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UvoD

Financ¢na in gospodarska kriza, ki je izbruhnila v letu 2007, je moc¢no prizadela svetovno
gospodarstvo. Tudi turisticna panoga kljub svoji odpornosti ni ostala imuna in se je ter se
Se vedno spopada s posledicami omenjene krize. Na svetovnem turistiénem trgu so se
razmere zacele slabsati sredi leta 2008. Slovenska turisti¢na organizacija (v nadaljevanju
STO) je morala oblikovati ukrepe za prilagoditev in omilitev posledic finan¢ne in
gospodarske krize na slovenski turizem. Spodbudo je prispevalo tudi Ministrstvo za
gospodarstvo. Svetovna turisticna organizacija (angl. United Nation World Tourism
Organization; v nadaljevanju UNWTO) je kot pomo¢ turisti¢nim organizacijam izdala t. i.
»Roadmap for recovery« 0ziroma nacrt za okrevanje. V njem poudarja predvsem, da se bo
turisticni promet oblikoval zlasti na manj oddaljenih trgih, s posebnim poudarkom na
domacem trgu. Na STO so na osnovi predlogov UNWTO odlocili za spodbujanje
domacega turizma s pomocjo trznokomunikacijske akcije »Blizu doma, blizu srca« (v
nadaljevanju uporabljam kratico BDBS).

Namen diplomskega dela je predstaviti trznokomunikacijsko akcijo BDBS, namenjeno
spodbujanju domacega turizma v Sloveniji. V diplomskem delu raziskujem vpliv te akcije
na domaci turizem, zlasti v ¢asu finan¢ne in gospodarske krize. Cilj diplomskega dela je
preuciti omenjeno trznokomunikacijsko akcijo, ki jo je izvedla STO. S preucevanjem te in
z izvedbo raziskave potrdim ali ovrzem vnaprej postavljene hipoteze.

Hipoteze diplomske naloge so:

— Hipoteza 1: Slovenci zaznajo trznokomunikacijsko akcijo «Blizu doma, blizu srca«.
Hipoteza 2: Trznokomunikacijska akcija »Blizu doma, blizu srca« je vplivala na
povecanje povprasevanja domacih turistov po potovanjih in izletih znotraj Slovenije.

— Hipoteza 3: Pri oglasevanju akcije »Blizu doma, blizu srca« so bili izbrani u¢inkoviti
mediji za dosego ciljne skupine.

— Hipoteza 4: Aktivnosti odnosov z javnostmi imajo velik vpliv na odlo¢itve domacih
turistov o prezivljanju pocitnic doma. Zanima pa me tudi, ali so brosure in drugi tiskani
materiali v turizmu Se vedno tako pomembni, kot to poudarjajo v teoriji.

— Hipoteza 5: BroSure in drugi tiskani materiali so Se¢ vedno bistvenega pomena za
spodbujanje domacega turizma. Prav tako me zanima, kakSen pomen imajo danes v
teoriji veckrat omenjena mnenja in izkusnje drugih ljudi.

— Hipoteza 6: Mnenja prijateljev, izkusnje in mnenja drugih ljudi so v danasnjih ¢asih
bistvenega pomena pri odloCanju o nakupu turisti¢nega proizvoda.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh vsebinskih sklopov. Prvi sklop obsega prvo in drugo
poglavje. V prvem poglavju na kratko opredelim finan¢no in gospodarsko krizo ter njen
vpliv na turisti¢no panogo in opiSem pomen trzenja v turizmu v tem obdobju. V drugem
poglavju  preucujem  teoreticni  vidik  pomembnosti  posameznih  orodij
trznokomunikacijskih akcij v turizmu v ¢asu finan¢ne in gospodarske krize. Drugi sklop
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obsega tretje in Cetrto poglavje. V tretjem poglavju predstavim trznokomunikacijsko akcijo
BDBS in se podrobneje osredoto¢im na posamezna orodja trznega komuniciranja, ki so
bila uporabljena pri trznokomunikacijski akciji BDBS. V Cetrtem poglavju s pomocjo
ankete izvedem raziskavo ucinkovitosti trznokomunikacijske akcije BDBS in s pomocjo
rezultatov raziskave potrdim ali ovrzem vnaprej postavljene hipoteze.

1 TRZENJE DOMACEGA TURIZMA V CASU FINANCNE IN
GOSPODARSKE KRIZE

1.1 Vpliv svetovne finan¢ne in gospodarske Kkrize na turizem

Slovar slovenskega knjiznega jezika (v nadaljevanju SSKJ) krizo razlaga kot stanje v
gospodarstvu, ko se ugodne razmere za razvoj za¢nejo hitro slabsati (SSKJ, 1994, str. 455).
Vse od leta 2007 smo v svetu prica finanéni in gospodarski krizi. Svetovno gospodarstvo si
Se do danes ni povsem opomoglo. Povod svetovne finanéne in gospodarske krize izhaja iz
zloma na hipotekarnem trgu v ZDA (Stiblar, b. 1., str. 1). TeZave so se pojavile zaradi
finan¢nega sistema, ki je kreditiral kreditno nesposobne komitente. Obseg neodplacanih
kreditov se je iz dneva v dan vecal in tako ogrozil celotni banéni sistem (Smeral, 2009, str.
4), to pa je resno ogrozilo svetovno gospodarstvo. Tudi turisti¢na panoga vsekakor ni
ostala imuna na posledice obravnavane krize, krizo pa je vseeno prenesla bolje kot
nekatere druge gospodarske panoge (npr. gradbena in avtomobilska industrija) (UNWTO,
2009a, str. 2). Turisticna panoga je posledice finan¢ne in gospodarske krize obcutila med
zadnjimi. Mednarodni turizem je zacel upadati v poletnih mesecih leta 2008, vendar je
mocnejSi upad obcutil Sele v prvi polovici leta 2009 (Papatheodorou, Rossellon & Xiao,
2010). Se v maju 2008 je bila rast turizma v svetu sedemodstotna, medtem ko je v juniju
padla na dva odstotka (UNWTO, 2009b). Leto 2009 je bilo tisto najhujse, saj so prihodi
tujih turistov po Sestih letih rasti v povprecju upadli za §tiri odstotke, Sest odstotkov v
Evropi, v Sloveniji pa prav tako za Sest odstotkov (UNWTO, 2010). Upad turisti¢nega
povpraSevanja je bil posledica zviSevanja cen nafte, dviga cen osnovnih zivljenjskih
potrebsc¢in, padca nekaterih valut itd. (UNWTO, 2009a, str. 2). Turizem je kljub svoji
obcutljivosti dokazal presenetljivo robustnost in stabilnost. Turisticna ponudba kaze vecjo
trzno prilagodljivost kot druge panoge in hitrejSo reakcijo (Kovac, 2009).

STO je ze ob prvih znakih finan¢ne in gospodarske krize sprejela ukrepe za zmanjSanje
vpliva te na slovenski turizem in tako bistveno okrepila ter prilagodila
trznokomunikacijske aktivnosti. Slovenski turizem je kljub temu po napovedih turisti¢nih
strokovnjakov okreval pocasneje kot evropski. Mihali¢ in Kuscer (2010) razlagata, da je to
lahko posledica ¢asovnega zamika nastopa krize v turizmu pri nas, saj smo posledice te
zacutili kasneje kot drugod v svetu. Prav zaradi ¢asovnega zamika pa je lahko kasnejse tudi
okrevanje. Poslovanje slovenskega turizma naj bi se sicer vracalo v normalne okvire.
Optimizem pri napovedi turisticnega poslovanja se od leta 2009 visa, vendar v obdobju
maj—avgust 2010 ponovno upade. To je verjetno povzrocil upad Stevila nocitev v drugem
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Stirimese¢ju 2010 glede na enako obdobje predhodnega leta. Nasprotno pesimisti¢nim
napovedim slovenskih turistiénih managerjev pa so indeksi zaupanja za Evropo in svet bolj
optimisti¢ni (Mihali¢ & Kuscer, 2010). V letu 2011 se je indeks turisticnega zaupanja v
Sloveniji prvi¢ po finanéni in gospodarski krizi povzpel nad 100, vendar so evropski
menedzerji $e vedno bolj optimisti¢ni in pri¢akujejo vi§jo rast (Mihali¢ & Kuscer, 2011).

1.2 TrZenje domacega turizma v ¢asu svetovne financne in gospodarske
krize

Na zacetku za lazje razumevanje na kratko opredelim pojem domaci turizem, saj se ta
pojavlja skozi celotno diplomsko nalogo. Planina in Mihali¢ (2002, str. 34) domaci turizem
povezujeta s potovanji prebivalcev domace drzave znotraj njenih meja. Sem uvrscata
potovanja rezidentov znotraj domovine, npr. potovanja Slovencev po Sloveniji. Pomen
domacega turizma se poudarja zlasti v kriznih Casih, v katerih je znacilna njegova porast.
Kljub temu da lahko domaci turizem v taks$nih ¢asih delno nadomesti izpad mednarodno
receptivnega turizma, je bil ta v preteklosti pogosto prezrt. Tudi podatki o domacem
turizmu pogostno niso bili in Se vedno niso na voljo ali pa so slabe kakovosti
(Papatheodorou et al., 2010). Doma¢i turizem pa ima pomemben vpliv tudi pri razvoju
novih turisticnih proizvodov, Se posebej tistih na manj razvitih obmoc¢jih. V prvi fazi
omenjena obmocja namre¢ nimajo sredstev za takojSen prodor na tuje trge. Povprasevanje
domacih turistov jim tako olajSa vzpostavitev in zagon poslovanja ter prodor na tuje trge
(STO, 2007, str. 30).

Turizem je panoga, ki je zelo obcutljiva na gospodarske nestabilnosti in negotovosti. V
kriznih ¢asih ljudje hranijo svoj denar, da bi z njim lahko zadovoljili eksisten¢ne potrebe.
To pa ne pomeni, da se turizem popolnoma ustavi. Turisti Se vedno potujejo, le njihove
navade se spremenijo (Smeral, 20009, str. 3). Za razliko od nedavnih kriz v turizmu, kot sta
na primer 11. september in SARS, finan¢na in gospodarska kriza ni zmanjSala Zelje po
potovanju. Glavna skrb turistov je, ali si bodo lahko privoscili potovanje (UNWTO,
2009b). V casu finan¢ne in gospodarske krize se tako pojavljajo spremembe dolo¢enih
trendov v potovanjih. Vpliv krize na turizem je mo¢ opaziti v povprasevanju in navadah
turistov, ki so postali predvsem bolj ob¢utljivi na razmerje med ceno in ponujeno storitvijo.
Tako je mo¢ zaznati potenciranje nekaterih ze znanih trendov na podrocju potovanj, kot na
primer potovanja za krajsi ¢as in blizje domu, potovalne odlo¢itve v zadnjem trenutku,
zmanjSevanje Stevila potovanj in nekoliko dalj$i glavni dopust ter tudi manjsi izdatki
turistov v destinaciji (Smeral, 2009, str. 11). Spremembe trznega povprasevanja in
potro$nje zahtevajo hitre prilagoditve turistiéne ponudbe. V prednosti so tisti ponudniki, ki
so dovolj hitro znizali cene, pripravili zanimivejSe programe, povezali niSne proizvode,
nastopili z jasnim trznim sporoc¢ilom in se prilagodili v krizah prevladujo¢emu virtualnemu
povprasevanju (Kovac, 2009).


http://jtr.sagepub.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/content/48/1/3.full.pdf+html
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V kriznih obdobjih, torej tudi v €asu finan¢ne in gospodarske krize, pa je vsekakor
pomembno primerno trzenje in spodbujanje turizma. UNWTO (2009c, str. 13) Se posebe;j
poudarja pomen trzenja domacega turizma. Navaja tudi nekaj primerov uspesnih ukrepov
trzenja v Casu financne in gospodarske krize. Pomembne so tako trznokomunikacijske
akcije in trZzenje preko interneta na bliznjih trgih, kot tudi trznokomunikacijske akcije, Ki
ciljajo na domace goste in vabijo na krajSe pocitnice doma. Primeren ukrep je tudi
promocija socialnega turizma in skupinskih potovanj za pocitnice znotraj drzave z
dodeljevanjem dotacij in odobravanje posebnih popustov v posezonskem obdobju. Navaja
pa tudi nekaj cenovno osnovanih ukrepov, kot so popusti za vstopnine pri lokalnih
ponudnikih in upravljavcih znamenitosti.

