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1 UvOD

Pomen interneta pri trzenju storitev tugsth podjetij je v sodobnem svetu vsak dagjivék
temu pripomore zlasti danasSnji ana Zivljenja, ki se odraza predvsem v spremembi
tehnologije.

Razvoj tehnologije je v zadnjih dveh desetletjihnddiora spremenil podobo sveta.
Informacijska in komunikacijska tehnologija nezadzvstopa tudi v turizem. Turighe
storitve so neotipljive, ni jih mopreizkusiti pred nakupom, aaijno so pldane pred njihovo
porabo in kupljene v kraju, ki ni isti, kot krajvedbe storitev. Prodaja turi&tih storitev je
tako skoraj izkljgno odvisna od predstav in opisov, ki jinh produ@rppnudniki in porabniki
turisticnih storitev. Zaradi tega je informacijska-komumigska tehnologija postala sestavni
del poslovanja turistnih podjetij (Buhalis, 2005, str. 15).

Danes lahko govorimo o novi generaciji navduSemhtehnolosko izredno naprednih
porabnikov turistinih storitev, ki jih ne zanimajo stari &ai posredovanja podatkov in
izvajanja storitev. Ta generacijadgopridobiti dol@éene podatke ali opraviti daleno storitev
preko interneta, zato morajo biti turista podjetja na to pripravljen&e niso, se bo ta
generacija, katere pomembnost in obseg raste zowpogno hitrostjo, p& obrnila na
nekoga, ki jim bo to zagotovil. Ta generacija nahhpetrebuje le »klik« in ze je pri vasem
konkurentu (Novak, 2005, str. 11).

Namen diplomskega dela je s pafjpodomase in tuje znanstvene ter strokovne literature in iz
raziskave pretiti pomen interneta pri trzenju storitev turéstin podjetij. Poleg tega je namen
opredeliti trzenje storitev turishih podjetij preko interneta. Cilj diplomskega dgta s
poma:jo teorije in raziskave dokazati pomen trzenjastiimih storitev preko interneta za
turisticna podjetja in njihove kupce.

Diplomsko delo je sestavljeno iz Sestih poglavijs& razdeljena na posamezna podpoglavja.
V poglavju diplomskega dela, ki sledi uvodnemupjedeljeno trzenje preko interneta na
splosno. V omenjenem poglavju je najprej podanadglitev interneta in kdo so uporabniki
interneta. Sledijo dejavniki pomembni za uspeh nj@epreko interneta ter prednosti in
slabosti trzenja preko interneta.

Temu sledi poglavje o trzenju storitev tudsih podjetij, kjer so najprej predstavljene
posebne zr@nosti turistiénih storitev. Sledi razSirjeni trzenjski splet visticnem podjetju
in se koa s posebnostmi trzenja storitev tutisin podjetij.

Naslednje poglavje opredeljuje trzenje storitevstiimih podijetjih preko interneta, ki se
zane z uporabo in trzenjem storitev tukdsih podjetij preko interneta in na koncu so podane



Se prednosti in slabosti trzenja tudsih storitev preko interneta posebej za tufisi
podjetja in kupce.

V predzadnjem poglavju je predstavljena raziskavyaomenu interneta pri trzenju storitev
turisticnih podijetij, kjer je opredeljen namen, cilj,¢niain izvedba raziskave ter analiza in
predstavitev rezultatov raziskave. Poglavje seiapredlogi za turisina podjetja.

V sklepnem poglavju so podane Kine ugotovitve posameznih poglavij.

2 TRZENJE PREKO INTERNETA

2.1 Opredelitev interneta

Internet (international network) je svetovno omegdpvezanih aunalnikov, ki se povezujejo
po standardiziranem protokolu in oma@g, da si uporabniki na raztih mestih izmenjujejo
besedilne in avdio-vizualne informacije (Transporkomunikacije, 2004, str. 22). Sestavljajo
jo mreZe podjetij, organizacij, www (World Wide Weklektronska posta in zasebna omrezja
povezana z internetom.

Internet je komunikacijski medij, ki podjetjem imganizacijam pomaga pri premostitvi ovir,
ki se pojavijo pri trzenju njihovih izdelkov in sitev v svetu ter prispeva k njihovi
internacionalizaciji (Lavender, 2004). Z njegovootghbo lahko razvijemo globalne trzne
strategije. Z njim se odprejo relativno poceni arata globalne trge, izboljSajo se
komunikacije s partnerji, strankami in dobaviteljiujini, dobimo podatke o svetovnih trznih
trendih in razvoju. Internet je pomembno prodam@iomocijsko orodje v tujini. Pomaga pri
izgradnji mreZze odnosov med akterji na trgu: z migg@mi in potencialnimi kupci, dobavitelji,
agenti in distributerji. Izgradnjo mreZe odnosovogma internet s poceni orodji kot so:
elektronska posta, uporabniSke konference, klemetl video konference itd. UspeSnost
podjetij v virtualnem svetu je odvisna od uspeSnostvarjanj in upravljanj virtualnih
skupnosti, ki vklj@¢ujejo stranke, dobavitelje, partnerje in tekmece.

