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UuvoD

Razmah interneta postavlja tradicionalni poslovni model turisti¢nih agencij pred velik izziv.
Internet ni le nov informacijski in komunikacijski kanal za brezpla¢no posredovanje in
globalno izmenjavo informacij iz celotnega sveta, temve¢ je tudi nov informacijski in
distribucijski kanal za prodajo turisti¢nih proizvodov in storitev (Dolnicar & Laesser, 2007,
str. 133; Law, Leung & Wong, 2004, str. 100). Kar pomeni, da lahko ponudniki turisticnih
proizvodov in storitev, ki so bili tradicionalno najbolj odvisni od posredovanja turisti¢nih
agencij, s svojo prisotnostjo na internetu sami na enostaven, hiter in poceni na¢in ponudijo
svoje turisticne proizvode in storitve na globalnem turistiénem trgu. S tem se lahko izognejo
placevanju provizij, ki jih sicer za posredovanje placujejo turistiénim agencijam (Bennett &
Lai, 2005, str. 9—-10). Potencialni turisti pa lahko preko interneta na dokaj enostaven nacin
dostopajo do kvalitetnih informacij o turistiéni ponudbi in destinacijah (Buhalis & Licata,
2002, str. 207—2010). S pojavom novih spletnih posrednikov lahko sami organizirajo svoje
potovanje brez pomo¢i turisti¢nih agencij, 24 ur na dan, 365 dni v letu (Bennett & Lai, 2005,
str. 11).

Zato se Stevilni avtorji (Barun, Butler & Steinfield, 1995; Buhalis, 1998; Castillo-Manzano &
Lopez-Valpuesta, 2010; Dolnicar & Laesser, 2007; Law et al., 2004; Schwabe, Novak &
Aggeler, 2008; Tse, 2003; Weber & Roehl, 1999) sprasujejo, kaksna je prihodnost klasi¢nih
turisticnih agencij. Jim morda grozi izumrtje? Enozna¢nega odgovora na to vpraSanje ni. So si
pa avtorji enotni, da je pojav interneta mo¢no spremenil nakupno vedenje turistov, cemur se
bodo morale prilagoditi tudi sodobne turistiéne agencije, ¢e bodo Zelele preziveti na
turisti¢nem trgu.

Po mnenju mnogih avtorjev (Baloglu & Mangaloglu, 2001, str. 1; Bennett & Lai, 2005, str.
11; Buhalis & Licata, 2002, str. 217; Dolnicar & Laesser, 2007, str. 133; McKercher, Packer,
Yau & Lam, 2003, str. 465; Schwabe et al., 2008) bodo turisti¢ne agencije tudi v prihodnje
ostale pomemben distribucijski kanal za doloCene segmente turistov, ¢e bodo le znale
zagotoviti turisti¢ne proizvode in storitve pisane na kozo teh segmentov turistov in tako v kar
najve¢ji meri zadovoljiti njihove potrebe in zelje. Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta
(2010, str. 639) menita, da morajo sodobne turisticne agencije ponuditi turistom ve¢ kot le
moznost organiziranja in rezerviranja turistinih proizvodov in storitev. Jedro svojih
aktivnosti morajo obogatiti s storitvami, ki bodo za turiste doprinesle visjo dodano vrednost.
To so specializirane storitve, kot npr. pomoc¢ turistom pri urejanju vize, novega potnega lista
ipd. Schwabe et al. (2008) vidijo novodobne turisticne agencije v vlogi profesionalnih
svetovalcev oz. vodicev, ki bodo s svojimi specializiranimi storitvami turiste usmerjali skozi
internetno ponudbo turisti¢nih proizvodov in storitev. Dolnicar in Laesser (2007, str. 134) pa
vidita prihodnost turisticnih agencij predvsem v specializaciji na zadovoljevanje tistih potreb
in zelja, ki jih konkuren¢ni distribucijski kanali ne morejo zadovoljiti.



V duhu sprememb, ki jih vnaSa na turisti¢ni trg internet, gre razvoj sodobnih turisticnih
agencij v smeri vedno vecje specializacije na zadovoljevanje individualnih potreb in Zelja
posameznih turistov (Bieger & Laesser, 2002, str. 68; Dolnicar & Laesser, 2007, str. 133;
Dolnicar & Mazanec, 2000, str. 253). S tem se po mnenju Middletona in Clarka (2001, str.
105, 108) trzenje storitev turisticnih agencij iz mnozi¢nega trzenja premika vedno bolj k
ciljnemu trzenju. Turisticne agencije v novo nastalih razmerah na trgu namre¢ ne morejo ve¢
zadovoljevati potreb in zelja vseh kupcev, ampak se morajo specializirati na tiste segmente
kupcev, ki jim lahko najbolje sluzijo. Za dosego tega cilja morajo do potankosti poznati svoje
obstoje¢e in potencialne turiste ter dejavnike, ki vplivajo na njihovo nakupno vedenje
(Middleton & Clark, 2001, str. 105, 108).

Vecina sodobnih modelov nakupnega vedenja v turizmu je osnovana na predpostavki, da na
nakupno vedenje turistov vplivajo stevilni notranji in zunanji dejavniki (Knowles, Diamantis
& EI-Mourhabi, 2001, str. 31; Sirakaya & Woodside, 2005, str. 816), zato je dejansko
nakupno odlocitev turistov zelo tezko napovedati. Po izsledkih Stevilnih raziskav vplivajo na
nakupne odlocitve v turizmu v prvi vrsti cilji, potrebe in zelje potencialnega turista, Ki so
odvisni predvsem od njegovih osebnih znacilnosti (demografske, psihografske znacilnosti,
vrednote, mnenja in stali§¢a), preteklih izkusenj s potovanji oz. destinacijami, poznavanjem
turisti¢nih proizvodov in storitev oz. destinacij, priporo€il druZine in prijateljev ter razlicnih
oblik trzenjskega komuniciranja turisticnih ponudnikov (Bieger & Laesser, 2000, str. 7;
Middleton & Clarke, 2001, str. 76—81; Sirakaya & Woodside, 2005, str. 823). Kot so v svojih
raziskavah dokazali Law et al. (2004), Dolnicar in Laesser (2007, str. 134, 143) ter Castillo-
Manzano in Lopez-Valpuesta (2010, str. 646—647) pa na nakupno vedenje turistov odlocilno
vplivajo tudi znacilnosti turisticnega potovanja, tip potovanja ter destinacija potovanja.

Kljub pomembnosti, ki jo pripisuje vecina avtorjev raziskovanju nakupnega vedenja
agencijskih turistov, obstaja relativno malo raziskav, ki bi celovito obravnavale proucevano
tematiko in podale jasne odgovore na vpraSanje, zakaj doloceni turisti vV doloCenih situacijah
koristijo storitve turisti¢nih agencij ter zakaj jih doloceni turisti ne koristijo. Vecina raziskav
(Lawton & Page, 1997; Klenosky & Gitelson, 1998; Weber & Roehl, 1999; Baloglu &
Mangaloglu, 2001; Law et al., 2004; Millan & Esteban, 2004; Bennett & Lai, 2005; Hui &
Wan, 2005) proucuje le posamezne vidike poslovanja turisticnih agencij oz. posamezne
dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje turistov. Primanjkuje pa raziskav, ki bi celovito
odgovorile na vprasanja o tem, kdo so turisti, ki povprasujejo po storitvah turisticnih agencij,
kateri dejavniki vplivajo na to, da se odlo¢ijo za potovanja preko turisticnih agencij, kak$nih
turisti¢nih proizvodov in storitev si Zelijo ter v ¢em se razlikujejo od turistov, ki potujejo v
lastni reziji. To Se posebej velja za Slovenijo, kjer podrobnejse raziskave o agencijskih turistih
zaenkrat Se ni.



Zato je namen pric¢ujocega magistrskega dela:

e s pomocjo domace in predvsem tuje strokovne literature osvetliti nakupno vedenje turistov
pri nakupu zasebnih turisti¢nih potovanyj,

e raziskati, kdo so turisti, ki so pri organizaciji zasebnih turistiénih potovanj v zadnjih treh
letih (leta 2009, 2010 in 2011) pogosteje koristili storitve turisticnih agencij ter v ¢em se
razlikujejo od turistov, ki so pogosteje potovali v lastni reziji.

Cilj magistrskega dela je s sintezo obstojece literature o proucevani tematiki in izsledki lastne
empiri¢ne raziskave prispevati k boljSemu razumevanju nakupnega vedenja slovenskih
agencijskih turistov. Pri tem zelim rezultate raziskave predstaviti na nacin, da bodo lahko
slovenskim turisticnim agencijam v pomo¢ pri oblikovanju taks$nih poslovnih in trzenjskih
strategij, ki bodo zagotavljale stabilno poslovanje ter laZje konkuriranje novim informacijskim
in distribucijskim kanalom, ki so se pojavili z razvojem interneta.

Temeljna hipoteza, ki jo Zelim dokazati v magistrskem delu, se glasi: Med turisti, ki so
pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij in turisti, ki S0 pogosteje potovali v lastni
reziji, obstajajo razlike.

V magistrskem delu uporabljam Ze uveljavljene raziskovalne metode. V teoreticnem delu, Ki
zajema prva tri poglavja, uporabljam analizo literature, s pomocjo katere analiziram Ze
obstojece in dostopne sekundarne podatke (strokovne knjige, ¢lanke, raziskave, internetne
vire). Poudarek je na tuji literaturi ter novejsih teoreti¢nih spoznanjih s podrocja proucevane
tematike. Prebrana literatura je osnova za opredelitev osnovnih teoreticnih pojmov in
konceptov, uporabljenih v magistrskem delu, ter osnova za opredelitev raziskovalnih hipotez.

V empiriénem delu pa uporabljam analizo primarnih podatkov, zbranih preko metode
osebnega sprasevanja. Tako v okviru kvalitativne raziskave, v Cetrtem poglavju, najprej
prouc¢ujem nakupno vedenje slovenskih turistov pri nakupu zasebnih turisti¢nih potovanj z
analizo vsebine odgovorov dveh fokusnih skupin oz. skupinskih intervjujev. S tem podajam
poglobljen vpogled v nakupno vedenje sodelujo¢ih posameznikov ter njihova mnenja glede
potovanj preko turisti¢nih agencij in potovanj v lastni reziji. Rezultati analize fokusnih skupin
sluzijo kot osnova za oblikovanje anketnega vprasalnika v okviru kvantitativne raziskave, v
petem poglavju, s katero testiram raziskovalne hipoteze o razlikah med turisti, ki so v
preteklin treh letih na zasebna turistitna potovanja pogosteje potovali preko turisti¢nih
agencij, in turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji. V petem poglavju pa za konec na
podlagi dobljenih rezultatov podajam sklepne ugotovitve raziskave ter priporocila turistiénim
agencijam za uspesno nastopanje na slovenskem turistiénem trgu.



1 POSLOVANJE TURISTICNIH AGENCIJ

1.1 Neposredne vs. posredne trzne poti v turizmu

Turisticna podjetja dosegajo svoje ciljne trge po razli¢nih trznih poteh. Konecnik Ruzzier
(2010, str. 109-110) pravi, da so trzne poti skupek medsebojno povezanih podjetij, ki skrbijo
za povezovanje turistov s turisti¢nimi proizvodi in storitvami ter turisticnimi destinacijami.
Med seboj tesno sodelujejo z namenom doseganja skupnih ciljev. Middleton (2011, str. 92) se
podrobneje opredeljuje trzne poti kot organiziran in vzdrzevan sistem, ki ga podjetja
uporabljajo za zagotavljanje prodajnih mest in dostop do turistov, stran od lokacije izvajanja
in porabe. Gre za kompleksen sistem informacijskih in distribucijskih kanalov, ki omogocajo
pretok informacij, pretok turisti¢nih proizvodov in storitev ter pretok transakcij med
ponudniki turisti¢nih proizvodov in storitev ter turisti. V okviru tega sistema so medsebojno
povezana transportna podjetja, ponudniki namestitve, ponudniki hrane, upravljavci
znamenitosti in turisti¢ni posredniki (Mihali¢, 2003, str. 10; Middleton, 2011, str. 92).

V primeru neposrednih trznih poti ponudniki turisti¢nih proizvodov in storitev ponujajo
svoje proizvode in storitve neposredno turistom, pri ¢emer sami Nosijo vso odgovornost in
stroSke za trZzenje svojih proizvodov in storitev, stroSke rezervacij in finan¢nih transakcij.
Turiste dosezejo na lokaciji sami, na njihovem domu preko televizije, radia, interneta ipd. ali
preko lastne prodajne mreze. V primeru posrednih trznih poti pa ponudniki turisti¢nih
proizvodov in storitev ponujajo svoje proizvode in storitve preko enega ali ve¢ posrednikov.
Prednost posrednih trznih poti je v ve¢ji razprSenosti distribucijskih poti, v deljenju stroskov,
porabljenih za trzenje ter v prihranku Casa, potrebnega za prodajo turisticnih proizvodov in
storitev. Glavna slabost posrednih trznih poti pa so provizije, ki jith morajo ponudniki
turisti¢nih proizvodov in storitev placati posrednikom v zameno za opravljeno posredovanje
(Konec¢nik Ruzzier, 2011, str. 109-111).

O’Connor, Buhalis in Frew (2001, str. 340-341) porocajo, da so bile do zacetka 90. let 20.
stoletja posredne trzne poti organizirane kot zaprti informacijski in distribucijski sistemi.
Akterji, vkljuceni v distribucijsko verigo, so bili med seboj tesno povezani in medsebojno
odvisni. Vsak izmed njih je igral doloceno vlogo in prispeval dolo¢eno dodano vrednost k
sistemu kot celoti. Taksni zaprti sistemi so bili dokaj nefleksibilni. Njihova glavna slabost so
bili visoki stroski, povezani z vzdrzevanjem ter pla¢evanjem provizij za posredovanje. Kot
navajajo avtorji, so od leta 1993 do 1997 stroski provizij za hotelske sobe zrasli za 117 %
(O'Connor et al., 2001, str. 340-341).

Zato je pojav interneta v 90. letih 20. stoletje prinesel korenite spremembe v trZenju in
distribuciji turisti¢nih proizvodov in storitev ter premik od posrednih trznih poti, ki so do tedaj
prevladovale na turisticnem trgu, k bolj neposrednim trznim potem. Kot nov informacijski in
distribucijski kanal je internet bistveno skrajsal distribucijsko verigo v turizmu in posledi¢no
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znizal stroske ponudnikov turistiCnih proizvodov in storitev. Le-ti lahko preko interneta na
enostaven in poceni nacin ponujajo Svoje proizvode in storitve neposredno svojim
potencialnim porabnikom, brez pomo¢i turistiénih posrednikov, in se na ta nacin izognejo
placevanju dragih posredniskih provizij (Law et al., 2004, str. 101; Tse, 2003, str. 453).

Z uporabo interneta in novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij so uspeli najbolj
drasti¢no znizati posredniske provizije predvsem letalski prevozniki, ki so tradicionalno
prispevali najve¢ provizij turisticnim agencijam za posredovanje pri prodaji letalskih
vozovnic (Harrington & Power, 2001, str. 107).

1.2 Organizatorji potovanj vs. turisticne agencije

Turisti¢na podjetja, ki se ukvarjajo s prodajo turisticnih proizvodov in storitev, se delijo na
organizatorje potovanj in turisti¢ne posrednike. Ceprav v strokovnem jeziku obstajajo razli¢na
poimenovanja, se v praksi pogosto uporablja termin turisti¢na agencija tako za organizatorje
potovanj ali turoperatorje (angl. tour operator, wholesale travel agent), kot tudi za klasi¢ne
turistiéne agencije (angl. travel agency) oz. druge turisticne posrednike (angl. retail travel
agent, retailer) (Mihali¢, 2003, str. 3-4). To pa vnaSa kar nekaj zmede v pravilno
razumevanje in uporabo strokovne terminologije.

Kot je razvidno iz Slike 1, so organizatorji potovanj tista podjetja, ki na osnovi predhodno
grosisti¢no zakupljenih transportnih storitev, nastanitvenih zmogljivosti, gostinskih in drugih
storitev sestavljajo delne turisticne proizvode 0z. storitve proizvajalcev v nove tako
imenovane pavsalne proizvode (angl. package, package tour, package holidays, all-in-travel,
inclusive tour, arrangement), ki jih v nadaljevanju magistrskega dela imenujem kar pavsalna
potovanja'. Organizatorji potovanj torej na turistinem trgu opravljajo funkcijo proizvajalca
oz. sestavljavca pavSalnih potovanj ter prodajalca na debelo oz. grosista (Mihali¢, 2003, str.
7-9).

Organizatorji potovanj lahko turistom prodajajo pavSalna potovanja preko lastne posredniske
mreze s pribitkom v svojem imenu in za svoj racun ali pa za prodajo pooblastijo druga
podjetja, tako imenovane turisti¢ne posrednike oz. agente, ki delujejo na turistiénem trgu kot
prodajalci na drobno (Mihali¢, 2003, str. 7-9). Le-ti posredujejo oz. prodajajo pavsalna
potovanja organizatorjev potovanj ter druge turisti¢ne storitve (samo prevoz, nastanitev ipd.)
neposredno kon¢nim uporabnikom oz. turistom, proizvajalcem pavSalnih potovanj pa
zaracunavajo dolocene provizije za svoje posredovanje (Mihali¢, 2003, str. 21-22). Klasi¢na
turisticna agencija je najbolj razSirjena oblika turisti¢nih posrednikov (Mihali¢, 2003, str. 24).

1V praksi se za poimenovanje pavialnih proizvodov pogosto uporabljajo tudi naslednji izrazi: turistiéni paket,
turisti¢ni aranzma, pavsalni program, organizirano potovanje/izlet/pocitnice.
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Slika 1: Povezovanje turisticnih proizvodov in storitev v pavsalna potovanja, njihova prodaja
in izvedba
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Vir: T. Mihali¢, Turisticna podjetja — Poslovanje in ekonomika turisticnih agencij in gostinskih podjetij, 2003,
str. 10.

Pri tem razmejitev med organizatorji potovanj in turisti¢nimi posredniki v praksi ni vedno
povsem jasna. Stevilne turistiéne agencije sicer nastopajo v vlogi posrednikov, vendar so
hkrati tudi proizvajalke lastnih pavsalnih potovanj, tako da dejansko opravljajo obe funkciji
hkrati — funkcijo organiziranja potovanj in funkcijo posredovanja potovanj. Obratno doloceni
organizatorji potovanj poleg funkcije organiziranja potovanj opravljajo tudi funkcijo
posredovanja (Mihali¢, 2003, str. 30-32). Po podatkih Gospodarske zbornice Slovenije, ki
vodi register organizatorjev potovanj in turisti¢nih posrednikov z licenco je imelo na dan 30.
12. 2011 kar 84 % podjetij obe licenci hkrati, samo 16 % pa jih je imelo le licenco za prodajo
pavsalnih potovanj (Gospodarska zbornica Slovenije, 2012, str. 1).

Kljub temu da na slovenske trgu dejansko prevladujejo organizatorji potovanj, se v praksi
vecinoma uporablja za njihovo poimenovanje kar termin turisti¢na agencija. Razlog za to gre
morda iskati v dejstvu, da slovenski turisti dejansko sploh ne zaznavajo razlik med
organizatorji potovanj in turistiénimi posredniki. Zato v nadaljevanju magistrskega dela
uporabljam enoten termin — turisti¢na agencija tako za organizatorje potovanj, kot tudi za
posrednike turisti¢nih proizvodov in storitev.



1.3 Turisti¢ni proizvodi vs. turisti¢ne storitve

Kot je razvidno ze iz predhodnega poglavja, so glavni predmet poslovanja turisti¢nih agencij
poleg storitev $e turisti¢ni proizvodi. Turisti¢ni proizvodi S0 kombinacija razli¢nih izdelkov in
storitev. Glede na to, kolikSen deleZ v celotnem turistiénem proizvodu predstavljajo storitve,
lo¢imo (Potoc¢nik, 2004, str. 30):

e (iste proizvode, Ki jih ne spremlja nobena storitev,

e proizvode s spremljajo¢imi storitvami,

e proizvode in storitve, ki so zastopani v enakih delezih,
e storitve, ki jih spremljajo manj pomembni proizvodi,
e (iste storitve.

Kot navajajo Knowles et al. (2001, str. 52), se turisti¢ni proizvodi nahajajo na kontinuumu
med oprijemljivimi izdelki in neoprijemljivi storitvami s tem, da v ve€ini turisti¢nih
proizvodov prevladujejo storitve. Turisti na potovanjih najveckrat koristijo storitve, kot so
npr. prevoz, nastanitev, gostinske storitve, vodenja, ki pa so smiselna nadgradnja izdelkov.
Prevoz turista je Cista storitev, Ki je povsem nemogoc¢a brez ustreznega prevoznega sredstva,
ki je Cisti izdelek (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 13). Razlike med cistimi izdelki in Cistimi
storitvami so opisane v Tabeli 1.

Mihali¢ (2003, str. 43) meni, da se razumevanje pojma turisti¢ni proizvod lahko bistveno
razlikuje, gledano z vidika turista oz. z vidika posameznega ponudnika. Z vidika turista je
turisti¢ni proizvod celotno doZivetje od trenutka, ko zapusti kraj stalnega bivanja, do trenutka,
ko se vrne domov. Z vidika hotela je turistiéni proizvod celotno dozivetje gosta hotela, z
vsemi storitvami, Ki jih le-ta koristi v ¢asu bivanja v hotelu. Z vidika organizatorja potovanja
pa je turisti¢ni proizvod celotno doZivetje turista z vsemi storitvami, ki so kakorkoli povezane
S pavsalnim turisticnim potovanjem. Tukaj so misljene vse storitve v kraju stalnega bivanja
turista (svetovanje, posredovanje, rezervacija pavSalnega potovanja, nakup opreme za
potovanje, zavarovanje), storitve na poti do izbrane turisti¢ne destinacije (transportne storitve,
vodenje, oskrba) in storitve v turisti¢ni destinaciji (prenocevanje, oskrba, preskrba s hrano in
pijaco, animacija, kulturne in Sportne storitve, spominki) (Middleton & Clarke, 2001, str.
412).



Tabela 1: Razlike med cistimi izdelki in Cistimi storitvami

Znacdilnosti ¢istih izdelkov

Znacdilnosti Cistih storitev

Izdelki se proizvajajo.

Storitve se izvajajo.

Izdelki se izdelujejo na lokaciji, ki je
turistom praviloma nedosegljiva. Do porabe
izdelkov pride Sele, ko izdelki
posrednikov pridejo do turistov.

preko

Storitve se izvajajo na lokaciji turisticnih
ob
(nelocljivost izvajalcev turisti¢nih storitev in

ponudnikov soudelezbi  turistov

turistov), kar pomeni, da se istocasno

izvajajo in porabljajo.

Nakup izdelka pomeni lastni$tvo in uporabo
po zelji.

Nakup storitve pomeni zacasno pravico do
uporabe prostora ali ¢asa.

Izdelki so otipljive narave, saj se jih da pred
nakupom zaznati s ¢utili in preizkusiti.

Storitve so neopredmetene o0z. neotipljive
narave, zato se jih pred nakupom pogosto ne
da preizkusiti.

Izdelke se lahko skladi$éi.

Storitve so minljive, zato se jih ne da

v v

Zahtevajo sprotno izvedbo in porabo le v
doloc¢enem ¢asu in prostoru.

Kakovost izdelkov je standardizirana.

Kakovost storitev je spremenljiva, saj
storitve izvajajo ljudje. Kakovost je torej
odvisna od tega, kdo, kje in kdaj jo izvaja, na
kon¢ni izid pa lahko vplivajo tudi turisti s
svojimi zeljami. To pomeni, da kakovosti
storitev ni popolnoma

standardizirati.

mogoce

Glede kakovosti
stopnja tveganja.

izdelka obstaja nizka

Obstaja visoka stopnja tveganja, da kakovost
opravljene  storitve ne bo dosegala
pric¢akovanj turista.

Vir: M. Konecnik Ruzzier, Trzenje v turizmu, 2010, str. 14, Potocnik, Trzenje storitev, 2004, str. 30—34.

1.3.1 Pavsalno potovanje

Pavs$alno potovanje je kombinacija dveh ali vec turisti¢nih proizvodov in/ali storitev, ki se na

turisticnem trgu prodaja po enotni, pavsalni ceni, tako da stroSki posameznih, v paket
povezanih turisti¢nih proizvodov in/ali storitev niso znani kon¢nemu porabniku oz. turistu

(Mihali¢, 2003, str. 3, 47).

V osnovi pavsalno potovanje vkljucuje prevoz, namestitev, prehrano in dodatne aktivnosti v
destinaciji. Skozi ¢as pa so se oblikovale naslednje vrste pavsalnih potovanj (Mihali¢, 2003,

str. 48):




e navadna razpisana pavsalna potovanja — to so standardizirana turisti¢na potovanja, Ki so v
naprej dolocena in nespremenljiva ter javno objavljena na trgu za neznane turiste,

e specialna pavSalna potovanja — t0 SO vV naprej pripravljena turistina potovanja za zaprte
skupine turistov z dolo¢enim namenom in se prodajajo preko oZje specializiranih
turisticnih agencij (npr. specializirane kongresne agencije, agencije za incentive
potovanja),

e naroCena pavSalna potovanja — to so turistitna potovanja, Organizirana za posamezne
turiste, po narocilu.

Kot v svoji raziskavi povzemajo Klenosky in Gitelson (1998, str. 661) ter Heung in Zhu
(2005, str. 15) stevilni avtorji navajajo, da turisti povprasujejo po pavsalnih potovanjih zaradi
celostne ponudbe, ki je zajeta znotraj pavsalnega potovanja, ugodnejsih cen zaradi ekonomije
obsega in racionalne poraba Casa na potovanju.

Turistom predstavlja pavsalno potovanje najbolj$i mozni naéin za to, da v ¢im krajSem casu,
¢im bolje spoznajo destinacijo, pri tem pa uzivajo popolno udobje ter nimajo s potovanjem
nobenih skrbi, saj je celotno potovanje ze v naprej v celoti organizirano, turiste pa na poti
spremlja tudi izkusSeni vodi¢. Turisti, ki koristijo pavs§alna potovanja, pricakujejo predvsem,
da se bodo dobro imeli in bodo delezni visoko kvalitetnih storitev. Vecina turistov, ki potuje
na pavSalna potovanja, to po¢ne zato, ker si Zeli dodatnega znanja, kvalitetne zabave ter
prvovrstnih restavracij, hotelov ter turisti¢nih resorjev (Klenosky & Gitelson, 1998, str. 661,
Heung & Zhu, 2005, str. 15).

Kot protipomenka pavSalnega potovanja se v turizmu uporablja termin neorganizirano
potovanje. To je potovanje, ki ga za turista ne organizira turisticna agencija, ampak ga
organizira turist sam (Mihali¢, 2003, str. 43). Ker se pogovorno pogosto uporablja izraz, da
turist potuje v lastni reziji, ¢e se odpravi na neorganizirano potovanje, ta termin uporabljam
tudi v nadaljevanju magistrskega dela.

1.4 Funkcije turisti¢nih agencij

Temeljna funkcija ciste oblike organizatorja potovanj v distribucijski verigi turisti¢nih
proizvodov in storitev je planiranje, organiziranje in izvajanje pavsalnih potovanj, medtem ko
je temeljna funkcija Ciste oblike turisti¢ne agencije posredovanje pavsalnih potovanj in ostalih
storitev turistom. Med obema idealnima tipoma pa obstajajo razlicne oblike podjetij, ki
opravljajo obe funkciji hkrati (Mihali¢, 2003, str. 31). V nadaljevanju navajam Se nekatere
podrobnejse funkcije, Ki se v literaturi sicer nanasajo na Ciste turisti¢ne agencije. Ker pa v
Sloveniji prevladujejo turisticna podjetje, ki imajo hkrati obe licenci (za organiziranje in
posredovanje), vecina slovenskih turisticnih agencij izvaja vecino navedenih funkcij.



V grobem turisti¢ne agencije opravljajo 3 temeljne funkcije. V okviru distribucijske funkcije
turisticne agencije skrbijo za fizicno izmenjavo turisticnih proizvodov in storitev med
turisti¢cnimi  ponudniki in turisti. V okviru transakcijske funkcije skrbijo za financ¢ne
transakcije med turisti¢nimi ponudniki in turisti za nakup turisti¢nih proizvodov in storitev, v
okviru komunikacijske funkcije pa skrbijo za oglasevanje in trzenje turisticnih proizvodov in
storitev ter s tem spodbujajo turiste k nakupom (Tse, 2003, str. 456).

Povzeto po ve¢ avtorjih (Barun et al., 1995, str. 7-10; Harrington & Power, 2001, str. 105—
106; Lawton & Page, 1997, str. 90; Mihali¢, 2003, str. 25) lahko Se podrobneje opredelim
naslednje funkcije turisticnih agencij:

e posredovanje turisti¢nih proizvodov in storitev (prodaja in rezerviranje pavsalnih potovanj,
hotelskih storitev, vozovnic, vstopnic za prireditve, smucarskih kart),

e sprejemanje in posredovanje placil za turisti€ne proizvode in storitve v imenu ponudnikov
le-teh,

e Kkreiranje, zbiranje in posredovanje informacij (katalogi, brosure, vozni redi, informacije o
destinacijah, vozovnicah),

e Svetovanje ter motiviranje pri izbiri in nakupu turisticnih proizvodov in storitev, ki
ustrezajo potrebam in Zeljam turistov,

e oblikovanje individualnih turisticnih potovanj,

e zmanjsevanje tveganj, povezanih s potovaniji,

e urejanje vizumom in potovalnih dokumentov,

e prodaja potovalnih cekov,

e urejanje turisticnih zavarovanj,

e menjava valut,

e najem avtomobilov,

¢ najem vodiev in tolmacev,

e sprejemanje in posredovanje pritozb turistov.

Turistine agencije so dobri poznavalci vseh vidikov turisticne ponudbe. Njihova dodana
vrednost so izkus$nje in znanje o turisti¢nih proizvodih in storitvah ter destinacijah (Klenosky
& Gitelson, 1998, str. 661; McKercher et al., 2003, str. 465), na podlagi katerih lahko
svetujejo turistom, kateri turisti¢ni proizvodi in storitve ter katere destinacije so najbolj
primerne zanje, katere znamenitosti v destinaciji so vredne ogleda, ¢emu se je vredno izogniti.
Z bogatim naborom informacij in strokovnim znanjem ter dostopom do Sirokega kroga
ponudnikov turisti¢nih proizvodov in storitev lahko nudijo turisti¢ne agencije neprecenljivo
strokovno pomo¢, prihranijo ¢as in denar pri planiranju, organiziranju in nakupu turisti¢nih
proizvodov in storitev, pisanih na kozo posameznim turistom (Dolnicar & Laesser, 2007, str.
134).
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Dobre turistine agencije razpolagajo s tocnimi in azurnimi informacijami o aktualnih
razmerah v destinaciji, o0 morebitnih nevarnostih, naravnih nesrec¢ah in nevsecnostih, ki lahko
doletijo turista v destinaciji (Klenosky & Gitelson, 1998, str. 661). S tem turisti¢ne agencije
nastopajo tudi v vlogi mnenjskega voditelja, saj vplivajo na izbor tipa potovanja in izbor
destinacije, v katero bo potoval turist (Lawton & Page, 1997, str. 89; McKercher et al., 2003,
str. 465).

Poleg svetovalne funkcije je dodana vrednost turisticnih agencij tudi v tem, da za turista
filtrirajo vse nepomembne informacije in iz nepregledne mnozice raznoraznih ponudb
izluscijo tiste, ki so relevantne za posameznega turista in v skladu z njegovimi potrebami in
zeljami (Lewis & Talalayevsky, 1997, str. 29).

1.5 Poslovanje turisti¢nih agencij skozi ¢as

Poslovanje turisti¢nih agencij se deli na dve fazi, ki se med seboj bistveno razlikujeta. Fazi t.i.
masovnega turizma, ki se je bliskovito razsiril v 70. in 80. letih 20. stoletja, S porastom
uporabe interneta v 90. letih 20. stoletja sledi faza individualiziranih potovan;.