Po besedah STO (2007, str. 30) ima Slovenija dobro razmerje med domacim in tujim
turistom. 1z podatkov, ki so dostopni na straneh Statisti¢nega urada Republike Slovenije
(SURS, b. L), lahko razberemo, da nam domadi turist prinese okoli $tirideset odstotkov
vseh prenoditev in prihodov, tuji pa okoli Sestdeset odstotkov. Oglasevanje domacega
turizma in spodbujanje Slovencev k dopustovanju doma v ¢asu finanéne in gospodarske
krize torej lahko bistveno pripomore k omilitvi njenih posledic. Na STO so se v letu 2009
odlo¢ili, da bodo prav z osredoto¢anjem na domaci trg poskusali zmanjSati negativne
vplive finan¢ne in gospodarske krize. Ob rednih aktivnostih STO je bila v sodelovanju s
partnerji iz turisticnega gospodarstva izvedena trZznokomunikacijska akcija BDBS, ki je
bila namenjena spodbujanju domadega turizma (STO, 2010a, str. 23). Rezultat' izvedene
akcije se je odrazil v Sestodstotnem povecanju prihodov in prenocitev domacih turistov v
letu 2009 glede na leto 2008, kar je padec skupnega Stevila prihodov gostov zmanjsalo na
dva odstotka in njihovih prenocitev na en odstotek (STO, 2010b, str. 1).

Tako UNWTO kot tudi Stevilni strokovnjaki s podroc¢ja turizma torej poudarjajo pomen
trznokomunikacijskih akcij, Se posebej v ¢asu finan¢ne in gospodarske Kkrize.
Zmanjsevanje prorac¢una, hamenjenega trznokomunikacijskim orodjem, bi v teh ¢asih sicer
lahko pripeljalo do kratkoro€nih prihrankov, vendar pa bi lahko vodilo tudi do dolgoro¢nih
izgub trznega deleZa (Morgan & Pritchard, 2000, str. 4). UNWTO je tako izpostavil pomen
trznih akcij, ki ciljajo na domace goste in vabijo na krajSe pocCitnice doma. STO se je torej
s svojimi ukrepi pravilno odzvala na vplive finan¢ne in gospodarske krize, saj je med
drugimi izvedla tudi akcijo BDBS, namenjeno domacéemu gostu.

2 TRZNOKOMUNIKACIJSKE AKCIJE V TURIZMU

Turisti¢na podjetja in organizacije trzno komunicirajo z namenom obvestiti potencialne
turiste o svoji ponudbi, jih prepricati in spodbuditi oziroma sproziti nakup ali
povprasevanje. Vse to pa lahko doseZzemo z razli¢nimi orodji trznega komuniciranja. Med
te Stejemo oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi in neposredno trzenje

' Ali je to dejansko bil rezultat trznokomunikacijske akcije »Blizu doma, blizu srca«, preverjam z raziskavo
ob koncu diplomske naloge.
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(Morgan & Pritchard, 2000, str. 8). Ne smemo pa zanemariti niti broSur in drugega
tiskanega materiala, ki so za panogo, kot je turizem, Se toliko bolj pomembni (Middleton,
2001, str 276; Konecnik, 2007, str. 90).

Ceprav velja dogovor, da govorimo o turistitnem proizvodu, ta ni ali vsaj ne v celoti
fizi¢ni proizvod. V ve€ini primerov se v turizmu kupuje in prodaja storitev ali kombinacija
fizi€nega proizvoda in storitev (Mihali¢, 1999, str. 47). Posebnim znacilnostim turisti¢nega
proizvoda pa mora biti prilagojeno tudi trzno komuniciranje. Specificno naravo
turisticnega proizvoda predstavim s pomocjo glavnih znacilnosti. Turisticni proizvod je
neopredmeten, kar pomeni, da ga ne moremo otipati, videti, okusiti. Ne moremo ga vnaprej
preizkusiti, shraniti ali ga pokazati prijateljem. Turisti¢ni proizvod je nelo¢ljiv, kar pomeni,
da se izvede in porabi socasno in v istem prostoru. Prav tako je spremenljiv, ker ga
posreduje ¢lovek, proizvoda ni mogoce standardizirati. Minljivost turistiCnega proizvoda

v

prostoru (Kone¢nik, 2007, str. 12-13).

Ce povzamem, pri turisti¢nem proizvodu torej ni ni¢ oprijemljivega, na kar bi se kupci
lahko zanesli pred samim nakupom ali kar bi lahko vzeli s seboj po nakupu. Trzno
komuniciranje je pomembno, saj potovanja ali izleta ne moremo vnaprej testirati. Kupec
kupi pocitnice, gledaliske vstopnice ali se udelezi koncerta zgolj na osnovi pri¢akovanj, ki
pa jih ustvari skozi posredovanje sporocil preko razli¢nih trznokomunikacijskih orodij.
Nasa pri¢akovanja v turizmu SO tako osnovana zgolj na nas$i domisljiji in spodbujena s
strani trznokomunikacijskih orodij (Morgan & Pritchard, 2000, str. 10). Middleton (2001,
str. 236) poudarja, da morajo biti vsa orodja trznega komuniciranja usklajena med seboj in
tudi z vsemi elementi trznega spleta. Turisticna podjetja morajo tako poleg privlacnega
turisticnega proizvoda, cene in Ustreznega nacina priblizevanja proizvoda turistu tega
primerno komunicirati (Kone¢nik, 2007, str. 90).

2.1 Orodja trznega komuniciranja

V nadaljevanju predstavim orodja trznega komuniciranja. Med orodja trznega
komuniciranja uvr§¢amo oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi, broSure
in druge tiskane materiale ter neposredno trzenje.

2.1.1 Oglasevanje v turizmu

Oglasevanje je eno izmed orodij trznega komuniciranja. Definirano je kot placana oblika
neosebne predstavitve in promocije storitev, v nasem primeru turisti¢nih proizvodov ali
turisticne destinacije. Vedno je oblikovano za znanega naro¢nika (Middleton, 2001, str.
240). Konecnik (2007, str. 91) poudarja, da narocniki oglasov v turizmu niso le podjetja,
temvec tudi nacionalne turisticne organizacije, vladne organizacije in ostali, ki Zelijo ciljni
trg informirati o obstoju proizvoda/destinacije, jih seznaniti z njegovimi znacilnostmi in
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koristmi ter prepri¢ati v nakup ali obisk. Za ¢im vecjo uspesSnost oglaSevalskih akcij
moramo slediti naslednjim Sestim stopnjam: opredelitev ciljev oglaSevanja, dolocitev ciljne
skupine, oblikovanje oglasnega sporocila, nacrtovanje medijev, doloCitev proracuna

namenjenega oglasevanju ter merjenje rezultatov oglasevanja (Middleton, 2001, str. 241—
247).

Pri oblikovanju oglasevalske akcije v turizmu je v zacetni fazi pomembna opredelitev
ciljev oglasevanja. Dobro poznani cilji oglasevanja v turizmu so oblikovanje zavesti o
turisticnem proizvodu/destinaciji v oCeh potencialnih in dejanskih turistov, informiranje o
turisticnem proizvodu/destinaciji, prepriCevanje o nakupu turisti¢cnega proizvoda/obiska
destinacije ter sprozanje zelje po vrnitvi (Morgan & Pritchard, 2000, str. 7). Po definiranju
ciljev oglasevanja sledi dolocitev ciljne skupine turistov, ki ji bo oglas oziroma
oglasevanje namenjeno (Middleton, 2001, str. 234). Nato sledi zelo pomembna stopnja,
oblikovanje oglasa. To stopnjo poudarjam zaradi doloCenih omejitev in filtrov, ki se
pojavljajo v ¢lovekovi naravi. Ti so produkt osebnosti, izkusenj in odnosov, ki oblikujejo
lastne poglede na svet okoli nas. Middleton (2001, str. 238) navaja, da smo v dana$njem
svetu izpostavljeni nenchnemu »bombardiranju« do 2000 oglasevalskih sporocil dnevno.
To pa sprozi uporabo omenjenih filtrov in omejitev. Ti nam namre¢ omogocajo, da Si
izberemo in zapomnimo tista sporocila, ki nas dejansko zanimajo, ostala pa presli§imo.
Vse to pa oteZuje oblikovanje oglasnega sporocila. Sporocilo mora biti oblikovano in
posredovano na nacin, zanimiv posamezniku, ki nam bo omogo¢il preboj skozi vse filtre
ter omejitve tega (Middleton, 2001, str. 238).

Izbor primernih medijev za posredovanje oglasnega sporo€ila je prav tako bistvenega
pomena. Turisti¢na podjetja se lahko za posredovanje sporocil odloc¢ijo med Stevilnimi
mediji. Svoje oglase lahko posredujejo preko elektronskih medijev (televizije in radia),
tiskovin (Casopisov, brosur, porabniskih revij, komercialnih turisticnih vodi€ev, internih
revij), novih medijev (internet, teletekst, pozivniki, brezzicne naprave, mobilni telefoni) ter
ostalih medijev, kot so oglasi na prostem, v kinu itd. NajosnovnejSa kriterija, ki jih
moramo upoStevati pri izboru najucinkovitejSih medijev za doseg ciljne skupine, se
navezujeta na pokritost ciljne skupine in strokovno u¢inkovitost (Kone¢nik, 2007, str. 92).

Bistveno pa je tudi doloCanje proracuna. Pri tem si lahko pomagamo z razli¢nimi
metodami (metoda razpolozljivih sredstev, metoda deleza od prodaje, metoda primerjave
med konkurenti, metoda ciljev in nalog) (Middleton, 2001, str. 245). Pri vsaki oglasevalski
akciji v turizmu pa je pomembno merjenje rezultatov. Brez merjenja rezultatov ne moremo
vedeti, ali smo dosegli nacrtovano in kaj v prihodnosti popraviti. Merjenje rezultatov nam
omogoca hitro ukrepanje in korektivne akcije, ko se oglasevalska akcija ne odvija po
zacrtani poti. Kone¢nik (2007, str. 93) razlaga, da lahko rezultate posredno spremljamo z
nekaterimi finan¢nimi kazalci, kot so gibanje prodaje, trzni delez itd. Izpostavi pa tudi
ugotavljanje ucinkovitost oglasevanja s pomocjo anketiranja ciljne skupine. S pomocjo
anketnih rezultatov dobimo informacije o tem, kakSen odstotek nase ciljne skupine je oglas
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zaznal, kolikokrat v povpre¢ju so ga opazili, kaj jim je bilo najbolj v§e¢ itd. Na osnovi tega
pa ne moremo trditi, koliko se je zaradi oglasevalske akcije povec€ala prodaja proizvoda oz.
obisk destinacije. Merjenje rezultatov oglaSevanja v turizmu je zelo tezavno. Povecanje
prodaje proizvoda in obiska destinacije ni odvisno le od oglasevanja, temve¢ tudi od
sprememb v mikro in makro okolju podjetja/destinacije. V turizmu obstaja kup drugih
dejavnikov, ki lahko v tistem trenutku vplivajo na nakupno odlocitev turistov, naj bo to
vreme, gospodarska kriza, ponudba konkurence, razli¢cne pandemije, politicni dogodki itd.
(Middleton, 2001, str. 246).