Zanimivo dejstvo o internetu je tudi to, da nimay®ga lastnika. Vsako podijetje oziroma
uporabnik je lastnik in skrbnik svojega dela omaeZato ga na kratko imenujemo, da je
svetovno omrezje. Uporabniki imajo na voljo ogromtkolicino podatkov oziroma
informacijskih virov po razmeroma ugodni ceni (Deke 2000, str. 271). Z interneta lahko
¢rpamo poslovne informacije, izobraZzevalne vire daka informacije, vremenske napovedi,
datoteke z najrazinejSo prakiino vsebino, sezname strokovne in druge literature v
knjiznicah itd.

Internet predstavlja ndmo tehnologijo, ki omog& razvoj novih druzb, neodvisno od
geografskega polozaja (Dyson, 1997, str. 6). letejer multimedijski prostor z zmogljivostmi
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posredovanja informacij s tekstom, géafd, zv@no in video. Je interaktiven in vsakiko
uporabnik zeli doldeno informacijo, jo dobi s preprostim »klikom«. koeinterneta lahko
tudi kupci hitreje in enostavneje primerjajo izdelk storitve ter cene razhih proizvajalcev
ali ponudnikov.

2.2 Uporabniki interneta

Stevilo uporabnikov interneta se zelo hitro payje. Uporabniki interneta so osebe, ki so ga
Ze kdaj uporabile. Danes je ze 817,4 milijonov apaoikov interneta oziroma 12,7% celotne
populacije (Internet World Stats, 2005). Od let@@@o leta 2005 se je Stevilo uporabnikov
interneta povéalo za 26,4%. V Tabeli 1 lahko vidimo Stevilo ugamé&ov interneta po
posameznih kontinentih. V Evropski uniji je 206,dijonov uporabnikov interneta oziroma
44,8% celotne populacije (Internet World Stats,52)0

Tabela 1: Stevilo uporabnikov interneta v svetu

Deli sveta Populacija Uporabniki | Uporabniki Rast uporabe

interneta interneta v | interneta 2000-
odstotkih (%) 2005 v

odstotkih (%)
Afrika 900.465.411 12.937.10Q 1,4 186,6
Azija 3.612.363.165 266.742.420 7,4 133,4
Evropa: 730.991.138 230.923.361 31,6 124,0
Evropska unija 459.938.780 | 206.196.749 44,8 121,3
Ostali del Evrope 271.052.358 24.726.612 91 148,9
Srednji vzhod 259.499.772 17.325.900 6,7 227,8
Severna Amerika 328.387.059 218.400.380 66,5 102,0
Juzna Amerika 546.917.192 55.279.77(Q 10,1 205,9
Avstralija/Oceanija 33.443.448 15.838.216 47,4 107,9
Skupaj 6.412.067.185% 817.447.147 12,7 126,4

Vir: Internet World Stats, 2005.

Z raziskovanjem o uporabi informacijsko-komunikakg tehnologije so v Statigtiem uradu
Republike Slovenije ugotovili, da je v prvedetrtletiu 2004 imelo mobilni telefon 87%
gospodinjstev, osebni danalnik 58% gospodinjstev, dostop do interneta péo4
gospodinjstev. V prvenmetrtletju 2004 je bilo v Sloveniji 673.453 oseb,ski Ze uporabljale
internet (glej Sliko 1, na strani 4), to je 43% plaeije, stare od 16 do 74 let (Transport in
komunikacije, 2004, str. 23-24). Med temi je bil@vkot polovico takih, ki internet
uporabljajo dnevno, in 86 % takih, ki so internporabili v zadnjih treh mesecih (glej Sliko
2, na strani 4). Za slednje lahk@eeno, da internet uporabljajo redno. Né&etku leta 2004 je

3



bilo tako 576.098 aktivnih in rednih uporabnikovieimeta, to je 37% celotne populacije v
starosti od 16 do 74 let. Med vsemi uporabnikelineta je bilo najwetakih, ki so internet
uporabljali doma (70%) ali na delovnem mestu (548QvejSe raziskave kazejo, da je v
Sloveniji 750.000 uporabnikov interneta, to je 38,8elotne populacije (Internet World Stats,
2005a). V Sloveniji se je v obdobju od leta 2000leta 2005 uporaba interneta poaka za
50%.