1.5.1 Zlata leta masovnega turizma

S pojavom pavsalnih potovanj v 60. letih 20. stoletja je pris$lo na evropskem turisticnem trgu
do revolucionarnih sprememb, tako na strani ponudbe, kot na strani povprasevanja. Razvil se
je masovni turizem, katerega jedro so bila pavsalna potovanja, ki so zaradi ekonomije obsega
in posledi¢no nizjih cen postala dostopnejia irSemu krogu ljudi (Cavlek, 2000, str. 325;
Knowles et al., 2001, str. 10; Papatheodorou, Rossello & Xiao, 2010, str. 42). Razcvet
masovnega turizma so Se dodatno pospesile inovacije na podroéju informacijsko-
komunikacijskih tehnologij, kot je npr. razvoj centralnega rezervacijskega sistema (angl.
Central Reservation Systems — CRS) v poznih 70. letih 20. stoletja ter razvoj globalnega
distribucijskega sistema (angl. Global Distribution Systems — GDS) v 80. letih 20. stoletja.
Vse to je prispevalo k bliskovitemu razvoju mednarodnih turisti¢nih tokov. To so bili zlati
Casi masovnega turizma, ko so turisti¢ne agencije dobro zivele le od posredovanja in provizij
na prodane letalske karte in pavialna potovanja (Cavlek, 2000, str. 325; Knowles et al., 2001,
str. 10; Papatheodorou et al., 2010, str. 42; Prideaux, 2011, str. 213). Provizije za letalske
karte so znasale med 5 % za domace lete in 10 % za mednarodne lete, pri ¢emer je celotni
strosek posredovanja, ki so ga turisticne agencije zaraCunavale letalski druzbi, znaSal v
povpreéju 18 % cene letalske karte (Prideaux, 2001, str. 215). V zacetku 21. stoletja je bilo na
britanskem trgu se vedno kar 80 % vseh pocitnic organiziranih preko klasi¢nih turisti¢nih
agencij. Le 11 % pocitnic je bilo rezerviranih direktno preko organizatorjev potovanj, 6 %
preko teleteksta in 3 % preko interneta (Knowlesa et al., 2001, str. 74).
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1.5.2 Doba interneta in individualiziranih potovanj

S porastom uporabe interneta so se povsem spremenila razmerja na turisticnem trgu, cemur so
sledile hitre spremembe na prakti¢no vseh podro¢jih. Uporaba interneta v turistiéne namene Se
je bliskovito razsirila. Turizem je kmalu postal ena izmed najhitreje rasto¢ih panog na
internetu. Oblikoval se je popolnoma nov elektronski trg, ki ga odlikujejo ucinkovitost,
hitrost, transparentnost in brezmejnost (Davidson, 2001, str. 82). Turisticni proizvodi in
storitve so zaradi svoje neopredmetene oz. neotipljive narave zelo kompatibilni z internetom,
ki preko slikovnih, video in ostalih multimedijskih vsebin omogoca bolj plasticno in
kvalitetnejSo predstavitev le-teh v bistveno krajSem ¢asu in z bistveno nizjimi stroski. S tem
se je internet izkazal kot eden izmed najprimernejsih informacijskih in distribucijskih kanalov
za prodajo turisticnih proizvodov in storitev ter zelo ucinkovito orodje za njihovo trzenje
(Bennett & Lai, 2005, str. 9; Castillo-Manzano & Lopez-Valpuesta, 2010, str. 639; Knowles
et al., 2001, str. 85; O'Connor et al., 2001, str. 345). Poleg Ze nastetih prednosti so z vidika
ponudnikov turistiénih proizvodov in storitev glavne prednosti, ki jih prinasa internet, Se
spletna prodaja in posledi¢no nizji distribucijski stroski, visji donosi, boljse konkuren¢ne
prednosti ter posledicno vecji potencial za dosego trznega deleza na turisticnem trgu brez
turisti¢nih posrednikov (Dolnicar & Laesser, 2007, str. 100; Tse, 2003, str. 453). Internet
namre¢ omogoca turistiénim ponudnikom trZenje po principu eden-za-enega, saj lahko preko
interneta nagovarjajo turiste individualno in jim pripravijo potovanja po meri (Law et al.,
2004, str. 101; Tse, 2003, str. 453).

Z vidika turistov pa internet omogoca direktno komunikacijo s turisticnimi ponudniki ter
nakup turistiénih proizvodov in storitev 24 ur na dan, 7 dni v tednu, prakticno kjerkoli
(Bennett & Lai, 2005, str. 11; Dolnicar & Laesser, 2007, str. 100). Informacije o turisti¢nih
proizvodih in storitvah ter njihovih cenah niso ve¢ le v domeni turistiénih agencij, ampak so
preko interneta bistveno lazje dostopne turistom po celem svetu. S tem se zelo slabi monopol
turisti¢nih agencij nad informacijami in krepi pogajalska mo¢ turistov (Bennett & Lai, 2005,
str. 11).

V relativno kratkem ¢asu so se na internetu razvile Stevilne spletne aplikacije, kot so spletni
rezervacijski sistemi, globalni distribucijski in rezervacijski sistemi, ki zajemajo globalno
turisticno ponudbo, turisti¢ni portali, preko katerih lahko turisti¢éni ponudniki prodajajo svojo
ponudbo 24 ur na dan in 365 dni na leto neposredno turistom, brez posredovanja turisti¢nih
agencij. Pojavili so se novi konkurenti klasi¢nim turisticnim agencijam, tako imenovani
spletni posredniki turisti¢nih proizvodov in storitev (angl. eMediaries) (Buhalis & Licata,
2002, str. 207-210), ki so nemalokrat kar konglomerati prevoznikov (predvsem letalskih) in
organizatorjev potovanj (Dolnicar & Laesser, 2007, str. 133).

Na strani turistov so se oblikovali razli¢ni forumi, popotniSke spletne skupnosti in blogi,

preko katerih si turisti izmenjuje mnenja in dajejo priporocila na podlagi svojih preteklih

izkuSenj s turisti¢cnimi proizvodi in storitvami ter destinacijami (Prestipino, Aschoff &
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Schwabe, 2007). Poleg tega so tudi razne druge spletne aplikacije, kot npr. Google Maps,
Google Earth in fotografske spletne skupnosti, obéutno dvignile raven dostopnosti informacij
0 turisti¢nih destinacijah, znamenitostih, kulturi, navadah in obicajih v destinacijah (Schwabe
et al., 2008).

Zato ni ¢udno, da so turisticni proizvodi in storitve kmalu postali ena izmed najbol]
prodajanih kategorij izdelkov na internetu. To je vplivalo tako na spremembe v nakupnem
vedenju turistov, kot na poslovanje turisti¢nih agencij, ki so do pojava interneta predstavljale
v distribucijski verigi glavni povezovalni ¢len med ponudbo in povprasevanjem, sedaj pa so
zacele izgubljati svojo tradicionalno vlogo (Bennett & Lai, 2005, str. 8; Castillo-Manzano &
Lopez-Valpuesta, 2010, str. 639; Knowles et al., 2001, str. 85).

1.6 Trendi na podro¢ju spletnega nakupovanja v turizmu

Po podatkih iz raziskave Trends in European Internet Distribution of Travel and Toursim
Service (Marcussen, 2009), v katero je bilo vkljuéenih 27 drzav Evropske unije (v
nadaljevanju EU) in 4 c¢lanice Evropskega zdruZzenja za prosto trgovino, je spletno
nakupovanje turisti¢nih potovanj in storitev na evropskem trgu narascalo iz leta v leto. Kot je
razvidno iz zadnjih dostopnih podatkov, prikazanih v Tabeli 2, se je v desetih letih, od 1998
do 2008, spletna prodaja turisti¢nih proizvodov in storitev povecala iz 0,2 milijarde evrov (v
nadaljevanju €) na 58,4 milijarde €. Delez spletne prodaje je leta 2008 predstavljal ze ve¢ kot
20 % celotnega turisticnega prometa (Marcussen, 2009, str. 1).

Tabela 2: Trendi na evropskem trgu turisticnih proizvodov in storitev v obdobju od 1998—

2008
Spletna prodaja Delez spletne
Turistiéni | turisti¢nih proizvodov | prodaje v celotnem
prometv | in storitev v milijardah | turisticnem prometu
Leto | milijardah € € v %
1999 212 0,8 0,4
2000 227 2,5 1,1
2001 223 5,0 2,3
2002 221 8,9 4,0
2003 215 14,0 6,5
2004 220 21,2 9,6
2005 235 30,4 12,9
2006 247 40,3 16,3
2007 254 49,8 19,6
2008 260 58,4 22,5

Vir: C. H. Marcussen, Trends in European Internet Distribution — of Travel and Tourism Services, 2009, str. 2.
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V letu 2008 je bilo najvec spletne prodaje turisticnih proizvodov in storitev realizirane iz
naslova nakupov letalskih vozovnic (54 %), hotelskih in drugih namestitev (19,5 %),
pavsalnih potovanj (15 %), vozovnic za zelezniski promet (7,5 %) in najema avtomobilov (4
%) (Marcussen, 2009, str. 1).

Po podatkih raziskave o potovalnih navadah Evropejcev za leto 2008 je 10 % Evropejcev
organiziralo svoje glavne pocitnice preko interneta (Evropska komisija, 2010, str. 70). Kot je
razvidno iz Slike 2, je bilo spletno nakupovanje turisticnih proizvodov in storitev dale¢
najbolj razsirjeno v Zdruzenem kraljestvu Velike Britanije in Severne Irske, ki je leta 2008
prispevalo kar 30 % k celotni spletni prodaji na evropskem turisticnem trgu. Sledili sta
Nemcija ter Francija, medtem ko so nove ¢lanice EU, med katere spada tudi Slovenija, v letu
2008 skupaj ustvarile samo 3 % celotne spletne prodaje na evropskem turisti¢cnem trgu
(Marcussen, 20009, str. 1).

Slika 2. Delezi spletne prodaje na evropskem turisticnem trgu, ki so jih generirale posamezne
drzave 0z. skupine drzav, leta 2008
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Legenda:

* 12 novih ¢lanic EU: Bolgarija, Ciper, Ceska, Estonija, Madzarska, Latvija, Litva, Malta, Poljska, Romunija,
Slovaska, Slovenija.

** Juzna Evropa: Gréija, Italija, Portugalska, Spanija.

*** Osrednja Evropa: Avstrija, Belgija, Irska, Luksemburg, Nizozemska, Svica.

*#x* Severna Evropa: Danska, Finska, Islandija, Norveska, Svedska.

Vir: C. H. Marcussen, Trends in European Internet Distribution — of Travel and Tourism Services, 2009, str. 4.

Kljub temu da se delez Evropejcev, ki organizirajo svoje glavne pocitnice preko interneta, iz
leta v leto poveCuje, je delez presenetljivo nizek glede na napovedi Stevilnih avtorjev
(European Commission, 2009, str. 29; European Commission, 2010, str. 26; European
Commission, 2011, str. 26). To po eni strani kaze na Se vedno mocno vlogo klasi¢nih
informacijskih in distribucijskih kanalov v turizmu, na drugi strani pa na dejstvo, da se
internet uveljavlja kot nov informacijski in distribucijski kanal v turizmu predvsem med
mlaj§imi starostnimi skupinami in bo zato verjetno skozi ¢as vedno bolj pridobival na
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pomenu. Z vidika turisti¢nih agencij je to dejstvo zelo spodbudno, saj o¢itno internet, kljub
napovedim Stevilnih raziskovalcev, Se ne bo mogel popolnoma prevzeti primata med
informacijskimi in distribucijskimi kanali v turizmu.

1.7 Poslovanje turisti¢nih agencij v Evropi in Sloveniji

Po zadnjih dostopnih podatkih European Travel Agents' and Tour Operators' Associations iz
leta 2009 je v evropskih drzavah delovalo 77.549 turisti¢nih agencij, ki so skupaj zaposlovale
541.436 ljudi in ustvarile za skoraj 180 milijard € prometa (European Travel Agents' and Tour
Operators' Associations, 2009). Najvec turisti¢nih agencij na 10.000 prebivalcev je leta 2009
delovalo na Malti (6,04), Cipru (5,53), v Svici (3,25), Avstriji (3,15) in Bolgariji (3,08)
(European Travel Agents' and Tour Operators' Associations, 2009; EUROSTAT — Population
at 1 January, 2012). Leta 2009 so najve¢ ljudi zaposlovale turistiéne agencije v ZdruZenem
kraljestvu Velike Britanije in Severne Irske (119.800), Nemdiji (63.078), Spaniji (55.383),
Italiji (50.000) in Turéiji (37.734). Od tega so najve¢ prometa ustvarile turisti¢ne agencije v
Nemc¢iji (40 milijard €), Franciji (26 milijard €), Zdruzenem kraljestvu Velike Britanije in
Severne Irske (25 milijard €), Spaniji (17,6 milijard €) in Italiji (15 milijard €) (European
Travel Agents' and Tour Operators' Associations, 2009). Leta 2009 je v Sloveniji 432
delujo¢ih turisti¢nih agencij zaposlovalo 1.429 ljudi in ustvarilo 411 milijonov € prometa
(European Travel Agents' and Tour Operators' Associations, 2009).

Po najnovejsih dostopnih podatkih Gospodarske zbornice Slovenije z dne 30. 12. 2011 je bilo
v Sloveniji registriranih 477 turisticnih agencij z licenco za opravljanje dejavnosti
organiziranja turisti¢nih aranzmajev in/ali licenco za opravljanje dejavnosti prodaje turisti¢nih
aranzmajev. Od tega je imelo 84 % turisticnih agencij obe licenci hkrati, 16 % pa samo
licenco za prodajo pavsalnih potovanj, kar pomeni, da na slovenskem trgu dejansko
prevladujejo organizatorji potovanj, ki opravljajo tudi funkcijo klasi¢nih turistiénih agencij.
Zanimiv je tudi podatek, da je pred zacetkom podeljevanja licenc leta 1998 v Sloveniji
delovalo ve¢ kot 700 turisti¢nih agencij, kar pa je bilo obcutno prevec za slovenski trg, zato je
bilo njihovo Stevilo s podeljevanjem licenc umetno zmanjSano (Gospodarska zbornica
Slovenije, 2012, str. 1).

1.7.1 Potovalne navade Evropejcev in Slovencev

Po podatkih raziskave Evropske komisije o potovalnih navadah Evropejcev za leto 2009 je
ve¢ kot polovica Evropejcev organizirala glavni letni dopust v lastni reziji. 10 % jih je
koristilo storitve turisticnih agencij za rezervacijo pavSalnega potovanja, 13 % pa jih je
koristilo storitve turisticnih agencij samo za rezervacijo vozovnic ali nastanitve. Med
drzavami, v katerih je leta 2009 najvec turistov za glavni letni dopust preko turisti¢nih agencij
rezerviralo pavsalno potovanje, je bilo zZe tradicionalno Zdruzeno kraljestvo Velike Britanije
in Severne Irske (18,1 %). Visok delez rezervacij pavsalnih potovanj preko turisticnih agencij
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pa so imele tudi Estonija, Avstrija, Latvija, Irska in Luksemburg, kjer se je delez gibal med 14
in 15 % (Evropska komisija, 2010, str. 70). Slovenija je bila s 7 % v spodnjem repu evropskih
drzav, kar kaze na dejstvo, da so Slovenci v primerjavi z Evropejci bolj naklonjeni
organizaciji glavnega letnega dopusta v lastni reziji, ¢e Ze ne v celoti, pa vsaj delno. Leta 2009
je namre¢ 63 % Slovencev svoj glavni letni dopust organiziralo v lastni reziji, 20,8 %
Slovencev pa je preko turisticne agencije rezerviralo samo vozovnico ali namestitev
(Evropska komisija, 2010, str. 27).

Med drzavami, ki so leta 2009 najvec pavsalnih potovanj za glavni letni dopust rezervirale
preko interneta, so bile, z izjemo Malte, razvite zahodnoevropske drzave, kot so Nizozemska,
Irska, Zdruzeno kraljestvo Velike Britanije in Severne Irske ter Belgija. V teh drzavah je
delez rezervacij pavSalnih potovanj preko interneta dosegel med 14 in 19 %. V Sloveniji se
internet Se ni uveljavil kot pomemben distribucijski kanal v turizmu, saj je preko interneta
svoj glavni letni dopust rezerviralo le 5 % turistov (Evropska komisija, 2010, str. 70).

1.7.2 Kdo in v kak$nem obsegu Koristi storitve slovenskih turisti¢nih agencij?

Medtem ko raziskava Evropske komisije o potovalnih navadah Evropejcev v letu 2009
vsebuje podatke o nakupnem vedenju evropskih turistov pri nakupu glavnega letnega dopusta,
vsebujejo Statisticne informacije Statisticnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju
SURS) Se podrobnejse podatke o nakupnih navadah slovenskih in tujih turistov pri nakupu
zasebnih turisti¢nih potovanj, iz katerih je razvidno tudi kdo in v kak$nem obsegu koristi
storitve turisti¢nih agencij.

1.7.2.1 Turisti¢na potovanja slovenskih turistov

Kot je razvidno iz Tabele 3, je Stevilo slovenskih agencijskih turistov, ki so potovali po tujini,
med leti 2005 in 2010 dokaj konstantno, medtem ko se je Stevilo agencijskih turistov, ki so
potovali po Sloveniji, spreminjalo iz leta v leto (SURS, 2006; SURS, 2007; SURS, 2008;
SURS, 2009a; SURS, 2010b; SURS, 2011).

Tabela 3: Slovenski agencijski turisti na potovanjih po Sloveniji in tujini, po letih

Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010
St. agencijskih turistov na 80.593 | 73.003 | 81.820 | 72.567 | 93.224 | 107.562
potovanjih po Sloveniji
St. agencijskih turistov na 793.662 | 624.172 | 762.080 | 656.311 | 630.507 | 714.127
potovanjih po tujini

Vir: SURS, Slovenske potovalne agencije, 2006/2007/2008/2009a/2010a/2011.
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Po podatkih za leto 2009 je bilo 88 % vseh zasebnih turisti¢nih potovanj organiziranih v lastni
reziji, 11 % pa kakorkoli v sodelovanju s turisti¢no agencijo. Od tega so za 42 % potovanj
turistiCne agencije organizirale samo prenocevanje, za 56 % pa pavsalno potovanje. Turisti S0
v bistveno vecji meri koristili storitve turisticnih agencij na potovanjih v tujini. 1zmed vseh
zasebnih turisti¢nih potovanj, ki so jih organizirale turistine agencije, je 82 % potovanj
potekalo po tujini in le 4 % po Sloveniji. Med potovanji, kjer so turisticne agencije
organizirale samo prenocisce, je bilo 61 % potovanj v tujino in 39 % znotraj Slovenije,
medtem ko je bilo med potovanji, kjer so turistine agencije organiziralo pavsalno potovanje,
96 % potovanj v tujino in samo 4 % znotraj Slovenije (SURS, 2010b, str. 7 in 15).

Leta 2009 so turisti v povprecju na zasebnih turisticnih potovanjih, organiziranih preko
turisticnih agencij, preziveli 5,6 noc€itev. Na potovanjih znotraj Slovenije so v povpre¢ju
prenoCevali nekoliko manj (4 nocitve), na potovanjih v tujini pa nekoliko dlje (6 nocitev)
(SURS, 2010, str. 19). Kot je razvidno iz Tabele 4, so Slovenci preko turistiénih agencij
najpogosteje potovali na potovanja z vsaj eno nocitvijo v klasi¢ne pocitniske destinacije, kot
so Hrvaska, Italija in Gr¢ija (SURS, 2010b, str. 28.)

Tabela 4: Zasebna turisticna potovanja v tujino po najbolj obiskanih drzavah, leta 2009

Drzava potovanja Hrvaska | Italija Gréija | Avstrija | Srbija

St. potovanj v izbrane drzave,
organiziranih preko turisticnih

agencij 116.000 | 52.000 | 43.000 11.000 | 10.000
St. potovanj v izbrane drzave,
organiziranih v lastni reziji 1.067.000 | 104.000 | 62.000 | 117.000 | 94.000

Vir: SURS, Turisticna potovanja domacega prebivalstva — Slovenija, 2010b, str.28.
1.7.2.2 Enodnevni izleti slovenskih turistov

Klub temu da turisti po navadi Koristijo storitve turisticnih agencij, kadar potujejo na
potovanja z vsaj eno nocitvijo, je presenetljivo veliko slovenskih turistov med 2005 in 2010
koristilo storitve turistiénih agencij tudi pri organizaciji enodnevnih izletov. Kot je razvidno iz
Tabele 5, je bilo Stevilo enodnevnih izletov po Sloveniji, organiziranih preko turisti¢nih
agencij, skozi leta le nekoliko nizje od $tevila enodnevnih izletov po tujini, organiziranih
preko turistiénih agencij (SURS, 2006; SURS, 2007; SURS, 2008; SURS, 2009a; SURS,
2010b; SURS, 2011).

Med najbolj popularnimi drzavami za enodnevne izlete v organizaciji turisticnih agencij so
bile leta 2009 Italija (38 %), Avstrija (29 %) Hrvaska (19 %), Nemcija (5 %) Madzarska (4
%) in Srbija (1 %) (SURS, 2010a).
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Tabela 5: Slovenski agencijski turisti na enodnevnih izletih po Sloveniji in tujini, po letih

Leto

2005

2006

2007

2008

2009

2010

St. enodnevnih izletov po

113.483

93.377

78.486

159.881

102.752

96.771

Sloveniji, organiziranih preko
turisti¢nih agencij.

St. enodnevnih izletov po 107.790 | 104.436 | 108.486 | 95.763 | 112.573 | 122.116

tujini, organiziranih preko
turisti¢nih agencij.

Vir: SURS, Slovenske potovalne agencije, 2006/2007/2008/2009a/2010a/2011.

1.7.2.3 Turisti¢na potovanja tujih turistov

Del prometa slovenskih turisti¢nih agencij pa generirajo tudi tuji turisti, ki potujejo preko
slovenskih turisti¢nih agencij. V Tabeli 6 so podrobnejsi podatki o Stevilo tujih turistov, ki so
od leta 2005 do 2010 koristili storitve slovenskih turisti¢nih agencij. Leta 2009 je najve¢ tujih
turistov, ki so koristili storitve slovenskih turisti¢nih agencij, prislo iz Avstrije, Nem¢ije in
Italije (SURS, 2006; SURS, 2007; SURS, 2008; SURS, 2009a; SURS, 2010b; SURS, 2011).

Tabela 6. Tuji turisti, ki so potovali s slovenskimi turisticnimi agencijami, po letih

Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2019

St. tujih turistov, ki so potovali | 306.593 | 187.260 | 190.865 | 176.769 | 174.370 | 140.535

preko slovenskih turisti¢nih
agencij

Vir: SURS, Slovenske potovalne agencije, 2006/2007/2008/2009a/2010a/2011.
1.8 KakSna je prihodnost turisti¢nih agencij?

Mnogi avtorji (Bennett & Lai, 2005, str. 8; Dolnicar & Laesser, 2007, str. 134; Lewis &
Talalayevsky, 1997, str. 28; Prideaux, 2001, str. 224; Tse, 2003, str. 457) so si enotni, da bi
morale turisticne agencije S pojavom interneta prilagoditi svoj poslovni model in prenehati
samo prodajati turisticne proizvode in storitve. Iz organizatorjev pavsalnih potovanj in
posrednikov turisti¢nih proizvodov in storitev bi se morale preleviti v specializirane agencije
za osebno turisti¢no svetovanje, prilagojeno potrebam in zeljam individualnih turistov. Kot
navajajo McKercher et al. (2003, str. 466), si sodobni turisti vedno bolj Zelijo individualno
organiziranih potovanj, po njihovih zeljah, za kar so pripravljeni placati tudi dodatne stroske
svetovanja. Po besedah Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta (2010, str. 647) turisti¢ne
agencije Se vedno ostajajo najboljSa mozna alternativa za neizkuSene turiste ter za
organizacijo kompleksnih, z vidika organizacije zahtevnejsih potovanj.
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Ceprav je uporaba interneta v turizmu skokovita porasla, je mozno zaznati trend, da §tevilni
turisti Se vedno uporabljajo internet le za iskanje informacij o turisticnih proizvodih in
storitvah, ne pa tudi za rezerviranje in nakup le-teh. Kot povzemajo Bennett in Lai (2005, str.
11) ter Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta (2010, str. 640, 647), ugotovitve Stevilnih
avtorjev, se internet kot distribucijski kanal v turizmu S$e ni popolnoma razvil. Turisti
najpogosteje kupujejo preko interneta manjse in cenejSe komponente turisticnih potovanj, kot
so npr. najem avtomobila, turistina zavarovanja, dodatne aktivnosti za prezivljanje prostega
Casa, nastanitev. Za nakup vecjih in drazjih komponent potovanj pa se jim zdi Se vedno
varnej$i nakup preko klasi¢nih distribucijskih kanalov, kot so turisticne agencije ali
neposredno pri ponudnikih (Bennett & Ali, 2005, str. 11; Castillo-Manzano & Lopez-
Valpuesta, 2010, str. 640, 647).

Med glavnimi ovirami, zakaj je preko interneta opravljenih $e vedno relativno malo nakupov,
je na prvem mestu Se vedno problem varnosti finan¢nih transakcij ter varstvo osebnih
podatkov. Porabniki so $e vedno skepti¢ni glede dostave ter kvalitete na internetu kupljenih
izdelkov. Narocanje preko interneta pomeni tudi doloCeno stopnjo tveganja, da opravljena
transakcija ne bo pravilno izvedena, da bodo potrebna dodatna znanja za izvedbo narodila, ki
pa jih porabnik nima. Poleg tega je poslovanje preko interneta povsem brezosebno in
zreducirano zgolj na nakup brez dodatnih storitev, ki jih nudi prodajno osebje pri osebni
interakciji s turisti in so za doloCene segmente turistov Se posebej dragocene (Prideaux, 2001,
str. 225).

Zato menim, da se bodo napovedi avtorjev, kot so Law et al. (2004, str. 100—101) v
prihodnosti uresnicile in se bodo na turisticnem trgu obdrzali tako spletni kot tudi
tradicionalni informacijski in distribucijski kanali. Se posebej, ¢e bodo turistine agencije
znale vkljuciti internet ter nove informacijsko-komunikacijske tehnologije v svoje poslovanje
in izkoristile prednosti, ki jih prinasajo le-te sebi v prid. Pri tem se avtorji (Bennett & Lali,
2005, str. 8; Lewis & Talalayevsky, 1997, str. 28; Tse, 2003, str. 457) strinjajo, da igra pri tem
kljuéno vlogo predvsem dobro poznavanje aktualnih razmer na trgu, dobro poznavanje
nakupnega vedenja sodobnih turistov ter njihovih potreb in Zelja. Ce bodo turisti¢ne agencije
znale prilagoditi svoje proizvode in storitve posameznim segmentom turistov ter jim ponuditi
storitve z dodano vrednostjo, bodo Se naprej ostale pomemben informacijski in distribucijski
kanal v turizmu.

2 NAKUPNO VEDENJE V TURIZMU

Sodobni ponudniki turistinih proizvodov in storitev se vedno bolj zavedajo, da je za uspeSno
poslovanje nujno nenehno spremljanje dogajanja na turistiénem trgu in ustrezno prilagajanje
poslovanja v skladu z novonastalimi spremembami ter Zeljami in potrebami obstoje¢ih ter
potencialnih turistov. Zato bi morala vsaka turisticna agencija poznati odgovore na vprasanje,
zakaj doloceni turisti potujejo preko turisticnih agencij ter kateri motivi, cilji in Zelje jih
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zenejo k temu. Vendar pa je iskanje odgovorov na ta vprasanja vse prej kot lahko, saj zahteva
isto¢asne odgovore na vrsto vprasanj. Kot so prepri¢ani Solomon, Bamossy, Askegaard in
Hogg (2006, str. 128), so klju¢na predvsem naslednja vprasSanja:

e Kdo so turisti, ki potujejo preko turisticnih agencij (profili razli¢nih turistov ter razlike
med njimi)?

e Kdaj in kam potujejo preko turisti¢nih agencij (razli¢ne situacije, konteksti)?

e Kako to, da potujejo preko turisticnih agencij (psiholoski profili razlicnih turistov ter
razlike med njimi, njihovi motivi)?

e Kaksno je njihovo nakupno vedenje oz. kaksna je njihova turisti¢na potro$nja?

Na ta vpraSanja celovito odgovarja teorija 0 nakupnem vedenju turistov.
2.1 Nakupno vedenje sodobnih turistov

Sodobni ponudniki turisti¢nih proizvodov in storitev se soocajo z vedno bolj raznolikimi,
izkuSenimi, zahtevnimi in ozave$€enimi turisti. Kot navajajo Cooper in Lewis (2001, str.

317—-318) ter Middleton in Clark (2001, str. 53), so le-ti:

e premoZznejsi,

e Dbolje izobraZeni,

e  7eljni stalnega izobraZevanja,

e Dbolj zdravi,

e  starejsi, a Se vedno zelo aktivni,

e  bolj mobilni,

e bolj izkuSeni, tudi kar se ti¢e potovanj v tujino,

e  bolj kriti¢ni,

e bolj izpostavljeni mnozi¢nim medijem ter informacijam,
e  bolj ra¢unalnisko pismeni,

e bolj izkuSeni glede rabe interneta,

e bolj individualisti¢ni glede svojih zahtev in pri¢akovanj,
e bolj raznoliki glede Zivljenjskega sloga,

e bolj Zeljni unikatnih, avtenti¢nih doZivetij ter pristnih stikov z lokalnim prebivalstvom,

e bolj okoljsko ozavesceni.

Sodobni turisti se vedno bolj odlocajo za potovanja v zadnjem hipu in so vedno bolj ob¢utljivi
na ceno in kakovost storitev. Kakovost zahtevajo ne glede na ceno, ki jo placajo (Pergar,
2006, str. 345). Potujejo vedno dlje, v vedno bolj eksoti¢ne destinacije, namesto enih daljsih
14-dnevnih pocitnic si privoséijo vedno ve¢ krajSih pocitnic, razporejenih skozi celo leto.
Vedno vecji delez druzinskega prorauna so pripravljeni nameniti potovanjem. Postavljajo
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vedno nove zahteve po individualnih ter specializiranih proizvodih in storitvah, prilagojenih
lastnim interesom. Tako se pojavlja na trgu vedno ve¢ tematskih specializiranih potovanj, kot
so potovanja, specializirana na anti¢no kulturo, arheologijo, opazovanje ptic, ribolov,
kolesarjenje, smucanje, pohodniStvo, Sportne prireditve, mestni turizem, kulinariko, igre na
sre¢o, wellness in dobro pocutje ipd. (Knowles et al., 2001, str. 14; Syratt & Archer, 2003, str.

22-24).
2.2 Pomen raziskovanja nakupnega vedenja v turizmu

Ponudniki turisticnih proizvodov in storitev Se vedno bolj zavedajo, da morajo v svoje
poslovanje vkljuciti celovito trzenjsko usmeritev, ¢e zelijo dolgoro¢no uspesno poslovati in
konkurirati $tevilnim tekmecem na trgu. Zato je nujno, da strateSko nacrtujejo trzenje svojih
storitev, raziskujejo trg, napovedujejo mozno povprasevanje in se na podlagi tega usmerjajo
na ciljne trge ter na njih pozicionirajo ponudbo proizvodov in storitev, ki bo ustrezala
potrebam in Zeljam sodobnih turistov (Poto¢nik, 2004, str. 177).

Za optimizacijo svojega poslovanja se lahko ponudniki turisticnih proizvodov in storitev
posluzujejo Stevilnih trznih raziskav, ki dajejo odgovore na vprasanja o tem, kaks$na sta obseg
in narava trga, koliko je obstojecih in potencialnih turistov, ki povprasujejo po dolocenem
turisticnem proizvodu ali storitvi, kakSne so njihove osebne znacilnosti, potrebe, Zelje,
pricakovanja, vrednote, staliS¢a, zivljenjski slog ter kakSno je nakupno vedenje obstojecih ter
potencialnih turistov. S profiliranjem turistov, ki koristijo storitve posameznega ponudnika,
le-ti lazje ponudijo proizvode in storitve, pisane na kozo obstoje¢im in potencialnim turistom,
kar lahko pomeni na sodobnem trgu veliko konkuren¢no prednost (Veal, 1997, str. 9).

2.3 Proces nakupnega odloc¢anja v turizmu

Proces nakupnega odlo€anja je sestavljen iz petih zaporednih stopenj, skozi katere gre turist
pri sprejemanju nakupne odlocitve. Posamezne stopnje si sledijo, kot je razvidno na Sliki 3,
pri ¢emer lahko turist presko¢i doloceno stopnjo ali pa se vrne na katero od predhodnih
stopenj (Kotler, 2004, str. 204).

Slika 3. Petstopenjski proces nakupnega odlocanja

prepoznavanje
potrebe oz. iskanje | presojanje nakupna - ponakupno
zelje — informacij moznosti — odlo¢itev vedenje

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 204.
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Povzeto po ve¢ avtorjih (Damjan & Mozina, 2002, str. 29; Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 45;
Kotler, 2004, str. 204), se proces nakupnega odlo¢anja za¢ne veliko pred dejanskim nakupom
in ima posledice Se dolgo po nakupu. Zacne se, ko dolocCeni drazljaji v turistu sprozijo
doloceno potrebo oz. zeljo. V turizmu so to npr. potreba po dopustu, rekreaciji, prostem casu.
Ce potrebo po dopustu sprozi izérpanost turista, na podlagi katere le-ta zaduti potrebo po
oddihu od sluzbenih obveznosti in si zazeli enotedenski dopust, je potrebo vzbudil notranji
drazljaj. Ce pa si turist zaZeli potovanja, ker je videl oglas na TV, je potrebo vzbudil zunanji
drazljaj. Spodbujen turist za zadovoljitev svoje potrebe oz. Zelje za¢ne zbirati dodatne
informacije, in sicer po svojem spominu (notranje informacije) in iz okolja (zunanje
informacije). Pri tem ima na razpolago dve moznosti: ali zgolj poveca pozornost in tako
postane bolj pozoren na informacije o0 moznih turisticnih proizvodih in storitvah na trgu ali pa
se aktivno loti iskanja informacij. Med zbranimi informacijami turist presodi moznosti, ki jih
ima na razpolago z vidika pri¢akovanih koristi. Po navadi izbere tisto moznost, ki mu prinasa
najvecjo korist, pri ¢emer pa lahko na nakupno odlocCitev vplivajo tudi stalis¢a drugih,
nepricakovane okolis¢ine ter z njimi povezana tveganja. S tem ko turist sprejme odlocitev o
nakupu, pa nakupni proces $e ni zakljuCen, ampak gre na nek nacin za cikli¢en proces. Po
nakupu namre¢ turist oceni, v kolik$ni meri njegov nakup zadovoljuje njegove potrebe, Zelje
ter priakovanja in ob tem obcuti dolo¢eno raven (ne)zadovoljstva. Ce je z nakupom
zadovoljen, je verjetnost, da bo ponovil nakup 0z. nakup priporocil svojim prijateljem, vecja,
kot ¢e je nezadovoljen. S tem pretekli nakup vpliva tako na vrsto prihodnjih nakupov turista
kot tudi na prihodnje nakupno vedenje drugih potencialnih turistov, ki jim turist posreduje
svojo izkusnjo s preteklim potovanjem (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 45; Kotler, 2004, str.
204).

