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UvOD

Osrednji namen trzenja v turizmu je zadovoljevanje turistovih potreb in Zelja, zato morajo
trzniki turistove potrebe in Zelje spoznati in jih razumeti. Zavedati se moramo, da so ravno
¢lovekove potrebe tisto glavno gonilo motivov, tudi pri nakupu turisti¢nih storitev (Brezovec,
2000, str. 24, 37).

V diplomskem delu posvecam svojo pozornost motivaciji za turisticna potovanja. V okviru
trzenja v turizmu namre¢ motivaciji pripisujemo velik pomen, saj nam preucevanje le-te daje
temeljne odgovore, zakaj in kam ljudje potujemo, oziroma kako smo do takSnih odlocitev
sploh prisli (Apostolopoulos, Leivadi, & Yiannakis, 2001, str. 75). Za aktualizacijo teme pa
skuSam z diplomskim delom raziskati, kako trenutno vpliva svetovna financ¢no-gospodarska
kriza na turisticno dejavnost in posledicno na motivacijo ter na spremenjene nakupne
odlocitve turistov.

Financ¢na in gospodarska kriza namreC nista prizanesli niti Sloveniji, tako na ravni drzave in
njenega gospodarstva, kot na ravni posameznikov, potrosnikov. Turizem je pomemben del
slovenskega gospodarstva, vendar je tudi ta od druge polovice leta 2008 izpostavljen
negativnim posledicam globalne ekonomske krize. To se na eni strani odraza v zmanjSanju
stopnje rasti skupnega Stevila gostov, ki prenocijo v Sloveniji, na drugi strani pa v
spremenjenih navadah in namerah turistov, tako domacih kot tujih (Program dela STO za leto
2010).

Namen diplomskega dela je prouciti motivacijo in motive za turisticna potovanja, spoznati
vpliv krize na nakupne odloCitve potrosnikov in na turisticno dejavnost ter aplicirati
pridobljena spoznanja na raziskavo o motivaciji Slovencev za turisticna potovanja v c¢asu
gospodarske krize. Cilj diplomskega dela pa je, ob pomoci anketnega vprasalnika, analizirati
motive Slovencev za potovanja, ter ugotoviti, kako Slovenci zaznavamo krizo in v kolikSni
meri le-ta vpliva na potovalne odlocitve.

Diplomsko delo je tako sestavljeno iz treh vsebinskih sklopov. V prvem, teoreticnem delu
diplomske naloge najprej pojasnim pojem motivacije, predstavim njeno vlogo v turizmu,
opiSem 'push-pull' teorijo turisticne motivacije, nato pa motivacijo umestim v proces
nakupnega odlocanja. Sledijo glavne razvrstitve osnovnih motivov, kateri vplivajo na
potrosnikove odlocCitve glede potovalnih namer. V nadaljevanju svojo pozornost namenim
svetovni finan¢no-gospodarski krizi ter njenemu vplivu na potroSnike in na turisti¢no
dejavnost. Predstavim tudi nekaj glavnih izsledkov, ki prikazujejo spremembe v nakupnem
vedenju potrosnikov in navadah turistov. Opiram se na nekatere sekundarne vire, predvsem na
porocila Svetovne turistiéne organizacije (UNWTO) in Slovenske turisticne organizacije
(STO), pa tudi na raziskavo Drustva za marketing Slovenije (DMS), na t.i. TrZenjski monitor.
Sledi Se empiricni del diplomske naloge. Opravila sem raziskavo, s katero sem zelela
ugotoviti, kaksni so glavni motivi in motivacija slovenskih porabnikov za turisti¢na potovanja



v tak$nih gospodarskih razmerah, v kakr$nih se nahajamo, in v kolikSni meri so domaci
potro$niki zaradi krize primorani spremeniti svoje nakupne navade, Se posebej kar se
turisti¢nih potovanj tice.

1 MOTIVACIJA IN MOTIVI V TURIZMU

1.1 Opredelitev motivacije in motivov

Pojmu »motivacija« pripisujejo razli¢ni avtorji razlicen pomen, zato se srecujemo s Stevilnimi
teorijami in opredelitvami tega pojma (Uhan, 1999). Solomon, Bamossy, Askegaard in Hogg
(2006, str. 90) definirajo motivacijo kot proces, ki usmerja cloveka k dolo¢enemu vedenju.
Motivacija se torej nanasa na sile znotraj ali zunaj osebe, ki sprozijo neko pocetje in
pomagajo pri tem vztrajati (Dimovski, Penger, & Znidarsi¢, 2003, str. 232).

Uhan (1999) splosno definira motivacijo kot usmerjanje clovekove aktivnosti k Zelenim
ciljem s pomoc¢jo njegovih motivov. Natan¢neje pa je motivacija zbujanje hotenj, motivov,
nastalih v ¢lovekovi notranjosti ali pa v njegovem zunanjem okolju na podlagi njegovih
potreb. Motivacija je pravzaprav tudi pripravljenost vloziti trud za dosego nekega cilja, ce
posameznik za vloZeni napor zadovolji nekatere svoje potrebe. Potrebo pa Uhan definira kot
razliko med Zelenim in dejanskim stanjem.

Iz psiholoskega vidika se motivacijski proces sprozi, ko se v posamezniku vzbudi Zelja, da bi
neko potrebo zadovoljil. Zaznana potreba, ki je dovolj mocna, moteCa, ustvarja v
posamezniku stanje napetosti, to pa ga poganja k dejanju, s katerim bi poskusil potrebo
zmanjsati ali pa jo povsem odpraviti (Solomon et al., 2006, str. 90). Dosega cilja se odraza v
sprostitvi, zadovoljstvu, torej v zadovoljitvi naSe potrebe. Vzpostavljeno ravnotezje se ¢ez Cas
porusi in Clovek ponovno obcuti napetost in nezadovoljstvo. Tako je motivacijski krog
sklenjen (Damjan & Mozina, 1999, str. 79).

Mozina (1975, str. 98) pravi, da mnogi pojme kot so motivacija, potreba, Zelja, teznja
locujejo, drugi pa jih imajo za sinonime. Motivi so tisti notranji dejavniki, ki aktivirajo,
spodbujajo osebo k cilju. Kotler (2004, str. 195) opredeljuje motiv kot potrebo, ki je dovolj
moteca, da ¢loveka prisili k dejanju oziroma nekemu odzivu.

1.2 Vloga motivacije v turizmu

Motivacija v turizmu ima pomembno vlogo, saj deluje kot sprozilec vsega dogajanja
povezanega s potovanjem (Apostolopoulos et. al., 2001, str. 75). S pojmom motivacije v
turizmu opisujemo psiholoske ali notranje wvplive, ki vplivajo na nakupno vedenje in
odlocitvene procese turistov. Z razumevanjem motivacije oziroma samih motivov pa je
mogoce bolje analizirati turisti¢no vedenje ter tako lazje predvidevati in vplivati na prihodnje
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vzorce potovanj, kar je nenazadnje za ucinkovito turisti¢no trZzenje tudi poglavitnega pomena
(Kone¢nik, 2007, str. 31).

Pod pojmom 'turisti¢ni motivi' razumemo zelje in pri¢akovanja, ki vzpodbujajo in usmerjajo
ravnanje turistov, in poznavanje le-teh nam omogoca razloziti navade turistov. Vsi, ki se
ukvarjajo s trzenjem v turizmu, morajo poznati in razumeti, kaj motivira ljudi, da se odlocijo
za turisticna potovanja. Brez motivacije namre¢ sploh ne bi bilo turisti¢ne industrije. Po drugi
svetovni vojni, ko se je pomen turizma pocasi razsirjal, so turisti¢ni ponudniki namenili zelo
malo pozornosti prepoznavanju turisticnih motivov za potovanja. Pomembna prelomnica, ki
je pomenila novo dobro raziskovanja in proucevanja potreb turistov in njihove motivacije, pa
je bila naftna kriza v sedemdesetih letih. Od takrat naprej je raziskovanje motivacije in
turisti¢énih motivov dozivelo pravi razmah (Coltman, 1989; Jersic, 1990).

1.3 Push-pull teorija turisticne motivacije

Literatura, ki obravnava turisti¢no motivacijo, veckrat omenja 'push' in 'pull' faktorje, oziroma
dejavnike potiska in potega. Koncept temelji na ideji, da ljudje potujemo po eni strani zato,
ker nas k temu Zenejo notranji vplivi, torej Custvene potrebe, Zelje, po drugi strani pa ker nas
vlecejo zunanji vplivi, ki se nanaSajo na turisticno destinacijo in njeno privla¢nost (Crouch,
Perude, Timmermans, & Uysal, 2004, str. 51).

Crompton in Goossens (v Mansfeld & Pizam, 2006, str. 170) navajata, da so 'push' faktorji v
veliki meri povezani z demografskimi znacilnostmi posameznika in njegovimi psiholoskimi
spremenljivkami, kot so potrebe in osebne vrednote. Tako lahko govorimo o socio-
psiholoskih motivih. 'Pull' faktorji pa ne prihajajo s strani turistov, temvec¢ izhajajo iz
turisti¢ne destinacije. Ti dejavniki opisujejo privla¢nost destinacije oziroma celotno zaznavno
sliko, ki turista privede do tega, da se za doloc¢eno destinacijo odlo¢i. Pri "pull' faktorjih torej
odigra pomembno vlogo podoba destinacije. Za turisticni kraj z mocno pozitivnho podobo bo
veljala vecja verjetnost, da bo uvrS€en in na koncu tudi izbran v procesu nakupnega
odlocanja.

Crompton (v Crouch et al., 2004, str. 51) prepoznava sedem 'push' in dva 'pull' dejavnika
privla¢nosti. 'Push' motivi za turisticna potovanja so: pobeg iz vsakdanjega okolja,
raziskovanje in osebnostni razvoj, sprostitev, ugled, upocCasnitev tempa, krepitev in
izboljSanje sorodstvenih odnosov, socializacija, druzabnost ipd.. Hudman (v Crouch et al.,
2004, str. 51) celo uporablja Maslowo hierarhijo potreb za kategorizacijo "push' faktorjev v
turizmu. 'Pull' motiva pa predstavljata Zelja po dozivetju nefesa novega in Zelja po
izobraZevanju.

Uporabnost teh dveh faktorjev potrjujejo Stevilni avtorji in empiri¢ne analize. Apostolopoulos
et al. (2001, str. 79) navajajo, da so na splosno 'push' faktorji sprejeti kot prevladujoci
dejavniki. Kljub temu pa Goossens (v Mansfeld & Pizam, 2006, str. 170) zavraca dajanje
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poudarka le enemu odlocujo¢emu faktorju in zatrjuje, da morata biti upostevana oba faktorja,
saj velja med njima visoka povezanost. Povezovalni ¢len med njima naj bi bili ravno ¢ustveni
vzgibi, saj turista potiskajo ¢ustvene potrebe (‘push’) in vlecejo ('pull’) Custvene koristi, ki mu
jih daje turisti¢na destinacija. In ravno Custva, zelje oziroma uzitek igrajo glavno vlogo v
hedonisti¢ni potrosnji, kar nakup turisti¢nih storitev definitivno je (Mansfeld & Pizam, 2006,
str. 170).

1.4 Vloga motivacije v procesu nakupnega odlo¢anja

Samo nakupno vedenje turistov se za¢ne ze veliko pred odhodom na potovanje, nadaljuje pa
se tudi po vrnitvi v kraj stalnega prebivalis¢a (Konecnik, 2007, str. 34). Brezovec (2000, str.
24-25) pravi, da turistovo vedenje oziroma samo nakupno odlo¢anje usmerjajo potrebe, Zelje
in motivi, ki so odvisno od psiholoskih, druzbenih in kulturnih dejavnikov. Gre za
kompleksen proces, sestavljen iz ve¢ stopenj, najveckrat pa trzniki omenjajo petstopenjski
model, vendar je vse odvisno od vpletenosti v nakup.

S prepoznavanjem potrebe ali Zelje se pricne prva faza v procesu nakupnega vedenja.
Turisti najveCkrat prepoznajo potrebo po prostem cCasu, pocitku, sprostitvi, rekreaciji...
Potrebo ali zeljo lahko sprozijo notranji ali zunanji drazljaji. Notranji drazljaj ponavadi sprozi
ena od osnovnih ¢lovekovih potreb — pri turistu je to lahko utrujenost oziroma iz¢rpanost, zato
si zazeli pocitka, sprostitve. Potrebo lahko zbudijo tudi zunanji drazljaji. Na vsakem koraku
lahko naletimo na Stevilne ponudnike turisticnih storitev, turisticne agencije, ki ponujajo
potencialnim turistom pocitnice v tujini ali domace destinacije. Turisti¢na podjetja se trudijo
pritegniti pozornost potnikov z mnozico turisticnih proizvodov, ponujenih v katalogih,
letakih, reklamnih sporo¢ilih, itd. (Konec¢nik, 2007; Kotler, 2004; Middleton, 2001).

Spodbujeni potencialni turist bo za¢el iskati dodatne informacije o potovanju. Ce samo
poveca pozornost, postane zgolj dovzeten za informacije o neki turisti¢ni ponudbi. V primeru,
da je dovolj mo¢no motiviran za potovanje, pa se odlo¢i za aktivno iskanje informacij. Te
lahko pridobi preko formalnih ali pa neformalnih komunikacijskih poti. Formalno
komunikacijo predstavljajo vsi katalogi, letaki, broSure, oglasi in ostala orodja trzenjskega
komuniciranja, ki ga izvajajo ponudniki turisti¢nih storitev. K neformalnim komunikacijskim
potem pa spadajo priporoCila in mnenja prijateljev in znancev, sorodnikov, referen¢nih
skupin, mnenja, prebrana na raznih forumih, itd. Prav informacije iz osebnih virov naj bi bile
najbolj vplivne, Ceprav turisti uporabljajo kombinacijo obeh vrst komunikacije (Konecnik,
2007; Kotler, 2004).

V okviru procesa nakupnega vedenja je potrebo omeniti tudi druge dejavnike, ki pomembno
vplivajo na odlocitev o nakupu. Tudi za potrebe trzenja v turizmu je temeljnega pomena
razumeti, kaj motivira ljudi k povpraSevanju k turisti¢nim storitvam oziroma na osnovi ¢esa
se ljudje odzivajo na drazljaje o turisti¢ni ponudi. Na nakupno vedenje turistov tako vplivajo
druzbeni, kulturni, osebni in psiholoski dejavniki. K druzbenim dejavnikom priStevamo

4



druzino, referen¢ne skupine, pa tudi druzbeni polozaj oziroma razred, kateremu posameznik
pripada. Pod pojmom kulturnih dejavnikov razumemo sklop temeljnih vrednot, dojeman;j,
prepricanj, preferenc, zelja in vedenj, ki jih posameznik sprejema v neki druzbi. Kultura
vkljucuje znanje, umetnost, verovanje in navade, ki se prenaSajo iz roda v rod. Med osebne
dejavnike, ki odloc¢ilno vplivajo na nakupno vedenje turistov, sodijo: stopnja zivljenjskega
cikla druzine, Zzivljenjski slog, premozenjsko stanje, osebnost in samopodoba. Nakupno
vedenje v turizmu je v veliki meri odvisno tudi od psiholoskih, torej notranjih dejavnikov
turistov. To so motiviranost, zaznavanje, ucenje, prepri¢anja in stalis¢a. Gonilo motivov pri
nakupu turisti¢nih storitev so Cloveske potrebe in zelje (Brezovec, 2000; Konec¢nik, 2007;
Middleton, 2001).