Slika 1: Uporaba kainalnika in interneta pri posameznikih, Sloverg@)4
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004.

Slika 2: Uporabniki interneta, ki so internet uddjali v zadnjih treh mesecih (v prvem
cetrtletju 2004), po pogostosti uporabe internetayé&hija, 2004
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004.

V istem obdobju je imelo dostop do interneta 93%ljgty z deset ali v& zaposlenimi. Od
tega jih ima veé kot polovica (56%) ADSL povezavo. 62% teh podjetip tudi svojo spletno
stran.



Glede na spol uporabnikov interneta med njimi siiarai razlik. V moSki populaciji stari od
16 do 74 let je internet Ze uporabljajo 44% osebenski populaciji enake starosti pa 43%
oseb. Veje razlike je opaziti pri uporabnikih interneta dgena njihovo starost in izobrazbo.
Internet uporabljajo wenoma mlade osebe in se z njihovo starostjo njegoparaba
zmanjSuje (glej Sliko 3). Med mladimi (od 16 dol24) je Ze vé kot 83% takih, ki so Ze kdaj
uporabili internet, med starejSo populacijo (odd@b74 let) pa sta le dva odstotka, ki so Ze
kdaj uporabili internet. Tudi pri izobrazbi j&itma lotnica med populacijo z nizjo in visjo
izobrazbo (glej Sliko 4). Skoraj 90% visoko izolerih je Ze uporabilo internet, med nizje
izobrazenimi pa je bilo takih le 20%.

Slika 3: Uporabniki réunalnika/interneta po starosti, Slovenija, 2004
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004.
Slika 4: Uporabniki interneta po izobrazbi, Sloyan2004
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2004.



Najbolj pogosti dejavnosti na internetu sta uporabektronske posSte in iskanje r&gih
informacij (glej Sliko 5). Za take namene je interruporabljajo 80% tistih, ki so internet
uporabljali v zadnjih treh mesecih, to je v prveetrtletju 2004 (Statisthe informacije,
2004).

Med uporabniki iskalnika Najdi.si je bila avgust@02 izvedena obseZna raziskava, kjer so
bili uporabniki vprasani tudi, kateri medij se jimti najboljSi vir razknih informacij (na
voljo so imeli v& odgovorov). 72% vpraSanih jih je navedlo intersédi televizija s 47-imi
odstotkov, dnevn@asopisje (34%), radio (21%), revije (16%) in obonegliakati (8%). V
enakem zaporedju si mediji sledijo pri vpraSanjuagboljSem viru novic (RIS, 2004a).

Slika 5: Dejavnosti na internetu pri uporabnikitemmeta, ki so internet uporabljali v zadnjih
treh mesecih (v prvegetrtletju 2004), Slovenija, 2004
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Vir: Statistiéni urad Republike Slovenije, 2004.

Elektronsko trgovanje se v Sloveniji Se razvijauireljavlja. Z raziskovanjem informacijske-
komunikacijske tehnologije so pri Statéstem uradu Republike Slovenije zbrali podatke o
nakupovanju preko interneta. 22% uporabnikov ird&nge navedlo, da so Ze kupovali preko
interneta, med temi pa je bilo 82% oziroma 121.1&Kmh, ki so preko interneta ndib vsaj
eno stvar v zadnjem letu. Najpogosteje so &@rdknjige, revije,casopise, obleko, Sportno
opremo ter si organizirali potovanja (Transporkamunikacije, 2004, str. 1). ¥ma kupcev
preko interneta je moskih (65%), Zensk je 35%. 6led kraj bivanja so delezi kupcev dokaj
enakomerno razporejeni (35% jih Zivi véy@m mestu, 34% v manjSem mestu in 31% na
vasi). Glede izobrazbe jih ima &iea visjo ali visoko izobrazbo (48%), sledi sredigjiska
izobrazba (31%) in nato osnovnoSolska ali poklia@brazba (3%), ostali pa se Se Solajo
(RIS, 2004).

Med uporabniki iskalnika Najdi.si je 74% vpraSamitigovorilo, da poi&jo informacije o
izdelku ali storitvi, ki jih zanima, na internet68% vpraSanih si pri odé@anju o nakupu
izdelka ali storitve pomaga z informacijami na mttu. Prav toliko vprasanih (58%) jih
meni, da je internet odken vir informacij, kadar se odiajo o nakupu (RIS, 2004a).
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Znano je, da mednarodne raziskave konsistentngdada je v Sloveniji nakupovanje preko
interneta glede na razvitost informacijske tehnipdogazmeroma skromno. Tako tudi zadnja
raziskava kaze, da je v letu dni opravilo on-lirekup le okoli 20% aktivnih uporabnikov
interneta,cesar ne smemo zanemariti. Celotni obseg on-lineogje se ocenjuje okoli 0,2—
0,4 odstotke kotne potrosnje, kar je skromno v primerjavi z razsitai gospodarstvi, kjer je
on-line prodaja dosegla Ze skoraj dva odstotk&hkemotrosnje (RIS, 2004b).

