev centralne rezervacijske toCke in
dodatnega prodajnega kanala za slovensko turisti¢no ponudbo (RNUST 2007-2011).

Podjetje Terme CateZ je s postavitvijo spletne strani pri¢elo poslovati s pomo&jo spletnega
trzenja. Prvi vecji mejnik v spletnem trzenju podjetja predstavlja leto 2004, ko so z uvedbo
nove informacijske tehnologije omogocili rezervacije neposredno preko interneta. Spletne
strani so iz leta v leto postajale pomembnejSe za trzenje in prodajo, zato je tudi podjetje
Terme CateZ namenilo ve¢ pozornosti spletnemu pojavljanju. Glavna cilja, ki ju je pri tem
podjetje zasledovalo, sta bila azurnost in ucinkovitost ponudb, ponujenih na brskalniku
Term Catez. Podjetje je Zelelo informirati goste o aktualni teko¢i ponudbi preko lastnih
spletnih strani kot tudi preko internih prodajnih kanalov. Spletne strani so zaradi rasto¢ega
Stevila obiskovalcev in stroSkovnega vidika hitro postale ena izmed najpomembnejSih
komunikacijskih orodij Term CateZ. V letu 2010 se je podjetje odlo¢ilo za celovito
prenovitev spletnih strani in nadgradnjo spletnih rezervacij. Veéjo pozornost pa so
namenili tudi atraktivnej$im vsebinam, veéji preglednosti strani in lazji dostopnosti ter
uporabnosti strani (Terme Catez d.d., 2009). Cilji za drugo polletie 2011 so obsegali
predvsem povecati sodelovanje z velikimi spletnimi rezervacijskimi iskalniki in poiskati
ter se vklju¢iti v nove (Terme Catez d.d., 2011).

5 Orodja spletnega trzenja

V praksi spletno trzenje zajema uporabo spletnih strani podjetij s spletnimi promocijskimi
tehnikami, kot so trzenje preko e-poste, oglasne pasice, iskalno trzenje (angl. SEM-search
engine marketing, SEO-search engine optimization), video trzenje in trzenje preko
druzabnih omrezij.
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5.1 Spletna stran

Ce Zeli podjetje uspesno trziti svoj produkt oziroma storitev je potrebno poskrbeti za dobro
spletno predstavitev. Pomembno je, da podjetje uporabno vsebino predstavi na ¢im bolj
privla¢en nacin. Pri tem je potrebno upostevati ustrezno barvno usklajenost, prilagojen
jezikovni nivo in azurnost informacij. Kakovostno in kreativno izdelana spletna stran bo
zagotovo pritegnila ve¢jo pozornost in zanimanje za izdelke/storitve. V danaSnjem obdobju
Steviléne konkurence je pomembno tudi to, da se spletna stran optimizira, to pomeni, da se
nahaja ¢im vi§je na zadetkih spletnih iskalnikov (Google, Yahoo, Najdi.si ipd.) Vse vecji
pomen pri trzenju dobivajo tudi druzabna omrezja (Facebook, Twitter, Netlog ipd.).
Potrebna je integracija v sodobna druzabna omrezja kot tudi integracija uporabnikov v
sooblikovanje vsebin. Ta nacin omogoca lazje razumevanje zZelj potencialnih strank in
posledi¢no izpolnitev le-teh (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 87-89).

Bird (2008, str. 163) navaja 4 cilje, ki so pomembni za dobro spletno predstavitev:

- pridobite ljudi na svojo spletno stran, preden obisc¢ejo konkurencno,

- ¢im dlje jih zadrzite na svoji spletni strani ali pa vsaj dovolj dolgo, da jih prepricate ali
jim prodate,

- prepricajte jih, da ste ena izmed njihovih izbir — po moznosti tista idealna,

- pridobite jih, da odgovarjajo, ali ¢e vam ne uspe, da se odlo¢ijo za ponoven obisk, da
dobijo vec informacij.

Kotler & Armstrong (2011, str. 494) pa za ucinkovito spletno stran podjetja izpostavljata 7
C-jev:

- Kontekst (angl. Context): Dobra postavitev in oblika spletne strani.

- Vsebina (angl. Content): Besedilo, slike, zvok in video.

- Skupnost (angl. Community): Omogocanje komunikacije med uporabniki.

- Prilagoditev (angl. Customization): Omogoc¢anje uporabnikom, da sooblikujejo spletno
stran.

- Komunikacija (angl. Communication): Omogocanje dvostranske komunikacije, podjetja z
uporabniki in obratno.

- Povezave (angl. Connection): Pomembna je povezava spletne strani podjetja z drugimi
spletnimi stranmi.

- Trgovina (angl. Commerce): Stran mora omogocati trgovinsko poslovanje.

Kot poseben dejavnik ohranjanja privla¢nosti strani omenjata nenehno spreminjanje in
posodabljanje strani (Constant Change).

Woodside, Ramos & Duque (2010) poudarjajo mo¢no povezavo med turisti¢no destinacijo
in trzno spletno stranjo. Turisti¢na spletna stran neposredno vpliva na potro$nikove
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nakupne namene. Povzemajo dve glavni lastnosti, ki vplivata na potro$nikove odlo¢itve, in
sicer: bogastvo vsebine in enostavnost uporabe spletne strani. Prihodnost spletnih
rezervacij je  obetujoca. Do leta 2015 naj bi veCina  potroSnikov
pocitnice rezerviralo preko interneta.