Ko turist pridobi dovolj informacij o potovanju, stopi v naslednjo fazo nakupnega odlocanja,
in sicer v fazo presojanja moznosti. V tej fazi bo primerjal turistiéne ponudbe, razli¢ne cene,
iskane lastnosti in pri¢akovane koristi, primerjal bo tudi blagovno znamko in morebitne
predhodne izkuSnje s ponudniki. Potrebno je poudariti, da je Se vedno motivacija tisti
odlocilni dejavnik, ki bo vplivala na kon¢no odlocitev (Kotler, 2004; Middleton, 2001).

Sledi faza nakupne odlo¢itve. Turist se bo odlo¢il za tisto ponudbo in turisticnega
ponudnika, ki najbolj zadovoljujeta njegove kriterije. Na odlocitev vplivajo predhodne
izkusnje s proizvodom, z destinacijo ali pa z organizatorjem potovanj. Predhodne izku$nje
vplivajo tudi na prihodna stali§¢a. Ce so le-te pozitivne, lahko pri¢akujemo ponoven obisk
destinacije, ponovno odlo¢itev za potovanje ali istega ponudnika, kar lahko dojemamo Ze kot
zvestobo strank. Zadovoljni turisti bodo Sirili dober glas o potovanju, o turisticnih
ponudnikih... To so aktivnosti, ki jih uvr§¢amo v zadnjo fazo nakupnega odlocanja, v fazo
ponakupnega vedenja. Sele na podlagi izkuinje, doZivetja lahko oceni kupljeno turisti¢no
storitev (Brezovec, 2000; Konecnik, 2007; Middleton, 2001).

Za potrebe trzenja v turizmu se pogosto uporablja tudi model procesa sprejemanja odlocitev
(glej Prilogo 1, Slika 1), ki vkljucuje profil turista, elemente potovanja in lastnosti turisticne
destinacije (Brezovec, 2000, str. 25).

1.5 Razvrstitev motivov v turizmu

Pri proucevanju motivov za turisticna potovanja in zbiranju podatkov za statisticno obdelavo
Svetovna turisticna organizacija ZdruZenih narodov (v nadaljevanju UNWTO; angl. United
Nations World Tourism Organization) v sodelovanju z mednarodnimi statistinimi
organizacijami priporo¢a izbor podatkov na podlagi glavnega namena potovanja, ki je
opredeljen kot cilj oziroma razlog odsotnosti. Brez glavnega razloga potovanje ne bi bilo
realizirano (International Recommendations for Tourism Statistics, 2008; Konecnik, 2007).

Turisti se poleg dejavnosti, ki so povezane z glavnim razlogom za potovanje, odlocijo Se za
dodatne aktivnosti, ki jih Stejemo kot sekundarne razloge, zato je potrebno proucevati tudi
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sestavljene razloge potovanj. Na to opozarjajo tudi pri UNWTO. Sekundarni razlogi so ravno
tako pomembni pri trzenjskem nacrtovanju, promociji in drugih analiticnih namenih
(International Recommendations for Tourism Statistics, 2008, str. 30).

1.5.1 Klasifikacija glavnih razlogov za turisticna potovanja po UNWTO

V nadaljevanju predstavljena razvrstitev dopolnjuje klasifikacijo glavnih razlogov za
potovanja in vsebuje nekaj novih kategorij iz Priporocil za statistiko turizma (angl.
Recommendations on Tourism Statistics) iz leta 1993 (2008 International Recommendations
for Tourism Statistics — v nadaljevanju IRTS2008, str. 27).

Klasifikacija glavnih razlogov za potovanja temelji na razvrstitvi Zdruzenih narodov iz leta
1979 in velja za vse oblike turizma — tako za receptivni kot za emitivni in domaci turizem
(Konec¢nik, 2007, str. 32).

Glavni razlogi v kategoriji zasebnih potovanj so (IRTS2008, str. 27-29):

e pocitek, sprostitev in rekreacija: sem na primer spadajo turisti¢no ogledi znamenitosti,
obiski naravnih in kulturnih obmocij, obiski Sportnih in kulturnih prireditev,
neprofesionalno Sportno udejstvovanje (smucanje, jahanje, golf, tenis, potapljanje,
surfanje, pohodnistvo, treking, planinarjenje, ipd.), uporaba plaz, bazenov in drugih
objektov za rekreacijo, krizarjenje, igranje iger na sreco, udelezba na poletnih taborih za
mlade, pocivanje, poro¢na potovanja, obisk centrov za dobro pocutje (wellness hoteli,
fitness), ki niso v okviru zdravljenja, vzdrzevanje pocitniskih hisic in vikendov itd.,

e obiskovanje prijateljev in sorodnikov: v to kategorijo spadajo obiski sorodnikov in
prijateljev, udelezevanje porok, pogrebov in drugih druzinskih dogodkov, skrb za bolne
ali ostarele za krajsi Cas itd.,

e izobrazevanje in usposabljanje: ta kategorija zajema krajSe tecCaje, ki jih placa
delodajalec’ ali kako druga¢e opredeljeni posamezniki, potem udeleZevanje posebnih
Studijskih programov (formalnih ali neformalnih), pridobivanje specifi¢nih znanj s
formalnimi tec¢aji, z jezikovnimi tecaji in z drugimi oblikami aktivnosti itd.,

e zdravje in zdravstvena oskrba: ta kategorija vkljuCuje prejemanje storitev iz bolni$nic,
klinik, rehabilitacijskih centrov, oziroma bolj sploSno, iz zdravstvenih in socialnih
institucij, obiskovanje zdraviliS¢, term, fizioterapevtskih centrov, centrov za kozmeti¢ne
kirurgije itd.,

e religiozni razlogi/romanje: ta kategorija zajema udeleZevanje verskih srecanj in
prireditev, romanja itd.,

e nakupovanje: v to kategorijo spadajo nakupi potrosniskega blaga za osebno uporabo ali
kot darilo, razen nakupi za nadaljnjo prodajo ali uporabo v proizvodnem procesu (v tem
primeru bi §lo za namen, razvrscen v kategoriji poslovnih in strokovnih potovanj),

e tranzit: v to kategorijo sodijo postanki na poti do neke destinacije, cilja brez kakr$nega
koli posebnega razloga,

! Sem ne spadajo tedaji »na delovnem mestuc, ki so razvrieni v kategorijo poslovnih in strokovnih potovany.
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drugi razlogi: ta kategorija zajema prostovoljno delo, preiskovalno delo, migracijske
aktivnosti, izvajanje drugih zacasnih aktivnosti, ki niso vkljucene v drugih kategorijah
itd..

Kategorija poslovnih in strokovnih potovanj vkljucuje razloge in aktivnosti, kot so
(IRTS2008, str. 29):

dejavnosti samozaposlenih oseb in zaposlenih, ki nimajo stalnega prebivalis¢a v drzavi
ali kraju obiska,

udelezba na sreCanjih, konferencah ali kongresih, sejmih in razstavah, predavanjih,
koncertih, igrah in predstavah; promocijske in prodajne aktivnosti v imenu nerezidenta
proizvajalcev (glede na drzavo ali obiskani kraj),

udelezba v vladnih misijah v tujini kot diplomatski, vojaski ali mednarodni odposlanec,
razen ¢e je oseba namescena v drzavi, v kateri mora opravljati dolZnost,

sodelovanje v misijah nevladnih organizacij,

sodelovanje v znanstvenih ali akademskih raziskavah,

programiranje turisticnih potovanj, pogajanje s ponudniki nastanitvenih in prevoznih
storitev, delovanje kot turisticni vodnik ali drugi turisti¢ni delavec kot nerezident
agencije,

profesionalno sodelovanje v $portnih dejavnostih,

udelezba na formalnem ali neformalnem usposabljanju na delovnem mestu,

biti del posadke zasebnega transporta (zasebna letala, jahte, jadrnice itd.) itd..

1.5.2 Razvrstitev motivov po Middletonu

Middleton (2001, str. 72-73) preprosto nasteva skupine razlogov, ki si delijo nekatere skupne

karakteristike, za razli¢ne tipe potovanj. Spodaj predstavljena razvrstitev predstavlja

strukturo, v okviru katere deluje potroSnikovo vedenje in lahko sluzi kot koristen pripomocek

pri obravnavi vedenjskega vzorca v turizmu. Temelji na prispevkih avtorjev Smith (1977),
Murphy (1985) ter McIntosh in Goeldner (1990) in je v skladu s sploSno razvrstitvijo
razlogov za potovanja Svetovne turisti¢ne organizacije.

Glavni motivi za turisti¢na potovanja so:

1.

poslovni motivi in motivi, vezani na delo:

e opravljanje poslov zasebnega in javnega sektorja, konference, sestanki, razstave in
kratki tecaji;

e potovanja izven kraja stalnega bivaliS§ca zaradi narave dela, kamor uvr§¢amo letalsko
osebje, voznike tovornjakov, serviserje ipd.

2. fizicni, fizioloski motivi:

¢ sodelovanje v Sportnih aktivnostih v notranjih prostorih in rekreacija na prostem, kot
na primer golf, hoja, jadranje, smucanje;

¢ izvajanje dejavnosti za zdravje, razgibavanje in okrevanje;
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e pocivanje, spros¢anje od vsakodnevnega stresa;
¢ iskanje toplote, sonca, sprostitve na plazi.
3. kulturni, psiholoski in izobrazevalni motivi:
¢ sodelovanje, obiskovanje festivalov, gledaliskih in glasbenih prireditev, muzejev — kot
gledalec, igralec ali prostovoljec;
e sodelovanje pri teCajih in aktivnostih, ki vkljucujejo intelektualne in rokodelske
spretnosti, ter drugih dejavnostih prostega casa;
e obiskovanje destinacij zaradi njihove kulturne in/ali naravne dedis¢ine (vkljuc¢no
ekoturizem).
4. druzbeni, medosebni in etnicni motivi:
e uzivanje v druzbi ter obiskovanje prijateljev in sorodnikov;
e potovanje zaradi druzabnih priloznosti — od porok do pogrebov;
e spremljanje drugih, ki potujejo iz lastnih razlogov, kot so poslovni ali druzabni
dogodki;
e obiskovanje rojstnega kraja in raziskovanje druzinskih korenin.
5. motivi, vezani na zabavo, uzivanje, razvedrilo:
e spremljanje Sportnih in drugih prireditev kot gledalec;
¢ obiskovanje tematskih in zabavis¢nih parkov;
¢ nevsakdanje nakupovanje.
6. religiozni motivi:
¢ udelezevanje romanj (obisk svetiS¢ in romarskih krajev);

e umik v samoto z namenom meditacije, razmisljanja.

1.5.3 Coltmanova razvrstitev motivov v turizmu

Coltman (1989, str. 24-27) razvrSca motive nekoliko drugace, in sicer na dve skupini — na
skupino motivov, ki niso neposredno vezani na destinacijo, in na skupino motivov, ki so
vezani na destinacijo.

Motivi, ki niso neposredno vezani na destinacijo, dajejo turistom le malo moznosti pri
izbiri neke destinacije, saj je odlocujoci faktor vzrok za potovanje in ne destinacija sama. Tudi
trzniki nimajo v tem primeru veliko moci, da bi spremenili turistova hotenja v zvezi s krajem
potovanja. Lahko pa vplivajo na odlocitve tistih turistov, za katere vedo, da potujejo v izbrano
destinacijo. Primer takSen odlocitve je recimo izbira hotela.

Motivi, ki spadajo v to skupino, so:

e posel,

e izobrazevanje,
e zdravje,

o religija,

e obiskovanje prijateljev in sorodnikov.



Motivi, ki so neposredno vezani na turistiéno destinacijo, dovoljujejo potencialnim
turistom, da izbirajo destinacijo, kamor bi odpotovali, kar pomeni, da niso omejeni na
potovanje v tocno doloCen kraj. Turisti lahko med seboj primerjajo razli¢ne destinacije in
stroske le-teh in se nato odlocijo, katera destinacija jim najbolj odgovarja. Tovrstne situacije
predstavljajo za trznike najvecje izzive, saj je trg izredno tekmovalen, potro$niki pa imajo na
izbiro Stevilne alternative.

Vzroke za tovrstna potovanja je tezko natanéno dolociti. Sem uvrs¢amo radovednost glede
drugacénih kultur, okolja, ljudi, religije, politicnega sistema ter Zeljo videti oziroma spoznati
znamenitosti, kot so umetniska dela, gledalis¢e, glasba in folklora. Motivacijo za taks$na
potovanja predstavlja tudi dvig samozavesti, moznost, da se turisti o dozivetju pogovarjajo z
drugimi, da sledijo trendom, ali pa da so med prvimi, ki obis¢ejo nek kraj. Razloge za taksna
potovanja najdemo tudi v romanti¢nosti potovanj, v zelji po umiku, v zelji po spremembi
rutine, v potrebi po druzabnosti, v zelji po novi izku$nji, v moznosti, da ne po¢nemo nicesar
(kot je na primer leZanje na plazi, soncenje). Ta skupina vkljucuje tudi turiste, ki potujejo v
kraje z namenom ogleda Sportnih prireditev ali zabav, z namenom igranja iger na sreco ali pa
z namenom Sportne rekreacije (na primer smucanje, golf, tenis, ribolov, lov).

Tudi Coltman (1989, str. 26) je eden tistih avtorjev, ki opozarja, da ljudje najveckrat potujemo
iz razli¢nih, kombiniranih razlogov. Poslovni turist si bo tako najverjetneje vzel Se kakSen
prost dan za pocitek. Za trznike v turizmu je zato pomembno, da znajo dolo¢iti razloge, zakaj
ljudje potujejo v dolocene destinacije, saj jim je to, predvsem pri oglasevanju, lahko v veliko
pomoc.

1.5.4 Druge razvrstitve motivov v turizmu

Vecina razvrstitev motivov v turizmu, ki temeljijo na glavnem razlogu za potovanje in zraven
poudarjajo prepletanje ostalih motivov, je v skladu z razvrstitvijo razlogov, ki jo predlaga
Svetovna turisti¢na organizacija.