Ob Kkoncu bi rada poudarila, da je sledenje Sestim stopnjam pri oblikovanju oglasa
pomembno. Middleton (2001, str. 244) razlaga, da so neprimerni oglasi skozi leta
Skodovali ugledu $tevilnih turisti¢nih podjetji. Predvsem zaradi tega, ker so obljubljali
prevec in postavljali previsoka pri¢akovanja turistov. Turisti¢ni proizvod ima vec posebnih
znacilnosti. V tem primeru bi poudarila predvsem neopredmetenost, kar pomeni, da turist
turisticnega proizvoda/destinacije ne more v naprej okusiti, vonjati ali videti. Oglasi, Ki
obljubljajo veliko in tako postavljajo visoka pri¢akovanja turistov, so Se toliko bolj
vabljivi, saj ne vedo, kaj bodo na koncu dejansko prejeli. Tak nacin oglaSevanja povzroca
slab ugled in negativne informacije, ki se §irijo od ust do ust.

2.1.2 Odnosi z javnostmi

Pri odnosih z javnostmi v turizmu gre za nacrtovan in trajen trud za vzpostavitev in
vzdrZzevanje dobrih odnosov in zaupanja tako med podjetjem, turistom kot tudi celotnim
okoljem. Gre za ohranjanje pozitivnega mnenja o podjetju. Tu pa ne govorimo o zakupu
medijskega prostora, to je namre¢ del oglasevanja. Pri odnosih z javnostmi imamo, v
nasprotju z oglasevanjem, omejeno kontrolo nad vsebino sporocila (Middleton, 2001, str.
240).

Konecnik (2007, str. 96) med najpogostejsa orodja 0dnosov z javnostmi uvr$ca: sporocila
za javnost, novinarske konference, dneve odprtih vrat, sponzorstva, sprejeme in ostale
dogodke, razstave in ostale turisticne sejme, obiske in predstavitev znanih osebnosti,
informativna in Studijska potovanja za novinarje in ostale predstavnike turisticne panoge.
Vedno vecja pozornost se namenja tudi kriznemu managementu ter umescanju turisti¢nih
proizvodov, podjetij in destinacij v filme, ostale televizijske oddaje, knjige itd. Pri odnosih
z javnostmi je sama publika dosti SirSa kot pri oglasevanju. V turizmu tako cilja, poleg
potencialnih in obstojecih turistov, tudi na lokalne prebivalce, podjetja, druge industrijske
sektorje, politike, okoljevarstvenike, zaposlene in mnenjske voditelje (Middleton, 2001,
str. 241).

Menim, da so aktivnosti odnosov z javnostmi bistvenega pomena pri samih akcijah v
turizmu. Middleton (2001, str. 236) pojasnjuje, da lahko tudi preko odnosov z javnostmi
poveCamo prepoznavnost oglasevalski orodij, npr. doloCene spletne strani, in tako rekoc
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podkrepimo oglasevanje. Kotler (2004, str. 580) pa dodaja, da lahko z odnosi z javnostmi
dosezemo tudi morebitne kupce, ki se sicer raje izognejo oglasevanju. Kot sem Ze omenila,
se v cCasu finan¢ne in gospodarske krize pojavljajo spremembe dolocenih trendov v
potovanjih. Pomen odnosov z javnostmi vse bolj nara$¢a, saj se turisti neradi zana$ajo
zgolj na oglasna sporocila, novicarske zgodbe in ¢lanki uglednih avtorjev se bralcem zdijo
veliko bolj pristni in resni¢ni (Kotler, 2004, str. 580).

2.1.3 Pospesevanje prodaje v turizmu

Namen oglasevanja in odnosov z javnostmi je, da potencialne in obstojece turiste
seznanimo s turistiénim proizvodom/destinacijo in jih spodbudimo k nakupu oziroma
obisku. PospeSevanje prodaje pa se usmerja bolj v motiviranje za sam nakup turisti¢nega
proizvoda ali obiska turisti¢ne destinacije. Glavni cilj je spodbuditi do te mere, da se nakup
ali obisk tudi izvr$i (Middleton, 2001, str. 255-256). Turistina podjetja uporabljajo
aktivnosti pospeSevanja prodaje, da bi spodbudila moc¢nejsi in hitrejSi odziv potencialnih
turistov. To orodje se lahko uporablja za kratkoro¢ne ucinke, kot sta izrazito poudarjanje
ponudbe in spodbujanje padajoce prodaje (Kotler, 2004, str. 580). V panogi, kot je turizem,
se povprasevanje spreminja glede na politine, ekonomske, socialne dogodke kot tudi
vremenske vplive. V primeru nepredvidenih dogodkov je potreben hiter strateski odziv, ki
bi lahko dvignil prodajo. To pa nam omogoca orodje pospeSevanja prodaje (Middleton,
2001, str. 255-256).

Dolgo so poudarjali vlogo cenovno osnovanih orodij, kot so na primer popusti, vendar je
ohranjanje nizkih cen danes bolj vpraSanje preZivetja kot ustvarjanje konkurenéne
prednosti. Ravno zato pa v sedanjosti uporabljamo stroSkovno ucinkovite nacine
razlikovanja storitev (Peattie & Peattie, 1996, str. 433-442). Med cenovno oshovana
orodja Stejemo cenovne pakete (pla¢as 2 noci, dobis§ 3), rezervacije v zadnjem hipu itd.
(Mihali¢, 1999, str. 81).

K orodjem pospeSevanja prodaje v turizmu uvrS€amo nagradna tekmovanja, darila,
razstave in borze, zabave, tekmovanja in prireditve, kartice zvestobe ter ostalo. Akcije
pospeSevanja prodaje lahko usmerimo k razlicnim ciljnim skupinam. Tako poznamo
orodja, ki so namenjena zgolj turistu (npr. ponudbe v zadnjem hipu, dodatne storitve,
kartice zvestobe) in prodajnemu osebju (npr.: popusti in druge denarne nagrade). Podjetja
poskusajo z usmerjanjem orodij na prodajno osebje povecati njihovo ucinkovitost, kar
posledi¢no pripelje do veéjega Stevila turistov (Koneénik, 2007, str. 94-95). Turisti¢na
podjetja uporabljajo tudi orodja, ki ciljajo na vmesnega kupca, navadno organizatorja
potovanj ali agenta. Nekateri avtorji k orodjem pospeSevanja prodaje priStevajo tudi
predstavitve na sejmih (Kotler, 2004, str. 614; Mihali¢, 1999, str. §; Middleton, 2001, str.
255-256). Ti so po mnenju drugih avtorjev bolj kompleksno samostojno komunikacijsko
orodje. Sejmi zdruzujejo znaéilnosti tudi vseh ostalih orodij trZzenjskega komuniciranja,
zaradi Cesar jih nemalokrat zasledimo tudi pri predstavljanju oglasevanja v turizmu,
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odnosov z javnostmi in osebne prodaje (Konec¢nik, 2007, str. 94-95; Starman, 1998, str.
22). Pri pospesevanju prodaje moramo biti pozorni, da se orodja uporabljajo le kratek ¢as.
Dolgotrajna uporaba teh orodij bi namre¢ povzrocila, da bi ta postala samoumevna in bi jih
turisti zaznavali kot del ponudbe (Middleton, 2001, str. 263).

2.1.4 BroSure in drugi tiskani materiali v turizmu

Konecnik (2007, str. 99) kot posebnost trznega komuniciranja v turizmu navaja brosure in
druge tiskane materiale, ki imajo zaradi znacCilnosti turisticnega proizvoda pomembnej$o
vlogo kot v ostalih dejavnostih. Cilj tiskanih materialov je obves$¢anje turistov o ponudbi,
novih proizvodih ali storitvah z namenom spodbuditi pozitiven odnos turistov do podjetja
oziroma do njegove ponudbe in jih prepric¢ati v nakup. Lahko pa se uporabljajo tudi kot
komunikacijska podpora ali pa kot del drugih trznokomunikacijskih pristopov (Muhcina,
Condrea, Popovici & Botezat, 2007). Tiskane materiale uporabljamo kot nekakSen
nadomestek turisticnega proizvoda, preden se ta izvrsi. Turistiénega proizvoda pred in ob
nakupu namre¢ ne poznamo, spoznamo ga Sele, ko se ta vrSi. Tiskani materiali nam tako
omogocajo nekaks$no zagotovilo in oprijemljivo osnovo za oblikovanje pri¢akovanj
(Middleton, 2001, str. 276). S pomo¢jo brosur dodajamo fizicne dokaze ter potencialnim
turistom in posrednikom hkrati nudimo informacije in vizualne predstavitve (Kone¢nik,
2007, str. 99). Pri tiskanih materialih moramo biti pozorni, da so ti oblikovani glede na
dolocen segment, Ki SO mu namenjeni. Luksuzni turizem tako zahteva boljso kakovost
papirja, pastelne barve, manj zgoscenosti besedila na posamezni strani itd. Medtem ko
tiskane materiale, namenjene SirSemu krogu turistov, ne motijo drzne barve, zgo$¢enost,
manj strokovnega teksta itd. (Middleton, 2001, str. 280). Pri brosurah pa je
najpomembnejsa prva stran. Ce ta potencialnega turista ne pritegne, izgubimo osemdeset
odstotkov sredstev, namenjenih izdelavi. V tem primeru namre¢ osemdeset odstotkov
turistov ne bo niti prelistalo brosure (Middleton, 2001, str. 281).

Middleton (2001, str. 275) tiskane materiale v turizmu deli v dve skupini. V prvo skupino
uvrS€a tiskane materiale namenjene trznemu komuniciranju. To so broSure turisti¢nih
podjetij (npr. organizatorjev potovanj, hotelov, turistiénih destinacij) in raznovrstni
prospekti (npr. turisti¢nih privla¢nosti, prospekti za pospeSevanje prodaje turisti¢nih
proizvodov ipd.). V drugo skupino pa uvr$¢a informativne tiskane materiale, kot so
zemljevidi, vodici, vozni redi prevoznikov, kazipoti itd.

Nacionalne turistiéne organizacije, kot je tudi STO, tiskajo predvsem materiale, kot so
vodi¢i, katalogi o turisti¢nih privlacnostih, zgodovini, kulturi, geografiji drzave. Lahko pa
objavljajo tudi posebne vodice (Muhcina et al., 2007).



2.1.5 Neposredno trzenje

Kotler (2004, str. 620) razlaga, da neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih poti za
dosego potencialnega turista, brez uporabe posrednikov. Neposredno trzenje predstavlja
dvosmerni na¢in komunikacije, s pomoc¢jo katere turisti¢no podjetje ustvarja neposredno
interakcijo s turistom s ciljem izmenjave informacij in ustvarjanja prodaje (Vesel, 2007).
Konec¢nik (2004, str. 620) k tem ciljem dodaja Se vzpostavljanje dolgoroc¢nejSega odnosa
ter boljSega odziva na trznokomunikacijske akcije podjetja. Neposredno trzenje naj bi tako
podpiralo tudi vsa druga orodja trznega komuniciranja (Thomas & Housden, 2002, str. 6).