5.1.1 Dobra spletna stran na primeru Terme CateZ d. d.

Bird (2008, str. 166-169) je v svojem delu predlagal naslednja merila za uspeh v trgovini,
tako navadni kot tudi na spletu. Merila bom predstavila na primeru spletne strani Term
Catez.

1. Dobro ime: Na spletu je pomembno poudariti svojo blagovno znamko oziroma nekaj po
¢emer hoc¢emo biti znani. Navadno je dobro imeti kratek, hitro zapomljiv spletni naslov, ki
jih brskalniki hitro najdejo. Pomembna je tudi povezava s pravimi klju¢nimi besedami.

Termalna riviera je kot blagovna znamka zas¢itena od leta 1994. Blagovna znamka je
utrjena in prepoznavna v Sloveniji kot tudi v tujini, predvsem v mejnih drzavah ter na
podroc¢ju Balkana. Podjetje s tak$no dolgoletno tradicijo se lahko na spletu predstavlja le s
svojim uradnim imenom, da je uspesno.

2. Dati ljudem to, kar hocejo: Prednost spleta je poenostavitev celotnega procesa odlocanja
in nakupa. Potencialni kupci imajo vec Casa, da preucijo ponudbo. Ravno zato je potrebno
zelo dobro predstaviti podjetje na spletu, izpostaviti najboljSe dele storitev in izlociti
slabosti. Pomembno je, da podjetje Terme Catez na prvi strani spletne strani izpostavi
trenutno najbolj aktualno ponudbo.

3. Povabiti ljudi z vabljivimi ponudbami, na primer nagradne igre: Terme CateZ zadnjih
nekaj let aktivno omogoc€a osvojitev brezpla¢nih pocitnic v zameno za sodelovanje v
razli¢nih nagradnih igrah. Primer takSne oblike trzenja je bila nagradna igra namenjena
promociji 20. obletnice blagovne znamke, ki je omogocala 20 dni brezpla¢nih pocitnic v
Termah CateZ. Podjetje nagradne igre objavlja na svoji spletni strani, na Facebook in
Twiter profilih ter na straneh, ki so namenjene nagradnim igram. Namen tovrstnega trzenja
je aktiviranje verizne promocije spletne strani. Vabljive nagrade privedejo nove goste na
spletno stran.

4. Naj bodo brskalniki dobrodosli: Spletna stran naj bo jasno oblikovana. Stran mora
delovati in biti razumljiva tako pri zahtevnejSih, kot tudi pri obicajnih uporabnikih. Z
vidika tehnologije pa je pomembno predvsem to, da stran deluje na vseh racunalnikih,
zaslonih in iskalnikih.

5. Jasna postavitev: Ce Zelimo naSe proizvode/storitve prodajati naj$irSemu segmentu
kupcev, je treba poskrbeti, da je stran razumljivo predstavljena, da so besedni opisi znani
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vsem (npr. tudi v tujih jezikih, brez zargonov, slengov ipd.) in da so podstrani enostavno
grajene.

Uporabniku prijazna spletna stran Term Catez ponuja atraktivne fotografije celotne
ponudbe, animacije in video posnetke, cenike storitev, moznost on-line rezervacij
prenocitev, pregled ponudbe (destinacije, namestitve, doZivetja in e-trgovino), podatke o
podjetju (vsakoletna porocila, mati¢na Stevilka, podatke o koli¢ini osnovnega kapitala,
okrozno sodi$cée, pri katerem je druzba vpisana), kontakte (telefon, fax, davéna Stevilka,
naslov, telefon in e-mail zaposlenih) in povezave do drugih spletnih profilov podjetja Term
Catez. Kot novost lahko uporabniki od za¢etka leta 2012 na spletni strani nakupujejo darila
oziroma bone tudi za wellness storitve. Spletna stran ponuja kratek opis dodatne ponudbe
(Slas¢icarna Terme Catez, vederne animacije v Coctail pubu, rojstnodnevne zabave s
skratom Catezem, golf na Mokricah, $portni centri), ki je na razpolago v bliznji okolici. Na
prvi strani lahko preverimo tudi pomembna obvestila ter aktualne Sportne, kulturne in
zabavne dogodke, ki se v prihodnosti odvijajo v termah. Trenutno je stran prevedena v 7
tujih jezikov: hrvaski, angleski, italijanski, nemski, ruski, nizozemski in srbski.

6. Prodajte ve¢, medtem ko so na spletni strani: Pomembno je, da obiskovalcem spletne
strani ponudimo veg, kot so iskali. Podjetje Terme Catez omogoa moznost neposrednih
rezervacij preko spleta s kreditno kartico. Korektno so predstavljeni pogoji poslovanja in
pravne informacije. Rezervacijo je mogoce opraviti v kateremkoli izmed osmih jezikov in
valut. Podjetje zraven spletnih rezervacij prenocitev v zaznamku e-trgovina ponuja tudi
moznost rezervacij in nakupa vrednostnih bonov za spa in wellness storitve, rezervacijo
slaséic (mozna izbira termina in lokacije prevzema slas¢ic) in rezervacijo vrtnin ter cvetja.
S tem Terme CateZ omogo&ajo popolno spletno ponudbo in moznost spletnega nakupa.

7. Biti v stiku: Pomembno je zgraditi dobro bazo podatkov in jo raziskovati. Podjetje naj
¢im ve¢ komunicira s svojimi uporabniki, ugotovi, kaj potrebujejo in jim to tudi ponudi.
Paziti je treba na pretirano vsiljivost. Zadovoljstvo kupcev in skrb za kupca je ena od
temeljnih usmeritev druzbe Terme Catez. Podjetje omogoda, da se uporabniki sami
prijavijo na obCasna e-obvestila, preko katerih so obvesceni o vseh novostih in ponudbah
druzbe. Na ta nacin oblikujejo bazo uporabnikov, ki so dejanski potencialni obiskovalci
term.

