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UvoD

Pojav interneta in njegov razvoj je uvedel korenite spremembe (tudi) na podrocju turisticne
dejavnosti. Internet zagotavlja porabnikom hiter in brezplacen dostop do neomejenih virov
raznovrstnih turisti¢nih informacij, primerjanje ponudb in cen razliénih ponudnikov
turisti¢nih storitev ipd. Turistiénim ponudnikom odpira §tevilne moznosti, saj jim med
drugim nudi orodja, s pomocjo katerih lahko bolje spoznajo potencialne stranke in njihove
interese ter temu prilagodijo svojo trzenjsko strategijo.

Ce izhajamo iz opredelitev razli¢nih avtorjev (Smith & Chaffey, 2005, str. 12—-13; Chaffey,
Elis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 9; Chaffey, 20009, str. 413, 417; Jobber & Elis-
Chadwick, 2012, str. 671; Kotler, Bowen & Markens, 2014), lahko zapiSemo, da gre pri
digitalnem trZenju (angl. digital marketing) za uporabo interneta kot orodja za dosego
razli¢nih, predvsem trzenjskih ciljev podjetja. S pomocjo spletnih strani in digitalnih
medijskih poti, tehnologij ter aktivnosti (npr. trzenje v spletnih iskalnikih) organizacije
stremijo k uc¢inkovitemu in uspeSnemu doseganju zastavljenih trzenjskih ciljev.

Buhalis in Licata (2002) sta e-turizem opredelila kot podrocje, kjer turisticne in potovalne
agencije poslujejo na globalnih trgih, pri tem pa kot klju¢ni dejavnik konkuren¢nosti
uporabljajo internet. Za e-turizem je znacilna predvsem dinamic¢na in zelo neposredna
komunikacija, ki jo omogocajo internet in ostale pridobitve sodobnih tehnologij (Buhalis &
Licata, 2002, str. 207). E-turizem oznacuje digitalizacijo celotnega procesa in vrednostne
verige v turizmu, na potovanjih, pri gostinskih in t. i. catering storitvah (Buhalis & Jun, 2011,
str. 6). »Na takti¢ni ravni e-turizem vkljuCuje e-trgovino in vpeljuje informacijsko-
komunikacijsko tehnologijo z namenom maksimirati u¢inkovitost turisti€éne organizacije, na
strateSki ravni pa e-turizem obrne celoten poslovni proces, vrednostno verigo in tudi
strateSka razmerja med turistiénimi organizacijami in njihovimi delezniki« (Buhalis, 2003,
str. 77; Buhalis & Inversini, 2014, str. 17). E-turizem tako vkljucuje vse vidike poslovanja
(vkljucuje informacijsko-komunikacijsko tehnologijo v razlicne sisteme poslovanja —
trgovino, finance, trzenje in raGunovodstvo, management ¢loveskih virov, javno naro¢anje,
raziskave in razvoj ter proizvodnjo) ter tudi tehnolosko podprto strateSko nacrtovanje in
upravljanje v vseh sektorjih turistiéne dejavnosti — potovanja, prosti ¢as, gostinstvo,
posredniki in organizacije javnega sektorja (Njegus, 2010, str. 110-115).

Kone¢nik Ruzzierova (2011, str. 209) pojasnjuje, da so z razvojem informacijsko-
komunikacijske tehnologije posamezna podrocja trzenjskega komuniciranja dobila nove
razseznosti in pomembno vlogo v druzbenem okolju. Uporaba informacijsko-
komunikacijske tehnologije je prinesla Stevilne spremembe v nadine poslovanja turisti¢nega
sektorja in pripomogla k njegovi ekonomski rasti. Pojavili so se novi nadini trzenja
turisti¢nih storitev in inovativne turisticne ponudbe, ki so prilagojene posameznemu
porabniku. V dejavnostih, ki se intenzivno vkljucujejo v globalni nacin poslovanja, je



uporaba spletnih strani, kot komunikacijskega in trzenjskega orodja, nepogresljiva.
Turisti¢ne organizacije in potovalne agencije se v veliki meri uvr$é¢ajo med dejavnosti, ki so
mocno vkljuc¢ene v globalno poslovanje in trzenje (Kribel & Bojnec, 2007, str. A153). Kot
posledica nadaljnjega razvoja interneta se tradicionalna vloga turisticne agencije kot
posrednika spreminja, s tem pa se spreminjajo tudi trzne poti (Buhalis, 2003, str. 210-216).
V turisti¢ni industriji je uporaba interneta med najbolj pogosto uporabljenimi trzenjsko-
komunikacijskimi kanali. Tako je vzporedno z evolucijo informacijske znanosti in
tehnologije v turisti¢ni industriji priSlo do intenzivnega razvoja digitalnega trZenja v
turizmu (Andrli¢, 2007, str. 96). Proces trzenja turisti¢nih proizvodov preko interneta se je
v veliki meri spremenil glede na klasi¢en nacin predvsem v smeri vzpostavitve tesnejse
povezave s kupci. Digitalno trzenje vzpostavlja osebni pristop in dvosmerno komunikacijo
s kupci. V svetu digitalnega trzenja so kupci tisti, ki odlo¢ajo, kaj Zelijo videti, kdaj, kje in
koliko ¢asa. Stranke pokazejo zanimanje za dolocen turisti¢ni proizvod Ze z obiskom spletne
strani, na kateri lahko brez vsiljevanja raziskujejo informacije o turisti¢ni destinaciji, ki jo
zelijo obiskati. Razvoj tehnologije brezzi¢nega prenosa podatkov kupcem omogoca, da
lahko prakti¢no na vsakem mestu dobijo informacije, ki jih v danem trenutku Zelijo.

Digitalno trzenje v turizmu nedvomno predstavlja temeljno strateSko usmeritev poslovanja
podjetja iz sektorja turizma. Smernice in priporo€ila za ucinkovito internetno trZenje
turisti¢nih destinacij podaja Priro¢nik o digitalnem trZenju za turisticne destinacije —
Handbook on E-marketing for Tourism Destinations, ki sta ga leta 2008 objavili World
Tourism Organization in the European Travel Commission.

Namen magistrskega dela je pridobiti dodatna znanja o strategijah digitalnega trzenja v
turizmu in jih povezati z obstojeimi nacini trzenja turisticnih proizvodov v turisti¢ni
agenciji Potepuh. V magistrskem delu Zelim ugotoviti tudi pomen in u¢inkovitost uporabe
spletnih storitev pri trZzenju turisti€nih proizvodov. Raziskava v turisti¢ni agenciji Potepuh
bo dodatno pripomogla k razumevanju pomena sodobne informacijsko-komunikacijske
tehnologije za razvoj turizma. Namen raziskave v omenjeni turistiéni agenciji je podati
ugotovitve in priporocila vodstvu agencije za povecanje njihove ucinkovitosti in uspesnosti.
Kakovost in trZenje turisti¢éne ponudbe sta kljunega pomena za vsako turisti¢no agencijo,
zato je raziskovanje preucevanega podroc¢ja aktualno, saj prikazuje, kako lahko turisticne
agencije s pomocjo sodobnih tehnologij doseZejo zastavljene cilje.

Osnovni cilj magistrskega dela je preuciti podrocje digitalnega trzenja v turizmu in
obravnavano tematiko raziskati v turisti¢ni agenciji Potepuh.

Pri izdelavi magistrskega dela mi bodo v pomo¢ tudi naslednji pomozni cilji:

1. Preuciti aktualno domaco in tujo strokovno literaturo.

2. Preuciti porocila o poslovanju in notranjo dokumentacijo turisticne agencije Potepuh ter
podrobno opredeliti strategijo digitalnega trzenja v omenjeni turisti¢ni agenciji

3. Opredeliti sistem in razvoj digitalnega trzenja na primeru izbrane turistiéne agencije.



4. Izvesti kvalitativno in kvantitativno raziskavo v izbrani turisticni agenciji ter vodstvu
podjetja podati ugotovitve in priporocila.

Na podlagi proucevanja digitalnega trzenja v turizmu postavljam temeljno tezo, ki pravi, da
zadnjih pet let v turisti¢ni agenciji Potepuh naras¢a odstotek realiziranih prodaj turisti¢nih
proizvodov/storitev, ki so posledica digitalnega trzenja.

V empiricnem delu magistrskega dela iS¢em odgovore na naslednja raziskovalna
vprasanja:

1. Ali je strategija turisti¢ne agencije Potepuh naravnana k oblikovanju trzno zanimivih in
inovativnih integralnih turisti¢nih proizvodov na podlagi digitalnega trzenja?

2. Ali so v turisti¢ni agenciji Potepuh zadovoljni z ucinki digitalnega trzenja svojih
turisti¢nih proizvodov?

3. Kateri turisti¢ni proizvodi agencije Potepuh so najbolj prepoznavni in privlacni za kupce
na vse bolj zahtevnih turisti¢nih trgih?

4. Ali so porabniki zadovoljni s ceno in kakovostjo storitev turisti¢ne agencije Potepuh?

5. Katerimedij je po mnenju porabnikov spletne strani turistitne agencije
Potepuh najbolj primeren za oglasevanje turistiCnih storitev/proizvodov omenjene
agencije?

6. Katere vrste informacij porabniki najpogosteje iS¢ejo na spletni strani turisticne agencije
Potepuh?

7. Ali na pogostost iskanja splo$nih turisti¢nih informacij na spletu vplivata starost in
izobrazba uporabnikov spleta?

8. Kateri dejavniki izbire turisti¢nih storitev preko spleta so najpomembne;jsi za porabnike?

9. Ali na pogostost nakupa turisti¢nih storitev, ki jih na druzbenih omreZjih ponuja
turistina agencija Potepuh vpliva starost porabnikov spletnih strani.

Magistrsko delo obsega tako teoreti¢ni kot raziskovalni del. Teoreti¢ni del vsebuje tri
poglavja: poglavje o digitalnem trZenju, 0 e-turizmu in poglavje o digitalnem trzenju v
turizmu. Uporabim metodo deskripcije, metodo komparacije in metodo kompilacije. Metoda
deskripcije sluzi kot orodje za preucevanje in ponazarjanje dejstev glede digitalnega trzenja
v turizmu in bo v raziskavi dopolnjena s pojasnjevanjem povezav med teoreticnimi izhodis¢i
in praktiénim primerom. Komparativna metoda sluzi za primerjavo digitalnega trzenja
turisti¢nih proizvodov v Evropi in svetu z digitalnim trZzenjem v turisti¢ni agenciji Potepuh.
Ker v nalogi uporabim tudi spoznanja in navedbe drugih avtorjev, deskriptivha metoda
temelji na metodi kompilacije. Poleg opisanih, uporabim tudi metodo deduktivnega
sklepanja, saj izhajam iz splosnih teorij in dejstev na posamezne primere. Prvo poglavije je
namenjeno proucevanju digitalnega trzenja, v drugem poglavju se osredoto¢im na
proucevanje e-turizma ter na pomen in cilje digitalnega trzenja v turizmu. Osnova za
teoreti¢ni del so sekundarni viri podatkov, kamor so vklju¢ena tako dela domacih avtorjev
kot tuja znanstvena dela s podrocij digitalnega trzenja in e-turizma, oziroma digitalnega
trzenja v turizmu.



Empiri¢ni del magistrskega dela obsega raziskavo v turisticni agenciji Potepuh. Namen
raziskave je ugotoviti, kako v omenjeni turisti¢ni agenciji za opravljanje trzenjske dejavnosti
ter za doseganje trzenjskih ciljev in ciljnih kupcev uporabljajo sodobno informacijsko-
komunikacijsko tehnologijo. Pri zbiranju podatkov uporabim kvalitativno in kvantitativno
raziskovalno metodo.

1 DIGITALNO TRZENJE

1.1 Od trzenja k digitalnemu trZenju

Digitalna revolucija in nove metode razsirjanja informacij so v zacetku 21. stoletja prinesli
spremembe v ekonomijo, kar je bistveno vplivalo na razvoj trzenja ter na oblikovanje
trzenjskih strategij. Po mnenju Kotlerja in Kellerja (2012, str. 12—14) lahko re¢emo, da se
trg zaradi glavnih druzbenih silnic, kot so razvoj informacijske tehnologije, globalizacija,
deregulacija, privatizacija, povecana konkurenca, industrijska konvergenca, preoblikovanje
maloprodaje, izkljucevanje posrednikov, kupna mo¢, informatizacija ter sodelovanje
porabnikov itd., radikalno spreminja.

Komercializacija interneta je povzrocila velike spremembe na podrocju trzenja. Pri tem ni
misljeno, da so se spremenile trzenjske strategije kot take, ampak predvsem pristop do njih.
Z uporabo interneta je v trzenjski komunikaciji prislo do nove, posebne veje trzenja —
digitalnega trzenja (Ferencic, 2012, str. 42).

Trzenje je »proces, s katerim podjetja ustvarijo vrednost za odjemalce in gradijo z njimi
moc¢ne odnose, v zameno pa 0d njih pridobijo vrednost« (Kotler & Armstrong, 2016, str. 29;
Kotler, Bowen & Markens, 2014, str. 11). Bistveno je torej, da z menjavo obe strani pridobita
in da tako stranke v menjavi gradijo mocnejSe in trajnejSe odnose. Cilj trZzenja je zadovoljitev
potreb in Zzelja obstojecih strank ter pridobitev novih. Z drugimi besedami lahko trzenje
opredelimo tudi kot »dobickonosno zadovoljevanje potreb/Zelja« (Konecnik Ruzzier, 2011,
str. 4). Slednja opredelitev trzenja izpostavlja klju¢ne znacilnosti trzenja, in sicer, da imamo
v procesu trZzenja ponudnike ter porabnike s svojimi Zeljami in potrebami, ki Zelijo v procesu
menjave imeti svojo korist (ponudniki dobicek, porabniki pa zadovoljstvo). Digitalno trzenje
se osredotoca na to, kako podjetje in njegove blagovne znamke za doseganje trzenjskih ciljev
uporabljajo svetovni splet in druge digitalne medije, npr. elektronsko poSto in mobilne
medije (Chaffey, 2009, str. 413). Digitalno trzenje vpliva na tradicionalno trzenje na dva
nacina, in sicer tako, da povecuje u€inkovitost in uspeSnost funkcij tradicionalnega trzenja
in da digitalna tehnologija spreminja Stevilne trzenjske strategije. Te spremembe pomenijo
tudi nove poslovne modele, ki povecujejo vrednost proizvodom in storitvam ter donosnost
podjetja (Strauss & El-Ansary, 2004, str. 70-71).

Tradicionalni trzenjski splet, ki se nanasa na trzenje fizi¢nih proizvodov, 4P sestavljajo stirje
elementi: izdelek (angl. product), cena (angl. price), trzne poti (angl. place), trzenjsko



komuniciranje (angl. promotion) (Perreault & McCarthy, 2002, str. 48-50; Stokes, 2013, str.
25-26). Za dosego trzenjskih ciljev mora podjetje najprej izdelati ponudbo, ki bo zadovoljila
potrebe porabnikov (izdelek), nato dolo¢iti koli¢ino denarja, ki jo mora kupec placati za
ponujeni izdelek (cena) in dejavnosti, da bo ponujeni izdelek postal dostopen za ciljne
porabnike (trzne poti). Konéno mora podjetje pritegniti konéne porabnike, z njimi
komunicirati in jih prepricati o kakovosti ponujenega izdelka (trZzenjsko komuniciranje)
(Kotler & Armstrong, 2016, str. 37). Kotler in Armstrong (2016, str. 79), ki sta trzenjski
splet gledala z vidika kupca oziroma porabnika, sta postavila $tiri elemente — 4C: vrednost
za kupca (angl. customer value), stroski (angl. cost), komuniciranje (angl. communication)
in ugodnost (angl. convenience). Zapisala sta, da »trzniki vidijo sebe kot prodajanje izdelka,
porabniki pa kot kupovanje vrednosti ali resitev za njihov problem.« Porabnike poleg cene
zanimajo tudi stroski zagotavljanja, uporabe in odstranitve izdelka. Zelijo si prilagojenih
izdelkov in storitev ter dvosmerno komunikacijo. Kotler in Armstrong dodajata, da bi bilo
za trznike dobro, da najprej razmisljajo o stirih Cs in nato na tej platformi zgradijo stiri Ps.
Koncept »novih 4P-jev, ki je dopolnil tradicionalni trzenjski splet 4P-jev, je v digitalno
trzenje integriral Mootee (2004). Elementi »novih 4P-jev« so: sodelovanje (angl.
participation), prilagajanje posamezniku (angl. personalization), napovedno modeliranje
(angl. predictive modeling) in skupnosti »vsak z vsakim« (angl. peer-to-peer communities —
P2P).

Porabnikovo sodelovanje je zaradi razvoja interneta ena od najpomembne;jsih znacilnosti in
prednosti digitalnega trzenja. Vklju€evanje porabnikov v poslovne procese in aktivnosti
podjetja ali v razvoj blagovne znamke predstavlja korist tako za podjetje kot tudi za
porabnika. Zaradi razvoja informacijsko-komunikacijskih tehnologij imajo porabniki
moznost hitre izmenjave informacij z drugimi porabniki. Porabniki aktivno sodelujejo pri
oblikovanju proizvodov in storitev, podjetja pa upoStevajo njihovo mnenje ter tako
neposredno od njih dobijo v zelo kratkem ¢asu vse potrebne informacije. To podjetjem
omogoca hitro reakcijo in preoblikovanje proizvodov ali storitev po Zeljah in potrebah
porabnikov, saj so ti postavljeni v sredis¢e nove dobe trzenja (Mootee, 2004, str. 71-73).
Naslednji pomemben element je prilagajanje, s katerim se proizvod ali storitev prilagaja
posebnim potrebam posameznega porabnika ali segmenta. Prilagojeno ponudbo proizvoda
ali storitve je mogoce ustvariti zaradi velikih koli¢in podatkov v podatkovnih bazah na
internetu. Za razliko od tradicionalnega trzenja, podjetja z digitalnim trZzenjem zbirajo
ogromno S$tevilo podatkov o porabnikih, bogatijo svoja znanja o njihovem vedenju in
navadah ter glede na njihove potrebe nadgrajujejo svoje izkusnje na podrocju oblikovanja
proizvodov (Mootee, 2004, str. 73—77). Da bi podjetje predvidelo nakupno vedenje in
potrebe porabnikov, je potrebno kontinuirano izvajati raziskave, analizirati trzne situacije in
navade porabnikov. Na podlagi velikega stevila podatkov, ki jih pridobijo s pomocjo
raziskav in analiz, imajo podjetja moznost napovednega modeliranja in bolj kvalitetnega
segmentiranja trga (Mootee, 2004, str. 77-80). »Vsak z vsakim« Se nanasa na medsebojno
povezana omreZja uporabnikov in skupnosti. Razvoj interneta in sodobne informacijsko-
komunikacijske tehnologije je povzrocil nastanek virtualnih skupnosti in spletnih druzbenih



omrezij. Povezovanje ljudi v virtualne skupnosti omogoca globalno komuniciranje z ljudmi
s celega sveta. Podjetja preko druzbenih skupnosti komunicirajo s porabniki, spoznavajo
njihov nacin funkcioniranja in prilagajajo koncept proizvodov, trZzenja in poslovanja
njihovim znacilnostim (Mootee, 2004, str. 80-82).

Najvecje spremembe glede na tradicionalno trzenje so pri digitalnem trzenju povezane z
novo vlogo porabnikov. Tradicionalno trZzenje potekata »enosmerno (ni povratne
informacije) in po modelu mnozi¢nega komuniciranja (model eden z mnogimi), kjer podjetje
doseze mnoge obstojece in potencialne kupce ne glede na to, ali so segmentirani ali ne«
(Bilban, 2005). Pri digitalnem trzenju pa je nacin komuniciranja Cisto drugacen. Ker je
internet interaktiven medij, lahko podjetje gradi vezi s porabniki. Internet omogoca dialog s
porabnikom (komunikacija eden z enim). Podjetje sproti spoznava potrebe in zelje kupcev
ter prilagaja svoje izdelke oziroma storitve porabnikovim preferencam. Ce za klasi¢ne
medije velja mnozi¢no trzenje, kjer individualne Zelje uporabnikov niso pomembne, pa
internet omogoca individualizirano trzenje 0ziroma mnozi¢no trzenje po meri kupca (angl.
mass customization) (Dann & Dann, 2011, str. 51).

Internet zaradi svoje interaktivne narave spreminja porabnika iz »pasivnega prejemnika
informacij v aktivnega iskalca informacij. Tako se mo¢ informacij, ki je do sedaj avtomatsko
pripadala oglaSevalcem in podjetjem, seli na stran porabnikov« (Bilban, 2005). Internet je
torej t. i. medij potega (angl. pull media), za razliko od vecine ostalih medijev, uporabljenih
za mnozi¢no trzenje, ki so t. i. mediji potiska (angl. push media). Pri strategiji potega
ponudnik svoje trZzenjske aktivnosti usmerjajo h kon¢nim porabnikom, da jih prepric¢ajo v
nakup, pri strategiji potiska pa gre za »potiskanje« izdelka skozi trzenjske poti do konénih
porabnikov (Kotler & Armstrong, 2016, str. 463). Pri digitalnem trzenju porabniki postajajo
ustvarjalci vrednosti (Dann & Dann, 2011, str. 143-148).

Digitalno trzenje je postalo sestavni del sodobnega trzenja. Na podlagi raziskav so Kaur,
Pathak in Kaur (2015, str. 123) prisli do ugotovitve, da postaja vloga interneta na podrocju
trzenja vse bolj pomembna. Kaur, Pathak in Kaur (2015, str. 118) so prikazali nekaj kljuénih
razlik med digitalnim in tradicionalnim trzenjem (Tabela 1).



Tabela 1: Razlike med digitalnim in tradicionalnim trZenjem

Digitalno trzenje

Tradicionalno trZenje

Digitalno trzenje predstavlja zelo varéen in
hiter nacin promocije izdelka

Tradicionalno trzenje je zelo drago in vzame
veé Casa za promocijo izdelka

Digitalno trzenje je zelo uporabno za promocijo
izdelka po celem svetu (brez dodatnih stroskov)

Tradicionalno trZenje je zelo drago in
postopek zamuden

Pri digitalnem trZenju lahko delate tudi z manj
zaposlenimi (opravite lahko ve¢ dela z manj
delovne sile)

Pri tradicionalnem trzenju potrebujete vec
zaposlenih z ve¢ delovne sile, kar zahteva tudi
vec financnih stroskov

Prodaja in nakupovanje poteka 24 ur na dan, 7
dni v tednu in 365 dni v letu, ne da bi
potrebovali zaposlene

To ni mogoce pri tradicionalnem trzenju

Placevanje profesionalnih in izkuSenih podjetij
za digitalno trzenje je zelo varéno

Placevanje uglednih oglasevalskih in
trzenjskih podjetij je zelo drago

Vir: Kaur, Pathak & Kaur (2015, str. 118).

1.2 Opredelitev digitalnega trzenja

Na podro¢ju digitalnega trzenja Se vedno ni enotnega mnenja, kateri pojem bi uporabili za
opredelitev tega podrocja in kateri teoreti¢ni okvir bi bil za to najbolj primeren. EI-Gohary
(2010, str. 216) je mnenja, da je ena od glavnih ovir za to nejasen nadin obravnavanja
koncepta in opredelitve digitalnega trzenja v strokovni literaturi. Za avtorje oziroma
raziskovalce s podro¢ja trzenja so do nedavnega pojmi, kot so internetno, elektronsko,
interaktivno, spletno in digitalno trzenje, predstavljali razlicne koncepte (Chaffey, Elis-
Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 9-12; Gay, Charlesworth & Esen, 2007, str. 5-7),
danes pa vecina avtorjev te pojme uporablja kot sinonime (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012,
str. 10; Chaffey & Smith, 2013; Charlesworth, 2014). Chaffey (2016) je mnenja, da gre pri
omenjenih pojmih trzenja pravzaprav za vprasanje semantike. Ob tem navaja statistiko

Google Trends o

razvijanju oziroma spreminjanju uporabe pojma

internetnega,

elektronskega in digitalnega trzenja med letoma 2004 in 2016 (Slika 1).




Slika 1: Pregled uporabe pojma internetnega, elektronskega in digitalnega trzenja

° Internetno trienje PY E-trienje Digitalno trienje

I 25 M

Povpredje 1. januar 2004 1. junij 2008 1. november 2012

Vir: Chaffey (2016).

Slika 1 prikazuje ¢asovno uporabo dolo¢enega pojma trZzenja in njegovo opredelitev. Iz slike
lahko razberemo, da so avtorji oziroma raziskovalci s podrocja trzenja do leta 2013
uporabljali predvsem pojem internetnega trzenja. Okrog leta 2009 je opaziti porast uporabe
pojma digitalnega trZzenje in prevlado njegove uporabe v zadnjih letih. Skozi celotno
strokovno raziskovalno obdobje pa so strokovnjaki s podrocja trzenja najmanj uporabljali
pojem elektronskega trzenja.

Internetno trZenje se nanasa na trzenje preko interneta, svetovnega spleta in elektronske
poste. Taherdoost in Jalaliyoon (2014, str. 337) sta mnenja, da se internetno trzenje »nanasa
na uporabo trzenjskih nacel in tehnik preko elektronskih medijev, natancneje interneta.«
Podobno ga opredeljujejo tudi Kaur, Pathak in Kaur (2015, str. 116). Kratka in jedrnata
opredelitev internetnega trzenja je opredelitev Marka Sceatsa, ki navaja, da gre za »trzenje,
ki kot medij uporablja internet« (Otlacan, 2005). Delovna definicija, ki jo navajajo
strokovnjaki skupine Cisco, se glasi: »Internetno trZenje je vsota vseh dejavnosti vodenja
poslovanja preko interneta s ciljem iskanja, privabljanja, pridobivanja in ohranjanja kupcev«
(Otlacan, 2005).

E-trZenje je preprosto receno »trzenje preko spleta ali spletnih strani, spletnih oglasov,
elektronske poste, interaktivnih kioskov, interaktivne televizije ali mobilnih telefonov«
(Smith & Chaffey, 2005, str. 12; Chaffey & Smith, 2013, str. 19), ki lahko »ucinkovito in
uspesno identificira, predvidi in zadovolji potrebe kupcev« (Smith & Chaffey, 2005, str. 14;
Chaffey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 10; Chaffey & Smith, 2013, str. 19).
Identifikacija oziroma prepoznavanje potreb porabnikov preko spletnih strani je zelo
ucinkovito, posebno ¢e pomislimo na dejstvo o dinamicni spletni platformi, ki je
komunikacijo nedvomno dvignila na povsem novo interaktivno raven. Predvidevanje
potreb porabnikov temelji na neposrednem sprasevanju kupcev in njihovem vklju¢evanju v
dinamiéni dialog, ki je utemeljen na zaupanju. Zadovoljiti porabnikove potrebe pomeni
hitre odgovore in pravocasno dostavo, posodabljanje stanja narocil, koristne opomnike,



poprodajne storitve in storitve z dodano vrednostjo. Omenjene storitve temeljijo na
dinamié¢nem dialogu. U¢inkovito zadovoljiti potrebe porabnika pa pomeni zadovoljiti jih na
avtomatiziran ali delno avtomatiziran, vendar ne na brezoseben na¢in (Smith & Chaffey,
2005, str. 14; Chaffey & Smith, 2013, str. 19).

Interaktivno trZzenje se nanasa na uporabo informacijske mreze in naprav, ki so prikljuceni
na mrezo za interakcijo med organizacijo in njihovimi porabniki v kontekstu aktivnosti in
procesov, ki jih izvaja organizacija za ustvarjanje, komuniciranje in dostavo proizvodov, ki
porabnikom ob menjavi nudijo dolo¢eno (dodano) vrednost (Chaffey, 2010).

Miller (2011) navaja, da je spletno trZenje skupek razli¢nih aktivnosti (komponent): spletne
prisotnosti — spletna stran, trzenja preko spletnih iskalnikov (angl. search engine marketing
— SEM), spletnega oglaSevanja, trzenja po elektronski posti (angl. e-mail marketing), trzenja
na blogih, trzenja na druzbenih omrezjih (angl. social media marketing), spletnih odnosov z
javnostmi (angl. Web public relations, online PR), multimedijskega (angl. multimedia
marketing) in mobilnega trzenja (angl. mobile marketing).

Digitalno trZenje je »doseganje trzenjskih ciljev z uporabo digitalne tehnologije« (Chaffey,
2009, str. 416; Chaffey et al., 2009, str. 9; Dann & Dann, 2011, str. 4; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2012, str. 10; Jobber & Elis-Chadwick, 2012, str. 671; Chaffey, 2016). Institut
za neposredno in digitalno trZzenje (angl. Institute of Direct and Digital Marketing — IDM)
(Chaffey, 2009, 16-22; ; Chaffey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 10) je razvil
SirSo razlago digitalnega trZenja, ki vkljucuje tri komponente:

— Digitalne platforme in komunikacijska orodja, ki se uporabljajo za izgradnjo odnosov s
strankami: splet, elektronska posta, baze podatkov, mobilna telefonija in digitalna
televizija.

— TrZenjske aktivnosti s ciljem pridobiti in obdrzati kupca, ki se dogajajo znotraj
veckanalnega nakupnega procesa in Zivljenjskega cikla porabnika.

— TrZenjske taktike, ki uporabljajo digitalno tehnologijo s ciljem doseganja, premeS¢anja
in zadrZanja kupca preko elektronskih in tradicionalnih komunikacij.

Prvi del definicije se nanasa na spekter platform in komunikacijskih orodij, ki sestavljajo
spletne poti, ki jih e-trzniki uporabljajo za izgradnjo in razvoj odnosov s strankami.
Platforme ali strojna oprema vkljuuje raCunalnike, mobilne telefone in interaktivno
digitalno televizijo, ki dostavljajo vsebino in omogocajo vzajemno delovanje preko razli¢nih
spletnih komunikacijskih orodij, kot so izdelava spletnih strani, portalov, iskalnikov, blogov,
elektronske poste, takojSnjega (angl. instant messaging) in besedilnega sporo¢anja (angl. text
messaging). 1z drugega dela definicije je razvidno, da je cilj trzenjskih aktivnosti pridobiti
in obdrzati donosne kupce. Digitalno trzenje ni izolirano. Najbolj je ucinkovito, ko je
povezano z drugimi komunikacijskimi potmi, kot so telefon, neposredna posta ali osebni
stik. Veckanalna trzenjska strategija mora definirati, kako se bodo razli¢ne trzenjske poti
medsebojno podpirale pri razvoju in komunikaciji glede njihove koristi za kupce in podjetje



(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, str. 191). Za podporo celotnemu nakupnemu procesu, od
predprodaje, prodaje do poprodaje, in nadaljnjemu razvoju odnosov s kupci, je potrebno
uporabiti tudi spletne poti. Zadnji del definicije povzema trzenjske taktike, ki so usmerjene
k strankam. Cilj uspeSne spletne trzenjske taktike je — z izbiro ustrezne kombinacije
tradicionalnih in elektronskih komunikacij — premescanje. Ohranitev spletnih kupcev mora
temeljiti na vpogledu v njihove navade, ki temelji na preucevanju njihovih znacilnosti,
vedenja in ohranjanja njihove zvestobe, nato pa z njimi vzpostavljati in njim prilagojene
ustrezne spletne in e-postne stike (Chaffey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str.
11-12; Chaffey, 2016).

Zadnja raziskava, Ki jo je izvedlo podjetje Smart Insights prikazuje, katere so tiste trZzenjske
aktivnosti, ki bodo imele v letu 2017 najvecji vpliv na vrednost poslovanja podjetij. Na
raziskavo se je odzvalo 2.352 trznikov po vsem svetu. Katere so tiste digitalne trzenjske

tehnike, ki bodo podjetjem prinasale najvecje koristi pri poslovanju v letu 2017, prikazuje
Slika 2.

Slika 2: Digitalne trzenjske aktivnosti z najvecjim vplivom na poslovanje v letu 2017

Vsebinsko trzenje _20,3
Masovni podatki | 20,2
Avtomatizacija trzenja 1 10,3
Mobilno trzenje -_ 9,2
Trzenje s pomocjo druzbenih omrezij 1 8,8
Optimizacija stopenj konverzije ] 5,9
Internet stvari | 54
Optimizacija spletnih iskalnikov 4,1
Nosljive naprave | 34
Placano iskalno trzenje 1 3,3
Spletni odnosi z javnostmi 1 2,7
Trzenje preko skupnosti 1 2,6
Prikazno oglasevanje =,6
Partnersko trzenje ] 1,5 Smart
Drugo | 0,9 insights
0% 5% 10% 15% 20%  25%

Vir: Chaffey (2017).

Glede na podatke podjetja Smart Insights so najpomembne;jsi trendi, ki nas ¢akajo v letu
2017: vsebinsko trzenje (angl. content marketing), masovni podatki (angl. big data) in
avtomatizacija trzenja (angl. marketing automation).
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Vsebinsko trZenje je bilo zadnja tri leta med tremi najpomembnejSimi trzenjskimi
aktivnostmi (Chaffey, 2017). V omenjeni raziskavi podjetja Smart Insights je dobrih 20 %
sodelujocih spletnih trznikov izrazilo mnenje, da je vsebinsko trzenje glavna prioriteta v letu
2017. Razlog je v tem, da ima velik vpliv na nakupno odlocitev kupcev. Po raziskavah Roper
Public Affairs iz leta 2013 je 80 % potencialnih kupcev nakupne odlocitve sprejelo na
podlagi kakovostnih ¢lankov, kot pa na podlagi informacij iz oglasov; 70 % jih je trdilo, da
jim je neko podjetje na osnovi orodij vsebinskega trzenja bolj v§e¢; 60 % jih je bilo mnenja,
da so se zaradi dobro pripravljenih korporativnih vsebin in njenih orodij lahko bolje odlo¢ili
pri nakupu (Pulizzi, 2013, str. 10).

Vsebinsko trzenje govori o tem, da podjetja in organizacije ¢edalje bolj razumejo, da lahko
poleg izdelkov ali storitev ustvarjajo in trzijo tudi pomembne vsebine, ki kupcem ali drugim
deleznikom tako ali drugac¢e pomagajo pri njihovem procesu odlo¢anja ali uporabi izdelkov
in storitev. Vsebinsko trZenje je torej »trzenjski in poslovni proces za ustvarjanje in trzenje
koristne in zanimive vsebine, ki — z namenom dobickonosne akcije kupca — privablja,
pridobiva in pritegne jasno definirano ciljno ob¢instvo« (Pulizzi, 2013, str. 5).