Med najpogostejSa orodja neposrednega trzenja uvrs€amo osebno prodajo, ki je najstarejSa
oblika, gre za prodajni obisk na terenu (Kotler, 2004, str. 622). Pri tem gre dejansko za
dvosmerno komunikacijo med akviziterjem in potroSnikom (Starman, 1998). Med
neposredno trzenje uvrS¢amo tudi neposredno posto, torej postne posiljke, posto preko
telefaksov in tudi elektronsko posto. Prav tako so znadilni tudi kataloSka prodaja,
telefonsko trzenje, trzenje preko kioskov, spletnih mesta in mobilnih naprav (Kotler, 2004,
str. 620). Pri neposrednem trzenju pomembno vlogo igra koncept segmentacije trga.
Gradivo neposrednega trzenja doseze visoko branost, ker je poslano tistim kupcem, Ki jih
to zanima (Kotler, 2004, str. 620). Prednost neposrednega trzenja se kaze tudi v tem, da sta
ponudba in strategija podjetja manj opazni konkurentom na trgu (Roberts & Berger, 1999).
V zadnjem casu pridobiva tako na pogostosti uporabe kot tudi na razsiritvi posami¢nih
metod. Izjemna rast neposrednega trZenja je posledica Stevilnih dejavnikov, predvsem pa
razvoja v tehnologiji (Vesel, 2007). Prav zaradi hitrega tehnoloskega razvoja se pojavljajo
vedno nove moznosti uporabe neposrednega trzenja. V tem poglavju vecjo pozornost
namenjam v Sloveniji relativno novemu naéinu neposrednega trzenja. Gre za neposredno
trzenje s pomocjo socialnih omrezij, kot so razni forumi in blogi, Facebook, Twitter,
Netlog, Myspace, Tripadvisor, Flickr, Youtube itd. Med naStetimi sta najpogosteje
obiskani socialni omrezji v Sloveniji med rednimi uporabniki interneta Youtube in
Facebook (Vehovar, Cinkole, Petrovéi¢ & Masi¢, 2010). Podrogju trznega komuniciranja
preko socialnih omrezji namenjam ve¢ pozornosti, Ker gre za razmeroma nov nacin trzne
komunikacije, ki ga je uporabila tudi STO.

Socialna omrezja omogocajo pogovor, izmenjavo informacij, slik, mnenj in komentarjev.
Po raziskavi, ki sta jo izvedla Google in OTX, se danes kar enainstirideset odstotkov
turistov odlo¢i za potovanje ali izlet glede na kritike in mnenja, ki jih preberejo preko
socialnih omrezji. Prav tako se kar petdeset odstotkov poslovnih potovanj organizira glede
na prebrana menja (Koumelis, 2010). Tako se pomen socialni omrezji iz dneva v dan
povecCuje. Da bi turisti¢na podjetja lahko ¢im bolje izkoristila mo¢ socialnih omrezji,
UNWTO (2011, str. 142-143) priporoca, da se zaposleni tudi sami spoznajo z njimi.
Podjetja jih morajo spodbujati, da ustvarijo svoje profile na razli¢nih socialnih omreZzjih,
saj bodo tako lazje razumeli njihov koncept. Tako bodo tudi lazje prepoznali kanale, ki so
relevantni za doloceno turisti¢no podjetje. Nato lahko preidejo na ustvarjanje profila za
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podjetje. Preko ustvarjenega profila spremljajo, kaj se o podjetju govori, lahko tudi
spodbujajo udelezence, da dodajajo kritike in pohvale, podjetje pa lahko tudi objavlja, kaj
se in kaj se bo v prihodnje dogajalo (UNWTO, 2011, str. 142-143). Socialna omrezja
omogocajo, da se potrosnike neposredno vkljucuje v zgodbo, ki jo ustvarjajo skupaj s
podjetjem. PotroSniki tako postanejo ustvarjalci in soustvarjalci ter niso zgolj pasivni
prejemniki, temve¢ aktivni udeleZenci. Z vklju¢evanjem potros$nika v zgodbo spodbudimo
nakup, okrepimo zvestobo in spodbudimo potro$nika, da svoje izkus$nje in mnenja deli s
svojimi prijatelji in ostalimi. Socialna omrezja imajo tako pomembno vlogo, saj
pospesujejo tako imenovano ustno izrocilo ali izro¢ilo »od ust do ust«. Razvoj socialnih
omrezji je namre¢ omogocil 1azjo in hitrejSo izmenjavo sporoc€il, mnenj in informacij med
potros$niki (Thackeray, Neiger, Hanson & McKenzie, 2008). Tako imenovano »ustno
izroCilo«, ki se $iri preko socialnih omrezji, lahko torej spodbudimo tudi z aktivnostmi
neposrednega trzenja.

3 TRZNOKOMUNIKACIJSKA AKCIJA »BLIZU DOMA, BLIZU
SRCA«

3.1 Predstavitev trznokomunikacijske akcije » Blizu doma, blizu srca«

Finan¢na in gospodarska kriza je vplivala na povprasevanje po slovenski turisti¢ni
ponudbi. Ob zmanjSanju Stevila tujih gostov in njihovih prenocitev je mo¢ zaznati hkratno
povecanje zanimanja Slovencev za pocitnikovanje doma. Prav zaradi rasti Stevila domacih
gostov in njihovih nocitev se je STO v letu 2009 odlocila za intenziviranje
trznokomunikacijskih aktivnosti na domacem trgu (STO, 2010a).

3.1.1 Povod in nastanek trZznokomunikacijske akcije »Blizu doma, blizu srca«

STO je na osnovi napovedi vplivov finan¢ne in gospodarske krize na evropske in globalne
turisticne tokove predvidela prilagoditev aktivnosti tako na tujih emitivnih trgih kot tudi na
domacem trgu (STO, 2010a). Spodbuda prilagoditve na vplive finan¢ne in gospodarske
krize je bila dana tudi s strani ministrstva za gospodarstvo. V letu 2009 je bil odobren
nekoliko vi§ji proracun, namenjen dodatni promociji turisticne ponudbe Slovenije
(Ministrstvo za gospodarstvo, 2009).

V STO so se odlo¢ili, da bodo posebej intenzivno predstavljali in trzili slovensko turisti¢no
ponudbo na domacem trgu. Tako SO na osnovi partnerskega sodelovanja oblikovali in
izvedli trznokomunikacijsko akcijo BDBS, s katero Slovence vabijo k oddihu doma.
Lansiranje kampanje je potekalo 21. maja 2009 v okviru $tudijske ture izbranih slovenskih
medijev v Istro. Glavni cilj akcije je domacim gostom priblizati naravne lepote Slovenije in
predstaviti moznosti oddiha in dopustovanja doma. Tako Zelijo povecati Stevilo prihodov
in nocitev domacih gostov, gosta motivirati k pogostejSemu in daljSemu pocitnikovanju v
Sloveniji. Osredotocili so se predvsem na slovenska naravna zdraviliSa, zidanice, gorske
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centre in turisti¢no destinacijo Portoroz (STO, 2009, str. 37-38). Akcija se je zakljucila z
jesensko sezono 2010.

3.1.2 Partnerstva trznokomunikacijske akcije »Blizu doma, blizu srca«

Akcijo so oglasevali v partnerskem sodelovanju s ¢asopisom Delo (vklju¢no s prilogami),
¢asopisom Dnevnik, v oddaji Na lepSe, v reviji The Slovenia Times, na spletnih naslovih
najdi.si in www.slovenia.info, v radijski oddaji Dobro jutro Slovenija, na Radiu Si itd.
Akcija je bila predstavljena tudi v Stevilnih avtorskih ¢lankih ter intervjujih v slovenskih
medijih (STO, 2009, str. 37-38). Partnersko sodelovanje v okviru trznokomunikacijske
akcije BDBS je potekalo Se v sodelovanju s Petrolom, Zdruzenjem slovenskih naravnih
zdravili$§¢ v poletni sezoni 2009, gorskimi centri Slovenije v zimski sezoni 2009/2010,
destinacijo PortoroZ v poletni sezoni 2010 in zidanicami v jesenski sezoni 2010 (STO,
2010e).

3.1.3 Trzenjski prijemi trznokomunikacijske akcije »Blizu doma, blizu srca«

Rdeca nit akcije je bila voda. Tako so v poletni sezoni 2009 pospesevali prodajo
slovenskih zdravilis¢ s pollitrskimi plastenkami izvirske vode, ki jih je bilo mo¢ kupiti na
bencinskih servisih Petrola. Plastenke so bile opremljene z napisom »Blizu doma, blizu
srca«. Na sami plastenki se je nahajal tudi kupon, ki omogoca sodelovanje v nagradni igri,
ki je potekala v sodelovanju s Skupnostjo slovenskih naravnih zdravilis¢. Pri akciji so
sodelovali tudi z lokalnimi turisticnimi subjekti, in sicer pri organizaciji in izvedbi akcij
iskanja vode na dolo¢eni destinaciji. V sodelovanju s partnerji so dolo¢eno Stevilo plastenk
vode poskrili v posameznih turisti¢nih destinacijah, Slovenci pa so v okviru dogodka dobili
namige, kje lahko najdejo vodo. Tisti, ki so nasli plastenko s kuponom, so se lahko
potegovali za privlacne nagrade (Kova¢ Kostantinovi¢ & Turk Escobar, 2009, str. 23). V
gorskimi centri Slovenije. Enako kot v poletni sezoni je bila voda prav tako rdeca nit
trznokomunikacijsko akcije. Ponovno so izpeljali projekt s plastenkami izvirske vode
BDBS (STO, 2010e).

Nosilno akcijo leta 2009 na domacem trgu pa so povezali tudi s projektom »Na lepSe«.
Tako so presli tudi k prodajno usmerjenim elementom, to je delitvi turisti€nih kart »Na
lepSe« s povabilom k oddihu pri ponudnikih, predstavljenih na hrbtni strani zlozenke.
Enako, vendar z obSirnejsim besedilom, so turistiéni ponudniki in njihova ponudba
predstavljeni na spletnih straneh STO (STO, 2009, str. 37-38). Akcija BDBS se zakljuci z
jesensko sezono 2010. V zimski sezoni 2010/2011 so akcijo BDBS namre¢ zdruzili s
projektom »Na lepSe«, ki pa je prav tako namenjen domacemu trgu.
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3.2 Orodja trznokomunikacijske akcije »Blizu doma, blizu srca«

V nadaljevanju predstavim orodja trznega komuniciranja, ki jih je STO uporabila pri
osnovanju trznokomunikacijske akcije BDBS. Teoreti¢ni del predstavitve orodij
implementiram na omenjeno akcijo.

3.2.1 Oglasevanje v turizmu

V trznokomunikacijski akciji BDBS so uporabili aktivnosti oglasevanja. Kot sem Ze
omenila, je naro¢nik oglasevanja vedno znan, v naSem primeru je to STO. Na osnovi
partnerskega sodelovanja z razlicnimi akterji, ki so tako ali drugace povezani s turizmom v
Sloveniji, so oblikovali oglaSevalsko akcijo, ki je povezala slovenska naravna zdraviliS¢a,
gorske centre, destinacijo PortoroZ in zidanice. Glavni cilji oglaSevanja akcije BDBS je
spodbuditi domace goste, da bi v ve&ji meri dopustovali v Sloveniji. Ce bi bilo oglasevanje
uspesno izvedeno, bi lahko povecan obisk domacih gostov v zdraviliskih krajih in na obali
pa tudi drugod precej omilil upad slovenskega turizma v ¢asu finan¢ne in gospodarske
krize. Kot sem ze omenila, imajo turistiéna podjetja na razpolago Sirok spekter moznih
medijev za posredovanje sporocil. Pri akciji BDBS so zaobjeli kar velik del razpoloZljivih
medijev. Ze v poglavju o partnerstvu trznokomunikacijske akcije BDBS lahko preberemo,
da so oglasevali tako v tiskovinah kot v elektronskih medijih in preko oglasov na prostem,
prav tako pa so uporabljali tudi nove medije. Zaslediti je bilo mozno tudi plakate, ki so
oglaSevali akcijo BDBS na Aerodromu Ljubljana v okviru Ze izvedenega zakupa. Natisnili
pa so tudi plakate, ki so bili uporabljeni pri promociji akcije v sodelovanju s Turisti¢no
zvezo Slovenije (na raznih prireditvah, dogodkih, Sportnih dogodkih itd.). Z naborom
razlicnih medijev, torej tako televizije, radia, Casopisov, oglasov na prostem, interneta, so
zajeli kar najvecji krog domacih turistov. Z raziskavo, predstavljeno ob koncu diplomskega
dela, sem preverila, ali so izbrali primerne medije za dosego ciljne skupine.