5.1.2 Primerjava spletnih strani
Woodside et al. (2010, str. 560) navajajo 19 kazalnikov, s pomocjo katerih lahko
ugotavljamo in primerjamo kakovost spletnih strani. V spodnji tabeli za lazjo ponazoritev

kakovosti primerjam 13 primernih kazalnikov spletnih strani naslednjih konkuren¢nih
podjetij: Terme Catez, Terme Snovik in Terme Olimia.
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Tabela 1: Primerjava kakovosti spletnih strani: Terme Catez, Terme Snovik in Terme

postnih prijav.

postnih prijav.

Olimia
Kazalniki: Terme CateZ Terme Snovik | Terme Olimia
Cene namestitev in
moznost spletnih Da Da Da
rezervacij na uradni
spletni strani
Jasne povezave do | Da, na prvi Klik v novo Da, na prvi strani.
spletnih rezervacij | strani. okno.
Objavljene novice | Da, na prvi Da, na tretji Ni objavljenih novic.
in dogodki (koledar | strani. podstrani. Moznost e-postnih
dogodkov) Moznost e- Tezje najdeno. | obvestil.
postnih obvestil. | Moznost e-
postnih
obvestil.
Opis poti do term Na nekaterih Povezava s Povezava s prve
(lokacije) — podstraneh je prve strani. strani. Zemljevid
zemljevid povezava do Zemljevid Slovenije, vendar ni
Google maps, ni | Slovenije, oznacena lokacija
pa natancno jasno oznacena | Term. Napisane
opredeljene lokacija ter razdalje v km od
lokacije na opisi poti z razli¢nih krajev (tudi
uradni spletni razli¢nimi tujina)
strani. prevoznimi
sredstvi.
Moznost rezervacij | MoZnost MozZnost Moznost rezervacij
posebnih rezervacij rezervacij darilnih bonov na
dogodkov/ostalih darilnih bonov. | darilnih bonov. | drugi spletni strani
storitev Moznost e- MozZnost e- www.darilnibon.com.

Posebne ugodnosti za
¢lane kluba darilni
bon Terme Olimia.
Moznost e-postnih
prijav.
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http://www.darilnibon.com/

“nadaljevanje”

Kazalniki: Terme CateZ Terme Snovik | Terme Olimia
6. Informacije za Ni posebne strani | Posebna Ni posebne strani
obiskovalce z otroki | namenjene podstran za namenjene ponudbi
ponudbi za otroke. za otroke.
otroke. Promocija
dogodkov za
otroke (npr.
Angleski tecaj).
7. Opis druzabnih Jasno opisani vsi | Ni opisov Na prvi strani
dogodkov aktualni dogodki. | aktualnih poudarjene aktualne
dogodkov. novice
8. Informacije o nujnih | Ne Ne Ne
storitvah v blizini
(bolnisnica, policija)
9. Informacije za ljudi | Podrobno opisan | Programi za Splosno opisan
s posebnimi zdraviliski odrasle. zdraviliski program.
potrebami in bolniki | program.
10. Informacije o Da — tri dnevna Ne Ne
vremenu napoved vremena
11. Spletna stran 8 jezikov: 3 jeziki: 6 jezikov: slovenski,
prevedena v tuje slovenski, slovenski, ruski, italijanski,
jezike hrvaski, angleski, | angleski, hrvaski, angleski,
italijanski, italijanski. nemski.
nemsKki, ruski,
nizozemski,
srbski.
12. Zgodovinski podatki | Ne Da Ne
13. Slike in video Privla¢ne slike in | Ni loCene Fotografije
predstavitveni fotogalerije. razporejene glede na
videi. Lo¢ena razli¢ne dogodke.
fotogalerija za
vsako atrakcijo.

Na podlagi zgornje tabele lahko ugotovim, da ima spletna stran Term CateZ nekaj
prednosti pred ostalima dvema. Predvsem je pomembno to, da je spletna stran bolj
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vsebinsko bogata in da izpolnjuje ve¢ kazalnikov dobre spletne strani. Opazim, da je
spletna stran Term CateZ bolj razumljivo strukturirana — glede na lokacijo in storitve
znotraj lokacij, ve¢ pomembnih informacij vsebuje na uvodni strani, ter da na splosno
deluje bolj atraktivno.

5.2 Spletno oglasevanje

Termin oglasevanje se pogosto enaci s terminom trzenje oziroma marketing. Oglasevanje
je le majhen del trzenja. Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 118) opredeljuje oglasevanje v
turizmu v naslednji definiciji: oglasevanje v turizmu predstavlja tisto orodje trzenjskega
komuniciranja, ki se nanaSa na placano obliko neosebne predstavitve in komuniciranja
turistinih proizvodov in destinacij za znanega naro¢nika. Narocniki oglasov v turizmu
niso le podjetja, temve¢ tudi nacionalne turisticne organizacije, vladne organizacije in
ostali, ki zelijo ciljni trg informirati o obstoju proizvoda/destinacije, jih seznaniti z
njegovimi/njenimi znacilnostmi in koristmi ter prepricati v nakup/obisk.