Z razvojem podro¢ja vsebinskega trzenja in Siritvijo njegovega vpliva se postopoma
povecuje tudi njegova ucinkovitost. 1z podatkov, ki jih navajata Pulizzi in Handley (20174,
str. 23) je razvidno naslednje: 46 % B2B (angl. business-to-business, tj. poslovanje med
podjetji) trznikov je mnenja, da so bila v prvih mesecih leta 2017 njihova prizadevanja na
podro¢ju vsebinskega trzenja nekoliko uspesnejsa kot leto poprej. Kar 24 % jih ocenjuje, da
so bila ta prizadevanja veliko uspe$nejsa kot leto pred tem, 23 % pa jih trdi, da so bili enako
uspesni kot prejSnje leto. Podobno 46 % B2C (angl. business-to-customer, tj. poslovanje
med podjetji in porabniki) trznikov ocenjuje, da so bila njihova prizadevanja na podrocju
vsebinskega trzenja v prvih mesecih leta 2017 nekoliko uspesnejsa kot leto poprej. 24 % pa
jih trdi, da so bili veliko uspesne;jsi kot leto pred tem, 19 % pa jih je mnenja, da so bili enako
uspesni kot prejsnje leto (Pulizzi & Handley, 2017b, str. 22).

Masovne podatke lahko opredelimo kot »sposobnost druzbe, da z namenom pridobiti
koristne vpoglede ali dobrine in storitve, ki imajo pomembno vrednost, na nove nacine
poveze informacije« (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013, str. 2). Analitska hisa Gartner je
masovne podatke opredelila kot »obsezna, hitra in raznolika informacijska sredstva, Ki
zahtevajo stroskovno ucinkovito in inovativno obdelavo za zagotavljanje boljSe poslovne
inteligence« (Isford, 2014, str. 4).

V omenjeni raziskavi podjetja Smart Insights je dobrih 20 % sodelujocih spletnih trznikov
izrazilo mnenje, da so v letu 2017 masovni podatki skoraj enako pomembna prioriteta kot
vsebinsko trzenje. Podjetja lahko z uporabo masovnih podatkov v realnem casu pridobijo
pomembne informacije o svojih kupcih; s poosebljanjem vsebine spletnih strani lahko
povecCajo obseg prodaje; s pomocjo rudarjenja podatkov pa lahko sprejmejo strateSke
trzenjske odlocitve (Chaffey, 2017).
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V Sloveniji je leta 2015 masovne podatke analiziralo 11 % podjetij z vsaj 10 zaposlenimi. V
najvecjem odstotku so te podatke analizirala velika podjetja (38 %); sledila so srednje velika
(22 %) in majhna podjetja (8 %). Z vidika dejavnosti podjetij je bilo takih, ki so analizirala
masovne podatke, ve¢ v storitvenih (14 %) kot v proizvodnih dejavnostih (8 % podjetij)
(Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016¢, str. 79).

Avtomatizacija trZenja je »tehnologija, ki poenostavlja, avtomatizira in meri uc¢inkovitost
trzenjskih nalog in procesov. Z njeno pomoc¢jo lahko podjetje zvisa u¢inkovitost delovanja
in hitreje dosega poslovno rast« (Miller, 2013). Agencija Madwise pa je avtomatizacijo
trZzenja opredelila kot informacijsko resitev, ki zdruzuje »orodja za spremljanje vedenja na
spletu, ucinkovito komunikacijo in vzpostavljanje osebnega odnosa. Te procese nato
pomaga avtomatizirati ter tako izbolj$a rabo trzenjskih virov« (Lipovsek, 2015, str. 5).
Zaradi svoje ucinkovitosti se je avtomatizacija trzenja znaSla na tretjem mestu
najpomembnejsih trendov leta 2017 (Chaffey, 2017).

Avtomatizacija trzenja je torej tehnoloska resitev, s pomocjo katere lahko podjetja »v okviru
trzenjskega in prodajnega procesa avtomatizirajo komunikacijske aktivnosti strank.« Na ta
nacin se ustvarja nova, bolj prefinjena in ustrezna komunikacija ter izkusnje v celotnem
zivljenjskem ciklu strank (Chaffey, 2014). Dosedanje raziskave kaZejo, da so porabniki
razvili negativna stali$¢a do digitalnega trzenja, ki ga imajo za vsiljivega (McCoy, Everard,
Polak & Galletta, 2007; Taken Smith, 2011). Chaffey (2016) se, glede na dejstvo, da danes
mnogi govorijo o post-digitalnem obdobju, spraSuje: ali je e sploh smiselno uporabljati
pojem digitalnega trzenja? Njegovo mnenje je, da je digitalno trzenje danes »zelo potrebno«,
saj v mnogih podjetjih $e vedno poteka »digitalna preobrazba in podjetja razpisujejo delovna
mesta s podrocja digitalnega trZzenja.«

1.2.1 Razvoj in nacrtovanje digitalnega trzenja

Neposredno trzenje je S porastom uporabe interneta in hitrim napredkom digitalnih
tehnologij — od pametnih telefonov, tabli¢nih rac¢unalnikov in drugih digitalnih naprav do
cele vrste spletnih medijev prek mobilnih naprav — doZivelo dramati¢no preobrazbo (Kotler
& Armstrong, 2016, str. 535; Chaffey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 3).
Internet ponuja stevilne priloznosti za trzenje proizvodov in storitev. Predstavlja namre¢ nov
medij za oglasevanje in odnose z javnostmi ter novo pot za distribucijo proizvodov, odpira
priloZznosti za Siritev na nove trge, predstavlja nove nacine za izboljSanje storitev, povecuje
hitrost in kakovost komunikacije s potencialnimi kupci in dobavitelji, omogoca
zmanjSevanje transakcijskih in komunikacijskih stroskov ter stroSkov na ra¢un zmanjSevanja
Stevila zaposlenih (Chaffey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009, str. 44). Razvoj
interneta in trzenjskih moznosti, ki jth omogocata sodobna digitalna tehnologija in internet,
sta povzroCila pomembne spremembe tradicionalnih trZenjskih aktivnostih; odprl se je
prostor za razvoj posebne, nove vrste trzenja — digitalno trzenje.
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Internet je zacCel s preoblikovanjem trzenja in celotnega poslovanja podjetij prakti¢no od
postavitve prve internetne strani v virtualnem prostoru. Prvi pomemben mejnik v razvoju e-
trZzenja predstavlja komercializacija interneta v zacetku 90-ih let prej$njega stoletja (Jobber
& Ellis-Chadwick, 2012, str. 670). Leta 1991 je namre¢ Tim Berners-Lee javnosti prvi¢
uradno predstavil svoj projekt svetovnega spleta (angl. World Wide Web). Pred tem so
internet uporabljali le v vojaske in znanstveno raziskovalne namene (Dann & Dann, 2011,
str. 19). Svetovni splet je obéutno spremenil tedanji na¢in uporabe interneta; S pojavom
prvih komercialnih spletnih brskalnikov, kot so Mosaic, Netscape in Lynx, so zaceli tudi
posamezniki, podjetja in druge organizacije masovno uporabljati internet (Dann & Dann,
2011, str. 19). Svetovni splet velja za najhitreje rasto¢i del interneta predvsem zaradi
njegovih multimedijskih zmoznosti predstavitve informacij in hipertekstovnih povezav ter
svobodne ureditve (Buhalis, 1998, str. 413). Leta 1995 se je zacela velika svetovna Siritev
svetovnega spleta (Dann & Dann, 2011, str. 19).

Razvoj in uporaba interneta sta — gledano iz perspektive podjetja — imela svoje vzpone in
padce. Prvi veéji vzpon lahko opazimo sredi 90-ih let prej$njega stoletja, ko so se zacela
pojavljati prva t. i. dot-com podjetja. Zaradi hitrega nara$¢anja uporabnikov interneta so
vlagatelji v relativno kratkem ¢asu Vv internetna podjetja usmerili velike koli¢ine kapitala.
Leta 2000 pa je prislo do dot-com zloma (Dann & Dann, 2011, str. 19). Takrat so namre¢
zabelezili hitri padec vrednosti delnic veine predstavnikov iz skupine dot-com podjetij
(Chang, Newman, Walters & Wills, 2016, str. 501). Prehod iz 20. v 21. stoletje oznacuje
druga faza internetne revolucije, za katero je znacCilen veliko bolj oprezen pristop k
internetnemu poslovanju (Dutta & Biren, 2001, str. 450). Po letu 2000 je prislo do nadaljnjih
sprememb v svetu digitalne komunikacijske infrastrukture: Stevilo naro¢nikov mobilne
telefonije je prerastlo Stevilo uporabnikov fiksne telefonije, internetni promet je presegel
promet fiksne telefonije, razvijati se je zacela brezzi¢na tehnologija (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2012, str. 670). Splet 2.0 (angl. Web 2.0), ki je nadgradnja spleta 1.0 in je v
uporabi od leta 2004, predstavlja drugo generacijo spletnih aplikacij. Uporabnikom omogoca
medsebojno komunikacijo in delitev informacij. Bistvene tehnologije in nacela spleta 2.0 je
v vplivnem ¢lanku pojasnil O'Reilly (2005). Middleton, Fyall in Morgan (2009, str. 266)
govorijo o novi evoluciji in napovedujejo, da bo turizem glavni uporabnik tovrstne
tehnologije. Splet 2.0 vidijo kot del sodobnega trZenja, oziroma kot naslednjo stopnjo
internetnega trzenja. Splet 3.0 oznacuje tretjo generacijo spleta, ki so jo Berners-Lee,
Hendler in Lassila (2001) poimenovali semanti¢ni splet. Uporaba interneta v trzenju od leta
2004 naprej dobiva eksponencialen zna¢aj. Stevilne znanstvene razprave in praksa podjetij
ugotavljajo, da se je internet postopno razvil iz predvsem komunikacijskega medija v trzno
pot ter kon¢no v platformo za management odnosov s porabniki in virtualnimi skupnostmi
(Skare, 2006, str. 32-33).

Nacrt digitalnega trZzenja je »nacrt za oblikovanje in izvajanje strategije digitalnega trzenja«

(Strauss & Frost, 2016, str. 59). Nacrt digitalnega trZzenja je sestavni del poslovne strategije
vsakega uspeSnega podjetja, kar pomeni, da ima tak$no podjetje tudi svojo strategijo
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digitalnega trzenja. Nacrt digitalnega trzenja je del SirSega nacrta, ki ga za doseganje
zastavljenih ciljev oblikujejo podjetja. UspeSen nacrt digitalnega trzenja temelji na
tradicionalnih trZenjskih aktivnostih in tehnikah nacrtovanja, ki so prilagojene digitalnemu
okolju (Chaffey & Smith, 2013, str. 535). Nacért digitalnega trzenja je odvisen od viSine
sredstev, ki jih ima na razpolago organizacija in od zaznanih koristi za poslovanje podjetja.
Namenjen je identificiranju in pripravi nac¢inov za doseganje ciljev digitalnega trzenja.
Sestavljen je iz analize funkcij povpraSevanja in analize konkurentov. Predstavlja osnovo za
razvoj in izvajanje strategij za ciljne trge. Trzenjski splet je taktika, ki se uporablja za ciljne
trge oziroma element za merjenje in vrednotenje uspeSnosti nacrta digitalnega trzenja
(Combe, 2006, str. 119). Omenjeni postopek prikazuje Slika 3.

Slika 3: Model nacrta digitalnega trzenja

Strategija digitalnega poslovanja

Nacrt digitalnega trZenja

analiza povprasevanja analiza konkurence trZenjski splet znamdenje

povezljivost konkurenca proizvod blagovna znamka
interaktivnost proizvodi in storitve  cena ustvarjanje blagovne znamke
prodaja preko interneta delovanje trga trZzna pot vrednost blagovne znake
segmentacija kupcev trzenjske strategije  trZzenjsko komuniciranje

I ' ' I

O VvV R E D N O T E N J E
Vir: Combe (2006, str. 119).

Razlikujemo med kratkorocnimi (enoletnimi), srednjero¢nimi (dve- do tri-letnimi) in
dolgoro¢nimi (tri- do pet-letnimi) nacrti. Dolgoro¢no gledano bi morali nacrti digitalnega
trzenja dati poudarek na treh klju¢nih podrocjih. Prvi¢, zgodnje odkrivanje pomembnih
sprememb/trendov v makrookolju in sprememb konkuren¢nih silnic v mikrookolju. Drugic,
razvijanje in posredovanje ponudbe vrednosti kupcem, ki v nakupovalnem procesu
uporabljajo spletne storitve. Tretji¢, opredeliti tehnoloSko infrastrukturo in arhitekturo
podatkovne baze za zagotavljanje ponudb vrednosti (Chaffey & Smith, 2013, str. 537). Vsi
ti nacrti lahko uporabljajo SOSTAC model za naértovanje trzenja, ki ga je razvil Smith in
povzema razli¢ne faze, ki morajo biti vkljucene v trzenjsko strategijo — od razvoja strategije
do implementacije. V Sirse, strateSko nacértovanje e-poslovanja, je potrebno vkljuéiti tudi
nacrtovanje digitalnega trZzenja. Z na¢rtovanjem digitalnega trzenja lahko predvidimo, katere
trzne cilje in oblike komuniciranja bomo z e-na¢rtovanjem lahko dosegli (Chaffey, 2009, str.
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418). Nacrtovanje digitalnega trzenja je dokaj podobno nacrtovanju splo$nega trzenja, a ima
dolo¢ene posebnosti. Model je sestavljen iz Sestih elementov (Chaffey, Elis-Chadwick,
Mayer & Johnston, 2009, str. 212; Chaffey & Smith, 2013, str. 540-570; Chaffey, 2009, str.
418-475; Chaffey & Bosomworth, 2015, str. 9-12):

Analiza stanja (angl. situation analysis) predstavlja prvi del nac¢rta digitalnega trzenja.
Odgovarja na vprasanje: Kje smo zdaj? Zajema analizo trenutnega stanja poslovanja
podjetja in prihodnjega okolja, v katerem podjetje deluje. Ta del naérta vkljucuje
ucinkovitost ciljev (5Ss cilji), uvid v kupce, SWOT analizo digitalnega trga, zaznavanje
blagovne znamke, notranje zmoznosti in vire. Analiza stanja vkljucuje analizo
mikrookolja, ki ga sestavljajo porabniki, konkurenti in posredniki, ki tvorijo spletni trg.
Analiza stanja mora raziskati, kolikSen delez strank in poslovnih partnerjev ima dostop
do spleta in koliksen je delez strank, Ki so izdelek/storitev pripravljene kupiti preko
spleta. Vkljucuje pa tudi analizo makrookolja s pregledom ekonomskih, politi¢nih,
druzbenih in tehnoloskih dejavnikov.

Cilji (angl. objectives) pojasnijo: Kje zelimo biti? Cilji pomenijo postaviti vizijo in jasne
cilje digitalnega trzenja na podro¢jih prodaje, podpore obiskovalcem in njihovega
sodelovanja, stroskov itd. Obstaja pet obseznih Koristi, razlogov oziroma ciljev
digitalnega trzenja, in sicer:

e Prodati (angl. sell) — rast prodaje (zaradi moznosti SirSe distribucije kupcem, Ki jim,
¢e ne bi bili prisotni na spletu, ne bi mogli nuditi proizvodov in storitev), zaradi vecje
ponudbe izdelkov kot v trgovini ali zaradi ugodnejsih cen).

e Zadovoljiti (angl. serve) — dodajanje vrednosti pomeni kupcem na spletu ponuditi
odli¢ne storitve in posebne ugodnosti, t. j. razvoj proizvodov preko spletnega dialoga
in povratnih informacij.

e Komunicirati (angl. speak) — priblizati se kupcem tako, da se jih spremlja, se jih
spraSuje, vodi z njimi spletne intervjuje, ustvarja dialoge, spremlja spletne
klepetalnice, se o njih poucuje.

e VarCevati (angl. save) — prihraniti stroSke: storitev, prodajnih transakcij in
administracije, tiskanja in posiljanja.

e Ozavestiti (angl. sizzle) — razsiriti blagovno znamko na spletu in okrepiti njeno
vrednost. Splet je namre¢ zelo visoko cenjen kot medij za ustvarjanje prepoznavnosti,
priznanja in vkljucevanja blagovne znamke.

Strategija (angl. strategy): Kako bomo to dosegli? Strategija doloca poti za uresnicitev
ciljev. Vkljucuje segmentacijo, opredelitev ciljnih trgov, pozicioniranje, uporabo spletnih
vrednosti ponudbe (angl. online value propositions — OVP), izbiro orodij (npr. splet,
elektronsko posto, digitalno televizijo idr.), povezavo elektronskih komunikacij z
ostalimi trZzenjskimi komunikacijami itd.

Taktike (angl. tactics): Kako bomo to pravzaprav dosegli? Taktike doloc¢ajo podrobnosti
strateSke opredelitve (Splet digitalnega trzenja, vkljuéno s komunikacijskim spletom,
druzbenim mrezenjem, ¢asovno razporeditvijo in podobno).
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— Akcije (angl. actions): Kaksen je na$ nacrt? V okviru akcije se dolo¢ijo zadolZitve,
struktura, potrebna sredstva, znanja, zunanji sodelavci itd.

— Nadzor (angl. control): Kako meriti u¢inkovitost? Za potrebe nadzora se lahko uporabijo
klasi¢ne oblike preverjanja, kot so trzne raziskave o odzivu kupcev, lahko pa se uporabijo
tudi nove tehnike, kot npr. spremljanje in analiza obiskanosti ter uporabe spletne strani.
Nadzor vkljuéuje tudi spremljanje konkurentov. Prodaja, prodajne sledi, ozavescanje,
odnos in donosnost nalozbe (angl. return on investment — ROI) so najpogostejSe metrike,
ki se uporabljajo za upravljanje ali nadzor poslovanja.

World Tourism Organization in European Travel Commission (2008, str. 13) navajata
naslednje klju¢ne korake pri nacrtovanju digitalnega trzenja:

— poznati cilj: raziskati ciljne trzne segmente v smislu njihove prednostne vsebine, kanale
za zagotavljanje informacij in rezervacij;

— dolociti vlogo digitalnega trzenja znotraj v okviru splosne trzenjske strategije;

— poiskati partnerje (zunanje izvajalce), da bi:

e pridobili znanje,

e porazdelili stroske in tveganja,

e pridobili druge spretnosti v okviru partnerstva, npr. delo s komplementarnimi
ponudniki prostocasnih aktivnosti;

— zagotoviti, da bodo oddelki za trzenje in informacijsko-komunikacijsko tehnologijo med
seboj sodelovali;

— ohranjati korak z novo tehnologijo;

— stalno spremljati raziskave o vedenju uporabnikov spleta, vsebino kriterijev kakovosti in
kriticne dejavnike uspeha;

— razumeti medsebojno odvisnost sistemov informacijsko-komunikacijske tehnologije:
hranjenje podatkov o proizvodih (angl. product data stores), sistemov za management
vsebin (angl. content management systems), sistemov za management odnosov S
strankami, razli¢na trzenjska orodja, kot so npr. kampanje za trzenje po elektronski posti;

— upoSstevati srednjero¢ne in dolgoro¢ne perspektive: podjetje naj ima vsaj triletni poslovni
nacrt, ki se ga pregleda vsaj enkrat letno;

— zagotoviti odli¢énost managerskih informacij:

e zgraditi pregledno plos¢o za ucinkovit management sprejemanja odlocitev (angl.
management decision making),
e uporabiti tehnologijo, ki bo zagotovila zanesljive podatke o donosnosti nalozb;
— identificirati klju¢ne sposobnosti in kompetence za vodenje osebja ter delovanje
dejavnosti digitalnega trzenja.
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1.2.2 Prednosti in pomanjkljivosti digitalnega trzenja

Digitalno trZenje vkljucuje uporabo interneta in z njim povezanih tehnologij, kot je svetovni
splet, spletna prisotnost, elektronska posta, komunikacija v realnem c¢asu, z hamenom
doseganja trzenjskih ciljev v povezavi z drugimi orodji trzenjskega komuniciranja (Gilmore,
Gallagher & Henry, 2007, str. 236). Digitalno trZenje je na¢in razmisljanja, na¢in, kako
kupca postaviti v srediS¢e spletnih aktivnosti (Chaffey & Smith, 2013, str. 15). Preden se
trzniki lotijo digitalnega trZzenja, morajo oceniti in zmanj$ati tveganja. Chaffey in Smith
(2013, str. 22) menita, da jim mora biti jasno, zakaj se odlo¢ajo za digitalno trzenje. Jasna
jim morajo biti tudi podrocja, na katera se zelijo osredotociti z namenom izboljSati svoje
digitalno trzenje. Ob tem si zastavljata naslednja vpraSanja: Katere prednosti in ugodnosti
prinasa digitalno trzenje? Kaksni so cilji in katere so prednosti digitalnega trzenja?

V sodobnem, e-okolju, je za trZzenjsko funkcijo znacilno naslednje: a) v spletnem okolju ni
geografskih omejitev; b) modeli digitalnega trzenja se lahko spremenijo glede na stopnjo
tehnoloSkega napredka; c) lazja identifikacija niSnih trgov; d) porabnik je tisti, ki iS¢e
informacije — strategija potega (angl. pull). Med kljuéne prednosti digitalnega trzenja lahko
uvrstimo: a) bistvenega pomena je prednost prvega na trgu; b) sodelovanje s partnerji prinasa
strankam dodano vrednost; c¢) stranke morajo zaznati oziroma dojeti dodano vrednost; d)
inovativnost proizvodov in storitev, npr. prilagajanje; €) povecana interaktivnost (Combe,
2006, str. 120). Nekatere druge prednosti in pomanjkljivosti digitalnega trzenja so prikazane
v Tabeli 2.

Tabela 2: Prednosti in pomanjkljivosti digitalnega trzenja

Prednosti digitalnega trZenja Pomanijkljivosti digitalnega trzenja
— porabnikom omogo¢a preprosto in — varnost in vprasanje zasebnosti (Jerman-
ucinkovito pridobivanje informacij — Blazi¢, 2001, str. 5; Kaur, Pathak & Kaur,
brez ¢asovnih omejitev (Taherdoost & 2015, str. 119; Ranjini, 2014, str. 298;
Jalaliyoon, 2014, str. 338); Tsekouropoulos, Andreopoulou, Koliouska,
— zmanjSevanje stro§kov poslovanja z lefa, Koutroumanidis & Batzios, 2011, str.
avtomatizacijo in uporabo elektronskih 214);
medijev ter stroSkov pridobivanja novih | —  velika konkurenca (Kaur, Pathak & Kaur,
strank (Armstrong & Kotler, 2013; 2015, str. 119);
Jerman-Blazi¢, 2001, str. 5; Kaur, — pomanjkanje osebnega pristopa (Jerman-
Pathak & Kaur, 2015, str. 119; Blazi¢, 2001, str. 5; Tsekouropoulos,
Andreopoulou, Koliouska, lefa,
Koutroumanidis & Batzios, 2011, str. 214);

se nadaljuje
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Tabela 2: Prednosti in pomanjkljivosti digitalnega trzenja (nad.)

Prednosti digitalnega trZenja

Pomanjkljivosti digitalnega trZenja

povecana sposobnost za merjenje in
zbiranje podatkov, ki so na voljo takoj
(Jerman-Blazi¢, 2001, str. 5; Kaur,
Pathak & Kaur, 2015, str. 119;
Taherdoost & Jalaliyoon, 2014, str. 338;
Tsekouropoulos, Andreopoulou,
Koliouska, lefa, Koutroumanidis &
Batzios, 2011, str. 214);

vzpostavljanje neposrednih odnosov s
kupci (Armstrong & Kotler, 2013;
Taherdoost & Jalaliyoon, 2014, str. 338);
omogoca ciljno trzenje oziroma lazje
prepoznavanje in ciljanje kupcev
(Taherdoost & Jalaliyoon, 2014, str.
338);

povecana interaktivnost (Jerman-Blazic,
2001, str. 5; Kaur, Pathak & Kaur,
2015, str. 119);

hitrej$i odziv tako trznikov kot tudi
konénih uporabnikov (Kaur, Pathak &
Kaur, 2015, str. 119);

personalizacija (Kaur Pathak & Kaur,
2015, str. 119; Tsekouropoulos,
Andreopoulou, Koliouska, lefa,
Koutroumanidis & Batzios, 2011, str.
214);

vecja fleksibilnost oziroma hitro
prilagajanje trznim pogojem (Armstrong
& Kotler, 2013).

zanesljivost tehnologije (Jerman-Blazic,
2001, str. 5; Kaur, Pathak & Kaur, 2015, str.
119; Tsekouropoulos, Andreopoulou,
Koliouska, lefa, Koutroumanidis & Batzios,
2011, str. 214);

e stroski vzdrzevanja zaradi nenehnega
tehnoloskega razvoja (Gilmore, Gallagher
& Henry, 2007, str. 238; Jerman-Blazic,
2001, str. 5; Kaur, Pathak & Kaur, 2015,
str. 119; Tsekouropoulos, Andreopoulou,
Koliouska, lefa, Koutroumanidis &
Batzios, 2011, str. 214);

e svetovna konkurenca (globalizacija)
(Gilmore, Gallagher & Henry, 2007, str.
238; Jerman-Blazi¢, 2001, str. 5; Kaur,
Pathak & Kaur, 2015, str. 119;
Tsekouropoulos, Andreopoulou,
Koliouska, lefa, Koutroumanidis &
Batzios, 2011, str. 214);

e zapostavljenost podrocja digitalnega
trzenja na racun drugih aktivnosti, ki sem
jim pripisuje veéji pomen (Gilmore,
Gallagher & Henry, 2007, str. 237)

2 E-TURIZEM

2.1 Od turizma k e-turizmu

Za prvo znanstveno definicijo turizma velja definicija Walterja Hunzikerja in Kurta Krapfa,
ki opredeljujeta turizem kot »celoto odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in
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bivanja tujcev v nekem kraju, v kolikor to bivanje ne povzro¢i stalne naselitve in ni povezano
s pridobitno dejavnostjo« (Planina & Mihali¢, 2002, str. 29).

Od leta 1950 do danes lahko identificiramo dve strukturni preoblikovanji turizma: 1) Prvo
veliko strukturno preoblikovanje turizma (prva faza) je nastalo s preoblikovanjem t. i. »3 S«
turizma (angl. sun — sonce, angl. sea — morje, angl. sand — pesek) v t. i. »6 E« (zabava —
angl. entertainment, angl. excitement — vznemirjenje, angl. education — vzgoja, angl. escape
— pobeg, angl. experience — izkusnje, angl. ecology — ekologija). Ta faza se¢ je zacela okrog
leta 1950, oziroma med letoma 1980 in 1990. V zvezi s tem preoblikovanjem govori Poon
(1998, str. 35) o »starem« in »novem« turizmu, saj to razlikovanje po njenem mnenju
najbolje pojasni veli¢ino teh sprememb, Hendija (2002, str. 81) pa govori o t. i. trdem (angl.
hard) in mehkem (angl. soft) turizmu. 2) Drugo, strukturno preoblikovanje turizma, oznacuje
preoblikovanje »6 E« mehkega turizma v »4 E« mehki turizem, pri ¢emer pojmi »M«
pomenijo umerjeno rast (angl. moderate growth), vecCopravilnost (angl. multi-tasking),
multi-diverzifikacijo ali  veCstopenjsko  poveCevanje raznovrstnosti turisti¢nega
povpraSevanja in ponudbe (angl. multi-diverzification) in mobilno telefonijo (angl. mobile).
Teroristi¢ni napad na ZDA 11. septembra 2001 je bil prelomni dogodek, po katerem se je
spremenil pasivni odnos strokovne ter znanstvene turisticne javnosti do taksnih in podobnih
nepredvidljivih dogodkov (Nordin, 2005, str. 68).

Uporaba digitalnega komuniciranja in informacijsko-komunikacijske tehnologije danes
postaja nuja. Realnost danasnjega turisticnega sektorja je naslednja: »Ce nisi na spletu, ne
mores prodajati« (UNCTAD, 2001, str. 45). Ce Zelijo destinacije in podjetja vplivati na trg,
morajo biti prisotna na spletu.

Pred uvedbo interneta so turisti¢éni ponudniki za svoje distribucijske funkcije uporabili
posrednike, npr. potovalne agente in organizatorje potovanj. Racunalniski rezervacijski
sistemi (angl. computer reservation systems, v nadaljevanju CRS) in globalni distribucijski
sistemi (angl. global distribution systems, v nadaljevanju GDS) so olajsali vlogo
posrednikov (Ashari, Heidari & Parvaresh, 2014, str. 3). V zadetni fazi so CRS in GDS
delovali le kot podpora povecanju ucinkovitosti v procesiranju notranjih informacij in
organiziranju distribucije (Buhalis & Jun, 2011, str. 3), z rastjo mo¢i interneta pa SO
informacijsko-komunikacijske tehnologije zacele postajati klju¢ni elementi operativnih,
strukturnih strateskih in trZenjskih prijemov, ki omogocajo globalno delovanje med
ponudniki, posredniki in kon¢nimi porabniki (Buhalis & Law, 2008, str. 617).

Vpliv interneta na turistiéno panogo je moc¢no spremenil sistem izvedbe in inovacij v
sektorju. Sama tehnologija ni bila povod za reorganizacijo sistema, ampak je spremembo v
bistvu izzvala evolucija interakcij in soodvisnosti v turizmu (Longhi, 2008, str. 15). Z
razvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije, zlasti interneta se je razvil »nov«
turist, Ki postaja bolj razgledan in i§¢e primerno vrednost za svoj denar in ¢as. Ne Zeli slediti
mnozici in vnaprej dolofenim turistiénim aranZmajem, temveC stremi k prilagojenim
turisticnim paketom, sestavljenim na podlagi lastnih preferenc in Zelja (Buhalis & Law,
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2008, str. 610; Ashari, Heidari & Parvaresh, 2014, str. 7; Szopinski & Nowacki, 2014, str.
208).

Hkrati s pojavom nove oblike turista se je zgodila transformacija »starega«, tj. masovnega,
standardiziranega turizma, v »novi« turizem, ki bi ga lahko oznacili kot prilagodljivega,
segmentiranega in fleksibilnega (Poon, 1998, str. 35; Buhalis, 2000, str. 107) ter takSnega,
Ki nudi avtenti¢no turisti¢no izku$njo. Slednji priznava druga¢nost in unikatnost slehernega
posameznika, Ki ga oznaCuje meSanica njegovih izkuSenj, motivacij in Zelja (Buhalis, 2003,
str. 128). Novi turizem je fenomen v produkciji turisti¢nih aranzmajev v velikem obsegu na
osnovi nestandardiziranih turisti¢nih storitev in ob konkretnih cenah, ki ne odgovarjajo samo
turisticnemu povpraSevanju, pac pa tudi zahtevam naravnega in druzbenega okolja in
ekonomskim zahtevam destinacije« (Poon, 1998, str. 85). Desetletje kasneje je Buhalis
(2003, str. 76—77) definiral e-turizem kot koncept, ki zdruzuje poslovanje, informacijsko-
komunikacijsko tehnologijo in turizem. Poudaril je, da bo e-turizem na strateski ravni
izvedel »revolucijo« vseh poslovnih postopkov in odnosov turisti¢nih organizacij s svojimi
delezniki, na takticni ravni pa kot »e-poslovanje« maksimiral uinkovitost turisticnih
organizacij.

Transformacije turisticnega sektorja, ki jo povzroéa vpeljava novih tehnologij, se vse bolj
zavedajo tudi turisti¢ni ponudniki. Internet je omogocil interaktivnost in povezovanje med
uporabniki ra¢unalnikov, takojsnji dostop in distribucijo turisti¢nih informacij ter podporo
in postopno reorganizacijo turisti¢nih organizacij. Pojavil se je digitalni trzni prostor, kjer je
velika vecina ponudnikov razvila svojo prisotnost za neposredno in ucinkovito
komuniciranje s svojimi strankami in partnerji. Dejstvo je, da bodo tisti turisti¢ni ponudniki,
Ki niso vkljuCeni v elektronske trge, tezko ostajali konkurenéni (Buhalis, 2003, str.
138-140).

2.2 Opredelitev e-turizma

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije je dramati¢no spremenil podrocje
turizma, tako glede ponudbe kot tudi povpraSevanja. Nekateri raziskovalci (Buhalis, 1997;
Buhalis & Law, 2008; Buhalis & Jun, 2011, str. 29) govorijo o0 spremembi paradigme, ki se
je zaradi vkljuéevanja informacijsko-komunikacijske tehnologije in interneta zgodila v
turisticnem sektorju. Ta sprememba, ki se nanasa na digitalizacijo celotnega procesa in
vrednostne verige v turizmu, potovanjih, gostinskih in t. i. catering storitvah, se imenuje e-
turizem (Buhalis, 2003, str. 76—78; Buhalis & O'Connor, 2005, str. 11; Buhalis & Jun, 2011,
str. 6). Informacijsko-komunikacijska tehnologija in internet posredujeta med vsemi
delezniki (angl. stakeholders) v turizmu in predstavljata jedro elektronskega turizma (Slika
4). E-turizem torej zdruzuje vse deleznike v turizmu.
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Slika 4: IKT in internet kot jedro e-turizma
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Vir: Njegus (2010, str. 112).

Delezniki »predstavljajo s turizmom posredno in neposredno povezane posameznike in
skupine, na katere vpliva doseganje ciljev ali kateri lahko vplivajo na doseganje ciljev«
(Uran & Juvan, 2010, str. A197). Delezniki so na splo$no iz treh sektorjev: javnega,
zasebnega in civilnega. Sautter in Leisen (v Uran & Juvan, 2010, str. 172) navajata naslednje
skupine deleznikov v turizmu: lokalno prebivalstvo, lokalna podjetja, mediji, raziskovalci,
zaposleni, vlada, tekmeci, turisti, gospodarske zdruzenja, aktivisti in razvijalci/nacrtovalci
razvoja destinacije.

Stratesko gledano, e-turizem pomembno spreminja vse poslovne procese, celotno
vrednostno verigo kakor tudi strateSka razmerja turisti¢nih organizacij z vsemi njihovimi
delezniki. Z uporabo intranetov za reorganizacijo notranjih procesov, ekstranetov za
poslovno sodelovanje z zvestimi partnerji ter interneta za komuniciranje z vsemi delezniki
e-turizem vpliva na konkurencnost organizacij (Buhalis, 2003, str. 77). E-turizem
medsebojno povezuje management poslovanja, informacijske sisteme in upravljanje ter
turizem (Buhalis, 2003, str. 77; Njegus, 2010, str. 112; Buhalis & Jun, 2011, str. 6; Buhalis
& Inversini, 2014, str. 17), kar predstavlja Slika 5.
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Slika 5: Koncept e-turizma

POSLOVANJE
management
trzenje
finance
E_
TURIZEM TURIZEM
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informacijski sistemi potoyanje
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telekomunikacije pros.tl (.:as
dediSc¢ina

Vir: Buhalis (2003, str. 77).