Hitrost nakupnega odlocanja je odvisna od tega, kakSne vrste turisticnih proizvodov oz.
storitev kupuje turist. Za nakup vsakdanjih turisticnih proizvodov in storitev, kot je npr. nakup
avtobusnih vozovnic, je proces nakupnega odlocanja hiter. Ker gre za pogost, rutinski nakup
proizvoda oz. storitve, katerega cena je nizka, se turist ne poglablja v nakupni proces. Pri
svojem nakupnem odlo¢anju sicer lahko sledi vsem stopnjam procesa, vendar v bistveno
zmanjSanem obsegu. Nakup poenostavi tako, da zgolj rutinsko pois¢e informacije in njihovo
Stevilo zmanj$a na minimum. Za nakup vsakdanjih turisticnih proizvodov oz. storitev je
znaCilna visoka zvestoba blagovnim znamkam (Damjan & Mozina, 2002, str. 29-30;
Konec¢nik Ruzzier, 2010, str. 49).

Za nakup posebnih turisticnih proizvodov in storitev, kot so npr. potovanja v tujino, pa je
znalilen poCasen procesa nakupnega odlocanja. Gre za nakup proizvodov oz. storitev, ki se
kupujejo redkeje, njihova cena je visoka, posledi¢éno pa so visoka tudi tveganja ob
morebitnem sprejetju napacne odlo¢itve. Zato je vpletenost turista v nakup visoka. Turist gre
skozi vse stopnje nakupnega odlo€anja in natanc¢no ter poglobljeno razmislja o nakupu. Zelo
verjetno ovrednoti Stevilne alternative in intenzivno iSCe informacije preko Stevilnih
informacijskih virov. Za nakup posebnih turisti¢nih proizvodov in storitev je znacilna nizka
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zvestoba blagovnim znamkam (Damjan & Mozina, 2002, str. 29-30; Kone¢nik Ruzzier, 2010,
str. 49; Sirakaya & Woodside, 2005, str. 817).

Pri turistih, ki ze imajo predhodne izkusnje z dolo¢enimi turisti¢nimi proizvodi in Storitvami,
je nakupno odlo¢anje nekoliko druga¢no. Tudi ¢e ge za nakup turisti¢nih potovanj v tujino, SO
taki turisti bolj samozavestni glede svojih nakupnih odlo¢itev, zbiranju informacij in razli¢nih
ponudb posvecajo manj Casa, takSna potovanja pa za njih predstavljajo manjSa tveganja
(Sirakaya & Woodside, 2005, str. 817).

2.4 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje turistov

Na nakupno vedenje turistov vpliva mnogo razlicnih dejavnikov. Vecina klasi¢nih
ekonomskih modelov nakupnega vedenja v turizmu temelji na predpostavki, da je cena glavni
dejavnik, ki vpliva na nakupne odlocCitve. Nizja ko je cena, vecje je povprasevanje po
proizvodu oz. storitvi in obratno, vi§ja ko je cena, nizje je povprasevanje (Knowles et al.,
2001, str. 11). Ti modeli veljajo predvsem za turisticno potro$njo v obdobju masovnega
turizma, saj izhajajo iz predpostavke, da se turisti v nakupnem procesu obnasajo racionalno,
kar pa ne drZi ved. Stevilni raziskovalci dokazujejo, da na nakupno vedenje turistov vplivajo
tudi drugi, neracionalni dejavniki, ki jih v grobem lo¢imo na zunanje in notranje dejavnike
(Middleton & Clark, 2001, str. 75; Sirakaya & Woodside, 2005, str. 816).

Med zunanje dejavnike oz. dejavnike okolja Middleton in Clark (2001, str. 54) priStevata
ekonomske, demografske, geografske in socialno-kulturne dejavnike, dejavnike mobilnosti,
primerjalne cene, vladne predpise in omejitve, mnoZi¢ne medije ter informacijsko-
komunikacijske tehnologije.

S poznavanjem zunanjih dejavnikov lahko zgolj opredelimo, kaj vpliva na turisti¢no potros$njo
v doloceni drzavi, ne moremo pa odgovoriti na vpraSanje, zakaj se dolocene skupine turistov
odlocajo za nakup to¢no dolocenih proizvodov in storitev, zakaj potujejo v tocno dolocene
destinacije, katere potrebe in zelje zadovoljujejo s posameznim tipom potovanj, po katerih
aktivnostih povpraSujejo v sami turisti¢ni destinaciji ipd. Na ta vprasanja lahko odgovorimo z
analizo notranjih, psiholoskih procesov, ki vplivajo na nakupno vedenje turistov. Notranji oz.
psiholoski dejavniki so opisani s pojmom motivacija (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 39;
Middleton & Clark, 2001, str. 70—71). S poznavanjem motivov, zaradi katerih se turisti
odlo¢ajo za nakup posameznih turisti¢nih proizvodov in storitev, je lazje predvidevati in
vplivati na njihove prihodnje vzorce nakupnega vedenja (Heung & Chu, 2000, str. 59;

Middleton & Clark, 2001, str. 70—71).

Zaradi prepletenosti zunanjih in notranjih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje
turistov, je pri analiziranju zelo tezko lociti vpliv posameznih dejavnikov. V nakupnem
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vedenju turistov zelo pomembno vlogo igrajo tudi Custva in ob¢utenja, kar Se dodatno otezuje
raziskovanje nakupnega vedenja (Knowles et al., 2001, str. 30).

Kot je razvidno iz analize dostopnih raziskav o nakupnem vedenju turistov, se razli¢ni
raziskovalci v svojem raziskovanju osredoto¢ajo na proucevanje Stevilnih zelo raznolikih
dejavnikov. Ceprav med raziskovalci ni nekega konsenza, se med najpogosteje citiranimi
klasifikacijami dejavnikov pojavlja Kotlerjeva klasifikacija. Po Kotlerju (2004, str. 183-199)
na nakupno vedenje turistov vplivajo 4 sklopi dejavnikov: kulturni, druzbeni, osebni in
psiholoski dejavniki.

Med kulturne dejavnike spadajo kultura, subkultura in druzbeni razredi. Kultura je
najosnovnejsi dejavnik, ki vpliva na posameznikove zelje in vedenje (Koneénik Ruzzier,
2010, str. 45). Je sistem vrednot, prepric¢anj, preferenc in vedenja, ki je splosno sprejemljivo v
neki druzbi in se prenasa iz roda v rod. V SirSem pomenu besede kultura obsega znanje,
umetnost, zakone, moralo, verovanja in navade. Kultura predpisuje primeren nacin vedenja v
neki druzbi in postavlja okvirje, v okviru katerih razmislja in deluje vecina pripadnikov SirSe
druzbe, medtem ko subkultura predpisuje nacin vedenja manjSih druzbenih skupin
posameznikov (Knowles et al., 2001, str. 33). Druzbeni razredi so hierarhi¢no razdeljene
homogene in trajne druzbene skupine. Za ¢lane posameznega druzbenega razreda je znacilno,
da imajo podobne vrednote in interese in da se podobno vedejo. Kar pomeni, da obstaja velika
verjetnost, da izbirajo podobne turisti¢ne proizvode in storitve (Konecnik Ruzzier, 2010, str.
46).

Med druzbene dejavnike spadajo referen¢ne skupine, druzina, mnenjski voditelji, socialne
vloge in druzbeni statusi. Referenéne skupine so skupine, s katerimi ima posameznik precej
pogoste stike in posredno ali neposredno vplivajo na njegova stalis¢a, prepri¢anja, vrednote,
vedenje in samopodobo. Izpostavljajo ga novim oblikam vedenja in novim Zzivljenjskim
slogom ter ga silijo, da se jim prilagaja. Vpliv referen¢nih skupin na nakupno vedenje v
turizmu je zelo velik, saj skusa posameznik pokazati skupini pripadnost s tem, da potuje v iste
destinacije, uporablja iste turisti¢en agencije ipd. Druzina je najvplivnejsa med referenénimi
skupinami in je hkrati tudi najpomembnejSa porabniska nakupna organizacija v druzbi. Med
¢lani druZine se oblikujejo razli¢ne vloge, ki jih imajo posamezni ¢lani pri odlo¢anju o nakupu
turisti¢nih proizvodov in storitev. Mnenjski voditelj je oseba, ki posamezniku preko
neformalne komunikacije posreduje informacije ali nasvete o dolofenem proizvodu oz.
storitvi, posameznik pa le-te uposteva, ker jih je podala oseba, ki ji gre zaupati, ima dober
okus in ve, kaj je popularno. Posamezniki torej delujejo v $tevilnih druzbenih skupinah, v
okviru katerih imajo razli¢ne socialne vloge in pripadajoce polozaje. Ker tudi potujejo v
skladu s svojimi vlogami in poloZaji v druzbi, so prav turisticna potovanja zelo primerna tudi
za razkazovanje statusnih simbolov (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 46; Kotler, 2004, str. 184—
189).
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Med osebne dejavnike spadajo osebne znacilnosti posameznikov, kot so starost, stopnja v
zivljenjskem ciklu, finan¢ne stanje, izobrazba, poklic, zivljenjski slog, osebnost in
samopodoba. Posamezniki se v razlicnih starostnih oz. zivljenjskih obdobjih odlo¢ajo za
razlicne turisticne proizvode in storitve. Na turisticno potrosnjo pa odlo¢ilno vpliva tudi
stopnja v zivljenjskem ciklusu druZzine, ki hkrati doloca tudi premozenjsko stanje druzine.
Mlada druzina z otroki in kreditom za stanovanje si bo privosc¢ila druga¢no obliko potovanj
kot starejSi par z ze odraslimi otroki in urejenim stanovanjskim problemov (Kone¢nik
Ruzzier, 2010, str. 46; Kotler, 2004, str. 190-192). Na vzorce nakupnega vedenja vpliva tudi
izobrazba in posledicno poklic, ki ga opravlja posameznik. Potovalne navade bolj
izobrazenega posameznika, z bolje placanim poklicem, bodo druga¢ne kot potovalne navade
posameznika z nizjo izobrazbo in poklicem npr. v proizvodnji. Od izobrazbe in poklica je
odvisen tudi Zivljenjski slog posameznika, ki se odraza tudi na njegovi turisti¢ni potrosnji
(Knowles et al., 2001, str. 37). Zivljenjski slog izraza posameznikov naéin Zivljenja, ki se
zrcali v njegovih dejavnostih, interesih in stali¢ih ter slika posameznika kot celoto v
interakciji z njegovim okoljem (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 46; Kotler, 2004, str. 190-192).
Knowles et al. (2001, str. 37) pravijo, da s podatki o Zivljenjskem slogu lahko opiSemo duso
posameznika, medtem ko z demografskimi podatki lahko opisemo le njegovo zunanje telo.
Metoda za merjenje zivljenjskega sloga se imenuje psihografija in omogoca raziskovanje
posameznikove osebnosti ter vpliv notranjih dejavnikov na nakupno vedenje. Vsak turist ima
dolo¢ene osebne znacilnosti, ki vplivajo na njegovo vedenje in zaradi katerih je unikaten. Gre
za splet psiholoskih lastnosti, zaradi katerih se odziva vedno enako ali podobno na dolo¢ene
draZljaje v okolju. Osebnost je pogosto opisana z izrazi, kot so samozavest, dominantnost,
samostojnost, popustljivost, druzabnost, zadrzanost, in prilagodljivost (Kotler, 2004, str. 193—
195). Kot navaja Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 47) pa na nakupno vedenje bolj kot osebnost
vpliva samopodoba posameznika. Samopodoba je miselna podoba o samem sebi, v Kkatero
posameznik vkljuéi tiste lastnosti, ki se jih zaveda. Posameznik, ki ima aktiven zivljenjski
slog in samopodobo o sebi kot o aktivnem ¢loveku, ne bo Sel na potovanje, kjer se predvideva
le poleZavanje na plazi (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 47).

V zadnjo skupino dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje posameznikov, uvr§¢amo
psiholoske dejavnike, kamor spadajo motivacija, zaznavanje, ucenje, prepricanja in staliSca.
V okviru teorije motivacije sta klju¢na dva pojma, in sicer motiv in potreba. Potreba oz. Zelja
se spremeni v motiv, ko postane dovolj mo¢na (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 48). Motiv je
draZljaj oz. spodbuda, ki ustvari napetost in vodi posameznika k izvedbi doloc¢ene aktivnosti
za znizanje napetosti in poteSitev potrebe oz. Zelje. Posameznik ima npr. potrebo po pocitku,
ki se spremeni v motiv dopusta. Da bi potesil svojo potrebo, za¢ne posameznik zbirati
informacije o moznih alternativah za prezivetje dopusta. Ker meni, da bol4-dnevni turisti¢ni
aranzma zadostoval za to, da se odpocije in si ponovno napolni baterije za nadaljnje delo, se
odlo¢i za nakup (Damjan & Mozina, 2002, str. 37-38).

Motiviran turist je pripravljen na dejanja, kaks$na bodo ta dejanja, pa je odvisno od tega, kako

zaznava okoliS¢ine, v katerih se nahaja. Zaznavanje je proces, v katerem turist zbira, ureja in
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razlaga vhodne informacije, da bi si ustvaril smiselno podobo sveta, ki ga obdaja. Zaznavanje
pa ni pogojeno le s fizi€nimi drazZljaji, ampak tudi z odnosom med temi drazljaji in okoljem
ter s posameznikovim notranjim stanjem. Pri tem je potrebno poudariti, da so lahko zaznave
posameznikov, ki so izpostavljeni isti realnosti, povsem razli¢ne, saj jih vsak zaznava na sebi
unikaten nacin. Ucenje zajema tiste spremembe v vedenju posameznika, ki izhajajo iz
njegovih izkusenj. Ob vsakem dejanju se posamezniki ucijo, zato je veCina Cloveskega
vedenja naucenega. V procesu ucenja si posamezniki izoblikujejo prepri¢anja in staliSca.
Prepricanje je zamisel o destinaciji, hotelu, turisticni agenciji, medtem ko je stali$¢e trajna,
pozitivna ali negativna ocena, ki izraza naklonjenost oz. nenaklonjenost do dolocene
destinacije, hotela o0z. turisticne agencije in je o0snovana na zaznanih znacilnostih.
Posamezniki imajo stalis§¢a do vseh stvari. Zaradi trajne narave jih je relativno tezko
spremeniti (Kotler, 2004, str. 197-199).

Kot v svojih raziskavah dokazujejo Law et al. (2004), Dolnicar in Laesser (2007, str. 136) ter
Castillo-Manzano in Lopez-Valpuesta (2010, str. 646), pa na nakupno vedenje turistov
odloc¢ilno vpliva tudi potovalni kontekst, ki se kaze preko znacilnosti turisticnega potovanja,
tipa potovanja ter destinacije potovanja. Kljub temu da klasi¢ne klasifikacije dejavnikov, ki
vplivajo na nakupno vedenje, ne navajajo potovalnega konteksta kot enega izmed klju¢nih
dejavnikov nakupnega vedenja turistov, skusam v nadaljevanju magistrskega dela raziskati,
ali le-ta vpliva na nakupno vedenje turistov, ter ga umestiti v model nakupnega vedenja
agencijskih turistov.

2.5 Modeli nakupnega vedenja turistov

Kot ugotavljata Sirakaya in Woodside (2005, str. 816), je na podro¢ju raziskovanja nakupnega
vedenja v turizmu mogoce zaznati velik porast v zadnjih treh desetletjih. Razli¢ne raziskave
obravnavajo nakupno vedenje z vidika razli¢nih teorij. Vendar pa zaradi kompleksnosti
nakupnega vedenje ni nekega enotnega teoretskega modela, ki bi lahko na celovit nacin
opisal, raziskal ali napovedal vedenje turistov pri nakupu turisti¢nih proizvodov in storitev
(Sirakaya & Woodside, 2005, str. 828).

V literaturi se pojavlja kar nekaj modelov nakupnega vedenja turistov, ki jim je ve¢inoma
skupno to, da so sestavljeni iz vecjega Stevila faz oz. procesov. Nakupno vedenje turistov
obravnavajo kot konstanten proces nakupnega odlocanja, v okviru katerega posamezen turist
iSCe, zbira in presoja informacije, da lahko izmed moznih alternativ izbere tisto turisti¢no
ponudbo, ki je zanj najbolj optimalna. Namen modelov je raziskati zunanje in notranje
dejavnike, ki vplivajo tako na pretekle kot tudi na prihodnje nakupne odlocitve. Podrobnejsi
pregled razvoja modelov nakupnega vedenje turistov skozi ¢as podajata Sirakaya in Woodside
v svojem ¢lanku Building and testing of decision making by travellers (2005, str. 818-821).
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2.5.1 Model nakupnega vedenja turistov po Middletonu in Clarku

Po Middletonu in Clarku je nakupna odlocitev turista povsem nepredvidljiva, saj je odvisna
od turistove zaznave zunanjih drazljajev, njegovih preteklih izkuSenj, procesa ucenja, potreb,
zelja, ciljev, vrednot, prepricanj ter osebnih znacilnosti turista. Ker je glavna naloga trznikov,
da s svojimi aktivnostmi prepricajo turista, da se odlo¢i za nakup njihovega proizvoda oz.
storitve, je za njih kljucno, da razumejo, kako turisti zaznavajo informacije, posredovane
preko razlicnih trzenjskih aktivnosti, kako te informacije vplivajo na njihove nakupne
odlocitve, kako na nakupne odlocitve vplivajo znacilnosti turistov ter kako poteka sam

nakupni proces (Middleton & Clark, 2001, str. 76—82).

Kot je razvidno iz Slike 4, je model nakupnega vedenja turistov po Middletonu in Clarku
(2001, str. 76—82) sestavljen iz Sestih zaporednih faz. Proces nakupnega vedenja turista se
zacne, ko potencialni turist iz zunanjega okolja zazna nek drazljaj v obliki informacije o
turisti¢cnem proizvodu oz. storitvi, ki pritegne njegovo pozornost in vzbudi v njem dolocene
potrebe in zelje. V neskoncni mnozici turisti¢nih proizvodov in storitev na trgu lahko turist
zazna le omejeno Stevilo drazljajev. Zato je z vidika trzenja turisticne ponudbe klju¢no, da so
informacije o turisticnih proizvodih in storitvah posredovane na nacin, da dosezejo svoj

namen in ulovijo pozornost potencialnih turistov (Middleton & Clark, 2001, str. 76—82).

Za zadovoljitev svojih potreb in Zelja turist i§¢e dodatne informacije o turistiénem proizvodu
oz. storitvi, ki je pritegnila njegovo pozornost, in sicer preko razli¢nih formalnih
informacijskih kanalov, kot so oglasi v razli¢nih medijih, turisticne broSure, pospesevalno-
prodajne in PR-ovske aktivnosti turistiénih ponudnikov, internet ter preko neformalnih
informacijskih kanalov, kot so priporo¢ila druzine, prijateljev, sodelavcev in ostalih
referen¢nih skupin, ki imajo lahko zelo mocan vpliv na nakupno vedenje turistov (Middleton
& Clark, 2001, str. 76-82).

Vse zaznane informacije iz okolja gredo nato skozi tako imenovane zaznavne filtre, preko
katerih turist selektivno zaznava in ureja realnost. Ker je informacij iz okolja na tisoce, jih
mora turist primerjati s prejSnjimi zaznavami oz. izkuSnjami in izlo€iti tiste, ki niso relevantne
za zadovoljevanje njegovih potreb in zelja. Turistova zaznava je odvisna od njegovih stalis¢,
motivov, nauc¢enega znanja in predhodnih izkuSenj z nakupom posameznega turisticnega
proizvoda oz. storitve. Ker je podvrzen stalnemu procesu ucenja na podlagi lastnih izkuSenj,
vplivom referen¢nih skupin in najrazli¢nej$ih medijev, se stalno spreminja tudi njegovo
zaznavanje realnosti. Vecni problem trznikov je, da lahko razli¢ni turisti zaznavajo njihova
sporocila povsem razli¢no (Middleton & Clark, 2001, str. 76-82).
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Slika 4: Model nakupnega vedenja turistov po Middletonu in Clarku

o A | T
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sprejemanje zbiranje nakupna
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Vir: V. T. C. Middleton in J. Clark, Marketing in Travel and Tourism, 2001, str. 77.

Identifikacija turisticnega proizvoda oz. storitve, ki lahko zadovolji turistove potrebe oz. Zelje,
pa Se ne pomeni avtomaticno tudi sprejetja nakupne odlocitve. Motivacija je tisti dejavnik, ki
sprozi proces nakupa, pri ¢emer igrajo odloc¢ilno vlogo tudi turistove osebne znacilnosti. Na
proces nakupnega odloCanja vplivajo enostavno merljivi demografski, ekonomski in socialni
dejavniki, kot so starost, dohodek, spol, zaposlitveni status, velikost gospodinjstva, druzbeni
razred ter tezje merljivi psihografski dejavniki, ki odrazajo turistovo osebnost. Turist sprejme
odlocitev o nakupu Sele, ko je dovolj motiviran oz. ko koristi, ki mu jih prinese nakup
turisticnega proizvoda 0z. storitve, zadovoljijo njegove potrebe oz. zelje (Middleton & Clark,
2001, str. 76-82).

Ko je turist enkrat dovolj motiviran, da kupi turisticni proizvod oz. storitev, ta njegova
nakupna odlocitev vpliva na vse njegove nadaljnje nakupne odlocitve. Bolj ko je turist
zadovoljen z nakupom, vecja verjetnost obstaja, da bo ponovil nakup in ga celo priporocil
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svojim prijateljem. Obratno, nezadovoljstvo z nakupom lahko vodi do tega, da turist ne bo
nikoli ve¢ kupil doloCenega turisti¢nega proizvoda oz. storitve, svoje negativne izkusnje pa bo
predal naprej tudi svojim prijateljem in tako negativno vplival tudi na njihove nakupne
odlocitve (Middleton & Clark, 2001, str. 76-82).

2.5.2 Prilagoditev modela nakupnega vedenja turistov za agencijske turiste

Ceprav v teoriji obstaja kar nekaj teoretskih modelov o nakupnem vedenju turistov, je bilo
narejenih relativno malo raziskav, ki bi veljavnost teh modelov preverjale tudi v praksi
(Sirakaya & Woodside, 2005, str. 828), kar se posebej velja za nakupno vedenje agencijskih
turistov. Zato v tem poglavju podajam predlog modela nakupnega vedenja, prilagojenega za
agencijske turiste. Pri oblikovanju modela izhajam iz teoretskih spoznanj ter dognanj
dosedanjih raziskovalcev (Castillo-Manzano & Lopez-Valpuesta, 2010; Cheyne, 2005;
Baloglu & Mangaloglu, 2001; Brunelle, 2009; Dolnicar & Laesser, 2007; Heung & Zhu,
2005; Law et al., 2004; Lawtona & Pagea, 1997; Li, Cheng, Kim & Petrick, 2008; Weber &
Roehl, 1999; Pearce & Schott, 2005; Richarda, 2007), ki so v svojih raziskavah, izvedenih v
razli¢nih drzavah sveta, uspeli dokazati vpliv posameznih dejavnikov na nakupno vedenje
agencijskih turistov. Njihova dognanja povezujem v model nakupnega vedenja agencijskih
turistov, ki je v osnovi izpeljan iz ze predstavljenega modela nakupnega vedenja turistov po
Middletonu in Clarku (Middleton & Clark, 2001, str. 76-82).

Kot je razvidno iz Slike 5, je model, enako kot izvirnik, sestavljen iz 6 zaporednih faz. Pri tem
na odlocitev, ali potovati preko turisti¢ne agencije ali v lastni reziji, vplivajo drazljaji v obliki
razliénih informacij iz zunanjega okolja, turistove pretekle izkuSnje s turisticnimi potovanji
o0z. destinacijami ter proces ucenja. Ti dejavniki vplivajo na turistovo zaznavo, ki jo Pearce (v
Oppermann, 1995, str. 538) povezuje s terminom turisti¢na kariera (angl. travel career).
Podobno kot poklicna kariera opisuje posameznikovo poklicno pot, turisticna kariera opisuje
posameznikove pretekle izku$nje s turistiénimi potovanji. S tem ko si turist v razlicnih fazah
Zivljenjskega cikla nabira razli€ne izkuSnje po razliénih destinacijah, gradi svojo turisticno
kariero, ki pomembno vpliva na njegovo prihodnjo turisticno potrosnjo (Oppermann, 1995,
str. 538).

Odvisno od tega, kako turist zaznava okolje, ki ga obdaja, se oblikujejo njegove potrebe, Zelje
in cilji, ki pa so odvisni tudi od turistovih demografskih znacilnosti, njegovega zZivljenjskega
sloga ter potovalnega konteksta oz. znacilnosti potovanja, na katerega se odpravlja turist.
Zivljenjski slog je za Stevilna podjetjia v novem tisoéletju vedno bolj pomemben dejavnik
nakupnega vedenja turistov. Turisti, ki so npr. bolj nagnjeni k tveganju, se pri svojem
nakupnem odloCanju obnaSajo povsem drugace od turistov z bolj umirjenim zivljenjskim
slogom (Middleton & Clark, 2001, str. 116).
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Slika 5: Model nakupnega vedenja prilagojen za agencijske turiste
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Prirejeno po: V. T. C. Middleton in J. Clark, Marketing in Travel and Tourism, 2001, str. 77.

Potovalni kontekst pa je nov dejavnik, ki ga dodajam v model. Dolnicar in Laesser (2007, str.
144) opredeljujeta potovalni kontekst kot skupek dejavnikov, ki dolo¢ajo znacilnosti
posameznega turisticnega potovanja ter nivo tveganja, ki ga potovanje predstavlja turistu. Kot
dokazujeta v svoji raziskavi o nakupnih navadah S$vicarskih turistov, kompleksnost
potovalnega konteksta odlocilno vpliva na to, ali bo turist potoval preko turisticne agencije ali
v lastni reziji (Dolnicar & Laesser, 2007, str. 144).

Turisti  pogosteje  prepustijo turisticnim agencijam organizacijo zahtevnejSih in
kompleksnejsih turistiénih potovanj, kot so potovanja v tujino, v oddaljene, eksoti¢ne
destinacije, v nepoznane destinacije, daljSa potovanja, potovanja, ki vkljucujejo letalski
prevoz, potovanja z ogledi znamenitosti, klasi¢na pesek-sonce-plaza potovanja, potovanja v
zadnjem hipu z malo Casa za planiranje in organiziranje ter potovanja z mladoletnimi otroki.
To so potovanja, v okviru katerih je potrebno poskrbeti za organizacijo in koordinacijo
razli¢nih elementov, kar prinasa vecja tveganja (Brunelle, 2009, str. 178-179; Dolnicar &
Laesser, 2007, str. 136; Lopez-Valpuesta, 2010, str. 646). Turisticne agencije s svojimi
storitvami, svetovanjem in strokovno pomocjo pri organizaciji potovanj lahko bistveno
zmanj$ajo tveganja, povezana s takSnimi potovanji (Brunelle, 2009, str. 178—179; Dolnicar &
Laesser, 2007, str. 136; Lopez-Valpuesta, 2010, str. 646). Poleg tega s posredovanjem
verodostojnih informacij seznanjajo turiste z razlicnimi vidiki potovanja in posebnostmi,
povezanimi s potovanjem, kot so npr. kultura, jezik, navade, kulinari¢ne posebnosti, lokalna
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ponudba, mozne dodatne aktivnosti v destinacijah, podnebje, morebitne nevarnosti oz.
nevsecnosti, ki prezijo na turiste v destinacijah ipd. Na ta nacin turiste predhodno pripravijo
na potovanja v izbrane destinacije, s ¢imer bistveno zmanjSajo tudi tveganja, povezana z
bivanjem v sami destinaciji (Brunelle, 2009, str. 178—179; Dolnicar & Laesser, 2007, str. 136;
Lopez-Valpuesta, 2010, str. 646), medtem ko turisti, v nasprotju s kompleksnej$imi potovanji,
na katera pogosteje potujejo preko turisticnih agencij, potovanja v poznane destinacije ter
potovanja, ki ne zahtevajo veliko planiranja in predpriprav, pogosteje organizirajo sami, v
lastni reziji (Richards, 2007, str. 18).

Ko je turist dovolj motiviran, izbere distribucijski kanal, preko katerega bo potoval, ter
turisti¢ne proizvode oz. storitve, ki jih bo koristil. Pri tem se lahko turist najprej odlo¢i, ali bo
potoval preko turisti¢ne agencije ali v lastni reziji, in Sele nato, kam bo potoval oz. katere
turisticne proizvode in storitve bo koristi. Lahko sprejme obe odlocitvi hkrati ali pa se najprej
odlo¢i za turistine proizvode oz. storitve, ki jih bo koristil, in se Sele na podlagi tega odlo¢i,
ali bo potoval preko turisticne agencije ali v lastni reziji. Bolj ko je turist zadovoljen s svojim
nakupom, vecja verjetnost obstaja, da bo ponovil nakup oz. ga priporo¢il svojim prijateljem. S
tem je proces nakupnega odlocanja sklenjen (Dolnicar & Laesser, 2007, str. 144).

3 SEGMENTACIJA TRGA IN PROFILIRANJE PORABNIKOV
STORITEV TURISTICNIH AGENCIJ

Ker Zelim na koncu empiri¢ne raziskave podati slovenskim turisti¢nim agencijam priporo¢ila
o tem, na katere segmente turistov naj se osredotocajo pri trzenju svojih proizvodov in
storitev, v nadaljevanju podajam kratek pregled teorije o segmentaciji trga.

3.1 Segmentacija trga in ciljno trzenje

V obdobju tako imenovane nove ekonomije na trgu turisti¢nih proizvodov in storitev nastopa
veliko Stevilo turistov, ki se med seboj povsem razlikujejo po svojem okusu, potrebah, Zeljah,
vrednotah, prepri¢anjih, stalis¢ih, zivljenjskem slogu, preteklih izkusnjah s potovanji,
nakupnih zmoznostih in nakupnem vedenju (Koneénik Ruzzier, 2010, str. 65). Ker je
nemogoce uspeSno zadovoljevati potrebe in Zelje vseh turistov na trgu hkrati, se sodobne
turisticne agencije pri pripravi svojih trZenjskih strategij vse bolj usmerjajo k izbranim
segmentom turistov, ki imajo dolo¢ene skupne lastnosti. Namesto da si prizadevajo
zadovoljiti potrebe vsakega posameznega turista na trgu, se usmerijo na tiste segmente
turistov, ki jih lahko najbolj uspesno oskrbujejo in ki imajo najvecji potencial, da postanejo
stalni uporabniki njihovih storitev (Kotler, 2004, str. 278—279; Middleton & Clark, 2001, str.
105; Potocnik, 2004, str. 203). To pomeni, da se trzenje turisti¢nih proizvodov in storitev iz
mnozi¢nega trzenja premika vedno bolj k ciljnemu trzenju, ki je usmerjeno samo k dolocenim

ciljnim segmentom turistov (Kotler, 2004, str. 278—279).
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Po navadi poteka ciljno trzenje v treh korakih. Najprej se izvede segmentacija trga, v okviru
katere se doloc¢i in opiSe razli¢ne segmente turistov, ki so notranje homogeni, med seboj pa se
razlikujejo. Segmentaciji sledi ciljanje oz. izbor enega ali ve¢ segmentov turistov, na katerega
se osredotoci podjetje. Ciljno trzenje se zakljuci s pozicioniranjem, v okviru katerega podjetje
oblikuje kljuéne razlikovalne Koristi, ki jih njegovi proizvodi in storitve prinasajo za
posamezni ciljni segment (Kotler, 2004, str. 278—279).

Segmentacija trga je osnovana na predpostavki, da lahko, na podlagi dolo¢enih spremenljivk,
turiste na trgu razdelimo na posamezne homogene podskupine, ki imajo dolo¢ene skupne
znacilnosti, potrebe in Zzelje ali skupno nakupno vedenje. Zaradi teh skupnih znacilnosti
obstaja velika verjetnost, da se bodo taki turisti zelo podobno odzvali na doloc¢ene trzenjske
aktivnosti (Park & Yoon, 2009, str. 100; Dolnicar & Mazanec, 2000, str. 247).