Spletno oglasevanje je zaradi razSirjene uporabe spleta postalo vodilno orodje. V letu 2010
je poraba za spletno oglasevanje glede na prej$nje leto narastla za skoraj 11 %. V letu 2011
pa naj bi se za sredstva oglasevanja na spletu porabilo Ze ve¢ kot $ 42 milijard. Podjetja
oglasevanje na spletu uporabljajo predvsem za lazje privabljanje uporabnikov na svojo
spletno stran. Najbolj razsirjena oblika spletnega oglaSevanja je pasica ali banner (Kotler,
Shalowitz & Stevens, 2011, str. 493-494).

Kotler et al. (2008, str. 397-408) za razvoj oglasevalskega programa poudarja pomembnost
opredelitve ciljnega trga ter motivov kupca. Omenja t. i. 5 M-jev, ki so potrebni za dobro
oglasevalsko komunikacijo:

1. Misija (angl. Mission): Kateri so cilji oglasevanja? Oglasevalski cilji morajo izhajati iz
predhodnih odlocitev 0 ciljnem trgu, pozicije blagovne znamke in trznega programa.

2. Denar (angl. Money): Koliko naj porabimo za oglaSevanje? Pri odlo¢itvi o investiranju v
oglaSevanje je treba upoStevati 5 dejavnikov: Zivljenjski cikel izdelka oziroma storitve,
trzni delez, konkurenco, frekvenco oglasevanja in substitute.

3. Sporocanje (angl. Message): Kaj naj oglasevanje sporoc¢a? Sporocilo oglasevanje naj bo
kratko in ustvarjalno, na najvec¢ eni do dveh straneh. Klju¢ni elementi sporo¢anja naj bodo
jasno sporocilo, ciljni kupci, komunikacija, koristi oziroma prednosti in izbran medij.

4. Medij (angl. Media): Katere medije pri tem uporabimo? Pri izbiri medija je potrebna
dobra analiza razli¢nih medijev in odlocitev, kdo so nasi ciljni kupci. Primer: oglasi v
casopisih bodo najverjetneje bolj pritegnili starejSe obCinstvo.

5. Meritve (angl. Measurement): Kako ocenimo rezultate oglasevanja? UspeSnost
oglasevanja podjetja analizirajo s pomocjo zgodovinskih podatkov (pretekla prodaja glede
na takratno oglasevanje) in eksperimenti (vpliv oglasevanja na na prodajo).
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Skrt (2002) kot glavne prednosti oglaSevanja na spletu opredeljuje:

1. Natan¢no doseganje ciljnih skupin: spletne oglase je mozno menjati in prilagajati
vsakemu posamezniku. Dinami¢no oglaSevanje omogoca prikaz oglasov le potencialnim
uporabnikom.

2. Moznost merjenja ucinkov oglasevalske akcije: velika prednost podjetja je zagotovo
izradun stopnje odzivnosti uporabnikov na posamezne oglase. Na primer: Stevilo klikov na
posamezen oglas, stopnje klikov, Stevilo spletnih nakupov ipd.

3. Prilagodljivost: podjetja lahko svojo ponudbo kadarkoli spremenijo, prilagajajo ali
ukinejo. Za uspesno trzenje naj bi podjetja opazovala trend naraS€anja ali padanja stopnje
klikov spletne strani in na podlagi rezultatov izbolj$ala oglasno mesto.

4. Interaktivnost: internet omogoca dvosmerno komunikacijo med oglasevalcem in
uporabnikom. Primer tak$ne komunikacije so nagradne igre, s pomoc¢jo katerih podjetja
privabijo nove uporabnike.

5.2.2 Pasica

Pasica ali banner je ena izmed najbolj pogostih oblik spletnega oglasevanja. Navadno je
oglas prikazan kot animirana slika, najpogosteje v obliki ozkega pasu, postavljen na vrhu,
na dnu, na sredini ali ob desnem robu spletne strani. Glede na videz, obliko in namen
pasico pogosto primerjajo s plakati na prostem. Namen pasice je namre¢ vzbuditi interes
spletnega uporabnika in ga prepricati, da nanjo klikne. Klik na pasico nas poveze do
celotnega oglasa oziroma najpogosteje do uradne spletne strani podjetja, ki oglasuje. Videz
pasice mora biti atraktiven, zelo pomembna pa je tudi opazna postavitev (Hudson, 2008,
str. 336). Glavna prednost pasice je doseCi prepoznavnost podjetij in njihovih blagovnih
znamk.

Spodnja slika prikazuje pasico podjetja Terme Catez na spletni strani agencije za kadre
Pikacom. Pasica se nahaja na dnu uvodne strani. Ni postavljena na najbolj optimalno
mesto, vendar s svojo atraktivnostjo kljub temu pritegne pozornost. Klik na pasico nas
direktno poveZe na uradno spletno stran Term CateZ.

Slika 3: Pasica podjetia Terme Catez

Vir: Pasica, 2012
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5.3 TrZenje preko e-poSte

Trzenje preko e-poSte je oblika neposrednega trzenja, ki omogoCa neposredno
komunikacijo med posiljateljem in prejemnikom sporocila preko e-poste. Za uspesnejse in
ucinkovitej$e trzenje preko e-poste je potrebna urejena baza podatkov o naslovnikih, ki
omogoci posiljanje svoje ponudbe tistim, ki jih to res zanima (Skrt, 2002). Trzenje preko e-
poste predstavlja pomembno in narascajoce trzenjsko orodje. Raziskave kazejo, da 79 %
vseh trznih kampanj uporablja elektronsko posto kot nacin trzenja. Ravno zaradi
naras¢anja trzenja preko e-poste se je pojavila nezazelena posta ali spam. Zaradi obsega
konkurence podjetja posiljajo mnozi¢no ter z videi in animacijami nasi¢eno e-posto, kar pa
je lahko vsiljivo, ¢e poste ne prejmejo ciljni kupci (Kotler & Armstrong, 2011, str. 498).