Pri prorac¢unu, namenjenem oglasevanju oziroma kar celotnemu trznemu komuniciranju, je
v primeru trznokomunikacijske akcije BDBS na pomo¢ prisko¢ilo ministrstvo za
gospodarstvo z javnim razpisom za dodatno promocijo turisti¢ne ponudbe Slovenije. V letu
2009 so tako odobrili znesek v visini 2,1 milijona evrov. Z dodatnim prorac¢unom so tako
kar za petintrideset odstotkov poviSali znesek, ki ga za promocijo namenja STO
(Ministrstvo  za gospodarstvo, 2009). Strokovnjaki namre¢ poudarjajo pomen
trznokomunikacijskih akcij, Se posebej v €asu finan¢ne in gospodarske krize. Kot sem Ze
omenila, bi zmanjSevanje proracuna, hamenjenega oglasevanju, v teh casih lahko pripeljalo
do kratkoro¢nih prihrankov, dolgoro¢no pa bi to lahko vodilo do izgub trznega deleza
(Morgan & Pritchard, 2000, str. 4).

V teoreticnem delu sem Ze poudarila pomen merjenja rezultatov oglasevalskih akcij.
Rezultate lahko spremljamo tako z Ze prej omenjenimi kazalci kot tudi z anketami. Ankete
na temo akcije BDBS Se nisem zasledila, zato sem jo kot raziskovalni del diplomske
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naloge izvedla sama. Tako sem pridobila informacije, ali so Slovenci zaznali
trznokomunikacijsko akcijo BDBS, njen vpliv na poveCanje povpraSevanja domacih
turistov po potovanjih in izletih znotraj Slovenije in posledi¢no ugotovila, ali je bila
trznokomunikacijska akcija primerno izvedena.

3.2.2 0Odnosi z javnostmi

V primeru trznokomunikacijske akcije BDBS je bilo uporabljenih kar nekaj aktivnosti
odnosov z javnostmi. Ze pri samem lansiranju akcije so izbrane slovenske medije popeljali
na tako imenovano Studijsko turo v Istro. Prirejali so razne novinarske konference. Akcija
pa je bila predstavljena tudi v Stevilnih strokovnih avtorskih ¢lankih in intervjujih v
slovenskih medijih. Predstavljena je bila na primer v strokovni reviji Turlzem, v novicah
Turisti¢ne tiskovne agencije itd. lzvedli so tudi dan odprtih vrat STO, ko so prisotnim
predstavnikom slovenskega turisticnega gospodarstva predstavili akcije in projekte za
ublazitev vpliva finan¢ne in gospodarske krize na turizem, med drugim tudi akcijo BDBS.

3.2.3 PospeSevanje prodaje v turizmu

Kot sem ze poudarila, se orodja pospeSevanja prodaje uporabljajo za kratkoro¢ne ucinke,
lahko gre za izrazito poudarjanje ponudbe ali pa spodbujanje padajoce prodaje. Pred
izvajanjem akcije BDBS sama prodaja turisticnega proizvoda ali obiska destinacije s strani
domacih gostov ni padla. Prislo pa je do upada obiska tujih turistov. V casu financne in
gospodarske krize so se prihodi domacih turistov v primerjavi z letom 2008 v letu 2009
povecali za Sest odstotkov. Gre torej tako za poudarjanje ponudbe, kot tudi za spodbujanje
padajoce prodaje, ki so jo povzrocili tuji turisti.

V primeru akcije BDBS bi izpostavila predvsem izpeljane projekte, ki so vsebovali
najpogostejSa in tudi vse bolj ucinkovita orodja pospeSevanja prodaje, kot so nagrade,
zabave in prireditve. Izpostavila bi nagradno igro, ki so jo izvedli s pomocjo pollitrskih
plastenk vode ter v povezavi s Stevilnimi prireditvami in dogodki’. Podrobneje je
predstavljena v poglavju o trzenjskih prijemih trznokomunikacijske akcije BDBS. V
okviru nagradne igre, v kateri je letoSnje poletje sodelovalo ve¢ kot tri tiso¢ Slovencev, so
podelili §tevilne nagrade® (STO, 2010c). V poletni sezoni 2010 so se partnersko povezali
tudi s turisticnim zdruZzenjem Portoroz. Razpisali so natecaj, pri katerem so sodelovali
uporabniki Facebooka, oblikovali pa so nov slogan omenjene turisti¢ne destinacije (STO,
2010d). V jesenski sezoni 2010 so turiste vabili v dolenjske, belokranjske in bizeljsko-

% Vrstili so se razliéni dogodki in prireditve, kot so: Festival idrijske ¢ipke, Thermana Sportni vikend, Iz trebanjskega
kosa, Furmanski praznik, Dnevi gore, Trski dnevi, Poletje v Cerknem, Ozivela ulica, Veselje ob Toplici, Luna gre na
morje itd. (STO, 2010c).

* Podelili so nagrade, kot so: vikend paket (2 no¢i) za 2 osebi v Hotelu Marita****, kosilo v Portorozu za 2 osebi, izlet ob
slovenski obali z ladjico Svetko za 2 osebi, voden ogled Muzeja solinarstva v SeCoveljskih solinah za 2 osebi, voden
ogled Pirana za vso druzino (1-10 oseb), 25 x brezplacen kapucino za dve osebi v Portorozu, 1 X monografija Zeleno-
modra ti§ina, 11 x prost vstop v piranski akvarij za 1 osebo, 5 x majica Portoroz & Piran, 2 x komplet brisa¢ Portoroz &
Piran, 10 x kapa Portoroz & Piran, 2 x pizza v PortoroZu in 43 x majica Casino Riviera (STO, 2010c).
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sremiske zidanice. Promovirali so aktivha (pohodnistva, kolesarjenja, jahanja in
Colnarjenja), naravna, kulinari¢na in enogastronomska dozivetja, ogled kulturne dedi$¢ine
in tradicionalnih etnoloskih in drugih prireditev (STO, 2010¢). Razpisali so tudi fotografski
natecaj. Ljubiteljski fotografi so tako pokazali svojo kreativnost in v fotografski objektive
ujeli jesenske motive v slovenskih vinogradih. Avtorji treh najboljsih fotografij po izboru
uporabnikov Facebooka so bili nagrajeni z brezpla¢nim vikend paketom za Stiri osebe v
dolenjskih zidanicah (STO, 2010¢).

3.2.4 Brosure in drugi tiskani materiali v turizmu

Kot posebnost trznega komuniciranja v turizmu v prejSnjem poglavju navajam broSure in
druge tiskane materiale. Z njihovo pomo¢jo namre¢ dodajamo fizicne dokaze ter
potencialnim turistom nudimo informacije in vizualno predstavitev ponudbe. V akciji
BDBS so uporabili tako tiskane materiale namenjene trznemu komuniciranju, kot tudi
informativne tiskane materiale. Izdani so bili materiali, ki opravljajo funkcijo trznega
komuniciranja, tako Stevilni manjsi letaki kot tudi zlozenka turisti¢ne karte »Na lepSe« s
povabilom k oddihu pri ponudnikih, predstavljenih na hrbtni strani. Materiali, ki opravljajo
funkcijo informiranja, pa so bili natisnjeni Ze v okviru akcije »Na lepSe«, to so bili razni
zemljevidi (predvsem zemljevid Smaragdne, Vetrove, Jantarjeve, Sonceve, KroSnjarske in
Zlatorogove poti), vozni redi v okviru dogovora s slovenskimi Zeleznicami o turisti¢nih
poteh, ki so bile pripravljene v okviru omenjenega projekta.

3.2.5 Neposredno trZenje

V okviru akcije BDBS izpostavljam relativno nov nacin neposrednega trzenja, ki se je v
Sloveniji uveljavil Sele pred kratkim. Akcijo so namre¢ trzili med drugimi tudi preko
druZabnega omreZja Facebook. DruZzabna omreZja so prinesla tako imenovani tretji val
neposrednega trzenja in gredo korak dlje od zgolj tradicionalnega telefonskega,
kataloSkega trzenja in trzenja preko elektronske poste. Bistvo uspeSnega neposrednega
trzenja preko Facebook »fan pageov« je, da podjetje svojo stran uporablja za dvosmerno
komunikacijo in interakcijo z uporabniki (Pattison, 2009). Podjetje je tako neposredno v
stiku s potencialnimi turisti in jih lahko redno informira o dogajanju v podjetju, turistiénih
proizvodih, dogodkih itd. Ko se obozevalec pridruzi doloCeni strani, lahko ta povabi k
skupini tudi svoje prijatelje. Tako se Stevilo obozevalcev strani, ki so lahko tudi potencialni
turisti podjetja, hitro vec¢a (Nurcahyo, Kowanda & Nur’ainy, 2009, str. 88-89).

BDBS je postal uporabnik Facebooka in ustvarili svoj »fan page«. Zbral je 2508 ¢lanov
oziroma oseb, ki jim je stran vSe¢. Uporabljal ga je za enosmerno in tudi dvosmerno
komunikacijo z uporabniki. Obvesc¢al in vabil jih je na razli¢ne dogodke, objavljal razli¢ne
povezave itd. Prav tako pa vpletal internetne uporabnike v zgodbo o akciji BDBS. Svoje
»obozZevalce« je tako vabil, da komentirajo oziroma sodelujejo pri izborih zmagovalca pri
razli¢nih projektih (na primer pri fotografskem nateCaju ter natecaju za nov slogan
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turisticne destinacije Piran in Portoroz). Tako se zagotovo poveca pripadnost in povezanost
uporabnikov z akcijo BDBS, spodbudi jih, da tudi sami od sebe projekt promovirajo
drugim.

4 RAZISKAVA UCINKOVITOSTI TRZNOKOMUNIKACIJSKE
AKCIJE »BLI1ZU DOMA, BL1ZU SRCA«

4.1 Opredelitev problema raziskave, namena in ciljev

Kot sem ze omenila, je turisticna panoga leta 2009 po Sestih letih rasti obcutila upad v
Stevilu prihodov tujih turistov za $tiri odstotke, v Evropi in Sloveniji pa za Sest odstotkov
(UNWTO 2010). STO je ze ob prvih znakih krize sprejela takoj$nje ukrepe za zmanjsanje
vpliva krize in obenem bistveno okrepila ter prilagodila trznokomunikacijske aktivnosti.
Najpomembne;jsi ukrep za zmanjSanje negativnih vplivov finan¢ne in gospodarske krize v
letu 2009 je bilo osredotocenje na domaci trg z lansiranjem trznokomunikacijske akcije
BDBS. STO (2010a, str. 13) poroca, da so se prihodi domacih turistov v letu 2009 glede na
leto 2008 povecali za okoli tri odstotke (njihove prenoditve pa ravno tako za okoli tri
odstotke). To pa je zmanjSalo padec skupnega Stevila prihodov vseh turistov na dva
odstotka in prenocitev vseh turistov skupaj na en odstotek (STO, 2010b). Raziskala sem,
ali je imela akcija BDBS kaksen vpliv na povecanje prihodov in prenoéitev domacih
turistov. Namen raziskave je torej ugotoviti, ali je trznokomunikacijska akcija BDBS
dejansko pripomogla k spodbujanju domacega turizma v obdobju finan¢ne in gospodarske
krize. Cilj raziskave je preveriti, ali so Slovenci zaznali trznokomunikacijsko akcijo BDBS
in ali je ta vplivala na povecanje povprasevanja domacih turistov po izletih in potovanjih
znotraj Slovenije. Preverila pa sem tudi, kakSen pomen imajo vsa orodja trZznega
komuniciranja, ki so bila predstavljena tekom diplomske naloge. Tako sem preverila
pomen pospesevanja prodaje in neposrednega trzenja v turizmu. Zanima pa me tudi, ali so
bili pri oglaSevanju akcije izbrani u¢inkoviti mediji za dosego ciljne skupine, ali imajo
aktivnosti odnosov z javnostmi in mnenja prijateljev, sorodnikov in drugih ljudi velik vpliv
na odlocitve domacih turistov in ali so broSure in drugi tiskani materiali v turizmu Se vedno
bistvenega pomena.