Rezultat dobre segmentacije so segmenti turistov, ki so notranje homogeni in zunanje
heterogeni, kar pomeni, da so si turisti znotraj segmenta kolikor je mogo¢e podobni in kolikor
je mogoce razli¢ni med segmenti (Lovelock & Wirtz, 2007, str. 187; Solomon et al., 2006, str.
9). Kon¢ni cilj segmentacije trga je oblikovanje, trzenje ter prodaja namensko oblikovanih,
specializiranih proizvodov in storitev, ki v kar najveéji meri zadovoljujejo potrebe in Zelje
ciljnega segmenta turistov (Park & Yoon, 2009, str. 100). Kot pravita Middleton in Clark
(2001, str. 105, 115), bi za dosego tega cilja morale turisticne agencije stalno spremljati
razmere na trgu, potrebe in Zelje obstojecih turistov ter iskati nove potencialne turiste. V ta
namen avtorja predlagata izvedbo razli¢nih trznih raziskav, kot so npr. analiza namena
potovanja, analiza potreb in Zelja turistov, analiza motivov, zaradi katerih se turisti odlo¢ajo
za potovanja, analiza prednosti, ki jih za turiste prinaSa turisti¢ni proizvod oz. storitev, ter
analiza nakupnega vedenja turistov pri nakupu turisti¢nih proizvodov oz. storitev. Tak$ne
analize dajo jasno predstavo o tem, kaksni profili turistov Koristijo storitve turisti¢nih agencij,
po Katerih turistiénih proizvodih in storitvah povprasujejo posamezni segmenti turistov ter
kaksne so njihove nakupne navade (Middleton & Clark, 2001, str. 105, 115).

Kot navaja Kotler (2004, str. 279), je glavna prednost trzenja v segmentih pred mnozi¢nim
trzenjem, da lahko turisti€ne agencije izbranemu trznemu segmentu ponudijo proizvode oz.
storitve, posebej prilagojene potrebam in zeljam izbranega segmenta, ter postavijo taksno
ceno, Ki je najbolj sprejemljiva za ta segment. Poleg tega lazje izberejo najboljSe trzne in
komunikacijske poti za doseg turistov znotraj segmentov ter lazje spremljajo delovanje svojih
konkurentov, ki poslujejo znotraj istega trznega segmenta (Kotler, 2004, str. 279).

Bistvo segmentacije je individualen pristop k obravnavi posameznih segmentov turistov ter
prilagajanje turisti¢nih proizvodov in storitev njihovim potrebam in Zeljam, s ¢imer pa so
povezani dodatni stroski. Poleg tega sama izvedba segmentacije ni enostavna. Podjetje lahko
oblikuje segmente na podlagi nepravih kriterijev ali pa katerega izmed klju¢nih segmentov
izpusti. Izbrani ciljni segmenti so lahko premajhni glede na vlozene investicije, nestalni ali pa
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preve¢ naklonjeni konkurentom, zaradi Cesar Se tako dovrSeno trzenje pri tem segmentu
turistov ne bo obrodilo sadov (Konec¢nik Ruzzier, 2010, str. 67). Zato je za uspeSno
segmentacijo zelo pomemben izbor pravih spremenljivk, na podlagi katerih se trg razdeli na
razli¢ne segmente.

3.2 Spremenljivke za u¢inkovito segmentacijo v turizmu

Segmentacija se lahko izvaja na podlagi razli¢nih spremenljivk, pri ¢emer si avtorji niso
enotni, koliko spremenljivk je smiselno kombinirati. Dolnicar in Mazanec (2000, str. 247)
menita, da je segmentacija, osnovana na vecjem stevilu spremenljivk, boljsa kot segmentacija,
osnovana zgolj na podlagi ene same spremenljivke. Z uporabo vecjega Stevila spremenljivk
namre¢ dobimo boljsi vpogled v znacilnosti posameznega segmenta turistov, kar je kljuéno za
oblikovanje pravilnih strateskih in trzenjskih odlo€itev podjetja. Po drugi strani pa meni
Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 67), da ima lahko podjetja teZzave ter visoke stroske pri
doseganju posameznih segmentov, ¢e so le-ti definirani preSiroko.

Po Kotlerju (2004, str. 286) je za uspesno segmentacijo klju¢no, da je izvedena na podlagi
smiselnih spremenljivk. Vsi poskusi segmentacije namre¢ ne dajejo uporabnih rezultatov.
Barva las npr. ni odlocilna pri nakupovanju soli, zato razvr§¢anje porabnikov soli na segment
rjavolascev in plavolascev ni smiselno.) Segmenti so smiselni, ¢e so merljivi, dovolj veliki in
posledicno donosni, dostopni, razlo€ljivi in operativni, kar pomeni, da se za preskrbo
segmenta da oblikovati uspesne trzenjske programe (Kotler, 2004, str. 286).

Povzeto po razli¢nih avtorjih (Dolnicar & Mazanec, 2000, str. 248; Middleton & Clark, 2001,
str. 111-119; Kotler, 2004, str. 288; Poto¢nik; 2004, str. 204; Solomon et al., 2006, str. 9-13;
Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 69), lahko turisti¢éna podjetja oblikujejo svoje segmente glede
na:

e tip potovanja (poslovna, zasebna potovanja),

e namen potovanja (glavni poletni dopust, krajsi dopust, zimski dopust),

e motive za potovanja (pocitek, rekreacija, obisk prijateljev ali sorodnikov),

e potrebe in Zelje turistov,

e prednosti, Ki jih za turiste prinasa turisti¢ni proizvod ali Storitev (priloZnost za druzabna
srecanja, ogledi znamenitosti, gastronomski uzitki),

e vedenje turistov povezano z uporabo turisticnih proizvodov in storitev (pogostost nakupa,
staliS¢e do proizvoda oz. storitve, stopnja zvestobe),

e demografske znacilnosti turistov (spol, stopnja v zivljenjskem ali druzinskem ciklusu,
Stevilo druzinskih ¢lanov),

e ekonomske znacilnosti turistov (visina dohodka),

e geografke znacilnosti turistov (razlike med narodi, regijami, mesti),
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e psihografske oz. psiholoske znacilnosti turistov (osebnostne znacilnosti, zivljenjski slog,
stali§¢a),
e cene, ki so jih turisti pripravljeni placati.

Po raziskavi, ki jo je izvedla Svetovna turisticna organizacija (2007, str. 14-15) med 28
nacionalnimi turisticnimi organizacijami iz celotnega sveta, pa S0 VvV praksi najpogosteje
uporabljene naslednje spremenljivke za segmentacijo:

e demografske znacilnosti turistov,

e aktivnosti, ki jih turisti izvajajo na potovanju,

e nacin rezervacije potovanja,

e  prisotnost sopotnika, ki potuje zraven,

e velikost skupine,

e dolzina bivanja,

e informacijski kanali za zbiranje informacij o ponudbi,
e nacionalnost,

e konkuren¢ne destinacije,

e namen potovanja,

e regija oz. podrocje potovanja,

e povratniki oz. turisti, ki potujejo prvic,

e poraba na potovanju,

e glavno prevozno sredstvo na potovanju,

e cas potovanja (mesec, letni Cas ipd.),

e vrsta potovanja (turisti¢ni aranzma, v lastni reziji),
e tip nastanitve.

Med najpogosteje uporabljenimi spremenljivkami za segmentacijo v turizmu se pojavljajo
demografske znacilnosti turistov. Verjetno zato, ker je merjenje demografskih znacilnosti
dokaj enostavno in objektivno. Poleg tega so demografski podatki v ve¢ini drzav dostopni
brezpla¢no preko nacionalnih statisti¢nih uradov (Middleton & Clark, 2001, str. 115). Po
drugi strani je za Stevilne turistiéne ponudnike glavni kriterij segmentacije Se vedno cena, saj
menijo, da je vecina turistov cenovno zelo obcutljivih, kar pomeni, da zanje cena predstavlja
pomemben motiv za nakupno vedenje (Middleton & Clark, 2001, str. 118-119). Vedno bolj
pa se kot kriterij segmentacije uveljavljajo tudi vedenjske spremenljivke. Kotler (2004, str.
292-293) tako priporoc¢a segmentacijo glede na priloznost in raven uporabe turisti¢nega
proizvoda oz. storitve, koristi od uporabe, pripravljenost za uporabo, uporabniski status, raven
zvestobe in stali$ca turistov.
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4 KVALITATIVNA RAZISKAVA O KORISCENJU STORITEV
TURISTICNIH AGENCLJ

4.1 Namen in cilji kvalitativne raziskave

V okviru kvalitativne raziskave predstavljam rezultate dveh fokusnih skupin oz. skupinskih
intervjujev, ki sem jih izvedla lo¢eno najprej na skupini turistov, ki zase meni, da na zasebna
turisti¢na potovanja pogosteje potuje preko turistiénih agencij ter nato Se na skupini turistov,
ki meni, da pogosteje potuje v lastni reziji.

Namen raziskave je ugotoviti, v kolikSni meri so udelezenci obeh fokusnih skupin
(ne)naklonjeni potovanjem preko turistiénih agencij, kak$ne so njihove dosedanje izku$nje s
potovanji, organiziranimi preko turisti¢nih agencij, kaksne so njihove izkusnje s potovaniji,
organiziranimi v lastni reziji, zakaj se (ne)odlo¢ajo za koriS¢enje storitev turistiénih agencij
ter kateri dejavniki vplivajo na to, da se odlo¢ajo za izvedbo posameznega potovanja preko
turisti¢ne agencije 0z. v lastni reziji.

Cilj raziskave je pridobiti poglobljen vpogled v nakupno vedenje, stalis¢a in izkusnje turistov,
ki pogosteje potujejo preko turistiCnih agencij, ter na drugi strani turistov, ki pogosteje
potujejo v lastni reziji. Tako pridobljene informacije o proucevani tematiki S0 osnova za lazjo
pripravo kvantitativne raziskave v nadaljevanju magistrskega dela.

4.2 Metodologija kvalitativne raziskave

V raziskavi se osredoto¢am na proucevanje nakupnega vedenja slovenskih turistov pri nakupu
zasebnih turisti¢nih potovanj, in sicer na populacijo moskih in Zensk, ki je z vidika turisti¢nih
potovanj Ze aktivna in potuje. Tako so v raziskavo vklju€eni posamezniki, starejsi od 18 let, ki
so finan¢no neodvisni in so v zadnjih treh letih odSli vsaj na eno zasebno turisticno potovanje.

Podatki o nakupnem vedenju, stalis¢ih in izku$njah turistov glede koriSCenja storitev
turisticnih agencij so pridobljeni s pomoc¢jo dveh loceno izvedenih fokusnih skupin. Fokusna
skupina je kot metoda zbiranja primarnih podatkov na tej stopnji raziskave uporabljena zato,
ker podaja bolj poglobljen vpogled v prouCevano tematiko, saj udelezenci drug drugega
spodbujajo k ustvarjalnemu razmisSljanju in tako lazje izrazijo svoja staliSCa in izkuSnje.
Prvotno sem zelela v vsako fokusno skupino vkljuciti 9 posameznikov, vendar je v vsaki
skupini ena posameznica odpovedala sodelovanje tik pred zdajci, tako da nisem uspela dobiti
zamenjave.

Udelezenci posamezne fokusne skupine S0 izbrani na podlagi dveh kriterijev: pogostost
koriS¢enja storitev turisti¢nih agencij in starost. V prvo fokusno skupino je vkljucenih 8
posameznikov, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih agencij, v drugo pa 8 posameznikov, Ki
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pogosteje potujejo v lastni reziji. Tretjina udelezencev vsake fokusne skupine je mlajsih od 30
let, tretjina starih med 30 in 60 let, tretjina pa starejSih od 60 let. Izhajam namre¢ iz
predpostavke, da se nakupno vedenje mlajsih in starejSih generacij pri nakupu turisti¢nih
proizvodov in storitev razlikuje. Kot v svoji raziskavi dokazujeta Castillo-Mantano in Lopez-
Valpuesta (2010, str. 645-646), imajo mlajse generacije ve¢ izkusenj z uporabo interneta in s
tem veC alternativnih moznosti za nakup turisticnih proizvodov in storitev, kot starejse
generacije, ki turisticna potovanja Se vedno raje organizirajo preko klasi¢nih turisti¢nih
agencij.

Fokusni skupini sta potekali na mojem domu, v Kamniku, v juliju 2011. lzvedeni sta bili
lo¢eno. Vsaka fokusna skupina je trajala 1 uro in pol. Oba opomnika z vpraSanji, ki sta bila
uporabljena pri izvedbi fokusnih skupin, se nahajata v Prilogah 1 in 2.

4.3 Predstavitev rezultatov kvalitativne raziskave

4.3.1 Opis fokusne skupine posameznikov, ki pogosteje potujejo v lastni reziji

Fokusna skupina je sestavljena iz 5 moskih in 3 Zensk. Ena od udelezenk v skupini starejSih
od 60 let je odpovedala sodelovanje. Starost najmlajsega udelezenca je 25 let, najstarejSega pa
65 let. Povpreéna starost udelezencev je 38 let. Sest udelezencev je Ze zaposlenih, eden je e
Student, eden pa je ze upokojen. Polovica udeleZzencev je porocenih. Trije imajo otroke, od
tega ima ena udeleZenka otroka mlajSega od 5 let, druga dva pa imata Ze odrasle otroke.

Mlajsi udeleZenci so popotniki zacetniki, ki Sele zafenjajo razvijati svojo individualno
potovalno kariero. Sprva so potovali preko turisti¢nih agencij, nato pa so se odpravili na
potovanja v lastni reziji v bliznje, evropske drZave (Severna, Zahodna, Vzhodna Evropa,
Skandinavija, Sredozemlje, drZzave bivSe Jugoslavije, dopustovanje na HrvaSkem, smucanje v
Franciji). Eden izmed mlajsih udelezencev se je poleg bliznjih destinacij odpravil tudi ze na
¢ezoceansko potovanje v Juzno Ameriko. Ko se odlocajo za potovanja, izbirajo destinacije, Ki
jih Se niso obiskali, saj svojih najljubsih destinacij e niso nasli. Vsi gredo Se vedno obc¢asno
na krajSa potovanja oz. izlete preko turisticnih agencij, predvsem po Sloveniji in bliznjih
evropskih drzavah.

Udelezenci, stari med 30 in 60 let, so Zze izkuSeni individualni popotniki, ki se, ¢e to
dopuscajo finance, vsako leto odpravijo na vsaj eno daljSe potovanje v tujino. Med njihovimi
najljubsimi destinacijami so Azija (Indija, Tajska, Malezija), Srednja Amerika (Mehika,
Gvatemala, Belize), Afrika (Tunizija). Tudi ti udelezenci izbirajo vedno nove destinacije, se
pa dologeni Ze tudi vradajo v svoje najljubse destinacije. Ceprav je prej vedno potovala v
lastni reziji, ena od udeleZenk zaradi majhnega otroka trenutno potuje samo preko turisti¢nih
agencij. Ostala dva udelezenca potujeta izklju¢no v lastni reziji.
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StarejSa udelezenca sta ze izkuSena individualna popotnika, z dolgoletnimi izkus$njami, saj
oba potujeta Ze od $tudentskih let. Ze vrsto let zapored se odpravita vsako leto na vsaj eno
dalj$e potovanje, po moznosti vV oddaljene eksoti¢ne drzave (Afrika, Bliznji vzhod, Azija).
Poleg tega pa se vsako leto odpravita tudi na vec krajSih potovanj po Evropi, na oglede
naravnih in kulturnih znamenitosti. Nekatera od teh potovanj izvedeta v lastni reziji, na
nekatera pa se odpravita preko turisti¢nih agencij, odvisno od priloznosti in ¢asa, ki ga imata
na razpolago. Udelezenec, ki je ze v pokoju, celo sam organizira in vodi izlete za svoje
prijatelje in znance po bliznjih evropskih destinacijah.

4.3.2 Opis fokusne skupine posameznikov, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih
agencij

Fokusna skupina je sestavljena iz dveh moskih in Sestih Zensk. Ena od udeleZenk v skupini,
starih med 30 in 60 let, je odpovedala sodelovanje. Starost najmlaj$ih dveh udelezenk je 22
let, najstarejsi udeleZenec pa je star 62 let. Povpreéna starost udeleZencev je 46 let. Stirje
udelezenci so zaposleni, dva sta Se Studenta, dva pa sta ze upokojena. Razen dveh so ze vsi
poroceni. Izmed Sestih udelezencev, ki imajo otroke, ima le ena udelezenka otroka mlajSega
od petih let, ostali pa imajo Ze odrasle otroke.

Mnenja mlajs$ih udelezenk 0 tem, koliko potovalnih izkusenj ze imajo, so deljena. Ena od
udelezenk je popolna zaletnica, zato po tujini potuje izkljuéno preko turisti¢nih agencij,
medtem ko drugi dve nista popolni zacetnici, saj imata ze nekaj izkusenj, tako iz potovanj
preko turisti¢nih agencij, kot tudi iz potovanj v lastni reziji. Potujejo predvsem po evropskih
drzavah (Italija, Avstrija, HrvaSka, Gré¢ija, Nemcija, Velika Britanija, Francija). Kot bolj
oddaljene destinacije, ki so jih Ze obiskale, navajajo Egipt, Tunizijo ter Maldive, Kjer je bila
ena od udelezenk na poro¢nem potovanju. Ker $e nimajo toliko izkusenj s potovanji, zaradi
varnosti raje potujejo preko turisticnih agencij. Po navadi se ne vracajo na iste destinacije,
ampak si vedno izberejo druge.

Stari med 30 in 60 let ter starejsi od 60 let se imajo za izkuSene turiste, saj potujejo ze od
mladih let, poleg tega pa potujejo veckrat letno. Ce se le da, gredo vsako leto na vsaj eno
daljSe potovanje v bolj oddaljene destinacije, kot so Severna in Juzna Amerika (ZDA,
Kanada, Argentina), Azija (Indonezija, Kitajska, Burma), sredozemske drzave (Egipt, Turc¢ija,
Tunizija, Gr¢ija). Zaradi pomanjkanja Casa vecinoma potujejo preko turisticnih agencij.
Zanimivo je, da so ti udeleZenci v mladih letih pogosto potovali v lastni reziji, kar pa jim
sedaj zaradi pomanjkanja Casa ne uspeva ve¢. Poleg tega pa si tudi Zze zelijo udobja, ki ga
prinasajo potovanja preko turistiénih agencij. Agencije koristijo tudi za kraj$a potovanja, Saj
radi ¢im ve¢ odnesejo od dopusta, ki ga imajo, in ne zelijo izgubljati Casa za planiranje in
organizacijo potovanj. Radi se vracajo v ze preizkusene destinacije, Se posebej takrat, ko
gredo na glavni letni dopust.
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4.3.3 Rezultati fokusne skupine posameznikov, ki pogosteje potujejo v lastni reziji

Vecina udelezencev te fokusne skupine je zvesta individualnemu nacinu potovanj, Saj
vecinoma potujejo v lastni reziji, le obCasno se odpravijo na potovanja preko turisticnih
agencij. Ena od udelezenk potuje izkljucno v lastni reziji, ne glede na dolzino potovanja in
destinacijo. Druga pa zaradi majhnega otroka trenutno potuje samo preko turisti¢nih agencij.
Kot pravi, sama ne potuje preko turistiénih agencij zato, ker bi bila zelo zakomplicirana
mama, ampak zato, ker se je otroku potrebno zelo prilagajati in turisticne agencije bistveno
olajsajo potovanja. »Bistveno lazje je, e je vse Ze v naprej organizirano in me na letalis¢u ze
¢aka prevoz, kot pa da bi morala z otrokom in vso prtljago sama poiskati Se prevoz z letalis¢a
do hotela.« Kadar pa vseeno potujejo preko turisticnih agencij, udelezenci fokusne skupine
skoraj vedno koristijo pavsalna potovanja, tako da jim ni potrebno na potovanju skrbeti za
popolnoma ni¢. Eden od udelezencev pa koristi storitve turisticnih agencij, vedno kadar
potuje z letalom. Preko turisti¢ne agencije kupi letalsko karto, medtem ko vse ostalo rezervira
in organizira sam. Pravi, da zato, ker se mu zdi iskanje najcenejse letalske karte izguba ¢asa in
veliko raje porabi ¢as za planiranje ostalih elementov potovanja.

Med glavnimi motivi, zaradi katerih se udelezenci odpravijo na zasebna turisti¢na potovanja,
so odkrivanje drugacnosti, novosti, tujih, eksoti¢nih destinacij, ki Se niso tako turisti¢no
kontaminirane in skomercializirane, Sport in rekreacija, ogledi naravnih in kulturnih
znamenitosti, odkrivanje pristnega nacina Zivljenja lokalnega prebivalstva (kultura, navade,
obicaji, zgodovina, religija, nacin misljenja, kulinarika), spoznavanje utripa mest, spoznavanje
zgodovine, druzenje s prijatelji, sorodniki in spoznavanje novih ljudi.

Na vpraSanje, zakaj pogosteje potujejo v lastni reziji, vsi udelezenci enotno odgovarjajo, da
jih v svet Zene Zelja po odkrivanju prvinskega oz. izvornega nacina zZivljenja domacinov Vv
destinaciji, kar kaze na dejstvo, da v lastni reziji raje potujejo posamezniki, ki imajo pozitivna
staliS¢a do vsega, kar je novo in drugac¢no. Nepoznano za njih ne predstavlja ovir oz. tveganja,
ampak izziv. Na potovanjih se skuSajo ¢im bolje vziveti v lokalno okolje in Zivljenje
tamkajSnjih prebivalcev. Od destinacije zelijo odnesti kar najve¢ ter jo spoznati v globino, kar
pa preko turisticne agencije zaradi natrpanega urnika in vecjega Stevila ljudi v skupini
vecinoma ni mogoce. Eden od udeleZzencev pravi: »Na potovanju v lastni reziji si bolj odprt,
bolj komunicira§ z ljudmi okoli sebe in tako spoznava$ nove ljudi. Lazje se priblizas
domacinom in tako bolje spozna$ njihovo vsakdanje Zivljenje ter odkrivas skrita mesta, ki so
rezervirana le za domacine.« Vefina se strinja, da zaradi tega destinacijo doZivijo bolj
intenzivno, se bolj priblizajo ljudem in navezejo pristnejSe stike, samo potovanje pa
predstavlja eno veliko dogodivs¢ino, saj nikoli ne vedo kam jih bo zanesla pot in koga vse
bodo spoznali.

Hkrati pa posameznik od potovanja v lastni reziji ve¢ odnese tudi zato, ker se mora bolje
seznaniti z destinacijo, kamor potuje. »Bolje se mora$ pripraviti, ve¢ mora$ prebrati o tem,

kam gres, nauciti se mora$ vsaj nekaj osnovnih besed v lokalnem jeziku, ¢esar ne potrebujes,
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Ce gre$ z agencijo.« Kot navaja eden od udelezencev, tudi domacini gledajo na individualne
popotnike povsem drugace kot na skupine turistov, ki potuje organizirano z vodi¢em. »Od
skupin se pric¢akuje, da bodo potrosile veliko denarja in so zato za domacine le priloznost za
hiter in dober zasluzek.« Po besedah drugega udelezenca pa je nepoznano okolje idealno tudi
zato, da Clovek spozna kdo je, saj na potovanju v lastni reziji dodobra spozna svoje slabosti,
strahove in hotenja: »Meni potovanje ne pomeni le premik iz tocke A v to¢ko B, ampak tudi
potovanje v samega sebe.« Udelezenci se tudi strinjajo, da ¢lovek pride z vsakega potovanja v
lastni reziji bogatejsi za dragocene izkusnje, ki jih ne bi mogel pridobiti, ¢e bi potoval preko
turisti¢ne agencije.

Se en zanimiv psiholoski dejavnik, ki vpliva na odlo¢anje o tem, zakaj doloeni posamezniki
raje potujejo v lastni reziji, se razkriva v odgovorih na vpraSanje, ali potovanja v lastni reziji
pomenijo vecjo svobodo. Na to vprasanje vsi udelezenci odgovarjajo pritrdilno. Svoboda in
neodvisnost sta pravzaprav dva izmed glavnih motivov, zakaj udeleZenci te fokusne skupine
pogosteje potujejo v lastni reziji. Iz odgovorov je razvidno, da dajejo udelezenci velik
poudarek svojim interesom, da se na potovanjih neradi prilagajajo drugim oz. skupini in da si
zelijo potovati na nacin, ki njim osebno najbolj odgovarja, ne pa da so vezani na potrebe in
zelje drugih. Kot pravi ena od udelezenk: »Ne maram, da se mi odreja, kaj si bom ogledala,
kam bom $la, kdaj bom jedla, kje in kdaj bom spala.« UdeleZenci se neradi drzijo tudi vnapre;j
pripravljenih planov ter urnikov. Veliko raje se sami odloc¢ajo o poteku poti na licu mesta:
»Ce mi je nek kraj vie¢, rad ostanem tam ve¢ dni, ¢e pa mi ni, pa grem &ez 2 uri naprej z
naslednjim avtobusom.«

Kot enega izmed razlogov, zakaj pogosteje potujejo v lastni reziji, navaja polovica
udelezencev tudi finan¢ne razloge. Po njihovem mnenju so predvsem dalj$a potovanja, v bolj
oddaljene destinacije, organizirana v lastni reziji, bistveno cenej$a od potovanj, organiziranih
preko turisti¢nih agencij, pri ¢emer pa eden od udeleZencev poudarja, da se cena potovanj v
lastni reZiji zniZza predvsem na racun kvalitete storitev. Na potovanjih v lastni reziji udeleZenci
bistveno spustijo kriterije glede prenoevanja, prehranjevanja, prevozov ipd. Ce bi na
potovanjih v lastni reziji koristili enak nivo storitev, kot se ga pri¢akuje od storitev v okviru
potovanj preko turisti¢nih agencij, bi bila takSna potovanja verjetno drazja. Druga udelezenka
pa izpostavlja dejstvo, da so lahko potovanja v lastni reziji v€asih tudi zelo neekonomicna
predvsem z vidika porabe &asa in denarja: »Ce na primer zamudi§ avtobus in naslednji odpelje
Sele naslednjega dne, si prisiljen v kraju prespati, ¢eprav tega nisi planiral, zaradi Cesar ti gre
dragoceni Cas pa Se dodatne stroSke imas.« Voden ogled iste destinacije preko turisti¢ne
agencije pa zahteva bistveno manj Casa in denarja, saj je ze vse v naprej planirano in
organizirano, vodi¢ pa dobro pozna destinacijo in vozne rede. S tem pa se druga polovica
udeleZzencev ne strinja povsem, saj meni, da je cena odvisna predvsem od destinacije
potovanja. Krajsi izleti po evropskih drzavah v lastni reziji po njihovem mnenju niso cenejsi,
ampak so lahko celo drazji, s tem da zahtevajo bistveno ve¢ €asa, kot ¢e bi bili organizirani
preko turisti¢ne agencije.
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Med slabostmi potovanj v lastni reziji navajajo udelezZenci dejstvo, da si odvisen sam od sebe,
saj mora$ sam poskrbeti za organizacijo celotnega potovanja, kar véasih vzame veliko cCasa,
truda in denarja. Slabost pa je tudi, da imas ve¢ skrbi, v primeru tezav pa se lahko zaneses le
nase in morebitne sopotnike. V dolocenih situacijah oz. drzavah je tezje potovati v lastni reziji
kot preko turisti¢nih agencij, saj agencije lahko npr. rezervirajo izredni prevoz z avtobusom v
kraje, ki so sicer nedostopni z javnim prevozom in zato za individualnega turista bistveno
tezje dostopni. Eden od udelezencev pa navaja kot slabost potovanj v lastni reziji tudi dejstvo,
da se lahko zgodi, ¢e se predhodno ne pripravi§ dovolj in ne poznas$ dobro destinacije, da v
mnozici zanimivosti izpusti§ ogled kaksne pomembne znamenitosti ali pa je le-ta zaprta, saj
obratuje le na dolo¢ene dneve. Prav tako hitro lahko izpusti$ kakSen zanimiv dogodek, ¢e ne
ves, kdaj to¢no se bo odvijal.

Kljub temu da so vsi udelezenci pristasi potovanj brez turisticnih agencij, pa nekateri
priznavajo, da imajo turisti¢ne agencije tudi kar nekaj prednosti. »Priro¢ne so za potovanja v
destinacije, Kkaterih jezika ali pisave ne pozna$, saj brez pomo¢i turisticne agencije od
takSnega potovanja odnese§ bistveno manj, kot ¢e bi potoval z agencijo,« pravi eden od
udelezencev. Drugi pa dodaja: »Ce potuje$ sam in se zana$a$ na knjigo, ki je slabe kvalitete in
ima malo uporabnih informacij ali pa celo napac¢ne in zastarele, je kvaliteta potovanja lahko
bistveno slabsa, kot ¢e bi potoval preko turisticne agencije z dobrim vodi¢em.« Pri tem se
vecina strinja, da je to odvisno predvsem od tega, kako iznajdljiv in izkuSen popotnik si,
koliko predznanja ima$ o destinaciji ter koliko si se pred samim odhodom angaziral z
zbiranjem informacij. Kljub vsemu je v¢asih preko turisti¢ne agencije lazje odkrivati dolocene
znamenitosti, saj vodi¢ to¢no ve, kdaj so odprte dolocene znamenitosti, kdaj ni gnece, kdaj je
ogled najbolj zanimiv. Poleg tega vodi¢ pozna lokalne kustose, zupnike, ki lahko razkrijejo
marsikatero lokalno zanimivost, do katere kot individualni popotnik sploh ne mores priti. Po
mnenju vecine lahko na potovanju preko turisti¢ne agencije v krajsSem ¢asu dozivis$ ve¢, Kar je
tudi razlog, zakaj se vecina obc¢asno odloci tudi za potovanja preko turisticnih agencij. Poleg
tega agencije zagotavljajo ve¢jo varnost: »Ves ¢as ima$ na razpolago vodica, vse je ze v
naprej planirano in organizirano, medtem ko si na individualnem potovanju ves ¢as sam za
vse.« Eden od udeleZencev pa vidi v turisti¢nih agencijah tudi posrednika za poceni letalske
karte: »Preko agencije lahko izkoristi§ last minute chartrski let, samo za to, da pride$ zelo
poceni do destinacije. Ko si enkrat tam, gre§ pa naprej sam, po svoje.«

Po pricakovanjih je za udeleZzence glavna slabost potovanj preko turisticnih agencij
prilagajanje, ki je potrebno, da skupina sploh lahko funkcionira. »Potovanje s turisti¢no
agencijo je vedno dokaj tvegano, saj nikoli ne ve$, kakSne ljudi bo$ dobil v skupino.« Za
uspesnost potovanja v skupini je po mnenju enega od udelezencev klju¢no predvsem to, da
imajo Clani skupine vsaj kolikor toliko podobne interese, sicer so lahko zelo hitro prisotni
konflikti in nezadovoljstvo. »Najhuje pri potovanju v skupini je, ¢e se prikljuc¢i$ skupini ljudi,
ki se med seboj poznajo in tvorijo neko zaklju¢eno in samozadostno celoto. Potovanje s
taksno skupino se lahko hitro sprevrze v potovanje po Zeljah vecine v skupini, ki nima ve¢ ni¢

skupnega z dogovorjenim programom potovanja,« dodaja eden od udelezencev.
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Med tveganji, ki pretijo na turiste, ko potujejo v lastni reziji, navajajo udelezenci predvsem
zdravstvena tveganja ter tveganja, povezana s kriminalom. Zaradi drugac¢nih higienskih
razmer, drugacne klime, drugaéne hrane na potovanju, po mnenju vecine, predstavljajo
najve¢jo nevarnost okuzbe z razli¢nimi boleznimi. Nevarnost tatvin pa predstavlja vecini
udelezencev drugo najvedje tveganje: »Ce si sam, si laZja tar¢a za tatove. LaZje se spravijo na
posameznika kot na skupino.«

Ceprav se jih zavedajo, vsa ta tveganja ve&ini udelezencem ne predstavljajo pretiranih ovir, Ki
bi jih odvracale od potovanj, ampak jim predstavljajo izziv. Najmanj izkuSen udeleZenec
dodaja, da je odvisno, ali posameznik dojema drugac¢nost kot izziv ali kot tveganje predvsem
od tega, kako izkuSen turist je. Zanj sta npr. Japonska in Kitajska preve¢ druga¢ni in zato
preve¢ tvegani destinaciji. Kot pravi: »Za takSna potovanje se bom odlocil, ko bom bolj
izkusen.« K temu pa drugi udelezenec dodaja: »To tveganje je kot hoja ¢ez ozko brv ez
hudournik. Prvi¢, ko gres ¢ez brv, te je zelo strah. Veckrat ko gres ¢ez brv, lazje je. Enako je s
potovanji. Bolj izkusen ko si, manj tvegano se ti zdi potovati.«

Ena od udelezenk, ki je Ze mama, pa izpostavlja Se en zanimiv vidik tveganj. Kot pravi, je
pred starSevstvom vedno bila zelo brezbrizna glede tveganj na potovanjih. Vedno se je brez
tezav prilagodila vsaki situaciji. Sedaj, ko ima otroka, pa se ji zdi tvegana marsikatera stvar, ki
se ji pred tem sploh ni zdela tvegana. Kot pravi sama, ima sedaj povsem druge Kriterije za to
ali je nekaj tvegano ali ne. Kljub temu, kako izkuSeni turisti so, kakSen je njihov Zivljenjski
slog, ali so ze starsi ali ne, pa so vsi udelezenci istega mnenja, da potovanja preko turisti¢nih
agencij bistveno zmanjsajo vsa nasteta tveganja.