Glavne prednosti trzenja preko elektronske poste so: stroskovna ucinkovitost, preprosta
uporaba, moznost doseganja velikega Stevila uporabnikov v zelo kratkem casu,
personalizirano komuniciranje s ciljno populacijo, ustvarjanje neposrednih odzivov,
enostavno in natancno merjenje ucinkovitosti izvedenih akcij in moznost gradnje
dolgoro¢nih odnosov s strankami (Skrt, 2008).

Podjetje Terme Catez d. d. uporablja e-posto kot nacin trzenja. Elektronska sporogila so v
veéini nevpadljiva in kratka. Navadno vsebujejo le neatraktivno povezavo do njihove
spletne strani oziroma do trenutne aktualne ponudbe. Svoje trZzenje preko e-poste bi lahko
izboljSali s tem, da bi veckrat vkljucili vizualne komponente, ki bi Se bolj privabile
uporabnike na spletno stran podjetja.

5.4 Iskalno trZenje

Iskalno trzenje ali SEM (angl. search engine marketing, v nadaljevanju SEM) predstavlja
napredni nain oglaSevanja in trZenja na svetovnem spletu. Temelji na sponzoriranih
povezavah, Ki se pojavljajo na obstranskih delih iskalnikov. Glavni cilj SEM-a je doseci
vidnost spletnih strani podjetij in posledi¢no tudi ve¢ ciljnih obiskovalcev. Najbolj pogosti
strategiji iskalnega marketinga sta: PNK — Placilo na klik (angl. PPC — pay per click) in
optimiziranje spletne strani (angl. SEO — search engine optimization) (Chaffey et al., 2006,
str. 375).

5.4.1 Placilo na klik

Placilo na klik (PNK) je oglasevalska strategija, kjer oglasevalec poslje svoj oglas agenciji
(na primer: Google AdWords, Yahoo! Search Marketing, Microsoftad Center, Central
Iprom, Hittpool in Facebook) in po vnaprej doloceni ceni zakupi doloceno Stevilo Klikov,
ki obiskovalce napotijo na ciljno stran. Oglas se na spletnih straneh prikazuje toliko Casa,
dokler nanj ne klikne toliko obiskovalcev, kot je bilo Stevilo zakupa. Podjetje, ki je
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pripravljeno zakupiti najvecje Stevilo klikov, se pojavi na najvidnejSem oglasnem mestu
(PPC programi, 2012).

Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein (2009, str. 294 — 295) opredeljujejo, kako lahko
podjetja ocenjujejo stroSkovno ucinkovitost spletnega oglaSevanja svojega podjetja, in
sicer s povprecnimi stroski na prikaz, klik in narocila oglasov. S pomocjo teh (@ meritev
lahko podjetje oceni ucinkovitost spletnega oglasevanja:

- stroSek na prikaz (stroski oglasevanja/Stevilo prikazov): Stroski za eno priloznost prikaza
oglasa potencialni stranki.

- stroSek na klik (stroski oglasevanja/Stevilo klikov): Stroski porabljeni pri enem kliku na
oglas. Ta metoda najbolj natanéno pokaze, kako ucinkovito je bilo oglasevanje. Oglas na
katerega bo kliknilo veliko Stevilo uporabnikov, bo imelo visoko ceno na klik in nizke
stroske na klik.

- stroSek na narocilo (stroski oglaSevanja/Stevilo naro€il oz. rezervacij): StroSki, ki so
porabljeni za potrebe pridobitve narocila.

5.4.2 Optimiziranje spletne strani

Optimiziranje spletne strani (angl. SEO — search engine opzimization) temelji na doseganju
¢im vi§jega poloZaja povezave spletne strani podjetja med rezultati iskanj na iskalnikih, kot
so Google, Yahoo, Najdi.si, About ipd. Vi§je je rangirana spletna stran, ve¢ja je moznost,
da jo potencialni uporabnik opazi in da se sklene dodaten posel. 80 % vseh klikov se zgodi
med prvimi desetimi izpisanimi rezultati iskanj, od tega prvi trije zapisi pritegnejo 80 %
vseh klikov, ki se zgodijo le na prvi strani (Skrt, 2007).

Slika 4: Kliki na spletne strani glede na pozicije strani (v %)

1.50ran Z.51ran 3.5kran
—, - — 5T — - it =4 -'. e i s J
= f— - = e —rer—

klikov W = 10% EEE 110/

Vir: Skrt, 2007

Poglavitni koraki, ki so potrebni za zagotovitev najvi§jega poloZaja spletne strani, so:

pravilen izbor klju¢nih besed, prepoznavna domena, unikaten in relevanten naslov,

privlacen opis podjetja pod izpisom naslova spletne strani na iskalniku, pravilno in

preprosto poimenovanje datotek, za podjetje kljucne besede v naslovih ter s klju¢nimi

besedami poimenovane slike, vsebine in povezave. Uspesnost optimizacije pa je odvisna
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tudi od Stevila in kakovosti zunanjih povezav do spletne strani. Pomembna je tematska
sorodnost spletnih strani, na katerih imamo povezave do ciljne strani, ter ¢im visji rang
splete strani (angl. Page Rank) (Skrt, 2007).

5.4.2.1 Optimizacija spletne strani Terme CateZ d. d.
Spletna stran podjetja Terme Catez d. d. je zelo dobro optimizirana. Na dan 11. 3. 2012 se
spletna stran podjetja ob vpisu besede “terme” na najpopularnejsih iskalnikih Google ter

Najdi pojavlja na prvih treh mestih.