Slika 5 ponazarja, kako »koncept e-turizma vkljucuje vse poslovne funkcije (e-trgovanje, e-
trZzenje, e-finance in e-ban¢nistvo, e-ravnanje s ¢loveskimi viri, e-0skrbo, e-raziskave in
razvoj in e-proizvodnjo) kakor tudi e-strategijo, e-nacrtovanje ter e-management vseh
podrocij turistiénega sektorja, vkljuéno s turizmom, potovanji, transportom, prostim ¢asom,
hotelirstvom, naro¢niki, posredniki in organizacijami javnega sektorja (Buhalis, 2003, str.
77; Kabasi, 2010, str. 53).

Poslovne in turisti¢ne dimenzije se bile v svojih procesih povezane pred vkljuc¢evanjem
informacijsko-komunikacijske tehnologije, kjer so poslovni procesi, kot npr. trzenje,
management, trgovanje in nacrtovanje, vplivali na celotno turisti¢no industrijo od transporta
do hotelirstva in dedis¢ine. Informacijsko-komunikacijska tehnologija je s tem, ko je
podjetjem ponudila bolj$a orodja za zbiranje, obdelavo in posredovanje informacij, poslovne
procese premaknila na internet (Buhalis, 1998, str. 411). Informacijsko-komunikacijska
tehnologija daje porabnikom moznost, da prepoznajo, prilagodijo lastnim potrebam in kupijo
turisti¢ne storitve, pa tudi, da s tem, ko zagotavljajo sredstva za razvoj, management in
distribucijo ponudbe po vsem svetu sveta, podprejo globalizacijo turisti¢ne industrije
(Buhalis & O'Connor, 2005, str. 7).
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Informacije so klju¢nega pomena za turizem (Buhalis, 2003, str. 82), kar pomeni, da
informacijsko-komunikacijska tehnologija ustvarja taksen informacijski prostor, v katerem
so informacijski tokovi mo¢no pove€ani. TO pa Vv turizmu res ustvarja spremembo
paradigme, tako z vidika turisti¢nih organizacij kot tudi samih turistov.

Informacijsko-komunikacijska tehnologija spodbuja aktivnosti med turisti¢énimi podjetji in
kupci, na novo opredeli procese razvoja, vodenja ter trzenja turisti¢nih storitev in destinacij
(Egger & Buhalis, 2008, str. 463). Informacijsko-komunikacijske tehnologije vkljucujejo
»celoten spekter elektronskih orodij, ki omogoc¢ajo operativni in strateSki management
organizacij z vodenjem informacij, funkcij in procesov. Ob tem dopusc¢ajo moznost
interaktivne komunikacije z deleZniki, kar vodi v realizacijo strategij in ciljev« (Buhalis,
2003, str. 7; Buhalis & Jun, 2011, str. 5).

Pojem informacijsko-komunikacijske tehnologije vsebuje tako programsko in strojno
opremo kot tudi programsko opremo za skupinsko delo (angl. groupware), mrezno opremo
(angl. netware), ¢loveske vire in znanja (angl. humanware), programsko opremo za kon¢ne
uporabnike in za razvoj, vodenje ter vzdrzevanje sistemov (Egger & Buhalis, 2008, str. 328;
Buhalis & Jun, 2011, str. 5). Middleton, Fyall in Morgan (2009, str. 242) pa pod pojmom
informacijsko-komunikacijske tehnologije razumejo vsako tehnologijo, ki pomaga zbirati,
hraniti, analizirati, komunicirati in lo¢evati informacije.

Informacijsko-komunikacijska tehnologija in turizem sta dva kljuéna katalizatorja, ki
(Buhalis & Jun, 2011, str. 11; Njegus, 2010, str. 111):

— povecujeta uc¢inkovitost managementa in komuniciranja;

— 1izboljSujeta kvaliteto proizvodov in storitev;

— zagotavljata nove proizvode in storitve;

— omogocata preoblikovanje poslovnih procesov v nove in inovativne poslovne prakse;
— omogocata vzpostavitev uc¢inkovitega sistema sodelovanja med partnerji;

— zagotavljata strateSke moznosti in mo¢na orodja za ekonomsko rast;

— spodbujata komunikacijo med porabniki na portalih;

— pospesujeta distribucijo turistiénih proizvodov in storitev na elektronski trg idr.

E-turizem torej digitalizira vse procese in vrednostne verige v turizmu. Ker e-turizem
predstavlja ve¢ kot 40 % globalnega elektronskega poslovanja, bi morala platforma za e-
turizem podpirati naslednje inovativne naloge: dinami¢no oblikovanje turisti¢nih paketov
(angl. dynamic packaging), kar pomeni, da porabnik sam »oblikuje« vse klju¢ne elemente
potovanja (Buhalis & Jun, 2011, str. 14), transparentno oblikovati cen, oblikovati turisti¢ne
poti, zagotavljati multimedijsko trzenje in promocije dizajniranje potniskih poti,
multimedijsko trzenje s promocijami (Njegus, 2010, str. 115).
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2.2.1 Razvoj e-turizma

Noben drug sektor, razen turizma, nima tako uspesne zgodovine, ki bi bila povezana z
informacijsko-komunikacijsko tehnologijo. Leta 1970 so se pojavili CRS, po letu 1980 GDS
in okrog leta 1990 razvoj interneta (Egger & Buhalis, 2008, str. 328).

V literaturi lahko zasledimo nekaj obdobij razvoja e-turizma in uporabe informacijsko-
komunikacijsko tehnologije v turisticnem poslovanju. Buhalis (2003, str. 11-13) navaja
naslednje:

— Obdobje po 60. letu prejSnjega stoletja (imenovano tudi »obdobje pridobivanja
podatkov«) v glavnem temelji na uporabi velikih racunalnikov (angl. mainframe). Leta
1964 je velika ameriska letalska druzba American Airlines zacela z uvajanjem
rezervacijskega sistema za prodajo letalskih kart preko interneta (SABRE). Njihovemu
zgledu niso sledile samo druge letalske druzbe, ampak tudi drugi subjekti na trgu, tudi
na turisticnem.

— Obdobje 70-ih let oznacuje razvoj managerskega informacijskega sistema (angl.
management information systems — MIS), ko se MIS uporablja za interni management
in koordinacijo. To je hkrati tudi obdobje, ko se je racunalniski rezervacijski sistem
(SABRE) preko interneta povezoval s 300 manj$imi turistinimi agencijami. Za to
obdobje je znacilno Se hitro pove€anje uporabe mini racunalnikov (terminalov) v
turisti¢nih agencijah.

— Obdobje 80-ih let je ¢as razvoja strateSkega informacijskega sistema (angl. strategic
information system — SIS) (hotelirji, organizatorji potovanja in drugi), ki ga lahko
opredelimo kot sistem za podporo konkurenéni strategiji podjetja, oziroma kot klju¢ni
dejavnik konkurencnosti. To je obdobje razvoja osebnih racunalnikov in velikega
porasta konkurence turisticnim podjetjem. To je tudi obdobje razvoja dveh klju¢nih
operacijskih sistemov (DOS in Windows), ki so edinstveno pripomogli k udobnejsi
uporabi osebnih ra¢unalnikov v turisticnem sektorju.

— Zaobdobje 90-ih let je znacilen pojav svetovnega spleta. Uporaba interneta se je z veliko
hitrostjo zacela S§iriti tudi v turisticni industriji. Internet je postal »idealno orodje za
distribucijo in trZenje turisti¢nih proizvodov« (Buhalis, 1998, str. 414). V tem obdobju
se je pojavilo veliko spletnih ponudnikov, ki so se ukvarjali s turisti¢nimi potovanji (npr.
Expedia, Travelocity, Preview Travel).

— Za obdobje po letu 2000 je znacilen razvoj in uporaba sodobne informacijske,
racunalniSke in komunikacijske tehnologije, ki je s pomo¢jo razvoja interneta,
ekstraneta, mobilnih komunikacij in interaktivne digitalne televizije povezala turisti¢no
povprasevanje in turisti¢cno ponudbo, kar je pripomoglo k demokratizaciji turizma.

V zadnjih desetletjin 20. stoletja so se zgodile velike spremembe na mednarodnem
turisti¢cnem trgu, posebno z vidika hitrega razvoja in uporabe ra¢unalniske tehnologije. Vsi
gospodarski subjekti, v prvi vrsti pa predvsem velike letalske druzbe, organizatorji potovanj,
turisticne agencije, velike hotelske verige, podjetja za izposojo avtomobilov idr., so se
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preoblikovali, oziroma nadomestili »ro¢ni nacin delovanja« s takSnim, ki temelji na uporabi
sodobne racunalniske tehnologije, tj. »elektronskim nac¢inom«. Pri tem ni misSljena samo
uporaba racunalnikov, video bro$ur, novih telekomunikacijskih sredstev itd., ampak uporaba
celotnega sistema medsebojno povezanih racunalniskih in telekomunikacijskih tehnologij
(Slika 6).

Slika 6: Sistem novih informacijskih tehnologij v turizmu
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Vir: Buhalis (2003, str. 290).

2.2.2 Informacijska-komunikacijska tehnologija in pojav novih turisti¢nih e-posrednikov

Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije, Ki je spodbudil rast in razvoj turizma ter
spremenil poslovno prakso in strategije v turizmu (Buhalis & Law, 2008, str. 609), je s
svojimi orodji in storitvami omogocil globalne interakcije med udelezenci na razli¢nih
ravneh: podjetja — odjemalci (B2C), podjetja — podjetja (B2B) in odjemalci — odjemalci
(angl. customers to customers — C2C).

Trzenje turisticnega proizvoda se je v preteklosti veCinoma vrsilo preko naslednjih
posrednikov: organizatorjev potovanj, vhodnih turisticnih agencij in izhodnih turisti¢nih
agencij. Ti posredniki so v velikem S$tevilu uporabljali le omejena orodja informacijsko-
komunikacijske tehnologije, kot so npr. CRS, GDS (najbolj znani so npr. Sabre, Amadeus,
Galileo in Worldspan), videotekst in teletekst (Buhalis & Licata, 2002, str. 207). CRS in
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GDS so mocno znizali transakcijske stroSke primarnih turisticnih ponudnikov in
posrednikov. Buhalis (2003, str. 318-319) jih vidi kot tradicionalne posrednike v potovalni
dejavnosti za razliko od novih posrednikov, ki so nastali z internetom. CRS so pomembni,
ker dajejo azurne in zagotavljajo specifi¢ne informacije ter omogocajo rezervacije, potrditev
in nakup turisti¢nih proizvodov (Buhalis, 2003, str. 93). Na podlagi CRS so se razvili GDS,
v katere je povezanih veliko CRS (Sheldon, 2006, str. 402). GDS so skupaj razvili letalski
prevozniki z namenom distribucije in prodaje letalskih vozovnic organizatorjem potovanj in
potovalnim agencijam. Buhalis (2003, str. 196) pravi, da so GDS postali »supermarketi«,
ker ponujajo informacije in rezervacije za Siroko paleto proizvodov, kot so nastanitve,
izposoja avtomobilov, prevoz itd. Med najvecje svetovne GDS spadajo: Amadeus
(ustanovile so ga S§tiri letalske druzbe: Lufthansa, Air France, Iberia in SAS), Galileo
(ustanovile so ga: Alltalia, British Airways, Swissair, KLM in Covia), Sabre in Worldspan
(R. Seni¢ & V. Seni¢, 2016, str. 479).

Pojav elektronskega trga v devetdesetih letih prej$njega stoletja je vplival na poslovanje
subjektov turisti¢nega sektorja, predvsem v smislu bistvenih sprememb v trznih poteh
turistinih storitev. Po eni strani se je zmanjSala vloga tradicionalnih posrednikov v prodaji
turisti¢nih storitev, po drugi strani pa so se pojavili novi elektronski turisti¢ni posredniki
(Buhalis & Licata, 2002, str. 208), ki so na osnhovi interakcije uporabnik — ponudnik, povezali
ponudbo in povpraSevanje, omogocili spletne rezervacije nastanitev in turistom omogocili,
da samostojno organizirajo lastna potovanja. Pojavile so se tudi nove spletne turisti¢ne
agencije. Prvo spletno agencijo Travelocity.com je leta 1996 ustanovil Sabre, vodilni
ameriSki GDS. GDS so odigrali pomembno vlogo v procesu globalizacije pri prodaji
turisti¢nih storitev, a so se sredi devetdesetih let prejSnjega stoletja soocili z moc¢no
konkurenco — globalno razsirjenostjo interneta, ki je ponudil nove moznosti v trzenju
turisti¢nih storitev. Veliki globalni distribucijski sistemi so hitro sprejeli nove trzenjske
izzive in oblikovali lastne nove elektronske posrednike. Leta 1996 je nastala tudi nova
elektronska agencija — Expedia.com, Ki jo je ustanovil Microsoft. V globalno tekmo so se
hitro vkljucili Se novi posredniki, ki pa so bili ustanovljeni na evropskem trgu —
Lastminute.com (1998) in eBookers.com (1999). Novi e-posredniki (npr. spletne turisti¢ne
agencije, portali), ki so z e-distribucijo na trgu izzvali tradicionalne posrednike (npr. GDS
in videotekst), so postopno prodrli na trg, dobili neposreden dostop do porabnikov in
povecali svoj trzni delez (Buhalis & Licata, 2002, str. 219).

Vodilne svetovne spletne turisti¢ne agencije, kot so Expedia, Orbitz, Lastminute.com,
Opodo in Travelocity, so po vecini uspeSne zaradi svoje skrbne platforme »vse na enem
mestu« s pomembnimi izboljSavami za uporabnost in interakcijo modela. V primerjavi s
tradicionalnimi potovalnimi organizacijami lahko uporabniku prijazna spletna stran z
enostavnim cenikom omogoca pritegniti kupce, ki izvedejo internetno transakcijo (Buhalis
& Law, 2008, str. 612-613).
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Pojavile so se tudi spletne »last minute« agencije (npr. lastminute.com), da bi u¢inkovitejse
porazdelile neizrabljene kapacitete (Buhalis & Licata, 2002, str. 208). Priceline.com
omogoca uporabnikom, da postavijo lastne cene, ki so jih za razne storitve v zvezi s
potovanjem (npr. namestitev, prevoz) pripravljeni placati. Tovrstni model imenujemo tudi
model obratne drazbe. eBay.com je najvecja spletna drazbena stran z najvecjim Stevilom
registriranih uporabnikov in z zelo razvitim poslovnim modelom. Strategija podjetja temelji
na storitvi, ki omogoc¢a posamezniku, ki se je vkljucil v spletno drazbo, objavo ponudbe
lastnega predmeta ali storitve na drazbi (Lucking-Reiley, 2000, str. 231).

2.2.3 Vizija prihodnosti v e-turizmu

E-turizem omogoca razvoj interaktivnosti do nepredvidljive stopnje. Vcasih smo bili
omejeni z delovnim ¢asom turisti¢nih organizacij, dandanes lahko dosegamo informacije 24
ur na dan, 365 dni na leto. Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije v turizmu ima
velik vpliv na porabnike, ki so bolje informirani in bolj zahtevni, v veliki meri tudi bolj
sofisticirani. Danasnji turist ima v velikokrat odklonilen odnos do masovnega turizma, je
ekolosko zaveden in v stalnem iskanju izjemnih izkuSenj (npr. kulturnih, umetniskih,
adrenalinskih itd.). Naloga sodobnih turisti¢nih organizacij je u¢inkovito zadovoljiti potrebe
turista kot posameznika; govorimo lahko o izraziti individualizaciji turisti¢ne ponudbe.
Informacijsko-komunikacijska tehnologija v tem smislu omogoca izbolj$anje splo$nih
storitvenih standardov; interaktivnost v turizmu omogoca hitre, ucinkovite in zanesljive
storitve po meri posameznika (Buhalis, 2003, str. 321-325).

Vloga informacijsko-komunikacijske tehnologije bo postala vse bolj pomembna v smislu
premosc¢anja razlik v Casu in prostoru, ki obstajajo med razli¢nimi akterji v procesu
ustvarjanja in dostavljanja turisti¢nih proizvodov in storitev. Inovativni dobavitelji bodo za
izboljSanje odnosov z obstojecimi odjemalci, tj. za povecanje verjetnosti ponovne uporabe
proizvodov in storitev, vse bolj uporabljali elektronski CRM (Chaffey, 2009, str. 392).
Elektronski CRM predpostavlja, da organizacije vedo veliko ve¢ o svojih odjemalcih in
lahko Se bolj zadovoljijo njihove potrebe, kot bi to lahko storile z uporabo klasi¢nega CRM.
Povecuje se namrec¢ koli¢ina dostopnih informacij in masovna kolektivna trzenjska sporocila
se ve¢ ne uporabljajo. Teoretiki taks$no trZzenje imenujejo trZzenje z dovoljenjem odjemalcev.
Odjemalci namre¢ dolocajo narodilo, ki ga bodo prejemali in kraj, kjer ga bodo prejemali
(naslov elektronske poste, hisni naslov itd.) (Chaffey, 2009, str. 392). Organizacije, Ki se
ukvarjajo s turizmom (npr. turisti¢ne agencije in organizatorji potovanj) bodo morale za
ustvarjanje in trzenje svojih personaliziranih turisti¢nih proizvodov bolj koristiti internetna
orodja (Buhalis & Licata, 2002, str. 218)

V sodobnem turizmu lahko informacijsko-komunikacijske tehnologije gledamo kot glavni
vir inovacij, strateske diferenciacije in konkurencne prednosti turisticnih organizacij in
destinacij. Buhalis (2003, str. 340) ugotavlja, da bo tehnologija, ki pomembno spreminja
turisti¢no dejavnost, lahko omogocila vstop v dejavnost novim podjetjem. To bo spremenilo
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polozaj obstojeCih nosilcev turisticne dejavnosti, kar Se bolj spodbuja potrebo po
inovativnem in kreativnem delovanju obstojecih podjetij oz. nosilcev turisti¢ne dejavnosti.
Po eni strani informacijsko-komunikacijska tehnologija omogoca porabnikom, da
identificirajo, prilagodijo lastnim potrebam in kupijo turisti¢ne proizvode. Po drugi strani pa
na ta nacin nastajajo pogoji za razvoj, management in globalno trzenje ponudbe.

Prihodnost e-turizma bo prav gotovo usmerjena na tehnologije, ki bodo pomagale odkriti
nove trende v vedenju porabnikov, ki imajo vse vecji vpliv (Mihajlovi¢, 2014, str. 49).
Pri¢akujemo lahko, da bodo napredna informacijsko-komunikacijska tehnologija, postopna
komercializacija interaktivne digitalne televizije in vedno vecja dostopnost turisticnih
proizvodov in storitev na mobilnih omrezjih (m-trgovanje) Se dodatno okrepili konkurenco
(Buhalis & Licata, 2002, str. 208). Pricakovati je, da bo m-trgovanje (ko bo dokon¢no
razvito) popolnoma spremenilo poti, po katerih je posredovan turisti¢ni proizvod. Zaradi
tega je potrebno, da tradicionalni e-posredniki ponovno preucijo svoj nacin poslovanja, da
bi ostali konkurenéni. Z uporabo inovativne tehnologije bodo tradicionalni e-posredniki
lazje prodajali svoje proizvode SirSemu krogu odjemalcev. Prodaja bo bolj lokalno
osredotoCena, kar pomeni, da bodo porabniki lahko identificirali ustrezne proizvode in
storitve ter se odlocali o nakupu le-teh lokalno, torej v sami destinaciji. Pricakovati pa je, da
bo razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije tistim organizacijam, ki se ne bodo
modernizirale, povzrocil velike tezave.

Turizem, ki povezuje informacijsko-komunikacijsko tehnologijo v razliéne vidike
delovanja, Buhalis in O'Connor (2005, str. 11) imenujeta e-turizem. Iz Tabele 3 je razvidno,
da je na osnovi nove tehnologije mogoce spremljati trende v turizmu. Osredotocenost na
porabnike izvira iz dejstva, da le-ti vse bolj postajajo tehnolosko osveséeni. Posredovanje
informacij o destinacijah jim omogoca, da i$¢ejo izjemno vrednost za svoj denar in tudi Cas,
ki ga morajo vloZiti v organiziranje potovanja. Posredovanje to¢nih in pravocasnih
informacij lahko poveca zadovoljstvo porabnikov, turisticni organizaciji pa prinese uspeh.
Da bi se Zelje in potrebe porabnikov izpolnile, jih je najprej potrebno identificirati.
Informacijsko-komunikacijska tehnologija lahko veliko pripomore v procesu pridobivanja,
skladis¢enja in obdelave tak$nih podatkov. Ob pomoci informacijsko-komunikacijske
tehnologije se ti podatki lahko pridobivajo v vsaki fazi ponujanja storitev — pred, med in po
potovanju. Na ta nacin je mogoce bolje razumeti izbor in vedenje porabnikov, kot tudi druga
vpraSanja, ki jih zanimajo. Zaradi tega, bi morale turisticne organizacije, s pomoc¢jo sodobne
informacijsko-komunikacijske tehnologije, razviti posameznim porabnikom prilagojene
storitve (Buhalis & O'Connor, 2005, str. 11).
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Tabela 3: Trendi v e-turizmu na podlagi uporabe informacijsko-komunikacijske

tehnologije
PORABNIK TRENDI V E-TURIZMU DISTRIBUCIJA
osredotocenost na omogocena
porabnike partnerstva
personalizacija ORGANIZACIJA virtualne
zavest o lokaciji/ usmerjena profitno organizacije
kontekstu/ Prihodki Stroski u¢inkovita
razpoloZenju medsebojna
proaktiven/ — Siritev trga in | - ?nterna ) izmenjava podatkov
sodelovalni dejavnosti integracija razvoj vrednostnega
prilagodijivireaktiven | ~ tZeniein — redukcija sistema
potrebam porabnika promocija Posrgdovar.ua
sistemsko integriran | n?pqsred_qa - mtehg_entm
voden distribucija nakupi
zadovoljstvom B m:?magement
porabnika prihodkov
— ekstenzivna
distribucijska
strategija

Vir: Klancnik (2006, str. 567).

Uporaba novih trznih poti ter uvajanje proizvodov in storitev z visoko dodano vrednostjo sta
eden izmed glavnih dejavnikov, ki vplivajo na konkurenc¢nost turisti¢nih posrednikov. Novi
e-posredniki (npr. spletne turistiéne agencije, portali itd.), ki predstavljajo izziv za
tradicionalne posrednike (npr. GDS in videotekst), postopno prodirajo na trg, dobivajo
neposreden dostop do porabnikov in povecujejo svoj trzni delez. Pravocasno posredovane
in z vsebino bogate informacije so eden glavnih dejavnikov spletnega trga (Buhalis & Licata,
2002, str. 218).

2.3 Opredelitev digitalnega trZenja v turizmu

Sodobne smernice, nova nacela trzenja ipd. se vsekakor odrazajo tudi v turizmu. Posledica
sprememb v poslovanju in posebnosti trga 21. stoletja je pojav novega pristopa v trzenju, ki
ga strokovna literatura oznaduje s pojmom digitalno trzenje. Ce digitalno trzenje pomeni
promocijo preko novih medijev, prodajo, pomo¢ pri raziskovanju trga, ustvarjanje baze
podatkov itd., potem je vse to mogoce uporabiti tudi v turizmu 21. stoletja. Zaradi vsega tega
lahko danes govorimo o e-turizmu in digitalnem trzenju v turizmu. Digitalno trzenje v
turizmu pomeni aktivnosti, ki temeljijo na uporabi informacijsko-komunikacijske
tehnologije. Razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije je zlasti na podroc¢ju
digitalnega trzenja turisti¢nih proizvodov povzrocil veliko sprememb. Spletne tehnologije
omogocajo vsakemu posamezniku, da si na spletu sam poiSce Zeleno turisti¢no destinacijo,
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rezervira hotel, poiS¢e najcenejSega letalskega prevoznika, ter si sam dolo¢i program
potovanja po svoji meri.

Obstajajo stirje kljucni elementi, ki imajo pomemben vpliv na trzenje v turizmu in temeljijo
na informacijsko-komunikacijski tehnologiji (COMCEC, 2015, str. 1-2):

— strategija digitalnega trZenja, ki je povezana z drugimi tradicionalnimi trzenjskimi
aktivnostmi, vpliva na odjemalce skozi njihov celoten potovalni ciklus, predstavlja
vsebino, ki je koristna za odjemalce, se osredotoca na celovito izkusnjo in ima merljive
rezultate;

— usposobljena delovna sila, ki je ve$¢a za pisanje, urejanje, oblikovanje in analitiko;

— mocna struktura informacijsko-komunikacijske tehnologije z zanesljivo in konsistentno
internetno povezavo ter dostopno strojno opremo, kot so npr. racunalniki, pametni
telefoni WiFi usmerjevalniki itd.;

— dinamicno okolje javno-zasebnega sodelovanja, ki ima namen reSevanja medsektorskih
zadev na podro¢ju informacijsko-komunikacijske tehnologije, kot tudi finan¢nih
sredstev v zvezi s trzenjskimi prizadevanji.

Slika 7 ponazarja elemente trzenja v turizmu, ki temeljijo na informacijsko-komunikacijski
tehnologiji in prispevajo h konkuren¢nosti turistiéne industrije.

Slika 7: Kljucni elementi trzenja v turizmu in vpliv informacijsko-komunikacijske
tehnologije

Strategija
e-trZenja

TrZenje
Javno-zasebno turizma in
sodelovanje ucinkovita
IKT

Usposobljena
delovna sila

Mocna IKT
infrastruktura

Vir: COMCEC (2015, str. 2).
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Digitalno trzenje v turizmu nesporno predstavlja temeljno strateSko usmeritev poslovanja
podjetja s podroc¢ja turizma. Vecina turisti¢nih podjetij, kot so npr. hoteli, letalske druzbe in
turisticne agencije, je zaradi priljubljenosti interneta oziroma internetnih aplikacij sprejela
internetne tehnologije kot del trZzenjskih in komunikacijskih strategij (Buhalis & Law, 2011,
str. 611). Glede na ustrezno literaturo je mogoc¢e na naslednji nacin razvrstiti subjekte
digitalnega trzenja v turizmu (Andrli¢, 2007, str. 89):

— organizacije za destinacijski management — DMO,
— gostinske storitve (angl. hospitality services),

— turisti¢ne agencije (angl. travel agencies),

— organizatorji potovanj (angl. tour operators),

— turistiéne atrakcije (angl. visitor attractions).

Nasteti subjekti predpostavljajo posedovanje lastnih spletnih strani. Zaradi tega lahko
spletne strani pojmujemo kot nosilce digitalnega trzenja v turizmu. Na internetu obstaja cela
vrsta razli¢nih pristopov, zato je natancna kategorizacija spletnih strani zelo otezena. Vecina
strani ima mnogotere cilje in za njihovo doseganje se uporabljajo Stevilne trzenjske
strategije. Kljub temu lahko vecino poslovnih internetnih strani v turizmu bolj ali manj
natanc¢no uvrstimo v eno izmed Stirih skupin (Cox & Koelzer, 2005, str. 10; Andrli¢, 2007,
str. 91):

— strani mati¢nih ali korporativnih identitet,

— internetne strani verig, koncesij ali ¢lanstev,

— internetne strani posameznih lokacij in objektov,
— portali in vertikalni portali.

Vsi navedeni subjekti digitalnega trzenja v turizmu v okviru svojih spletnih strani
uporabljajo razlicne sodobne trZenjske strategije in njihove implikacije na turisticno
ponudbo, kot so: izloCanje posrednikov iz verige ustvarjanja turistinega proizvoda,
vklju¢evanje novih posrednikov v verigo ustvarjanja turisticnega proizvoda, rezervacijska
orodja, dinami¢no oblikovanje paketov, sistem elektronskega nakupa vozovnic, samopomo¢
kupcev itd. (Andrli¢, 2007, str. 91).

Ko govorimo o digitalnem trzenju v turizmu lahko re¢emo, da obstaja najmanj sedem
elementov trzenjskega spleta, ki so potrebni za uresnicevanje zastavljenih trzenjskih ciljev
(Chaffey & Smith, 2013, str. 52-53, 56, 63-94; Ruzi¢, Bilo§ & Turkalj, 2014, str. 72,
Hossain Sarker, Aimin & Begum, 2012, str. 274-275):

— proizvod (ponudba) — digitalne vrednosti, izkustvo blagovne znamke;

— cena - transparentnost cen, novi cenovni modeli;

— trzne poti — novi modeli distribucije;

— promocija — »online« promocijski splet, integracija »offline« in »online« promocije;
— ljudje — izobrazenost osebja, znanje uporabnikov;
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— fizi¢ni dokazi (»online« sredstva) — hitrost internetne povezave, znaéilnosti opreme;
— procesi (spletna stran) — optimizacija spletne strani.

Chaffey in Smith (2013, str. 95) omenjenim elementom dodajata $e partnerstvo. Stevilni e-
trgovci imajo namre¢ »0sebje za upravljanje spletnega partnerstva, $e posebej za partnersko
trzenje (angl. affiliate marketing).« Za dobi¢konosno zadovoljevanje potreb in Zelja
porabnikov ter doseganje konkurencnosti na trzi§¢u je potrebna kombinacija navedenih
trzenjskih elementov.

2.3.1 Uporaba spletnih storitev pri e-trzenju turisti¢nih proizvodov/storitev

S pojavom interneta, druzbenih omrezij in virtualnih svetov je turistom omogoceno, da lahko
pred potovanjem ocenijo turistiéno destinacijo. Druzbena omrezja jim Se posebej
omogocajo, da na podlagi vtisov drugih turistov dozivijo destinacijo (Neuhofer, Buhalis &
Ladkin, 2012, str. 41). Digitalni nacini komuniciranja s turisti, Ki jih prikazuje Slika 8, so:
spletne strani, spletne turisticne agencije (angl. Online Tourist Agencies — OTA), druzbena
omreZzja, mobilne aplikacije, video (spletne) strani, spletni oglasi, blogi in elektronska posta
(Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 277).

Slika 8: Digitalni nacini komuniciranja s turisti

4 N\ w ( N
Spletne Mobilne Bloai
strani aplikacije g
OTA Vlde(? Elektrvonska
strani posta
N J

Druzbena
omreZja

(&

Vir: Galici¢ & Laskarin, (2016, str. 278)

2.3.1.1 Spletne strani

Internet ima zelo pomembno vlogo v turizmu. Ljudje prihajajo iz razli¢nih koncev sveta,
zato si podatke o destinaciji najprej pogledajo na spletni strani. Spletna stran je namre¢
glavno komunikacijsko orodje za sporazumevanje in nudenje informacij vsem potencialnim
turistom. Ne le, da spletna stran nudi informacije, ampak je tudi najpomembnejse trzenjsko
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orodje. Spletna stran v turizmu je zelo koristna oblika trzenja, ki je cenovno izjemno ugodna
in dostopna vsem ljudem po svetu. Podjetja so ravno zaradi razli¢nih moznosti spletnih strani
postala zelo konkurenc¢na.

Cooper in Hall (2008, str. 93) pojasnjujeta, da je internet, poleg tega da je vplival na vsaki
vidik turisti¢cnega poslovanja, vplival tudi na spremembo vedenja uporabnikov spletnih
strani z vidika komuniciranja, iskanja informacij in nakupa turisti¢nih proizvodov. Veliko
Stevilo uporabnikov uporablja internet tudi za pregled turisti¢nih izkuSenj drugih
uporabnikov ali pa, da bi nasli relevantne podatke o organizaciji, pri kateri nacrtujejo koristiti
njene storitve. Uporaba interneta v poslovanju je vplivala na spremembo poslovnih odlocitev
turisticnih podjetij, posebno glede privabljanja, ohranjanja, distribucije, procesiranja in
upravljanja z informacijami (Prideaux & Carson, 2011, str. 125). Vse ve¢je Stevilo turisti¢nih
storitev se oblikuje na internetu, ki v tem primeru predstavlja glavno komunikacijsko pot in
istoCasno zagotavlja zmanjSevanje stroskov poslovanja.

Da bi razbrali pomen interneta kot sredstva za privabljanje in ohranjanje potencialnih
turistov, se je potrebno ozreti na Stevilo uporabnikov interneta. Ve¢ kot 3,5 milijarde ljudi,
oziroma 45 % svetovne populacije, je v letu 2016 uporabljalo internet (Statista GmbH,
2016), pri ¢emer je bilo najve¢ uporabnikov interneta na Kitajskem, in sicer ve¢ kot 721
milijonov. V Sloveniji je v prvem Cetrtletju 2016 med osebami, starimi od 16 do 76 let,
internet uporabljalo 75 % oseb (leta 2015 dva odstotka manj). 64 % jih je internet uporabljalo
vsak dan ali skoraj vsak dan, medtem ko leta 2015 tri odstotke manj. Osebe, stare od 16 do
76 let, so v prvem Ccetrtletju 2016 do interneta najpogosteje (v 55 %) dostopale preko
mobilnega ali pametnega telefona. Takih, ki so do interneta dostopali preko prenosnega
raCunalnika, je bilo 53 %; preko namiznega racunalnika jih je dostopalo 43%, preko
tablicnega racunalnika pa 22 % (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016c, str. 78).

2.3.1.2 Spletne turisticne agencije — OTA

Moznost spletne prodaje potovalnih proizvodov je sprozila nastanek OTA in locitev
njihovega poslovnega modela od klasi¢nih agencij (Granados, Gupta & Kauffman, 2006, str.
161).