Pri planiranju in organiziranju potovanj si udeleZzenci pomagajo z ve¢ razlicnimi viri
informacij, kot so internet, priporocila prijateljev ter drugih popotnikov, knjige, turisti¢ni
vodniki, izkuSnje s preteklin potovanj, internetne strani in turisticni programi turisticnih
agencij in TV. Vedno ve¢ji pomen med individualnimi popotniki imajo popotniski forumi.
»Na raznih forumih lahko dobi§ iz prve roke sveze informacije o dolo¢eni destinaciji od
popotnikov, ki se nahajajo v destinaciji 0z. S0 se z nje ravnokar vrnili.« Zanimivo je, da si je
vsak od udeleZencev vsaj enkrat Ze pomagal s programom turisticne agencije ter nato svoje
potovanje v lastni reziji organiziral na podoben nacin kot turisticne agencije. Kot je povedal
eden od udelezencev, se na ta nacin da privarcevati veliko ¢asa, poleg tega pa imajo turisti¢ne
agencije svoje programe organizirane tako, da si je moZno glavne turistiéne znamenitosti
ogledati v ¢im krajsem casu. Pri tem pa se vsi udelezenci strinjajo, da so priporocila in
izkus$nje drugih Se vedno eden izmed najpomembnejsih kriterijev pri planiranju potovanj.

Po pri¢akovanjih mlaj$i individualni popotniki za rezervacijo in nakup posameznih elementov
potovanja najpogosteje koristijo internet. Ce so nastanjeni v neki destinaciji, si veginoma
predhodno uredijo prevoz in prenoditev, vse ostalo pa urejajo sproti v destinaciji. Ce pa
potujejo po destinaciji, si ve¢inoma predhodno rezervirajo prevoz in prenocitev za prvih nekaj

dni, nato pa vse rezervirajo sproti. Dolo¢eni udelezZenci si pri tem pomagajo z internetom, spet
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drugi se bolj zanaSajo na informacije, ki jih zberejo od domacinov, ostalih popotnikov,
turisti¢nih informacijskih sredi$¢ v destinaciji. Starej$i individualni popotniki pa Se vedno
prisegajo na klasi¢ne distribucijske kanale in pogosto koristijo storitve turisticnih agencij, Se
posebej kadar potujejo po tujini. Eden od starejsSih udelezencev koristi storitve turisti¢nih
agencij predvsem za rezervacijo letalskih kart 0z. drugih nacinov prevoza, medtem ko vse
ostale elemente potovanja rezervira in organizira sam.

4.3.4 Rezultati fokusne skupine posameznikov, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih
agencij

Udelezenci te fokusne skupine vec¢inoma potujejo preko turistiénih agencij, kadar potujejo v
tujino, ne glede na to, ali se odpravljajo na krajse ali daljSe potovanje, saj radi ¢im veé
odnesejo od dopusta, ki ga imajo, in ne zelijo izgubljati Casa za planiranje in organizacijo. Po
Sloveniji potujejo ve¢inoma sami, bolj izkuSeni pa se ob¢asno odpravijo na krajse izlete v
bliznje evropske drzave tudi v lastni reziji. Ena od udeleZzenk pravi: »Po Evropi in v
destinacije, kjer sem bila ze veckrat, grem tudi sama in si sama organiziram potovanje. Na
¢ezoceanska potovanja ter v destinacije, kjer e nisem bila, pa mi je bolj varno iti z agencijo.
Agencija ima vse ze v naprej planirano in dobro nastudirano kako in kam.«

Med glavnimi motivi, zaradi katerih se udelezenci odpravljajo na zasebna turisticna potovanja
so zabava, posebna dozivetja, stik z lokalnim prebivalstvom, njihovo kulturo in na¢inom
zivljenja, ogledi naravnih in kulturnih znamenitosti, pocitek oz. oddih od delovnih obveznosti,
zamenjava okolja, doZivetje neCesa novega oz. drugacnega od domacega okolja ter potovanja
kot taka. Mlajsi udelezenci kot glavni motiv za zasebna turistiCna potovanja izpostavljajo
zabavo in druZzbo, medtem ko starejsi in izkuSenejsi udelezenci izpostavljajo druzbo ter stik z
lokalnim prebivalstvom. Kot pravi eden od udeleZencev: »Na potovanje grem zato, da se
vrnem z ofmi tistih, ki jih sreCam na potovanju.« Udelezencem so izredno dragocena
dozivetja necesa novega, drugacnega ter stiki z lokalnim prebivalstvom na trznicah, v
trgovinah, na ulici. »Ce pa se na dolo¢ene destinacije vradas in si njihov stalni gost, se lahko
razvijejo zelo pristni stiki, kjer marsikaj izve§ o njihovem nacinu Zivljenja.« Poleg tega se
vecina strinja s staliS¢em ene od udelezenk, Ki pravi, da so zanjo potovanja neke vrste aktiven
pocitek: »To ne pomeni, da tam, kamor grem, ves ¢as le lenarim. Sem aktivna, vendar pa si s
tem, ko zamenjam okolje, napolnim baterije. Ker me obkroza toliko novega, lazje pozabim na
vsakodnevne skrbi in se tako tudi psihi¢no spocijem.«

Udelezenci skoraj vedno koristijo pavSalna potovanja turisticnih agencij, ki vkljucujejo
prevoz, namestitev, vodenje, oglede, prehrano, animacijski program, saj jim veliko pomeni,
da na potovanju nimajo nobenih skrbi, ampak so lahko povsem sproS¢eni in se samo
prepustijo in uzivajo. Kot pravi eden od udelezencev: »Rad imam mozgane na off, ko grem na
dopust, zato zelim, da je vse organizirano in mi ni potrebno za ni¢ skrbeti.«

42



Zelo pomemben dejavnik, zakaj se udelezenci pogosteje odlocajo za potovanja preko
turisti¢nih agencij, je tudi varnost, s ¢imer se strinjajo tako mlajsi kot starejSi udelezenci.
Udelezenec pravi: »Varneje je, ¢e po neznani destinaciji hodi§ v skupini z vodi¢em, ki pozna
destinacijo in to¢no ve, kam je potrebno iti ter kje prezijo kakSne nevarnosti. Poleg tega vodic
zna lokalni jezik in je vajen komunikacije z domacini.« Drugi udelezenec dodaja: »Potovanje,
organizirano preko turisticne agencije, zagotavlja ve¢jo varnost tudi v smislu, da ti vodic¢ takoj
nudi pomo¢, &e gre kaj narobe. Ce te npr. okradejo, e zbolis.« Poleg tega je preko turistiénih
agencij mozno skleniti tudi zavarovanja za primer bolezni oz. nesrece, kar zagotavlja, po
mnenju vseh udelezencev, Se dodaten obCutek varnosti. Prav tako se udelezenci strinjajo, da je
Vv primeru potovanj z otroki varnost $e toliko pomembnejsa. Z otroki je varneje potovati preko
turisti¢nih agencij. Udelezenci, ki Ze imajo otroke, so si enotni, da hodijo s svojimi otroki na
potovanja oz. izlete v lastni reziji le, ¢e grejo v bliznje destinacije in v destinacije, ki jih zelo
dobro poznajo.

Izkusene;jsi in starejsi udelezenci kot zelo pomemben razlog, zakaj pogosteje potujejo preko
turistiénih agencij, navajajo tudi pomanjkanje ¢asa, da bi sami planirali in organizirali
potovanje ter bolj racionalno izkorisen ¢as na potovanju, organiziranem preko turisticne
agencije: »Cas je tudi denar. In agencija potovanje planira zelo racionalno, kar se mi zdi
velika prednost.« Gre za to, da si izkuSenejsi popotniki zelijo od potovanja oz. destinacije
odnesti v kratkem ¢asu kar najved: »Ce grem v eksotiéno deZelo, Zelim od deZele dobiti vse,
kar mi dezela lahko da v kratkem casu, ki ga imam na razpolago. V lastni reziji tega ne bi
mogel.« Turisticne agencije pa so v doloCenih primerih lahko tudi edina opcija za ogled
dolo€enih znamenitosti, ki si jih v lastni reziji sploh ni mogoce ogledati. Kot navaja ena od
udelezenk, je tak primer ogled ledenikov v El Calafate v Argentini. Predvsem pri ogledih
naravnih in kulturnih znamenitosti imajo turisticne skupine po izkusnjah enega od
udeleZencev prednost tudi pri rezervaciji vstopnin. »Ce gre§ na ogled individualno, moras
Cakati v vrsti za nakup vstopnic, medtem ko skupine lahko vstopnice narocijo Ze prej in se
izognejo Cakanju v vrsti, kar pomeni velik prihranek ¢asa.«

Polovica udeleZencev navaja kot razlog, zakaj potujejo preko turisti¢nih agencij, tudi jezik, se
posebej ¢e gre za eksoti¢ne destinacije, kjer lahko nepoznavanje lokalnega jezika predstavlja
oviro v komunikaciji. »Bolj zaupam vodi¢em, saj so ve$¢i komunikacije z lokalnim
prebivalstvom,« navaja eden od udeleZzencev. Druga udelezenka pa pravi: »Svetovni jeziki so
dostopni, nekje pa jih ljudje sploh ne znajo.« Problem je tudi, ¢e posameznik ne govori
nobenega od svetovnih jezikov in gre zato zelo teZzko na potovanje v tujino v lastni reziji.
Doloceni udeleZenci se strinjajo, da je cena tudi eden od dejavnikov, zakaj potujejo pogosteje
preko turisticnih agencij. Zaradi koli¢in obsega ter skupinskih popustov so cene pavsalnih
potovanj bistveno nizje, kot ¢e bi posamezne storitve rezervirali in placali lo¢eno, Vv lastni
reziji. Potovanja v bolj oddaljene destinacije, ki zahtevajo letalski prevoz, pa se bol;j izpla¢ajo
preko turisticnih agencij tudi zaradi zakupljenih carterskih letov. Kot navaja ena od
udeleZenk: »Na racun Carterjev je v€asih cena celotnega pavsalnega potovanja, S prevozom in

namestitvijo vred, nizja od cene prevoza v destinacijo z rednim letom.« Dolo¢eni udeleZenci
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se s tem ne strinjajo povsem. Eden od njih meni, da je marsikatera dodatna storitev v sami
destinaciji lahko bistveno cenejSa, ¢e jo organizira$ sam, ¢e imas ¢as in ¢e vsaj malo pozna$
destinacijo. »Za potovanja v destinacije, v katere se vraCam veckrat in jih Ze poznam,
uporabljam turisti¢no agencijo le kot organizatorja potovanja, ki omogoci let, namestitev ter
prehrano, veéino dodatnih aktivnosti v destinaciji pa organiziram sam, V lastni reziji.« Drugi
udeleZenec pa pravi: »Ce ima3 &as, lahko ¢aka na last minute ponudbe ali pa gre§ z vlakom
namesto z letalom. Tudi potovanje z ruzakom na rami je cenejSe, vendar tako ne more$ iti
kamorkoli. Mora$ vedeti, kam gre§ lahko sam z ruzakom. Ce te v destinaciji oropajo ali pa
zaprejo, potem to ni ve¢ poceni«. Kljub deljenim mnenjem glede cenovne ugodnosti
pavsalnih potovanj pa so si udelezenci enotni, da se izplac¢a potovati preko turisticnih agencij
zaradi moznosti obro¢nega odplacevanja, ki pride prav Se posebej pri drazjih potovanjih,
potovanjih v bolj oddaljene destinacije, koris¢enju glavnega letnega dopusta ter druzinskih
potovanjih, ki z vidika stroskov predstavljajo velik zalogaj za druzinski proracun.

Glavna slabost potovanj preko turisticnih agencij je, po mnenju starej$ih udeleZencev,
masovni turizem in vse posledice, ki jih prinaSa. Poleg tega je Stevilo dobrih vodicev in
namestitev omejeno, zaradi Cesar lahko kvaliteta storitev na potovanjih preko turisti¢nih
agencij zelo variira. Slabost slovenskih turistiénih agencij je tudi njihova majhnost ter s tem
slabsa pogajalska mo¢ do ponudnikov turistiénih proizvodov in storitev. »Manjse turisti¢ne
agencije ne dobijo tako kvalitetnih storitev kot velike monopolne agencije v Evropi, ki
pripeljejo veliko gostov,« meni ena od udelezenk.

Vecina se tudi strinja, da je na trgu vedno ve¢ zelo nekvalitetnih turisticnih agencij, ki nudijo
premalo informacij oz. dolo¢ene informacije celo namenoma zamol¢ijo ali jih skrijejo v
drobni tekst. »Ce potujes v Egipt, Tur¢ijo ali Indonezijo, bi morala agencija povedati, da pri
njih v hotelu pomeni 5 zvezdic enako kot pri nas 3 zvezdice,« pravi ena od udelezenk. Po
mnenju ve€ine bi se morale agencije zavedati, da je turist kralj, dejansko pa preveckrat
gledajo le na ekonomiko svojega poslovanja. Zanima jih le, kako prepeljati ¢im vec turistov v
destinacije, ki jih ponujajo v okviru svojim programov. Z vprasanjem, kako se turisti pocutijo
v destinaciji, pa se ne ukvarjajo ve¢. S tem se ne strinja eden od udeleZencev, ki je tudi sam
turisti¢ni vodi¢, saj pravi: »Kar se sedaj zahteva od agencij, je hud absurd. Ce vzamemo za
primer dvodnevni izlet po Bavarskih gradovih. Ce bi hotel izpeljati celoten program, bi moral
ljudi tepsti, saj je program tako nabit, da se ga enostavno ne da izvesti v celoti. Ljudje pa se
odlocajo za ta program ravno zato, ker ponuja veliko. Ne razmisljajo pa, da bodo oni zrtve.
Problem je v tem, da so ljudje vedno bolj pohlepni in bi za majhen denar radi videli vse.«

Ena izmed slabosti potovanj preko turistiénih agencij je tudi prilagajanje. Posameznik v
skupini mora svoje individualne interese prilagoditi interesom skupine, lahko pa se celo
zgodi, da veCina v skupini preglasuje manjSino in se mora tako posameznik podrediti
interesom vecine. Kot pravi eden od udeleZencev, je problem tudi, Ce imas$ specifi¢ne interese
in te zanimajo specifi¢ne stvari: »Moji interesi in interesi povpre¢ne turistiéne skupine so po

navadi zelo razliéni in si zato velikokrat sam pomagam in dodatno preberem tisto, kar me
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zanima.« Zato vecina udeleZzencev na vprasanje o tem, katere so prednosti potovanj v lastni
reziji, odgovarjajo, da je glavna prednost svoboda in dejstvo, da se ti ni potrebno prilagajati
drugim.

Na vprasanje o tem, kaj udeleZencem predstavlja tveganja, ko so na potovanjih, presenetljivo
navajajo predvsem tveganja, ki so posledica izbora turisticne agencije in ne toliko izbora same
destinacije oz. potovanja. Kot glavna tveganja navajajo slabo kvaliteto storitev, slabe sobe,
slabo hrano, izgubo prtljage, slabo vodenje ter neprevidnost turisticnega vodi¢a. Kot pravi
eden od udelezencev, mora vodi¢ predvideti morebitne nevarnosti za svojo skupino, kar kaze
na dejstvo, da se turisti dejansko pocutijo varnejSe, ¢e potujejo preko turisti¢nih agencij. VSsi
se strinjajo, da so zdravstvena tveganja, varnost v regiji, politicno dogajanje, nepoznavanje
jezika sicer tveganja, ki se jih zavedajo, vendar jih ne skrbijo pretirano, saj imajo v primeru
tezav na voljo takoj$njo pomoc¢ s strani turistitnega vodia oz. predstavnika turisti¢ne
agencije.

Presenetljivo pa se udeleZzenci pri planiranju potovanj ne posluzujejo turisticnih agencij kot
vira informacij. Le ena od udelezenk izbira nove destinacije na podlagi katalogov turisti¢nih
agencij, sicer pa se udelezenci posluzujejo Stevilnih drugih virov informacij. Starejsi
udeleZenci dajo velik poudarek na priporocila prijateljev, in sicer tako pri izboru destinacije,
kot pri izboru turisticne agencije. Eden od udelezencev celo pravi: »Agencija sploh ne igra
nobene vloge. Odlocam se glede na sploSno stanje v neki drzavi. Spremljam razli¢ne medije
in vem, kje Se lahko sreCam prave nepokvarjene civilizacije, ki jih turizem $e ni povsem
uni¢il. V zadnjih zdihljajih so to npr. Etiopija, Jemen, arabske drzave, Kuba, Burma. Ko se
odlo¢im za destinacijo, zaCnem zbirati informacije o turistinih agencijah, ki prodajajo
aranzmaje v izbrano drzavo.« Mlajsi udeleZzenci pa iS¢ejo informacije predvsem preko
sodobnih medijih, kot so internet, TV ter preko knjig, popotniskih vodnikov, veliko tezo pa
imajo tudi priporocila prijateljev.

4.4 Povzetek ugotovitev kvalitativne raziskave

Po izsledkih raziskave so potencialni porabniki storitev turisticnih agencij turisti, ki so zaradi
razli¢nih razlogov nenaklonjeni potovanjem v lastni reziji. To so predvsem turisti, ki menijo,
da prinasajo potovanja v tujino, ¢ezoceanska potovanja ter potovanja v eksoti¢ne, nepoznane
destinacije, s katerimi Se nimajo nobenih izkusenj, prevelika tveganja, da bi jih organizirali
sami. Take destinacije si je varneje ogledati v skupini s turisti¢cnim vodi¢em, ki pozna
destinacijo in toéno ve, kje na turiste prezijo nevarnosti. Ce gre kaj narobe, pa zna vodi¢
poiskati ustrezno pomoc. Potencialni porabniki storitev turisti¢nih agencij so tudi starejsi, ki
jim je vsec, da je za vse Ze vnaprej poskrbljeno in tako nimajo nobenih skrbi, ter izkuSene;jsi
turisti, ki Zelijo od potovanja odnesti kar najvec, a ne Zelijo izgubljati ¢asa za planiranje in
organizacijo potovanja v lastni reziji. Slednji namre¢ menijo, da lahko na potovanjih preko
turistiénih agencij v krajSem casu dozivijo ve¢, saj so programi turisticnih agencij zelo
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ekonomicni, tako z vidika porabe ¢asa, kot tudi denarja. Mlajsi porabniki storitev turisti¢nih
agencij se storitev le-teh posluzujejo predvsem zaradi svoje neizkuSenosti. Presenetljivo so
med potencialnimi porabniki storitev turisticnih agencij tudi turisti, ki sicer pogosteje potujejo
individualno, vendar jim zaradi ¢asovnih omejitev ne uspe vedno planirati in organizirati
potovanja v lastni reziji. Ne preseneca pa ugotovitev, da so turisti, Ki potujejo z otroki, bolj
naklonjeni potovanjem preko turisticnih agencij, Saj agencije bistveno olajsajo potovanja,
hkrati pa je ve¢ja tudi varnost. Potencialni porabniki storitev turisti¢nih agencij so tudi
cenovno obcutljivejsi turisti, ki menijo, da so cene pavsalnih potovanj nizje, kot ¢e posamezne
storitve rezervirajo in plac¢ajo sami neposredno pri ponudnikih. S tem se delno strinjajo tudi
turisti, ki pogosteje potujejo v lastni reziji, predvsem Ce gre za evropske destinacije, medtem
ko so po njihovem mnenju bolj oddaljene, eksoti¢ne destinacije tretjega sveta, lahko v lastni
reziji bistveno cenejSe. Seveda predvsem na racun kvalitete storitev v sami destinaciji. Enak
nivo storitev, ki so ga turisti vajeni od doma in ga po navadi ponujajo turistine agencije v
svojih ponudbah, je v takih destinacijah po navadi drazji. Kljub vsemu se izplaca potovati
preko turisti¢nih agencij tudi zaradi moznosti obro¢nega odplacevanja.

Zanimivo je, da vecina udeleZzencev obeh fokusnih skupin navaja, da takrat ko koristijo
storitve turistiénih agencij, koristijo celoten turisti¢ni paket, tako da jim ni potrebno na
potovanju skrbeti za popolnoma ni¢. Izjema je le eden od starejSih individualnih popotnikov,
ki koristi storitve turisticne agencije, vedno kadar potuje z letalom, saj se mu zdi iskanje
najcenejSe letalske karte izguba Casa in veliko raje porabi €as za planiranje ostalih elementov
potovanja.

Obcutne razlike med obema fokusnima skupinama se kazejo v motivih, zaradi katerih turisti
potujejo. Tisti, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih agencij, navajajo predvsem motive, kot
so zabava, druZenje, posebna dozivetja, stik z lokalnim prebivalstvom, ogledi naravnih in
kulturnih znamenitosti, po€itek oz. oddih od delovnih obveznosti, zamenjava okolja, dozivetje
necesa novega oz. drugacnega od domacega okolja. Medtem ko turisti, ki pogosteje potujejo v
lastni reziji, navajajo motive, kot so odkrivanje drugacnosti tujih, eksoti¢nih destinacij, ki Se
niso toliko turisti¢éno kontaminirane in skomercializirane, $port in rekreacija, ogledi naravnih
in kulturnih znamenitosti, odkrivanje pristnega nacina zivljenja lokalnega prebivalstva,
spoznavanje utripa mest, druZenje s prijatelji, sorodniki, spoznavanje novih ljudi. Glede na
nastete motive bi lahko rekli, da so turisti, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih agencij, bolj
pristasi klasi¢nega masovnega turizma, medtem ko so turisti, ki pogosteje potujejo v lastni
reziji, bolj pristasi avanturisti¢nega turizma, saj imajo bolj pozitivna staliS§¢a do vsega, kar je
novo, drugacno in celo nekoliko tvegano. Nepoznano za njih ne predstavlja ovir 0z. tveganja,
ampak izziv. Zato se skuSajo na potovanjih ¢im bolj vziveti v lokalno okolje in Zivljenje
tamkajSnjih prebivalcev. Od destinacije zelijo odnesti kar najvec¢ ter jo spoznati v globino, kar
pa na potovanju preko turisticne agencije zaradi natrpanega urnika in vecjega Stevila ljudi v
skupini veé¢inoma ni mogoce. Razlike v motivih kazejo predvsem na razli¢na stali§¢a do
novosti in nepoznanega in posledi¢no razli¢en zivljenjski slog turistov.
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Pri vprasanju, kaj posameznikom predstavlja glavna tveganja na potovanjih, so mnenja
udelezencev ene in druge fokusne skupine deljena. Tisti, ki pogosteje potujejo preko
turisti¢nih agencij, navajajo predvsem tveganja, ki izvirajo iz izbora turisticne agencije, in ne
toliko iz same destinacije oz. tipa potovanja. Med njimi so slaba kvaliteta storitev, slabe sobe,
slaba hrana, izguba prtljage, slabo vodenje ter neprevidnost turisticnega vodica. Ostala
tveganja jih ne skrbijo preve¢, saj imajo v primeru tezav na voljo takoj$no pomo¢ S strani
turisticnega vodic¢a. To kaze na dejstvo, da posamezniki dejansko dojemajo potovanja preko
turistinih agencij kot varnej$a. Tisti, ki pogosteje potujejo v lastni reziji, pa se veliko bolj
zavedajo tveganj, ki dejansko izvirajo iz izbora destinacije in tipa potovanja, kot so npr.
zdravstvena tveganja, kriminal, politicne razmere. Vendar jih ta tveganja ne odvracajo od
potovanj, ampak jim predstavljajo celo izziv, kar kaze na to, da imajo udelezenci ene in druge
fokusne skupine drugacna stalis¢a do tveganja.

Za turisti¢ne agencije je dobro tudi, da vedo, katere so njihove slabosti, saj jih le tako lahko
odpravijo in zadovoljijo svoje porabnike. Tiste, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih
agencij, moti dejstvo, da lahko zaradi omejenih kapacitet kvalitetnih vodi¢ev in namestitev,
nivo storitev za enako pavsalno potovanje moc¢no variira. Poleg tega turisti¢ne agencije nudijo
svojim porabnikom premalo informacij oz. so le-te premalo kvalitetne. Velikokrat pa
dolo¢ene informacije celo namenoma zamol¢ijo. Kot navajajo Stevilni avtorji, bi se morale
agencije preoblikovati v profesionalne turisticne svetovalce, ki bi razpolagali s Siroko paleto
kvalitetnih in verodostojnih informacij, povezanih z vsemi vidiki potovanj. Zgolj
posredovanje osnovnih informacij o pavSalnih potovanjih ne zadoS¢a veC za prezivetje
sodobnih turisti¢nih agencij.

Udelezenci obeh fokusnih skupin se strinjajo, da je prilagajanje skupini Se ena od slabosti
potovanj preko turisticnih agencij. Na potovanju v skupini mora posameznik svoje
individualne interese prilagoditi interesom skupine, lahko pa se celo zgodi, da vecina v
skupini preglasuje manj$ino in se mora tako posameznik podrediti interesom vecine. Glede na
podane ugotovitve se sama od sebe ponuja reSitev, ki jo priporo¢ajo tudi Stevilni avtorji
(Bieger & Laesser, 2002; Dolnicar & Laesser, 2007; Dolnicar & Mazanec, 2000; Tkaczynski,
Rundle-Thiele & Beaumont, 2009), in sicer, da bi se morale sodobne turisti¢ne agencije bolj
osredotoCiti na posameznega turista in njegove potrebe in zelje ter se tako iz turisticnih
agencij za mnoZzicni turizem preoblikovati v buticne turistine agencije s specializirano
ponudbo, prilagojeno potrebam in Zeljam posameznih segmentov turistov.

4.5 Omejitve kvalitativne raziskave

Glavna omejitev raziskave je, da sem zaradi lazje in cenejSe izvedbe fokusnih skupin k
sodelovanju povabila ustrezne kandidate, ki jih osebno poznam oz. izhajajo iz mojega
domacega kraja ter bliznje okolice. Posledi¢no se vecina udelezencev med seboj vsaj bezno
pozna, kar pa dejansko ni predstavljajo nobene ovire, ampak je pripomoglo k Se bolj sprosceni
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razpravi. Druga omejitev pa je, da sta se na podlagi glavnih dveh kriterijev za izbor
kandidatov (starost in pogostost kori$¢enja storitev turisti¢nih agencij) oblikovali dve dokaj
homogeni fokusni skupini. Mnenja udeleZencev znotraj ene in druge fokusne skupine so si
zelo podobna. Udelezenci se ve¢inoma strinjajo glede tematike pogovora in podajajo podobne
izjave, kar pa nikakor ne pomeni, da je bil pogovor monoton oz. dolgoc¢asen. Kljub temu da se
mnenja niso kresala, je bil pogovor zelo produktiven in dinamicen.

5 KVANTITATIVNA RAZISKAVA O ZNACILNOSTIH SLOVENSKIH
AGENCIJSKIH TURISTOV

5.1 Namen in cilji kvantitativne raziskave

V okviru kvantitativne raziskave predstavljam rezultate testiranja raziskovalnih hipotez,
testiranih na podlagi podatkov, pridobljenih z anketiranjem. Namen kvantitativne raziskave
je:

e Analizirati znacilnosti slovenskih turistov, Ki SO na zasebna turisticna potovanja v zadnjih
treh letih (leta 2009, 2010 in 2011) pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, ter
preveriti, v ¢em se razlikujejo od turistov, ki so pogosteje potovali v lastni reziji.

e Testirati, ali med proucevanima skupinama turistov obstajajo statisti¢no znacilne razlike
glede dveh sklopov dejavnikov nakupnega vedenja: znacilnosti zasebnih turisti¢nih
potovanj, ki so jih izvedli turisti, in zivljenjskega sloga turistov. Izhajam namre¢ iz
predpostavke, da ta dva sklopa dejavnikov odlocilno vplivata na to, zakaj dolo¢eni turisti
pri organizaciji zasebnih turisti¢nih potovanj pogosteje koristijo storitve turisti¢nih agencij
in zakaj doloceni turisti pogosteje potujejo v lastni reziji.

Cilj magistrskega dela je z ugotovitvami empiricne raziskave prispevati k boljsemu
razumevanju nakupnega vedenja slovenskih agencijskih turistov in tako posredovati
slovenskim turisti¢nim agencijam podatke o tem, kdo so dejanski uporabniki njihovih storitev,
v ¢em se razlikujejo od turistov, ki pogosteje potujejo v lastni reziji, ter kateri so tisti
dejavniki, ki vplivajo na to, da pogosteje koristijo storitve turisti¢nih agencij.

V okviru kvantitativne raziskave testiram dva sklopa raziskovalnih hipotez, ki so podrobneje
opisane v poglavju 5.4:

e hipoteze o razlikah v znacilnostih izvedenih turisti¢cnih potovanj med turisti, ki so
pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, in turisti, ki so pogosteje potovali v lastni
reziji,

e hipoteze o razlikah v Zivljenjskem slogu med turisti, ki so pogosteje potovali preko
turisti¢nih agencij, in turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji.
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5.2 Metodologija kvantitativne raziskave

V raziskavi se osredoto¢am na proucevanje nakupnega vedenja slovenskih turistov pri nakupu
zasebnih turisticnih potovanj z vsaj eno nocitvijo v gostinskem, hotelskem ali kakSnem
drugem plaéljivem nastanitvenem objektu. Ker veédnevna potovanja predstavljajo za
druzinski proracun relativno visok strosek, si jih dolo¢ena gospodinjstva ne morejo privos¢iti
vsako leto v enakem obsegu 0z. si dalj$e pocitnice lahko privoscijo samo vsakih nekaj let. V
izogib sezonskosti, ki izhaja iz tega naslova, se v raziskavi osredoto¢am na proucevanje
nakupnega vedenja turistov v zadnjih treh letih.

V raziskavi proucujem samo tiste turiste, ki na zasebnih turisticnih potovanjih koristijo
placljive nastanitvene kapacitete, saj so to potencialni porabniki storitev turisti¢nih agencij.
Turisti, ki pocitnice, dopust oz. vikende prezivljajo v pocitniskih bivali§¢ih, ki so v njihovi
lasti oz. lasti njihovih sorodnikov ali prijateljev in jim za preno¢evanje ni potrebno placevati,
so za turistiCne agencije nezanimivi, saj jim ne prinasajo nikakr$nega dobicka. Pri tem se
osredoto¢am na populacijo moskih in Zensk, ki je z vidika turisticnih potovanj ze aktivna in
potuje. Tako so v raziskavo vkljuceni le posamezniki, starejSi od 18 let, ki so v zadnjih treh
letih vsaj enkrat odsli na zasebno turisticno potovanje.

Zaradi narave proucevane tematike istocasno uporabljam dve vrsti anketiranja, spletno in
osebno anketiranje. Za turiste, ki pogosteje potujejo v lastni reziji, brez posredovanja
turisticnih agencij, predstavlja internet enega izmed glavnih informacijskih in distribucijskih
kanalov za organizacijo zasebnih turistinih potovanj (Dolnicar & Laesser, 2007, str. 133),
zato lahko z veliko verjetnost predpostavljam, da bi zgolj z izvedbo spletne ankete v
proucevani vzorec zajela predvsem turiste, ki pogosteje potujejo v lastni reziji. Z naklju¢nim
osebnim anketiranjem tako v raziskavo vklju¢ujem tudi turiste, ki redkeje uporabljajo internet
in zato obstaja vecja verjetnost, da pri organizaciji zasebnih turisticnih potovanj koristijo
storitve turisticnih agencij.

5.2.1 lzvedba anketiranja

Osebno anketiranje je potekalo med naklju¢nimi obiskovalci Mercator Centru Ljubljana,
februarja 2012. Na anketo je odgovorilo 150 posameznikov. Priblizno polovica ljudi, ki je bila
povabljena k sodelovanju v anketi, je sodelovanje zavrnila, torej je stopnja odziva priblizno
50 %. Po pregledu anket je bilo 34 anket izlo¢enih iz nadaljnje analize. Od tega je bilo 6 anket
nepopolno izpolnjenih, 26 anketirancev pa v zadnjih treh letih ni odSlo na zasebno turisticno
potovanje. V nadaljnjo analizo je tako iz naslova osebnega anketiranja vkljucenih 116 anket.

Spletno anketiranje je potekalo preko orodja za izdelavo spletnih anket 1ka. Spletna anketa je
bila objavljena na spletnem naslovu http://www.1ka.si/a/11831 in je bila aktivna februarja
2012. Spletna povezava do ankete je bila objavljena tudi na Facebook straneh dolo¢enih
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slovenskih turisticnih agencij in popotniskih zdruzenj (turisticna agencija Odisej, Oasis,
Palma, Potuj nekam, STA Ljubljana, Klub Popotnikov Lama). Na spletno anketo je odgovoril
201 posameznik. Od tega 63 anketirancev ni izpolnilo ankete do konca, 10 anketirancev pa v
zadnjih treh letih ni od$lo na zasebno turistino potovanje, zato so bile te ankete izlocene. V
nadaljnjo analizo je iz naslova spletne ankete vkljucenih 128 anket. Celotni anketni vzorec
tako zajema 244 anketirancev, izmed katerih je 147 takih, ki so v zadnjih treh letih pri
organizaciji zasebnih turisti¢nih potovanj pogosteje potovali preko turisticnih agencij in 97
takih, ki so pogosteje potovali v lastni reziji.

5.2.2 Raziskovalni instrument

Anketna vprasalnika za osebno in spletno anketiranje sta popolnoma enaka, sestavljena iz 15
vprasanj. V prvem delu vpraSalnika (vprasanja od 1 do 4) so vpraSanja o znacilnostih zasebnih
turisti¢nih potovanj, ki so jih anketiranci izvedli v zadnjih treh letih. Sledijo vpraSanja o
stalis¢ih anketirancev glede uporabe storitev turisti¢nih agencij (5. in 6. vprasanje). S 7.
vprasanjem anketirance spraSujem o motivih, zaradi katerih so se najpogosteje odpravili na
zasebna turisticna potovanja, 8. vprasanje pa daje vpogled v osebnostne znalilnosti
anketirancev. Za konec sledil sklop vprasanj o demografskih znacilnostih anketirancev
(vpraSanja od 9 od 15).