Slika 5: Optimizacija spletne strani Terme Catez
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Vir:Terme Cate? d.d., 2012

Preverila sem Stevilo zadetkov na iskalniku Google, ki so kakorkoli povezane s spletno
predstavitvijo podjetja Terme Catez glede na razli¢ne kljuéne besede vpisane v iskalnik
Google, ter prisla do naslednjih rezultatov.

Klju¢ne besede in Stevilo zadetkov na svetovnem spletu na dan 26. 3. 2012:

1. Terme: 217.000.000

2. Catez: 1.450.000

3. Terme CateZ: 542.000

4. Terme Catez d. d.: 229.000

5. Terme CateZ hoteli: 514.000

6. Terme Cate wellness: 194.000
7. Wellness Catez: 357.000
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8. CateZ online: 968.000
9. Online CateZ: 965.000
10. CateZ nagradna igra: 40.700

Ti podatki kazejo, da je za dobro optimizacijo spletne strani pomembna tudi razporeditev
in uporaba kljuénih besed.

5.5 Video trZenje

Video trzenje lahko uvrstimo med najucinkovitej$e oblike trzenja. Kombinacija slusne in
vizualne komponente privlaci potencialne kupce in se jim hitreje zasidra v spomin. Glavne
prednosti video trzenja so nizki zacetni stroski, nizki stro$ki produkcije, velik doseg (po
celem svetu) in nizko potrebno znanje za objavo video prispevka. Glede na svetovne
raziskave o video trzenju v splo$nem velja naslednja formula (1) (Video marketing-velika
priloznost, 2008):

50% V,P+15% M+20% S+ 15 % P =100 % Uspeh 1)
Razlaga pojmov:

V,P: Vsebina video prispevka in produkcija oz. nacin montaze

M: Meta podatki (tekstualni naslov, oznacbe — tags, kratek opis video prispevka, iskalni
kljuci, kategorija, kamor bomo video prispevek uvrstili itd.)

S: Slic¢ica (vsakemu video, ki ga objavimo, npr. na Youtube, lahko dolo¢imo sli¢ico, ki se
bo prikazala takrat, ko se video ne predvaja, prav tako se ta sli¢ica pojavlja tudi pri prikazu
videa v iskalnih rezultatih.)

P: Promocija vase video objave.

Najpopularnejsi spletni portal Youtube je po raziskavah RIS (raba interneta v Sloveniji) o
obiskanosti spletnih strani, v obdobju 2007-2009 dosegel kar 57 % rast obiskanosti.
Telefonska anketa, izvedena decembra 2009, je v okviru istega projekta pokazala, da je
mesecno obiskalo youtube kar 58 % rednih uporabnikov spleta. Anketa je bila izvedena na
naklju¢nih uporabnikih, ki so ocenjevali 22 tujih in domacih spletnih strani. Podatki niso
popolnoma relevantni, saj so izbrane le dolocene spletne strani, kljub temu pa dajejo
okviren pregled popularnosti spletnih strani (Spletna obiskanost 2010, 2010).

Terme Catez imajo na dan 6. 4. 2012 na spletnem portalu Youtube 156 video zadetkov.
Videe pa objavljajo tudi na ostalih druzabnih omrezjih, kot so GenSpot, Mambo, Facebook
in Twitter. Na zacetku februarja 2011 so promovirali nov spot Termalne riviere, ki so ga
posneli v sodelovanju z znano hrvasko pevko Severino Vuckovi¢. Spot Ples na vodi je
dosegel vecji uspeh, saj se je uvrstil med 5 najopaznejSih spotov v Sloveniji v mesecu
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marcu 2011. Sodelovanje z znano pevko je vplivalo tudi na ve¢jo prepoznavnost Term
Catez na trgih Hrvaske in Srbije (Teme Catez d.d., 2011).

5.6 Trzenje preko druzbenih omrezij

Trzenje preko druzabnih omrezij (angl. Social Media) je najnovejsi nacin spletnega trzenja.
Podjetja izvajajo postopek pridobivanja potencialnih uporabnikov ali kupcev preko
spletnih dnevnikov (blogov), druzabnih medijskih agregatov in druzabnih omrezij, kot so
Twitter, Facebook, Digg, Youtube, Google+ ipd. Nova druzabna omrezja postajajo vse
mocnejsa sila v trzenju.

Po podatkih spletne strani eMarketer naj bi letos (2012) ze 1,4 milijarde svetovne
populacije uporabljalo spletna druzabna omrezja (19 % rast od leta 2011). Do leta 2013 naj
bi se Stevilo uporabnikov zvisalo na 68 %, v letu 2014 pa na 71 % (Facebook Helps Get
One in Five People Worldwide Socializing on Online Networks, 2012).

Slika 6. Trend rasti svetovnih uporabnikov interneta, ki uporabljajo druzabna omrezja vsaj
enkrat na mesec (v %)
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Vir: Facebook Helps Get One in Five People Worldwide Socializing on Online Networks, 2012

Druzabna omrezja postajajo vse vplivnejSa za potroSnikovo odlocanje. McCannova
raziskava poro¢a, da se kar 90 % ljudi strinja z izjavo: “Ce me podjetje ali neka blagovna
znamka na druzabnem omrezju prepri¢a, bom o tem povedal/a prijatelju.” (McCann,
2012). Po podatkih NM incite Zenske ve¢ Casa na druzabnih omrezjih (primer Facebook)
porabijo za pridobivanje promocijskih kuponov in dajanjem povratnih informacij. Moski
uporabniki pa is¢ejo poslovne stike in ponudbe (Povpreéen Facebook uporabnik ima 130
prijateljev, 2012).