OTA so danes najvecji porabniski (B2C) spletni portali, kjer je mozno rezervirati nastanitev.
Zaradi velikega vlaganja v trzenje so OTA razvile paritetni tecaj (angl. Rate Parity), kar
pomeni, da obveznost zahteva enake cene za enako storitev po vseh trznih poteh (Galicié,
2014, str. 667). Stevilo rezervacij hotelskih namestitev preko OTA se je od leta 2008
povecalo za 45 % (Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 277). Deset najvecjih spletnih turisticnih
agencij prikazuje Tabela 4.
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Tabela 4: Deset najvecjih OTA na svetu leta 2014

Mesto Spletna stran Ocenjena | Cas trajanja Stevilo Vodilna | %
obiskanost obiska pregledanih | drzava
(v spletne strani v
milijonih) strani okviru ene
(h/min/sek) | uporabniske
seje

1 Booking.com 166 0:07:21 5,85 ZDA 15,36

2 TripAdvisorFamily 159,5 n/a n/a n/a
TripAdvisor.com 79,6 0:04:26 3,7 ZDA 62,05
TripAdvisor.co.uk 271 0:05:13 4,1 velika | 201

Britanija

TripAdvisor.fr 11,5 0:04:37 4,32 Francija | 60,49
TripAdvisor.it 10 0:05:22 4,48 Italija 93,56
TripAdvisor.ca 8,6 0:05:21 4,06 Kanada | 88,34
TripAdvisor.es 6,3 0:04:23 3,73 Spanija | 56,70
TripAdvisor.com.br 6 0:04:10 4,71 Brazilija | 89,26
TripAdvisor.in 5,8 0:05:03 4,09 Indija 87,72
TripAdvisor.de 4,6 0:04:07 4,2 Nemcija | 69,70

3 Expedia Family 59,3 n/a n/a n/a
Expedia.com 41,5 0:06:42 5,67 ZDA 86,35
Expedia.ca 8,2 0:07:23 6,69 Kanada | 91,82
Expedia.co.uk 6.4 0:05:53 5,54 velika | g1 15

Britanija

Expedia.de 3,2 0:06:42 5,95 Nemcija | 82,73
4 Hotels.com 34,5 0:04:53 4,72 ZDA 46,88
5 Priceline.com 31,3 0:06:11 7,24 ZDA 93,52
6 Agoda.com 30,7 0:07:50 6,08 ZDA 12,54
7 Hotelurbano.com 25,5 0:01:50 2,18 Brazilija | 93,13
8 Kayak.com 24,4 0:06:13 4.9 ZDA 89,04
9 Travel.yahoo.com 24,1 0:01:17 1,96 ZDA 70,27
10 Cheapoair.com 20,2 0:05:14 3,49 ZDA 87,12

Vir: Skift Inc. (2014).

Iz Tabele 4 je razvidno, da je Booking.com vodilna svetovna spletna turisti¢na agencija za
rezervacijo hotelskih in drugih namestitev. Spletna stran Booking.com je dostopna v ve¢ kot
Stiridesetih jezikih in nudi 1.269.594 aktivnih nastanitev v 227 drzavah. Vsak dan je na njeni

spletni strani rezerviranih ve¢ kot 1.200.000 nocitev (Booking.com™, brez datuma).

Druga najvecja popotniSka spletna stran je TripAdvisor, ki nudi popotniske informacije ter
ve¢ kot 500 milijonov ocen in mnenj popotnikov (TripAdvisor LLC, 2017). Strokovna
literatura se je na TripAdvisor odzvala predvsem z vidika kritik, da komentarjem,
objavljenim na TripAdvisorju, ni mogoce zaupati, ker ni mogoce vedeti, ali jih resni¢no
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objavljajo porabniki storitev, in ¢e jih Ze, v »kolik$ni meri jim lahko zaupamo Kot
kredibilnim virom informacij« (Turnsek Han¢i¢, 2015, str. 159). Turnsek Hancic¢ (2015, str.
159) navaja mnenje, da TripAdvisor uspeSno in prikrito izrablja doloCene »oblike
poblagovljenja, kjer so kupci turisticna podjetja, kupljeno blago pa so ogledi turistov,
njihovo brezpla¢no delo v obliki komentarjev in predvsem podrobni podatki o turistih.«

AmeriSka druzba Priceline je Ze pred skoraj dvajsetimi leti vzpostavila prvo komercialno
spletno stran, ki je uporabnikom omogocila, da so sami brez posrednikov prisli do popustov
ob nakupu letalskih vozovnic in hotelskih noc¢itev. Na enem mestu ponuja rezervacije vseh
vrst potovanj. Druzba ima v lasti portale Booking.com, Kayak.com, Agoda. com in
Rentalcars.com ter skupaj z Expedio, ki ima v lasti portale Trivago.com, Traveocity.com,
Orbitz. com in Hotels.com, obvladuje trg spletnih agentov. Kljub velikemu porastu podobnih
spletnih strani je leta 2014 Priceline zabelezil ve¢ kot 50,8 milijarde rezervacij ali tretjino
ve¢ kot leto prej. Leta 2014 je bil bruto dobic¢ek skupine 7,6 milijarde dolarjev, kar je spet
tretjino vec kot leta 2013 (Vecer, 2015).

2.3.1.3 Druzbena omrezja

Druzbena omrezja so pomembna kategorija digitalnega trZzenja in neomejeni vir spletnih
informacij o izdelkih, storitvah, blagovnih znamkah, podjetjih itd. Podjetjem omogocajo
dvosmerno komunikacijo s porabnikom in vpogled v komunikacijo med porabniki, ki jo v
spletnem okolju imenujemo spletno sporocanje od ust do ust (angl. electronic word-of-
mouth ali tudi electronic word-of-mouse — e-WOM). Kaplan in Haenlein (2010, str. 62)
razlikujeta Sest tipov druzbenih omreZij: projekti sodelovanja (npr. Wikipedia), blogi in
mikroblogi (npr. Twitter), spletne skupnosti (npr. Youtube), spletna druzbena omreZja (npr.
Facebook), virtualni svet iger (npr. World of Warcraft), virtualni druzbeni svetovi (npr.
Second Life).

DruZbena omrezja imajo velik pomen v turizmu, posebno ko gre za priporo€ilo dolo¢enih
turistiénih proizvodov. Stevilne raziskave so raziskovale vpliv druzbenih omreZij na vedenje
turistov. Prvo raziskavo je leta 2011 izvedel Google. Pokazala je, da celo polovica ljudi
priznava, da na njihove nacrte glede potovanj vplivajo priporocila ljudi preko interneta
(International IPK, 2012, str. 27).

Raziskava Social Media Marketing Industry iz januarja 2015, v kateri je sodelovalo preko
3.700 trznikov, vecinoma (52 %) iz ZDA, je pokazala, da je Facebook najpomembnejse
omreZje za njihovo poslovanje. Tak$nega mnenja je bilo kar 52 % vprasanih. PribliZzno petina
(21 %) jih je enako menilo za LinkedIn, pri ¢emer pa izstopajo trzniki, ki delujejo na
medorganizacijskem trgu. Na tretjem mestu je Twitter (12 %), ki mu sledita YouTube in
Google+ (na tega prisegajo po 4 % vprasanih), Pinterest (3 %) in Instagram (2 %). Drugi
druzbeni mediji in forumi so najpomembnejsi za odstotek trznikov (Stelzner, 2015, str. 28).
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Facebook pa ni le najpomembnejSe druzbeno omrezje, temve¢ tudi tisto, ki ga trzniki
uporabljajo v najveéji meri za rast svojega posla. V omenjeni raziskavi Social Media
Marketing Industry iz januarja 2015, je 93 % anketiranih izjavilo, da uporabljajo Facebook,
sledijo Twitter (73 %), LinkedIn (71 %), Google+ (56 %), YouTube (55 %), Pinterest (45
%) in Instagram (36 %). Snapchat in Vine, omreZji, ki sta priljubljeni predvsem pri
najstnikih, uporablja 2 oziroma 4 % trznikov (Stelzner, 2015, str. 23). Veéja izpostavljenost
je pri 90 % vprasanih glavna korist trzenja na druzbenih omrezjih, med ostalimi prednostmi
pa navajajo povecan obisk spletne strani (77 %), povecanje zvestobe kupcev (69 %), vpogled
v trg (68 %), pridobivanje stikov (65 %) in izboljsanje pozicije na spletnih iskalnikih (58 %)
(Stelzner, 2015, str. 17). Poleg tega je 68 % trznikov izjavilo, da Zelijo povecati svoje znanje
o tem, kako ucinkovito uporabljati Facebook, medtem ko jih 62% zeli izvedeti ve¢ o tem,
kako uporabljati LinkedIn (Stelzner, 2015, str. 38).

Druzbena omreZja imajo velik pomen v turizmu, posebno ko gre za priporo¢ilo dolo¢enih
turisti¢nih proizvodov. Stevilne raziskave so raziskovale vpliv druzbenih omrezij na vedenje
turistov. Prvo raziskavo je leta 2011 izvedel Google. Pokazala je, da celo polovica ljudi
priznava, da na njihove nacrte glede potovanj vplivajo priporocila ljudi preko interneta
Raziskava v ZDA pa je pokazala, da celo 82 % uporabnikov interneta prebira spletne
komentarje z namenom, da sprejmejo odlo¢itev o potovanju. Intervjuvanci so mnenja, da so
komentarji z druzbenih omreZij bolj zanesljivi kot informacije, ki jih lahko najdejo na
uradnih straneh, v turisti¢nih agencijah ali v reklamah (International IPK, 2012, str. 27).

Druzbena omrezja je mogoce uporabljati v fazah pred potovanjem, med njim in po njem. V
fazi pred potovanjem in nakupom potencialni turisti prek druZzbenih omreZij objavljajo
informacije o potovanju in si delijo informacije, ki so jih objavili drugi. Na ta nacin izberejo
destinacijo, pridobijo povratno informacijo in ocenijo turisti¢ni proizvod. Med potovanjem
turisti uporabljajo druzbena omreZja za opis svojih izkuSenj ali za iskanje Se vec¢ specifi¢nih
informacij in aktivnosti o obiskani turisti€ni destinaciji. V fazi po potovanju turisti na
druzbenih omrezjih objavljajo svoje izkusnje, da bi o njih poudili druge in za namene
spominjanja na potovalno izkusnjo« (Nemec Rudez & Vodeb, 2015, str. 181). Kljub trenutni
Siroki uporabi druZzbenih medijev tako na strani ponudnikov kot tudi porabnikov pa »uspeSna
implementacija in uporaba druzbenih medijev med ponudniki turisti¢nih storitev Se vedno
ostaja uganka« (Leung, Law, van Hoof & Buhalis, 2013, str. 5).

2.3.1.4 Mobilne aplikacije

Mobilne aplikacije postajajo nova oblika spletnih strani turisti¢nih organizacij na pametnih
telefonih. Mobilne aplikacije, kot tudi spletne strani vsebujejo enake elemente ponudbe in
na osnovi globalnega pozicijskega sistema (Global Positioning System — GPS) omogocajo
globalno satelitsko spremljanje pozicije turistov. Na ta nacin turist lazje najde hotel,
restavracijo, informacijski center in drugo lokacijo, ki ga zanima v ¢asu njegovega bivanja
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v destinaciji. Raziskave kazejo, da je priblizno 50 % turistov pripravljenih pred odhodom
na potovanje prevzeti aplikacijo destinacije (Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 279).

2.3.1.5 Video (spletne) strani

Prihod Spleta 2.0 je popolnoma spremenil na¢in nacrtovanja in nakupovanja izdelkov in
storitev, povezanih s turizmom (Buhalis & Law, 2008, str. 612). Turizem 2.0 (angl. Travel
2.0) je pojem, Ki ponazarja razSiritev in prilagoditev koncepta Spleta 2.0 v turisti¢ni sektor.
Opisuje novo generacijo turisticnih spletnih strani, ki omogocajo spletno sodelovanje med
turisti, ki lahko s preostalimi popotniki delijo svoje izkusnje (Rathonyi, 2013, str. 106). Poleg
tega, da je pojav spleta vplival na razvoj druzbenih omrezij (spletnih skupnosti), je vplival
tudi na ekspanzijo Stevilnih video strani, kot sta YouTube in Google video, preko katerih se
delijo, komentirajo in objavljajo video zapisi (Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 280).

2.3.1.6 Spletni oglasi

Klasi¢no oglasevanje lahko ozna¢imo kot enosmerno komuniciranje, medtem ko se spletni
oglasi uporabljajo za ugotavljanje analize prometa na spletni strani oziroma statistike
obiskanosti. S pomocjo (spletnih) orodij je mogoce ugotoviti od kod prihajajo turisti, preko
katerih spletnih strani, koliko ¢asa so se zadrzali, na katerem mestu so zapustili spletno mesto
idr. Med spletne oglase pristevamo (Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 280):

— Prikazani (angl. display) oglasi: grafi¢no oglasevanje na svetovnem spletu, ki obi¢ajno
vsebuje kombinacijo slike in teksta.

— Iskalni (angl. search) oglasi: oglasi placilo na klik — PPC predstavljajo 40 % vseh
spletnih oglasov. Z uporabo modela PPC oglasevalec placa le takrat, kadar uporabnik
klikne na njegov oglas, ne glede na Stevilo in pogostost prikazanega oglasa.

— YouTube oglasi: ponujajo moznost oglasevanja s sliko, video zapisom ali tekstom.
Omogocajo segmentacijo doloCenih kategorij (potovanje, znanost, tehnologija ali
izobrazevanje).

— Pop up/Pop under oglasi: izsko¢no okno (angl. pop-up) je spletni oglas, ki se pojavi ob
obisku dolocene spletne strani in le to prekrije. Spodnje izsko¢no okno (angl. pop-
under), ki se prav tako pojavi ob vstopu na doloc¢eno spletno stran, a se prikaze v novem
oknu, tako da ga uporabnik naceloma ne opazi, dokler ne zapre prvotnega okna.

2.3.1.7 Blogi
Blogi predstavljajo pomembno orodje v turisti¢ni promociji kraja, saj jim Se posebej mladi,

ki cenijo iskrenost in komi¢nost, najbolj zaupajo. Blogi obi¢ajno omogoc¢ajo bralcem, da
komentirajo objave na spletnih dnevnikih (Stokes, 2013, str. 379). Popularnost blogerjev
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pri¢akovano raste; njihova stalis¢a in razmisljanja pa lahko vlivajo na sodobnega turista
(Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 281).

2.3.1.8 Elektronska posta

Elektronska posta predstavlja najcenejsi nac¢in komuniciranja z gosti in hkrati priljubljeno
pot vseh, ki se ukvarjajo z elektronskim poslovanjem. Razlog je v tem, ker je elektronska
posta hitra, brezplacna in omogoc¢a komunikacijo po vsem svetu. Vec kot 95 % uporabnikov
interneta uporablja elektronsko posto (Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 281). Na njeni osnovi
se je razvilo trZzenje po elektronski posti za katerega je znacilno, da ciljano sporocilo prihaja
neposredno do porabnika. Tovrsten nadin trzenja se uporablja za namene zadrZanja
obstojecih in pridobivanja novih kupcev, za pospesevanje prodaje, seznanjanje z blagovno
znamko (COMCEC, 2015, str. 22). Obvestila, e-novice, ponudbe proizvodov in storitev,
ceniki, katalogi in ankete so samo nekatere moznosti, ki jih ponuja trZzenje preko elektronske
poste in jih je mogoce poslati zainteresiranim porabnikom ter tako ustvariti uspesno spletno
promocijo (Gali¢i¢ & Laskarin, 2016, str. 282).

2.3.2 Pomen in cilji digitalnega trzenja turisti¢nih proizvodov

Najbolj o¢iten tehnoloski izziv v turizmu je hitro Sirjenje informacij, posebno komunikacij
preko interneta. Te aktivnosti se odvijajo tako na strani povprasevanja, v obliki B2C
elektronskega poslovanja med podjetji in kon¢nimi kupci, kakor tudi na strani ponudbe, v
obliki B2B spletne trgovine, ki je osredotocena na krog uporabnikov — poslovnih partnerjev.
Ta trditev temelji na medsebojni sinergiji turizma in interneta. Svetovni in evropski turizem
v zadnjih letih doZivlja pomembne spremembe in se nahaja pod rasto¢im vplivom globalnih
megatrendov, internet pa je eden od njih. Internet je v turisticnem sektorju, kot tudi v vseh
drugih vrstah poslovanja, spremenil klasi¢ne metode in koncepte poslovanja, in Se uporablja
kot komunikacijska, transakcijska in trzna pot. Turisti¢ni sektor postaja zelo zanimiv, Ce je
govora o moznostih, ki jih nudi digitalno trzenje. Prav zaradi odvisnosti ponudbe ter
izmenjave informacij v proizvodni in distribucijski verigi, se je turisti¢ni sektor pokazal
primeren za hitro sprejemanje informacijskih tehnologij in interaktivnih medijev. Lahko
re¢emo, da tradicionalni nacini turistiénega poslovanja postajajo del preteklosti, medtem ko
internet predstavlja ogrodje trzenja v turizmu prihodnosti (Andrli¢, 2007, str. 91).

Tehnoloska revolucija oziroma pojav interneta sta najbolj vplivala na poslovni funkeiji
trzenja in distribucije. Tehnologija namre¢ podpira podjetja pri razvoju njihovih baz znanja
z namenom izboljSanja njihovih funkcij upravljanja in trZenja. Internet ima kot tehnolosko
sredstvo zmoznost hitrega in u¢inkovitega Sirjenja velikega obsega informacij vsem vrstam
interesnih skupin, vklju¢no z zaposlenimi, kupci, ponudniki in delnicarji. Zaradi vecanja
priljubljenosti uporabe ga Stevilna podjetja uporabljajo za trzenje aktivnosti ter kot trzno in
komunikacijsko pot. Kar se ti¢e promocije, je internet v primerjavi s konvencionalnimi
trzenjskimi komunikacijskimi potmi nedvomno hitrej$i in zagotavlja globalne storitve

38



neprekinjeno oziroma 24 ur dnevno (Buhalis & Law, 2008, str. 618). Chaffey, Elis-
Chadwick, Mayer & Johnston (2009) omenjajo, da se digitalno trzenje lahko uporablja pri
podpiranju naslednjih ciljev:

— evidentiranje — internet se lahko uporablja za trzenjske raziskave, da se ugotovijo potrebe

in Zelje porabnikov;
— pri¢akovanje — internet zagotavlja dodatne poti, s katerimi lahko kupci nakupujejo in
pridejo do podatkov;
— zadovoljevanje — klju¢ni dejavnik uspeha je doseganje zadovoljstva kupca z elektronsko
potjo (enostavna uporaba strani in ustrezno izvajanje, standardne storitve za kupce,
dostava izdelkov).

V Tabeli 5 so nazorno prikazani cilji digitalnega trzenja turisti¢nih proizvodov in koristi za
podjetja oziroma organizacije, ki se ukvarjajo s turizmom.

Tabela 5: Koristi in cilji digitalnega trzenja turisticnih proizvodov

5S Koristi Kako zagotoviti koristi Tipi¢ni cilji
Prodati Rast prodaje | Moznost vecje mednarodne Glede na globalni trg
(Sell) distribucije; proizvodnja je v enem | povecati spletno prodajo
kraju, a lahko vsi kupijo proizvod | za 10 % ali za 15 %
preko spleta; predstavljanje povecati prodajo
veéjega Stevila proizvodov na posameznega proizvoda
spletu (vsi proizvodi ne morejo
ostati v proizvodniji); glede na
ostale kanale so cene nizje
Zadovoljiti Dodati Na spletu je mogoce ustvariti Povecati interakcijo z
(Serve) vrednost dodatne ugodnosti za kupca; razli¢nimi vsebinami na
informiranje kupca preko spletnih straneh; za 10%
spletnega dialoga ali dajanje povecati Cas trajanja
povratnih informacij posameznega obiska
spletne strani; za 30 %
povecati Stevilo
obiskovalcev spletnih
strani in kupcev, Ki
aktivno uporabljajo
spletne storitve
Komunicirati | Priblizati se Ustvarjanje dvosmerne Za 50 % povecati bazo e-
(Speak) kupcu komunikacije preko spleta, novic; izdelati 1000
elektronske poste ali anket. spletnih anket o
Spremljanje spletnih pogovorov in | dolo¢enem proizvodu; za
njihovo analiziranje; spletno 5% povecati Stevilo
komuniciranje s kupci preko sledilcev na druzbenih
spletnih omrezjih
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Tabela 5: Koristi in cilji digitalnega trzenja turisticnih proizvodov (nad.)

5S Koristi Kako zagotoviti koristi Tipiéni cilji
Privarcevati Zmanjsati Omogocena je komunikacija preko | Ob enakem proracunu za
(Save) stroske elektronske poste; ni odveénega promocijo za 10 %
tiskanja na papir; zmanjSevanje povecati prodajo; z
Stevila zaposlenih, saj so dolocene | uporabo elektronske poste
aktivnosti na internetu za 15 % zmanjsati stroSke
avtomatizirane neposrednega trzenja
Ozavestiti Razsiriti Ustvarjanje novih storitev ali Razsiriti matriko blagovne
(Sizzle) blagovno novih izkuSenj znamke, kot je npr.
znamko na prepoznavnost, doseg,
internetu priljubljenost blagovne

znamke, namera o nakupu

Vir: Chaffey & Smith (2013, str. 23).

3 RAZISKAVA O DIGITALNEM TRZENJU V TURISTICNI
AGENCIJI POTEPUH

3.1 Predstavitev turisticne agencije Potepuh

V sklopu podjetja M. B. Dolinar posluje Turisti¢na agencija Potepuh Ze od 20. 9. 1990.
Primarna usmeritev agencije je bila organizacija, trzenje in prodaja izletov in potovanj po
Evropi ter pocitnic in letovanj vzdolz Jadranske obale. V zaCetnem obdobju poslovanja te
agencije Se ni bilo interneta in ra¢unalnikov, redki in izjemno dragi so bili celo letaki, zato
so bili ljudje prisiljeni rezervirati pocitnice preko turisti¢nih agencij. Razvoj interneta in
informacijske tehnologije na splo$no je v kasnejsih letih njihovega delovanja §irsi populaciji
omogocil bistveno enostavnejsi dostop do tovrstnih informacij, agencija Potepuh pa je bila
zaradi digitalizacije primorana spremeniti nacin poslovanja in pristop k trzenju (M. B.
Dolinar d.o.o., 2017).

Danes je turisticna agencija Potepuh specializirana predvsem za izlete in potovanja za
zaklju€ene skupine in posamezne potnike, ki Zelijo strokovno in kakovostno izvedbo
potovanj. Pomembna ponudba oziroma storitev agencije so pocitnice na Jadranu, v manjsi
meri pa prodajajo tudi krizarjenja in oddih v zdravilis¢ih. V agenciji so usmerjeni predvsem
k oblikovanju proizvodov »po meri«, kjer se popolnoma prilagodijo zeljam in zahtevam
kupcev ter v skladu s temi pripravijo program potovanja. V agenciji so tudi pooblasc¢eni
zastopniki uveljavljenih turistiénih podjetij Gulet, Tui, Terra in Neckermann (M. B. Dolinar

d.o.o., 2017).

Po velikosti prometa sodi Turisti¢na agencija Potepuh med srednje velike turisti¢ne agencije
v Sloveniji. Leta 2016 je bila po visini letnega prometa na 15. mestu med vsemi slovenskimi
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turisticnimi agencijami. V' zadnjih petih letih je promet podijetja zelo nihal; leta 2016 je
celoten promet podjetja znasal dober milijon €, kar je v primerjavi z letom 2012 priblizno
14 % manj. Med leti 2013 — 2015 je imelo podjetje izgubo iz poslovanja, kar je bila predvsem
posledica investicij (nova spletna stran, obnova apartmajev v Kranjski Gori, ipd.). V letu
2016 je podjetje zopet belezilo dobicek. V tem letu je bilo povpreéno Stevilo zaposlenih 2,2,
dodana vrednost na zaposlenega pa se je v primerjavi z letom 2014 povecala kar za 114 %
(M. B. Dolinar d.o.o0., 2017).

V Sloveniji je konkurenca med turisti¢nimi agencijami izjemno mocna, saj je za opravljanje
te dejavnosti registriranih 566 agencij z licenco (Gospodarska zbornica Slovenije, brez
datuma). Klju¢ni konkurenti turisti¢ne agencije Potepuh SO predvsem turistina agencija
Soncek, Palma, Kompas, Transalp, Bonus in Austral Asia, v manjsi meri pa seveda tudi vse
ostale turisti¢ne agencije (M. B. Dolinar d.o.0., 2017).

3.2 Temeljna teza in raziskovalna vprasanja

Na podlagi proucevanja digitalnega trzenja v turizmu sem postavila temeljno tezo, ki pravi,
da zadnjih pet let v turisti¢ni agenciji Potepuh narasca odstotek realiziranih prodaj turisti¢nih
proizvodov/storitev, ki so posledica digitalnega trzenja. Tako kot Stevilne druge panoge, se
tudi trZzenje v turizmu z razvojem digitalne tehnologije in interneta mocno spreminja.
Tradicionalne oblike trzenja se umikajo digitalnim pristopom, ki omogocajo hitrejsi dostop
do kon¢nih kupcev, lazje merjenje ucinkovitosti in nizje stroske, ob enem pa kupci hitreje
dostopajo do klju¢nih informacij, ponudb in ponudnikov. S to tezo sem zelela potrditi oz.
ovre€i dejstvo, da se tradicionalne oblike trZzenja v veliki meri umikajo digitalnim oblikam
trZzenja in, da kupci bolj reagirajo na digitalne, kot pa na tradicionalne trZenjske pristope.

Za potrebe raziskave, predvsem pa za predloge Turisti¢ni agenciji Potepuh, na katere ciljne
skupine naj (pre)usmerijo aktivnosti na podro¢ju digitalnega trZzenja in s katerimi storitvami
oz. proizvodi, sem na podlagi temeljne teze in izkusenj turisti¢ne agencije oblikovala ve¢
hipotez:

— Hipoteza 1 (H1): Na spletu pogosteje iS¢ejo splosne turistiéne informacije mlajsi od
petdeset let in bolj izobrazeni. To hipotezo sem postavila na podlagi izkusen;j s
strankami in porabniki spletne strani turisticne agencije Potepuh in rezultatov
raziskave Merjanje obiskanosti spletnih strani (v nadaljevanju MOSS) Slovenske
oglasevalske zbornice, ki je oktobra 2012 merila, koliko porabnikov spletnih strani
je vsaj enkrat obiskalo vsaj eno v MOSS sodelujocih spletno stran, brskali za
informacijami povezanimi s turizmom, potovanji in turistiénimi agencijami (2012).
Porabniki spleta mlajsi od petdeset let so bolj ves¢i uporabe spletnih orodij in iskanja
informacij ter hitreje dostopajo do kljuénih spletnih strani. Na spletu lahko najdemo
Stevilne razli¢ne turisti€ne informacije, med katerimi je veliko tudi neresni¢nih in
zavajujocih. IzobraZenej$i hitreje lo€ijo neresni¢ne informacije od resni¢nih, zato
tudi bolj suvereno uporabljajo splet kot sredstvo informiranja.
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— Hipoteza 2 (H2): Pri izbiri turisti¢nih storitev preko spleta so za mlajSe porabnike
od petdeset let najpomembnejse ugodnejSe cene, za starejSe porabnike od petdeset
let pa kakovostne informacije. To hipotezo sem postavila na podlagi raziskave Travel
Research: 2016 Travel Trends (Patty & Gelfeld, 2015). Starejsi porabniki spleta so
se iz izkuSenj naucili, da imajo kakovostne storitve ustrezno ceno, vendar pa za to
prejmejo verodostojne in natan¢ne informacije, ki jim omogocajo lazjo izbiro med
ponudbami in jim zagotavljajo udobnejSe in zanesljivejSe potovanje, brez neprijetnih
dogodkov in tezav. Zavedajo se pomembnosti znanja in informacij, ki jih ponujajo
spletni portali in turisticne agencije. Vecji del mlajsih porabnikov spleta je cenovno
obcutljivejSih, ob enem pa se Se ne zavedajo pomena informacij, ki jih lahko
pridobijo ob ustreznem placilu. Pri mlajSih porabnikih spleta je cena klju¢ni dejavnik
izbire, ki moc¢no prevaga nad kakovostjo in enostavnostjo izbire.

— Hipoteza 3 (H3): Odziv na ponudbo oziroma nakup turisticnih storitev, ki jih
turisti¢na agencija Potepuh ponuja na druzbenih omreZzjih, je pogostejsi pri
porabnikih spletnih strani, ki so mlajsi od petdeset let. Ta hipoteza je nastala na
podlagi rezultatov raziskave Travel Research: 2016 Travel Trends (Patty & Gelfeld,
2015) in rezultatov oglasevanja na socialnem omrezju Facebook. Mlajsi porabniki
spleta so bolj ves¢i uporabe spletnih orodij in druzbenih omrezij ter tako hitreje
zaznajo ter selekcionirajo informacije, ki jih prejmejo na razlicnih druzbenih
omreZjih. To jim daje tudi moznost hitrejSega iskanja zelenih informacij in odlocanja
o nakupu. Starejsi porabniki pogosto niso seznanjeni z razli¢nimi socialnimi omrezji
in ne sledijo hitrim spremembam.

V empiri¢nem delu magistrskega dela sem iskala odgovore na raziskovalna vpraSanja, ki so
prikazana na Sliki 9. Prva tri raziskovalna vprasanja se nana$ajo na predstavnika (direktorja)
turisti¢ne agencija Potepuh, ostalih Sest pa na obiskovalce oziroma porabnike spletne strani
omenjene turisticne agencije. Pri zbiranju podatkov sem uporabila kvalitativno in
kvantitativno raziskovalno metodo.
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Slika 9. Zastavljena raziskovalna vprasanja

1. Ali je strategija turisti¢ne agencije Potepuh naravnana k oblikovanju trZno zanimivih in
inovativnih integralnih turisti¢nih proizvodov na podlagi digitalnega trZenja?

2. Ali so v turisti¢ni agenciji Potepuh zadovoljni z u¢inki digitalnega trZenja svojih
turisti¢nih proizvodov?

3. Kateri turisti¢ni proizvodi agencije Potepuh so najbolj prepoznavni in privla¢ni za kupce na
vse bolj zahtevnih turisti¢nih trgih?

4. Ali so porabniki zadovoljni s ceno in kakovostjo storitev turisti¢ne agencije Potepuh?

5. Kateri medij je po mnenju porabnikov spletne strani turistine agencije
Potepuh najbolj primeren za oglasevanje turisti¢nih storitev/proizvodov omenjene agencije?

6. Katere vrste informacij porabniki najpogosteje iS¢ejo na spletni strani turisticne
agencije Potepuh?

7. Ali na pogostost iskanja splosnih turisti¢nih informacij na spletu vplivata starost in
izobrazba uporabnikov spleta?

8. Kateri dejavniki izbire turisti¢nih storitev preko spleta so najpomembnejsi za porabnike?

9. Ali na pogostost nakupa turisti¢nih storitev, ki jih na druzbenih omreZjih ponuja turisti¢na

agencija Potepuh vpliva starost porabnikov spletnih strani?

Vir: lastno delo.

3.3 Kvalitativni del raziskave

Kvalitativna raziskovalna metoda temelji na manjSem nereprezentativnem vzorcu. Zanjo je
znacilno nestrukturirano zbiranje podatkov, ki ne omogocajo statisticne obdelave,
omogocajo pa poglobljeno in bogatejSe razumevanje problematike (Malhotra, 2012, str.
149-150). Kvalitativne metode so povezane s kvalitativnimi tehnikami. Cooper in Schindler
(2014, str. 144) povzemata definicijo kvalitativnih tehnik kot »zbirko interpretativnih tehnik,
ki poskusajo opisati, dekodirati, prevesti in drugace odkriti pomen, ne frekvence, dolocenih
bolj ali manj naravno nastalih pojavov v druzbenem svetu«. Z njimi raziskovalec zbira in
analizira podatke. »Dolocitev konkretne metode ali tehnike v raziskavi je odvisna od
konkretnega raziskovalnega problema in namena« (Roblek, 2009, str. 54). Odgovore na
raziskovalna vpraSanja dobimo na podlagi analize. Kvalitativno metodologijo uporabimo v
raziskavi takrat, ko Zelimo razloziti dogodke, medsebojno vplivanje med posamezniki ali

skupinami, dolo¢ena ravnanja, delovanje organizacije, druzbenega okolja in subkultur
(Rubin & Babbie, 2013, str. 374).

Kljub dejstvu, da pri kvalitativnih raziskavah podatki niso obdelani z razli¢nimi statisticnimi
postopki, podjetja vlagajo velike vsote denarja v njihovo izvajanje. Po podatkih Evropskega
zdruzenja javnomnenjskih in trznih raziskovalcev — ESOMAR (angl. European Society for
Opinion and Marketing Research) se je leta 2013 priblizno 16 % svetovnih finan¢nih
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sredstev, namenjenih za trzne raziskave, uporabilo za kvalitativne raziskave, od tega pa
priblizno 3 % za poglobljene intervjuje (ESOMAR, 2014, str. 17).

Pri empiri¢nem raziskovanju sem se najprej odlocCila za uporabo kvalitativne raziskovalne
metode, ki temelji na informacijah, izraZzenih z besedami (npr. opisi, sodbe, mnenja, ob¢utki
itd.) (Walliman, 2011, str. 130), in sicer za polstrukturirani poglobljeni intervju s
prokuristom turisti¢cne agencije Potepuh. V nasprotju z anketami je v svoji osnovi
nestrukturirani, neposredni, osebni intervju, v katerem izkuSeni izpraSevalec izprasa
posameznika, da bi odkril njegovo motivacijo, odnos in obéutke do dolo¢ene teme (Malhotra
& Birks, 2007, str. 207). Na ta nac¢in lahko pridemo do zelo iz¢rpnih informacij. Malhotra
(2012, str. 193) opredeljuje poglobljeni intervju kot neposredni osebni razgovor z
respondentom, s katerim se visoko usposobljen raziskovalec pogovarja o doloceni temi, s
tem pa skusSa odkriti glavna prepricanja, videnja in mnenja intervjuvanca o doloceni temi.

Polstrukturirani poglobljeni intervju lahko traja od 30 minut do ve¢ kot ene ure in se lahko
izvede v enkratnem obisku ali pa gre za veckratno sreCanje med izprasevalcem in
intervjuvancem. Izprasevalec se skozi celoten intervju drzi okvirne vsebine, medtem ko
sama vpraSanja in odgovori nanje predstavljajo serijo nepredvidljivih podrocij raziskave.
Ena od glavnih prednosti poglobljenega intervjuja je preiskovanje ozadij posameznih
odgovorov. Preiskovanje ozadja odgovora intervjuvanca se lahko izvede z enostavnimi
vprasanji, kot sta: zakaj ste odgovorili tako, kaj naj bi to pomenilo? Lahko pa uporabimo
tudi dalj$a in bolj specifi¢na vprasanja (Malhotra & Birks, 2007, str. 208-209).