Vec¢ kot polovica vpraSanj je zaprtega tipa, saj anketiranci lahko izbirajo med Ze danimi
odgovori. Pri Sestih vpraSanjih je dana moznost odgovora odprtega tipa 0z. odgovora drugo,
kjer lahko anketiranci na ¢rto sami dopisejo svoj odgovor, ¢e ga ne najdejo med danimi
moznostmi. VpraSalnik se nahaja v Prilogi 3.

5.2.3 Nadrt vzorcenja

Ciljno populacijo v primeru osebnega anketiranja, izvedenega v Mercator Centru Ljubljana,
predstavljajo vsi obiskovalci centra, stari 18 let ali ve¢, ki so v zadnjih treh letih odsli vsaj na
eno zasebno turistiéno potovanje. V primeru spletnega anketiranja pa ciljno populacijo
predstavljajo vsi aktivni uporabniki interneta v Sloveniji, stari 18 let ali ve¢, ki so v zadnjih
treh letih odsli vsaj na eno zasebno turistitno potovanje. Vzor¢na enota opazovanja je
nakljucni posameznik, ki je bil v ¢asu anketiranja v Mercator Centru Ljubljana in je privolil v
sodelovanje v anketi 0z. se je samovoljno odlocil, da bo sodeloval v spletni anketi. Vzorénega
okvira torej ni, saj gre za slucajno neverjetnostno vzorcenje oz. za priloznostno vzor¢enje na
podlagi samoizbire enot.

5.3 Operacionalizacija temeljnih konceptov kvantitativne raziskave

Na podlagi prebrane literature, spoznanj predhodnih raziskovalcev ter rezultatov dveh
predhodno izvedenih fokusnih skupin predpostavljam, da na pogostost koris¢enja storitev
turisti¢nih agencij vplivata predvsem naslednja dva dejavnika:
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e potovalni kontekst, ki ga opredeljujejo znacilnosti zasebnega turisticnega potovanja, na
katerega se odpravlja turist,

e zivljenjski slog turista, ki se odraza v njegovem stalis¢u glede dodane vrednosti storitev
turisticnih agencij, staliS¢u glede nagnjenosti k potovanjem v neznane destinacije preko
turisti¢nih agencij in staliS¢u glede nagnjenosti k tveganju.

Na Sliki 6 so graficno prikazane spremenljivke, s katerimi so operacionalizirani temeljni
koncepti raziskave. V nadaljevanju kvantitativne raziskave s testiranjem raziskovalnih hipotez

preverjam, ali te predpostavke dejansko drzijo za proucevani vzorec anketirancev.

Slika 6: Graficna predstavitev temeljnih konceptov kvantitativne raziskave
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5.4 Raziskovalne hipoteze
5.4.1 Hipoteze o razlikah v zna¢ilnostih izvedenih turisti¢nih potovanj

Pri opredelitvi prvega sklopa hipotez izhajam iz predpostavke, ki jo v svoji raziskavi
potrjujeta Dolnicar in Laesser (2007, str. 144), in sicer da so agencijski turisti bolj naklonjeni
povprasevanju po to¢no dolocenih turisticnih proizvodih in storitvah, ki pa so odvisne
predvsem od potovalnega konteksta. Potovalni kontekst je po mnenju omenjenih avtorjev
skupek dejavnikov, ki dolo¢ajo znacilnosti posameznega turisticnega potovanja ter nivo
tveganja, ki ga potovanje predstavlja turistu. Bolj ko je potovanje organizacijsko kompleksno
in zaradi tega bolj tvegano, vecja je verjetnost, da bo turist potoval preko turisticne agencije
(Brunelle, 2009, str. 178—179; Castillo-Manzano & Lopez-Valpuesta, 2010, str. 646; Dolnicar
& Laesser, 2007, str. 136). Ce ta predpostavka drzi, bi morale na podlagi predhodnih dognanj
raziskovalcev med turisti, ki so v zadnjih treh letih pogosteje potovali preko turisti¢nih
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agencij, in turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, obstajati statisticno znacilne razlike
pri sledecih spremenljivkah:

e  pogostost potovanj v tujino,
e  pogostost potovanj izven Evrope?,
e pogostost potovanj z letalom.

Pearce in Schott (2005, str. 50) dokazujeta, da turisti pogosteje koristijo storitve turisti¢nih
agencij, kadar se odpravljajo na potovanja v tujino, kot takrat, ko potujejo znotraj domace
drzave. To potrjujejo tudi podatki SURS-a za leto 2009, ko je bilo izmed vseh turisti¢nih
potovanj, organiziranih preko turistiénih agencij, kar 81 % potovanj v tujino in samo 18 % po
Sloveniji (SURS, 2010, str. 15). Zato postavljam prvo hipotezo, ki se glasi:

Hipoteza 1: Med turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticnih agencij, in turisti, ki
so pogosteje potovali v lastni reZiji, obstajajo razlike v pogostosti potovanj v tujino.

Dolnicar in Laesser (2007, str. 138) navajata, da izbor destinacije potovanja vpliva na
vkljuditev turistine agencije v organizacijo potovanja, saj je delez medcelinskih potovanj
izven Evrope vedji pri turistih, ki potujejo preko turisticnih agencij, kot pri turistih, ki potujejo
brez posredovanja turisti¢nih agencij. Izhajajo¢ iz njunih dognanj, postavljam drugo hipotezo:

Hipoteza 2: Med turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticnih agencij, in turisti, ki
SO pogosteje potovali v lastni reziji, obstajajo razlike v pogostosti potovanj izven Evrope.

Cheyne (2005, str. 41) meni, da turisti Se vedno pogosteje rezervirajo in placujejo letalski
prevoz preko turisticnih agencij. Po podatkih, ki jih navajata Castillo-Manzano in Lopez-
Valpuesta (2010, str. 640, 647), pa je okoli 75 % vseh letalskih kart $e vedno kupljenih preko
turisti¢nih agencij, zato se tretja hipoteza glasi:

Hipoteza 3: Med turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, in turisti, ki
so pogosteje potovali v lastni reziji, obstajajo razlike v pogostosti potovanj z letalom.

5.4.2 Hipoteze o razlikah v Zivljenjskem slogu med prou¢evanima skupinama

Zivljenjski slog posameznika izraza nacin Zivljenja, ki se zrcali v njegovih dejanjih, interesih
in stalis¢ih (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 46). Pri drugem sklopu hipotez izhajam iz

% Med potovanja izven Evrope priStevam vsa medcelinska potovanja v destinacije, ki niso na sledeCem seznamu
evropskih drzav: Albanija, Andora, Avstrija, Belgija, Belorusija, Bolgarija, Bosna in Hercegovina, Ceska,
Danska, Estonija, Finska, Francija, Gr¢ija, Hrvaska, Irska, Islandija, Italija, Latvija, Lihtens$tajn, Litva,
Luksemburg, Madzarska, Makedonija, Malta, Moldavija, Monako, Nem¢ija, Nizozemska, Norveska, Poljska,
Portugalska, Romunija, Rusija, San Marino, Slovaska, Srbija in Crna gora, Spanija, Svedska, Svica, Turéija,
Ukrajina, Vatikan, ZdruZeno kraljestvo Velike Britanije in Severne Irske (Zemljevid Evrope, 2012).

52



predpostavke, da so koris¢enju storitev turisti¢nih agencij bolj naklonjeni dolo¢eni segmenti
turistov z doloc¢enim zivljenjskim slogom (Knowles et al., 2001, str. 37; Kotler, 2004, str.
190—-192; Veal, 1997, str. 9), kar potrjuje tudi analiza fokusnih skupin v okviru kvalitativne
raziskave. Med posamezniki, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih agencij, in posamezniki,
Ki pogosteje potujejo v lastni reziji, je mozno zaznati kar nekaj razlik v stalis¢ih, interesih in
zaznavah, ki so odraz razli¢nih Zivljenjskih slogov posameznikov. Ce to dejansko drzi, bi
morale tudi med zivljenjskim slogom turistov, ki so v zadnjih treh letih pogosteje potovali
preko turisti¢nih agencij, in zivljenjskim slogom turistov, Ki so pogosteje potovali v lastni
reziji, obstajati statisticno znacilne razlike. To v nadaljevanju raziskave preverjam preko
naslednjih spremenljivk:

o staliSca glede dodane vrednosti storitev turisti¢nih agencij,
e staliSca glede nagnjenosti k potovanjem v nepoznane destinacije preko turisti¢nih agencij,
o stalis¢a glede nagnjenosti k tveganju.

Na podlagi rezultatov obeh predhodno izvedenih fokusnih skupin lahko predpostavljam, da
turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, in turisti, ki so pogosteje potovali v
lastni reziji, razlicno zaznavajo dodano vrednost storitev turisticnih agencij. Zato postavljam
cetrto hipotezo, ki pravi:

Hipoteza 4: Med turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, in turisti, Ki
so pogosteje potovali v lastni reZiji, obstajajo razlike v stalis¢ih glede dodane vrednosti
storitev turisti¢nih agencij.

Baloglu in Mangaloglu (2001, str. 1) pravita, da so turisti, ki nimajo z dolo€eno destinacijo Se
nobenih izkusenj oz. vanjo potujejo prvi¢, bolj naklonjeni potovanju v to destinacijo preko
turisticno agencijo kot sami v lastni reZiji. Lawtona in Pagea (1997, str. 90) navajata podatek,
da kar 70 % turistov raje potuje v nepoznane destinacije preko turisticnih agencij. S tem se
strinjajo tudi udelezenci predhodno izvedene fokusne skupine, ki pogosteje potujejo preko
turistiCnih agencij, Saj menijo, da so potovanja v neznane destinacije bistveno manj tvegana,
¢e jih organizirajo turistiCne agencije. Zato postavljam peto hipotezo, ki se glasi:

Hipoteza 5: Med turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, in turisti, ki
so pogosteje potovali v lastni reziji, obstajajo razlike v stali§¢ih glede nagnjenosti k
potovanjem v nepoznane destinacije preko turisti¢nih agencij.

Po raziskavah $tevilnih avtorjev (Brunelle, 2009, str. 178-179; Castillo-Manzano & Lopez-
Valpuesta, 2010, str. 646; Dolnicar & Laesser, 2007, str. 136) turisti raje prepustijo
organizacijo kompleksnejSih in zato z vidika turista bolj tveganih potovanj turisticnim
agencijam. Tudi po mnenju udeleZzencev obeh fokusnih skupin turisticne agencije s svojim
svetovanjem in strokovno pomocjo bistveno zmanjSajo tveganja, povezana s potovanji. Ker
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individualni popotniki kljub vsemu raje potujejo sami v lastni reziji, lahko sklepam, da so bolj
nagnjeni k tveganju kot agencijski turisti. Zato postavljam Sesto hipotezo, ki se glasi:

Hipoteza 6: Med turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticnih agencij, in turisti, ki
so pogosteje potovali v lastni reZiji, obstajajo razlike v stalis¢ih glede nagnjenosti k
tveganju.

5.5 Analiza podatkov

Analiza podatkov je izvedena s pomocjo statistiénega paketa SPSS. VV prvem opisnem oz,
deskriptivnem delu z metodo univariantne analize ocenjujem vrednosti izbranih parametrov
(Stevilo oz. odstotek enot z dolo¢eno znadilnostjo, aritmeticna sredina) za opisne
spremenljivke. V drugem statisticnem delu pa z metodo bivariantne analize testiram
raziskovalne hipoteze o razliki med aritmeti¢nima sredinama za neodvisna vzorca — preizkus
skupin.

5.5.1. Opisne spremenljivke
5.5.1.1 Demografske znacilnosti turistov iz obeh proucevanih skupin

V proucevani vzorec je vkljuCenih 244 anketirancev. Od tega jih je 97 na zasebna turisti¢na
potovanja v zadnjih treh letih pogosteje potovalo v lastni reziji, medtem ko jih je 147
pogosteje potovalo preko turistinih agencij.

Kot je razvidno iz Tabele 7, je v skupini, ki je pogosteje potovala v lastni reziji, skoraj tri
Cetrtine zensk (74 %). Po starostni strukturi prevladujejo mlajsi od 40 let. Najvec jih je starih
med 30 in 39 let (41 %), sledijo stari od 18 do 29 let (27 %). V povpreju so stari 39 let.
Prevladujejo izobrazenci, saj jih ima ve¢ kot 60 % dokoncano visjo, visoko ali univerzitetno
izobrazbo. Vecina jih je zaposlenih ali samozaposlenin (78 %). Skoraj 60 % jih zivi v
gospodinjstvu s tremi ¢lani ali ve¢, samo 12 % pa jih zivi samih. Ve¢ kot 60 % jih odgovarja,
da na zasebna turisticna potovanja potujejo brez mladoletnih otrok, kar pomeni, da otrok se
nimajo ali pa so le-ti ze odrasli in potujejo sami. Najve¢ turistov iz te skupine zivi v
gospodinjstvu z neto mesecnim dohodkom nad 1.200 do vklju¢no 1.800 € (30 %) ali v
gospodinjstvu z neto mese¢nim dohodkom nad 1.800 do vklju¢no 2.400 € (26 %).
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Tabela 7: Demografske znacilnosti turistov iz obeh proucevanih skupin

Demografske Pogosteje preko turisticnih | Pogosteje v lastni reZziji (n =
spremenljivke agencij (n = 147) 97)
Odstotek Kumulativni Odstotek Kumulativni
odstotek odstotek
Spol
Moski 47,4 47,4 26,5 26,5
Zenski 52,6 100,0 73,5 100,0
Starost po razredih
18 do 29 let 22,7 22,7 27,2 27,2
30 do 39 let 39,2 61,9 40,8 68,0
40 do 49 let 21,6 83,5 18,4 86,4
50 do 59 let 4,1 87,6 8,2 94,6
60 do 69 let 11,3 98,9 3,4 98,0
70 let ali ved 1,0 99,9 2,0 100,0
Dokonc¢ana izobrazba
Nedokoncana ali dokoncana
osnovna $ola 2,1 2,1 1,4 14
Srednja ali poklicna Sola 45,4 47,5 31,3 32,7
Visja, visoka ali univerzitetna
izobrazba 47 4 94,9 60,5 93,2
Magisterij ali doktorat 51 100,0 6,8 100,0
Zaposlitveni status
Zaposlen, samozaposlen 64,9 64,9 78,2 78,2
Upokojenec 11,3 76,2 54 83,6
Brezposeln 10,3 86,5 4,1 87,7
Dijak, Student 12,4 98,9 12,2 99,9
Drugo 1,0 99,9 0,0 99,9
Stevilo ¢lanov gospodinjstev po razredih
1 ¢lan 9,3 9,3 11,6 11,6
2 ¢lana 30,9 40,2 29,3 40,9
3 ¢lani 20,6 60,8 21,1 62,0
4 ¢lani 24,7 85,5 29,3 91,3
5 ali ve¢ ¢lanov 14,4 99,9 8,8 100,1
Miladoletni otroci
Ne 63,9 63,9 62,6 62,6
Da 36,1 100,0 37,4 100,0
Neto mesecni dohodek gospodinjstva
Do vklju¢no 600 € 4,1 41 34 3,4
Nad 600 € do vklju¢no 1.200
€ 31,0 35,1 17,0 20,4
Nad 1.200 € do
vkljuéno 1.800 € 20,6 55,7 29,9 50,3
Nad 1.800 € do vklju¢no
2.400 € 23,7 79,4 25,9 76,2
Nad 2.400 € do vkljucno
3.000 € 9,3 88,7 15,0 91,2
Nad 3000 € 10,3 99,0 8,8 100,0
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V skupini, ki je pogosteje potovala preko turisticnih agencij, so moski bolj enakomerno
zastopani (47 %) nasproti zenskam (53 %). Tudi v tej skupini po starostni strukturi
prevladujejo mlajsi od 40 let, s tem da je v primerjavi s skupino, ki je pogosteje potovala v
lastni reziji, tu nekoliko ve¢ predstavnikov starih od 60 do 69 let (11 %). V povprecju so
turisti te skupine stari 36 let. Po izobrazbeni strukturi so manj izobrazeni, saj jih ima manj
dokoncano vi§jo, visoko ali univerzitetno izobrazbo (47 %), vec¢ je takih z dokoncano srednjo
ali poklicno $olo (45 %) ali samo osnovno $olo (2 %). Ceprav v zaposlitveni strukturi tudi v
tej skupini prevladujejo zaposleni oz. samozaposleni (65 %), je nekoliko ve¢ upokojencev (11
%) in brezposelnih (10 %). Tudi v tej skupini jih 60 % zivi v gospodinjstvu s tremi ¢lani ali
vec, pri cemer je delez tistih, ki Zivijo v gospodinjstvu s petimi ¢lani ali ve¢, $e nekoliko vecji
kot v skupini, ki je pogosteje potovala v lastni reziji (14 %). Enako kot v prvi skupini tudi v
tej veC kot 60 % turistov na zasebna turisti¢na potovanja potuje brez mladoletnih otrok.
Turisti iz te skupine so finan¢no slabse situirani, saj so njihovi neto mese¢ni dohodki
gospodinjstev v primerjavi s turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, nizji v skoraj vseh
kategorijah. V primerjavi s turisti iz prve skupine jih Se enkrat ve¢ zivi v gospodinjstvu z neto
mesecnim dohodkom nad 600 do vklju¢no 1.200 € (31 %).

5.5.1.2 Storitve turisti¢nih agencij, Ki so jih najpogosteje koristili turisti obeh prouc¢evanih
skupin

koristila tudi storitve turisticnih agencij. Kot je razvidno iz Tabele 8, so preko turisti¢nih
agencij najpogosteje organizirali prenocevanje (46 %), sklenili turistiéno zavarovanje (35 %),
organizirali pavSalno potovanje (22 %), kupili vstopnice ali smucarske karte (22 %),
organizirali prevoz (20 %) in sklenili zavarovanje rizika odpovedi turisticnega potovanja (20
%).

Kot je razvidno iz Tabele 9, so tudi turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij,
najpogosteje koristili storitve turisti¢nih agencij za organizacijo prenocevanja (66 %). Nato pa
se vrstni red koriS€enih storitev nekoliko zamenja, saj sledi organizacija pavsalnih potovanj
(45 %), organizacija prevoza (45 %), nakup vstopnic ali smucarskih kart (39 %), sklenitev
turisticnega zavarovanja (32 %) ter najem avtomobila (26 %).
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Tabela 8: Storitve turisticnih agencij, ki so jih najpogosteje koristili turisti, ki so pogosteje

potovali v lastni reziji (n = 46)

Storitve turisti¢nih agencij St. odgovorov | Odstotek

Rezervacija in nakup prenocevanja 21 45,7
Sklenitev turisticnega zavarovanja 16 34,8
Rezervacija in nakup pavsalnega potovanja (prenocitev,

prehrana, prevoz) 10 21,7
Nakup vstopnic, smucarskih kart ipd. 10 21,7
Rezervacija in nakup prevoza 9 19,6
Zavarovanje rizika odpovedi turisticnega potovanja 9 19,6
Rezervacija in nakup enodnevnega izleta 5 10,9
Urejanje potovalnih dokumentov (potovalni vizum, dovoljenje

za vstop v drzavo ipd.) 4 8,7
Najem avtomobila 2 4,4
Svetovanje 1 2,2

Legenda: Anketiranci so lahko obkrozili ve¢ odgovorov hkrati.

Tabela 9: Storitve turisticnih agencij, ki so jih najpogosteje koristili turisti, ki so pogosteje
potovali preko turisticnih agencij (n = 137)

Storitve turisti¢nih agencij St. odgovorov | Odstotek

Rezervacija in nakup prenocevanja 91 66,4
Rezervacija in nakup pavSalnega potovanja (prenocitev,

prehrana, prevoz) 61 44,5
Rezervacija in nakup prevoza 61 44,5
Nakup vstopnic, smucarskih kart ipd. 54 39,4
Sklenitev turisticnega zavarovanja 44 32,1
Najem avtomobila 35 25,5
Urejanje potovalnih dokumentov (potovalni vizum, dovoljenje

za vstop v drzavo ipd.) 31 22,6
Zavarovanje rizika odpovedi turisticnega potovanja 29 21,2
Rezervacija in nakup enodnevnega izleta 18 13,1
Svetovanje 9 6,6
Drugo 1 0,7

Legenda: Anketiranci so lahko obkrozili ve¢ odgovorov hkrati.

5.5.1.3 Motivi za potovanja turistov iz obeh proucevanih skupin

Kot je razvidno iz Tabele 10 in 11, turisti obeh proucevanih skupin kot najpogostejsi motiv za
zasebna turisticna potovanja navajajo sprostitev ali pocitek. Glede ostalih motivov pa se

proucevani skupini nekoliko razlikujeta. Turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, med

glavnimi motivi za potovanja navajajo Se oglede naravnih in/ali kulturnih znamenitosti (53
%), nova dozivetja (52 %) ter rekreacijo (35 %), medtem ko turisti, ki so pogosteje potovali
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preko turisti¢nih agencij, poleg sprostitve ali po€itka (88 %) med glavnimi motivi navajajo Se
nova dozivetja (66 %), oglede naravnih in/ali kulturnih znamenitosti (60 %) in zabavo (43 %).

Tabela 10: Motivi, zaradi katerih so se najpogosteje odpravili na zasebno turisticno
potovanje turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji (n = 97)

Najpogostejsi motivi za zasebna turisti¢na potovanja | St. odgovorov Odstotek
Sprostitev ali pocCitek 78 80,4
Ogled naravnih in/ali kulturnih znamenitosti 51 52,6
Nova dozivetja 50 51,5
Rekreacija 34 35,1
Zabava 28 28,9
Obisk sorodnikov ali prijateljev 25 25,8
Ogled kulturne, zabavne ali Sportne prireditve 14 14,4
Skrb za zdravje, wellness 14 14,4
Sodelovanje na kulturni, zabavni ali $portni prireditvi 10 10,3
Drugo 7 7,2

Legenda: Anketiranci so lahko obkrozili ve¢ odgovorov hkrati.

Tabela 11: Motivi, zaradi katerih so se najpogosteje odpravili na zasebno turisticno

potovanje turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticne agencije (n = 147)

Najpogostejsi motivi za zasebna turisticna
potovanja St. odgovorov Odstotek
Sprostitev ali pocCitek 128 87,7
Nova dozivetja 96 65,8
Ogled naravnih in/ali kulturnih znamenitosti 88 60,3
Zabava 63 43,2
Ogled kulturne, zabavne ali Sportne prireditve 32 21,9
Rekreacija 31 21,2
Skrb za zdravje, wellness 30 20,5
Obisk sorodnikov ali prijateljev 17 11,6
Drugo 10 6,8
Sodelovanje na kulturni, zabavni ali Sportni prireditvi 7 4,8

Legenda: Anketiranci so lahko obkrozili ve¢ odgovorov hkrati.
5.5.2 Testiranje raziskovalnih hipotez

V sklopu testiranja raziskovalnih hipotez o razliki med aritmeti¢nima sredinama za neodvisna
vzorca (preizkus skupin) testiram, ali obstajajo statisticno znacilne razlike med dvema
skupinama turistov. In sicer med turisti, ki so na zasebna turisticna potovanja v zadnjih treh
letih pogosteje potovali v lastni reziji, in turisti, ki SO na zasebna turisticna potovanja
pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij.
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Nicelna in alternativna hipoteza za testiranje raziskovalnih hipotez o razliki med
aritmeticnima sredinama za neodvisna vzorca se glasita takole (Kosmelj & Rovan 2000, str.
231):

Ho: M1 = U2 in
Hip # o

Kjer sta

w1 — aritmeti¢na sredina za prvo proucevano skupino (turisti, ki so pogosteje potovali v lastni
reziji),

1o — aritmeti¢na sredina za drugo prouc¢evano skupino (turisti, ki so pogosteje potovali preko
turisti¢nih agencij).

Preizkus skupin se v statisticnem paketu SPSS izvede preko procedure Independent-Samples
t-test. Pred testiranjem posamezne hipoteze najprej preverjam, ali so izpolnjene predpostavke
o enakosti variance za posamezne proucevane spremenljivke v obeh populacijah (Kosmelj &
Rovan, 2000, str. 245). Hipotezo o enakosti dveh varianc testiram preko Levenovega
preizkusa (vrednost F.) (Kosmelj & Rovan, 2000, str. 271). Sele nato razberem vrednost t-
testa, na podlagi katerega sprejmem ali zavrnem posamezno raziskovalno hipotezo.

5.5.2.1 Testiranje hipotez o razlikah v znacilnostih izvedenih turisti¢nih potovanj med
proucevanima skupinama

Pri testiranju prvih treh hipotez preverjam, ali med proucevanima skupinama obstajajo
statisticno znacilne razlike glede znacilnosti zasebnih turisticnih potovanj, ki so jih izvedli
predstavniki posamezne skupine v zadnjih treh letih. Se posebej me zanima, ali obstajajo med
prouc¢evanima skupinama razlike v pogostosti potovanj v tujino, pogostosti potovanj izven
Evrope in pogostosti potovanj z letalom.

Ker so proucevane spremenljivke prvotno merjene na ordinalni merski lestvici, S0 za potrebe
testiranja raziskovalnih hipotez prekodirane v intervalne spremenljivke. Na ta nacin so
oblikovane slamnate spremenljivke, s pomocjo katerih so izraCunani potrebni parametri za
testiranje hipotez. IzraCunani parametri so zato uporabni le za ugotavljanje statisticno
znacilnih razlik med prouc¢evanima skupinama, ne pa za vsebinsko interpretacijo razlik.

Iz Tabele 12 je razvidno, da obstajajo statisticno znacilne razlike med proucevanima
skupinama za vseh Sest prouc¢evanih slamnatih spremenljivk. Turisti, ki so pogosteje potovali
Vv lastni reziji, so v povprecju pogosteje potovali tako na krajsa kot tudi na daljSa zasebna
turisticna potovanja. TO Se na nek nacéin ujema s podatki SURS-a (2010b, str. 28) za leto
2009, po katerih so slovenski turisti na zasebna turisti¢na potovanja najpogosteje potovali v
sosednje drzave, kot so Hrvaska, Italija, Avstrija. Torej v destinacije, ki so zaradi blizine

¢asovno in finan¢no lazje dostopne in se zato vanje izplac¢a potovati tudi za krajSe ¢asovno
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obdobje, kar je verjetno vzrok za vecjo frekvenco potovanj, medtem ko so turisti, ki so
pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, v povprecju pogosteje potovali v tujino, izven
Evrope in z letalom. To po drugi strani pojasnjuje, zakaj je frekvenca potovanj, ki so jih
izvedli agencijski turisti, nizja. Na potovanja v tujino oz. z letalom se namre¢ zaradi visjih
stroskov izplaca potovati za nekoliko daljSe casovno obdobje.

Tabela 12: Testiranje hipotez o razlikah v znacilnostih izvedenih turisticnih potovanj med
proucevanima skupinama

Pogosteje v | Pogosteje

Slamnate spremenljivke o znac¢ilnostih | lastni reziji preko
izvedenih potovanj * (n=97) turisti¢nih
agencij (n

= 147)

AS | SO | AS | SO | T-test | St. znac.

Kako pogosto ste se odpravili na zasebno | 3,10 | 1,23 | 2,78 | 1,21 | -1,99 | 0,048**
turisti¢no potovanje, ki je trajalo 2 do 4 dni?

Kako pogosto ste se odpravili na zasebno | 3,14 | 0,89 | 2,79 | 1,00 | -2,85 | 0,005**
turisticno potovanje, ki je trajalo 5 dni ali
vec?

Kako pogosto ste se odpravili na zasebno | 2,92 | 1,23 | 3,43 | 1,12 | -3,36 | 0,001**
turisti¢no potovanje v tujino?

Kako pogosto ste se odpravili na zasebno 196 | 1,15 | 2,62 | 1,22 | -4,24 | 0,000**
turisticno potovanje z letalom?

Kako pogosto ste se odpravili na zasebno 1,67 | 0,95 | 2,16 | 1,08 | -3,61 | 0,000**
turisticno potovanje izven Evrope?

Legenda:

AS — aritmeti¢na sredina

SO — standardni odklon

Lestvica od 1 do 6 (1 — nikoli, 2 — na vsakih nekaj let, 3 — vsaj 1-krat letno, 4 — 2-krat letno, 5 — 3 do 5-krat letno,
6 — ved kot 5-krat letno)

* Za potrebe testiranja hipotez so spremenljivke prekodirane v intervalne spremenljivke (slamnate
spremenljivke). Zato so izraCunani parametri uporabni le za ugotavljanje statisticno znacilnih razlik med
proucevanima skupinama, ne pa za vsebinsko interpretacijo.

T-test — t-test za dva neodvisna vzorca (predpostavka o enakosti varianc)

St. znac. — stopnja znacilnosti

** Statisticno znacilna razlika pri P < 0,05

Ker so vse razlike med proucevanima skupinama statisticno znacilne pri stopnji znacilnosti P
< 0,05, lahko potrdim, da med prouc¢evanima skupinama obstajajo statisticno znacilne razlike
glede pogostosti potovanj v tujino, pogostosti potovanj izven Evrope in pogostosti potovanj z
letalom ter tako potrdim prve tri raziskovalne hipoteze. To pomeni, da prou¢evane znacilnosti

izvedenih turisti¢nih potovanj vplivajo na pogostost koris¢enja storitev turisti¢nih agencij.
60




5.5.2.2 Testiranje hipotez o razlikah v Zivljenjskem slogu turistov obeh proucevanih skupin

Pri testiranju Cetrte, pete in Seste hipoteze preverjam, ali med proucevanima skupinama
obstajajo statisticno znacilne razlike v zivljenjskem slogu turistov. Pri tem zivljenjski slog
merim preko naslednjih spremenljivk: stalis¢a glede dodane vrednosti storitev turisti¢nih
agencij, stalis¢a glede nagnjenosti k potovanjem preko turisti¢nih agencij in stali¢a glede
nagnjenosti k tveganju.

Na podlagi podatkov iz Tabele 13 lahko v splo$nem trdim, da se turisti, ki so pogosteje
potovali preko turistiénih agencij, bolj strinjajo z navedenimi trditvami glede dodane
vrednosti turisticnih agencij. V primerjavi s turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji,
izrazajo vecje strinjanje s Sestimi od osmih trditev. Najbolj se strinjajo s trditvijo, da turisti¢ne
agencije prihranijo Cas pri iskanju informacij in organizaciji zasebnih turisti¢nih potovanj
(aritmeti¢na sredina 3,87). Najmanj pa se strinjajo s trditvijo, da so stroski zasebnih turisti¢nih
potovanj organiziranih preko turisticnih agencij, nizji od stroskov zasebnih turisti¢nih
potovanj organiziranih v lastni reziji (aritmeti¢na sredina 2,79).

Turisti, Ki so pogosteje potovali v lastni reziji, izraZzajo vecje strinjanje kot turisti iz prve
proucevane skupine z dvema od osmih trditev. In sicer, da bi se morale turisti¢ne agencije bolj
posvetiti individualnim Zeljam in potrebam posameznih turistov (aritmeti¢na sredina 3,77) ter
da turisticne agencije preve¢ gledajo le na ekonomiko svojega poslovanja, ne pa toliko na
zadovoljstvo svojih uporabnikov (aritmeti¢na sredina 3,63). To kaze na dejstvo, da So turisti,
ki so pogosteje potovali v lastni reziji, veéji individualisti ter si zelijo bolj personalizirane
ponudbe, prilagojene njihovim potrebam in Zeljam.

Enako kot pri prvi skupini se tudi predstavniki te skupine najmanj strinjajo s trditvijo, da so
stroski zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih preko turistiénih agencij, nizji od stro§kov
zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih v lastni reziji (aritmeti¢na sredina 2,34). To je
edina izjava, s katero se obe skupini ne strinjata, kar kaze na dejstvo, da slovenski turisti
storitev turisti¢nih agencij o€itno ne Kkoristijo le zaradi ekonomije obsega in posledi¢no nizjih
cen turistiénih aranZmajev, ampak predvsem zaradi prihranka ¢asa pri iskanju informacij in
organizaciji potovanj, strokovne pomoci, kvalitetnih informacij o turistiéni ponudbi in
destinacijah ter zaradi preprianja, da so potovanja, organizirana preko turisticnih agencij,
manj tvegana.
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Tabela 13: Testiranje hipotez o razlikah v staliscih glede dodane vrednosti storitev turisticnih
agencij

Pogosteje v | Pogosteje
StaliS¢a glede dodane vrednosti storitev | lastni reziji preko

turisti¢nih agencij (n=97) turisti¢nih
agencij (n
= 147)
AS | SO | AS | SO | T-test | St. znad.
Stroski zasebnih turisti¢nih potovanj, 234 | 1,04 | 2,79 | 1,15 | -3,09 | 0,002*

organiziranih preko turisti¢nih agencij, so nizji
od stroSkov zasebnih turisti¢nih potovanj
organiziranih v lastni reziji.

Turisti¢ne agencije prihranijo ¢as pri iskanju 3,57 091 | 387|084 | -2,63 | 0,009*
informacij in organizaciji zasebnih turisti¢nih
potovanj.