Ravno tako velja tudi za Statisti¢ni urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS), ki v
metodoloskih pojasnilih s podro¢ja '"Turizem' deli turisti¢na potovanja glede na glavni razlog
na poslovna in zasebna potovanja (SURS, 2010).

Poslovna potovanja so tista, katerih glavni razlog za odhod je poklicne ali Studijske narave,
npr. kongresi, seminarji, poslovna srecanja, poklicna Sportna udelezba, zaposlenost v
prevoznih dejavnosti, npr. vozniki tovornjakov ipd.

Zasebna potovanja so tista, katerih glavni razlogi za odhod na potovanje so:

e prezivljanje prostega ¢asa (pocitnice, dopust, potovanje);

e obisk sorodnikov in prijateljev (pogrebi, poroke in drugi podobni razlogi) in drugi razlogi
(neznani).



Pri zasebnih potovanjih, kjer je glavni namen prezivljanje prostega Casa, se udelezenci lahko
odlocajo za naslednje mozne aktivnosti med potovanjem:

e sprostitev, pocitek, zabava;

e rekreativne dejavnosti;

e ogled naravnih in kulturnih znamenitosti;,

e ogled kulturnih, zabavnih in Sportnih prireditev;

¢ sodelovanje na kulturnih, zabavnih in $portnih prireditvah (neprofesionalno);
e nakupovanje;

e izobrazevanje;

e skrb za zdravje, bivanje v zdraviliscu,

e romanje in religiozne dejavnosti;

e drugo.

2 VPLIV FINANCNO-GOSPODARSKE KRIZE NA NAKUPNE
ODLOCITVE POTROSNIKOV

Poleg finan¢nih institucij, podjetij in posledi¢no drzavne blagajne finan¢no-gospodarska kriza
najbolj prizadene potroSnike. Predsednica Zveze potrosnikov Slovenije (ZPS), Breda Kutin,
vidi problem v tem, da vlade hitro sprejemajo potrebne ukrepe in skusajo zagotoviti velike
vsote denarja za stabilizacijo finan¢nih trgov, premalo pozornosti pa namenjajo pripravi
ukrepov za za$¢ito oSkodovanih potroSnikov in reformam za stabilnejSe financéne trge v
prihodnosti. PotroSniki se sooCajo z izgubo zaposlitve ali pa je njihova usoda na nekem
delovnem mestu negotova, zmanjsajo se jim prihranki, mnogi izgubijo nepremicnine, socialno
najbolj ogrozeni pa se komajda prebijajo iz meseca v mesec (STA, Poslovni dnevnik, 2010).

2.1 Spremembe nakupnega vedenja potrosnikov v krizi

Trstenjak (1982, str. 71) pravi, da zaostrene gospodarske razmere pomembno vplivajo na
spremembe v potroSnikovem okolju in spreminjajo njegovo obnasanje. Prilagajanje na
spremembe oziroma novosti v okolju pa je postopno in sledi v Stirih stopnjah (Damjan &
MozZina, 1999, str. 126):

e v okolju se pojavi sprememba,

e posameznik zaznava spremembe,

e prilagodi se s spremembo vrednot,

e Sele v koncni fazi spremeni svoje vedenje.

Nekateri potro$niki dozivljajo krizo bolj, drugi manj. Tisti bolj prizadeti se soocajo z izgubo
delovnega mesta, s skrajSanjem delovnega Casa, z veliko negotovostjo zaradi predvidenega
odpusc¢anja, z manj prostih delovnih mest, z manjSo kupno mocjo zaradi nizZje place, ipd. Vse
skupaj ima lahko Stevilne psiholoSke posledice, kot so obup, depresija, agresija... To se
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odraza pri povecani skrbi za prihodnost, predvsem zaradi otrok, pa tudi pri vsakdanji potrosnji
in varcevanju. Nekateri potro$niki morajo Ze zelo zgodaj zategniti pasove in preloziti manj
nujne nakupe na kasnejSe obdobje. Ve¢ pozornosti namenijo iskanju informacij in presojanju
o najugodnejsih alternativah. V taks$nih razmerah se obcutno poveca prodaja »no name«
izdelkov in izdelkov trgovskih blagovnih znamk, v porastu je tudi nakupovanje v diskontih
(GfK Slovenija, Marketinski fokus, 2009).

2.1.1 Vpliv krize na slovenske potrosnike

Gospodarska recesija se v vsakdanjem zivljenju potroSnikov kaze na razli¢ne nacine. Drustvo
za marketing Slovenije (v nadaljevanju DMS) v sodelovanju z raziskovalnimi druZzbami, kot
sta Valicon in GfK, redno spremlja slovenske potroSnike in vpliv krize nanje. Prav DMS je
skupaj z druzbo Valicon uvedel kazalnik stanja na slovenskem trgu, raziskavo, poimenovano
Trzenjski monitor DMS. Nastala je kot odgovor na spremenjene pogoje poslovanja, saj
predstavlja kriza za trZznike in managerje pravi izziv (Spletna stran DMS).

Rezultati drugega vala TrZenjskega monitorja DMS za jesen 2009 v primerjavi z rezultati za
pomlad 2009 Se vedno kazejo slabe razmere za slovenske potroSnike, vendar so kljub temu ze
vidni prvi znaki okrevanja. V jeseni 2009 je recesijo obcutilo Se za petino ve¢ ljudi, kar je
skupaj Ze skoraj dve tretjini populacije med 18 in 65 let, delovna mesta se sicer zdijo nekoliko
bolj varna, finan¢no stanje se je poslabSalo skoraj 40% populacije, zniZanje potroSnje se je
nekoliko omililo. Pricakovanja glede posledic recesije izmerjena spomladi so se uresnicila pri
priblizno polovici tistih, ki so pred pol leta pricakovali poslabSanje razmer (TrZenjski monitor
DMS, jesen 2009).

Obcutenje vpliva recesije na vsakdanje Zivljenje se Se bolj kot spomladi (2009) povezuje z
nizjo placo in upadom dohodka (49%), manjSo kupno mocjo in upadom potrosnje (21%),
vi§jimi cenami (18%). Ostale oblike obCutenja so na podobni ravni kot spomladi — izguba
delovnega mesta in brezposelnost (13%), spremenjen delovnik, napetost v sluzbi, zmanjSanje

Nakupi so danes v primerjavi z letom poprej bolj nacrtovani in premis$ljeni (69%), kupuje se
ve¢ cenovno ugodnih izdelkov (55%), izdatki se pregledujejo v vecji meri (54%). 41%
vprasanih pravi, da namesto enega velikega nakupa raje opravijo ve¢ manjsih, 36% jih danes
veckrat zaide v diskontne prodajalne, 31% ljudi pa v vecji meri posega po trgovskih znamkah
— ta odstotek je v primerjavi s spomladansko raziskavo precej nizji (prej 47%) (TrZzenjski
monitor DMS, jesen 2009).

Na vpraSanja, ki proucujejo odrekanje in zmanjSanje nakupov po blagovnih skupinah,
anketiranci v raziskavi odgovarjajo, da so se najprej pripravljeni odpovedati obla¢ilom in
obutvi, takoj za tem pa sledijo potovanja in dopusti, ki so bili Se v spomladanski raziskavi na
Cetrtem mestu. Na tretjem mestu sledita hrana in pijaca, na Cetrtem luksuzne dobrine ter na

11



petem zabava in prosti ¢as. Nekoliko drugacne rezultate dobimo, ko ljudem naStejemo
skupine izdelkov in storitev in odgovarjajo, katere zdaj troSijo manj in katere enako ali vec
kot prej. V tem primeru prevzamejo prvo mesto storitve v turizmu.

Slika 2: Znizanje obsega potrosnje po skupinah

Delez porabnikov (v %), ki troSijo posamezno skupino
izdelkov ali storitev manj kot prej
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Vir: Trzenjski monitor DMS, jesen 2009.

2.2 Spremembe potovalnih namer v ¢asu krize

Kot je razvidno iz Slike 2, so se potrosniki v kriznih razmerah v veliki meri pripravljeni
odre¢i manj nujnim izdelkom in storitvam, med katere sodijo tudi turisticne storitve. Opazajo
se tudi doloceni trendi in spremembe v potovanjih, ki jih lahko pripisujemo ravno gospodarski
krizi. TakSen trend so na primer potovanja za krajsi €as in blizje domu. Poslovni turizem je
veliko bolj prizadet od pocitniskega, domaci manj kot tuji, potro$nja pa pada bolj kot Stevilo
prenocitev. Turisti vedno pogosteje sprejemajo potovalne odlocitve v zadnjem trenutku,
prijave so zato veliko bolj negotove in potekajo prek interneta. Za odsteti denar pri¢akujejo
turisti zadovoljivo raven ponujenih storitev, zmanjSajo Stevilo potovanj cez leto in si raje
privoscijo nekoliko daljsi glavni dopust. Tudi v izbrani destinaciji porabijo manj denarja kot
ponavadi. Poleg tega pa vedno vec turistov za organizacijo svojega potovanja poskrbi samo,
brez posredovanja turisticnih agencij (Kovac, 2009; STA, 2010).

Trzniki pa najveCkrat omenjajo ravno obcutljivost potrosnikov na razmerje med ceno in
vrednostjo destinacije. To pomeni, da se turisti odlo¢ajo za tisti turisticni produkt, s katerim
dobijo najvec za znesek, ki so ga pripravljen oziroma sposobni odsteti za oddih. To narekuje
hitre prilagoditve turisticne ponudbe (STA, 2010).

Kovac¢ (Mladina.si, 2009) ugotavlja, da so v prednosti tisti turisticni ponudniki, ki so dovolj
hitro znizali cene, pripravili zanimivejSe programe, povezali niSne produkte, nastopili z
jasnim trznim sporocCilom in se poskusili v celoti prilagoditi prevladujo¢emu virtualnemu
povprasevanju.
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3 VPLIV GOSPODARSKE KRIZE NA SLOVENSKI TURIZEM

Ker je turizem nelocljivi del gospodarstva, je bil vpliv krize tudi na to panogo neizbezen, kar
se je v zacetku leta 2009 Ze zacelo odrazati na Stevilu prihodov in prenocitev tujih turistov v
Sloveniji. Tako kot v Evropi tudi v Sloveniji belezimo podoben upad prihodkov iz turisti¢nih
dejavnosti. So pa domaci turisti prispevali k ugodnejSemu skupnemu rezultatu, saj so v letu
2009 ustvarili ve¢ prenocitev kot v letu 2008.

V Sloveniji se je v letu 2008 kriza dejansko odrazala le v statisticnih podatkih meseca oktobra
in novembra, decembra pa je slovenski turizem kazal obicajne Stevilke oziroma rezultate nad
pricakovanji glede na situacijo. Statisti¢ni podatki za slovenski turizem za obdobje januar-julij
2009 pa kazejo realne posledice globalne krize. Trend padanja Stevila tujih gostov, Se posebe;j
s tradicionalnih emitivnih trgov slovenskega turizma, ki jih je finan¢na kriza izrazito
prizadela, je bil prisoten ze v letu 2008, ta upad pa je izrazit zlasti v prvih mesecih leta 2009.
Opaza se trend povecevanja Stevila domacih gostov in Stevilo prenocitev le-teh, zmanjsuje pa
se Stevilo in prenocitve tujih turistov. V prvih sedmih mesecih leta 2009 je bilo zabeleZenih za
4% manj prihodov in 3% manj prenocitev turistov kot v istem obdobju leta 2008. Prihodov in
prenocitev tujih turistov je bilo v prvih sedmih mesecih za 9% manj kot leto poprej, Stevilo
domacih turistov pa se je v primerjavi letom 2008 povecalo za 5%, Stevilo njihovih prenocitev
pa za 6%. Po podatkih Banke Slovenije se je izvoz turisti¢nih potovanj glede na enako
obdobje leto poprej zmanjsalo za nekaj manj kot 10% (Program dela STO za leto 2010, str.
18).

Skupno Stevilo turistov je bilo v letu 2009 manjse za 2%, njihovih prenocitev pa je bilo za 1%
manj kot v letu 2008. Stevilo domacih turistov in njihovih prenogitev se je povetalo za 6%,
Stevilo tujih turistov pa se je zmanjSalo za 6%, Stevilo njihovih prenocitev pa za 7%. Med
turistiénimi prenocitvami je bilo v letu 2009 zabelezenih 55% tujih prenocitev, kar je za 3
odstotne to¢ke manj kot v letu 2008. Najstevilcnejsi so bili turisti iz Italije, Avstrije, Nemcije,
Hrvaske, Nizozemske, Velike Britanije in Ruske federacije. Najvecjo rast prenocitev belezijo
turisti iz Srbije (+10%) in Italije (+4%), najvecji upad pa belezimo pri turistih iz Nemcije (-
11%) in Hrvaske (-14%) (STO — Turisti¢no ogledalo, 2010).

Pri Slovenski turisti¢ni organizaciji (STO) poudarjajo, da je bil slovenski turizem med prvimi
dejavnostmi v slovenskem gospodarstvu, ki se je ze oktobra 2009 odzval na prve znake krize
s pripravo analize stanja in predvidenih ukrepov. Najpomembneje pa je, da so analizo stanja
in predvidene ukrepe za omilitev negativnih vplivov krize izvedli v sodelovanju s
predstavniki slovenskega turisticnega gospodarstva in ravno partnersko sodelovanje je
pripomoglo, da so leto 2009 kljub krizi zakljucili z zadovoljstvom in z optimisti¢nimi
napovedmi, saj je bil upad Stevila gostov in prenocitev nad povpre¢jem negativnega trenda v
regiji (Program dela STO za leto 2010, str. 7).
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4 ANALIZA MOTIVACIJE SLOVENCEYV ZA TURISTICNA
POTOVANJA V CASU GOSPODARSKE KRIZE

4.1 Problemi in omejitve raziskave motivacije v turizmu

Proucevanje potrosnikov in raziskovanje posameznih vidikov obnasanja potrosnikov pomeni
iskanje dejstev, resni¢nih podatkov, s katerimi lahko razlozimo potrosnikovo vedenje. Priti
zelimo do dolocenih zakonitosti, ki jih tako organizacije kot potrosniki sami uporabljajo z
namenom, da bi uspesneje opravljali svoje dejavnosti. Pri raziskovanju potrosnikovih potreb,
motivov in stali§¢ je po navadi potrebno uporabljati razlicne metode, od klini¢no psiholoskih
do socioloskih, saj gre namre¢ za neotipljive stvari in v€asih se pravih motivov obnasanja ne
zaveda niti sam nosilec. Skupno vsem raziskovalnim metodam pa je, da ne Zelijo samo
opisati, ampak tudi ugotoviti, zakaj se potrosnik tako vede (Mozina, 1975, str. 317-318).