Znacilnost polstrukturiranega poglobljenega intervjuja je, da je namen raziskave jasen,
odgovori na vprasanja pa odprti. Ze z uvodnim vprasanjem poizkusa izpradevalec
intervjuvanca spodbuditi k prostemu govorjenju o dolo€eni temi. Oblikovanje vprasanj in
vrstni red se spreminjata od intervjuja do intervjuja, kar pomeni, da je pri posameznih
intervjujih drugacna tudi specifi¢na vsebina (Churchill & Iacobucci, 2005, str. 285). Klju¢no
pri tem je, da poglobljeni intervjuji »povzemajo dovolj prozno obliko pogovora in da
raziskovalec dobro pozna temo raziskovanja ter ima sposobnost ucinkovitega
komuniciranja« (Lamut & Macur, 2012, str. 147).

Polstrukturirani poglobljeni intervju sem v empiricnem delu raziskave izvedla na
namenskem vzorcu (Priloga 2). To je prokuristka turisticne agencije, ki predstavlja najvisjo
hierarhi¢no raven podjetja oziroma turisticne agencije. Razlog je bil v tem, da po navedbah
Gummessona (2000, str. 40-41), izbrani intervjuvanec najbolje pozna delovanje in poslovno
uspesnost podjetja. Namenski vzorec izberemo takrat, kadar pri proucevanju raziskovalnega
problema potrebujemo posameznike, ki nam lahko omogocijo poglobljeno razumevanje
raziskovanega fenomena (Rubin & Babbie, 2013, str. 173). Namensko vzorcenje »je
subjektivno, njegova vrednost pa je popolnoma odvisna od raziskovalCeve presoje,
strokovnosti in ustvarjalnosti« (Malhotra & Birks, 2007, str. 412). Zikmund in Babin (2010,
str. 107-108) trdita, da na podro¢ju managementa poglobljeni intervju omogoca pregled
celotnega odnosa anketirancev do predmeta raziskave, saj raziskovalec zastavi veliko
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vprasanj, pri ¢emer vsakemu odgovoru sledi dodatno vpraSanje, da bi intervjuvanec
podrobneje obrazlozil izraZena staliSca.

3.3.1 Cilji kvalitativnega dela raziskave

V kvalitativni raziskavi dobimo podatke s pomocjo kvalitativnih tehnik, ki vkljucujejo
pogovore, nestrukturirane in polstrukturirane intervjuje, osebne zapise opazovanj in drugo.
Podatke zajamemo iz malega Stevila izbranih vzorcev, ki so »relevantni za posamezen
raziskovalni primer« (Dimovski, Skerlavaj, Penger, Ghauri & Gronhaug, 2008, str. 124).
Metode kvalitativnega raziskovanja omogocajo poglobljeno in bogatejSe razumevanje
pojavov in njihovega ozadja (Rubin & Babbie, 2013, str. 40; Cooper & Schindler, 2014, str.
144), kar je tudi glavni cilj kvalitativne raziskave.

Namen kvalitativne raziskave temelji na »poglobitvi raziskovalca v pojav, ki ga preucuje,
zbiranju podatkov, ki natan¢no opisujejo dogodke, situacije ter odnos med ljudmi in
stvarmi« (Cooper & Schindler, 2014, str. 146). Namen kvalitativne analize s
polstrukturiranim poglobljenim intervjujem je bil okrepiti teoreti¢ne ugotovitve o pomenu
digitalnega trzenja za delovanje turisti¢ne agencije Potepuh. Na podlagi polstrukturiranega
poglobljenega intervjuja sem zelela ugotoviti tudi, kako v turisti¢ni agenciji Potepuh za
opravljanje trzenjske dejavnosti in za doseganje trzenjskih ciljev ter ciljnih kupcev
uporabljajo sodobno informacijsko-komunikacijsko tehnologijo. Podatke iz strokovnih
¢lankov in knjig sem uporabila za oblikovanje opomnika, ki mi je sluzil kot vodilo skozi
intervju in kot opora pri analizi podatkov.

S podatki, Ki izvirajo iz kvalitativnega raziskovanja lahko po mnenju Milesa, Hubermana in
Saldaie (2014, str. 13) bistveno izboljSamo kakovost izsledkov raziskovalnega dela.
Pridobljene podatke namre¢ lahko uporabimo tako za oblikovanje in testiranje hipotez, kot
tudi za verifikacijo podatkov, ki izvirajo iz kvantitativnega raziskovanja.

3.3.2 lzbor raziskovalne metode

Pri izvedbi prvega dela empiricnega raziskovanja sem izbrala kvalitativno metodo
raziskovanja v obliki polstrukturiranega poglobljenega intervjuja. Alshengeeti (2014, str. 40)
navaja, da je uporaba poglobljenih intervjujev primerna predvsem takrat, kadar zelimo od
intervjuvancev pridobiti informacije subjektivne narave, oziroma njihovo interpretacijo
dolo¢enega fenomena.

Poglobljeni intervju kot metoda kvalitativnega pridobivanja podatkov omogoca podrobne;jsi
in bolj poglobljen vpogled v okolis¢ine in je Se posebno primeren za raziskovanje t. i.
»mehkih« druzbenih pojavov, kot so organizacijska kultura, odnosi, nacini vodenja ipd.
(Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015, str. 144). Taks$na raziskava sicer ne omogoca
posploSevanja rezultatov in napovedi trendov, nudi pa poglobljen vpogled v navade,
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razmiSljanje in vzgibe proucevanih skupin (Easterby-Smith, Thorpe & Jackson 2015, str.
142).

Metodoloska prednost polstrukturiranih intervjujev je vidna predvsem v tem, da moramo
vnaprej pripraviti nacrt poteka, vodilne teme in konkretna vpraSanja, kar daje intervjuju
doloceno strukturo. Po drugi strani pa se lahko od vnaprej pripravljene strukture in vsebine
tudi odmaknemo, kar nam omogocCa raziskovanje novih tem, ki vzniknejo v procesu
intervjuvanja (Bernard, 2013, str. 182). Metodo polstrukturiranega poglobljenega intervjuja
sem izbrala, ker je primerna za izvedbo raziskave te vrste, ko je potrebno posameznike
izpraSati o naravi dolo¢enega problema in isto¢asno imeti moznost postavljanja dodatnih
vprasanj, ki se porodijo med samim intervjujem.

3.3.3 Potek raziskave

Glede na to, da sem za raziskovalno metodo izbrala polstrukturirani poglobljeni intervju, je
bila logi¢na posledica oblikovanje opomnika (Priloga 1). Le-ta je vseboval osem vprasanj,
Ki so bila usmerjena v reSevanje problematike, povezane z osnovno tezo, ki sem jo postavila
na zacetku magistrskega dela. Vprasanja sem glede na potek pogovora ustrezno
nadgrajevala. Polstrukturirani poglobljeni intervju s prokuristko turisti¢ne agencije Potepuh
sem izvedla v zacetku junija 2017.

Intervju sem posnela na digitalni diktafon in ga kasneje dobesedno prepisala. Ustreznost
prepisa sem dodatno preverila tako, da sem $e enkrat poslusala posneto gradivo in hkrati
preverjala prepis. Transkript intervjuja sem obdelala z metodo analize vsebine. Pri tem sem
uporabila programsko opremo NVivo 1014 za programsko okolje Windows. Zhang in
Wildemuth (2017, str. 320) pravita, da se metoda kvalitativne analize vsebine »najpogosteje
uporablja za analizo transkriptov intervjuja, da bi razkrili ali oblikovali osebno vedenje in
misli,« Ki so povezane z informacijami.

V intervjuju sem veliko pozornosti namenila dejstvu, ki ga navaja strokovna literatura, da se
mora intervjuvanec pocutiti sprosceno in ugodno, ker bo le tako pripravljen dati iskrene in
zanesljive odgovore. Polstrukturirani poglobljeni intervju je po mnenju Zigona (2003, str.
79) najbolj ustrezna metoda, ker v tem primeru pogovori potekajo »v neformalnem ozracju
[...] sogovornice in sogovornik so povedali o sebi in o sami temi pogovora veliko ve¢, kot bi
nemara z obkroZanjem anketnih odgovorov.«

3.3.4 Povzetek rezultatov raziskave

Analiza odgovorov, ki sem jih pridobila z intervjujem, je pokazala, da po mnenju prokuristke
turisticne agencije Potepuh digitalno trZzenje ponuja Stevilne prednosti celothnemu
turisticnemu sektorju. Najve¢ja prednost takSnega trZzenja je hitrejSe in ucinkovitejse
doseganje ciljnega trga z uporabo interaktivnih medijev. Omogoca redno seznanjanje
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porabnikov z novostmi in jim ponuja priloZnosti za nakup storitev ali proizvodov. Poleg tega
omogoca tudi Stevilne poti za komunikacijo s strankami oziroma porabniki. Po drugi strani
je digitalno trzenje odvisno od tehnologije, Ki ni popolna in je lahko podvrzena napakam.
Izgublja se tudi neposreden stik s strankami, ¢eprav je po njeni izkus$nji porabnikom
turisti¢nih storitev $e vedno zelo pomemben osebni stik z zaposlenim v turisti¢ni agenciji in
informacije iz prve roke. Prokuristka meni, da ljudje $se¢ vedno bolj zaupajo osebi ali
predstavniku turisticne agencije, s katero imajo neposreden stik, kot pa razli¢nim oblikam
spletnih storitev. Pomanjkanje zaupanja porabnikov je po njenem mnenju tudi zaradi
Stevilnih goljufij in podatkovnih napadov, povezanih z digitalno tehnologijo.

Po navedbah prokuristke se v turisti¢ni agenciji Potepuh zavedajo, da je digitalno trzenje
revolucionarno spremenilo turizem in potovalno industrijo. Pripomoglo je k temu, da so
turisti¢ne storitve dosegle SirSi in bolj raznolik krog potencialnih kupcev, kar pri
tradicionalnem trzenju ni bilo mogoce. Na drugi strani zahteva komunikacija s strankami
preko druzbenih omreZij (spletnih strani, raznih blogov in forumov) dodatne spretnosti, ki
jim je tezko slediti in jih je tudi tezko popolnoma izkoristiti.

Prokuristka navaja, da so do leta 2012 v turisti¢ni agenciji Potepuh uporabljali predvsem
tradicionalne metode trZzenja (tiskane medije, radijske oglase in osebno komunikacijo). Leta
2012 so priblizno 50 % vseh sredstev namenjenih za trzenje, namenili za digitalno trzenje in
rezultati so bili takojsni, saj se je povecal obisk njihove spletne strani, povecala pa so se tudi
povpraSevanja in realizirane rezervacije. V letu 2013 so ostali na priblizno enakih sredstvih
kot v letu 2012, vendar pa je promet nekoliko padel, kar prokuristka pripisuje predvsem
teroristi¢nim napadom po svetu. V letih 2014, 2015 in 2016 so izdatno povecali sredstva za
digitalno trzenje (za 70-75 %), zaradi Cesar se je poveCal promet, predvsem pa
prepoznavnost agencije in blagovne znamke. Prokuristka turisti¢ne agencije Potepuh navaja,
da se je prodaja turisti¢nih proizvodov oziroma storitev, ki so posledica digitalnega trzenja,
v zadnjih petih letih povecala skoraj za dvakrat, zato so z ucinki digitalnega trzenja svojih
turisti¢nih proizvodov vsekakor zadovoljni (drugo raziskovalno vprasanje).

Ko govorimo o digitalnem trzenju, ne smemo pozabiti na osnovni razlog njegove uporabe,
to je zadovoljstvo porabnikov. Po mnenju prokuristke turisti¢éne agencije Potepuh v podjetju
za pridobivanje novih strank ali ohranjanje odnosov z obstojeCimi, pospeSevanje prodaje
turisti¢nih storitev, ustvarjanje baze podatkov moznih porabnikov in pridobivanje povratnih
informacij o zadovoljstvu strank, premalo izkori$cajo trzenje s pomocjo spleta in njegovih
Stevilnih orodji.

Prokuristka turisti¢ne agencije Potepuh je prepricana, da je eden od glavnih pokazateljev, da
je turisticna agencija povecevala zadovoljstvo porabnikov, zmanjsanje Stevila izgubljenih
strank, to je tistih, ki so zamenjali ponudnika in presli h konkurenci. Z ohranjanjem zvestih
porabnikov ima turisti¢na agencija nizje stroske in zato u¢inkovitejSo trzenjsko strategijo v
primerjavi z iskanjem novih strank. Taksno razmisljanje je vodilo podjetje v to, da so se pri
poslovanju osredotocili na vec¢anje zadovoljstva obstojecih porabnikov. Zadovoljstvo strank
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je tako postalo eden glavnih ciljev podjetja. Za uresniCevanje tega cilja pa je nujno
komuniciranje s porabniki.

Na vprasanje, na kakSen nacdin v turisticni agenciji Potepuh najpogosteje seznanjajo
porabnike s turistiénimi storitvami, je direktorica odgovorila, da so to spletne strani,
druzbena omrezja in elektronska posta. V zadnjih letih so bistveno izboljsali podrocje
posiljanja elektronskih novic (e-posta), kjer so s Stevilnimi akcijami in nagradnimi igrami
povecali kakovostno bazo prejemnikov, zelo skrbno pa so izbirali tudi ponudbe, ki so jih
objavljali na e-novicah (merjenje ucinkovitosti je sproti izvajalo zunanje podjetje, ki je in Se
vedno izvaja optimizacijo spletne strani in digitalnih aktivnosti). Prepoznavnost so povecali
tudi z aktivnostmi na Facebooku, kjer pogosteje (4 — 5 krat tedensko) objavljajo razli¢ne
akcije in ponudbe. Prej so tovrstno ponudbo objavljali v povprecju enkrat tedensko. Svojo
ponudbo so zaceli objavljati tudi preko razli¢nih oglasnih orodij, ki jih ponujata Google
(adwords — iskalno in prikazno omrezje, GSP) in Facebook (sponzorirana objava, oglasi,
nagradne igre).

Prav oglasno orodje Google AdWords je po mnenju prokuristke najbolj vplivalo na
povecanje obiska spletne strani in posledi¢no povecanje Stevila poslanih spletnih obrazcev
za povprasevanje in rezervacijo. Med leti 2012 — 2017 so povecali Stevilo kampanij na
Google AdWords za 450 %, stevilo klikov iz Google AdWords kampanij na spletno stran pa
se je med leti 2012 — 2017 povecalo iz 4.653 na 95.569. Povecalo se je Stevilo poslanih
spletnih obrazcev za povpraSevanje iz 1.730 leta 2012 na 9.837 leta 2017 ter $tevilo oddanih
spletnih obrazcev za rezervacijo iz 422 leta 2013 na 3.179 leta 2018.

Prokuristka turisti¢ne agenciji Potepuh ugotavlja, da porast priljubljenosti druzbenih omrezij
ni znacilna samo za mlajSe spletne porabnike turisticnih storitev, temvec¢ tudi s StarejSimi
obstojec¢imi in potencialnimi kupci od petinsestdeset let spretno in neposredno komunicirajo
na Facebooku, Twitterju in Instagramu. Z njimi izmenjujejo informacije, spremljajo njihovo
zadovoljstvo ipd., kar vsekakor pripeva k izboljsanju njihovih storitev in h krepitvi blagovne
znamke.

Ker se po navedbah Miskovic¢a, Holodkova in Radina (2015, str. 76) v zadnjih letih turizem
v veliki meri opira na mobilne aplikacije, saj se je z njihovo uporabo mogoce izogniti
potovalnim agencijam in drugim posrednikom, turisti pa se lahko neposredno povezejo s
ponudniki turisticnih storitev in obratno, me je v nadaljevanju intervjuja zanimalo mnenje
prokuristke o teh spremembah. V agenciji Potepuh se zavedajo, da mobilne naprave, kot so
pametni telefoni in tablice, postajajo vedno bolj priljubljeno orodje za brskanje po spletu,
vendar spletna stran turisticne agencije Potepuh zaenkrat Se ni prilagojena za mobilne
telefone in tablice. Zavedajo se, da s tem izgubljajo dragocene porabnike oziroma kupce, saj
vecéina dana$njih porabnikov dostopa do spleta preko teh dveh sredstev. Spletno stran bodo
zato v kratkem prilagoditi za mobilnike in tablice in s tem izboljsali svoj spletni nastop.
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Strategija digitalnega trZzenja je nacrt taktik, aktivnosti, korakov, storitev in reSitev, ki
turisti¢ni agenciji pomagajo, da v optimalnem Casu ustvari Zelene cilje in rezultate, zato me
je zanimalo, kaks$no strategijo v zvezi z digitalnim trZzenjem uporabljajo. Prokuristka je
odgovorila, da imajo v turisti¢ni agenciji Potepuh za dolo¢ene trzne segmente (npr. za
posamezne skupine kupcev oziroma porabnikov, ki imajo doloCene skupne znacilnosti in
potrebe) dobro oblikovano strategijo digitalnega trZzenja, ne pa za vse. Do neke mere, vendar
Se zdale¢ ne popolno imajo opredeljeno strategijo trzenja na dolgi, srednji in kratek rok.
Predvsem slednja se veliko spreminja in popravlja glede na trenutne trende in ponudbe
turisti¢nih aranzmajev. Vsako leto dolocijo naért trZzenja s pomocjo strokovnjakov s podrocja
digitalnega trzenja, ki bistveno bolje poznajo trende in usmeritve na trgu. Dolgoro¢ni plan
je zasnovan predvsem za izlete in potovanja v eksoti¢ne destinacije in blagovno znamko
Potepuh Premium, saj Zelijo povecati prodajo in prepoznavnost tovrstnih storitev.

Na podlagi poglobljenega intervjuja s prokuristko turisticne agencije Potepuh ugotavljam,
da v tej agenciji oblikujejo proizvode oziroma storitve, ki najbolj ustrezajo dolo¢enemu
trznemu segmentu in dolo¢ijo najprimernejSo ceno, trzno pot in nacin oglasevanja. Na ta
nacin Zelijo ucinkoviteje zadovoljiti spremenljive potrebe in Zelje kupcev. Predvsem se
osredoto€ajo na pripravo ciljno usmerjenih, specializiranih, kakovostnih in inovativnih
turisticnih aranzmajev, ki se prilagodijo posameznemu kupcu. Strategija turisti¢ne agencije
Potepuh je naravnana k oblikovanju posameznih in integralnih turisticnih proizvodov
oziroma storitev. Odgovor na prvo raziskovalno vprasanje, ki se je glasilo: ali je strategija
turistiéne agencije Potepuh naravnana k oblikovanju trzno zanimivih in inovativnih
integralnih turisti¢nih proizvodov na podlagi digitalnega trzenja, je torej, da je agencija
naravnana k tovrstnim proizvodom, vendar pa mora za povecanje konkurencnosti obseg
tovrstnih poizvodov §e povecati.

Na podlagi analize intervjuja s prokuristko turisticne agencije Potepuh, lahko potrdim
temeljno tezo, ki pravi, da zadnjih pet let v turisticni agenciji Potepuh narasca odstotek
realiziranih prodaj turisti¢nih proizvodov/storitev, ki so posledica digitalnega trZenja. Teze
ne potrjujejo samo rezultati intervja, temvec tudi analiza rezultatov spletnega orodja Google
Analytics (Priloga 3) in poslovna dokumentacija podjetja.

3.3.5 Omejitve raziskave

Pri poteku in analizi kvalitativnega dela raziskave sem morala, glede na ugotovitve iz
literature in tudi osebne izkusnje, upostevati dejstvo, da ima izbrana metoda poglobljenih
intervjujev doloCene pomanjkljivosti oziroma omejitve. Omejitve se nanasajo tako na
raziskovalca, kot tudi na intervjuvanca (Cooper & Schindler, 2014, str. 220-224).

V prvi vrsti je za poglobljeni intervju znacilna zahtevna in dolgotrajna analiza odgovorov,
ki zahteva veliko Casa. Raziskovalec se mora na intervju dobro pripraviti, si vzeti ¢as za
pogovor ter za poznejso analizo odgovorov (Rahman, 2017, str. 105; Alshenqgeeti, 2014, str.
43; Miller & Glassner, 2011, str. 132). Kot posledica odlocitve, da se podatki zbirajo le od
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enot v vzorcu, ne pa od vseh enot ciljne populacije, se lahko pojavi napaka vzoréenja (angl.
sampling error) (Cooper & Schindler, 2014, str. 220). Med raziskovalcem in intervjuvancem
je potrebno vzpostaviti medsebojno zaupanje in spostovanje. Intervjuvanec bo sprosc¢eno in
odkrito odgovarjal na postavljena vprasanja le, ¢e se bo med njim in raziskovalcem
vzpostavilo zaupanje (Miller & Glassner, 2011, str. 133; Cooper & Schindler, 2014, str.
220). Raziskovalec ima lahko (pre)velik vpliv na odgovore intervjuvanca. Nanj lahko vpliva
(tudi) povsem nezavedno, na primer s kretnjami, verbalnimi odzivi, odobravanjem
odgovorov ipd. (Alshenqgeeti, 2014, str. 43; Cooper & Schindler, 2014, str. 220). Lahko se
pojavi napaka zaradi napac¢nega vnosa zbranih podatkov (angl. data entry error), ki je
posledica postopka snemanja intervjuja (Cooper & Schindler, 2014, str. 220). Napake se
lahko pojavijo tudi v fazi zbiranja podatkov (npr. vpraSalnika, spremljajo¢ih navodil itd.)
(Cooper & Schindler, 2014, str. 220).

V strokovni literaturi zasledimo tudi omejitve, ki se nanasajo na intervjuvanca. Njegovi
odgovori so lahko povr$ni, nedosledni ali napa¢ni (Alshengeeti, 2014, str. 43; Cooper &
Schindler, 2014, str. 224). Napaka zaradi odgovora (angl. response error) nastane bodisi
zaradi napa¢nega ali nepopolnega odgovora intervjuvanca (Cooper & Schindler, 2014, str.
222) bodisi zaradi pristranskosti pri odgovoru (angl. response bias) (Cooper & Schindler,
2014, str. 223).

3.4 Kvantitativni del raziskave

Poleg kvalitativne raziskovalne metode sem v magistrskem delu uporabila tudi
kvantitativno. Cooper in Schindler (2014, str. 146) navajata, da kvantitativna metoda pomeni
»razlaganje pojavov z zbiranjem Stevilénih podatkov, ki jih analiziramo z uporabo
matematicnih metod, natan¢neje statistike.« Kvantitativna metoda omogoca strukturirano
zbiranje podatkov in statisti¢no obdelavo. Na podlagi pridobljenih rezultatov lahko potrdimo
ali pa ovrzemo zastavljene teze (Malhotra, 2012, str. 149-151; Rubin & Babbie, 2013, str.
39; Belli, 2009, str. 60-61).

Podatke sem analizirala s statisticnim programom SPSS 19.0 z vidika opisne statistike
(povprecne vrednosti, standardni odklon, frekvence, odstotki). Za preverjanje hipotez sem
uporabila Kullbackov test, s katerim preverjamo ali imajo spremenljivke vpliv ena na drugo
oz. ali se povezujejo ter T-test, s katerim preverjamo razlike v povprecjih, med dvema
neodvisnima skupinama (Malhotra & Birks, 2007, str. 515).

V okviru kvantitativne raziskovalne metode sem uporabila metodo spletnega anketiranja, za
katero so v primerjavi z navadnim anketiranjem oziroma z drugimi oblikami raziskovanja
znadilni kakovostnej§i podatki (Suster Erjavec, 2015, str. 36). V primerjavi z osebnim
anketiranjem raziskovalci (Polajnar Horvat & Smrekar, 2015, str. 123; Stemberger, 2015,
str. 130-131; Lozar Manfreda, 2001, str. 54; Wright, 2005; Cohen, Manion & Morrison,
2007, str. 229-230) navajajo Se naslednje prednosti spletnega anketiranja:
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— Nizki stroski. Pri spletnem anketiranju ni stroSkov s papirjem, tiskanjem, poSiljanjem, s
placilom anketarjevega dela itd.

—  Casovni prihranek. Podatki se zbirajo 24 ur na dan, 7 dni v tednu in so razpoloZljivi takoj.

— Geografska neomejenost. Vprasalnik je na voljo povsod, kjer ima posameznik dostop do
interneta. Respondenti lahko vprasalnik izpolnjujejo v njim ustreznem okolju (npr.
doma).

— Enostavnost izdelave vpraSalnika. Razvoj svetovnega spleta in orodij poenostavlja
izdelovanje spletnih vprasalnikov, ki ga lahko hitro osvojijo tudi manj ves¢i uporabniki.

— Obdelava podatkov. Podatki se lahko vnaSajo sofasno in je za njihovo nadaljnjo
obdelavo potrebno zelo malo manipulacije. Spletne ankete omogoc¢ajo tudi vmesne
analize dobljenih podatkov.

Pri spletnem anketiranju je potrebno dobro pripraviti vprasalnik. Pri sestavi vprasalnika
Breznik, Bele, Cek in Manoilov (2011, str. 16) navajajo naslednje korake:

— Najprej je potrebno razmisliti o cilju raziskovanja, vprasanja pa je potrebno zastaviti
tako, da jih bodo respondenti razumeli.

— Vprasalnik je potrebno zaceti s preprostimi in Sirokimi vpraSanji, Sele nato preiti k
specifikam.

— Pred izvedbo anketiranja je vprasalnik potrebno testirati.

— Dostop do vprasalnika naj bo preprost, tako da respondentom za reSevanje vprasalnika
ne bo potrebno namescati novih programov in ne zahtevati registracije.

— Vprasalnik naj bo kratek. Njegovo izpolnjevanje naj traja od pet do deset minut, saj se
le na ta nacin lahko pride do kvalitetnih in Stevilnih odgovorov.

Podrocja, na katerih se spletne ankete najbolj pogosto uporabljajo, so: trzenjske raziskave in
raziskave javnega mnenja, merjenje zadovoljstva porabnikov, raziskovanje uporabe
interneta, ocenjevanje spletnih strani, ankete med zaposlenimi v podjetjih in psiholoski
eksperimenti (Lozar Manfreda, 2001, str. 47-53). Po podatkih zdruzenja ESOMAR se je leta
2013 priblizno 74 % svetovnih finan¢nih sredstev, namenjenih za trzenjske raziskave,
uporabilo za kvantitativne raziskave, od tega pa priblizno Cetrtina za spletne ankete
(ESOMAR, 2014, str. 17).
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3.4.1 Cilji kvantitativnega dela raziskave

Osnovni cilj kvantitativnega raziskovanja je ugotoviti vzro¢no-posledi¢no povezavo med
spremenljivkami (Belli, 2009, str. 60), zagotoviti to¢na, merljiva, zanesljiva in merljiva
spoznanja ter odgovoriti na vprasanja, kako pogosto, koliko, kako dolgo ipd. so prisotna
dolo¢ena vedenja (Rubin & Babbie, 2013, str. 40-41). Po mnenju Vogrinca (2008, str. 47)
je cilj kvantitativnega raziskovanja »dojeti avtentiéno razumevanje druzbenih procesov
oziroma skupin, ki so predmet proucevanja, vendar ne glede na kategorije,« pac pa z vidika
proucevanih oseb.

Za tehniko zbiranja podatkov sem v okviru kvantitativne raziskovalne metode uporabila
spletno anketiranje. Osnovni cilji spletne ankete so bili: na podlagi nekaterih demografskih
znacilnosti ugotoviti uporabniSke navade obiskovalcev spletnih strani turisticne agencije
Potepuh, ugotoviti najpomembnejSe dejavnike pri izbiri turisticnih storitev preko spletnih
strani turisti¢ne agencije Potepuh, ugotoviti odziv na ponudbo, ki jo turistiCna agencija
Potepuh predstavlja na druzbenih omrezjih in odloCitev za nakup njihovih turisticnih
storitev.

3.4.2 lzbor raziskovalne metode

V okviru kvantitativne raziskave sem se odlo¢ila za spletni vprasalnik (Priloga 3), ki sem ga
oblikovala s pomocjo spletne strani 1KA spletne ankete. Aplikacija 1KA nastaja pod
okriljem Centra za druzboslovno informatiko Fakultete za druZzbene vede v Ljubljani. 1IKA
je odprtokodna aplikacija, ki omogoca izvajanje spletnih anket. Omenjena spletna storitev
»zdruZzuje podporo za naslednje funkcionalnosti: a) razvoj, oblikovanje in tehni¢na izdelava
spletnega vpraSalnika; b) izvedba spletne ankete: podpora vabilom in objavi ter zbiranje
podatkov; c) urejanje in analiza podatkov ter parapodatkov« (1KA spletne ankete, brez
datuma).

3.4.3 Predstavitev vzorca in oblikovanje vprasalnika

Ker se raziskave obicajno ne opravlja na celotni populaciji, pa¢ pa le na njenem delu, je v
fazi nacrtovanja »potrebno pripraviti nacrt vzorca raziskave« (LKA spletne ankete, brez
datuma). Raziskovalci morajo v nacrtu vzorca dolociti sledece: a) vzoréni okvir iz katerega
izberemo enote v vzorec; b) doloCiti je potrebno, koga raziskujemo (vzor¢na enota); c)
metoda vzorCenja se nanasa na dolocitev, »kako izbrati osebe, katerih znacilnosti bomo
raziskovali«; d) pri velikosti vzorca pa je kljuénega pomena vprasanje, koliko oseb vkljuciti
v raziskavo, »da bodo pridobljeni rezultati zanesljivi« (1KA spletne ankete, brez datuma).

Loc¢imo dve osnovni vrsti vzorcev: verjetnostnega in neverjetnostnega. Pri kvantitativni
metodi sem v okviru spletne ankete izbrala neverjetnostni vzorec, saj so se anketiranci lahko
sami, brez kakrSnihkoli vzpodbud ali osebnega nagovarjanja, odlocili za sodelovanje.
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Povabilo k sodelovanju v anketi je bilo objavljeno na spletni strani turisticne agencije
Potepuh in sodelovali so lahko vsi obiskovalci omenjene spletne strani. V tem primeru torej
ne moremo govoriti o verjetnostnem vzorcenju, »kjer vnaprej poznamo verjetnost vkljucitve
vsake enote iz populacije in kjer ima vsaka enota tudi pozitivno verjetnost, da v anketi
nastopi« (1KA spletne ankete, brez datuma).

V praksi je neverjetnostno vzorCenje zelo razsirjeno, saj je cenejSe, izvedba pa hitrejSa
(Rubin & Babbie, 2013, str. 171). Tovrstno vzorcenje temelji na raziskovalcevi subjektivni
izbiri elementov, ki jih bo vkljucil v vzorec. Prav zaradi subjektivnosti izbora elementov je
naceloma onemogocena izvedba statisticnega sklepanja iz vzorca na populacijo (Malhotra
& Birks, 2007, str. 411). Pri tovrstnem vzorcenju »ne moremo izracunati intervalov zaupanja
niti ne moremo preverjati domnev, saj za neverjetnostne vzorce ne velja teorija statisticnega
sklepanja (Kalton & Vehovar, 2001, str. 169). Neverjetnostno vzorenje se pogosto
uporablja v yraziskovalnih Studijah, v enostavnih raziskavah trga ter poslovnih oziroma
uporabnih raziskavah, kjer nas zanima dogajanje znotraj posameznega oddelka ali
organizacije (Bregar, OgrajenSek & Bavdaz, 2005, str. 43).

Ker sem se v magistrskem delu odlocila za zbiranje podatkov na osnovi spletne ankete, je
omenjena tehnika izbire in opredelitve vzorca relevantna. VVzorec spletne ankete zajema 188
anketirancev.

Pri sestavljanju vprasalnika je potrebno biti $¢ posebej pozoren na (LKA spletne ankete, brez
datuma):

— Vrstni red vprasanj, ki naj bo logi¢en. VpraSanja, ki se nanasajo na isto temo, naj si
sledijo. Temam in vprasanjem, ki so za anketirance bolj pomembne, naj sledijo tista, ki
so zanje manj pomembne. Obcutljiva in tezka vprasanja naj bodo bolj na koncu, prav
tako tudi demografska. Vprasanja s podobnimi elementi naj bodo postavljena skupaj —
npr. vpraSanja z isto lestvico odgovorov.

— Prvo vpraSanje, ki naj bo primerno za vsakega anketiranca. Naj bo enostavno, da ga bodo
anketiranci razumeli in nanj z lahkoto odgovorili. VpraSanje naj bo tudi zanimivo, saj je
tako vecja verjetnost, da bodo anketiranci v anketi sodelovali.

— Prvo in zadnjo stran vpraSalnika. Prva stran naj anketirance motivira, zadnja, ki obic¢ajno
vkljuc€uje zahvalo, pa naj bo enostavna.

Vprasanja in trditve v spletnem vpraSalniku sem sestavila na podlagi domace in tuje
literature, ki sem jo uporabila v teoreticnem delu magistrskega dela, ter poglobljenega
intervjuja, ki sem ga opravila s predstavnikom turisti¢ne agencije Potepuh. Na podlagi
zbranih informacij sem Zelela oblikovati kratek in enostaven vprasalnik, ki bo za anketirance
preprost in razumljiv. Vprasalnik je sestavljen iz dveh delov, iz vsebinskega in
demografskega. Prvih 5 vprasanj vsebinskega dela se nanaSa na podrocje uporabe sodobne
informacijsko-komunikacijske tehnologije v turizmu, ostala pa na uporabnisko izkusnjo
anketirancev na spletni strani turistiéne agencije Potepuh. Uporabila sem le vpraSanja
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zaprtega tipa, saj anketirancem omogocajo hitro odgovarjanje, izvajalcu ankete pa hitrejSo
obdelavo podatkov. Glede na to, da je spletni vpraSalnik zasnovan tako, da meri staliSca
vprasanih, sem se odlocila za 5-stopenjsko lestvico, ki vprasanim omogoca dokaj jasno
izrazanje strinjanja ali nestrinjanja z dolo¢enim vpraSanjem. Lestvica zahteva bolj natan¢no
opredelitev staliS¢, omogoca pa tudi lazje kodiranje in analizo ter izboljSuje sodelovanje
anketirancev (Malhotra, 2012, str. 272-314). Analiza podatkov, ki sledi, je laZja kot pri
odprtem tipu vprasanj. Vsebinskemu delu je sledil demografski del.