Podjetjem druzabna omreZja Se vedno predstavljajo velik izziv. Zaradi novosti kanalov je
rezultate uspesSnosti predstavitve podjetja tezko izmeriti. Prav tako se je tezje povezati z
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uporabniki na spletnem omrezju, ki je namenjeno integraciji med prijatelji. Za izgradnjo
stabilnega druzabnega omrezja je potrebno kar nekaj Casa. Pridobiti je treba zaupanje
uporabnikov in jim v zameno ponuditi neko korist.

5.6.1 TrZenje na druzabnih omreZjih na primeru Terme Cate? d. d.

Podjetje se zaveda, kako pomembne postajajo spletne skupnosti. Podjetje ima svoj profil
predstavljen na spletnih mrezah Facebook in Twitter. Terme CateZ svoje spletno ponudbo
na profilu Twitter predstavljajo od leta 2010. Podjetje svoj profil nadgrajuje v sklopu
uradne spletne strani Term CateZ, vendar za zdaj $e ni dosegel visoke obiskanosti. Na dan
31. 3. 2012 ob 12.00 je imelo podjetje Terme Catez na svojem Twitter profilu 119 t. i.
zasledovalcev.

Svoj prvotni Facebook profil so Terme Catez aktivirale 20. 9. 2009 in Ze v nekaj mesecih
dosegle precejs$nje Stevilo obozevalcev. Na dan 31. 3. 2012 ob 12.30 je imelo podjetje na
uradni Facebook strani 19.105 obozevalcev, na dan 21. 6. 2012 20.240 in na dan 11. 8
2012 Zze 21.147 obozevalcev. Facebook uporabljajo tudi zaposleni podjetja, ki ustvarjajo
zaprte skupine, v katerih poslovno in druzabno sodelujejo. Podjetje svoj profil nenehno
nadgrajuje. Po vzpostavitvi profila in komunikacije z domacimi uporabniki so se v letu
2010 osredotocili predvsem na pripravo Facebook profila za tuje goste. V zacetku leta
2011 so slovenski razli¢ici dodali $e italijanski profil in vecji poudarek med drugim
namenili tudi 20. obletnici blagovne znamke Termalne Riviere in s tem nudili vec
ugodnosti ter nagrad za svoje potencialne goste (Nagradna igra s ponudbo 20 dni sanjskih
po¢itnic v Termah Catez). Od meseca julija je na druzabnem omreZju omogoéena tudi
online rezervacija, in sicer v 8 jezikih (slovenski, srbski, hrvaski, ruski, nizozemski,
italijanski, nemski in angleski). Profil na priljubljenem druzabnem omrezju zajema vse
osnovne informacije o podjetju, fotografije, video oglase, povezavo na uradno spletno
stran, nagradne igre in vse ostale azurne informacije o dogodkih v Termah Catez.
Omogoca dvosmerno komunikacijo, saj lahko uporabniki na strani kadarkoli javno izrazijo
svoje mnenje. Slabost spletne predstavitve Term Catez na Facebooku pa je $e vedno
neobstoj profila podjetja v angleskem jeziku.
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SKLEP

V diplomski nalogi sem zelela prikazati danasnji pomen spletnega trzenja za podjetja in
orodja, s katerimi se lahko podjetja dobro trzijo na spletu. Spletno trzenje v Sloveniji v
primerjavi z vodilnimi drzavami $e vedno zaostaja, Kljub temu pa je porast spletnih
oglasevalskih prora¢unov precejSen. Ravno tako nara$¢a Stevilo uporabnikov vodilnega
medija — interneta.

Terme Catez kot najvedje slovensko naravno zdravilis¢e je zelo dober primer
vsestranskega trzenja na spletu. Podjetje ima dolgoletno tradicijo in moc¢no poznano
blagovno znamko. Kljub temu mora podjetje skrbeti za nenehno izpopolnjeno trzenje, da
so lahko vedno korak pred konkurenco. Pomembna prednost podijetja je, da nenehno
stremijo k inovacijam. Druzba vsako leto prenavlja stare in gradi nove atraktivne objekte.
Priloznost podjetju predstavlja rast spa&wellness turizma, hkrati pa je to lahko nevarnost,
saj se zaradi zahtevnejSih gostov konkurenca vedno bolj krepi in izpopolnjuje.

Zdraviliski turizem velja za eno izmed najstabilnejSih in najbolj potencialnih oblik turizma,
ki pa se v zadnjem Casu vse bolj razvija tudi na spletu, predvsem z vzpostavitvijo online
rezervacij. Sodobni uporabniki so zaradi spleta postali bolj obves¢eni in hkrati tudi bolj
zahtevni. Ravno zato je potrebno inovativno predstaviti svoje podjetje na spletu, kar
pomeni, da so uporabnikom na voljo vse potrebne informacije ob vsakem Casu, ter da je

.....

Podjetje Terme CateZ namenja veliko pozornost spletnemu objavljanju. Glavna cilja, ki ju
podjetje pri tem zasleduje, sta azurnost in uc¢inkovitost ponudb, ki so predstavljene na
spletnem brskalniku Term Catez.

Spletna stran podjetja Terme CateZ uporabnikom ponuja atraktivno predstavitev svoje
celotne ponudbe. Nudi vse azurne informacije, novice, kontakte, moznost online rezervacij
in nakupov darilnih bonov. Za podjetje je pomembna dobra komunikacija s svojimi
uporabniki, saj je zadovoljstvo kupcev ena od temeljnih usmeritev druzbe.