Brezovec (2000, str. 38-39) pravi, da turisticnih motivov, kljub Stevilnim raziskavam in
vecletnim izku$njam na podrocju preucevanja, Se vedno ni lahko prepoznati. Ljudje ne vemo
vedno, zakaj pocnemo stvari, tako kot jih po¢nemo, velik del nase notranjosti pa niti ne
razkrijemo. Pri enem nakupu lahko deluje tudi ve¢ motivov hkrati, saj turista vodijo tako
razumski kot ¢ustveni motivi. Brezovec Se poudarja, da turisti ne ostajajo vedno zvesti svojim
prvotnim motivom, ampak jih spreminjajo glede na priloznost. To se recimo kaze predvsem
pri ponovnih obiskih dolo¢enega kraja. Velikokrat pa so si turistiéni motivi celo v nasprotju,
npr. turisti si Zelijo na svojih aktivnih pocitnicah polezavati ob bazenu. Raznolikost motivov
ali celo protislovnost pa potrjuje, da ¢lovek deluje vse prej kot racionalno.

Vsa ta dejstva kaZzejo na kompleksnost pojma in na probleme, na katere lahko naletimo pri
tovrstnih raziskavah.

4.2 Cilj in raziskovalne hipoteze

Namen raziskovalnega dela je spoznati motive Slovencev, ki vplivajo na odloCitve za
turisticna potovanja, in ugotoviti, v kolik§ni meri Slovenci zaznavamo gospodarsko krizo in
ali le-ta vpliva na nakupno vedenje in potovalne odlocitve.

Cilji raziskovalnega dela so naslednji:

e preveriti, kateri so glavni motivi, ki vplivajo na odlo¢itve Slovencev za turisticna
potovanja,

e ugotoviti, ali obstajajo razlike v motivih Slovencev na podlagi razli¢nih starostnih skupin,

e ugotoviti, ali obstajajo razlike v zaznavanju gospodarske krize na podlagi izobrazbe ljudi,

e ugotoviti, ali obstajajo razlike med spoloma v zaznavanju krize oziroma v spremenjenih
nakupnih navadah kot posledica gospodarske krize,
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e ugotoviti, ali obstajajo razlike v spremenjenih potovalnih navadah zaradi gospodarske
krize glede na zaposlitveni status.

V diplomskem delu sem preizkusala 5 raziskovalnih hipotez, ki se nanasajo na motivacijo
Slovencev za turisti¢na potovanja in na zaznavanje gospodarske krize. Raziskovalne hipoteze
so postavljene na osnovi nekaterih Ze izvedenih raziskav, nekatere pa tudi na podlagi lastnih
opazanj.

Hipoteza 1: Motiv sprostitve, poc€itka in zabave je pri Slovencih pomembnejsi od Sportno-
rekreativnega motiva.

Kepic in Konec¢nik (2002) v raziskavi o potovalnih navadah Slovencev oziroma njihovih
motivih za potovanje ugotavljata, da ima motiv sprostitve in pocitka najvecji vpliv na
odlocitev za turisticno potovanje. Predvsem zaradi delovanja danasnje druzbe so potovanja
namenjena okrevanju in obnovitvi telesnih ter psihi¢nih moci. Trendi v turizmu sicer
narekujejo vse bolj aktivno prezivljanje dopusta, pojavljajo se tudi Stevilne nove oblike
turisti¢ne rekreacije, vendar veljamo Slovenci Se vedno za »obmorske uZivace« (GfK, 2005).

Hipoteza 2: Motivi Slovencev, ki spadajo v starostni razred od 15 do 24 let, se razlikujejo od
motivov Slovencev, ki spadajo v starostni razred od 45 do 64 let.

Mihali¢ (2001, str. 20) poudarja smiselnost segmentacije turisticnega trga glede na starost
turistov, saj imajo ljudje razli¢nih starosti razli¢ne potrebe in Zelje.

Potovanja oseb med 14. in 24. letom starosti®, ki ne potujejo na pocitnice skupaj s stardi ali
druZino, obicajno spadajo v t.i. mladinski turizem. Zaradi trenda podaljSevanja mladosti se
zgornja meja povecuje tudi do 35. leta. Posebnost in namen mladinskega turizma se kazeta v
dejavnostih, ki zdruzujejo elemente turisticne dejavnosti z elementi neformalnega
izobraZevanja in socializacije mladine. Mladi i§¢ejo predvsem dozivetja. Navadno imajo manj
denarja, odloCajo se za cenejSa prevozna sredstva in cenejSe oblike nastanitve. Najpogostejsi
razlogi za potovanje so pridobivanje novih znanj, delo in pridobivanje novih izkuSenj,
najpogostejSe aktivnosti pa so obiskovanje zgodovinskih mest in kulturnih znamenitosti,
sledijo sprehodi, treking, Sportne in adrenalinske izkuSnje, nato sprostitev in nakupovanje. V
drugi opazovani starostni razred spadajo odrasli. Za vecino velja, da so zaposleni, torej
prejemajo redni dohodek, so poroceni (ali ovdoveli) in imajo ustvarjeno druzino, vendar so
otroci Ze odrasli. Raziskava GfK (2005) je pokazala, da Slovenci tega starostnega razreda
prezivljajo pocitnice v hribih/gorah in doma. Med poletnimi pocitnicami radi berejo in
pocivajo, druge evropske drzave jih ne zanimajo (JerSic, 1990; Mihali¢, 2001; Koncept
razvoja mladinskega turizma v Republiki Sloveniji 2005-06).

? Svetovna turisti¢na organizacija definira mladinski turizem v oZjem pomenu kot potovanja mladih med 15. in
29. letom starosti.
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Hipoteza 3: Ljudje z nizjo izobrazbo (dokoncéana srednja Sola ali manj) so bolj obc¢utljivi na
spremembe zaradi svetovne finan¢no-gospodarske krize kot visje izobrazeni (dokoncana visja
ali visoka Sola).

Ljudje z nizjo izobrazbo po navadi zasedajo tudi manj kvalificirana delovna mesta in
prejemajo nizjo placo, kar pa seveda ni pravilo. So pa zagotovo ravno ti najbolj na udaru v
¢asu velikih odpus¢anj pri zategovanju pasov podjetij, pri znizevanju pla¢ ipd.. Obcutenje
sprememb zaradi recesije se najpogosteje povezuje ravno z nizjo placo in upadom dohodka ter
z nizjo kupno mocjo, pred ¢emer pa naj bi bili ljudje z visjo izobrazbo in posledi¢no z boljso
zaposlitvijo zasciteni.

Hipoteza 4: Spremembe v nakupnih navadah zaradi krize se pri Zenskah kazejo bolj kot pri
moskih.

V gospodinjstvih vsakodnevne nakupe v vecini primerov opravljajo Zenske in imajo po
navadi vlogo glavnega nakupovalca, Se posebej za izdelke, kot so hrana, Cistila in osnovna
oblacila. Pri nakupih drazjih izdelkov in storitev, kot so pocitnice ali nakup hiSe, pri odlo¢anju
obi¢ajno sodelujeta oba spola, vendar rezultati trzenjskih raziskav kazejo, da se vpliv Zenske
na nakupe Se bolj krepi in da tako sprejemajo oziroma vsaj vplivajo na vecino nakupnih
odlocitev (Kotler, 2004, str. 188). Glede na omenjena dejstva sem postavila hipotezo, da so
zenske bolj dovzetne za spremembe zaradi krize in so tako primorane spremeniti vzorce
nakupnega vedenja.

Hipoteza 5: Zaposleni so bolj dovzetni za spremembe potovalnih navad zaradi krize kot
dijaki in Studenti.

Gospodarska kriza je vplivala na vse segmente prebivalstva. Mladi (torej dijaki in Studenti) so
po podatkih raziskave Trzenjski monitor DMS (jesen 2009) nadpovprecno zastopani med t.i.
recesijskimi segmenti 'v pripravljenosti' in 'nedotaknjeni'. Zgovorno pa jih opiSejo odstopanja
— mladi se namre¢ veliko manj kot drugi odrekajo storitvam v turizmu. Mladi vztrajajo pri
nacrtih za potovanja ali pa celo nameravajo potovati ve¢. Veliko jih namre¢ Se Zivi 'na tuj
racun', lastne prihranke pa najraje porabijo za potovanja. Za zaposlene pa velja ravno obratno.
'Prizadeti’ potrosniki in tisti 'v pripravljenosti' bodo najprej zaceli zategovati pasove pri manj
nujnih nakupih, kamor spadajo tudi turisti¢ne storitve.

4.3 Metodologija raziskave motivacije za turisticna potovanja

4.3.1 Raziskovalni vzorec

Raziskava motivacije Slovencev za turistina potovanja v Casu gospodarske krite je bila
izvedena preko interneta v ¢asu od 14. julija do 14. avgusta 2010. Vprasalnik je bil sestavljen
s pomocjo orodja za spletne ankete EnKlikAnketa (na spletnem naslovu http://www.1ka.si).
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Ciljna skupina raziskave so bili prebivalci Slovenije stari 15 let in ve¢. Povezavo s spletno
stranjo ankete sem objavila na spletni strani Facebook, poslala sem jo na nekatere naklju¢no
izbrane elektronske naslove, anketa pa je bila objavljena tudi na spletni strani 1KA spletne
ankete.

Na anketo je kliknilo 212 oseb, od tega je 138 oseb anketo resilo v celoti, 17 pa delno, zato je
v konéni vzorec vklju¢enih 155 vprasalnikov, ki so primerni za analizo. Analiza anketnih
vprasalnikov je bila opravljena s pomocjo statisti¢nih orodij, ki jih nudi spletna stran 1KA, in
s statisticnim programom SPSS for Windows 17.0.

4.3.2 Struktura anketnega vprasalnika

Anketni vpraSalnik je sestavljen iz 17 vprasanj (glej Prilogo 2). V sklopu prvih §tirih vprasanj
sprasujem o Stevilu potovanj v preteklih treh letih in namerah o potovanju v tekoem letu.
Zanima me tudi okvirna poraba denarja na prihodnjih potovanjih in morebitni razlogi za ne-
potovanje. Pri 8. vpraSanju je navedenih 12 motivov za turisti¢na potovanja. Teh 12 motivov
sem oblikovala po statisti¢nih priporo¢ilih UNWTO-ja in SURS-a, nekatere sem le raz€lenila,
dodala pa sem motiv sonce-morje-plaza, ki je v literaturi veckrat obravnavan samostojno.
Anketiranci pri vsakem motivu s pomoc¢jo 5-stopenjske Likertove lestvice dolocijo stopnjo
pomembnosti motiva za odlo€itev za potovanje. Stopnja torej kaZe, v kolikSni meri posamezni
motiv vpliva na odlocitev. 1z tega bo razvidno, kateri so tisti motivi, ki Slovence najbolj
motivirajo za turistina potovanja. Pri 9. vprasanju je podanih 15 trditev oziroma staliS¢ v
zvezi s potovanji, ki sem jih izoblikovala sama na podlagi razlicne literature, ki opisuje
razloge oziroma glavne motive za turisti¢na potovanja. Trditve se navezujejo na motive iz
prejSnjega vpraSanja. V 10. vprasanju jasno sprasujem, ali so anketiranci v zadnjih treh letih
obcutili kakrSnekoli spremembe zaradi svetovne finan¢no-gospodarske krize. Tudi v tem
primeru se posluZzujem 5-stopenjske Likertove lestvice. Podobno je tudi pri vpraSanju 11, s
katerim zelim izvedeti, ali je kriza morda vplivala na potovalne odlocitve vpraSanih. 12.
naloga je ponovno sestavljena iz 15 trditev, ki se nanasajo na zaznavanje gospodarske krize in
na vplivanje le-te na potovalne odlocitve. Prvih 8 trditev je sploSnih in se nanaSajo na
vsakdanjo potrosnjo, varCevanje ipd., sledi pa 7 trditev o potovanjih v Casu krize in o
nakupnem vedenju turistov. Nekatere trditve sem povzela iz Trzenjskega monitorja DMS,
druge pa oblikovala sama. Vprasalnik zakljuCujem s petimi vpraSanji o socio-demografskih
znacilnostih anketirancev (spol, starostni razred, druzinski status, izobrazba, zaposlitveni
status).

4.4 Rezultati in glavni povzetki raziskave

Rezultati raziskave »Motivacija Slovencev za turisti¢na potovanja v Casu gospodarske krize«
so predstavljeni v dveh delih. Najprej so predstavljene opisne spremenljivke za posamezna
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vprasanja (glej tudi Prilogo 3), nato sledi Se analiza rezultatov testiranj raziskovalnih hipotez z
uporabo analiti¢énih metod.

4.4.1 Opisne spremenljivke

4.4.1.1 Opisne spremenljivke socio-demografskih znacilnosti anketirancev

V Tabeli 1 (glej Prilogo 3) so prikazane opisne spremenljivke socio-demografskih znacilnosti
anketirancev. 66,4% vzorca je bilo predstavnic zenskega spola, 33,6% pa predstavnikov
moskega spola. 35,8% anketirancev spada v starostni razred od 15 do 24 let, najvec
anketirancev (39,4%) pripada starostnemu razredu od 25 do 44 let, 23,4% anketirancev pa je
starih od 45 do 64 let. Od tega se je kar 35,5% vprasanih opredelilo za samske, 23,9%
anketirancev je v zunajzakonski zvezi, 3,6% je porocenih, a brez otrok, 35,5% vseh vprasanih
pa ima druzino bodisi z majhnimi otroki, z najstniSkimi ali pa z odraslimi otroki. Najvec
anketirancev (36,2%) ima dokoncano srednjo strokovno ali srednjo splosno izobrazbo, 20,3%
anketirancev ima dosezeno vi§jo stopnjo izobrazbe, 35,5% anketirancev pa ima dokon¢ano
visoko dodiplomsko izobrazbo. 56,5% vzorca predstavljajo zaposleni ali samozaposleni,
40,6% vzorca pa dijaki ali Studenti. Razlog za neenakomerno porazdelitev znotraj posameznih
skupin lahko pripiSemo predvsem nacinu izvajanja raziskave preko interneta.

4.4.1.2 Opisne spremenljivke o udelezbi Slovencev na potovanjih in o namerah za prihodnja
potovanja

Izmed 138 upostevanih odgovorov je najvec anketirancev (31,9%) v preteklih treh letih odsSlo
na turisticna potovanja priblizno od 3 do 5-krat, skoraj enak odstotek vpraSanih (31,2%) pa je
v zadnjih treh letih opravilo kar 6 do 9 potovan;.