Anketa je imela dva pogoja za prikaz naslednjega vprasanja. Ker sem z anketo Zelela dobiti
tudi podatke o pogostosti obiskov anketirancev na spletni strani turistiéne agencije Potepuh,
je bilo Sesto vprasanje »Ali ste ze obiskali spletno stran Potepuh.si?« pogoj za nadaljevanje
ankete. Tudi enajsto vprasanje »Ali veste, da je turisti¢na agencija Potepuh prisotna (tudi)
na nekaterih druzbenih omrezjih (npr. na Facebooku)?« je za nadaljevanje ankete vsebovalo

pogoj.

Pri izdelavi vprasalnika je zelo pomemben korak testiranje, saj lahko na ta na¢in ugotovimo
morebitne nepravilnosti in nejasnosti ter jih Se pravocasno popravimo. Ko sem sestavila
vpraSalnik, sem ga najprej preverila pri svoji mentorici, kar se je izkazalo za zelo koristno,
saj se je pojavilo kar nekaj vpraSanj. Na podlagi povratnih informacij sem nato vprasalnik
izboljsala, preverila z mentorico in nato izvedla testiranje s spletnim orodjem EnKlikAnketa
— 1KA spletne ankete, ki v zavihku »testiranje« avtomatsko prepozna pomanjkljivosti
vpraSalnika in oceni njegovo trajanje. Na voljo so trije podzavihki: a) diagnostika izpiSe
Stevilo napak, opozoril in priporo€il; b) komentarji respondentov na vprasanja; c) aplikacija
»avtomatski vnosi« ustvari Zeleno Stevilo testnih respondentov, ki »odgovorijo na anketo,
kar pripomore predvsem k testiranju kompleksnih vprasalnikov« (LKA spletne ankete, brez
datuma).

3.4.4 Potek raziskave

Vprasalnik je bil torej narejen na spletni aplikaciji EnKlikAnketa — 1KA spletne ankete, ki
omogoca testiranje vprasalnika, gnezdenje pogojev, poglobljeno upravljanje s podatki,
njihov izvoz v programe Microsoft Office (LKA spletne ankete, brez datuma). V obdobju
med 5. 6. 2017 in 9. 6. 2017 smo vprasalnik testirali. Z vklju¢enimi doloCenimi popravki je
anketiranje potekalo od 13. 6. 2017 do 13. 7. 2017.

3.4.5 Analiza podatkov in interpretacija raziskave

Statisti¢na obdelava in analiza zbranih podatkov je potekala na spletni strani www.1ka.si.,
ki je podatke pretvorila v graficno obliko. Anketni vprasalnik je vseboval tudi nastavitve
preusmeritev na neko drugo spletno mesto, ki je bilo povezano z reSevanjem vprasalnika.
Od vseh 912 je 28 (3 %) oseb naslo vprasalnik preko neposrednega klika na vprasalnik, 69
(7,6 %) na spletni strani www.1ka.si, ostali (815 ali 89,4 %) pa so bili do vprasalnika
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preusmerjeni iz razli¢nih verzij Facebooka. Natan¢nejsi podatki preusmeritev anketnega
vprasalnika so prikazani na Sliki 10.

Slika 10: Preusmeritve anketnega vprasalnika

1KA email - odgovor | 0
www.1ka.si
m.facebook.com
|.facebook.com | 3
www.facebook.com -

Im.facebook | 2

Neposreden klik '28

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Vir: lastno delo.

V vzorcu, na katerem temelji analiza, je sodelovalo 135 (72 %) Zensk in 53 (2 8%) moskih.
Respondenti so bili razporejeni v §tiri starostne skupine: 22 % je bilo starih od 20 do 30 let,
28 % je bilo v starostnem razredu od 31 do 40 let. 23 % respondentov je bilo starih od 41 do
50 let, 26 % pa jih je bilo v starostnem razredu nad 50 let. Najve¢ (47 %) respondentov, Ki
so izpolnili vprasalnik, je imelo srednjeSolsko izobrazbo, 34 % jih je imelo univerzitetno,
najmanj (7 %) pa osnovnosolsko izobrazbo.

Prvi sklop vpraSanj se je nanasal na pogostost pridobivanja informacij za izbiro turisti¢nih
storitev s pomo¢jo sodobne informacijsko-komunikacijske tehnologije. Za preverjanje
pogostosti sem uporabila petstopenjsko lestvico, pri kateri prva stopnja pomeni »nikoli,
druga »redko« (nikoli v zadnjih 6 mesecih), tretja »véasih« (manj kot enkrat mese¢no), Getrta
»pogosto« (enkrat ali veckrat mesecno) in peta »zelo pogosto« (enkrat ali veckrat tedensko).
Pogostost pridobivanja informacij za izbiro turisti¢nih storitev sem preverjala za naslednje
medije: interaktivno digitalno televizijo, spletne strani turisti¢ne agencije, spletne iskalnike,
destinacijske spletne strani, druzbena omrezja, strani za primerjavo cen, rezervacijske
sisteme, spletne strani posameznih ponudnikov in posrednikov, mobilne aplikacije (na
pametnih telefonih), bloge in elektronsko posto.

Na podlagi podatkov lahko sklepam, da anketiranci pri izbiri turisti¢nih storitev najpogosteje
uporabljajo spletne iskalnike, saj ocena aritmeti¢ne sredine znasa 3,8 (standardni odklon je
0,9), ter spletne strani turisticne agencije, kjer je ocena aritmeticne sredine 3,7 (Standardni
odklon je 1,1). Najredkeje anketiranci pri izbiri turisti¢nih storitev uporabljajo bloge, kjer je
ocena aritmeti¢ne sredine 2,4 (standardni odklon je 1,2). Vse povprecne ocene pogostosti
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uporabe sodobne informacijsko-komunikacijske tehnologije so prikazane na Sliki 11.
Podrobne;jsi rezultati prvega sklopa vprasalnika so v Prilogi 4, VpraSanje 1.

Slika 11: Povprecne ocene pogostosti uporabe sodobne informacijsko-komunikacijske
tehnologije

Interaktivn a digitalna televizija

Spletne strani turisti¢ne agendje
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Mobilne aplikadje (na pametnih telefonih)
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Vir: lastno delo.

S prvim sklopom vprasanj sem tako odgovorila na peto raziskovalno vprasanje:
»Katerimedij je po mnenju porabnikov spletne strani turisticne agencije
Potepuh najbolj primeren za oglasevanje turisti¢énih  storitev/proizvodov  omenjene
agencije?«

V drugem sklopu sem Zelela ugotoviti, kako pogosto anketiranci uporabljajo internet ali nove
informacijsko-komunikacijske tehnologije za naslednje turisti¢ne storitve: pridobivanje
splosnih turisticnih informacij, rezervacijo in placilo prenociSCa ali prevoza ter za
rezervacijo ali pla¢ilo drugih turisti¢nih storitev. Za preverjanje pogostosti sem uporabila
petstopenjsko lestvico, pri kateri prva stopnja pomeni »nikoli«, druga »redko« (nikoli v
zadnjih 6 mesecih), tretja »v¢asih« (manj kot enkrat na mesec), Cetrta »pogosto« (enkrat ali
veckrat na mesec) in peta »zelo pogosto« (enkrat ali veckrat na teden). Na podlagi podatkov
lahko sklepam, da 82,6 % anketirancev, mlajsih od 50 let, in 55 % bolj izobrazenih,
najpogosteje uporablja internet ali nove informacijsko-komunikacijske tehnologije za
pridobivanje splos$nih turisticnih informacij, saj ocena aritmeti¢ne sredine znasa 3,7
(standardni odklon je 0,97), najredkeje pa za placilo prevoza, Kjer je ocena aritmeti¢ne
sredine 2,2 (standardni odklon je 1,28). Vse povpre¢ne ocene pogostosti uporabe interneta
ali novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij za posamezne turisti¢ne storitve so
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prikazane na Sliki 12. Podrobnejsi rezultati drugega sklopa vpraSalnika so v Prilogi 4,
VpraSanje 2.

Slika 12: Povprecne ocene za pogostost uporabe interneta in sodobne informacijsko-
komunikacijske tehnologije za posamezne turisticne storitve

Pridobivanje splonih turisti¢nih informacij || N NN 371
Rezervacija prenotiséa [N 324
Rezervacija ali placilo drugih turisti¢nih storitev || N Qb NI 265
Placilo prenotisca [N 264
Rezervacija prevoza _ 2,43
Placilo prevoza | NG 224

Vir: lastno delo.

Z drugim sklopom vprasanj sem odgovorila na prvo hipotezo (H1), v kateri sem
predpostavila, da na spletu pogosteje iS¢ejo splosne turisticne informacije mlajsi od petdeset
let in bolj izobrazeni. Na podlagi testne statistike in Kullbackovega testa lahko prvo hipotezo
ovrzem, torej starost in izobrazba uporabnikov spleta ne vplivata iskanje pogostost iskanja
splosnih turisti¢nih informacij na spletu. Podrobnejsa analiza H1 je prikazana v Prilogi 5,
Hipoteza 1. S tem sklopom vprasanj sem odgovorila tudi na sedmo raziskovalno vprasanje:
»Ali na pogostost iskanja sploSnih turisticnih informacij na spletu vplivata starost in
1zobrazba uporabnikov spleta?«

V tretjem sklopu vpraSalnika sem zelela ugotoviti, katere informacije so za porabnike
turisti¢nih storitev bolj pomembne pri njihovi odlo¢itvi za potovanje. Pri tem vprasanju sem
uporabila petstopenjsko lestvico, pri kateri prva stopnja pomeni »zelo nepomembno«, peta
stopnja pa »zelo pomembno«. Informacije o odlocitvi turistov za potovanje, ki sem jih
preverjala, so: spletne ocene porabnikov, priporocila prijateljev in znancev (po nacelu »od
ust do ust«), komentarji ljudi na druzbenih omrezjih, potovalni blogi ali spletni potovalni
dnevniki, potovalni opisi na spletnih straneh turisti€énih agencij, priporocila turistiénih
agentov v turistiénih agencijah ter interaktivni zemljevidi, ki prikazujejo nastanitve in
znamenitosti.
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Slika 13: Aritmeticne sredine uporabljenih virov informacij pri odloc¢anju za potovanje

Priporocila prijateljev in znancev (po nacelu »od ust do
ust«)

Spletne ocene porabnikov | 3,09

. 417

Priporotila turisti¢nih agentov v turistiénih agencijah || N 322
Potovalni opisi na spletnih straneh turisti¢nih agencij | NNENGTNINGEGEEEEEEEEEEEEEE 356

Komentariji ljudi na druzbenih omreZjih (npr. na
Twitterju, Facebooku itd.)

Potovalni blogi ali spletni potovalni dnevniki [INNRHRNIIENBNMEEEEEE 346

Interaktivni zemljevidi, ki prikazujejo nastanitve in
znamenitosti

I 3,65

— 3,43

1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

Slika 13 prikazuje, da na odlocitev za potovanje najmoéneje vplivajo priporocila prijateljev
in znancev (aritmetina sredina 4,2, standardni odklon 0,94), saj je ta vir informacij
pomemben ali zelo pomemben za 82 % anketirancev. Sledijo spletne ocene porabnikov z
aritmeticno sredino 4,0 in s standardnim odklonom 0,93 (kot zelo pomemben oziroma
pomemben vir jih je oznacilo 76 % anketirancev). Potovalni opisi na spletnih straneh
turisticnih agencij in priporocila turisti€nih agentov v turisticnih agencijah so dosegla
aritmeti¢no sredino 3,9 (standardni odklon je 0,95). NajnizZjo aritmeti¢no sredino (3,4) s
standardnim odklonom 1,12 so dosegli interaktivni zemljevidi, ki prikazujejo nastanitve in
znamenitosti, pri katerih je informacije zbirala le petina vprasanih. Podrobnej$i rezultati
tretjega sklopa vprasalnika so v Prilogi 4, VpraSanje 3.

Pri izbiri turisti¢nih storitev preko spleta so porabnikom pomembni razli¢ni dejavniki. V
Cetrtem sklopu vprasalnika (Slika 14) je bilo nastetih nekaj najpogostejsih, ki so jih nato
respondenti ocenili na lestvici od 1 (»zelo nepomembno«) do 5 (»zelo pomembno«).
Anketirancem vseh starostnih skupin sta v povprecju najbolj pomembna dejavnika vecja
izbira in ugodnejSe cene, ki sta dosegla aritmeti¢no sredino 4,2 (standardni odklon je 0,86).
V povprecju je bila anketirancem vseh starostnih skupin nekoliko manj pomembna manjsa
poraba Casa in Samostojnost pri odlocanju ter mnenja drugih porabnikov in koli¢ina
informacij, ki jim je dostopna preko spleta. Omenjeni dejavniki so dosegli aritmeti¢no
sredino 4,0 (standardni odklon je 0,85). Pri opravljanju spletnega nakupa turisti¢nih storitev
je za anketirance najmanj pomembna moznost oblikovanja lastnega turisticnega paketa
(aritmeti¢na sredina 3,8; standardni odklon 1,02). Podrobnejsi rezultati Cetrtega sklopa
vprasalnika so v Prilogi 4, Vprasanje 4.
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Slika 14: Povprecja pomembnosti dejavnikov spletnega nakupa turisticnih storitev

Vedjaizbira I 4,25

Ugodnejse cene pri izbiri preko spleta NN 4,15
Enostavnost dostopa IS 4,11

Samostojnost pri odlocanju GGG 4,04

Manj3a poraba ¢asa I 4,02

Vec kakovostnih informacij I 4,01

Dostopnost mnenj drugih porabnikov NN 3,96

Moznost oblikovanja pocitniskega paketa NS 3,79

1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

S Cetrtim sklopom vprasanj sem tako odgovorila na ¢etrto (»Ali so porabniki zadovoljni s
ceno in kakovostjo storitev turisti¢ne agencije Potepuh?«) in 0smo raziskovalno vprasanje
(»Kateri dejavniki izbire turisticnih storitev preko spleta so najpomembnejSi za
porabnike?«). S Cetrtim sklopom vprasanj sem odgovorila tudi na drugo hipotezo (H2), v
kateri sem predpostavila, da so pri izbiri turisti¢nih storitev preko spleta za mlajSe porabnike
od petdeset let najpomembnejse ugodnejse cene, za starejSe porabnike od petdeset let pa
kakovostne informacije. Na podlagi testne statistike in T-testa lahko drugo hipotezo
zavrnem. Podrobnejsa analiza H2 je prikazana v Prilogi 5, Hipoteza 2.

S petim vprasanjem sem Zelela ugotoviti, v kolik$ni meri se anketiranci strinjajo s trditvijo,
da je kljub veliki dostopnosti informacij preko interneta Se vedno kakovostnejsi in pristnejsi
osebni stik z zaposlenim v turisticni agenciji. Strinjanje s trditvijo sem preverjala na
petstopenjski Likertovi lestvic, kjer so imele ocene naslednji pomen: 1 —sploh se ne strinjam,
5 — popolnoma se strinjam. 1z rezultatov ankete (Slika 15) je mogoc¢e ugotoviti, da je
povprecna vrednost za strinjanje s to trditvijo 3,8, s standardnim odklonom 0,94. Tako se je
z 1zjavo, da je kljub veliki dostopnosti informacij preko interneta e vedno kakovostnejsi in
pristnejsi osebni stik z zaposlenim v turisti¢ni agenciji, strinjalo 80 (47 %) anketirancev, 36
(21 %) jih je odgovorilo, da se s trditvijo niti ne strinjajo niti ne strinjajo, 41 (24 %)
anketirancev pa se z navedeno trditvijo popolnoma strinja. Sledi 8 (5 %) anketirancev, ki se
z navedeno trditvijo ne strinjajo in 5 (3 %) anketirancev, ki se s trditvijo sploh ne strinjajo.
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Slika 15: Delez anketiranih, Ki se strinjajo s trditvijo, da je kljub dostopnosti informacij
preko spleta pristnejsi osebni stik z zaposlenim v turisticni agenciji

0= 20% 40% 60% 80% 100%
) 1

n=170

B Sploh se ne strinjam M Se ne stinjam M Niti se stinjam, niti 58 ne ... M Strinjam se M Popolnoma se strinjam

Vir: lastno delo.

V osmem sklopu vprasalnika so anketiranci odgovarjali na vprasanje o tem, kako pogosto
obiscejo spletno stran turisti¢ne agencije Potepuh. Kar 43 % anketiranih spletno stran obisce
enkrat ali dvakrat mese¢no. Manj kot enkrat mesecno jih spletno stran obis¢e 19 %. 28 %
anketiranih obi$¢e spletno stran samo takrat, ko i$¢ejo ponudbe za pocitnice, 10 % pa spletno
stran obi$¢e vsak teden (Slika 16). Podrobnejsi rezultati osmega sklopa vprasalnika so v
Prilogi 4, Vprasanje 8.

Slika 16: Pogostost obiska spletne strani turisticne agencije Potepuh

Vsak teden - 10,0
Enkrat ali dvakrat mesecno _ 43,3
Manj kot enkrat mesecno - 19,2
Samo, ko iS¢emo ponudbe za pocitnice _ 27,5

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Vir: lastno delo.

V devetem sklopu sem zelela ugotoviti, kako pogosto anketiranci na spletni strani turisticne
agencije Potepuh iS¢ejo informacije o posameznih turisticnih storitvah. Za preverjanje
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pogostosti sem uporabila petstopenjsko lestvico, pri kateri prva stopnja pomeni »nikoli,
peta pa »zelo pogosto« (enkrat ali veckrat na teden). Pogostost spremljanja sem preverjala
za naslednje informacije: o doloCeni turisti¢ni destinaciji, 0 namestitvenih objektih in
njihovih cenah, o cenah letalskih kart in voznih redih, o aktivnostih na dolo¢eni turisti¢ni
destinaciji, o potencialnih turisticnih destinacijah, 0 popustih in promocijah turisti¢ne
ponudbe agencije Potepuh, o kulinari¢ni ponudbi in vrstah razvedrila turisti¢ne destinacije,
o pocitniskih paketih ter o razlicnih ponudbah krizarjenja. Vse povpre¢ne ocene pogostosti
iskanja informacij o posameznih turisti¢nih storitvah so prikazane na Sliki 17.

Slika 17: Povprecne ocene pogostosti iskanja informacij o posameznih turisticnih storitvah
na spletni strani turisticne agencije Potepuh

O namestitvenih objektih in njihovih cenah GGG 3,38
O popustih in promocijah turisticne ponudbe... IIEEEGEGGGGGGGEE 3,38
O doloceni turisti¢ni destinaciji  INIIEIEEGEGGGGGNGNGNGN— 3,22
O pocitniSkih paketih NGNS 3,19
O potencialnih turisti¢nih destinacijah NG 3,07
O aktivnostih na doloceni turisti¢ni destinaciji  NNEIEGGGEGGEEES 3,02
O cenah letalskih kart in voznih redih  IEEEEEEG_—E 2,73
O kulinari¢ni ponudbi in vrstah razvedrila... GG 2 74
O razli¢nih ponudbah kriZarjenja I 2 45

Vir: lastno delo.

Na podlagi podatkov lahko sklepam, da anketiranci na spletni strani turisticne agencije
Potepuh najpogosteje i8¢ejo informacije 0 namestitvenih objektih in njihovih cenah ter o
popustih in promocijah turisti¢ne ponudbe agencije Potepuh, saj ocena aritmeti¢ne sredine
znasa 3,4 (standardni odklon je 1,32). Nekoliko redkeje iS¢ejo informacije o doloceni
turisti¢ni destinaciji in o pocitniskih paketih, kjer je ocena aritmeti¢ne sredine 3,2 (standardni
odklon je 1,28), najredkeje pa informacije o razli¢nih ponudbah krizarjenja, kjer je ocena
aritmeti¢ne sredine 2,5 (standardni odklon je 1,37). Podrobnejsi rezultati devetega sklopa
vprasalnika so v Prilogi 4, VpraSanje 9.

Z devetim sklopom vprasanj sem odgovorila na Sesto raziskovalno vpraSanje: »Katere vrste
informacij porabniki najpogosteje i§¢ejo na spletni strani turisticne agencije Potepuh?« S
tem sklopom vpraSanj pa sem odgovorila tudi na tretje raziskovalno vprasanje: »Kateri
turisti¢ni proizvodi agencije Potepuh so najbolj prepoznavni in privlacni za kupce na vse
bolj zahtevnih turisti¢nih trgih?«
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V desetem sklopu vprasalnika so anketiranci z ocenami od 1 (zelo slabo) do 5 (odli¢no)
ocenjevali uporabnisko izku$njo spletne strani turisticne agencije Potepuh (Slika 18).

Slika 18: Ocena uporabniske izkusnje spletne strani turisticne agencije Potepuh

Azurnost komunikacije z uporabniki || N RN ;.00
Azurnost objav [N 320
zanimivost vsebin || NN 35!
pestra ponudba informacij [ NN 357
Aplikacije za nagradne igre | NHN .56

1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

Spletno stran turistine agencije Potepuh pozna 62 % anketirancev (Vprasanje 6). Iz Slike
18 lahko razberemo, kako so anketiranci ocenili azurnost komunikacije z uporabniki,
azurnost objav in zanimivost vsebin. Ocenjevali so tudi aplikacije za nagradne igre in
pestrost ponudbe informacij. Odgovore anketirancev lahko razdelimo v tri sklope. Najvisjo
povprecno oceno je turisticna agencija Potepuh dobila pri njeni komunikaciji s porabniki in
azurnosti objav, to je 4,0 (standardni odklon je 0,81). NajniZjo oceno je turistina agencija
Potepuh dobila pri aplikaciji za nagradne igre; povpre¢na ocena je bila 2,9 (standardni
odklon je 1,31). Odgovora na vprasanja glede zanimivosti vsebin in pestrosti ponudbe
informacij sta dobila povprecno oceno 3,8 (standardni odklon je 0,98) oziroma 3,7
(standardni odklon je 0,98). Podrobnejsi rezultati desetega sklopa vprasalnika so v Prilogi 4,
Vprasanje 10. Zanimala me je tudi pogostost nakupov turisti¢nih storitev preko spletne strani
turistine agencije Potepuh. Rezultati so prikazani na Sliki 19.

Slika 19: Nakupi turisti¢nih storitev preko spletne strani turisti¢ne agencije Potepuh

Nobenkrat [N s65
1-5x I 248

6-10x N 12,4
11-15x [ 6,2
0 20 40 60 80 100

Vir: lastno delo.
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Iz Slike 19 je razvidno, da je med 161 anketiranci, ki so odgovorili na to anketno vprasanje,
Cetrtina (25 %) takSnih, ki so nakup turisticnih storitev preko spletne strani turisti¢ne
agencije Potepuh opravili od enkrat do petkrat. Tak$nih, ki so spletni nakup opravili od
Sestkrat do desetkrat je 20 (12 %); deleZ tak$nih, ki spletnega nakupa Se sploh niso opravili,
pa je vec kot polovica (57 % ali 91) anketirancev. Podrobnejsi rezultati trinajstega sklopa
vprasalnika so v Prilogi 4, VpraSanje 13. Za ponovni oziroma veckratni nakup turisti¢nih
storitev se je torej odlocilo 43 % anketirancev. Med njimi je bilo dobrih 40 % mlajsih od
petdeset let, starejsih pa le 0,01 %.

S trinajstim sklopom vprasanj sem odgovorila na tretjo hipotezo (H3), v kateri sem
predpostavila, da je odziv na ponudbo oziroma nakup turisti¢nih storitev, ki jih turisti¢na
agencija Potepuh ponuja na druzbenih omrezjih, pogoste;jsi pri porabnikih spletnih strani, ki
so mlajsi od petdeset let. Na podlagi testne statistike in T-testa lahko tretjo hipotezo ovrzem;
torej odziv na ponudbo oziroma nakup turisti¢nih storitev, ki jih turisticna agencija Potepuh
ponuja na druzbenih omrezjih, ni odvisen od starosti porabnika. Podrobnejsa analiza H3 je
prikazana v Prilogi 5, Hipoteza 3. S tem sklopom vprasanj pa sem odgovorila tudi na deveto
raziskovalno vprasanje: »Ali na pogostost nakupa turisti¢nih storitev, ki jih na druzbenih
omreZjih ponuja turisti¢na agencija Potepuh vpliva starost porabnikov spletnih strani?«

3.4.6 Omejitve raziskave

Robertshaw (2007, str. 2) trdi, da se zaradi medsebojne interakcije med raziskovalci in
anketiranci pri kvantitativnih trZzenjskih raziskavah pojavljajo Stevilne in zapletene omejitve.
Pri kvantitativnih raziskavah pogosto ostaja v ozadju vpraSanje kakovosti merjenja.
Velikokrat se tudi odpovemo prizadevanju, da bi oblikovali celovito teoreticno razlago
obravnavanega pojava ali problema, saj se zadovoljimo s tem, da pridemo do ¢im bolj
zanesljivih ugotovitev nekaterih dejstev, oziroma, da preverimo kak$no hipotezo (Rahman,
2017, str. 106). Omejitev predstavlja tudi pristranskost potrditve (angl. confirmation bias),
ki se pojavlja v primerih, ko raziskovalci teZijo predvsem k pristranskemu zbiranju
informacij in potrjevanju raziskovalnih hipotez (Johnson & Onwuegbuzie, 2004, str. 19).

Rezultati kvantitativnega dela raziskave imajo torej dolo¢ene omejitve, ki se nanaSajo na
raziskovalno delo in kon¢ne ugotovitve. Prva omejitev se nanasa na pregled literature, saj
lahko v zadnjem ¢asu zasledimo le nekaj raziskav (Ramesa, 2013; Radovan, 2012; Kiseljak,
2013; Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016a; Tobin, 2016; Eurostat, 2016, 2017;
European Commission, 2015; COMCEC, 2015; World Travel Market, 2015) s podroc¢ja
vpliva uporabe sodobne informacijsko-komunikacijske tehnologije na turisticni sektor.
Zaradi omejenega Stevila raziskav, teh ne moremo ustrezno primerjati in med njimi podati
skupnih vzporednic.

Omejitve raziskave izhajajo tudi iz metode zbiranja podatkov, saj je bila anketa izvedena s
pomocjo spleta. Spletni vpraSalniki imajo namre¢ dolocene pomanjkljivosti, ki jih je pri
interpretaciji potrebno upostevati. Omejitve spletne ankete so lahko povezane z
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reprezentativnostjo, s problemi neodgovorov, nepokritjem in vzorCenjem, z merskimi
problemi, s slabim nadzorom nad vzorcem, z nizko stopnjo odzivnosti respondentov,
moznostjo zgolj zmerne koliCine zbranih podatkov, s potrebo po preprostih vprasanjih,
prekinitvijo sodelovanja v anketi, itd. (Malhotra, 2009, str. 191-197; 1KA spletne ankete,
brez datuma).

Omejitev predstavlja dejstvo, da imajo do tovrstnega nacina anketiranja dostop samo tisti,
ki uporabljajo internet. Te osebe se lahko od ciljne populacije vprasalnika razlikujejo celo
do take mere, da to lahko vpliva na same rezultate (Malhotra, 2009, str. 197). Zaradi
omenjenega dejstva rezultatov ni mogoce posplositi na splosno populacijo. Respondente je
najprej potrebno pripraviti do tega, da obiscejo spletno stran, na kateri se vprasalnik nahaja,
potem pa jih je potrebno prepri¢ati Se, da vprasalnik izpolnijo. Ta omejitev se je v empiri¢ni
raziskavi magistrskega dela izkazala kot velika tezava. Kumulativni status nase spletne
ankete je naslednji: na nagovor v anketi je bilo 912 klikov, na vprasalnik pa samo 278 (30
%) klikov. Vprasalnik je zacelo izpolnjevati 188 (21 %) respondentov, prav toliko jih je
vprasalnik tudi delno izpolnilo, koncalo pa jih je samo 165 (18 %).

Pomembno omejitev torej predstavlja prekinitev sodelovanja pri izpolnjevanju vprasalnika.
V primeru mojega spletnega vprasalnika je vprasalnik prekinilo 82 % (747) respondentov;
uvodnih prekinitev je bilo 79 % (724 respondentov), prekinitev vprasalnika pa 3 % (23
respondentov), oziroma 12 % tistih, ki so izpolnili celotni vprasalnik. Eden glavnih razlogov
za prekinitev sodelovanja je predolg vprasalnik (1KA spletne ankete, brez datuma), kar pa
bi za moj vprasalnik tezko trdili, saj je bil povpreéni ¢as trajanja izpolnjevanja vprasalnika
Stiri minute in pol. Respondenti zapuscajo vpraSalnik predvsem pri sklopih vprasanj, kjer se
npr. zahteva strinjanje z vec trditvami. V enem sklopu naj bi bilo praviloma najvec¢ 8 do 10
vprasanj (LKA spletne ankete, brez datuma), kar je tudi delna pomanjkljivost mojega
spletnega vprasalnika.

Neodgovori torej predstavljajo enega ve¢jih problemov spletnega anketiranja. Napake, ki
izhajajo iz neodgovorov, nastanejo zato, ker »nekatere enote niso bile kontaktirane ali pa na
vprasalnik niso odgovorile« (1KA spletne ankete, brez datuma), kar lahko predstavlja
problem pri vzoréenju. Ce anketiranci ne predstavljajo populacije zaradi neodgovorov, je
posplosevanje rezultatov na celotno populacijo vprasljivo. Loc¢imo neodgovor
enote ali elementa (za izbrano enoto respondenta ne dobimo nobene informacije posameznih
vrednosti) in neodgovor spremenljivke (nimamo odgovorov za nekatere spremenljivke, kar
pomeni, da je respondent sicer odgovarjal, vendar ni odgovoril na vsa vprasanja) (1KA
spletne ankete, brez datuma).

S spletnim anketiranjem tudi tezko zagotovimo ustreznost vzorca in jam¢imo za veljavnost
rezultatov, saj ne moremo biti prepriani o verodostojnosti podanih odgovorov. Omejitev
predstavlja izbira neverjetnostnega vzorca, ki je v tem, da ni reprezentativen, lahko pa
predstavlja dobro podlago za vpogled v nekatere znacilnosti populacije, ki sluzijo kot
izhodis¢a za nadaljnje raziskovanje (Cooper & Schindler, 2014, str. 343).
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3.5 Zakljuéne ugotovitve in priporocila za vodstvo turisti¢ne agencije Potepuh

Internet je sestavni del informacijsko-komunikacijske tehnologije in ga lahko opredelimo
kot omreZje, ki povezuje Stevilna omreZja in porabnike po vsem svetu. Posebno vlogo ima
internet v procesu doZivljanja in izkuSenj pred odhodom na dolo¢eno destinacijo in po vrnitvi
z nje. S pomocjo interneta, druzbenih omrezij in virtualnih svetov lahko turisti ocenijo
destinacijo Se pred potovanjem.

Porocilo Evropske komisije Eurobarometer o odnosu Evropejcev do turizma za leto 2014
omenja internet kot najbolj priljubljeno metodo organiziranja potovanja. 66 % vprasanih je
internet navedlo kot glavni vir za iskanje informacij, rezervacije transporta, nastanitve itd.
Turisti¢ne agencije se z 19 % nahajajo na tretjem mestu. Glede na leto 2013 je opazen trend
povecanja uporabe interneta pri organiziranju potovanj, zmanjSuje pa se Stevilo tistih, ki
organiziranje svojih pocitnic prepustijo turisti¢ni agenciji. Slovenci so internet uporabili v
54 %. Turisti so torej pri nacrtovanju potovanja leta 2014 najpogosteje uporabili internet, in
sicer za 8 % vec¢, kot leto poprej. Priblizno petina anketirancev (21 %) je svoje potovanje
organizirala s pomocjo znancev ali preko turisti¢ne agencije (19 %), medtem ko se je po
telefonu za potovanje dogovorilo 15 % anketirancev. Le majhen odstotek anketirancev (6
%) pa je za organizacijo potovanja izbral prevozno podjetje (npr. letalsko druzbo) (European
Commission, 2015, str. 19). Tudi Anketa o tujih turistih v Sloveniji iz leta 2015 navaja, da je
80 % tujih turistov pri organizaciji potovanja uporabilo internet. Ve€ina jih je potovanje
organizirala brez pomoci turisticne agencije; najpogosteje neposredno v prenocitvenem
objektu (32 %) in preko interneta (29 %). Le petina se je pri organizaciji obrnila na turisti¢no
agencijo (Statisticni urad Republike Slovenije, 2016a).

Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta (2010) menita, da so turistiéne agencije $e vedno
najbolj$a mozna alternativa za organizacijo zahtevnejsih potovanj. Podobne ugotovitve je
pokazala tudi raziskava, ki sem jo izvedla med obiskovalci spletne strani turistiéne agencije
Potepuh, saj 47 % anketirancev daje pri pridobivanju informacij o potovanju velik poudarek
osebnemu stiku z zaposlenim v turisti¢ni agenciji. Kljub temu pa so — predvsem za mlajse
porabnike turisti¢nih storitev — spletni iskalniki najpogostejsi vir za izbiro turistiénih
storitev, saj je kar 62 % respondentov odgovorilo, da pogosto oziroma zelo pogosto
uporabljajo spletne strani turisti¢ne agencije za pridobivanje informacij o potovanju. Zaradi
tega predpostavljam, da se predstavniki turisticne agencije Potepuh zavedajo, da je spletna
stran (v turizmu) kljuénega pomena ne samo za Sirjenje prepoznavnosti agencije, marvec
tudi zaradi moznosti povecanja spletne prodaje turisti¢nih storitev. Spletna stran turisti¢ne
agencije Potepuh je torej kakovostna, vsebinsko se dopolnjuje z graficnim delom ter
omogoca napredne in profesionalne funkcije, ki jim ljudje zaupajo. Oblika in vsebina spletne
strani turisticne agencije pomembno vplivata na nakupno odlocitev porabnikov turisti¢nih
storitev. Iz raziskave je razvidno, da se slaba Cetrtina respondentov odlo¢a za veckratni
nakup turisti¢nih proizvodov oziroma storitev agencije Potepuh. Podobne rezultate o vplivu
oblike in vsebine spletne strani na nakupno odlo¢itev porabnikov turisti¢nih storitev lahko
zasledimo tudi v raziskavi iz leta 2016, ki jo navaja Dedeke (2016). Oblika in vsebina spletne
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strani v vsakem primeru pomembno vplivata na stopnjo pripadnosti porabnikov turisti¢nih
storitev, ki preko interneta iS¢ejo ponudbe agencij.

Zadnje raziskave Statisticnega Urada Republike Slovenije (2016b) glede nakupovanja na
spletu so pokazale, da je v obdobju 12 mesecev (od aprila 2015 do marca 2016) opravilo
spletni nakup turisticnih nastanitvenih zmogljivosti 42 % e-kupcev. Podoben je bil tudi
odstotek anketirancev, ki so v moji raziskavi odgovarjali na vprasanje, kolikokrat so na
spletni strani turisti¢ne agencije Potepuh opravili nakup turisti¢nih storitev.