Dodana vrednost turisti¢nih agencij je 3,21 097 | 362 | 0,89 | -3,42 | 0,001*
strokovna pomo¢ in svetovanje pri izboru
destinacij oz. potovanj.

Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana 3,09 | 1,10 | 3,27 | 0,97 | -1,29 | 0,198
preko turisti¢nih agencij, SO manj tvegana kot
potovanja organizirana v lastni reziji.

Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana 265 | 1,07 | 3,10 | 0,99 | -3,33 | 0,001*
preko turisticnih agencij, nudijo ve¢je udobje
na potovanju kot potovanja, organizirana v
lastni reziji.

Turisti¢ne agencije bi se morale bolj posvetiti | 3,77 | 0,85 | 3,62 | 0,93 | 1,31 | 0,191
individualnim Zeljam in potrebam posameznih
turistov.

Turisti¢ne agencije prevec gledajo le na 3,63 089 | 342|094 | 1,72 | 0,086
ekonomiko svojega poslovanja, ne pa toliko na
zadovoljstvo svojih uporabnikov.

Turisti¢ne agencije zagotavljajo kvalitetne 3,20 | 0,85 | 3,37 | 0,79 | -1,68 | 0,095
informacije o destinacijah, turisti¢nih
proizvodih in storitvah.

Legenda:

AS — aritmeti¢na sredina

SO — standardni odklon

Lestvicaod 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam)
T-test — t-test za dva neodvisna vzorca (predpostavka o enakosti varianc)
St. zna¢. — stopnja znacilnosti

* Statisti¢no zna¢ilna razlika pri P < 0,05
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Turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, se ne strinjajo Se z eno izjavo, in sicer da
zasebna turisti¢na potovanja, organizirana preko turisti¢nih agencij, nudijo ve¢je udobje na
potovanju kot potovanja, organizirana v lastni reziji (aritmeti¢na sredina 2,65). Za vse ostale
izjave predstavniki obeh skupin izrazajo nevtralno staliS¢e oz. vsaj rahlo strinjanje. Nobena od
aritmeti¢nih sredin pa ne presega vrednosti 4 — se strinjam.

Izmed osmih izjav, s pomocjo katerih merim stalis¢a turistov glede dodane vrednosti storitev
turisti¢nih agencij, lahko s stopnjo znacilnosti P < 0,05 trdim, da obstajajo statisti¢no znacilne
razlike med proucevanima skupina za polovico spremenljivk, na podlagi ¢esar lahko potrdim
Cetrto hipotezo, in sicer da med proucevanima skupinama obstajajo razlike v doloc¢enih
stalis¢ih glede dodane vrednosti storitev turisticnih agencij. To pomeni, da stali§¢a turistov, ki
hkrati odrazajo tudi njihov nacin oz. Zivljenjski slog, vplivajo na pogostost koris¢enja storitev
turisti¢nih agencij.

Tudi pri trditvah glede nagnjenosti k potovanjem preko turistiénih agencij lahko v splosnem
trdim, da se turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticnih agencij, bolj strinjajo z
navedenimi trditvami kot turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji. Kot je razvidno iz
Tabele 14, to velja za vseh sedem trditev. Najbolj se strinjajo s trditvijo, da preko turisti¢nih
agencij raje potujejo, kadar potujejo v eksoti¢ne destinacije (aritmeti¢na sredina 3,50), s ¢imer
se potrjujejo dognanja predhodnih raziskovalcev, in sicer da turisti v eksoti¢ne destinacije
pogosteje potujejo preko turistiénih agencij, saj le-te zmanjsajo tveganja, povezana s tak$nimi
potovanji.

Najmanj pa se turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, strinjajo s trditvijo, da
preko turistiénih agencij raje potujejo, kadar nimajo sopotnika, ki bi potoval z njimi
(aritmeti¢na sredina 2,47), kar ocitno kaZe na dejstvo, da sopotnik ni tako kljucen dejavnik pri
odlo¢anju za potovanja preko turisticnih agencij, kot sem predvidevala.

Turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, se najbolj strinjajo s trditvijo, da preko
turistiénih agencij raje potujejo, kadar Zelijo v destinaciji videti ¢im ve€, v ¢im krajSem casu
(aritmeti¢na sredina 3,23). Enako kot turisti iz prve skupine se najman;j strinjajo z izjavo, da
preko turisti¢nih agencij raje potujejo, kadar nimajo sopotnika, ki bi potoval z njimi
(aritmeti¢na sredina 2,38). To je edina izjava s katero se ne strinjajo predstavniki obeh
proucevanih skupin. Za vse ostale izjave predstavniki obeh skupin izrazajo nevtralno staliSce
0z. vsaj rahlo strinjanje. Tudi v tem primeru nobena od aritmeticnih sredin ne presega
vrednosti 4 — se strinjam.

Izjava, da preko turistiénih agencij raje potujejo, kadar potujem v eksoti¢ne destinacije, je
edina izjava, pri kateri lahko trdim, da obstajajo statisticno znacilne razlike med
proucevanima skupinama pri stopnji znacilnosti P < 0,05. Ker pri izjavi »Preko turisti¢nih
agencij raje potujem, kadar potujem v nepoznane destinacije, ki jih nisem $e nikoli obiskal/-a«
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ne morem potrditi statisticno znacilne razlike med odgovori ene in druge proucevane skupine,
ne morem potrditi pete hipoteze.

Tabela 14: Testiranje hipotez o razlikah v stalisca glede nagnjenosti k potovanjem preko
turisticnih agencij

Pogosteje v | Pogosteje

lastni reziji preko
Preko turisti¢nih agencij raje potujem (n=97) turisti¢nih
kadar: agencij (n

= 147)

AS | SO | AS | SO | T-test | St. znac.

Potujem v nepoznane destinacije, ki jih nisem | 3,19 | 1,28 | 3,44 | 1,25 | -1,52 | 0,130
Se nikoli obiskal/-a.

Potujem v eksoti¢ne destinacije. 307 | 131|350 | 1,24 | -257 | 0,011*

Zelim v destinaciji videti ¢im ve¢ v &m | 323 | 1,15 | 3,35 | 1,13 | -0,81 | 0,421
krajSem casu.

Sam/-a nimam c¢asa za organizacijo poc¢itnic, | 3,13 | 1,20 | 3,24 | 1,12 | -0,74 | 0,462
dopustovanja oz. potovanja.

Se za pocitnice, dopustovanje oz. potovanje | 3,00 | 1,18 | 3,07 | 1,12 | -0,50 | 0,617
odlo¢im v zadnjem hipu.

Potujem na organizacijsko  zahtevnej$a | 3,03 | 1,19 | 3,27 | 1,19 | -1,55 | 0,122
potovanja.

Nimam sopotnika, ki bi potoval z menoj. 238 | 1,25 | 2,47 | 1,22 | -0,54 | 0,587

Legenda:

AS — aritmeti¢na sredina

SO - standardni odklon

Lestvica od 1 do 5 (1 — sploh se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam)
T-test — t-test za dva neodvisna vzorca (predpostavka o enakosti varianc)
St. zna¢. — stopnja znacilnosti

* Statisti¢no znacilna razlika pri P < 0,05

Pri testiranju Seste hipoteze preverjam, ali so turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, v
povpredju bolj nagnjeni K tveganju kot turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih
agencij. Ker je tudi ta proucevana spremenljivka prvotno merjene na ordinalni merski lestvici,
je prekodirana v intervalno spremenljivko, na podlagi katere so nato izraGunani potrebni
parametri za testiranje hipoteze. IzraCunani parametri so zato uporabni le za ugotavljanje
statisticno znacilnih razlik med proucevanima skupinama turistov, ne pa za vsebinsko
interpretacijo.

Kot je razvidno iz Tabele 15, turisti obeh proucevanih skupin priblizno enako ocenjujejo

svojo nagnjenost k tveganju. Pri tem se turisti obeh skupin le rahlo nagibajo k temu, da bolj

neradi tvegajo kot tvegajo, saj aritmeti¢ni sredini njihovih odgovorov le za malenkost
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presedajo nevtralno vrednost 4 med enim in drugim polom. Ker med proucevanima
skupinama ni statisticno znacilnih razlik v nagnjenosti k tveganju, ne morem potrditi Seste
hipoteze.

Tabela 15: Testiranje hipoteze o razlikah glede nagnjenosti k tveganju

Pogosteje v | Pogosteje
Slamnata spremenljivka o nagnjenosti K | lastni reZiji preko
tveganju* (n=97) turisti¢nih
agencij (n
= 147)
AS | SO | AS | SO | T-test | St. znac.
Kako radi tvegate? 429 | 1,79 | 426 | 1,71 | 0,13 | 0,895
Legenda:

AS — aritmeti¢na sredina

SO — standardni odklon

Lestvica od 1 do 7 (1 — rad/-a tvegam, 7 — nerad/-a tvegam)

* Za potrebe testiranja hipoteze je spremenljivka prekodirana v intervalno spremenljivko (slamnata
spremenljivka). Zato so izraCunani parametri uporabni le za ugotavljanje statisticno znacilnih razlik med
proucevanima skupinama, ne pa za vsebinsko interpretacijo.

T-test — t-test za dva neodvisna vzorca (predpostavka o enakosti varianc)

St. znac. — stopnja znacilnosti

5.5.3. Povzetek rezultatov raziskave s priporo¢ili za turisti¢ne agencije

Izvedena raziskava je zacetni korak v raziskovanju nakupnega vedenja slovenskih agencijskih
turistov in s tem odli¢na osnova za nadaljnje raziskovanje prou¢evane tematike. Na podlagi
dobljenih rezultatov na kratko povzemam kdo so turisti, ki so pri organizaciji zasebnih
turisti¢nih potovanj v zadnjih treh letih (leta 2009, 2010 in 2011) pogosteje Koristili storitve
turisti¢nih agencij ter v ¢em se razlikujejo od turistov, ki so pogosteje potovali v lastni reziji.

Analiza rezultatov kaze, da je starostna struktura turistov v obeh proucevanih skupinah zelo
podobna. V obeh skupinah prevladujejo mlajsi od 50 let. Edina opazna razlika je, da je med
turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, nekoliko ve¢ starejsih turistov, starih
med 60 in 69 let. Turisti, ki so pogosteje potovali preko turisti¢nih agencij, So v primerjavi s
turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji, nekoliko manj izobrazeni ter slabse financno
situirani. Vecinoma so zaposleni, med njimi pa je Se enkrat vecji delez upokojencev in
brezposelnih kot v primerjavi s turisti, ki so pogosteje potovali v lastni reziji. 60 % jih Zivi v
gospodinjstvu s tremi ¢lani ali veé. Le tretjina jih potuje skupaj z mladoletnimi otroki.

Turisti iz obeh proucevanih skupin so preko turisticnih agencij v zadnjih treh letih
najpogosteje rezervirali prenocevanje, pavSalno potovanje ali prevoz, kupili vstopnice ali
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smucarske karte in sklenili turisticno zavarovanje. Med motivi za potovanja pa So
najpogosteje navedli sprostitev ali pocitek, nova dozivetja, oglede naravnih in/ali kulturnih
znamenitosti ter zabavo.

Rezultati testiranja raziskovalnih hipotez potrjujejo obstoj statisticno znacilnih razlik med
proucevanima skupinama turistov za vse spremenljivke, s katerimi merim znacilnosti
zasebnih turisti¢nih potovanj. In sicer so turisti, ki so pogosteje potovali preko turistiénih
agencij, v povprec¢ju pogosteje potovali v tujino in v bolj oddaljene destinacije izven Evrope.
Poleg tega so v povprecju pogosteje potovali tudi z letalom. Na podlagi dobljenih rezultatov
torej lahko potrdim prve tri raziskovalne hipoteze. S tem dokazujem, da izbrane znacilnosti
zasebnih turisticnih potovanj (potovanja v tujino, potovanja izven Evrope, potovanja z
letalom) vplivajo na pogostost koris¢enja storitev turistiénih agencij pri organizaciji zasebnih
turisti¢nih potovanj. Ker predstavljajo znacilnosti zasebnih turisti¢nih potovanj dejavnike, ki
dolo¢ajo potovalni kontekst oz. nivo tveganja, ki ga posamezno potovanje predstavlja
turistom, lahko zaklju¢im, da potovalni kontekst vpliva na pogostost koris¢enja storitev
turisti¢nih agencij pri organizaciji zasebnih turisticnih potovan;.

Rezultati testiranja raziskovalnih hipotez potrjujejo tudi obstoj statisti¢no znacilnih razlik med
proucevanima skupinama turistov za stiri od osmih izjav, s pomo¢jo katerih merim stalisca
turistov glede dodane vrednosti storitev turisticnih agencij. In sicer se turisti, ki so pogosteje
potovali preko turisticnih agencij, v povprecju bolj strinjajo kot turisti, ki so pogosteje
potovali v lastni reziji, z naslednjimi izjavami:

e Stroski zasebnih turisticnih potovanj, organiziranih preko turisticnih agencij, so niZji od
stroSkov zasebnih turistiénih potovanj, organiziranih v lastni reziji.

e Turisti¢ne agencije prihranijo ¢as pri iskanju informacij in organizaciji zasebnih turisti¢nih
potovanj.

e Dodana vrednost turisti¢nih agencij je strokovna pomo¢ in svetovanje pri izboru destinacij
0z. potovan;.

e Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana preko turisticnih agencij, nudijo vec¢je udobje na
potovanju kot potovanja, organizirana v lastni reziji.

Na podlagi statisticno znacilnih razlik v strinjanju s temi $tirih izjavami lahko potrdim Cetrto
hipotezo. S tem dokazujem, da na pogostost koris¢enja storitev turisticnih agencij vplivajo
tudi staliS¢a turistov 0z. njihov zivljenjski slog, Ki se odraza preko njihovih stalisc.

Pri trditvah glede nagnjenosti obeh prouc¢evanih skupin k potovanjem preko turisti¢nih agencij
obstajajo statisti¢no znacilne razlike samo pri eni od trditev. In sicer so odgovori ene in druge
skupine statisti¢no znacilno razli¢ni samo pri trditvi, da preko turisti¢nih agencij raje potujejo,
kadar potujejo v eksoti¢ne destinacije. Pri izjavi, da turisti preko turisticnih agencij raje
potujejo kadar potujejo v nepoznane destinacije, ki jih niso Se nikoli obiskali, ni statisti¢no
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znacilnih razlik med prou¢evanima skupinama. Zato pete hipoteze ne morem potrditi. Prav
tako med proucevanima skupinama ni statisti¢no znacilnih razlik v nagnjenosti k tveganju,
zato ne morem potrditi niti Seste hipoteze.

Tako lahko zaklju¢im, da med prouc¢evanima skupinama obstajajo statisti¢no znacilne razlike
Vv dolocenih znacilnostih zasebnih turisti¢nih potovanj, ki so jih izvedli turisti v zadnjih treh
letih, ter v dolocenih stalis¢ih turistov glede dodane vrednosti Storitev turisti¢nih agencij.
Glede na dobljene rezultate bi bilo smiselno, da se slovenske turisticne agencije osredotocijo
predvsem na segment turistov, ki potuje v tujino. Pri tem bi bila smiselna specializacija na
zadovoljevanje potreb in zelja turistov, Ki si zelijo potovanj z letalom, v eksoti¢ne destinacije,
izven Evrope. Organizacija tak$nih potovanj je nekoliko bolj kompleksna, kar za turiste, Ki
potujejo, predstavljajo vecja tveganja.

Ker predstavniki obeh proucevanih skupin ne zaznavajo potovanj, organiziranih preko
turisti¢nih agencij, kot cenejsih od potovanj v lastni reziji, slovenski turisti storitev turisti¢nih
agencij oc¢itno ne Koristijo zaradi ekonomije obsega in posledi¢no nizjih cen turisti¢nih
aranzmajev. Sode¢ po njihovih stali§¢ih, Koristijo storitve turisticnih agencij predvsem zaradi
prihranka casa pri iskanju informacij in organizaciji potovanj, zaradi strokovne pomoci in
svetovanja ter vecjega udobja na potovanjih, organiziranih preko turisti¢nih agencij. Zato bi
se morale turisti¢ne agencije osredotociti predvsem na ¢im bolj kvalitetno in profesionalno
opravljanje svetovanja in posredovanja informacij, kar so ugotovili tudi predhodni
raziskovalci (Castillo-Manzano & Lopez-Valpuesta, 2010, str. 639; Schwabe et al., 2008).
Svojo ponudbo bi morale obogatiti s storitvami, ki bi turistom doprinesle vi§jo dodano
vrednost in tako zadovoljile potrebe in zelje sodobnih agencijskih turistov, ki jih drugi
distribucijski kanali ne morejo zadovoljiti (Dolnicar & Laesser, 2007, str. 134).

Na kaksen nacin to izvesti, pa je ze predmet nadaljnjega raziskovanja. Prav tako menim, da bi
se turisticne agencije morale osredotociti tudi na raziskovanje konkurencnih distribucijskih
kanalov, predvsem interneta. Kajti le z dobrim poznavanjem prednosti in pomanjkljivosti
slednjega bi lahko poiskale sinergije s sodobnimi informacijsko-komunikacijskimi
tehnologijami in Sle tako v korak s ¢asom, pri ¢emer se mi zdi zelo smiselna vizija o
nadaljnjem razvoju sodobnih turisti¢nih agencij, ki jo podajata Dolnicar in Laesser (2007, str.
134). Avtorja vidita sodobne turisti¢ne agencije predvsem v vlogi profesionalnih svetovalcev,
ki bodo s svojimi visoko kvalitetnimi in specializiranimi storitvami usmerjali turiste skozi
obsirno in nepregledno internetno ponudbo turisti¢nih proizvodov in storitev.

Za turisti¢ne agencije pa so zelo dragocene tudi informacije o tem, kdo so turisti, ki pogosteje
potujejo v lastni reziji, saj so to potencialni uporabniki njihovih proizvodov in storitev. S
specializirano ponudbo, prilagojeno njihovih potrebam in Zzeljam bi si turistiCne agencije
lahko pridobile nove uporabnike, tako da se turisti¢nih agencijam v nadaljnjem raziskovanju
izplaca osredotociti tudi na segment turistov, ki redkeje koristijo njihove storitve.
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5.5.4 Omejitve kvantitativne raziskave

Kljub temu da se pri preverjanju hipotez opiram na statisticno sklepanje, se zavedam
dolocenih omejitev raziskave. Ena izmed glavnih omejitev je neverjetnostno, priloznostno
vzorcenje, ki je bilo uporabljeno v okviru anketiranja predvsem zaradi finan¢nih in ¢asovnih
razlogov. Verjetnostno vzorcenje na reprezentativnem vzorcu bi bilo namre¢ predrago,
zahtevalo pa bi tudi bistveno ve¢ ¢asa. Ker so se anketiranci sami odlocali za izpolnjevanje,
tako osebne kot tudi spletne ankete, nad vzorcenjem nisem imela nobenega nadzora. Zato se
zavedam, da se lahko anketiranci, ki so sodelovali v anketiranju, mo¢no razlikujejo od vecine
v opazovani populaciji in so zato rezultati, pridobljeni na podlagi vzor¢nih ocen drugacni, kot
¢e bi bilo uporabljeno verjetnostno vzorcenje. To bi veljalo upostevati pri nadaljnjem
raziskovanju proucevane teme. Ob ponovni izvedbi raziskave bi poleg verjetnostnega
vzorcenja predlagala tudi vkljuéitev vecjega Stevila opazovanih enot v vzorec ter oblikovanje
reprezentativnega vzorca, ki bi odrazal znacilnosti celotne populacije.

Casovne in finanéne omejitve so botrovale $e eni od omejitev raziskave. lzvedba raziskave je
bila osnovana tako, da sem na relativno enostaven in hiter nain s pomocjo Mmnenj
anketirancev dobila zelene podatke o nakupnem vedenju slovenskih turistov. Anketiranci so
se morali v svojih odgovorih opredeliti na splo$no za vsa zasebna turisticna potovanja, ki so
jih izvedli v zadnjih treh letih. Na tak nacin sem sicer dobila potrebne podatke za izvedbo
raziskave, nisem pa dobila dejanskega vpogleda v to, kaksna so bila posamezna potovanja.
Le-ta se namre¢ lahko med seboj bistveno razlikujejo, kar pa iz splosnih ocen, ki so jih podali
anketiranci, ni razvidno. Ce bi isto tematiko lahko proucevala daljse ¢asovno obdobje in v
vecjem obsegu ter z vecjim finanénim vlozkom, bi lahko anketiranje izvedla na podoben
nadin, kot sta ga izvedla v svoji raziskavi o nakupnem vedenju Svicarjev Dolnicar in Laesser
(2007, str. 138). Omenjena raziskovalca sta sodelujoCe v raziskavi zaprosila, naj izpolnijo
anketni vpraSalnik za vsako zasebno turisti¢no potovanje, z vsaj eno nocitvijo izven svojega
kraja bivanja, ki so ga izvedli v letu 2004. Tako sta pridobila zelo podroben vpogled v
nakupno vedenje Svicarjev. Pri tem je potrebno poudariti, da je lo za obsirnejso, pladano
raziskavo, ki jo je izvedlo eno izmed vodilnih podjetij na podrofju marketinskega
raziskovanja, podjetje GfK. Zato v nadaljnjem raziskovanju proucevane teme predlagam
izvedbo raziskave na nivoju posameznega turisticnega potovanja, saj bi tovrstna raziskava
dala Se jasnejSo sliko o tem, kdaj turisti koristijo storitve turisti¢nih agencij.

Kot omejitev raziskave lahko navedem tudi dejstvo, da sem v raziskavi zajela le izbrane
dejavnike, ki po ugotovitvah predhodnih raziskovalcev vplivajo na vedenje turistov pri
nakupu zasebnih turisti¢nih potovanj. Vendar kot pravita Proussaloglou in Koppelman (1999,
str. 195), nikoli ne moremo zajeti in raziskati vseh dejavnikov, ki vplivajo na nakupno
vedenje. Teh dejavnikov je lahko $e mnogo. Tako obstaja verjetnost, da sem zajela le nekatere
dejavnike, ki sicer vplivajo na nakupno vedenje slovenskih turistov, a sem izpustila glavne
dejavnike, katerih vpliv je bistveno vecji. Zato v nadaljnjem raziskovanju predlagam

sistemati¢no proucevanje Se ostalih moznih dejavnikov nakupnega vedenja turistov.
68



Dejstvo, da sem raziskavo osnovala na podlagi zakljuckov predhodno izvedenih raziskav, ki
so jih izvedli predhodni raziskovalci na razli¢nih koncih sveta, prav tako lahko predstavlja
omejitev raziskave. Ni namre¢ nujno, da imajo dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje
turistov ene drzave, enak vpliv tudi na nakupno vedenje turistov drugih drzav. Med turisti
razli¢nih nacionalnosti namre¢ lahko obstajajo bistvene razlike, kar le Se dodatno otezuje
raziskovanje proucevanega podroc¢ja, posploSevanje rezultatov ter izgradnjo teorije o
nakupnem vedenju agencijskih turistov.

SKLEP

S pojavom interneta, kot alternativnega informacijskega in distribucijskega kanala na
turistiénem trgu, so sodobne turisti¢ne agencije postavljene pred izziv, kako ohraniti svoj trzni
delez oz. kako se obdrzati na turisti¢cnem trgu kot konkurenc¢en informacijski in distribucijski
kanal. Zaradi spremenjenih razmer se trzenje storitev turisti¢nih agencij iz mnozi¢nega trzenja
vedno bolj pomika k ciljnemu trzenju. Turisticne agencije ne morejo ve¢ zadovoljevati potreb
vseh turistov na trgu, ampak se morajo vedno bolj specializirati na zadovoljevanje potreb in
zelja izbranih segmentov turistov.

Glavna odloditev, ki jo morajo pri tem sprejeti turisticne agencije, je, na katere segmente
turistov se bodo osredotocile v svojih trZzenjskih aktivnostih. Pri tem pa ni klju€no samo, da
nagovarjajo prave segmente turistov, ampak morajo le-tem ponuditi tudi tak$ne proizvode in
storitve, da jih bodo v mnozici ostalih konkurentov prepoznali kot edinstvene na turisti¢cnem
trgu. Pri tem pa igra kljuéno vlogo predvsem dobro poznavanje aktualnih razmer na trgu,
dobro poznavanje nakupnega vedenja sodobnih turistov ter njihovih potreb in Zelja.

Ceprav se vedina avtorjev zaveda pomembnosti proudevane tematike, v mnozici izvedenih
raziskav o nakupnem vedenju turistov primanjkuje raziskav, ki bi celostno obravnavale
tematiko nakupnega vedenja agencijskih turistov, kar Se posebej velja za Slovenijo, saj prave
raziskave, ki bi podrobneje osvetlila to tematiko, zaenkrat Se nimamo. Zato je empiri¢na
raziskava, ki predstavlja osrednji del magistrskega dela, poizkus osvetlitve nakupnega vedenja
slovenskih agencijskih turistov pri nakupu zasebnih turisti¢nih potovanj in s tem odli¢na
osnova za nadaljnje raziskovanje proucevane tematike. Osnovana je na podlagi ze obstojecih
teoreticnih spoznanj ter rezultatov predhodno izvedenih raziskav, v okviru katerih so tuji
predhodni raziskovalci uspeli dokazati vpliv posameznih dejavnikov na nakupno vedenje
agencijskih turistov.

Ze rezultati kvalitativne raziskave, izvedene preko dveh fokusnih skupin, kaZejo na razlike
med turisti, ki pogosteje potujejo preko turisti¢nih agencij, in turisti, ki pogosteje potujejo v
lastni reziji. Rezultati Kkvantitativne raziskave, izvedene preko osebnega in spletnega
anketiranja, pa te razlike samo Se dodatno potrjujejo. Med turisti, ki so v zadnjih treh letih
(leta 2009, 2010 in 2011) pogosteje potovali preko turistiénih agencij, in turisti, ki so
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pogosteje potovali v lastni reziji, obstajajo statisticno znacilne razlike v dolocenih
znacilnostih izvedenih zasebnih turisticnih potovanj ter v dolocenih stalis¢ih turistov glede
dodane vrednosti storitev turisti¢nih agencij.

Tako so turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticnih agencij, v povprecju pogosteje
potovali v tujino, v bolj oddaljene destinacije izven Evrope ter na potovanja z letalom. S tem
dokazujem, da izbrane znalilnosti zasebnih turisticnih potovanj vplivajo na pogostost
kori$¢enja storitev turisti¢nih agencij pri organizaciji zasebnih turisti¢nih potovanj.

Turisti, ki so pogosteje potovali preko turisticnih agencij, Se v povpre¢ju bolj strinjajo tudi z
naslednjimi izjavami:

e Stroski zasebnih turisticnih potovanj, organiziranih preko turisti¢nih agencij, so nizji od
stroskov zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih v lastni reziji.

e Turisti¢ne agencije prihranijo ¢as pri iskanju informacij in organizaciji zasebnih turisti¢nih
potovanj.

e Dodana vrednost turisticnih agencij je strokovna pomo¢ in svetovanje pri izboru destinacij
0z. potovan;.

e Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana preko turisti¢nih agencij, nudijo vecje udobje na
potovanju kot potovanja, organizirana v lastni reziji.

S ¢imer dokazujem, da na pogostost koriS¢enja storitev turisticnih agencij vplivajo tudi
staliS€a turistov oz. njihov Zivljenjski slog, ki se dejansko odraZa preko njihovih stalis¢.

Izsledki empiri¢nega dela predstavljajo zelo dragocen vir informacij o tem, kdo so turisti, Ki
koristijo storitve turisti¢nih agencij, ter v ¢em se razlikujejo od turistov, ki potujejo v lastni
reziji. Turisticnim agencijam lahko sluZijo kot odlicna osnova za segmentacijo trga,
oblikovanje specializiranih proizvodov in storitev, pisanih na koZo izbranim ciljnim
segmentom turistov, ter oblikovanje trzenjskih strategij, prilagojenih za posamezne ciljne
segmente.

Glede na dobljene rezultate bi bilo smiselno, da se slovenske turisti¢éne agencije specializirajo
na zadovoljevanje potreb in Zzelja turistov, ki si zelijo potovanj z letalom, v eksoti¢ne
destinacije ter v destinacije izven Evrope. Sode¢ po njihovih stalis¢ih, da koristijo storitve
turisticnih agencij predvsem zaradi prihranka ¢asa pri iskanju informacij in organizaciji
potovanj, zaradi strokovne pomoci in svetovanja ter ve€jega udobja na potovanjih,
organiziranih preko turisticnih agencij, pa bi se morale turisti¢ne agencije specializirati na ¢im
bolj kvalitetno in profesionalno svetovanje ter ¢im bolj azurno posredovanje informacij.

Pri tem se zavedam, da je nakupno vedenje agencijskih turistov zelo kompleksen proces, na
katerega vplivajo Stevilni notranji in zunanji dejavniki. Dobljeni rezultati osvetljujejo le
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majhen delc¢ek nakupnega vedenja agencijskih turistov. Zato bi bilo smiselno z nadaljnjim
raziskovanjem raziskati Se druge dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje agencijskih
turistov ter tako pridobiti §e podrobnejsi vpogled v njihovo nakupno vedenje.
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Priloga 1: Opomnik vprasanj za izvedbo fokusne skupine z udeleZenci, ki pogosteje
potujejo v lastni reziji

V , dne

Prisotni:

Kratek uvod:

e predstavitev moderatorke,

e predstavitev raziskave in pomena fokusne skupine,

e zagotovitev sproscene atmosfere (razlogi za snemanje, zagotovitev anonimnosti, ni
pravilnih in napa¢nih odgovorov, vsak ima svoje mnenje, kritika je dobrodosla),

e seznanitev s temeljnimi pojmi: zasebno turisticno potovanje, turistiCna agencija in njene
storitve, pavSalni turisti¢ni proizvod, potovanje v lastni reziji (brez koriS¢enja storitev
turisti¢nih agencij),

e kratka predstavitev vsakega udelezenca (ime, starost, zaposlitveni status, druzinski status,
otroci ter njihova starost).

1. Kvalifikacijska vpraSanja, postavljena moZnim kandidatom pred izvedbo fokusne
skupine:

1.1 Bi sebe opredelili kot osebo, ki pri izvedbi zasebnih turisti¢énih potovanj pogosteje koristi
storitve turisti¢nih agencij, ali kot osebo, ki pogosteje potuje v lastni reziji?

1.2 Ali ste Ze kdaj potovali preko turistiéne agencije? Ce ne, zakaj ne? Kaj je vzrok temu?

2. Vprasanja, ki se nanasajo na potovanja, pocitnice, izlete ipd., organizirane v lastni
reZiji:

2.1 Kako pogosto potujete v lastni reZiji brez posredovanja turisti¢ne agencije?

2.2 Kdaj potujete v lastni reZiji (je to takrat, ko se odpravijate v bliznje, bolj poznane
destinacije, na krajsa potovanja, ko si Zelite posebnih dozivetij ipd.)?

2.3 Zakaj pogosteje potujete v lastni reziji? NaStejte glavne tri motive.

2.4 V kolik$ni meri se strinjate s trditvijo, da potovanja v lastni reziji pomenijo vecjo
svobodo?

2.5 Katere so po vaS§em mnenju glavne prednosti potovanj v lastni reziji?

2.6 Katere so po vaSem mnenju glavne slabosti potovanj v lastni reziji?

2.7 S pomocjo katerih virov po navadi zbirate informacija o turisticnih destinacijah, turisti¢ni
ponudbi, kadar planirate turisticno potovanje v lastni reziji (so to brosure, oglasi v



Casopisih in revijah, oglasi, TV oddaje, priporocila druzine in prijateljev, knjige, internet
ipd.)? V kolik$ni meri pri tem uporabljate internet?

2.8 Kje rezervirate posamezne elemente potovanja, kadar potujete v lastni reziji (prevoz,
nastanitev, oglede znamenitosti, izlete v destinaciji ipd.)? V kolik§ni meri pri tem
uporabljate internet?

3. Vprasanja, ki se nanasajo na potovanja, pocitnice, izlete ipd., organizirane preko

turisti¢nih agencij:

3.1 Kako pogosto koristite storitve turisti¢nih agencij (organizacija in rezervacija posameznih
elementov turisticnega potovanja)?

3.2 Katere storitve najpogosteje koristite, kadar Kkoristite storitve turisticnih agencij (je to
nakup turisticnega aranzmaja, prevoz — katere vrste prevoza, posredovanje informacij
(katalogi, brosure, vozni redi, informacije o destinacijah, vozovnicah), svetovanje pri
izbiri destinacij oz. potovanj, urejanje vizumom, prodaja potovalnih cekov, urejanje
turisticnih zavarovanj, menjava valut, najem avtomobila, druge storitve — katere)?

3.3 Kdaj potujete preko turisticnih agencij (je to takrat, ko se odpravljate v bolj oddaljene,
eksoticne destinacije, na daljsa potovanja, ko si zelite posebnih doZivetij ipd.)?

3.4 V koliksni meri se strinjate, da na odlocitev o tem, ali potovati preko turisticne agencije ali
v lastni reziji, vplivajo predvsem kompleksnost oz. zahtevnost posameznega potovanja?

3.5 Kaj za vas pomeni kompleksno oz. zahtevno potovanje? Katere elemente vsebuje (je to
medcelinsko potovanje v oddaljeno destinacijo, potovanje v nepoznano driavo oz.
destinacijo, potovanje, ki vkljucuje letalski prevoz, potovanje v tujo drzavo, katere jezika
ne pozmate, daljse potovanje, avanturisticno potovanje, potovanje z ogledi ¢im vecih
znamenitosti v ¢im krajSem casu, potovanje tipa sonce-morje-plaza (turisticni paket))?