Slika 3: Udelezba Slovencev na turisticnih potovanjih v preteklih treh letih
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V letosnjem letu 2010 je 69,6% vprasanih Ze opravilo kakrSnokoli turistiéno potovanje. Na
vprasanje, ali bodo do konca letoSnjega leta opravili (Se) kakSno potovanje, je pritrdilno
odgovorilo kar 91,3% vprasanih, 2,9% jih do konca leta ne namerava (vec€) potovati, 5,8%
ljudi pa Se ni sprejelo odloCitve o nameri za turisticno potovanje.
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Slika 4: Udelezba Slovencev na turisticnih potovanjih v preteklem letu 2009
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Slika 5 prikazuje odgovore na vprasanje, kakSna potovanja nameravajo anketiranci Se opraviti
v tekocem letu. Naj opozorim, da je bilo na to vpraSanje moznih ve¢ odgovorov.

Slika 5: Vrste potovanj, ki jih anketiranci Se nameravajo opraviti v letu 2010
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Vprasanje $t. 6, ki se nanasa na okvirno porabo denarja za prihodnja potovanja (glej Prilogo 3,
Tabela 4) sem oblikovala v pricakovanju, da se bodo tu kazali prvi znaki krize pri potrosnikih
oziroma turistih, vendar rezultati kaZejo, da kar 68,8% vprasanih, ki bodo do konca letoSnjega
leta opravili (Se) kakSno turisticno potovanje, namerava porabiti priblizno toliko denarja kot
po navadi. Manj denarja kot pretekla leta bo na prihodnjih potovanjih porabilo 17,6%
vprasanih, ve¢ denarja pa 7,2%.

Glavni razlog za ne-potovanje je pomanjkanje denarja, vendar je rezultate zaradi majhnega
Stevila enot vzorca (2,9%) teZko prenesti na celotno populacijo.

4.4.1.3 Opisne spremenljivke merjenja motivov Slovenceyv za turisticna potovanja

Tabela 5 (glej Prilogo 3) predstavlja motive za turisti¢na potovanja, razvrScene od tistega
najpomembnejsega, ki vpliva na neko potovalno odlocitev, do tistega najmanj pomembnega.
Po kriteriju aritmeti¢ne sredine ima motiv sprostitve, poCitka in zabave najvecji vpliv na
odlocitev za potovanje (4,40). Slovenci se ocitno Se vedno ne mislimo tako hitro odpovedati
nezdravemu predajanju son¢nih zarkom in polezavanju na plazi kot obliki rekreacije, saj se t.i.
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motiv 'sonce-morje-plaza’ nahaja na drugem mestu pomembnosti za odlo¢itev o potovanju
(3,79). Sledi motiv ogleda naravnih in kulturnih znamenitosti s povprecno oceno 3,60. Motiv,
povezan z nakupovanjem (2,05) in religiozni motiv (1,71) pa sta najmanj pomembna za
odlocitve Slovencev za turisticna potovanja.

4.4.1.4 Opisne spremenljivke merjenja motivov Slovencev za turisticna potovanja na podlagi
stalis¢ do potovanj

V Tabeli 6 (glej Prilogo 3) je nastetih 15 staliS¢ do potovanj in prikazane stopnje strinjanja z
njimi. S tako oblikovanimi trditvami Se dodatno preverjam motivacijo Slovencev za turisticna
potovanja. Anketiranci se po kriteriju aritmeticne sredine najbolj strinjajo z naslednjimi
staliS¢i: 'Najraje potujem zaradi »odklopa«, umika iz vsakdanjega zivljenja' (4,16), 'Rad/-a
spoznavam kulturo in nacin zivljenja drugih ljudi, narodov' (4,13), 'Veliko mi pomeni ¢isto
okolje, neokrnjena narava in naravne danosti' (4,06), 'Na potovanju zelim Siriti obzorja,
raziskovati in spoznavati nove stvari' (3,92) ter 'Na potovanju se rad/-a prepustim miru,
sprostitvi, vzamem si ¢as za razmisljanje' (3,88). S temi ugotovitvami potrjujem dejstvo, da
slovenskemu turistu najve¢ pomenijo pocitek, sprostitev ter naravne in kulturne danosti.
Nekoliko pa preseneca nevtralen odnos oziroma Ze na meji nestrinjanja s staliS¢em 'Dovolj sta
mi sonce in morje, polezavanje na plazi in dobra knjiga v roki' (2,76), saj velja motiv 'sonce-
morje-plaza' za pomembnega pri odlocitvi za potovanje. Anketiranci se tudi ne strinjajo s
trditvijo, da si Zelijo in zahtevajo na potovanju razkosje, udobje in dobro postrezbo (2,76).

4.4.1.5 Opisne spremenljivke v zvezi z zaznavanjem gospodarske krize

Kar 30,3% anketirancev ocenjuje, da v zadnjih treh letih (od leta 2008) ni obcutilo nikakr$nih
sprememb zaradi svetovne finan¢no-gospodarske krize. Spremembe je mocno obcutilo le
4,1% anketirancev. Povprecna ocena obcutenja sprememb zaradi krize znaSa 2,42 (glej
Tabelo 7, Priloga 3).

Slika 6: Ocena obcutenja sprememb zaradi krize v zadnjih treh letih
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Zanimivo je, da kar 42,1% anketirancev trdi, da kriza nima nikakr$nega vpliva na njihove
odlocitve v zvezi s turistinimi potovanji v zadnjih treh letih (od leta 2008). V povprecju za
anketirance velja, da ima kriza na potovalne odloc¢itve majhen vpliv (2,02) (Tabela 8).

Slika 7: Vpliv krize na odlocitve v zvezi s turisticnimi potovanji
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Do podobnih ugotovitev sem prisla tudi s pomocjo merjenja staliS¢ v zvezi z zaznavanjem
gospodarske krize in vplivom le-te na potovalne odlocitve (glej Tabelo 9). Najvec sodelujocih
se strinja (35,3%), da njih osebno kriza ni prizadela. Kljub zaostrenim gospodarskim
razmeram si bodo vprasani letos vseeno privoscili poletni dopust. Zaradi krize v vecini ne
mislijo spremeniti svojih potovalnih navad.

4.4.2 Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: Motiv sprostitve, pocCitka in zabave je pri Slovencih pomembnejsi od Sportno-
rekreativnega motiva.

Prvo hipotezo lahko potrdim, saj je Ze iz analize rezultatov opisnih spremenljivk v razdelkih
4.3.1.3 in 4.3.1.4 razvidno, da motiv sprostitve, pocCitka in zabave z aritmeti¢no sredino 4,40
ostaja najpogostejsi in najpomembnejsi razlog za odlocitve Slovencev za turisticna potovanja,
medtem ko Sportno-rekreativni motiv ni pomemben niti nepomemben razlog za odlocitve o
potovanju. Ta se po pomembnosti nahaja na 5. mestu, aritmeticna sredina zanj znasa 3,09.

Hipoteza 2: Motivi Slovencev, ki spadajo v starostni razred od 15 do 24 let, se razlikujejo od
motivov Slovencev, ki spadajo v starostni razred od 45 do 64 let.

Hipotezo preverjam na podlagi rezultatov, ki jih dobim s primerjavo 12 motivov med
starostnima razredoma od 15 do 24 let in od 45 do 64 let. Ker gre za dva neodvisna vzorca, s
programom SPSS izvedem postopek, t.i. »t-test« (angl. Independent-Samples T test). S t-
testom ugotavljamo, ali se aritmeti¢ni sredini dveh skupin med seboj statisticno pomembno
razlikujeta (Field, 2003, str. 207).
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Na podlagi rezultatov v Tabeli 11 (Priloga 4) lahko hipotezo potrdim glede 6 motivov.
Razlike med aritmeti¢nima sredinama opazovanih skupin so statisticno pomembne (Sig. (2-
tailed) oziroma p < 0,05) za: motiv sprostitve, pocCitka in zabave (t(48.095) = 2.468, p =
0.017), ogled kulturnih in zabavnih prireditev (t(79) = 1990, p = 0.050), ogled Sportnih
prireditev (t(76.204) = 4.513, p = 0.000), religiozni motiv (t(79) = 2.631, p = 0.010), motiv
sonce-morje-plaza (t(53.460) = 2.847, p = 0.006) in motiv, povezan z nakupovanjem (t(79) =
3.570, p = 0.001). Vsi zgoraj nasteti motivi, razen ogled kulturnih in zabavnih prireditev,
imajo v povprecju vecji vpliv na odlocitve za turisticno potovanje v starostnem razredu od 15
do 24 let kot v starostnem razredu od 45 do 64 let. Sklepamo torej lahko, da se Slovenci, ki
spadajo v opazovani starostni skupini, razlikujejo glede Sestih navedenih motivov, s ¢imer
hipotezo potrdim, medtem ko se glede preostalih (Sportno-rekreativni motiv, ogled naravnih
in kulturnih znamenitosti, motiv, povezan s poslom, poklice, izobrazevalni motiv, zdravstveni
motiv, obiskovanje sorodnikov in prijateljev, motiv, povezan z nakupovanjem) ne razlikujejo.

Hipoteza 3: Ljudje z nizjo izobrazbo (dokoncéana srednja Sola ali manj) so bolj obcutljivi na
spremembe zaradi svetovne finan¢no-gospodarske krize kot visje izobrazeni (dokoncana visja
ali visoka Sola).

Hipotezo sem preverjala z analizo variance (ANOVA), ki med seboj primerja ve¢ neodvisnih
skupin (v mojem primeru dosezeno stopnjo izobrazbe). Z analizo variance merim, ali
obstajajo pomembne razlike med aritmeticnimi sredinami ocene obcutenja sprememb zaradi

svetovne finan¢no-gospodarske krize med ljudmi z razlicno dosezeno stopnjo izobrazbe (glej
Tabele 12-14).

V povpre¢ju so anketiranci, ki imajo dosezeno osnovno izobrazbo (aritmeti¢na sredina je
3.60%), nizjo ali srednjo poklicno izobrazbo (2.75), in anketiranci z dokon¢ano srednjo
strokovno ali splosno izobrazbo (2.66), bolj obcutljivi na spremembe zaradi svetovne
finan¢no-gospodarske krize kot tisti, ki imajo dokoncano visjo (2.32) ali visoko dodiplomsko
izobrazbo (2.08). Zanimivo je, da so anketiranci, ki imajo magisterij ali doktorat, ocenili svoje
obcutenje sprememb s povpre¢no oceno 3.50. Rezultati kazejo, da so omenjene razlike
statisticno pomembne, F (5, 132) =2.657, p < 0.50, zato hipotezo potrdim.

Hipoteza 4: Spremembe v nakupnih navadah zaradi krize se pri zenskah kazejo bolj kot pri
moskih.

Hipotezo preverjam s t-testom na podlagi 6 trditev v zvezi z zaznavanjem krize (glej Prilogo
2, Anketni vprasalnik, vpraSanje $t. 12, trditve 2, 3, 4, 6, 7, 8 in Prilogo 4, Tabeli 15 in 16).
Statisticno pomembnih razlik nisem uspela dokazati za trditvi 'Posledice krize se kazejo pri
mojih vsakdanjih nakupih, potro$nji.' in 'Pri nakupih sem bolj pozoren/-a na cenovno
ugodnejSe izdelke, popuste, akcije...' (ker je Sig. (2-tailed) oziroma p > 0,05). Za ostale

3 Pri poro¢anju o rezultatih SPSS-a ne pidem vejice med decimalnim $tevilom, temve¢ piko.
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trditve velja, da so razlike med aritmeti¢nima sredinama med spoloma statisticno pomembne
(p £0,05). Razlike med vzorcema lahko posploSimo na celotno populacijo s 5% tveganjem.

V povpre¢ju se zenske bolj strinjajo s trditvijo, da zaradi krize bolj preudarno ravnajo z
denarjem (3.80) kot moski (3.33). Razlika je statisticno pomembna t(125) = 2.727, p < 0.05.
Pri zenskah so tudi nakupi v povpre¢ju bolj nacrtovani in premisljeni (3.75) kot pri moskih
(M = 3.26, t(63.565) = 2.461, p < 0.05). Zenske se v povpreéju tudi bolj strinjajo s trditvijo,
da se v zadnjem ¢asu odpovedujejo vecjim nakupom (3.29), kot moski (M = 2.78, t(124) =
2.809, p < 0.05). Ravno tako se Zenske v povprecju bolj strinjajo s trditvijo, da se v zadnjem
¢asu odpovedujejo manj nujnim nakupom (3.45), kot moski (M = 2.88, t(125) = 2.927, p <
0.05).

Na podlagi rezultatov hipotezo lahko potrdim.

Hipoteza 5: Zaposleni so bolj dovzetni za spremembe potovalnih navad zaradi gospodarske
krize kot dijaki in Studenti.

Tudi to hipotezo preverjam na podlagi 6 trditev, ki se nanasajo na spreminjanje potovalnih
namer, navad, odlocitev zaradi krize (glej Prilogo 2, VprasSanje st. 12, trditve 10-15 in Prilogo
4, Tabeli 17 in 18). Rezultati t-testa so pokazali, da za nobeno trditev ne velja, da so razlike
med aritmeti¢nima sredinama obeh opazovanih skupin statisticno pomembne (saj je Sig. (2-
tailed) oziroma p > 0,05). Z raziskavo nisem uspela dokazati razlik med zaposlenimi ter dijaki
in Studenti glede mnenja o vplivu krize na potovalne odlocitve, zato hipotezo zavrnem.

4.5 Povzetek ugotovitev raziskave in priporocila

Ce povzamem klju¢ne ugotovitve ankete, lahko glede na cilje raziskave potrdim, da je
najpomembnejs$i motiv, ki vpliva na odlocitve Slovencev za turistiCna potovanja, motiv
sprostitve, pocitka in zabave. Slovenci sicer sledimo trendu aktivnega preZivljanja dopusta,
vendar so kulturni motivi in naravne danosti izbrane destinacije veliko pomembnejsi razlog za
odlocitev za potovanje, kot pa Sportno-rekreativni motiv.

Razlogi za turisticna potovanja se razlikujejo glede starosti. Dokazala sem, da imajo motiv
sprostitve, pocitka in zabave, ogled Sportnih prireditev, religiozni motiv, motiv sonce-morje-
plaza in motiv, povezan z nakupovanjem, v povprecju bistveno vecji vpliv na odlocitve za
turisti¢éno potovanje v starostnem razredu od 15 do 24 let kot pa v starostnem razredu od 45
do 64 let. Obratno pa velja, da ima motiv 'ogled kulturnih in zabavnih prireditev' ve€ji vpliv
pri starejSih, ki pripadajo starostnemu razredu od 45 do 64 let. Glede ostalih motivov se
opazovana starostna razreda bistveno ne razlikujeta.