4.2 Raziskovalne hipoteze

S pomocjo ankete sem ovrgla ali potrdila 6 postavljenih hipotez.

— Hipoteza 1: Slovenci zaznajo trznokomunikacijsko akcijo »Blizu doma, blizu srca«.
Hipoteza 2: Trznokomunikacijska akcija »Blizu doma, blizu srca« je vplivala na
povecanje povprasevanja domacih turistov po potovanjih in izletih znotraj Slovenije.

— Hipoteza 3: Pri oglasevanju akcije »Blizu doma, blizu srca« so bili izbrani u¢inkoviti
mediji za dosego ciljne skupine.

— Hipoteza 4: Aktivnosti odnosov z javnostmi imajo velik vpliv na odlocitve domacih
turistov o prezivljanju poc€itnic doma.
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— Hipoteza 5: BroSure in drugi tiskani materiali so $e vedno bistvenega pomena za
spodbujanje domacega turizma.

V ¢asu finan¢ne in gospodarske krize bi ljudje za svoj denar radi dobili ¢im ve¢. Zaradi
neopredmetenosti turistiénega proizvoda pa turisti ne morejo vnaprej vedeti, kaj bodo
dobili za svoj denar, zato se vse bolj obrac¢ajo na mnenja prijateljev in drugih in ne zaupajo
oglasom. Zato sem razvila Se hipotezo 6, ki pravi: Mnenja prijateljev, izku$nje in mnenja
drugih ljudi so v danas$njih ¢asih bistvenega pomena pri odlo¢anju o nakupu turisti¢nega
proizvoda.

4.3 Empiri¢na raziskava
4.3.1 Podatki in metodologija

Primarne podatke sem pridobila s pomocjo kombinirane metode spletne ankete ter
anketiranja na terenu. Za kombinacijo dveh sem se odlocila predvsem zaradi specifi¢nih
znacilnosti spletnih anket. Spletna anketa namre¢ omogoca hitro pridobivanje podatkov ob
nizkih stroskih (Wright, 2005). Prednost vidim tudi v velikosti in geografski razprSenosti
vzorca. Slabosti spletnih anket pa se pojavijo predvsem zaradi specifiéne populacije. V
spletnih anketah so anketiranci le tiste osebe, ki uporabljajo raunalnik in internet. Znano
je, da so uporabniki interneta navadno mladi, bolj izobraZeni, premozZnejsi, iz razvitejSih
obmocij, zato obstaja nevarnost, da bi pri izvedbi zgolj spletne ankete izgubili ostalo
populacijo. Do te populacije pa bom dostopala z anketiranjem na terenu (Bregar,
Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 90).

Statisticne obdelave podatkov sem izvedla s programskim paketom SPSS 17. Izracunala
sem absolutne (f) in relativne frekvence (f %). Uporabila sem tudi X?-preizkus in t-
preizkus za neodvisne vzorce.

4.3.2 Rezultati

V prilogi 2 je prikazana struktura anketirancev po spolu, pri raziskavi je sodelovalo 230
anketirancev, od tega 97 moskih in 133 Zensk. V prilogi 3 pa je razvidno, da najvec
anketirancev spada v starostni razred od 15 do 24 let (49,6 odstotkov). Sledi mu starostni
razred od 25 do 44 let.

Z vprasanjem o tem, kaj posameznika najbolj preprica, da se udelezi izleta ali potovanja
znotraj Slovenije (tretje vpraSanje), skusam ugotoviti, kateremu orodju bi morali pri
trznokomunikacijski akciji BDBS nameniti najve¢ pozornosti. Vprasanje je osnovano tako,
da zajema glavna orodja posameznega sklopa, ki so bila uporabljena pri sami akciji BDBS
in predstavljena skozi teorijo diplomske naloge. Torej orodja oglasevanja predstavljajo
prve tri trditve, naslednja trditev se nanaSa na orodje odnosov z javnostmi. Nato sledi
trditev o sejmih, ki zdruzuje znacilnosti vseh orodij trznega komuniciranja. Sledi trditev, ki
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se navezuje na pomen mnenj drugih ljudi, ki ga strokovnjaki v danasnjih Casih $e posebej
poudarjajo. Naslednja trditev se navezuje na tiskane materiale, naslednje tri trditve na
orodja pospeSevanja prodaje in zadnja na neposredno trzenje. Anketiranci so se morali
opredeliti, koliko jih navedena trditev preprica, da se udelezijo potovanja/izleta znotraj
Slovenije. Izrazali so se s pomocjo Likertove petstopenjske lestvice, kjer 1 pomeni najmanj
me (je) preprica(l), 2 pomeni me ne(ni) preprica(l), 3 pomeni niti me ne(ni) preprica(l), niti
me (je) preprica(l), 4 pomeni me (je) prepric¢a(l) in 5 pomeni najbolj me (je) preprica(l).
Kar 84 odstotkov vseh anketirancev o udelezbi izleta ali potovanja znotraj Slovenije
najbolj prepricajo prijatelji, sorodniki in sodelavci. Pogosto jih prepri¢ajo tudi razne
akcijske ponudbe in popusti (60,9 odstotkov). Sledijo brosure, katalogi, letaki in drugi
tiskani materiali (53,1 odstotkov) ter oglasi in predstavitve na spletu (42,6 odstotkov).
Najmanj pa jih prepri¢ajo predstavitve na sejmih. Ze X2 preizkus me je opozoril na
povezave med starostjo in pomenom dolo¢enih trznokomunikacijskih orodij. Pri tem bi
rada poudarila, da oglasi in predstavitve na spletu prepricajo predvsem prvo starostno
skupino, torej od 15 do 24 let (aritmeti¢na sredina 3,5). S pomocjo T-testa pa sem
ugotovila, da so razlike v pomembnosti oglasov in predstavitev na spletu statisti¢no
znacilne glede na razlicne starostne skupine. Aritmeti¢na sredina za ta odgovor, pri
starostni skupini od 45 do 64 let, namre¢ znasa le 2,2 kar pomeni, da jih oglasi in
predstavitve na spletu o udelezbi izleta ali potovanja znotraj Slovenije ne prepricajo.
Veliko bolj (aritmeti¢na sredina 4) jih namre¢ prepricajo brosure, katalogi, letaki in drugi
tiskani materiali. S pomoc¢jo T-testa sem ugotovila tudi, da so razlike v pomembnosti
akcijskih ponudb in popustov ter spletnih profilov destinacij/krajev statisticno znacilne
glede na razli¢ne starostne skupine. Akcijske ponudbe in popusti bolj prepricajo prvi dve
starostni skupini. Aritmeticna sredina prve starostne skupine znaSa 3,9 in aritmeti¢na
sredina druge starostne skupine 3,4. Medtem ko zadnji dve starostni skupini akcijske
ponudbe in popusti niti ne prepricajo niti prepricajo (aritmeti¢na sredina 3). Spletni profili
destinacij/krajev bolj prepri¢ajo prvo starostno skupino (aritmeti¢na sredina 3,3), druga
starostna skupina je neodlo¢ena (aritmeti¢na sredina 2,9), medtem ko zadnji dve starostni
skupini spletni profili destinacij/krajev ne prepricajo (aritmeti¢na sredina 1,6).

Iz podatkov, pridobljenih s pomo¢jo vprasanj o zasleditvi okrepitve oglasevanja domacega
turizma v letih 2009 in 2010 ter trznokomunikacijske akcije BDBS (Cetrto in peto
vprasanje), je razvidno, da anketiranci kar v 74,3 odstotkih niso zasledili kakr$ne koli
okrepitve oglaSevanja domacega turizma, namenjenega Slovencem v letih 2009 in 2010.
Kar v 88,3 odstotkih pa tudi niso zaznali trznokomunikacijske akcije BDBS.
Trznokomunikacijsko akcijo BDBS je zaznalo sedemindvajset anketirancev. S pomocjo
Crosstabs analize (priloga 4) pa sem ugotovila, da jih je od oseminpetdesetih anketirancev,
ki so sicer zasledili okrepitev oglasevanja domacega turizma, le sedemnajst zaznalo tudi
trzno komunikacijsko akcijo BDBS. Torej ostalih deset anketirancev, ki so zaznali akcijo
BDBS te niso povezali z okrepitvami oglaSevanja domacega turizma. Glede na to, da je od
oseminpetdesetih anketirancev, ki so zasledili okrepitev oglasSevanja domacega turizma, le
sedemnajst zaznalo tudi trzno komunikacijsko akcijo BDBS, lahko sklepam, da je ostalih
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enainstirideset anketirancev, ki same akcije niso zaznali, vendar so zaznali okrepitev
oglasevanja, prav tako mogoce zasledili obravnavano akcijo. Ti anketiranci mogoc¢e niso
vedeli, da je okrepitev oglagevanja, ki so jo zasledili, del obravnavane akcije. Ce
povzamem, je od dvesto tridesetih anketirancev le sedemindvajset tistih, ki so dejansko
zaznali akcijo. Le tri od teh pa je akcija tudi spodbudila k dopustovanju v Sloveniji,
medtem ko na ostalih Stiriindvajset anketirancev ni imela vpliva. Obravnavana akcija torej
ni bistveno vplivala na povecanje povprasevanja domacih turistov po potovanjih in izletih
znotraj Slovenije. Tako moram prvo hipotezo, ki pravi da Slovenci trznokomunikacijsko
akcijo BDBS zaznajo, in drugo hipotezo, ki pravi, da je ta vplivala na poveCanje
povpraSevanja domacih turistov po potovanjih in izletih znotraj Slovenije, ovreci.

Sesto vpradanje se nana$a na orodja trznokomunikacijske akcije BDBS. Anketiranci so se
morali opredeliti, kje vse so zasledili akcijo. S pomocjo teh podatkov poskusam ugotoviti,
s katerimi orodji so dosegli ciljno skupino. Podatki so mi v pomo¢ pri potrditvi ali
zavrnitvi tretje hipoteze. Od sedemindvajsetih anketirancev, ki so zasledili
trznokomunikacijsko akcijo, jih je akcijo najve¢ (osem) zaznalo v ¢asopisu, revijah in na
spletnih straneh STO. Sedem je akcijo zaznalo preko plakatov, pet na Petrolovih
bencinskih servisih, Stirje pa po televiziji in v tiskanih materialih. Zanimivo pa je, da noben
anketiranec, ki je akcijo sicer zaznal, ni opazil promoviranja preko pollitrskih plastenk
izvirske vode. V ta projekt so namre¢ pri STO vlozili kar nekaj truda. Pri akciji BDBS so
sicer zaobjeli kar velik del razpolozljivih medijev, namenjenih oglaSevanju. Tezko pa
potrdim, da so z izbranimi mediji uspe$no dosegli ciljno skupino, saj je vzorec tistih, ki so
akcijo dejansko zaznali, izredno majhen. Glede na to, da se najosnovnejSa kriterija, ki jih
moramo upoStevati pri izboru ucinkovitih medijev, navezujeta na pokritost ciljne skupine
ter strokovno ucinkovitost, pa moram ovrec€i tudi tretjo hipotezo. V primeru ucinkovito
izbranih medijev bi morali namre¢ doseci ve¢ji del anketirancev, ki bi akcijo posledi¢no
zaznali. VpraSanje, ki se ob tem postavi, pa je, ali je to mogoce posledica izbire
neprimernih medijev ali pa posledica tega, da akcija ni bila dovolj agresivna, da bi si jo
ljudje zapomnili. Oglasi se oc€itno niso prebili skozi posameznikove filtre, ki sem jih
podrobneje opisala Ze v teoriji. Preboj skozenj bi omogocala sporocila, oblikovana in
posredovana na nacin, zanimiv posamezniku, to pa bi lahko dosegli tudi z intenziteto
posameznih oglasov.