Primerjava s spletnima stranema Term Snovik in Term Olimia kaze, da ima spletna stran
podjetja Terme CateZ pri nekaterih kazalnikih prednosti, in sicer prevedenost strani v veé
tujih jezikov, ve¢ foto in video prikazov, podrobno so opisani vsi aktualni in prihodnji
dogodki in ve¢ pomembnejsih novice na prvi strani. Pri ostalih dveh straneh sem opazila,
da je potrebno vec¢ klikov v podstrani, da dobimo zeleno informacijo.

Kljub korektni spletni strani Term CateZ so potrebna ostala orodja spletnega trZenja:

spletno oglasevanje (npr. pasica), trzenje preko e-poste, iskalno trzenje, video trzenje in

trzenje preko druzabnih omrezij. V primerjavi z ostalim oglasevanjem in trZzenjem je

trzenje preko e-poste najbolj zanemarjeno, saj ne vsebuje toliko vizualnih komponent, ki bi
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privabile uporabnika. Nara$¢ajo¢ pomen pa pridobivajo trzenje preko druzabnih omreZij
ter iskalno in video trzenje. Optimizacija spletne strani je zelo pomembna za spletno
iskalno trzenje, saj omogo¢a opaZenost strani. Spletna stran Term CateZ je zelo dobro
optimizirana, saj se ob vpisu podjetja v brskalnik pojavlja na prvih treh mestih. Pomembne
so tudi kombinacija in vrstni red besed, ki jih vtipkamo v brskalnik.

Prav tako naraS¢a pomen video predstavitev. Kombinacija slusne in vizualne komponente
privlaci uporabnike, kar se dobro zaveda podjetje, saj na razlicne brskalnike nalaga
predstavitvene videe, ki imajo Stevilne oglede. Kot najnovejsi nacin spletnega trzenja
omenjam trZzenje preko druzabnih omrezij. Na najbolj popularnem omrezju Facebook
strmo naraiéa §tevilo privrzencev Term Catez. Stran je podobna razli¢ica uradne spletne
strani, prednost facebook profila je ta, da je omogocena dvosmerna komunikacija, saj
lahko uporabniki kadarkoli javno izrazijo svoje mnenje in pripombe.

Podjetje uspesno zajema vsa pomembna orodja spletnega trzenja. Pri tem je pomembno, da

je sklenjen cel krog: pritegniti obiskovalce, spremljati rezultate in optimizirati, spremeniti
obiskovalce v stranke ter ohraniti in povecati Stevilo strank.
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Slika 1: Uradna spletna stran Term Catez d.d.
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Slika 2: Trzenje preko druzabnih omrezij — Twitter
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Slika 3: Trzenje preko druzabnih omrezij — Facebook
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Slika 4. Trzenje preko e-poste (1)

shadowy

Spostovani gostie in uporabniki nagih spletnib strani,

dovalite, da se wam zahvalimo 2a vase zaupanije in was hkrati obvestimo, da smo s prenovlieninmi
spletnimi stranmi ohranili obstojeco bazo prejemnikoy elektronskih novic, katere del ste
2 wasim e-naslovorm budi i,

Tudi v prihodnje vas bomo z veseljem obvesCali o novostih in aktualnih ponudbah Term Cate?,
Bodite prvi, ki boste izvedel ved o nasi ponudbil

Kmalu v novicah — Kartica zvestobe Termalne riviere...

Torej, nasvidenje ob na$em virtualnem snidenju v Termah Sate?!

Kje?
Ma www. terme-caktez.si!

Kreativna ekipa Term Cate?

Ze novic iz Term Cake? ne Zelite vel prejemati, se lahko odjavite bukai,

EoN BN

Vir: Prejeto po e-posti, 2012

Slika 5: Trzenje preko e-poste (2)

L a o i Premakni v mapo Prejeto ‘ l Vec ' 'mﬁ

PODARITE DARILNI BON - TERME CATEZ Prejeto

Terme Catez marketing.slo@terme-catez.si 5.12. 11
za nerazkrite prejemnike '«

M slike niso prikazane. PrikaZi spodnje slike - Vedno prikazi slike posiljatelja marketing.slo@terme-catez.si

PODARITE DARILNI BON - TERME CATEZ

Vir: Prejeto po e-posti, 2011



Slika 6: Video trzenje

'{UU TUI]E terme cate E qQ Frebrska]  Prenesi :

Filtriranje ~ Priblizno toliko rezultatoy: 334

Predlagani videopo

Terme CateZ - Letnja termalan rivijera

Terme Catez - Detalj =a letnje termalane rivijere wwew: terme-catez. si
wnan personalmag. rs

uporabnik, ki je prenesel v storitev, GoranAnicic | St. ogledov: 302

Predlagani videoposnetki

Terme Catez 2012

Tanai in Elena uZivata na toplem, namesto smucanja, ki je odpadlo zara...
HE nred 7 mes. | 1,634 ogledoy

avtar: milanavicmarko

Akcija Naj kopalisée 2010 - Terme Catez
reportaia

pred 2 leta | 3,463 ogledoy

avtor: ejd8djm1

- i ’
P AR o S T TR

Movosti v Termah Catez

v avtokarmpi si - % Termah Cate? so za leto 2012 pripravili Stiri velik. .
HD nred 2 mes. | 3857 ogleday

avtor: avtokarnpi

- . Kanal inarahnika Terme Cate?

Vir: Terme Catez d.d., 2012d