Internet je torej najpomembnejSe orodje oziroma komunikacijska pot za iskanje informacij
0 potovanju. Raziskava, ki sem jo opravila med obiskovalci spletne strani turistiéne agencije
Potepuh, je pokazala, da turisti najpogosteje uporabljajo internet za pridobivanje splosnih
turisti¢nih informacij (63 %), nekoliko manj pa rezervacijo prenocis¢a (47 %) ter za
rezervacijo in placilo drugih turistiénih storitev (23 %). Iz podatkov spletnega vprasalnika
je razvidno, da ve¢ kot 80 % mlajsih od 50 let in ve¢ kot 50 % bolj izobrazenih uporablja
internet za iskanje splo$nih turistiénih informacij. Na podlagi omenjenih podatkov
predlagam, da v turisti¢ni agenciji Potepuh svoje proizvode/storitve ¢im bolj prilagodijo
turistiénemu povpraSevanju in novim zahtevam turisti¢nih porabnikov. Sodobni turist je vse
bolj izobraZzen, sofisticiran, racionalen in selektiven. Vecina turistov je danes dobro
informirana o destinaciji, ki jo izberejo, ekolosko ozave$¢ena in se zaveda »vrednosti za
denar«. V turistiéni agenciji Potepuh se morajo predvsem zavedati, da »nekateri od
najpomembnejsih trendov sodobnega turisticnega povpraSevanja izhajajo iz dejstva, da se
turisti odlocajo za krajSa potovanja veckrat na leto, ter da so zainteresirani za izvirnost
ponudbe, avtohtone izdelke, za$¢ito in ohranjenost okolja« (Buseli¢ & Afri¢ Rakitovac,
2008, str. 3). Kiseljakova (2013, str. 55) v svoji raziskavi iz leta 2012 navaja, da po splos$nih
turisti¢nih informacijah »najpogosteje brskajo starostniki od 35 do 45 let (43 %), sledijo tisti
od 45 do 54 let (40 %) ter mladi od 25 do 34 let (36 %).« Iskanje turisti¢nih informacij je
najbolj priljubljeno med posamezniki od 35 do 44 let. Tudi Ramesa (2013) v svoji raziskavi
ugotavlja, da turisti najpogosteje uporabljajo internet za pridobivanje splo$nih turisti¢nih
informacij (66,7 %); manj pa za rezervacijo preno¢is¢a (24,7 %) in za rezervacijo ali placilo
drugih turisti¢nih storitev (7,4 %). Da turisti najpogosteje uporabljajo internet za
pridobivanje splosnih informacij (84 %) ter za rezervacijo prenociséa (56%), je razvidno tudi
iz Ankete o tujih turistih v Sloveniji iz leta 2015 (Statisti¢ni urad Republike Slovenije,
2016a).

Za dostop do informacij, izdelkov in storitev pred turisti¢nimi potovanji in med njimi se je
vzporedno z razvojem interneta v zadnjih letih povecala tudi uporaba mobilnih naprav (npr.
pametnih telefonov in tabli¢nih racunalnikov). Po oceni spletnega raziskovalnega portala
eMarketer inc. (2015) naj bi v letu 2016 ve¢ kot polovica (51,8 %) potnikov, ki so rezervirali
potovanje preko digitalnih naprav, to storili preko mobilnega telefona. Porast tabli¢nih
racunalnikov in pametnih telefonov vedno bolj zahteva, da turisti¢ne agencije svoje spletne
strani poleg v standardni verziji izdelajo tudi v mobilni (angl. responsive design). To pomeni
ustrezno prilagoditev spletne strani razlicnim tabli¢nim racunalnikom in pametnim
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telefonom na nacin, da porabniku (turisti¢nih storitev) zagotavlja u¢inkovit ogled strani in
enostavno brskanje. Kljub temu, da spletna stran turisti¢ne agencije Potepuh Se ni oblikovana
v t. i. mobilni oziroma odzivni verziji, je iz moje spletne ankete razvidno, da mobilne
naprave pri izbiri turisti¢nih storitev uporablja dobra tretjina respondentov. Priporo¢am, da
pred konkurenti. Turisti¢ne agencije, ki nacrtujejo poslovanje na vseh platformah (posebno
se to nana$a na mobilne naprave), imajo v prihodnosti velike moznosti, da uspejo.

Turistine agencije pogosto ustvarijo in urejajo profile na razli¢nih platformah, kot so
Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest itd. Porabniki turisti¢nih storitev so preko druzbenih
medijev delezni mnenj drugih ljudi, ko sprejemajo nakupne odlocitve, npr. ko izbirajo hotel,
restavracijo, znamenitosti in destinacije (Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair, 2016, str.
287). Kljub temu, da je 14 % anketirancev v anketi med obiskovalci spletne strani turisti¢ne
agencije Potepuh ocenilo, da so pri sprejemanju odloCitve za potovanje komentarji na
druzbenih omrezjih nepomembni, postajajo druzbeni mediji, vkljucno s spletnimi mesti za
pregledovanje potovanj in blogi, vse bolj pomemben vir informacij za turiste (Xiang &
Gretzel, 2010, str. 181). Travel Weekly, najvecji britanski strokovni medij v turizmu, je v
raziskavi o uporabi druzbenih medijev v turizmu ugotovil porast uporabe druzbenih medijev
pri nacrtovanju potovanj v obdobju med 2013 in 2016. Rezultati kazejo povecanje uporabe
Facebooka (za 8 %), portala YouTube in Pinterest (za 23 %), Twitterja (za 25 %) ter
Instagrama (za 26 %) (Tobin, 2016). Reéemo lahko, da so druzbeni mediji postali
pomembno in priljubljeno sredstvo za izmenjavo informacij med potniki oziroma turisti.
COMCEC (2015, str. 19) navaja podatke, da priblizno tretjina porabnikov uporablja Twitter
pred ali po potovanju, 39 % med potovanjem, priblizno 20 % pa za izmenjavo potovalnih
izkusSen;.

Ljudje uporabljajo druzbena omrezja za izmenjavo pripomb, mnenj, zgodb in osebnih
izkusenj, povezanih s potovanji. Uporaba druzbenih omrezij pa je lahko tudi v pomo¢ pri
nacrtovanju potovanja, pri odloanju o destinacijah, nastanitvah, restavracijah, izletih in
atrakcijah (Buhalis & Law, 2008, str. 615; Xiang & Gretzel, 2010, str. 182; Hays, Page &
Buhalis, 2013, str. 212). Druzbena omrezja imajo velik pomen tudi za turisti¢ne agencije.
Raziskava Eurostata (2016) je pokazala, da kar 71 % podjetij v turisti¢cnem nastanitvenem
sektorju, ki ima dostop do interneta, uporablja druzbene medije, kar je skoraj dvakrat ve¢
kot v celotnem gospodarstvu. Turisti¢na agencija lahko »z izkoris¢anjem moznosti, ki jih
ponujajo druzbena omrezja,« doseze »vecjo prepoznavnost na trgu, ucinkoviteje oglasuje
svoje izdelke in storitve ter dosega boljSe prodajne rezultate« (Skrt, 2007). Na podlagi
povratnih informacij, ki jih porabniki turisti¢nih storitev objavijo na druzbenih omrezjih,
lahko turisti¢na agencija izbolj$a u¢inkovitost in uspesnost svojih trzenjskih procesov (Kang
& Shuett, 2013, str. 12).

Da je turisti¢na agencija Potepuh Ze vrsto let prisotna na druzbenem omrezju Facebook je v
anketi potrdilo 71 % anketirancev, 29 % pa je tak$nih, ki jim to ni znano. V turisti¢ni agenciji
Potepuh se gotovo zavedajo, kako velik pomen ima za agencijo Facebook stran, saj jim
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omogoca, da prepoznajo potencialne potnike, z njimi neposredno komunicirajo in s pomocjo
prilagojenih aplikacij odkrivajo njihov odnos do blagovne znamke. Turisticna agencija
Potepuh mora pozornost posvetiti predvsem temu, da so informacije, ki so objavljene,
posodobljene, saj lahko drugace izgubi zanimanje potencialnih kupcev. Pri tem mora biti
agencija pozorna na to, da se vsebina, ki je dodana preko aplikacij, ne ponavlja in da ostaja
zanimiva za potencialne kupce, saj jo v nasprotnem primeru za¢nejo obravnavati kot
nezeleno oglaSevanje. Predlagam uvedbo in razvoj novih, sodobnih orodij za uéinkovito
upravljanje komunikacij, kot so npr. Twitter, Instagram in Pinterest, saj Stevilo njihovih
uporabnikov v svetu zelo nara$ca.

Najpomembne;jsi vir informacij, Ki je anketirance v spletni anketi turisti¢ne agencije Potepuh
preprical pri sprejemu njihove odlocitve za potovanje, so priporoc€ila prijateljev in znancev
(82 %), sledijo spletne ocene porabnikov (76 %) in potovalni opisi na spletnih straneh
turisti¢nih agencij (74 %). Najmanj pomemben vir informacij, ki jih je preprical v potovanje,
pa so komentarji ljudi na Facebooku, Twitterju itd. (60 %). Podobno tudi Radovanova (2012,
str. 39) v svoji raziskavi kot najpomembnejSi vir navaja prijatelje in znance (59,1 %).
Raziskava Statistiénega urada Republike Slovenije (2016a) navaja, da so se tuji turisti za
obisk Slovenije najpogosteje odlo¢ili na podlagi priporo¢il sorodnikov in prijateljev (38 %),
osebnih izkusenj (36 %) in spletnih strani Slovenije oziroma krajev v Sloveniji (28 %).

Porocilo Evropske komisije Eurobarometer o odnosu Evropejcev do turizma za leto 2014
navaja, da so najpomembnejsi vir informacij, ki je evropske turiste preprical v potovanje,
priporocila prijateljev ali sorodnikov (55 %), medtem ko slaba polovica anketirancev (46 %)
omenja spletne strani. Tretjina anketirancev (32 %) meni, da so pri odlocitvi za potovanje
pomembne osebne izkusnje, medtem ko jih 18 % omenja pomen turisti¢nih agencij. Sledijo
turisti¢ni katalogi in broSure (10 %). Le 8 % anketirancev navaja pomen druzbenih medijev,
7 % pa Casopise, radijske in televizijske oddaje ter turisticne vodnike in revije (European
Commission, 2015, str. 15).

Tradicionalno trzenje obsega radio, televizijo in tiskane medije, vendar je iz nedavne
raziskave, ki jo je med 3.975 trzniki z vsega sveta izvedlo podjetje Salesforce Research
razvidno, da postaja digitalno trZzenje ucinkovitejSe in tudi bolj priljubljeno (Salesforce
Research, 2017, str. 38). Ceprav digitalno trzenje prevzema primat, Chaffey in Bosomworth
(2015, str. 4-5) navajata podatke, da Se vedno obstaja 69 % podjetij brez jasno definirane
strategije digitalnega trZenja oziroma brez jasnih strateskih ciljev glede nacina »pridobivanja
novih strank in izgradnje globljih odnosov z obstojecimi.« Menim, da turistiCna agencija
Potepuh potrebuje celovito strategijo digitalnega trzenja; kar pomeni nacrt vseh aktivnosti,
korakov, reSitev in uporabe orodij, ki so potrebna za uspeh v digitalnem trzenju. Celovita
strategija digitalnega trzenja mora biti stratesko usmerjena v cilje in rezultate.

Podroc¢je digitalnega trZenja se nenehno in bliskovito spreminja. Skoraj vsak mesec se
pojavijo nove moznosti in novi pristopi k digitalnemu trzenju. Izbira napacnih strategij
digitalnega trZzenja lahko hitro uni¢i mozZnosti za uresniCitev trZenjskih ciljev turisti¢ne
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agencije. V poplavi razli¢nih strategij je v€asih zelo tezko vedeti, katera je najbolj primerna
in ucinkovita. V primeru turisti¢cne agencije Potepuh predlagam uvedbo strategije
digitalnega trzenja, ki sta jo razvila Dave Chaffey, eden od najboljsih svetovalcev za
digitalno trzenje in avtor $tevilnih knjig s tega podroc¢ja, in Bosomworth.

Chaffey in Bosomworth (2015) sta mnenja, da ucinkovita strategija digitalnega trzenja v
osnovi zajema sedem korakov, ki jih navajam v nadaljevanju. Na osnovi teh korakov bo
turisticna agencija Potepuh lazje dosegla optimizacijo notranjih trzenjskih procesov,
oblikovala pravilne poslovne odlo¢itve, povecala produktivnost in ohranila oziroma
pridobila zadovoljne porabnike.

Prvi korak je opredelitev pristopa k managementu digitalne strategije. Klju¢ do uspesne
strategije digitalnega trZenja je usmerjenost v kupca oziroma v povecano prodajo in
zadovoljne kupce. Kot pomo¢ pri naértovanju sistema trzenja navajata uporabo modela
SOSTAC, ki najprej zajema analizo situacije, nato definiranje ciljev, dolo¢anje strategij in
taktik komuniciranja, izvedbo posameznih orodij ter merjenje njihove uéinkovitosti in
uspesnosti.

Drugi korak se nanasa na razumevanje ekosistemov, tj. na razlicne vrste medijev, spletne
strani in druge digitalne platforme s pomocjo katerih komunicirajo uporabniki digitalnih
poti. Chaffey in Bosomworth (2015, str. 19) menita, da je za optimalno komuniciranje v
novem medijskem ekosistemu treba kombinirati dva ali ve¢ placljivih, lastnih ali prisluzenih
medijev.

Tretji korak se nanasa na opredelitev prihodnosti. Pri tem se je pomembno vprasati: »Kaj
delamo kje? Kdaj in zakaj?« Ugotoviti je potrebno, kaksna so pricakovanja turisticne
agencije in kako meriti napredek. Dobra izhodi$¢na tocka pri preverjanju, ali ste s strategijo
zajeli celotno digitalno trZenje, je oblika modela »5 Ss«.

Cetrti korak Chaffey in Bosomworth (2015, str. 40-47) imenujeta »ciljanje« (angl.
targeting). Sele ucinkovito »ciljanje« spletnih porabnikov turisti¢nih storitev bo privedlo
prave obiskovalce na spletno stran. Najprej je pomembno odgovoriti na vprasanje, kdo
predstavlja vaSo ciljno skupino. Potem, ko ugotovite, kdo so vasi ciljni kupci, je smiselno
pogledati tudi, kje jih je najlazje doseci. Potrebno je tudi poskrbeti, da porabnike storitev
ciljate s pravo vsebino.

Peti korak je ponudba. V tem koraku je potrebno preveriti, kako lahko porabniki vasih
storitev odgovorijo na naslednja vprasanja: Kdo ste? Kaj ponujate? Komu je vasa blagovna
znamka namenjena? Kje lahko ponudite svoje storitve? Zaradi Cesa ste drugacni od
konkurentov? Za dobro pozicioniranje blagovne znamke je potreben kvaliteten nastop na
razli¢nih trZenjskih poteh.
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Sesti korak se nanasa na pridobivanje novih strank. Premisliti je potrebno, kje bi lahko na
najbolj uspesen in neposreden nacin dostopali do potencialnih strank oziroma porabnikov
ter katera trzenjska pot lahko pri tem najbolje sluzi.

Sedmi korak se nanaSa na ohranjanje obstojecih porabnikov, kar je eden od najvecjih
izzivov spletnega trzenja. Kljucnega pomena pri tem je blagovna znamka, kajti mocna
blagovna znamka privabi in obdrzi kupce oziroma porabnike. Na zacetku tega koraka si je
potrebno postaviti vprasanje: Kako na spletu ustvariti mo¢no blagovno znamko? Moc¢na
blagovna znamka mora jam¢iti za kakovost proizvoda, ima pomembno komunikacijsko
funkcijo, pri porabniku razvije trdnejsi ob&utek pripadnosti skupnosti, odpira vrata do novih
kupcev in na nove trge, porabnikom nudi dodano vrednost. Ni pomembno, kak$ne lastnosti
namenite spletni blagovni znamki (spletni predstavitvi), ampak kako jo dojemajo porabniki.

SKLEP

S spremembo nacina poslovanja in delovanja kupcev, komunikacije in trzenja, je digitalno
obdobje prineslo velikanske spremembe v Stevilne industrijske veje. Vpliv digitalizacije ni
zaobSel niti turizma, v katerem je spremenil veliko stvari, od tega, kako ljudje izbirajo
destinacije ali hotele, do novih standardov oziroma digitalnih resitev v komunikaciji s turisti.
Prislo je do situacije, da je spletna prisotnost turisticne agencije nujno potrebna.

Ko govorimo o uporabi digitalnih medijev (digitalne televizije, interneta, mobilnih
telefonov, spletnih omreZij, tablicnih raCunalnikov in ostalih oblik digitalnih medijev), za
promocijo izdelkov ali storitev porabnikom in podjetjem, imamo v mislih digitalno trzenje,
ki zaradi velike razSirjenosti postaja vse bolj klju¢na komponenta za uspeSnost dolo¢enega
izdelka oziroma blagovne znamke.

Prednosti digitalnega trzenja so predvsem dvosmerna komunikacija med porabniki in
blagovno znamko ter osredoto¢enost na porabnika in njegove potrebe. Vse aktivnosti pri tem
trzenju izhajajo iz analiz in zaznavanja porabnikovega vedenja. Digitalno trZzenje ni omejeno
niti geografsko (v kratkem ¢asu lahko pripravimo kampanjo in Ze oglasujemo celemu svetu),
niti Casovno in je osredoto¢eno na vsebino, ki mora prinasati korist potencialnim kupcem.

V globalnem svetu vodi razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije do vedno vecje
stopnje digitalizacije tudi v turisticnem sektorju. Razvoj informacijsko-komunikacijske
tehnologije in povecanje uporabe informacijskih tehnologij je bistveno spremenil odnos med
turisti¢nimi agencijami in njihovimi porabniki. Analiza stopnje ozavescenosti, dostopnosti
in uporabe digitalnih storitev v turizmu je pokazala, da posamezniki informacijsko-
komunikacijsko tehnologijo uporabljajo na razlicne nacine, kar je seveda posledica
razli¢énega znanja porabnikov turisticnih proizvodov/storitev.

Sodobni pristopi v turizmu, ki uposStevajo informacijsko-komunikacijsko tehnologijo,
temeljijo na naslednjih dejstvih: splet bo ostal najvecja komunikacijska in trzenjska pot v
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turizmu (za zbiranje informacij o potovanjih in prezivljanju prostega Casa, za nakup
turisticnih  storitev itd.), s pomocjo sodobne analitike bo mozZno prilagoditi in
individualizirati turisti¢no izkusnjo, Ki bo vodila v trZzenje ena na ena (angl. one to one
marketing), vedno vecja uporaba mobilnih tehnologij, kot so pametni telefoni in tablice, bo
porabnikom omogocala ucinkovito pridobivanje najrazlicnejSih turisti¢nih informacij.
Druzbena omrezja, Ki sluzijo kot inspiracija za tiste popotnike, ki prebirajo ocene turisti¢nih
storitev ter kot sredstvo za izmenjavo informacij in multimedijskih vsebin, turisti¢ne
agencije pa preko njih predstavljajo svoje proizvode, storitve in dejavnosti ter vzpostavljajo
komunikacijo s kupci oziroma porabniki, dobo pridobivala ha pomenu, v porastu pa bo tudi
delitvena ekonomija, ki bo predstavljala veliki izziv predvsem turisti¢cnim ponudnikom.
Uporaba virtualne resni¢nosti za sodelovanje s porabniki z namenom popestritve turisti¢nih
proizvodov oziroma storitev in uporaba konceptov in reSitev interneta svari (angl. internet
of things) bo naras¢ala tudi v turizmu.

Ker je internet ena izmed najprimernej$ih informacijskih in trznih poti za prodajo turisti¢nih
proizvodov oziroma storitev ter zelo uc¢inkovito orodje za njihovo trZenje, je turizem postal
ena izmed najhitreje rasto¢ih panog na internetu. Stevilne raziskave kaZejo na povedan
pomen uporabe interneta v turizmu, ki je postal glavni vir za iskanje splos$nih turisti¢nih
informacij, rezervacije nastanitve, transporta itd. Povecalo se je tudi $tevilo turistov, ki kot
sredstvo za nacrtovanje potovanja, za iskanje najboljse hotelske ponudbe in najugodnejsih
letalskih prevoznikov uporabljajo mobilno tehnologijo. Raziskave o uporabi druzbenih
medijev v turizmu ugotavljajo porast uporabe druzbenih medijev v fazi nacrtovanja
potovanja, med potovanjem (za pridobitev informacij o doloceni destinaciji, primerjavo
proizvodov in storitev) in po konanem potovanju (za izmenjavo izkusenj).

Kljub temu, da bo internet kot komunikacijsko orodje $e naprej pridobival na pomembnosti,
obstoj turisti¢nih agencij ni vprasljiv. Skoraj polovica respondentov je v spletni anketi
navedla, da je kljub veliki dostopnosti informacij preko interneta, $¢ vedno pomemben
kakovosten osebni stik z zaposlenim v turistiéni agenciji. Ce na kratko povzamem
prevladujoca mnenja strokovnjakov s podro¢ja turizma, bodo turisti¢ne agencije gotovo Se
naprej ostale pomembna informacijska in trzna pot v turizmu, ¢e bodo le znale svoje
proizvode in storitve prilagoditi posameznim segmentom turistov oziroma jim ponuditi
storitve z dodano vrednostjo. Klju¢no pri tem pa je, da turisti¢ne agencije ¢im bolj poznajo
svoje obstojece in potencialne porabnike oziroma turiste ter dejavnike, ki vplivajo na njihovo
nakupno vedenje.

Turisti¢na agencija mora s predstavitvijo svoje turisticne ponudbe na spletu ucinkovito
opozoriti nase, prepricati obstojece in potencialne kupce ter jih navdusiti za nakup. Za to pa
v danasnjem digitalnem obdobju potrebuje ucinkovito strategijo trzenja. Strategija
digitalnega trZzenja mora vkljuCevati identifikacijo orodij, prijemov in reSitev s podrocja
druzbenih omrezij, spletnih iskalnikov, vsebinskega trzenja, spletnih oglasevalskih
kampanj, trZzenja po elektronski poSti ter ostalih oblik digitalnega trZenja, ki bodo
pripomogle k maksimiranju promocije in spletne prisotnosti turisticne agencije.
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Kljub temu, da v turisti¢ni agenciji Potepuh $e¢ nimajo izdelane celovite strategije digitalnega
trZzenja, so zadovoljni z uinki trzenja svojih turisti¢nih storitev, saj zadnjih pet let narasc¢a

odstotek realiziranih prodaj turisticnih proizvodov/storitev, ki so posledica digitalnega

trzenja. UspeSna in celovita strategija digitalnega trzenja mora temeljiti predvsem na

premisleku, kaj (vsebina) zelijo v turisticni agenciji Potepuh porabnikom na spletu sploh

sporociti in kako (na¢in komunikacije). Ena klju¢nih sestavin uspesne strategije digitalnega

trzenja pa je definiranje kupca/porabnika turisti¢nih storitev oziroma ciljne skupine.
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Priloga 1: Opomnik za intervju s prokuristko turisti¢ne agencije Potepuh

1.

Vasa turisticna agencija je prisotna tudi na nekaterih spletnih druzbenih omrezjih. Ali
menite, da se vam je prepoznavnost agencije in prodaja turisti¢nih izdelkov/storitev ob
uporabi druzbenih omrezij povecala?

Kako pomembno je digitalno trzenje za delovanje turisti¢nih agencij?

Kaksne so po vaSem mnenju prednosti oziroma slabosti digitalnega trzenja, ki jih
prinaSata internet in sodobna informacijsko-komunikacijska tehnologija?

Ali ima va$a turistina agencija za ustvarjanje in trzenje posamezniku prilagojenih
turisticnih storitev oblikovano strategijo digitalnega trzenja?

Ali razpolagate s podatki, v kolik$ni meri v zadnjih petih letih v vasi turisti¢ni agenciji
naras¢a odstotek realiziranih prodaj turisticnih proizvodov/storitev, ki so posledica
digitalnega trzenja?

Katere tehnologije in orodja, ki jih ponuja internet oziroma svetovni splet uporablja vasa
turisticna agencija za seznanjanje vaSih porabnikov z novimi turisticnimi
proizvodi/storitvami.

Ali je spletna stran vaSe turistine agencije oblikovana tako, da je prilagojena za
prikazovanje in upravljanje tudi preko (pametnih) mobilnih telefonov in tablicnih
racunalnikov?

Internet omogoca Stevilne storitve — od elektronske poSte in svetovnega spleta do
mobilnega interneta. Na kakSen nacin poskuSate z mozZnostmi, ki jih ponuja splet,
obdrzati stalne kupce in pridobivati nove? Razpolagate z informacijami o u¢inkovitosti
teh orodij?



Priloga 2: Intervju s prokuristko turisti¢ne agencije Potepuh

1. VasSa turisticna agencija je prisotna tudi na nekaterih spletnih druzbenih omrezjih. Ali
menite, da se vam je prepoznavnost agencije in prodaja turisticnih izdelkov/storitev ob
uporabi druzbenih omrezij povecala?

Nedvomno. Druzbena omreZja so idealna za veliko doseganje in prepoznavnost pri velikem
Stevilu porabnikov. Z uporabo druzbenih omrezij smo pridobili nov krog kupcev in ga
obcutno razsirili. Veliko je druzin, predvsem mladih, ki se odlo¢ajo za nakup na podlagi
videnega na druzabnih omrezjih. Preseneca pa nas tudi, koliko starejSih (65+ let) se odziva
na naso ponudbo na socialnih omrezjih in tudi rezervira.

Druzabna omrezja dozivljajo velik razmah. Vsakodnevno se pojavljajo nove in nove resitve,
ljudje pa se preko druzbenih omrezij vse bolj povezujemo in delimo svoje potovalne
izkusnje.

V turisti¢ni agenciji se zavedamo, da bomo privabili nove porabnike in s tem tudi povecali
prodajo turisti¢nih storitev oziroma izdelkov, ¢e bomo aktivni na druzbenih omreZjih. Ce pa
ne bomo, to pomeni, da je nekaj narobe in moramo spremeniti strategijo.

2. Kako pomembno je digitalno trZenje za delovanje turisticnih agencij?

Izjemno. Digitalno trzenje je pravzaprav vse, kar naredimo na spletu (na internetu), da
dosezemo nove stranke. Zadnjih nekaj let se vse vrti okrog digitalizacije in tudi turisticne
agencije ne moremo mimo tega. Vecina agencij sploh ne tiska ve¢ katalogov v fizi¢ni obliki,
ampak imamo vse na spletu in posledi¢no je potrebno potencialne kupce oz. potnike privabiti
na spletne strani in druZabna omrezja.

3. Kaksne so po vasem mnenju prednosti oziroma slabosti digitalnega trzenja, ki jih
prinasata internet in sodobna informacijsko-komunikacijska tehnologija?

Zaradi Stevilnih koristi, ki jih zagotavlja sodobna informacijsko-komunikacijska tehnologija
so turisti vedno bolj usmerjeni v spletni nakup potovanj in rezervacij. Zato uvedba sodobne
informacijske in komunikacijske tehnologije zagotavlja prednosti, ki niso ve¢ rezervirane
samo za posamezne ponudnike turisti€nih storitev, pa¢ pa za vse turisticne agencije.
Turisti¢ne agencije te prednosti prepoznati in jih vkljuciti v svoje poslovanje. To pravzaprav
pomeni inovativen nac¢in komuniciranja in prodaje posameznih turisti¢nih storitev.

Prednost je nedvomno tudi hitrost dostopa do potencialnih strank in moznost takoj$njega
azuriranja ponudbe, akcije in tudi hitro reagiranje na spremembe na trgu. Slabost je ta, da se
je izgubil neposredni stik s strankami, da jim je tezko predstaviti realne in relevantne
informacije, saj je na spletu poplava resni¢nih in tudi neresni¢nih informacij, ki ljudi pogosto
zmedejo.



4. Ali ima vasSa turisticna agencija za ustvarjanje in trzenje posamezniku prilagojenih
turisticnih storitev oblikovano strategijo digitalnega trzenja?

Trzenje se je v zadnjih desetih letih znatno spremenilo, postalo je bolj zapleteno in zahtevno.
Kupci so v bistvu spremenili svoje nakupne navade, na¢in dostopa do informacij itd.
Potrebno je veliko vec naporov, da bi z ustrezno segmentacijo podjetju uspelo doseci ciljne
skupine.

V agenciji se zavedamo, da je za uCinkovito digitalno trzenje najprej potrebna lastna
strategija digitalnega trzenja, ki vkljucuje nacrtovanje, korake, kampanje, resitve, taktike in
orodja. Vse to je potrebno za uspeh v digitalni realnosti. V agenciji imamo dobro razdelano
strategijo za dolocCene trzne segmente, nimamo pa je za vse, saj so Se vedno dolocene ciljne
skupine, ki bolj cenijo oseben, tradicionalen pristop, kot pa strogo digitalno trZenje.

5. Ali razpolagate s podatki, v koliksni meri v zadnjih petih letih v vasi turisticni agenciji
narasca odstotek realiziranih prodaj turisticnih proizvodov/storitev, ki so posledica

digitalnega trzenja?

Natan¢nega podatka nimamo, ocenjujemo pa, da se ta deleZ giba med 25 in 30 %. Tezko
sicer vse zasluge za povecanje prodaje v zadnjih petih letih pripiSemo digitalnemu trZzenju,
vendar pa smo v podjetju prepricani, da lahko najvecji delez za povecanje prometa podjetja
pripiS§emo ravno spremembi strategije trzenja, ki smo jo zaceli uvajati leta 2012. Trzenjska
strategija podjetja je bila pred tem usmerjena predvsem na tiskane medije, radijske oglase in
osebno komunikacijo. Leta 2012 smo prvi¢ veliko finan¢nih sredstev namenjenih za trzenje
namenili predvsem za digitalno trZenje.

6. Katere tehnologije in orodja, ki jih ponuja internet oziroma svetovni splet uporablja vasa
turisticna agencija za seznanjanje vasih porabnikov z novimi turisticnimi
proizvodi/storitvami.

Predvsem se posluZzujemo spletne strani, druZzbena omreZja, elektronske poste, spletno
oglasevanje. V podjetju se zavedamo, da je spletna stran kljucno trzenjsko orodje in stranke
bodo oblikovale mnenje o nasi turisti¢ni agenciji Ze s samim obiskom spletne strani, zato je
zelo pomembno, da vsakemu obiskovalcu pusti dober prvi vitis.

7. Ali je spletna stran vase turisticne agencije oblikovana tako, da je prilagojena za
prikazovanje in upravljanje tudi preko (pametnih) mobilnih telefonov in tablicnih
racunalnikov?

Nasa spletna stran trenutno Se ni izdelana v obliki, ki bi se samodejno prilagajala razlicnim
pametnim napravam (responsive design), je pa v obliki, ki §e vedno onemogoc¢a nemoteno
odpiranje in brskanje po nasi strani. V podjetju se zavedamo, da je naSo spletno stran
potrebno ¢im prej prenoviti v skladu z naceli »odzivnega« spletnega dizajna (responsive web
design), ki poleg namiznih in prenosnih racunalnikov prilagodljivo podpira prikazovanje



tudi na drugih napravah, kot so pametni telefoni, tabli¢ni racunalniki, dlan¢niki itd., zato je
»responsive« spletna stran v nacrtu.

Koristi uporabe mobilnih aplikacij v turizmu so $tevilne. Porabnikom omogocajo rezervacijo
hotela in nastanitvenih zmogljivosti na zeleni destinaciji, preverjanje vremena, ogled mnenj
drugih porabnikov in jim pomagati pri naértovanju potovanja. Mobilne aplikacije so
pomembne tudi v smislu promocije in trzenja turisticnih programov ter komuniciranja s
porabniki po vsem svetu.

8. Internet omogoca Stevilne storitve — od elektronske poste in svetovnega spleta do
mobilnega interneta. Na kakSen nacin poskusate z moznostmi, ki jih ponuja splet,
obdrzati stalne kupce in pridobivati nove? Razpolagate z informacijami o ucinkovitosti
teh orodij?

Posluzujemo se Stevilnih orodij, kot so elektronska posSta, razlicnih oblik oglasevanja
(Google AdWords, Google GSP, Facebook, Instagram), spletnih anket in nagradnih iger,
interakcije s potencialnimi strankami preko objav na druzbenih omrezjih. Poleg tega je
seveda Se malo morje drugih omrezij, in vsako od njih ima svoje znacilnosti, svoj nacin
komunikacije in seveda — svoje porabnike.

Za mnoge turiste so druzbena omrezja postala klju¢no orodje za iskanje Zelene destinacije:
navdih je mogoce najti na Instagramu, kakovost preveriti na Twitterju, nasvete o
restavracijah in lokalih bodo zlahka nasli preko aplikacije Foursquare, fotografije s potovanj
objavljali na Facebooku.

Oglasevanje s pomocjo orodja Google AdWords je priljubljeno in zazeleno tudi pri nasi
turisti¢ni agenciji, saj ciljamo na spletne porabnike. Gre za odli¢no orodje, ki se izkaze za
zelo ucinkovito; porabnik mora le vedeti, kaj dela. V turisti¢ni agenciji se zavedamo, da
lahko v nasprotnem primeru napake zasencijo pozitivne u¢inke oglasevalske kampanje.

Pozitivni u¢inki uporabe orodja Google AdWords se kaZejo predvsem v odzivu porabnikov
spleta na posamezno kampanijo in posledi¢nem obisku spletne strani. Leta 2012 smo objavili
dve kampaniji, iz katerih smo prejeli 4.653 klikov na spletno stran, leta 2015 9 kampanij, iz
katerih smo prejeli 28.545 klikov in 21.103 sej, leta 2017 pa smo iz 11 kampanij prejeli
95.569 klikov na spletno stran in 35.859 sej na spletni strani. Posledi¢no se je povecalo tudi
Stevilo poslanih spletnih obrazcev za povprasevanje (leta 2012 smo jih prejeli 1.739, leta
2015 6.019 in leta 2017 9.837) in obrazcev za rezervacijo posameznega produkta (leta 2013
smo jih prejeli 422, leta 2015 1.107 in leta 2017 3.179). (Google Analytics, januar 2018)
(Priloga 3)



Priloga 3: Google AdWords
FRONTLAB B

Porocilo: Google Adwords | 25. 10. 2012 - 31. 12. 2017 spletne straniin aplikacie
Leto 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Stevilo kampanij 2 5 6 9 10 11
stevilo klikov iz Adwords kampanj 4.653 | 14.341 19.625 28.545  47.242 @ 95.569
Stevilo sej iz Adwords kampanj / 8.945 | 12.448 | 21.103 | 29.996 & 35.859
Stevilo sej na spletnem mestu / 98.575 | 147.090  187.623 | 257.435 372.942
edinstveni ogledi /povprasevanje  1.739 = 2.024 4229 6.019 7954 @ 9.837
strani Irezervacija x> 422 868 | 1.107 = 1.946 @ 3.179

Vir: Google Analytics (2018).