Ugotovila sem, da obstajajo razlike v zaznavanju krize pri razlicno izobraZenih ljudeh. V
povprecju so ljudje z niZje doseZeno izobrazbo (dokoncana osnovna, nizja ali srednja poklicna
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ter srednja strokovna ali splosna izobrazba) bolj obcutljivi na spremembe zaradi gospodarske
krize kot vi§je in visoko izobrazeni ljudje.

Nakupne navade Slovencev se zaradi gospodarske krize niso bistveno spremenile, smo pa
postali nekoliko bolj previdni pri vsakdanji potros$nji. Bolj smo pozorni na cenovno ugodnejse
izdelke, na trgovske popuste in akcije, z denarjem ravnamo preudarneje. V raziskavi sem
dokazala, da se spremembe v nakupnih navadah kazejo pri zenskah bolj kot pri moskih. Z
raziskavo pa nisem uspela dokazati, ali so zaposleni ljudje bolj dovzetni za spremembe
potovalnih navad zaradi krize kot dijaki in Studenti. Tudi kar se na splo$no potovalnih navad
ti¢e, ni opaziti vec¢jih sprememb. Slovenci bomo sicer na prihodnjih potovanjih bolj pozorni
na porabo denarja, ve¢ bomo potovali z nizkocenovnimi letalskimi ponudniki in v lastni reziji,
ker je to ugodneje, vendar si bomo kljub krizi privos¢ili glavni, poletni dopust.

Smiselno bi bilo, da bi ugotovitve te raziskave prisle v roke ponudnikom turisti¢nih storitev
na slovenskem trgu. Iz raziskave je namre¢ moc¢ potegniti nekatere glavne usmeritve, ki
razkrivajo znacilnosti slovenskih turistov. Iz ugotovitev, kaj slovenskega turista motivira
oziroma kaj vpliva na njegovo odlocitev za turisti¢no potovanje, lahko ponudniki turisti¢nih
dozivetij oblikujejo proizvode, ki bi turistove potrebe in Zelje kar najbolje zadovoljevali.
Usmerjenost h kupcu, razumevanje njegovega nakupnega vedenja ter prilagajanje ponudbe
posameznim segmentom namre¢ v trznem gospodarstvu ne pomeni ve¢ samo konkurenc¢ne
prednosti, ampak je to edini pogoj za prezivetje.

SKLEP

Turistiéni motivi so zelje in pricakovanja, ki vzpodbujajo in usmerjajo ravnanje turistov.
Motivov je neskon¢no, toliko kot je Clovekovih Zelja. Trzniki in razni psihoanalitiki podajajo
Stevilne teorije turisticne motivacije, da bi lazje razumeli razloge, ki vodijo ljudi, da se
odlocijo za turisti¢na potovanja. Na voljo so nam tudi razli¢ne klasifikacije motivov, vecina
pa je oblikovanih na podlagi glavnega, odloCujoCega razloga za potovanje. Ponudniki
turisticnih storitev se morajo zavedati pomena poznavanja turisticne motivacije, saj je to
predpogoj za ucinkovito turisticno trzenje in uspesno prilaganje turisticne ponudbe.

Ce sodim po rezultatih raziskave, ki sem jo opravila, Slovenci radi in veliko potujemo in to
nameravamo poceti tudi v prihodnje. Kriza Se zdale¢ ni samo medijski konstrukt. O tem
pricajo Stevilke v slovenskem gospodarstvu. Negativen trend se je dotaknil tudi turisticne
panoge, vendar se to odraza predvsem pri tujih turistih, ki v naSih krajih ostajajo za krajsi Cas,
troSijo manj, za ponujeno ceno pa pri¢akujejo vec.

Marsikateremu Slovencu se je zaradi posledic krize zivljenje obrnilo na glavo, veliko jih Se
trepeta za svojo usodo. Ti ljudje najbrz niti ne razmisljajo o brezskrbnem polezavanju na
morju. Tisti pa, ki se jih kriza osebno ni dotaknila, ostajajo zvesti svojim potovalnim
navadam. Slovenci Se vedno potujemo v Zelji po sprostitvi, pocitku in zabavi, potujemo zaradi
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»odklopa«, pobega iz vsakdanjega okolja. Radi spoznavamo drugacne kulture, cenimo
neokrnjeno naravo in kulturno dedis¢ino, Se vedno pa ostajamo zvesti soncu-morju-plazi.
Pocasi sledimo tudi zahodnoevropskim trendom, ki narekujejo vse bolj dejavno prezivljanje
pocitnic.

Diplomsko delo zakljuCujem z zanimivim citatom profesorja dr. Bogomirja Kovaca
(Mladina.si, 2009): »Dokler bo turizem pomenil most med dolgocasnostjo in problemi
vsakdanjika ter vznemirljivostjo in hrepenenjem po drugaénosti, bo sposoben iz majhnih
dozivetij ustvarjati velika obcutja. Potovanje je zdravilo in turizem eliksir sedanje krize. To pa
je tudi vse, kar pricakujemo in zelimo od njega.«
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PRILOGA 1: Proces sprejemanja odlocitev pri turistih

Slika 1: Proces sprejemanja odlocitev pri turistih

PROFIL TURISTA:
druzbenoekonomske

Zelja po potovanju l:
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Vir: Mathieson in Wall, v Pizam in Mansfeld, 2000, str. 23.




PRILOGA 2: Anketni vpraSalnik

Pozdravljeni!

Moje ime je Klara Suligoj in sem $tudentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. V okviru diplomskega
dela proucujem motivacijo Slovencev za turistiCna potovanja v ¢asu gospodarske krize. Vprasalnik,
ki je pred Vami, je sestavni del mojega raziskovanja, zato Vas prosim, da si vzamete priblizno 10
minut ¢asa in vestno odgovorite na spodnja vprasanja. Naj poudarim, da je vprasalnik anonimen,
podatki pa bodo uporabljeni izkljuéno za potrebe izdelave diplomskega dela!

Ze vnaprej se Vam zahvaljujem za sodelovanje!

ObkroZite po en odgovor!
1. Priblizno koliko potovanj* (zasebnih in poslovnih) ste opravili v zadnjih treh letih?

a) nic

b) 1-2
c) 3-5
d 6-9

e) 10 alivec

2. Koliko potovanj (zasebnih in poslovnih) ste opravili v preteklem letu 2009?
a) nic
b) eno
c) dve
d) tri
e) Sstirialived

3. Ste v letoSnjem letu Ze opravili kakSno potovanje?
a) Da.
b) Ne.

4. Ali menite, da boste do konca letoSnjega leta opravili (Se) kakSno potovanje?
a) Da. (Nadaljujte z vprasanjem st. 5.)
b) Ne. (Nadaljujte z vprasanjem st. 6.)
c) Nevem.

Moznih ve¢ odgovorov!

5. (Ce ste odgovorili na 4. vprasanje z DA) Kak$no potovanje nameravate $e opraviti?
a) potovanje v okviru poletnega dopusta na morje
b) potovanje v okviru poletnega dopusta v kraj brez morja
c) oddih v termah, zdraviliscu
d) obisk sorodnikov, prijateljev
e) romanje ali religiozne dejavnosti
f) drugo:

“Turisti¢na potovanja so vsi odhodi od doma z najmanj 1 prenocitvijo, vendar ne z ve¢ kot 365 zaporednimi
prenocitvami.



ObkroZi po en odgovor!
6. (Ce ste odgovorili na 4. vprasanje z DA) Kako je z va$o okvirno porabo denarja za prihodnja
potovanja? Nameravate porabiti...
a) vecdenarja kot pretekla leta
b) manj denarja kot pretekla leta
c) priblizno enako kot po navadi
d) nevem Se

7. (Ce ste odgovorili na 4. vprasanje z NE) Kaksen je glavni razlog za ne-potovanje?
a) pomanjkanje denarja
b) pomanjkanje ¢asa
¢) pomanjkanje Zelje, interesa
d) zdravstveni razlogi
e) letni Cas, vreme
f) drugo:

8. Spodaj v tabeli je navedenih 12 motivov za turisticna potovanja. Prosim vas, da pri vsakem
motivu obkroZite po eno Stevilko od 1 do 5, ki predstavlja stopnjo pomembnosti motiva za

vaso odlocitev za potovanje. Pri tem pomeni stevilo 1, da motiv sploh ni pomemben za
vaso odlocitev, Stevilo 5 pa, da je motiv zelo pomemben za vaso odlocitev o potovanju.

@
c
s | &% 3
§| £ |[EE| § 5
o £ 2 5 g S
z £ o E 2 g £
c O € O o b S

o Q c
MOTIV S E -3 = s £ o
S O = E B o 3]
w a 4 2 c a N
1 | motiv sprostitve, pocitka in zabave 1 2 3 4 5
2 | Sportno-rekreativni motiv 1 2 3 4 5
3 | ogled naravnih in kulturnih znamenitosti 1 2 3 4 5
4 | ogled kulturnih in zabavnih prireditev 1 2 3 4 5
5 | ogled Sportnih prireditev 1 2 3 4 5
6 | motiv, povezan s poslom, poklicem 1 2 3 4 5
7 | izobraZevalni motiv 1 2 3 4 5
8 | zdravstveni motiv 1 2 3 4 5
9 | religiozni motiv 1 2 3 4 5
10 | obiskovanje sorodnikov in prijateljev 1 2 3 4 5
11 | motiv sonce-morje-plaza 1 2 3 4 5
12 | motiv, povezan z nakupovanjem 1 2 3 4 5




9. Spodaj je navedeni 15 trditev v zvezi s turisticnimi potovanji. Odgovarjate tako, da pri vsaki
trditvi obkroZite po eno Stevilko od 1 do 5, odvisno od tega, v kolikSni meri se z dano

trditvijo strinjate. Pri tem pomeni Stevilo 1, da se s trditvijo sploh ne strinjate, Stevilo 5 pa,
da se s trditvijo popolnoma strinjate.

©
; t| § EE
8 E £ 2 g |2 ¢
c 8o & o 'S S E
scEg|c£g|gs| & 2 %
SE|88|82 & &8¢
Najraje potujem zaradi »odklopa«, umika iz vsakdanjega
I 1 2 3 4 5
zZivljenja.
Rad/-a spoznavam kulturo in nacin Zivljenja drugih ljudi,
2 1 2 3 4 5

narodov.

Na potovanju Zelim biti telesno aktiven/-a, Zelim narediti
nekaj zase, za svoje zdravje, za »duso«.

Na potovanju se rad/-a prepustim miru, sprostitvi,
vzamem si €as za razmisljanje.

Na potovanju si Zelim in zahtevam razkosje, udobje in
dobro postrezbo.

Na potovanju se najraje prepus¢am avanturizmu,
tveganju, raziskovanju,...

Po prihodu domov o potovanju veliko govorim in
razlagam prijateljem ter jih pokazem fotografije.

8 Na potovanju najraje lenarim, po¢ivam in se sprosc¢am. 1 2 3 4 5

Na potovanju Zelim Siriti obzorja, raziskovati in
spoznavati nove stvari.

Dovolj sta mi sonce in morje, polezavanje na plazi in
10 ) ) 1 2 3 4 5
dobra knjiga v roki.

Na potovanju si privoscim vec, kot si privos¢im v
11 . . 1 2 3 4 5
domacem okolju.

Veliko mi pomeni dobra hrana in nasploh kulinarika
12 1 2 3 4 5
obiskanega kraja.

Na potovanju se rad/-a udelezujem kulturnega in
13 e 1 2 3 4 5
zabavnega dogajanja.

Veliko mi pomeni ¢isto okolje, neokrnjena narava in
14 _ 1 2 3 4 5
naravne danosti.

15 | Nenehno cutim potrebo po potovanju, po gibanju. 1 2 3 4 5

10. Z lestvico od 1 do 5 ocenite, v kolikSni meri ste obcutili kakrSnekoli spremembe zaradi
svetovne financno-gospodarske krize? Pri tem pomeni Stevilo 1, da zaradi krize niste
obcutili nikakrsnih sprememb, Stevilo 5 pa, da ste spremembe mocno obcutili.

V kolikSni meri ste obcutili
spremembe zaradi krize?




11. V kolikSni meri je kriza v zadnjih treh letih (od leta 2008) vlivala na vase odlocitve v zvezi s
turisticnimi potovanji?

- Majhen Zmeren Precejsnji Zelo velik
Ni vpliva . . . .
vpliv vpliv vpliv vpliv
Vpliv krize na odlocitve za
o . 1 2 3 4 5
turisticna potovanja

12. Sledi Se 15 trditev v zvezi z zaznavanjem gospodarske krize in z vplivom le-te na potovalne

odlocitve. (Odgovarjate tako, da pri vsaki trditvi obkroZite po eno $tevilko od 1 do 5, odvisno od tega, v kolik$ni

meri se z dano trditvijo strinjate. Pri tem pomeni Stevilo 1, da se s trditvijo sploh ne strinjate, Stevilo 5 pa, da se s

trditvijo popolnoma strinjate.)
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; HEREE:
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1 Mene osebno kriza ni prizadela. 1 2 3 4 5
2 Posledice krize se kaZejo pri moji vsakdanjih nakupih, potrosniji. 1 2 3 4 5
3 Zaradi krize bolj preudarno ravnam z denarjem. 1 2 3 4 5
4 Nakupi so bolj nacrtovani in premisljeni. 1 2 3 4 5
5 Kljub krizi ne varcujem. 1 2 3 4 5
Pri nakupih sem bolj pozoren/-a na cenovno ugodnejse izdelke,
6 . 1 2 3 4 5
popuste, akcije...
V zadnjem casu se odpovedujem vecjim nakupom. 1 2 5
V zadnjem Casu se odpovedujem manj nujnim nakupom. 1
Zaradi krize si letos ne bom privos¢il/-a poletnega dopusta. 1 2 3 5
Na prihodnjih potovanjih bom bolj pozoren/-a na porabo
10 prihodnjih p ] ip / p 1 5 3 4 s
denarja.
11 | Zaradi krize bom letos (oz. v prihodnje) potoval/-a blize domu. 1 5
12 | V prihodnje nameravam letovati v Sloveniji namesto v tujini. 1
13 | V zadnjem ¢asu sem bolj pozoren/-a na last-minute ponudbe. 1 2 3 5
V prihodnje bom po vsej verjetnosti potoval/-a z nizkocenovnimi
14 . . ) 1 2 3 4 5
ponudniki letalskih storitev.
15 | V prihodnje bom potoval/-a v lastni reziji, ker je to ugodneje. 1 2 3 4 5

13. Vas spol:
a) Zenski
b) moski

14. Vasa starost:

a) 0Od15do 24 let
b) Od 25 do 44 let
c) 0d45do64let
d) 65alivec




15. Vas druzinski status:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Samski

V zunajzakonski zvezi

Porocen, brez otrok

Druzina z majhnimi otroki (do 10 let)
Druzina z najstniskimi otroki

DruZina z odraslimi otroki

Pari z vsaj enim upokojenim partnerjem

16. Vasa doseZena stopnja izobrazbe:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Nedokoncana osnovna izobrazba

Osnovna izobrazba

NiZja poklicna ali srednja poklicna izobrazba

Srednja strokovna ali srednja splosna izobrazba

Visja izobrazba

Visoka dodiplomska izobrazba

Visoka podiplomska izobrazba (magisterij ali doktorat)

17. Vas zaposlitveni status:

a)
b)
c)
d)
e)

Zaposlen, samozaposlen
Upokojenec

Dijak ali Student
Brezposeln

Drugo:

NAJLEPSA HVALA!