V prilogi 5 so predstavljeni podatki, ki sem jih pridobila s pomoc¢jo vprasanja o pomenu
tiskanih materialov v turizmu (prvi del devetega vprasanja). V pomoc¢ so mi pri potrditvi
oziroma zavrnitvi pete hipoteze. Podanih je osem trditev, pri katerih anketiranci dolo¢ajo
stopnjo strinjanja. Za izrazanje stopnje strinjanja sem ponovno uporabila Likertovo
petstopenjsko lestvico, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 se ne strinjam, 3 niti se ne
strinjam, niti se strinjam, 4 pomeni se strinjam in 5 popolnoma se strinjam. Prve Stiri
trditve se navezujejo na pomen tiskanih materialov v turizmu.
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Trditve sem po (ne)strinjanju razvrstila glede na kriterij aritmeti¢ne sredine. Anketiranci so
pri trditvah, ki se ti¢ejo tiskanih materialov, bolj nevtralni. Z vecino trditev se niti ne
strinjajo, niti strinjajo. Najvecje strinjanje je med trditvami, kljub neodloéenosti, dosegla
trditev »Brosure hotelov, potovanj, prospekti turisticnih privla¢nosti mi olajSajo odlocitev
o potovanju« (3,6). Najmanj pa se anketiranci strinjajo s trditvijo »Kadar se odlo¢am o
pocitnicah ali potovanju, raje listam po broSurah in drugih tiskanih materialih, kot pa
brskam po internetu« (2,9). Tudi tu sem s pomocjo T-testa ugotovila, da so razlike v
pomembnosti brosur in drugih tiskanih materialih v turizmu statistiéno znacilne glede na
starostne skupine. Vse zgoraj navedene trditve namre¢ mnogo bolj veljajo za zadnji dve
starostni skupini, torej za anketirance od 45. leta naprej. Pri potrjevanju ali zavrnitvi pete
hipoteze sem torej naletela na razlike v odgovorih razliénih starostnih skupin. Za
anketirance od 45. do 64. leta so broSure in drugi tiskani materiali v turizmu $e vedno
bistvenega pomena, medtem ko anketirancem od 15. do 24. leta te ne predstavljajo ve¢
takSne pomembnosti in se raje zatekajo k uporabi spleta. Glede na to, da turisti od 45. do
64. predstavljajo pomemben segment, tiskanih materialov v turizmu e ne gre popolnoma
zanemariti. S¢asoma pa ti opazno izgubljajo na pomenu.

Podatki drugega dela devetega vprasanja so predstavljeni v prilogi 7. Trditev, ki se glasi
»Pri odloCanju o pocitnicah ali potovanju upoStevam mnenja v strokovnih in avtorskih
¢lankih ter intervjujih v medijih«, mi je v pomo¢ pri potrditvi oziroma zavrnitvi Cetrte
hipoteze, ki se nanasa na pomen odnosov z javnostmi. Trditve sem po (ne)strinjanju
razvrstila glede na kriterij aritmeticne sredine. Glede odnosov z javnostmi so anketiranci
precej neodloceni. S trditvijo o pomembnosti mnenj v strokovnih in avtorskih ¢lankih ter
intervjujih v medijih se anketiranci niti ne strinjajo, niti strinjajo (2,9). Glede na podane
rezultate raziskave moram hipotezo $tiri, ki pravi, da imajo aktivnosti odnosov z javnostmi
velik vpliv na odlo¢itve domacih turistov o preZivljanju pocitnic doma, ovreci.

Glede na rezultate ankete imajo mnenja in izkusnje drugih ljudi bistveno vecji pomen kot
sami odnosi z javnostmi. Pri teh trditvah se anketiranci najbolj strinjajo s trditvijo »Mnenja
prijateljev, izkusnje in mnenja drugih ljudi ter tudi strokovni ¢lanki uglednih avtorjev so
veliko bolj zanesljivi kot oglasi« (4,2). Strinjajo se tudi s trditvijo »Kadar se odlocam o
pocitnicah ali potovanju, se pozanimam o mnenju in izkuSnjah drugih ljudi« (4,0).
Anketiranci se torej veliko raje zanasajo na mnenja drugih ljudi kot pa na mnenja
strokovnjakov. O tem prica tudi prej omenjen podatek, da kar Stiriinosemdeset odstotkov
vseh anketirancev o udelezbi izleta ali potovanja znotraj Slovenije najbolj prepricajo
prijatelji, sorodniki in sodelavci. Glede na zgoraj navedene rezultate pa potrjujem hipotezo
6, ki pravi, da so mnenja prijateljev, izku$nje in mnenja drugih ljudi v danasnjih ¢asih
bistvenega pomena pri odlo¢anju o nakupu turisticnega proizvoda. Glede na to, da ustno
izroCilo ljudi ne sodi med kontrolirane aktivnosti trznega komuniciranja, pa lahko z
razlicnimi  orodji  poskuSsamo spodbuditi posredovanje mnenj 0 turisti¢nih
proizvodih/destinacijah. To dosezemo =z razlicnimi orodji trznega komuniciranja.
Strokovnjaki pri tem najbolj poudarjajo neposredno trzenje, kar je podrobno predstavljeno
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Ze v teoriji, prav tako pa to lahko spodbudimo tudi s pomoc¢jo odnosov z javnostmi. Odnosi
z javnostmi namre¢ skuSajo vzpostaviti in vzdrzevati dobre odnose in zaupanje tako med
podjetjem, turistom kot tudi celotnim okoljem. Ze v teoretiénem delu diplomske naloge
sem izpostavila, da se potencialni turisti najverjetneje obracajo na mnenja prijateljev in
drugih ter ne zaupajo oglasom zaradi znacilne neopredmetenosti turistinega proizvoda.
Odnosi z javnostmi skrbijo za Sirjenje pomembne pozitivne podobe o0 znamki, destinaciji in
tudi turisti¢nem proizvodu, zlasti v ¢asu finan¢ne in gospodarske krize.

4.3.3 Omejitve

Omejitve raziskave vidim predvsem v neenakomerni porazdelitvi anketirancev po
starostnih skupinah. To je najverjetneje posledica elektronske izvedbe ankete. Anketa je
bila poslana preko elektronske poste in preko Facebook strani, katere uporabniki so
pretezno mlajSa generacija oziroma prva in druga starostna skupina. Ker sem te tezave
predvidela Ze pred izvajanjem ankete, sem se lotila tudi anketiranja na terenu in s tem
poskusala vsaj malo omiliti nastale razlike med starostnimi skupinami ter tako pridobiti Se
anketirance v tretji in Cetrti starostni skupini.

4.3.4 Priporocila za nadaljnja raziskovanja

Skozi diplomsko delo sem ugotovila, da trznokomunikacijska akcija BDBS ni bistveno
vplivala na spodbujanje domacega turizma v ¢asu finan¢ne in gospodarske krize. Menim,
da bi bilo v prihodnje zanimivo raziskati, zakaj je bila trznokomunikacijska akcija BDBS
neuspesna in neucinkovita. Razlogov za to je lahko veliko. Ali je bila to mogoce posledica
premajhne agresivnosti, intenzivnosti uporabe orodij trznega komuniciranja? Ali je Slo
mogoce celo za neucinkovito izrabo izbranih medijev, torej premalo objav v izbranih
medijih? Napaka bi lahko bila tudi v neprimerni izbiri medijev ali pa neprimerno
oblikovanih oglasnih sporo¢ilih.

Z raziskavo sem ugotovila, da znotraj Slovenije izvedena trznokomunikacijska akcija
BDBS ni bistveno vplivala na povec¢anje povprasSevanja domacih turistov po potovanjih in
izletih, zato bi bilo zanimivo raziskati, kateri dejavniki so povzrocili, da so se Slovenci
predvsem v letu 2009 v veéji meri odlocali dopustovati doma. Ali je bila to dejansko
posledica finanéne in gospodarske krize ali pa je na to vplivala na primer tudi pandemija
prasicje gripe.

Kar zadeva trznokomunikacijska orodja, pa menim, da bi bilo zanimivo bolj podrobno
preuciti pomen socialnih omrezji pri trzenju v turizmu. Strokovnjaki danes poudarjajo
njihov pomen zlasti zaradi neposrednega vkljucevanja potencialnih turistov v svojo
zgodbo, torej dvosmerno komunikacijo, kar povecuje zvestobo in spodbudi k nakupu
turisti¢nega proizvoda. Prav tako pa socialna omrezja turistom olajSujejo Sirjenje mnenj in
izkuSenj, ki so v turizmu bistvenega pomena pri odloanju o nakupu turisticnega
proizvoda.
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Prav tako bi bilo zanimivo podrobneje raziskati pomen odnosov z javnostmi v turizmu. Ali
orodja odnosov z javnostmi omogocajo le ohranjanje pozitivnhega mnenja o podjetju ali
turiste dejansko spodbujajo k nakupu turisti¢énega proizvoda? V izvedeni raziskavi je mo¢
razbrati, da orodja odnosov z javnostmi niso imela bistvenega vpliva na odloCanje o
nakupu turisticnega proizvoda. Orodja odnosov z javnostmi anketirance namre¢ niti ne
prepricajo, niti prepricajo o nakupu turisti¢nega proizvoda.

SKLEP

UNWTO v ¢asu finan¢ne in gospodarske krize izpostavlja pomen domacega turizma, S
pomocjo katerega je mogocCe nadomestiti mednarodno receptivnega, ki v omenjenem
obdobju navadno drasticno upade. Pomena domacega turizma, zlasti v ¢asu finan¢ne in
gospodarske krize, vsekakor ne gre zanemariti. UNWTO je kot ukrepe za omilitev posledic
finan¢ne in gospodarske krize na turisticno panogo izpostavil predvsem pomen trznih
akcij, ki ciljajo na domace goste in jih vabijo na krajse pocitnice doma. STO se je s svojimi
ukrepi hitro in pravilno odzvala na vplive omenjene krize, saj je bila med drugimi lansirana
tudi trznokomunikacijska akcija BDBS, namenjena domacemu gostu.

Po lansiranju obravnavane akcije se je v Sloveniji ob zmanjSanju Stevila tujih gostov in
njihovih prenocitev zabelezilo hkratno povecanje dopustovanja Slovencev doma. To pa bi
bila lahko posledica uspesno izvedene akcije STO. Skozi raziskavo sem ugotovila, da ni
tako. Kljub prizadevanjem in hitremu ukrepanju sama trznokomunikacijska akcija ni bila
tako udinkovita, kot je sprva kazalo. Sestodstotno pove¢anje prihodov in prenoditev
domacih turistov v letu 2009 glede na predhodno leto ni bilo v celoti odraz aktivnosti
trznokomunikacijske akcije BDBS. 1z rezultatov raziskave je namre¢ razvidno, da vecina
anketirancev akcije BDBS sploh ni zaznala. Akcija je le tri anketirance spodbudila k
dopustovanju v Sloveniji. Glede na rezultate izvedene raziskave trznokomunikacijska
akcija ni imela bistvenega vpliva, saj je spodbudila zelo malo ljudi.