Delez Google Adwords sej v primerjavi s sejami spletnega mesta,

po letih
m Stevilo sej iz Adwords kampan; Stevilo sej na spletnem mestu
372.942
R 257.435
147.090
98.575
2013 2014 2015 2016 2017

Vir: Google Analytics (2018).
** Obrazec za spletno rezervacijo Se ni bil aktiviran.
ObrazloZitev posameznih podatkov:

Seje pomenijo skupno Stevilo sej znotraj ¢asovnega obdobja. Seja je ¢asovno obdobje, v
katerem se uporabnik aktivno ukvarja z vaSim spletnim mestom, aplikacijo itd. S sejo so
povezani vsi uporabniski podatki (ogledi zaslona, dogodki, e-trgovina itd.).



Edinstveni ogledi strani pomenijo Stevilo sej, pri katerih si je obiskovalec vsaj enkrat ogledal
doloc¢eno stran. Edinstven ogled strani se Steje za vsako kombinacijo URL-ja in naslova
strani.



Priloga 4: Anketni vprasalnik

Moje ime je Anja Dolinar in sem S$tudentka podiplomskega bolonjskega magistrskega
Studijskega programa Trzenje na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Studij zakljudujem z
magistrskim delom z naslovom Digitalno trzenje v turizmu na primeru turisti¢ne agencije
Potepuh. Z magistrskim delom Zelim ugotoviti obstojeCe nacine trzenja turisticnih
proizvodov v turisti¢ni agenciji Potepuh ter pomen in ucinkovitost uporabe spletnih storitev
pri trZzenju turisti¢nihproizvodov v omenjeni turisti¢ni agenciji. S pomocjo Vasih odgovorov
zelim odgovoriti na zastavljeno raziskovalno vpraSanje, z nalogo pa zelim pripomoci k
razumevanju pomena sodobne informacijsko-komunikacijske tehnologije za razvoj
turizma. Vljudno Vas prosim za odgovore na anketna vpraSanja. Anketa je anonimna,
rezultati pa bodo uporabljeni izkljuéno v raziskovalne namene. Za sodelovanje se Vam ze v
naprej iskreno zahvaljujem! Anja Dolinar

Q1 - Kako pogosto pridobivate informacije za izbiro turisti¢nih storitev s pomo¢jo
posamezne sodobne informacijsko-komunikacijske tehnologije?

Nikoli Redko (nikoli V¢asih  Pogosto Zelo
v zadnjih 6 (manj kot (enkrat ali pogosto
mesecih)  enkrat na veckrat na (enkrat ali

mesec) mesec) veckrat na

teden)
Interaktivna digitalna televizija O O O O @
Spletne strani turisti¢ne agencije O O O O O
Spletni iskalniki O O O O O
Destinacijske spletne strani O O O O O
Druzbena omreZja O O O O O
Strani za primerjavo cen O O O O O
Rezervacijski sistemi O O O O O
Spletne strani posameznih ponudnikov in . — — - —
posredmkov N N N vy N
Mobilne aplikacije (na pametnih telefonih) O O O O
Blogi O O O O O
Elektronska posta O @ O O O
Drugo O O O O O



Q2 - Kako pogosto ste uporabili internet ali nove informacijsko-komunikacijske
tehnologije za spodaj nastete turisti¢ne aktivnosti?

Nikoli Redko (nikoli Vcasih  Pogosto Zelo
v zadnjih 6 (manj kot (enkrat ali pogosto
mesecih)  enkrat na veckrat na (enkrat ali
mesec) mesec) veckrat na

teden)

Pridobivanje splo$nih turisti¢nih informacij @ O O O O
Rezervacija preno¢isca O O O O O
Rezervacija prevoza O O O O O
Placilo preno¢isca O O O O O
Placilo prevoza O O O @ O
Rezervacija ali placilo drugih turisti¢nih - - - - —

N A Ny A Ny

storitev

Q3 — Kako pomembne so pri sprejemanju vase odlo¢itve za potovanje spodaj nastete
informacije? Oznacite, koliko vam je posamezni dejavnik pomemben na lestvici od 1
do 5, kjer 1 pomeni zelo nepomembno, 5 zelo pomembno.

Zelo Nepomembno Niti Pomembno Zelo
nepomembno nepomembno pomembno
niti pomembno
Spletne ocene

- O O O O O

Priporo¢ila prijateljev

in znancev (po nacelu O @ @ O O

»od ust do ust«)

Komentarji ljudi na

druzbenih omreZzjih — - — - .

(npr. na Twitterju, - - - - -

Facebooku itd.)

Potovalni blogi ali

spletni potovalni O O O O O

dnevniki

Potovalni opisi na

spletnih straneh O O O O O

turisti¢nih agencij

Priporocila turisticnih

agentov v turisti¢nih O O O O O

agencijah

Interaktivni zemljevidi,

ki prikazujejo Y Y Y Y Y
A N A A N

nastanitve in
znamenitosti



Q4 - Kako pomembni so po vasem mnenju/izkuSnjah naslednji dejavniki izbire
turisticnih storitev preko spleta. Oznaclite, koliko vam je posamezni dejavnik
pomemben na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni zelo nepomembno, 5 zelo pomembno.

Zelo Nepomemben Niti Pomembno Zelo pomembno
nepomemben pomembno niti
nepomembno

Ugodnejse cene pri - - — ran ra
izbiri preko spleta - - - - -
Vecja izbira O O O O O
Samostojnost pri . P — P ran
Oleéanju R R R R R
Manjsa poraba ¢asa O O O O O
MozZnost
oblikovanja O O O O O
pocitniskega paketa
o o o o o O
Enostavnost dostopa O O O O O
Dostopnost mnen; . - - — N

N N N N N

drugih porabnikov

Q5 - V kolikS$ni meri se strinjate strditvijo, da je kljub veliki dostopnosti informacij
preko interneta Se vedno kakovostnejsi in pristnejsi osebni stik z zaposlenim v turisti¢ni
agenciji?

Splohsene  Sene  Nitise strinjam, niti Strinjam Popolnoma

strinjam strinjam se ne strinjam se  se strinjam
Vpisite besedilo odgovora O O O O O

Q6 - Ali ste Ze obiskali spletno stran Potepuh.si?

_ DA
(> NE

Q7 - V primeru, da ste na prejSnje vprasanje odgovorili z DA, vas prosim, da
odgovorite na naslednje vprasanje.

Q8 - Kako pogosto obiscete njihovo spletno stran? Obkrozite.

P

- Vsak dan

~ Vsak teden

> Enkrat ali dvakrat mese¢no

> Manj kot enkrat mese¢no

» Samo, ko i§¢emo ponudbe za pocitnice



Q9 — Kako pogosto ste na spletni strani turisticne agencije Potepuh sikali naslednje
informacije? (MozZnih je ve¢ odgovorov).

Informacije Nikoli Redko (nikoli V¢asih  Pogosto Zelo
v zadnjih 6 (manj kot (enkrat ali pogosto
mesecih)  enkrat na veckrat na (enkrat ali
mesec)  mesec) veckrat na

teden)
o dolo¢eni turisti¢ni destinaciji O O O @ O
o namestitvenih objektih in njihovihcenah O O O O
o cenah letalskih kart in voznih redih O O O O O
o aktivnostih na doloceni turisti¢ni — - . - -
destlnacljl N vy N N N
o potencialnih turisti¢nih destinacijah O O O O O
o popustih in promocijah turisti¢ne - - — — —
ponudbe agencije Potepuh - = - - -
o kulinari¢ni ponudbi in vrstah razvedrila — - P — -
turisticne destinacije - - - - -
o pocitniskih paketih O O O O O
o razli¢nih ponudbah kriZarjenja @) O O @ O

Q10 - V kolikor poznate spletno stran turisticne agencije Potepuh, bi Zelela preveriti
vaSo uporabnisko izkuSnjo na tej spletni strani. Z ocenami od 1 do 5 ocenite naslednje
izjave (1 — zelo slabo, 5 — odli¢no). ObkroZite ustrezen odgovor.

1- zeloslabo  2- zadovoljivo  3-dobro  4-zelodobro  5- odli¢no

AZurnost

komunikacije z O O O O O

uporabniki

AzZurnost objav O O O O O

Zanimivost vsebin O O O O O

Pestra ponudba O O O O O

informacij

Aplikacije za e Yy e e Y
Ny - Ny Ny N

nagradne igre

Q11 - Ali veste, da je turisticna agencija Potepuh prisotna (tudi) na nekaterih
druzbenih omrezjih (npr. na Facebooku)?

_ DA
{J NE

Q12 - V primeru, da ste na prejSnje vprasanje odgovorili z DA, vas prosim, da
odgovorite na naslednje vprasanje.
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Q13 - Kolikokrat ste se Ze odzvali na ponudbo, ki jo je turisticna agencija Potepuh
predstavila na spletnih druzbenih omrezjih in opravili nakup?

__ Nobenkrat
> 1-5x

0 6-10x
{7 11-15x

(. 16x ali ve¢

XSPOL - Spol:
> Moski
() Zenski

XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?

(> 0d 20-30 let
(> 31-40Ilet

> 41-50let
> nad 50 let

Xl1Z1a2 - Kaks$na je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

{~ Osnovna $ola

(_ Matura

(> Diploma
(> Magisterij
(> Doktorat

(> Nimam izobrazbe
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Priloga 4: Rezultati raziskave

Q1 Kako pogosto pridobivate informacije za izbiro turisti¢nih storitev s pomocjo posamezne sodobne informacijsko  komunikacijske tehnologije?
y Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni| St.enot |Povpredje Odklon
V¢asih Pogosto | Zelo pogosto
Redko (nikoliv | Josto Pogdos
- . (manj kot | (enkratali | (enkrat ali .
Nikoli zadnjih 6 B . Skupaj
) enkrat na | veckratna | veckrat na
mesecih)
mesec) mesec) teden)
Interaktivna digitalna
Qla elovizila g 64 (34 %) 41(22%) | 29(15%) | 31 (16 %) | 23 (12%) |188(100%)| 188 188 25 1.4
Spletne strani turistic
Q1b agei;?es T tristiene 7 (4 %) 23(12%) | 43(23%) | 65(35%) | 50 (27 %) |188(100%)| 188 188 3.7 11
c pletni iskalniki ( ( ( (] (] 0 . .
Qlc  Spletni iskalniki 7 (4 %) 8 (4 %) 40 (21 %) | 95 (51 %) | 38 (20 %) |188(100%)| 188 188 3.8 0.9
Qld  |Destinacijske spletne strani 15 (8 %) 29 (15%) | 49 (26 %) | 59 (31 %) | 36 (19 %) |188(100%)| 188 188 3.4 1.2
Qle  |Druzbena omrezja 14 (7 %) 23(12%) | 40 (21%) | 66 (35%) | 45 (24 %) |188 (100%)| 188 188 36 1.2
Q1f  [Strani za primerjavo cen 17 (9 %) 40 (21%) | 55(29%) | 47 (25%) | 29 (15 %) |188 (100%)| 188 188 3.2 1.2
Qlg  |Rezervacijski sistemi 29 (15 %) 42 (22%) | 43(23%) | 48 (26 %) | 26 (14 %) |188 (100%)| 188 188 3.0 1.3
Spletne strani posameznih
Qin [Pemestrantp _ 17 (9 %) 31(16%) | 61(32%) | 46 (24 %) | 33 (18 %) |188(100%)| 188 188 3.3 1.2
ponudnikov in posrednikov
. Mobilne aplikacije (na
Qli . . 42 (22 %) 39(21%) | 46 (24%) | 39 (21 %) | 22 (12 %) |188(100%)| 188 188 2.8 1.3
pametnih telefonih)
Qlj  [Blogi 57 (30 %) 54(29%) | 37(20%) | 27(14%) | 13(7%) |188(100%)| 188 188 2.4 1.2
Q1k  [Elektronska posta 28 (15 %) 33(18%) | 41(22%) | 51(27%) | 35(19%) |188(100%)| 188 188 3.2 1.3
Q1l  |Drugo 76 (40 %) 39(21%) | 44(23%) | 21(11%) | 8(4%) |188(100%)| 188 188 2.2 1.2

Vir: lastno delo.
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Q2 Kako pogosto ste uporabili internet ali nove informacijsko-komunikacijske tehnologije za spodaj nastete turisti¢ne aktivnosti?
_— . N .. Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni | St. enot | Povpredje Odklon
- P t
Redko (nikoli v Veasih (manj kot (er?l?rii ;)“ Zelo pogosto
Nikoli zadnjih 6 ) ! (enkrat ali veckrat|  Skupaj
. enkrat na mesec) | veckrat na
mesecih) na teden)
mesec)

Pridobivanje
Q2a splosnih turistiénih | 3 (2 %) 19 (11 %) 44 (24 %) 76 (42 %) 38 (21 %) 180 (100 %)| 180 188 3.7 1.0

informacij

Rezervacija
Q2b zervact] 22 (12%)| 33 (18 %) 41 (23 %) 48 (27 %) 36 (20 %) 180 (100 %)| 180 188 3.2 1.3

[prenocisca

Rezervacija
Q2¢ prezvo;/a ' 55(31%)| 42 (23 %) 45 (25%) | 26 (14 %) 12(7%)  |180 (100%)| 180 188 2.4 1.2
Q2d  [Placilo prenociséa |47 (26 %)| 34 (19 %) 46 (26 %) 42 (23 %) 11 (6 %) 180 (100 %)| 180 188 2.6 1.3
Q2e  [Placilo prevoza |71 (39 %)| 42 (23 %) 32 (18 %) 23 (13 %) 12 (7 %) 180 (100 %)| 180 188 2.2 1.3

Rezervacija ali
Q2f  placilo drugih 34 (19 %) 47 (26 %) 59 (33 %) 28 (16 %) 12 (7 %) 180 (100 %)| 180 188 2.7 1.2

turisti¢nih storitev

Vir: lastno delo.
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Kako pomembne so pri sprejemanju vase odlo¢itve za potovanje spodaj nastete informacije? Oznacite, koliko vam je posamezni dejavnik pomemben na

Q3 lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni zelo nepomembno, 5 zelo pomembno.
L. . .| St . Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni enot Povpredje odklon
zelo Nepomembno Nlt.l .nepomembno Pomembno zelo Skupaj
nepomembno niti pomembno pomembno

Q3a sg:z:)nnﬁ;gj”e 4 (2 %) 8 (5 %) 29 (17 %) 79(45%) | 55(31%) |175(100%)| 175 | 188 4.0 0.9
Priporocila prijateljev

Q3b  in znancev (po nacelu 4 (2 %) 7 (4 %) 20 (11 %) 68 (39 %) 76 (43 %) |175(100%)| 175 188 4.2 0.9
»od ust do ust«)
Komentarji ljudi na

Q3c ?;:fbrf:‘?;““fe‘:i‘h 7(4%) 18 (10%) 44 (25 %) 67(38%) | 39(22%) |175(100%)| 175 | 188 36 11
Facebooku itd.)
Potovalni blogi ali

Q3d  Ispletni potovalni 12 (7 %) 17 (10%) 57 (33 %) 56 (32%) | 33(19%) |175(100%)| 175 | 188 35 1.1
dnevniki
Potovalni opisi na

Q3e  [spletnih straneh 6 (3 %) 9 (5 %) 29 (17 %) 90 (51 %) 41 (23 %) |175(100%)| 175 188 3.9 0.9
turisti¢nih agencij
Priporocila turistinih

Q3f  |agentov v turisti¢nih 5 (3 %) 12 (7 %) 31 (18 %) 71(41%) | 56(32%) |175(100%)| 175 | 188 3.9 1.0
agencijah
Interaktivni zemljevidi,
ki prikazujejo

Q3g Nastanitve in 13 (7 %) 21 (12 %) 46 (26 %) 67 (38 %) 28 (16 %) |[175(100%)| 175 188 3.4 11
znamenitosti

Vir: lastno delo.
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Kako pomembni so po vasem mnenju/izku$njah naslednji dejavniki izbire turisti¢nih storitev preko spleta. Oznadcite, koliko vam je posamezni dejavnik

4 .. . .
Q pomemben na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni zelo nepomembno, 5 zelo pomembno.
. . .| St . Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni anot Povprecje odklon
Zelo N porpe.:mbno, Zelo )
Nepomemben niti Pomembno Skupaj
nepomemben pomembno
nepomembno

[Ugodne;js i
Q4a izﬁ;’ri?esioc:;eegl 5 (3 %) 5 (3 %) 6 (4 %) 97 (57%) | 57(34%) |170(100%)| 170 | 188 4.2 0.9
Q4b  |Vegja izbira 2 (L %) 5 (3 %) 11 (6 %) 83(49%) | 69(41%) |170(100%)| 170 | 188 42 0.8
Qéc izggi?“w pri 3 (2 %) 8 (5 %) 20(12%) | 87(51%) | 52(31%) |170(100%)| 170 | 188 4.0 0.9

u

Q4d  [Manjsa poraba casa 1(1%) 7 (4 %) 32(19%) | 77(45%) | 53(31%) |170(100%)| 170 | 188 4.0 0.8

MozZnost oblik j
Qe pozt‘;‘i’sk;’ga‘pz;:f;a 42 %) 18 (11%) 32(19%) | 71(42%) | 44(26%) |169(100%)| 169 | 188 3.8 1.0

¢ kak ih

Q4f i\r::;m?a;jvosml 42 %) 8 (5 %) 23(14%) | 82(48%) | 53(31%) |170(100%)| 170 | 188 4.0 0.9
Q4g  |[Enostavnost dostopa 1(1 %) 9 (5%) 18 (11 %) 84 (49 %) 58 (34 %) [170 (100 %)| 170 188 4.1 0.8

Dostopnost mnenj
Q4h drugihpporabniko\‘/ 1(1%) 9 (5 %) 31(18%) | 84(49%) | 45(26%) |170(100%)| 170 | 188 4.0 0.8

Vir: lastno delo.
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Q8 1. Kako pogosto obiscete njihovo spletno stran? ObkroZite.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Vsak dan) 0 0% 0% 0%
2 (Vsak teden) 12 6 % 10 % 10 %
3 (Enkrat ali dvakrat mesecno) 52 28 % 43 % 53 %
4 (Manj kot enkrat mesecno) 23 12% 19% 73%
5 (Samo, ko i§¢emo ponudbe za pocitnice) 33 18 % 28 % 100 %
Veljavni Skupaj 120 64 % 100 %
Povprecje 3.6 Std. Odklon 1.0
Vir: lastno delo.
Q9 Kako pogosto ste na spletni strani turisticne agencije Potepuh iskali naslednje informacije? (MoZnih je ve¢ odgovorov).
_— . N .. Std.
Podvprasanja Odgovori \Veljavni| St. enot | Povprecje odklon
Redko (nikoli v V¢asih Pogosto Zelo pogosto (enkrat ali
Nikoli | zadnjih6 |(manj kot enkrat| (enkrat ali veckrat Pog Skupaj
. veckrat na teden)
mesecih) na mesec) na mesec)
dolodent turistieni
Q9a Zes‘t’"?;;?: T 3 (15 %) 21 (13 %) 35 (22 %) 53 (34 %) 24 (15 %) 156 (100%) | 156 | 188 3.2 1.3
0 namestitvenih
Q9b jobjektih in njihovih (20 (13 %)| 17 (11 %) 35 (23 %) 44 (29 %) 35 (23 %) 151 (100 %) | 151 188 34 13
cenah
0 cenah letalskih
9 40 (26 % 31 (20 % 27 (18 % 31 (20 % 23 (15 % 152 (100 % 152 188 2.8 14
Q9¢ kart in voznih redih (26 %) (20 %) (18 %) (20 %) (15%) ( )
0 aktivnostih na
Q9d doloceni turisticni {29 (19 %)| 22 (15 %) 39 (26 %) 37 (25 %) 23 (15 %) 150 (100 %) | 150 188 3.0 13
destinaciji
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nadaljevanje

Q9 Kako pogosto ste na spletni strani turisti¢ne agencije Potepuh iskali naslednje informacije? (MoZnih je ve¢ odgovorov).
- - - M Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni |St. enot| Povpredje odklon
asih P it
Redko (nikoliv | % 090810
- .. (manj kot (enkratali | Zelo pogosto (enkrat .
Nikoli zadnjih 6 . . Skupaj
. enkrat na veckrat na | ali veckrat na teden)
mesecih)
mesec) mesec)
0 potencialnih
Q9% furisti¢nih 27 (18%) | 16 (11%) 45 (30%) | 48 (32%) 16 (11%) 152 (100%) 152 188 3.1 1.2
destinacijah
0 popustih in
ijah
Qof Promocua 27(18%)| 11 (7%) | 34(22%) | 38 (25%) 42 (28%) 152 (100%) | 152 188 3.4 14
turisti¢ne ponudbe
agencije Potepuh
o kulinari¢ni
onudbi in vrstah
Qog [POMDNINVISEN an os0ey | 32(21%) | 37 (24%) | 36 (24%) 13 (8%) 153 (100%) | 153 188 2.7 13
razvedrila turistine
destinacije
Smikin
Qoh S;L‘;;hms ! 26 (17%) | 17 (11%) | 39 (25%) | 44 (29%) 27 (18%) 153 (100%) | 153 188 3.2 13
o razli¢nih
Q9i  |ponudbah 54 (36%) | 30 (20%) 25(17%) | 29 (19%) 13 (9%) 151 (100%) 151 188 2.5 1.4
krizarjenja

Vir: lastno delo.
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010 V kolikor poznate spletno stran turisti¢ne agencije Potepuh, bi Zelela preveriti vaso uporabnisko izku$njo na tej spletni strani. Z ocenami od 1 do 5 ocenite
naslednje izjave (1 — zelo slabo, 5 — odli¢no). ObkroZite ustrezen odgovor.
Podvprasanja Odgovori Velja St. enot | Povpredje Std.
prasanj 9 vni | oF Pretl® | odkion
1- zelo slabo| 2- zadovoljivo 3-dobro  |4- zelo dobro| 5- odli¢no Skupaj
IAZurnost
Q10a |komunikacije z 0 (0 %) 6 (4 %) 27 (20 %) 65 (47 %) | 39 (28 %) 137 (100 %) 137 188 4.0 0.8
uporabniki
Q10b |AZurnost objav 0 (0 %) 6 (4 %) 29 (22 %) 60 (45 %) | 39 (29 %) 134 (100 %) 134 188 4.0 0.8
Q10c [|Zanimivost vsebin| 1 (1 %) 7 (5 %) 39 (30 %) 54 (41 %) | 31 (23 %) 132 (100 %) 132 188 3.8 0.9
Pestra ponudba
Q10d informzcij 1(1%) 16 (12 %) 38 (29 %) 47 (36 %) | 30 (23 %) 132 (100 %) 132 188 3.7 1.0
Aplikacije za
Q10e P J . 27 (20 %) 26 (20 %) 34 (26 %) 29 (22 %) | 16 (12 %) 132 (100 %) 132 188 2.9 1.3
nagradne igre
Vir: lastno delo.
Q13 Kolikokrat ste se Ze odzvali na ponudbo, ki jo je turisti¢na agencija Potepuh predstavila na spletnih druzbenih omrezjih in opravili nakup?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Nobenkrat) 91 48 % 57 % 57 %
2 (1-5%) 40 21 % 25% 81 %
3 (6-10x) 20 11% 12% 94 %
4 (11-15x) 10 5% 6 % 100 %
5 (16x ali ved) 0 0% 0% 100 %
Veljavni  [Skupaj 161 86 % 100 %
Povprecje 1.7 Std. Odklon 0.9

Vir: lastno delo.
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Priloga 5: Preverjanje hipotez

Hipoteza 1 (H1): Na spletu pogosteje iSCejo sploSne turisticne informacije mlajsi od

petdeset let in bolj izobraZeni.

Kullbackov test

Ho: Med starostnimi skupinami ni razlik v pogostosti uporabe interneta za pridobivanje
splosnih turisti¢nih informacij.

Hi: Med starostnimi skupinami so razlike v pogostosti uporabe interneta za pridobivanje
splosnih turisti¢nih informacij.

V katero starostno skupino spadate?
Miajsi Starejsi Skupaj
Pridobivanje splo8nih turistiénih informacij | Nikoli N 1
% Znotraj Pridobivanje splosnih 50,0% 50,0% 100,0%
turistiénih informacij
% Znotraj V katero starostno skupino 1,2% 1,2% 1,2%
spadate?
% Od Skupaj 6% 6% 1,2%
Redko N 8 8 16
% Znotraj Pridobivanje splosnih 50,0% 50,0% 100,0%
turistiénih informacij
% Znotraj V katero starostno skupino 9,5% 9,9% 9,7%
spadate?
% Od Skupaj 4,8% 4,8% 9,7%
V¢asih N 14 27 41
% Znotraj Pridobivanje splodnih 34.1% 65,9% 100,0%
turisti¢nih informacij
% Znotraj V katero starostno skupino 16,7% 33,3% 24.8%
spadate?
% Od Skupaj 8,5% 16,4% 24.8%
Pogosto N 39 30 69
% Znotraj Pridobivanje splosnih 56,5% 43,5% 100,0%
turisti¢nih informacij
% Znotraj V katero starostno skupino 46,4% 37,0% 41,8%
spadate?
% Od Skupaj 23,6% 18,2% 41,8%
Zelo pogosto | N 22 15 37
% Znotraj Pridobivanje splognih 59,5% 40,5% 100,0%
turisti¢nih informacij
% Znotraj V katero starostno skupino 26,2% 18,5% 22,4%
spadate?
% Od Skupaj 13,3% 9,1% 22,4%
Skupaj N 84 81 165
% Znotraj Pridobivanje splodnih 50,9% 49,1% 100,0%
turisti€nih informacij
% Znotraj V katero starostno skupino 100,0% 100,0% 100,0%
spadate?
% Od Skupaj 50,9% 49,1% 100,0%
Vir: lastno delo.
Vrednost df P-vrednost
Kullbackov test 23,6902 12 0,169

a. a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,98.

Vir: lastno delo.
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P-vrednost je 0,169, kar je vecje od 0,05 in s tem statisticno neznacilen. Alternativno
hipotezo lahko ovrzemo, saj ne obstajajo razlike med starostnimi skupinami v pogostosti
uporabe interneta za pridobivanje splosnih turisticnih informacij. Za ugotavljanje razlik med
posameznimi pari starostnih skupin bomo prav tako uporabili Kulbackov test.

Hno: Med razlicno izobrazenimi ni razlik v pogostosti uporabe spleta za pridobivanje
splosnih turisti¢nih informacij.

Hi: Med razliéno izobrazenimi so razlike v pogostosti uporabe interneta za pridobivanje
splosnih turisti¢nih informacij

Kaksna je vasa najvisja dosezena
formalna izobrazba?
NiZja Vigja Skupaj
Pridobivanje splo$nih turistiénih informacij | Nikoli N 1 1 2
% Znotraj Pridobivanje splognih turisti¢nih informacij 50,0% 50,0% 100,0%
% Znotraj Kak$na je vasa najvisja doseZena formalna 1,1% 1,4% 1.2%
izobrazba?
% Od Skupaj 6% 6% 1.2%
Redko N 1 4 15
% Znotraj Pridobivanje splodnih turisti¢nih informacij 73,3% 26,7% 100,0%
% Znotraj Kaksna je vasa najvisja doseZena formalna 12,0% 5,6% 9,2%
izobrazba?
% Od Skupaj 6.7% 2,5% 9,2%
Veasih N 29 12 41
% Znotraj Pridobivanje splosnih turisti¢nih informacij 70,7% 29,3% 100,0%
% Znotraj Kaksna je vasa najvisja doseZena formalna 31,5% 16,9% 25,2%
izobrazba?
% Od Skupaj 17,8% 7.4% 25,2%
Pogosto N 35 34 69
% Znotraj Pridobivanje splosnih turisticnih informacij 50,7% 49,3% 100,0%
% Znotraj Kaksna je vasa najvisja doseZena formalna 38,0% 47,9% 42,3%
izobrazba?
% Od Skupaj 21,5% 20,9% 42,3%
Zelo pogosto | N 18 20 36
% Znotraj Pridobivanje splo$nih turisti¢nih informacij 44.4% 55,6% 100,0%
% Znotraj Kaksna je vasa najviSja dosezena formalna 17,4% 28,2% 221%
izobrazba?
% Od Skupaj 9,8% 12,3% 221%
Skupaj N 92 71 163
% Znotraj Pridobivanje splo$nih turisti¢nih informacij 56.,4% 43,6% 100,0%
% Znotraj Kaksna je vasa najvisja doseZena formalna 100,0% 100,0% 100,0%
izobrazba?
% Od Skupaj 56,4% 43,6% 100,0%
Vir: lastno delo.
Vrednost df P-vrednost
Kullbackov test 14,0642 12 0,084

a. a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,87.
Vir: lastno delo.

P-vrednost je 0,084, kar je ve¢je od 0,05 in s tem statisticno neznacilna. Ne moremo
govorimo o povezanosti med spremenljivkama formalna izobrazba in pridobivanje splosnih
turisti¢nih informacij. Glede na njih lahko hipotezo ovrzem.
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Hipoteza 2 (H2): Pri izbiri turisti¢nih storitev preko spleta so za mlajSe porabnike od
petdeset let najpomembnejSe ugodnejSe cene, za starejSe porabnike od petdeset let pa
kakovostne informacije.

T-test

Ho: Med starostnimi skupinami pri izbiri turisti¢nih storitev preko spleta ni razlik v
pomembnosti dejavnika »ugodnejSe cene«

Hi: Med starostnimi skupinami so pri izbiri turisticnih storitev razlike v pomembnosti
dejavnika »ugodnejSe cene«.

OPISNA STATISTIKA
Standardni Napaka
Starost N | Povpregje odklon povprecja
UgodnejSe cene pri izbiri preko spleta | Mlajsi 84 4,21 0,793 0,086
Starejsi | 80 4,13 0,877 0,098

Vir: lastno delo.

T-TEST ZA NEODVISNE VZORCE

Levenov test za
enakost varianc i-test za enakost povpregi
p- Asimp. p-vrednost Razlika v Napaka razlike | 95% Interval zaupanja
F | vrednost t df (2-stranska) povprecjih v povprecjih Nizki Visoki
Ugodnejse Predpostavljene so 006 937 685 162 495 089 L1130 -,168 347
cene pri izbiri | enake variance
preko spleta Enake variance niso ,683 158,455 496 ,089 J131 -,169 347
predpostavijene

Vir: lastno delo.

P vrednost je vecja od 0,05, zato lahko s 95% gotovostjo ovrzemo alternativno hipotezo in
trdimo, da pri izbiri preko spleta ni statisti¢no znacilnih razlik v starostnih skupinah glede
pomembnosti dejavnika »ugodnejse cene«.

T-test
Ho: Med starostnimi skupinami ni razlik v pomembnosti kakovostnih informacij.

H1: Med starostnimi skupinami so razlike v pomembnosti kakovostnih informacij.

OPISNA STATISTIKA
Standardni Napaka
Starost N | Povprecje odklon povprecja
Vec¢ kakovostnih informacij Mlajsi 84 4,05 0,835 0,091
StarejSi 80 3,96 1,037 0,116

Vir: lastno delo.
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T-TEST ZA NEODVISNE VZORCE

Leyenoy test
za enakost
varianc t-test za enakost povprecij
Asimp. p- ! Napaka | g59; Interval zaupanja
p- vrednost (2- | Razlikav | razlikev
F | vrednost t df stranska) povpregjih | povpreg€jih | Nizki Visoki
Veé Predpostavijene | 477 491 | ,581 162 562 ,085 147 | -204 ,375
kakovostnih | so enake
informacij variance
Enake variance 578 151,640 564 ,085 147 -,206 ,376
niso
predpostavljene

Vir: lastno delo.

P vrednost pa 0,562, kar je ve¢ kot 0,05 zato lahko s 95% gotovostjo ovrzemo alternativno
hipotezo in trdimo, da med starostnimi skupinami pri izbiri turisti¢ne storitve preko spleta
ni statisticno znacilnih razlik v pomembnosti »kakovostne informacije«.

Hipoteza 3 (H3): Odziv na ponudbo oziroma nakup turisti¢nih storitev, Ki jih turisti¢na
agencija Potepuh ponuja na druzbenih omreZjih, je pogostejsi pri porabnikih spletnih
strani, ki so mlajSi od petdeset let.

T-test

Ho: Med starostnimi skupinami ni razlik v odzivnosti na ponudbe, ki jih je agencija Potepuh
objavila na spletnih omreZjih.

H1: Med starostnimi skupinami so razlike v odzivnosti na ponudbe, ki jih je agencija Potepuh
objavila na spletnih omreZjih.

OPISNA STATISTIKA
Standardni | Napaka
Starost N Povprecje odklon | povpreéja
Ugodnejse cene pri izbiri preko spleta Mlajsi 84 4,21 0,793 0,086
Starejsi | 80 4,13 0,877 0,098

Vir: lastno delo.

T-TEST ZA NEODVISNE VZORCE

Levengy test
za enakost
varianc t-test za enakost povpredij
p- Asimp. p-vrednost Razlika v | Napaka razlike | 95% Interval zaupanja

F |vrednost| t df (2-stranska) povpregjih v povprecjih Nizki Visoki
Ugodnej3e | Predpostavljene | ,006 ,937 | ,685 162 ,495 ,089 ,130 -,168 , 347
cene pri so enake
izbiri variance
preko Enake variance ,683| 158,455 496 ,089 131 -, 169 347
spleta niso

predpostavijene

Vir: lastno delo.
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P — vrednost je 0,495, zato lahko s 95% gotovostjo ovrzemo alternativno hipotezo in ne
moremo trditi, da obstajajo statisti¢no znacilne razlike v starostnih skupinah glede odzivnosti
na ponudbo, ki jo je agencija Potepuh objavila na spletnih omrezjih.
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