PRILOGA 3: Analiza rezultatov — Opisne spremenljivke

Tabela 1: Opisne spremenljivke socio-demografskih znacilnosti anketirancev

SOCIO-DEMOGRAFSKE

ZNACILNOSTI PODSKUPINA ODS;I;E)TEK
ANKETIRANCEV
Spol Moski 33,6
Zenski 66.4
Starostni razred od 15 do 24 let 35,8
od 25 do 44 let 39,4
od 45 do 64 let 234
65 let ali ve¢ 1,5
Druzinski status Samski 35,5
V zunajzakonski zvezi 23,9
Porocen, brez otrok 3,6
Druzina z majhnimi otroki (do 10 let) 7,2
DruZina z najstniSkimi otroki 10,9
Druzina z odraslimi otroki 17,4
Par z vsaj enim upokojenim partnerjem 1,4
DoseZena stopnja izobrazbe | Nedokoncana osnovna izobrazba 0,0
Osnovna izobrazba 3,6
Nizja poklicna ali srednja poklicna iz. 2,9
Srednja strokovna ali srednja splosna iz. 36,2
Visja izobrazba 20,3
Visoka dodiplomska izobrazba 35,5
Visoka podiplomska izobrazba 1,4
Zaposlitveni status Zaposlen, samozaposlen 56,5
Upokojenec 1,4
Dijak ali Student 40,6
Brezposeln 1,4
Drugo 0,0

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010;

Vprasanja 13-17.




Tabela 2: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na stevilo opravljenih potovanj v zadnjih

treh letih

St. potovanj v Odstotek Veljavni Kumulativni

. . Frekvenca
zadnjih treh letih (%) odstotek (%) | odstotek (%)
nic 3 2,2 2,2 2,2
1-2 16 11,6 11,6 13,8
3-5 44 31,9 31,9 45,7
6-9 43 31,2 31,2 76,8
10 ali ve¢ 32 23,2 23,2 100,0
SKUPAJ 138 100,0

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010; Vprasanje st. 1.

Tabela 3: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na stevilo opravijenih potovanj v preteklem

letu 2009

St. potovanj v Odstotek Veljavni Kumulativni

Frekvenca
preteklem letu (2009) (%) odstotek (%) | odstotek (%)
nic¢ 8 5,8 5,8 5,8
eno 29 21,0 21,0 26,8
dve 34 24,6 24,6 51,4
tri 38 27,5 27,5 79,0
Stiri ali ved 29 21,0 21,0 100,0
SKUPAJ 138 100,0

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010; Vprasanje st. 2.

Tabela 4: Frekvencna porazdelitev vzorca glede na okvirno porabo denarja na prihodnjih

potovanjih
Na prihodnih potovanjih QOdstotek Veljavni Kumulativni
. Frekvenca
nameravate porabiti... (%) odstotek (%) | odstotek (%)
ve¢ denarja kot pretekla leta 9 6,5 7,2 7,2
jd ja kot pretekl
manj denarja kot pretekla ” 15.9 17.6 24.8
leta
ibliz ko kot
PHDHZRG chako Kot po 86 62,3 68,8 93,6
navadi
ne vem Se 8 5,8 6.4 100,0
Skupaj (veljavni) 125 90,6 100,0
Manjkajoci (zaradi preskoka) 13 9,4 100,0
SKUPAJ (ustrezni) 138 100,0

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010;

Vprasanje st. 6.




Tabela 5: Frekvencne porazdelitve, aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni (SO)
motivov Slovencev za turisticna potovanja

Veljavni odstotek (f %)

=
[} =
s |22 2
= = g 2 = E
o £ s E o <
o 5 E =) = E =
SE | £ s g | E g =
= =) & = 9]
S E | & |zg | E 2 2 AS | so
MOTIV S8 |z |z%F | & N 7
motiv sprostitve, pocitka in zabave 0,7 0,7 11,5 32,4 54,7 100,0 4,40 0,771
motiv sonce-morje-plaza 6,8 6,8 20,9 31,8 33,8 100,0 3,79 1,179
ogled naravnih in kulturnih znamenitosti 2,7 12,2 243 439 16,9 100,0 3,60 0,995
ogled kulturnih in zabavnih prireditev 4,1 12,2 39,9 37,8 6,1 100,0 3,30 0,907
$portno-rekreativni motiv 5,4 20,9 37,8 30,4 5,4 100,0 3,09 0,971
obiskovanje sorodnikov in prijateljev 14,2 19,6 27,0 29,7 9,5 100,0 3,01 1,204
izobraZevalni motiv 149 | 20,9 31,8 26,4 6,1 100,0 2,88 1,142
ogled Sportnih prireditev 30,8 31,5 28,1 8,2 1,4 100,0 2,18 1,008
zdravstveni motiv 21,1 28,6 19,7 23,1 7,5 100,0 2,67 1,251
motiv, povezan s poslom, poklicem 29,1 24,3 22,3 18,9 5,4 100,0 2,47 1,242
motiv, povezan z nakupovanjem 46,6 19,6 18,2 12,8 2,7 100,0 2,05 1,188
religiozni motiv 52,0 31,8 10,8 4,1 1,4 100,0 1,71 0,913

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010; Vprasanje st. 8.




Tabela 6: Frekvencne porazdelitve, aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni (SO)

stalis¢ Slovencev do potovanj

Veljavni odstotek (f %)

3
= E @
< — v
2 |E | E g £
g E | £ 5 = g E 2
= S, pie = = = = [
- s £ = = 47 2 £ a
STALISCA DO POTOVANJ CEREE 2 2 St %
Najraje potuj di »odkl
raje potuyemm zaracl »odiopas, 07 | 48 | 145 | 379 | 421 | 1000| 416 | 0895
umika iz vsakdanjega zivljenja.
Rad/-a spoznavam kulturo in nacin
1,4 2,8 14,6 43,8 37,5 100,0
Zivljenja drugih ljudi, narodov. ’ ’ ’ ’ ’ ’ S K’
Veliko mi i ¢isto okolj
chko mipoment eIsto oxoue, g9 | hg | 174 | 479 | 313 | 1000 | 406 | 0813
neokrnjena narava in naravne danosti.
Na oot  Selim Sirit obzor
@ polovamu zelim St obzona, g4 | 55 | 208 | 455 | 262 | 1000 | 392 | 0842
raziskovati in spoznavati nove stvari.
Na potovanju se rad/-a prepustim miru,
sprostitvi, vzamem si ¢as za 0,7 42 23,6 49,3 22,2 | 100,0 3,88 0,824
razmiSljanje.
Na potovanju zelim biti telesno
aktiven/-a, zelim narediti nekaj zase, 34 7,6 32,4 421 14,5 100,0 3,57 0,949
za svoje zdravje, za »duso«.
Na pot —— < kot si
& potovanju st privoseim Vee, ROt > 1 | 175 | 252 | 399 | 154 | 1000 | 349 | 1.020
privos¢im v domacem okolju.
Po prihodu domov o potovanju veliko
govorim in razlagam prijateljem ter jih 4,2 13,2 32,6 34,7 15,3 100,0 3,44 1,036
pokazem fotografije.
Na pot i d/-a udelezuj
& pofovaiju se fadiza ucefezujem 28 | 11,7 | 345 | 393 | 11,7 | 1000 | 346 | 0943
kulturnega in zabavnega dogajanja.
Nenehno ¢uti treb t j
eneimno culim potrebo po polovamt, |54\ 153 | 375 | 278 | 174 | 1000 | 343 | 1015
po gibanju.
Veliko mi i dobra h i
clio T pomen Cobra rana i 56 | 132 | 326 | 340 | 146 | 1000 | 339 | 1065
nasploh kulinarika obiskanega kraja.
Na pot arae lenari —
(@ potovanju najraje fenatim, pocivam g 1 50 1 290 | 290 | 131 [ 1000 | 3.17 | 1.163
in se spro$¢am.
Na potovanju se najraje prepus¢am
avanturizmu, tveganju, 9,7 22,9 36,1 25,0 6,3 100,0 2,95 1,060
raziskovanju,...
Dovolj sta mi sonce in morje,
polezavanje na plazi in dobra knjiga v 15,2 29,0 29,7 17,2 9,0 100,0 2,76 1,174
roki.
Na pot ju si zelim in zaht
a potovatyu st Zeliin In zalitevarm 11,8 | 278 | 375 | 188 | 42 | 1000 276 | 1.026

razkosje, udobje in dobro postrezbo.

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010; Vprasanje st. 9.
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Tabela 7: Frekvencna porazdelitev, aritmeticna sredina (AS) in standardni odklon (SO) ocene
obcutenja sprememb zaradi krize

Odgovori (f%)
ocena 1 2 3 4 5 Skupaj | Veljavni | Ustrezno AS SO
V kolik$ni
mert Cutite 303 [ 22,1 [ 269 | 16,6 | 41 | 1000 145 155 242 | 120
spremembe
zaradi krize

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v casu gospodarske krize«, 2010
Vprasanje st. 10.

Tabela 8: Frekvencna porazdelitev, aritmeticna sredina (AS) in standardni odklon (SO) ocene

vpliva krize na odlocitve v zvezi s turisticnimi potovanji

Odgovori (%)
Ni | Majhen | Z Precejs- | <
_l A . en mef‘en rece].s- velik Skupaj | Veljavni | Ustrezno AS SO
vpliva vpliv vpliv en vpliv .
vpliv
Vpliv
Kri
nena 1| 234 | 248 9,7 0,0 | 1000 | 145 155 [ 2021103
potovalne
odlocitve

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v casu gospodarske krize«, 2010,
Vprasanje st. 11.

Tabela 9: Frekvencne porazdelitve, aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni (SO)
stalis¢ Slovencev v zvezi z zaznavanjem gospodarske krize in vplivom le-te na potovalne
odlocitve

Veljavni odstotek (f%)

Sploh se ne
strinjam

Se ne strinjam
Sem nevtralen/-a
Se strinjam
Popolnoma se
strinjam
SKUPAJ

STALISCA DO KRIZE AS | SO

Mene osebno kriza ni prizadela.

vOO
[o))

27,3

)
=
=
w
N
w
o0
(o)

100,0 | 3,08 | 1,149

Posledice krize se kazejo pri moji

g
~

20,3

[\S]
[
N
S
=
o)}
\90
S

100,0 | 3,17 | 1,133
vsakdanjih nakupih, potrosnji.

Zarad'1 krize bolj preudarno ravnam z 36 94 232 | 493 145 | 1000 | 3.62 | 0.969
denarjem.

Nakupi so bolj nacrtovani in premisljeni. 43 109 | 225 | 493 | 13.0 | 1000 | 356 | 0.996

Kljub krizi Sujem.
jub krizi ne varcujem 159 | 37.0 | 246 | 203 | 22 |1000] 2.56 | 1,053

Se nadaljuje
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Nadaljevanje

Veljavni odstotek (%)

T
£ E 2
s 2 F g |z
e £ |3 2 | £g| =
= S S = = = S, =%
S £ = = 7 2 =] =
STALISCA DO KRIZE CR AR 2 2 S el % |AS| so
Pri nakupih j -
ri na uvp1 sem bolj pozoren/ a”na cenovno 43 1.6 | 167 | 507 | 167 | 100.0 | 3.64 | 1,032
ugodnejse izdelke, popuste, akcije...
V zadnjem ¢ d duj ¢ji
zactyetn cast se odpovedijem veeyim 3.6 | 270 | 321 | 285 | 88 |100.0 | 3,12 ] 1,022
nakupom.
V zadnjem ¢asu se odpovedujem manj
. 6,5 21,0 | 23,2 | 41,3 8,0 | 100,0 | 3,23 ] 1,076
nujnim nakupom.
Zaradi krize si letos ne bom privoscil/-a 293 | 326 | 109 | 43 29 | 1000 ] 1.79 | 1.000
poletnega dopusta.
Na prihodnjih pot jih bom bolj
@ PIOGR]TR pOTOVARJT DO HO) 58 | 167 | 391 | 326 | 58 1000|316 0968
pozoren/-a na porabo denarja.
Zaradi krize bom let . ihodnj
atadi krize bom letos (oz. v prihodnje) 283 | 290 | 254 | 145 | 29 |100,0] 235 1,125
potoval/-a blize domu.
V prihodnje 1.1.ar.neravam letovati v Sloveniji 413 | 268 | 217 6.5 36 | 1000 | 2,04 | 1107
namesto v tujini.
V zadnjem ¢asu sem bolj pozoren/-a na
, 18,8 | 27,5 | 26,1 | 18,8 | 8,7 | 1000 | 2,71 | 1,221
last-minute ponudbe.
V prihodnje bom po vsej verjetnosti
potoval/-a z nizkocenovnimi ponudniki 10,1 152 | 37,0 | 24,6 | 13,0 | 100,0 | 3,15 | 1,146
letalskih storitev.
V prihodnje b toval/-a v lastni reziji
priiodije bom potovab-a VIastiIezlL - b g0 | 146 | 350 | 263 | 16,1 | 1000 | 328 | 1.142

ker je to ugodneje.

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010;
Vprasanje st. 12.
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PRILOGA 4: Analiza rezultatov — Preverjanje hipotez

Hipoteza 2: Motivi Slovencev, ki spadajo v starostni razred od 15 do 24 let, se razlikujejo od
motivov Slovencev, ki spadajo v starostni razred od 45 do 64 let.