Raziskava mi omogoca tudi vpogled v pomen posameznih trznokomunikacijskih orodij za
spodbujanje Slovencev k dopustovanju doma. Dale¢ najbolj jih prepri¢ajo mnenja in
izkuSnje drugih ljudi. Temu sledijo akcije in popusti, tiskani materiali ter oglasi in
predstavitve na spletu. Rezultati izvedene raziskave so pokazali, da se pomen
trznokomunikacijskih orodij razlikuje glede na starostne skupine. StarejSi v ospredje Se
vedno postavljajo tiskane materiale, medtem ko mlajsi dajejo prednost spletnim oblikam
predstavitev. Strokovnjaki s podrocja trzenja vedno bolj poudarjajo razmeroma nov nacin
trznega komuniciranja. To je neposredno trzenje preko socialnih omrezij. To med drugim
spodbuja tudi posredovanje tako imenovanega ustnega izrocila ali izrocila od ust do ust.
Prav temu podroc¢ju pa je STO po besedah Livije Kova¢ Kostantinovi¢ pri izvajanju
trznokomunikacijske akcije BDBS namenila najvecji poudarek. Zanimiv pa je podatek, da
sta le dva anketiranca, ki sta akcijo zaznala, zasledila njihov Facebookov »fan page«. To je
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mogoce pripisati Se nepoznavanju in neizkusenosti pri trzenju na podrocju socialnih
omrezij. Menim, da je bil izbor trznokomunikacijskih orodij za dosego slovenske
populacije dober. V teoreti¢ni predstavitvi akcije lahko razberete, da je STO uporabila
precej Sirok spekter aktivnosti za dosego izbrane populacije. Neuspeh bi bilo tako mogoce

bolje pripisati precejsni »neagresivnosti« akcije, slabi izrabi izbranih medijev, mogoce pa

tudi neprimerno oblikovanim oglasnim sporoc¢ilom.
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PRILOGA 1: ANKETNI VPRASALNIK

ANKETA
Trznokomunikacijska akcija »Blizu doma, blizu srca«
NAVODILA: Obkrozite ¢rko ali Stevilko pred Zelenim odgovorom.

1. Spol:
a) Moski
b) Zenski

2. Starost:
a) 15-24.
b) 25-44.
c) 45-64.
d) 65 ali vec.

3. Z oceno od 1 do 5 ocenite, kaj od naStetega vas najbolj prepri¢a, da se
udeleZite izleta/potovanja ZNOTRAJ SLOVENIJE. Pri tem naj pomeni:
1 NAJMANJ ME (JE) PREPRICA(L),
5 NAJBOLJ ME (JE) PREPRICA(L).

Oglasi v Casopisu in revijah

Oglasi na televiziji/radiu

Oglasi in predstavitve na spletu

Mnenja strokovnjakov

Predstavitve na sejmih

Prijatelji, sorodniki, sodelavci

Brosure, katalogi, letaki in drugi tiskani materiali
Akcijske ponudbe, popusti

Prireditve in dogodki na temo potovan;j
Nagradne igre, tekmovanja

Spletni profili destinacij/krajev na raznih socialnih omrezjih

A R R R R
N R NN NN N NN NN
w| w| w| w| W W| w|w|w|l wlw
B N N S S S N NI IS
SIRGINGINGINGING IR IR IR NG 1N

4. Ali ste zasledili okrepitev oglasevanja domacega turizma, namenjenega
Slovencem v letih 2009 in 20107?

a) Da.
b) Ne.

5. Ali ste zasledili vseslovensko trZnokomunikacijsko akcijo, s katero vas
Slovenska turisti¢na organizacija vabi na pocitnice, »Blizu doma, blizu srca«?

1



a) Da.
b) Ne.

6. V primeru, da ste zasledili okrepljeno trZenje domacega turizma, vas prosim,

da odgovorite na naslednje trditve.

OKREPLJENO OGLASEVANJE IN OGLASEVANJE AKCLJE »BLIZU
DOMA, BLIZU SRCA« SEM ZASLEDIL/A (oznacite okence, ki ustreza

vasemu odgovoru):

Sem Mislim, da Ne vem, Mislim, da Nisem
zasledil/-a sem ali sem nisem zasledil/-a
zasledil/-a zasledil/-a zasledil/-a
Na televiziji
Na radiu

V casopisu in/ali revijah

Na plakatih

Na prireditvah

Pri nagradnih igrah

Na Facebooku

V broSurah, letakih in
drugih tiskanih
materialih

Na spletnih straneh
Slovenske turisticne
organizacije

(www .slovenia.info)

Na drugih spletnih
straneh

V e-posti

Na plastenkah izvirske
vode

Na Petrolovih
bencinskih servisih

7. Ali je v letih 2009 in 2010 na vaso odlocitev 0 dopustovanju v Sloveniji vplivala
okrepitev oglasevanja in Stevilne predstavitve domace turisticne ponudbe v

javnosti?




a) Da.
b) Ne.

8. Ali vas je trznokomunikacijska akcija »Blizu doma, blizu srca« spodbudila k
odlocitvi o dopustovanju doma?
a) Da.
b) Ne.

9. Spodaj je navedenih 8 trditev. Prosim vas, da pri vsaki trditvi oznacite Stevilko
od 1 do 5. Pri tem naj pomeni:
1-SPLOH SE NE STRINJAM
5-POPOLNOMA SE STRINJAM

BroSure hotelov, potovanj, prospekti turisti¢nih privlacnosti mi |1 |2 |3 |4 |5
olaj$ajo odlocitev 0 potovanju.
Raje uporabljam tiskane zemljevide, vodice, kaZipote, vozne rede kot | 1 | 2 |3 |4 |5
pa elektronske verzije teh (npr: zemljevidi, vozni redi na internetu).
Kadar se odlo¢am o pocitnicah ali potovanju, raje listam po brofurah |1 |2 |3 |4 |5
in drugih tiskanih materialih, kot pa brskam po internetu.
Oblika tiskanih materialov (broSure, Kkatalogi, letaki itd) je |1 |2 |3 |4 |5
pomembna pri odlocitvi o obisku destinacije/hotela/znamenitosti.

Pri odlo¢anju o pocitnicah ali potovanju upoStevam mmnenja v |1 |2 |3 |4 |5
strokovnih in avtorskih ¢lankih ter intervjujih v medijih.

Mnenja prijateljev, izku$nje in mnenja drugih ljudi ter strokovni |1 |2 |3 |4 |5
¢lanki uglednih avtorjev so veliko bolj zanesljivi kot oglasi.
Kadar se odlo¢am o pocitnicah ali potovanju, se pozanimamomnenju |1 |2 |3 |4 |5
in izku$njah drugih ljudi.

Pri odlo¢anju o pocitnicah ali potovanju upo$tevam mnenja drugih |1 |2 |3 |4 |5
ljudi.




PRILOGA 2: TABELA ANKETIRANCEV, RAZVRSCENIH PO SPOLU

Tabela 1: Anketiranci, razvrsceni po spolu

SPOL Stevilo Odstotki
Moski 97 422
Zenski 133 57,8
Skupaj 230 100

n =230




SKUPINAH

Tabela 2: Anketiranci, razvrsceni po starostnih skupinah

PRILOGA 3: TABELA ANKETIRANCEV, RAZVRSCENIH PO STAROSTNIH

STAROST Stevilo Odstotki
15-24 114 49,6
25-44 68 29,6
4564 39 17,0
65 ali vec 9 3,9
Skupaj 230 100,0
n =230




PRILOGA 4: TABELA KRIZANJA NEODVISNE SPREMENLJIVKE
(ANKETIRANCI, KI SO ZAZNALI OKREPITEV OGLASEVANJA)
IN ODVISNE SPREMENLJIVKE (ANKETIRANCI, KI SO
ZASLEDILI OBRAVNAVANO AKCIJO) - OBDELAVA

CROSSTABS

Tabela 5: Krizanje neodvisne spremenljivke (anketiranci, ki so zaznali okrepitev
oglasevanja) in odvisne spremenljivke (anketiranci, ki so zasledili obravnavano akcijo) —
obdelava Crosstabs

Ali ste zasledili vseslovensko trzno SKUPAJ
komunikacijsko akcijo, s katero vas
Slovenska turistiCna organizacija vabi na
pocitnice »Blizu doma, blizu srca«?
DA NE

Ali ste zasledili okrepitev DA 17 41 58
oglasevanja domacega NE 10 162 172
turizma, namenjenega
Slovencem v letih 2009 in
20107
SKUPAJ 27 203 230




PRILOGA 5: TABELA ARITMETICNIH SREDIN IN STANDARDNIH
ODKLONOV ZA POMEN TISKANIH MATERIALOV V TURIZMU

Tabela 3: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za pomen tiskanih materialov v
turizmu

TRDITVE AS SO
BroSure hotelov, 3,5652 ,98131
potovanj, prospekti
turisti¢nih privlacnosti mi
olajsajo odlocitev o
potovanju.

Raje uporabljam tiskane 3,3043 1,28256
zemljevide, vodice,
kazipote, vozne rede kot
pa elektronske verzije teh
(npr.: zemljevidi, vozni
redi na internetu).
Kadar se odlo¢am o 2,9565 1,26692
pocitnicah ali potovanju,
raje listam po broSurah in
drugih tiskanih
materialih, kot pa brskam
po internetu.
Oblika tiskanih 3,3000 96737
materialov (broSure,
katalogi, letaki itd.) je
pomembna pri odlocitvi 0
obisku destinacije/hotela/
znamenitosti.
n =230
AS — aritmeticna sredina, SO — standardni odklon




PRILOGA 6: TABELA ARITMETICNIH SREDIN IN STANDARDNIH
ODKLONOV ZA STAROSTNI SKUPINI 15-24 IN 45-64 LET TER T-
TEST ZA UGOTAVLJANJE RAZLIK MED SKUPINAMA

Tabela 6: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za starostni skupini 15-24 in 45-64
let ter T-test za ugotavljanje razlik med skupinama

TRDITVE AS SO Sig. (2-
tailed)
Brosure hotelov, potovanj, 15-24 | 3,4912 97077 ,000
prospekti turisti¢nih 45-64 | 4,2564 ,81815

privlacnosti mi olajsajo
odlocitev o potovanju.
Raje uporabljam tiskane 15-24 | 3,0088 | 1,18617 ,000
zemljevide, vodice, kaZipote, 4564 | 4,3846 | 1,04164
vozne rede kot pa elektronske
verzije teh (npr.: zemljevidi,
vozni redi na internetu).
Kadar se odlocam o pocitnicah | 15-24 | 2,5263 ,98852 ,000
ali potovanju, raje listam po 45-64 | 4,6667 ,70088
brosSurah in drugih tiskanih
materialih, kot pa brskam po
internetu.

Oblika tiskanih materialov 15-24 | 3,3158 ,94369 ,049
(brosure, katalogi, letaki itd.) je | 4564 | 3,6667 ,98230
pomembna pri odlocitvi o
obisku destinacije/hotela/
znamenitosti.

n =230

AS — aritmeticna sredina, SO — standardni odklon
Sig. (2-tailed) — statisticna znacilnost




PRILOGA 7: TABELA ARITMETICNIH SREDIN IN STANDARDNIH
ODKLONOV ZA POMEN ODNOSOV Z JAVNOSTMI IN MNENJ
TER IZKUSENJ PRIJATELJEV IN DRUGIH LJUDI

Tabela 4: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za pomen odnosov z javhostmi v
turizmu in za pomen mnenj in izkusen prijateljev ter drugih ljudi

TRDITVE AS SO
Pri odlocanju o 2,9304 82241
pocitnicah ali potovanju
upoStevam mnenja v
strokovnih in avtorskih
¢lankih ter intervjujih v
medijih.
Mnenja prijateljev, 4,1739 ,89405
izkuSnje in mnenja drugih
ljudi in strokovni ¢lanki
uglednih avtorjev so
veliko bolj zanesljivi kot
oglasi.
Kadar se odlo¢am o 4.0435 ,86556
pocitnicah ali potovanju,
se pozanimam 0 mnenju
in izku$njah drugih ljudi.
Pri odlo¢anju o 3,5217 ,85497
pocitnicah ali potovanju
upoStevam mnenja drugih
ljudi.
n =230
AS — aritmetic¢na sredina, SO — standardni odklon