3.6 V koliksni meri se strinjate s trditvijo, da vecja kompleksnost oz. zahtevnost potovanja
pomeni vecja tveganja, povezana s potovanji?

3.7 O kaksnih tveganjih sploh lahko govorimo na potovanjih? Kaj za vas predstavlja tveganje
na potovanju?

3.8 V koliksni meri se strinjate, da potovanje preko turisti¢ne agencije zmanjSuje tveganja,
povezana s potovanji?

3.9 V koliksni meri se strinjate, da so stroSki potovanj preko turistiénih agencij nizji kot
stroSki potovanj v lastni reziji?

3.10 V koliksni meri se strinjate, da na odlocitev o tem, ali potovati preko turisticne agencije
ali v lastni reziji, vpliva dejstvo, da so v potovanje vkljuceni otroci? Zaka;?

3.11 Katere so po vasem mnenju glavne prednosti turisticnih agencij?

3.12 Katere so po vasem mnenju glavne slabosti turisticnih agencij?

4. Vprasanja o vplivu interneta na poloZaj turisti¢nih agencij:

4.1 Kako je po vasem mnenju vplival pojav interneta na poslovanje klasi¢nih turisti¢nih
agencij?

4.2 Ali so se vase nakupne navade pri nakupu turisti¢nih potovanj kaj spremenile s pojavom
interneta? Kako?



Priloga 2: Opomnik vprasanj za izvedbo fokusne skupine z udeleZenci, ki pogosteje
potujejo preko turisti¢nih agencij

V , dne

Prisotni:

Kratek uvod:

e predstavitev moderatorke,

e predstavitev raziskave in pomena fokusne skupine,

e zagotovitev sprosCene atmosfere (razlogi za snemanje, zagotovitev anonimnosti, ni
pravilnih in napa¢nih odgovorov, vsak ima svoje mnenje, kritika je dobrodosla),

e seznanitev s temeljnimi pojmi: zasebno turisticno potovanje, turisticna agencija in njene
storitve, pavsalni turisticni proizvod oz. turisti¢ni aranzma, potovanje v lastni reziji (brez
koriS¢enja storitve turisticne agencije),

e kratka predstavitev vsakega udelezenca (ime, starost, zaposlitveni status, druzinski status,
otroci ter njihova starost).

1. Kvalifikacijska vprasanja postavljena moZnim kandidatom pred izvedbo fokusnih
skupin:

1.1 Ali pogosteje potujete preko turisti€nih agencij ali v lastni reziji?

1.2 Ali ste Ze kdaj potovali v lastni reziji? Ce ne, zakaj ne? Kaj je vzrok temu?

2. Vprasanja, ki se nanasajo na potovanja, pocitnice, izlete ipd. organizirane preko

turisti¢nih agencij:

2.1 Kako pogosto koristite storitve turisti¢nih agencij (organizacija in rezervacija posameznih

elementov turistinega potovanja)?

2.2 Katere storitve najpogosteje koristite, kadar koristite storitve turisticnih agencij (je to
nakup turisticnega aranzmaja, prevoz — katere vrste prevoza, posredovanje informacij
(katalogi, broSure, vozni redi, informacije o destinacijah, vozovnicah), svetovanje pri
izbiri destinacij oz. potovanj, urejanje vizumom, prodaja potovalnih cekov, urejanje
turisticnih zavarovanj, menjava valut, najem avtomobila, druge storitve — katere)?

2.3 Kdaj potujete preko turisti¢nih agencij (je to takrat, ko se odpravljate v bolj oddaljene,
eksoticne destinacije, na daljsa potovanja, ko si Zelite posebnih doZivetij ipd.)?

2.4 Zakaj pogosteje potujete preko turistiénih agencij? Nastejte glavne tri motive!

2.5 V koliksni meri se strinjate, da na odlo€itev o tem, ali potovati preko turisti¢ne agencije ali
v lastni reziji, vplivajo predvsem kompleksnost oz. zahtevnost posameznega potovanja?



2.6 Kaj za vas pomeni kompleksno oz. zahtevno potovanje? Katere elemente vsebuje (je to
medcelinsko potovanje v oddaljeno destinacijo, potovanje v nepoznano drzavo oz
destinacijo, potovanje, ki vkljucuje letalski prevoz, potovanje v tujo drzavo, katere jezika
ne poznate, daljSe potovanje, avanturisticno potovanje, potovanje z ogledi c¢im vecih
znamenitosti v ¢im krajSem casu, potovanje tipa sonce-morje-plaza (turisticni paket))?

2.7 V kolik$ni meri se strinjate s trditvijo, da vec¢ja kompleksnost oz. zahtevnost potovanja
pomeni vecja tveganja, povezana s potovanji?

2.8 O kaksnih tveganjih sploh lahko govorimo na potovanjih? Kaj za vas predstavlja tveganje
na potovanju?

2.9 V koliksni meri se strinjate, da potovanje preko turistine agencije zmanjsuje tveganja,
povezana s potovanji?

2.10 V koliksni meri se strinjate, da so stroski potovanj preko turisti¢nih agencij nizji kot
stroski potovanj v lastni reziji?

2.11 V kolik$ni meri se strinjate, da na odlocitev o tem, ali potovati preko turisti¢ne agencije
ali v lastni reziji, vpliva dejstvo, da so v potovanje vkljuceni otroci? Zakaj?

2.12 Katere so po vaSem mnenju glavne prednosti turisti¢nih agencij?

2.13 Katere so po vasem mnenju glavne slabosti turisti¢nih agencij?

2.14 S pomoc¢jo katerih virov po navadi zbirate informacija o turistinih destinacijah,
turisti¢ni ponudbi, kadar planirate turistiéno potovanju preko turisti¢ne agencije (SO to
brosure, oglasi v casopisih in revijah, oglasi, TV oddaje, priporocila druZine in
prijateljev, knjige, internet ipd.)?

2.15 V kolik$ni meri uporabljate internet, ko planirate in organizirate potovanja preko
turisti¢nih agencij (ga sploh ne uporabljate, saj se zanasate le na informacije turisticne
agencije ali poleg informacij turisticne agencije pogosto Se sami poiscete informacije
preko interneta)?

3. Vprasanja, ki se nanasajo na potovanja, pocitnice, izlete ipd., organizirane v lastni
reZiji:

3.1 Kako pogosto potujete v lastni reziji brez posredovanja turisti¢ne agencije?

3.2 Kdaj potujete v lastni reziji (je to takrat, ko se odpravijate v bliznje, bolj poznane
destinacije, na krajsa potovanja, ko si zZelite posebnih dozZivetij ipd.)?

3.3 V kolik$ni meri se strinjate s trditvijo, da potovanja v lastni reziji pomenijo vecjo
svobodo?

3.4 Katere so po vaSem mnenju glavne prednosti potovanj v lastni reziji?

3.5 Katere so po vaSem mnenju glavne slabosti potovan;j v lastni reziji?

4. Vprasanja o vplivu interneta na polozaj turisti¢nih agencij:

4.1 Kako je po vasem mnenju vplival pojav interneta na poslovanje klasi¢nih turisti¢nih
agencij?

4.2 Ali so se vase nakupne navade pri nakupu turisti¢nih potovanj kaj spremenile s pojavom
interneta? Kako?



Priloga 3: Anketni vprasalnik — vedenje slovenskih turistov pri nakupu zasebnih
turisti¢nih potovanj

Moje ime je Romana Lap. Na Ekonomski fakulteti piSem magistrsko nalogo o nakupnem vedenju slovenskih
turistov. Anketa je anonimna. Podatki bodo uporabljeni le za potrebe moje magistrske naloge. ReSevanje ankete
vam bo vzelo priblizno 8 minut ¢asa. Ze vnaprej se vam najlepie zahvaljujem za sodelovanje.

NAVODILA ZA IZPOLNJEVANJE VPRASALNIKA:

Vasi odgovori naj se nana$ajo na zasebna turisti¢na potovanja (to so ve¢dnevni izleti, pocitnice, dopustovanja
ali potovanja), ki ste jih opravili v zadnjih treh letih (leta 2009, 2010 in 2011) z namenom prezivljanja prostega
Casa ali obiska sorodnikov ali prijateljev (ne pa zaradi sluzbenih obveznosti = poslovna potovanja) in na katerih

ste vsaj enkrat prenodili v gostinskem, hotelskem ali kak§nem drugem plaéljivem nastanitvenem objektu. Med

zasebna turisti¢na potovanja NE SPADAJO odhodi v poéitniska bivali§¢a oz. »vikende«, ki so v vasi lasti oz.
lasti vasih sorodnikov ali prijateljev in v katerih prenocujete zaston;.

1. Ali ste v zadnjih treh letih vsaj enkrat odsli na zasebno turisti¢no potovanje, kot je opisano v uvodnih
navodilih? (obkroZite en odgovor)

a)DA  Db)NE

Ce ste na vprasanje odgovorili z DA, nadaljujte z izpolnjevanjem vprasalnika. Ce pa ste odgovorili z NE,
nadaljujte z vprasanjem st. 9.

2. Poleg vsake trditve obkrozite tisto Stevilko, ki najbolj velja za vaSa zasebna turisticna potovanja,
opisana v uvodnih navodilih, ki ste jih opravili v zadnjih treh letih.

nikoli manj 1-krat 2do3- | ve¢kot | vedno
kot 1- letno krat 3-krat
krat letno letno
letno

Kako pogosto ste v zadnjih treh letih pri organizaciji
zasebnih turisti¢nih potovanj koristili vsaj eno od 1 2 3 4 5 6
storitev turisti¢nih agencij (seznam storitev se nahaja
v vprasanju st. 3)? Ce ste na to vprasanje odgovorili

z nikoli, nadaljujete 7 vpraSanjem $t. 4.

3. Katere storitve turisti¢nih agencij ste najpogosteje koristili v zadnjih treh letih? (obkroZite lahko veé
odgovorov)

a) rezervacija in nakup prenocevanja

b) rezervacija in nakup prevoza

c) rezervacija in nakup pavsalnega potovanja (prenoditev, prehrana, prevoz)

d) rezervacija in nakup enodnevnega izleta

e) sklenitev turisti¢nega zavarovanja

f) zavarovanje rizika odpovedi turisticnega potovanja

g) urejanje potovalnih dokumentov (potovalni vizum, dovoljenje za vstop v drzavo)

h) najem avtomobila

1) nakup vstopnic, smucarskih kart ipd.

j) svetovanje

k) nobene, saj sem vse rezerviral/-a in kupil/-a sam/-a neposredno pri turistinih ponudnikih oz. preko

interneta

1) drugo (dopisite kaj):




4. Poleg vsake trditve obkroZite tisto Stevilko, ki najbolj velja za vasa zasebna turisti¢na potovanja,
opisana v uvodnih navodilih, ki ste jih opravili v zadnjih treh letih.

nikoli | navsakih | vsaj1- 2-krat | 3-5krat | veé kot
nekaj let krat letno letno 5-krat
letno letno

Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turistino 1 2 3 4 5 6
potovanje, ki je trajalo 1-3 nogitve (2—4 dni)?
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisti¢no 1 2 3 4 5 6
potovanje, ki je trajalo 4 noditve ali ve¢ (5 dni ali
vec)?
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turistino 1 2 3 4 5 6
potovanje v tujino?
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisticno 1 2 3 4 5 6
potovanje z letalom?
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turistiéno 1 2 3 4 5 6
potovanje v evropske drzave (glej zemljevid pod
tabelo*)?
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turistiéno 1 2 3 4 5 6
potovanje izven Evrope (vse ostale drzave sveta, ki
niso na spodnjem zemljevidu)?

* Med evropske drzave spadajo naslednje drzave:

1. Albanija

2. Andora

3. Avstrija &

4. Belgija

5. Belorusija 12

6. Bolgarija

7. Bosna in Hercegovina

9. Ceska

10. Danska

11. Estonija

12. Finska

13. Francija

14. Gr¢ija

15. Hrvaska

16. Irska

17. Islandija

18. Italija o

19. Latvija

20. LihtenStajn

21. Litva

22. Luksemburg S § 25

23. Madzarska
24. Makedonija

25. Malta Vir: Zemljevid Evrope. (b.l.) V Wikipedija, 2012.
26. Moldavija

27. Monako 33. Romunija 39. Spanija 45. Zdruzeno kraljestvo Velike

28. Nemdija 34. Rusija 40. Svedska Britanije in Severne Irske

29. Nizozemska 35. San Marino 41. Svica

30. Norveska 36. Slovaska 42. Turéija

31. Poljska 37. Slovenija 43. Ukrajina

32. Portugalska 38. Srbija in Crna gora  44. Vatikan



5. Poleg vsake trditve obkroZite tisto $tevilko, ki najbolj odrazZa, v kolik$ni meri se strinjate oz. se ne

strinjate s spodnjimi trditvami.

interneta je varen.

sploh se se ne niti se ne se popolnoma
ne strinjam strinjam strinfjam | se strinjam
strinjam niti se
strinjam
Stroski zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih 1 2 3 4 5
preko turistiénih agencij, so nizji od stroskov
zasebnih turisti¢nih potovanj organiziranih v lastni
reziji.
Turisticne agencije prihranijo ¢as pri iskanju 1 2 3 4 5
informacij in organizaciji zasebnih turisti¢nih
potovan;j.
Dodana vrednost turistiénih agencij je strokovna 1 2 3 4 5
pomo¢ in svetovanje pri izboru destinacij oz.
potovanj.
Zasebna turisticna potovanja, organizirana preko 1 2 3 4 5
turisti¢nih agencij, so manj tvegana kot potovanja,
organizirana v lastni reziji.
Zasebna turisticna potovanja, organizirana preko 1 2 3 4 5
turisticnih  agencij, nudijo vecje udobje na
potovanju kot potovanja organizirana v lastni reziji.
Turisti¢ne agencije bi se morale bolj posvetiti 1 2 3 4 5
individualnim Zeljam in potrebam posameznih
turistov.
Turisti¢ne agencije preve¢ gledajo le na ekonomiko 1 2 3 4 5
svojega poslovanja, ne pa toliko na zadovoljstvo
svojih uporabnikov.
Turisticne  agencije  zagotavljajo  kvalitetne 1 2 3 4 5
informacije o destinacijah, turisti¢nih proizvodih in
storitvah.
Rezerviranje turisticnih proizvodov in storitev 1 2 3 4 5
preko interneta je varno.
Nakup turisti€nih proizvodov in storitev preko 1 2 3 4 5

6. Poleg vsake trditve obkrozite tisto Stevilko, ki najbolj odraza, v kolik$ni meri se strinjate oz. se ne

strinjate s spodnjimi trditvami.

sploh se se ne niti se ne se popolnoma
ne strinjam strinjam strinjam | sestrinjam
Preko turisti¢nih agencij raje potujem kadar: strinjam niti se
strinjam

epotujem v nepoznane destinacije, ki jih nisem Se 1 2 3 4 5
nikoli obiskal/-a
epotujem v eksoti¢ne destinacije 1 3 4 5
e7elim v destinaciji videti ¢im ved v ¢im krajsem 1 3 4 5
casu
esam/-a nimam ¢asa za organizacijo pocitnic, 1 2 3 4 5
dopustovanja oz. potovanja
ese za pocitnice, dopustovanje 0z. potovanje 1 2 3 4 5
odlo¢im v zadnjem hipu
epotujem na organizacijsko zahtevnejSa potovanja 1 3 4 5
enimam sopotnika, ki bi potoval z menoj 1 3 4 5




7. Zaradi katerih motivov ste se v zadnjih treh letih najpogosteje odpravili na zasebna turisti¢na
potovanja opisana v uvodnih navodilih? (ObkroZite lahko veé odgovorov.)

a) sprostitev ali pocitek

b) rekreacija f) skrb za zdravje, wellness

c) zabava g) obisk sorodnikov ali prijateljev
d) ogled naravnih in/ali kulturnih znamenitosti h) nova doZivetja

e) ogled kulturne, zabavne ali $portne prireditve i) drugo (dopisite kaj):

8. Ocenite, kako dobro vas opisujejo spodnji pridevniki, s tem da naredite kriZec bliZje tistemu
pridevniku, ki po vasem mnenju bolj velja za vas. Npr., ¢e zase menite, da ste bolj vesel kot Zalosten

¢lovek, to oznacite takole: vesel X Zalosten
avanturist __ ziheras
individualist timski ¢lovek

rad/-a tvegam nerad/-a tvegam
izkugen popotnik neizkusen popotnik
rad/-aimamnovosti ne maram novosti
nepoznano okolje mi predstavlja izziv nepoznano okolje mi predstavlja stres

VpraSanja, ki se nana$ajo na vaSe demografske podatke:
9. ObkroZite vas spol. a) moski  b) Zenski
10. NapiSite letnico vasega rojstva.

11. Kaks$na je vasa dokon¢ana izobrazba? (ObkroZite en odgovor.)

a) nedokoncana ali dokonéana osnovna $ola e) visoka izobrazba

b) srednja Sola f) univerzitetna izobrazba
¢) poklicna $ola g) magisterij

d) vi§ja izobrazba h) doktorat

12. KakSen je vas zaposlitveni status? (ObkroZite en odgovor.)
a) zaposlen, samozaposlen d) dijak, $tudent

b) upokojenec e) drugo (dopisite kaj):
c) brezposeln

13. Koliko ¢lanov S$teje vase gospodinjstvo (vklju¢no z vami)?

14. Ali Zivijo v vaSem gospodinjstvu otroci, ki potujejo skupaj z vami na turisti¢éna potovanja? (ObkroZite
lahko vec odgovorov.)

a) ne, nimam otrok e) da, vsaj en otrok, ki obiskuje srednjo Solo
b) ne, vsi otroci ze potujejo sami f) da, vsaj en otrok, ki §tudira
c) da, vsaj en otrok, ki obiskuje vrtec g) drugo (dopisite kaj):

d) da, vsaj en otrok, ki obiskuje osnovno Solo

15. Koliko znasa neto mese¢ni dohodek vasega gospodinjstva (dohodek vseh ¢lanov
gospodinjstva skupaj)? (ObkroZite en odgovor.)

a) do vkljucno 600 € d) nad 1.800 € do vkljucno 2.400 €
b) nad 600 € do vklju¢no 1.200 € e) nad 2.400 € do vkljuéno 3.000 €
c¢) nad 1.200 € do vkljucno 1.800 € f) nad 3000
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Priloga 4: Testiranja raziskovalnih hipotez — preizkus skupin

Tabela 1: Testiranje hipotez o razlikah v znacilnostih izvedenih turisticnih potovanj med
skupinama za primerjavo

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni | aritmeti¢ne
Skupini za primerjavo N sredina odklon sredine
Kako pogosto ste se odpravili na pogosteje v lastni 97 3,10 1,232 0,102
zasebno turisticno potovanje, ki je | reziji (zdruzeni
trajalo 1-3 noéitve (2 —4 dni)? odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 2,78 1,210 0,123
agencije (zdruZeni
odgovori 3-6)
Kako pogosto ste se odpravili na pogosteje v lastni 97 3,14 0,891 0,074
zasebno turisti¢no potovanje, ki je | reziji (zdruzeni
trajalo 4 nocitve ali ve¢ (5 dni ali odgovori 1-2)
ved)? pogosteje preko 147 2,79 0,999 0,101
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Kako pogosto ste se odpravili na pogosteje v lastni 97 2,92 1,230 0,125
zasebno turisticno potovanje v reziji (zdruzeni
tujino? odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 3,43 1,117 0,092
agencije (zdruZeni
odgovori 3-6)
Kako pogosto ste se odpravili na pogosteje v lastni 97 1,96 1,145 0,116
zasebno turisticno potovanje z reziji (zdruzeni
letalom? odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 2,62 1,218 0,100
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Kako pogosto ste se odpravili na pogosteje v lastni 97 1,67 0,954 0,097
zasebno turisti¢no potovanje izven | reziji (zdruzeni
Evrope? odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 2,16 1,077 0,089
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)

Preizkus skupin za neodvisna vzorca (Independent Samples T-test)

Levenov preizkus
domneve o razliki
med variancama Preizkus domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin
Stopnja Razlika med |Standardna| 95 % interval zaupanja
Stopnja Stopinje | znalilnosti |aritmeti¢nima| napaka Spodnja Zgornja
F znatilnosti t prostosti | (dvostranska) | sredinama razlike meja meja
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisti¢no |Enaki varianci 0,003 0,953 -1,991 | 242,000 0,048 -0,319 0,160 -0,634 -0,003
potovanje, ki je trajalo 1-3 no€itve (2-4 dni)? Razli¢ni varianci -1999 | 208,211 0,047 -0,319 0,159 -0,633 -0,004
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisticno |Enaki varianci 2,146 0,144 -2,852 | 242,000 0,005 -0,349 0,122 -0,590 -0,108
potovanje, ki je trajalo 4 no¢itve ali ve¢ (5 dni ali Razli¢ni varianci -2,786 | 188,999 0,006 -0,349 0,125 -0,596 -0,102
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisti¢no |Enaki varianci 0,304 0,582 -3,359 | 242,000 0,001 -0511 0,152 -0,811 -0,211
potovanie Vv tujino? Razli¢ni varianci -3293 | 191,489 0,001 -0511 0,155 -0,817 -0,205
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisticno |Enaki varianci 0,182 0,670 -4,243 | 242,000 0,000 -0,660 0,156 -0,967 -0,354
potovanie z letalom? Razli¢ni varianci -4,297 | 214,354 0,000 -0,660 0,154 -0963 -0,357
Kako pogosto ste se odpravili na zasebno turisti¢no |Enaki varianci 0,217 0,642 -3,609 | 242,000 0,000 -0,486 0,135 -0,752 -0,221
potovanije izven Evrope? Razli¢ni varianci -3,699 | 222,054 0,000 -0,486 0,131 -0,745 -0,227




Tabela 2: Testiranje hipotez o razlikah v staliscih glede dodane vrednosti storitev turisticnih
agencij med skupinama za primerjavo

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni | aritmeti¢ne
Skupini za primerjavo N sredina odklon sredine
Stroski zasebnih turisticnih pogosteje Vv lastni 97 2,34 1,040 0,106
potovanj, organiziranih preko reziji (zdruzeni
turisti¢nih agencij, so nizji od odgovori 1-2)
stroSkov zasebnih turisti¢nih pogosteje preko 147 2,79 1,154 0,095
potovanj, organiziranih v lastni agencije (zdruzeni
reziji. odgovori 3-6)
Turisti¢ne agencije prihranijo ¢as pogosteje v lastni 97 3,57 0,912 0,093
pri iskanju informacij in reziji (zdruzeni
organizaciji zasebnih turisti¢nih odgovori 1-2)
potovanj. pogosteje preko 147 3,87 0,838 0,069
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Dodana vrednost turisti¢nih agencij | pogosteje v lastni 97 3,21 0,968 0,098
je strokovna pomo¢ in svetovanje reziji (zdruzeni
pri izboru destinacij oz. potovanj. odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 3,62 0,894 0,074
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Zasebna turisti¢na potovanja, pogosteje v lastni 97 3,09 1,100 0,112
organizirana preko turisti¢nih reziji (zdruzeni
agencij, so manj tvegana kot odgovori 1-2)
potovanja, organizirana v lastni pogosteje preko 147 3,27 0,967 0,080
reziji. agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Zasebna turistina potovanja, pogosteje v lastni 97 2,65 1,071 0,109
organizirana preko turisticnih reziji (zdruzeni
agencij, nudijo ve¢je udobje na odgovori 1-2)
potovanju kot potovanja, pogosteje preko 147 3,10 0,989 0,082
organizirana v lastni reziji. agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Turisti¢ne agencije bi se morale pogosteje v lastni 97 3,77 0,848 0,086
bolj posvetiti individualnim zeljam | reziji (zdruzeni
in potrebam posameznih turistov. odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 3,62 0,931 0,077
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Turisti¢ne agencije preveé gledajo | pogosteje v lastni 97 3,63 0,893 0,091
le na ekonomiko svojega reziji (zdruzeni
poslovanja, ne pa toliko na odgovori 1-2)
zadovoljstvo svojih uporabnikov. pogosteje preko 147 3,42 0,936 0,077
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Turisti¢ne agencije zagotavljajo pogosteje v lastni 97 3,20 0,849 0,086
kvalitetne informacije o reziji (zdruzeni
destinacijah, turisti¢nih proizvodih | odgovori 1-2)
in storitvah. pogosteje preko 147 3,37 0,787 0,065

agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
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Preizkus skupin za neodvisna vzorca (Independent Samples T-test)

Levenov preizkus
domneve o razliki
med variancama

Preizkus domneve o enakosti aritme ti¢nih sredin

Stopnja Razlika med |Standardna| 95 % interval zaupanja
Stopnja Stopinje | znatilnosti |aritmeti¢nima| napaka Spodnja Zgornja

F znacilnos ti t prostosti | (dvostranska) | sredinama razlike meja meja
Stroski zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih  |Enaki varinaci 0,699 0,404 -3,091 | 242,000 0,002 -0,449 0,145 -0,735 -0,163
preko turistiénih agencij, so nizji od stroskov Razli¢ni varianci -3,158 | 219,959 0,002 -0,449 0,142 -0,729 -0,169
zasebnih turisti¢nih potovanj, organiziranih v lastni
reZiji.
Turistiéne agencije prihranijo Cas pri iskanju Enaki varianci 5,966 0,015 -2,675 | 242,000 0,008 -0,304 0114 -0,527 -0,080
informacij in organizaciji zasebnih turisti¢nih Razli¢ni varianci -2,629 | 193,354 0,009 -0,304 0,116 -0,5632 -0,076
Dodana vrednost turisti¢nih agencij je strokovna Enaki varianci 1,946 0,164 -3,416 | 242,000 0,001 -0,413 0,121 -0,651 -0,175
pomo¢ in svetovanje pri izboru destinacij oz. Razli¢ni varianci -3361 | 194,104 0,001 -0413 0,123 -0,655 -0,171
Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana preko Enaki varianci 2,558 0,111 -1,290 | 242,000 0,198 -0,173 0,134 -0,436 0,091
turistiénih agencij, so manj tvegana kot potovanja, |Razliéni varianci -1,257 | 186,979 0,210 -0,173 0,137 -0,443 0,098
Zasebna turisti¢na potovanja, organizirana preko Enaki varianci 1,970 0,162 -3,334 | 242,000 0,001 -0,446 0,134 -0,709 -0,182
turistiénih agencij, nudijo ve¢je udobje na potovanju |Razliéni varianci -3,280 | 193987 0,001 -0,446 0,136 -0,714 -0,178
Turistiéne agencije bi se morale bolj posvetiti Enaki varianci 2,564 0,111 1,310 242,000 0,191 0,154 0,118 -0,078 0,386
individualnim Zeljam in potrebam posameznih Razli¢ni varianci 1,336 218,621 0,183 0,154 0,115 -0,073 0,382
Turistiéne agencije preve¢ gledajo le na ekonomiko |Enaki varianci 1,227 0,269 1,722 242,000 0,086 0,207 0,120 -0,030 0,444
svojega poslovanja, ne pa toliko na zadovoljstvo Razli¢ni varianci 1,739 | 212,175 0,084 0,207 0,119 -0,028 0,442
Turistiéne agencije zagotavljajo kvalitetne Enaki varianci 0,013 0,908 -1,678 | 242,000 0,095 -0,178 0,106 -0,388 0,031
informacije o destinacijah, turisti¢nih proizvodih in _|Razli¢ni varianci -1,651 | 194,502 0,100 -0,178 0,108 -0,391 0,035
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Tabela 3: Testiranje hipotez o razlikah v stalisca glede nagnjenosti k potovanjem preko

turisticnih agencij med skupinama za primerjavo

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni | aritmeti¢ne
Skupini za primerjavo N sredina odklon sredine
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni | 97 3,19 1,277 0,130
potujem, kadar potujem v reziji (zdruzeni
nepoznane destinacije, ki jih odgovori 1-2)
nisem Se nikoli obiskal/-a. pogosteje preko 147 3,44 1,245 0,103
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni | 97 3,07 1,309 0,133
potujem, kadar potujem v reziji (zdruzeni
eksoti¢ne destinacije. odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 3,50 1,235 0,102
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni | 97 3,23 1,150 0,117
potujem, kadar Zelim v reziji (zdruzeni
destinaciji videti &im ve¢ v &im | 0dgovori 1-2)
krajSem Gasu. pogosteje preko 147 3,35 1,133 0,093
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni 97 3,13 1,196 0,121
potujem, kadar sam/-a nimam reziji (zdruzeni
Casa za organizacijo pog¢itnic, odgovori 1-2)
dopustovanja oz. potovanja. pogosjtgje prekf) . 147 3,24 1,120 0,092
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni 97 3,00 1,181 0,120
potujem, kadar se za pocitnice, | reziji (zdruzeni
dopustovanije oz. potovanje odgovori 1-2)
odlo&im v zadnjem hipu. pogosteje preko 147 3,07 1,117 0,092
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni | 97 3,03 1,194 0,121
potujem, kadar potujem na reziji (zdruzeni
organizacijsko zahtevnejsa odgovori 1-2)
potovanja. pogosteje preko 147 3,27 1,185 0,098
agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
Preko turisti¢ne agencije pogosteje v lastni 97 2,38 1,254 0,127
potujem, kadar nimam reziji (zdruzeni
sopotnika, ki bi potoval z odgovori 1-2)
pogosteje preko 147 2,47 1,224 0,101

menoj.

agencije (zdruzeni
odgovori 3-6)
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Preizkus skupin za neodvisna vzorca (Independent Samples T-test)

Levenov preizkus
domneve o razliki
med variancama

Preizkus domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin

Stopnja Razlikamed |Standardna| 95 % interval zaupanja

Stopnja Stopinje | znaCilnosti |aritmeti¢nima| napaka Spodnja Zgornja
F znadilnosti t prostosti| (dvostranska) | sredinama razlike meja meja
Preko turistiéne agencije potujem, kadar potujem v |Enaki varianci 0,213 0,645 -1518 | 242,000 0,130 -0,250 0,165 -0,574 0,074
nepoznane destinacije, ki jih nisem $e nikoli obiskal/- |Razli¢ni varianci -1510 | 201,846 0,133 -0,250 0,165 -0,576 0,076
Preko turisti¢ne agencije potujemn, kadar potujem v |Enaki varianci 0474 0,492 -2,565 | 242,000 0,011 -0,424 0,165 -0,750 -0,098
eksoti¢ne destinacije. Razli¢ni varianci -2535 | 197,188 0,012 -0,424 0,167 -0,755 -0,094
Preko turistiéne agencije potujem, kadar zelim v Enaki varianci 0,009 0,924 -0,806 | 242,000 0,421 -0,120 0,149 -0414 0,174
destinaciji videti ¢im ve¢ v ¢im kraj§em Casu. Razlicni varianci -0,803 | 203,401 0,423 -0,120 0,150 -0415 0,175
Preko turistiéne agencije potujem, kadar sam/-a Enaki varianci 1462 0,228 -0,737 | 242,000 0,462 -0,111 0,151 -0,407 0,186
nimam ¢asa za organizacijo pocitnic, dopustovanja _|Razliéni varianci -0,727 | 196,127 0,468 -0,111 0,153 -0,412 0,190
Preko turistiéne agencije potujem, kadar se za Enaki varianci 0,220 0,640 -0,500 | 242,000 0,617 -0,075 0,150 -0,369 0,220
pocitnice, dopustovanje oz. potovanje odlo¢im v Razlicni varianci -0495 | 197,478 0,621 -0,075 0,151 -0,373 0,223
Preko turistiéne agencije potujem, kadar potujem na |Enaki varianci 0,116 0,733 -1,551 | 242,000 0,122 -0,241 0,156 -0,548 0,065
organizacijsko zahtevnej$a potovanja. Razli¢ni varianci -1548 | 204,543 0,123 -0,241 0,156 -0,548 0,066
Preko turistiéne agencije potujem, kadar nimam Enaki varianci 0,035 0,852 -0544 | 242,000 0,587 -0,088 0,162 -0,406 0,230
sopotnika, ki bi potoval z menoj. Razli¢ni varianci -0541 | 202,116 0,589 -0,088 0,162 -0,408 0,232

Tabela 4: Testiranje hipoteze o razlikah glede nagnjenosti k tveganju med skupinama za

primerjavo
Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni | aritmeti¢ne
Skupini za primerjavo N sredina odklon sredine
Kako radi tvegate? | pogosteje v lastni reziji (zdruzeni 97 4,29 1,791 0,182
odgovori 1-2)
pogosteje preko agencije 147 4,26 1,709 0,141

(zdruzeni odgovori 3-6)

Preizkus skupin za neodvisna vzorca (Independent Samples T-test)

Levenov preizkus
domneve o razliki
med variancama

Preizkus domneve o enakosti aritmeti¢nih sredin

Stopnja Razlikamed |Standardna| 95 % interval zaupanja

Stopnja Stopinje [ znatilnosti |aritmeti¢nima| napaka Spodnja Zgornja
F znatilnosti t prostosti| (dvostranska) [ sredinama razlike meja meja
Kako radi tvegate? |Enaki varianci 0,537 0,464 0,132 242,000 0,895 0,030 0,228 -0419 0,479
|Raz]jéni varianci 0131 | 198,784 0,896 0,030 0,230 -0423 0484
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