Tabela 10: Mere opisne statistike za starostna razreda 15-24 let in 45-64 let po
posameznih motivih za turisticna potovanja

starostni Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
MOTIV razred] N sredina (M) odklon napaka (SE)
fmotiv sprostitve, pocitka 15-24 49 4,59 0,574 0,082
in zabave 4564 32 4,16 0,884 0,156
5 o ) 15-24 49 3,29 0,842 0,1208
ESportno-rekreativni motiv
45-64 32 3,03 1,031 0,182
ogled naravnih in 15-24 49 3,53 0,960 0,137
|ku1‘[urn1h Znamenitosti 45_64 32 3 88 1 040 O 184
ogled kulturnih in 15-24 49 3,51 0,893 0,128
zabavnih prireditev 45640 32 3,09 0,963 0,170}
" . 15-24 48 2,42 1,007 0,145
ogled Sportnih prireditev
45-64 32 1,53 0,567 0,1008
motiv, povezan s poslom, 15-24 49 2,53 1,226 0,175
poklicem 45-64 32 2,09 1,201 0,212
) ) ) 15-24 49 2,98 1,090 0,156
izobrazevalni motiv
45-64 32 2,81 1,148 0,203
) ) 15-24 49 2,67 1,197 0,171
zdravstveni motiv
45-64 32 2,91 1,353 0,239
o ) 15-24 49 1,80 0,790 0,113
freligiozni motiv
45-64 32 1,34 0,701 0,124
obiskovanje sorodnikov 15-24 49 3,29 0,957 0,137
in prijateljev 45-64 32 3,16 1,483 0,262
) ) 5 15-24 49 4,16 1,007 0,144
fmotiv sonce-morje-plaza
45-64 32 3,38 1,338 0,237
motiv, povezan z 15-24 49 2,57 1,173 0,168
nakupovanjem 45-64 32 1,63 1,157 0,205

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v casu gospodarske krize«, 2010.
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Tabela 11: T-test za preverjanje razlik v motivih za turisticna potovanja Slovencev med

starostnima razredoma 15-24 let in 45-64 let

Levene-ov preizkus
homogenosti varianc | t-test o enakosti aritmeti¢nih sredin
Sig.
F Sig. t df (2-tailed)
ti tit P tavk
[OMV Sprostitve, redpostavka o - 16,556 0,000 2,691 79 0,009]
pocitka in zabave homogenosti varianc
Predpostavk
recpostavia o 2468 48,005 0,017
nehomogenosti varianc
Sportno-rekreativni Predpostavk
spor. no-rekreativni redpostav .ao . 0.175 0,677 1216 29 0.228]
motiv homogenosti varianc
P tavk
redpostavka o 1,165 56,882 0,249]
nehomogenosti varianc
led ih i Predpostavk
o8 cC naravilfin - Fredposiavia o 0037 08471  -1,528 791 0,131
kulturnih homogenosti varianc
znamenitosti
Predpostavk
redpostavia @ 1,502 62,587 0,138
nehomogenosti varianc
led kulturnih i P tavk
ogled kulturnihin— Predpostavka o - 0,000 098] 1,99 79 0,050
zabavnih prireditev  homogenosti varianc
Predpostavk
rapostavia o 1959 62,807 0,055
nehomogenosti varianc
led $portnih Predpostavk
og'ed *horti repostavia o 1,020 0001 4513 78] 0,000
rireditev homogenosti varianc
P tavk
redpostavka o - 5014 76204 0,000f
nehomogenosti varianc
ti Predpostavk
[OtV, povezan 8 redpostavka o 0,060 0,808 1,580 79 0,118}
oslom, poklicem homogenosti varianc
Predpostavk
reOpostavEa 0 1,587]  67.400] 0,117
nehomogenosti varianc
i zevalni motiv. P tavk
izobrazevalni motiv ~ Predpostav 'ao ' 0.034 0,854 0.661 9 0511
homogenosti varianc
Predpostavk
redpostavia o 0.653| 63902  0,516]
nehomogenosti varianc
dravstveni moti Predpostavk
zdravstveni motiv redpostav .ao . 1,007 0319 0813 29 0.4191
homogenosti varianc
P tavk
redpostavka o 0792 60,583 0,432
nehomogenosti varianc
ligiozni moti Predpostavk
lreligiozni motiv redpostav .ao . 1721 0,193 2631 29 00101
homogenosti varianc
Predpostavk
reOpostavEA 0 2,698] 71,856 0,009
nehomogenosti varianc I
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Nadaljevanje

Levene-ov preizkus
homogenosti varianc | t-test o enakosti aritmeti¢nih sredin
Sig.
F Sig. t df (2-tailed)
bisk j Predpostavk
ODIHOvANE recpostavER 0 12,626 0001 0478 790 0,634
sorodnikov in homogenosti varianc
prijateljev Predpostavk
redpostavia o 0438  47.872| 0,664
nehomogenosti varianc
ti -morje-  Predpostavk
I;novlv sonce-morje redpostav .ao . 5068 0,024 3.020 29 0,003
laza homogenosti varianc
Predpostavk
redposiavkao 2.847| 53,460 0,006]
nehomogenosti varianc
ti Predpostavk:
|m° 1V, povezan 2 recposiavka o 1,320 0,254 3,570 79 0,001
nakupovanjem homogenosti varianc
Predpostavk
reeposivEa e 358  67,051] 0,001
nehomogenosti varianc

F... F-test homogenosti varianc

Sig. = p... signifikanta - statisticna pomembnost F-testa homogenosti varianc

t... vrednost t-testa

df... stopnja prostosti

Sig. (2-tailed)... statisticna pomembnost t-testa (razlike med aritmeti¢énima sredinama)
Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v casu gospodarske krize«, 2010.

Hipoteza 3 - Ljudje z nizjo izobrazbo (dokonc¢ana srednja Sola ali manj) so bolj obcutljivi na
spremembe zaradi svetovne financno-gospodarske krize kot vi§je izobrazeni (dokoncana visja

ali visoka Sola).

Tabela 12: Mere opisne statistike za spremenljivko 'ocena obcutenja sprememb zaradi
svetovne financno-gospodarske krize' glede na dosezZeno stopnjo izobrazbe

Aritmeti¢na | Standardni | Standardna napaka
Doserena izobrazba N | sredina (M) odklon aritm. sredine (SE)
osnovna izobrazba 3,60 0,548 0,245
nizja poklicna ali srednja poklicna i. 4 2,75 1,258 0,629
srednja strokovna ali srednja splosnai. | 50 2,66 1,154 0,163
vi§ja izobrazba 28 2,32 1,249 0,236
visoka dodiplomska izobrazba 49 2,08 1,205 0,172
visoka podiplomska izobrazba 2 3,50 0,707 0,500
SKUPAJ 138 2,43 1,214 0,103

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010.
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Tabela 13: Test homogenosti varianc za spremenljivko 'ocena obcutenja sprememb zaradi
svetovne financno-gospodarske krize' glede na dosezeno stopnjo izobrazbe

Levenova
statistika df1l df2 Sig.
1,223 5 132 0,302

df... stopnja prostosti
Sig. ... statisticna pomembnost homogenosti varianc
Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010.

Tabela 14: Test analize variance (ANOVA) za preverbo hipoteze o razlikah v oceni obcutenja
sprememb zaradi svetovne financno-gospodarske krize med razlicno izobrazenimi ljudmi

Vsota Povprecje
kvadratov df kvadratov F Sig.
Med skupinami 18,462 5 3,692 2,657 0,025
Znotraj skupin 183,451 132 1,390
Skupaj 201,913 137

df... stopnja prostosti
F... F-razmerje
Sig. ... statisticna pomembnost razlike med variancami med skupinami
Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v casu gospodarske krize«, 2010.

Hipoteza 4: Spremembe v nakupnih navadah zaradi krize se pri zenskah kaZejo bolj kot pri
moskih.

Tabela 15: Mere opisne statistike za posamezno trditev v zvezi z zaznavanjem krize glede na

spol
Aritmeti¢na | Standardni | Standardna
spol N sredina (M) odklon napaka (SE)
Posledice krize se kazejo pri mojih ~ Zenski 85 3,29 1,056 0,115
vsakdanjih nakupih, potrosnji. moski 42 2,93 1237 0,191
Zaradi krize bolj preudarno ravnam  zenski 85 3,80 0,842 0,091
z denatjem. moski | 42 333 1,028 0,159
[Nakupi so bolj na¢rtovani in zenski 85 3,75 0,844 0,092
fpremisljeni. moski | 42 3,26 1,149 0,177
Pri nakupih sem bolj pozoren/-ana Zenski 85 3,79 0,914 0,099
cenovno ugodnejse izdelke, popuste,
Lcije... moski 42 3,45 1,087 0,168
V zadnjem Casu se odpovedujem  Zenski 85 3,29 0,998 0,108
vegjim nakupom. moski | 41 2,78 0,881 0,138
'V zadnjem Casu se odpovedujem  Zenski 85 3,45 1,052 0,114
Jan) nujnim nakupom. moski | 42 2,88 0,968 0,149

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010.
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Tabela 16: T-test za preverjanje razlik med spoloma glede na stalisca o zaznavanju

gospodarske krize

Levene-ov preizkus
homogenosti varianc | t-test o enakosti aritmeti¢nih sredin
Sig.
F Sig. t df (2-tailed)
Posledice kri kazej P ki
gs ed{ce rize se“azejo redpostav jao . 1,735 0.190| 1732 125 0,086
ri mojih vsakdanjih homogenosti varianc
akupih, potro$nji. P
’ tavk
redpostavka o - - 1,642 71299 0,105
nehomogenosti varianc
di krize bolj d Predpostavk
aradi krize bo J preudarno Predpostav .ao . 3,708 0,056 2727 125 0,007
avnam z denarjem. homogenosti varianc
Predpostavk
redpostavia e 2,549 69,006 0,013
nehomogenosti varianc
[Nakupi so bolj nartovani  Predpostavk
! akupi 'svo.bo'J nacrtovani  Predpostav ?10 ' 8350 0.005 2727 125 0.007
in premisljeni. homogenosti varianc
Predpostavk
recpostavia o 2461| 63565 0,017
nehomogenosti varianc
Pri nakupih 1j P ki
ri nakupih sem bolj redpostav jao . 4,585 0,034 1,828 125 0,070}
0zoren/-a na cenovno homogenosti varianc
ugodnejse izdelke, Pred
postavka o
e 1,724 70,483 0,0891
opuste, akeije.... nehomogenosti varianc
dnjem ¢ Predpostavk
ZACRJEDY Cast 5 recpostava o 2550 0113]  2.800 124 0,006
odpovedujem vecjim homogenosti varianc
akupom. Predpostavk
reepostavia o 2935 88,687 0,004
nehomogenosti varianc
jem ¢ P tavk
Zadnjen’l Casu se' N redpostav’ ?10 ' 2181 0,142 2.927 125 0,004
odpovedujem manj nujnim homogenosti varianc
akupom. Predpostavk
redpostavia e 3012 88,197 0,003
nehomogenosti varianc

F... F-test homogenosti varianc

Sig. = p... signifikanta - statisticna pomembnost F-testa homogenosti varianc

t... vrednost t-testa

df... stopnja prostosti

Sig. (2-tailed). .. statisticna pomembnost t-testa (razlike med aritmeti¢nima sredinama)

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010.
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Hipoteza 5: Zaposleni so bolj dovzetni za spremembe potovalnih navad zaradi gospodarske

krize kot dijaki in Studenti.

Tabela 17: Mere opisne statistike za posamezno trditev o vplivu krize na potovalne odlocitve

glede na zaposlitveni status

Aritmeti¢na| Standardni | Std. napaka
zaposlitveni status N sredina (M) | odklon (SE)
Na prihodnjih potovanjih bom  zaposlen, samozaposlen 78 3,27 1,028 0,116
0lj pozoren/-a na porabo
denarja. dijak ali $tudent 55 2,95 0,870 0,117
Earadi krize bom letos (0z. v zaposlen, samozaposlen 78 2,41 1,110 0,126
rihodnje) potoval/-a blize domu. gjiak ali §tudent 55 2,27 1,146 0,155
V prihodnje nameravam letovati  zaposlen, samozaposlen 78 2,14 1,136 0,129
v Sloveniji namesto v tujini. dijak ali $tudent 55 1,84 0,996 0,134
[V zadnjem Casu sem bolj zaposlen, samozaposlen 78 2,81 1,310 0,148
ozoren/-a na last-minute - )
dijak ali $tudent 55 2,67 1,072 0,145
onudbe.
Iv prihodnje bom po vsej zaposlen, samozaposlen 78 3,13 1,177 0,133
verjetnosti potoval/-a z
nizkocenovnimi ponudniki dijak ali $tudent 55 3,27 1,079 0,146
letalskih storitev.
prihodnje bom potoval/-a v zaposlen, samozaposlen 78 3,29 1,175 0,133
lastni reziji, ker je to ugodneje.  gjiak ali Student 54 3,30 1,039 0,141

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010.

Tabela 18: T-test za preverjanje razlik med dijaki/studenti in zaposlenimi glede mnenja o

vplivu gospodarske krize na potovalne odlocitve

Levene-ov preizkus

t-test o enakosti aritmeti¢nih

homogenosti varianc sredin
Sig.
F Sig. t df (2-tailed)|
[Na prihodnjih potovanjih bom  Predpostavka o 6,682 0,011 1,904 131 0,059I
olj pozoren/-a na porabo homogenosti varianc
denarja. Predpostavka o 1,960 126,620 0,052
nehomogenosti varianc
aradi krize bom letos (0z. v Predpostavka o 0,047 0,830} 0,694 131 0,489)
rihodnje) potoval/-a blize homogenosti varianc
domu. Predpostavka o 0,690| 114,074| 0,491
nehomogenosti varianc
V prihodnje nameravam letovati Predpostavka o 2,102 0,150} 1,601 131 0,112
v Sloveniji namesto v tujini. homogenosti varianc
Predpostavka o 1,638| 124,881 0,104
nehomogenosti varianc
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Nadaljevanje

Levene-ov preizkus

t-test o enakosti aritmeti¢nih

homogenosti varianc sredin
Sig.
F Sig. t df (2-tailed)|
V zadnjem Casu sem bolj Predpostavka o 2,458 0,119 0,630 131 0,530'
Igozoren/—a na last-minute homogenosti varianc
onudbe. Predpostavka o 0,652| 128,017 0,516
nehomogenosti varianc
V prihodnje bom po vsej Predpostavka o 0,205 0,651 -0,721 131 0,472
verjetnosti potoval/-a z homogenosti varianc
izkocenovnimi ponudniki Predpostavka o 0,732 122,261 0,465
letalskih storitev. nehomogenosti varianc
prihodnje bom potoval/-av ~ Predpostavka o 1,192 0,277 -0,007 130 0,994
lastni reziji, ker je to ugodneje. homogenosti varianc
Predpostavka o -0,007] 122,324 0,994
nehomogenosti varianc

F... F-test homogenosti varianc

Sig. = p... signifikanta - statisticna pomembnost F-testa homogenosti varianc

t... vrednost t-testa
df... stopnja prostosti

Sig. (2-tailed)... statisticna pomembnost t-testa (razlike med aritmeti¢nima sredinama)

Vir: Raziskava »Motivacija Slovencev za turisticna potovanja v ¢asu gospodarske krize«, 2010.
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