2.3 Dejavniki pomembni za uspeh trzenja preko interneta

Elektronsko trzenje oziroma trzenje preko interngtaoblika trzenja, ki poteka preko
racunalniskin omrezij. Podjetja se ga lahko lotijo $tai razlicne n&ine (Kotler, 1998, str.
783):

* da ustvarijo dom# stran na internetu in s tem elektronsko trgowviaanternetu ter

tako predstavijo podjetje in svojo ponudbo;

» da sodelujejo na forumih, v razpravljalnih skupimaima oglasnih deskah;

« elektronsko oglasujejo;

* uporabljajo elektronsko posto.

NajboljSi pristop, ki zagotavlja uspesno trzenje ingernetu, je tisti, ki zdruzuje vse Stiri
oblike. Trzenje na internetu je narrgkupek raztinih prijemov, ki potekajo s ponip tega
medija in omog&ajo integrirano vodenje procesa trzenja skozi egave faze. Njegova
uporaba lahko mmo poveéa winkovitost trzenja in odzivnost na spremembe v pkdiar
prispeva tudi k boljsim poslovnim rezultatom pogje€e bodo podjetja znala izkoristiti vse
prednosti, ki jih prinaSa uporaba tega medija erijzke namene, bodo lahko razvila Stevilne
konkurergne prednosti pred ostalimi podjetji.

Devetak navaja pet glavnih dejavnikov, ki prispeviajpove&anju prodaje preko interneta in
sicer vrsta izdelkov in storitev, razpolozljiva anmacijska tehnologija, prijaznost
uporabniSkega vmesnika, odnos do zaposlenih in duper oglasevanje spletnih strani
(Devetak, 2000, str. 274-275).

2.3.1 Vrsta izdelkov in storitev

Od vrste izdelkov in storitev je odvisen uspeh raeejpreko interneta. lzdelke in storitve je
potrebno ponujati na zanimiv in primerercimater se poglobiti v mozne potrebe in $lao
sposobno povpraSevanje. Zaradi vse hujSe konkurenasernetu prihaja ponovno do izraza
timski pristop. Predvsem morajo sodelovati med pabmkovnjaki s podrga trzenja in
informatike.



2.3.2 Razpolozljiva informacijska tehnologija

Podjetja se odl@jo za izdelavo svojih programov za nakupovanjelalea vrsto izdelkov in
storitev. Uporabnikom moramo omagi prikazovanje izdelkov in storitev na najbolj
enostaven, razumljiv in pregledencima Pri tem je pomembno, da se lahko izk&aignoznost

uporabe slik in drugih predstavitvenih elementowiymtbe. Tudi réunalniSka oprema mora
biti najsodobnejSa, da omagoizbiro skozi ustrezen iskalnik.

2.3.3 Prijaznost uporabniSkega vmesnika

Pri elektronskem poslovanju spletna trgovina nifia trgovina, ki bi imela prodajno osebje
za prodajo izdelkov in storitev. Tu imamo uporakniémesnik, ki mora biti uporabnikom
¢imbolj prijazen, tako da podijetje ohrani obstgien pridobi nove kupce. Da izboljSajo in
popestrijo ponudbo, se uspesne spletne trgovinezup®jo z drugimi organizacijami.

2.3.4 Odnos do zaposlenih in kupcev

Pri spletnih trgovinah imamo opravka z novo infodijgko tehnologijo, zato morajo biti
zaposleni ustrezni strokovnjaki, ki so Kiju dejavnik uspeha. Nobena spletna trgovina ne bo
uspelage ne bo zadovoljila svojih kupcev.

2.3.5 OglaSevanje spletnih strani

Kupce lahko opozorimo na spletne strani na ¢aeling&ine (Starkov, 2001; Osojnik, 2002,
str. 55, 65-66):

* Na spletni strani je treba vkljiti takSne meta oznake, ki pripomorejo k lazjemu
iskanju z iskalniki. Kratko in jedernato naj opiSejpletno stran.

* Vse kljikne besede na spletnih straneh je treba &ikiljy spletne iskalnike. Tako
zagotovimo, da se naSe spletne strani pojavijo ra \pri rezultatin spletnih
iskalnikov, saj ve kot 85 odstotkov uporabnikov interneta geisstrani s spletnimi
iskalniki. Zavedati se je treba, da potrebujejoikvakkalniki tudi vet mesecev, da
obdelajo strani ngakalnem seznamu. Lahko bo trajalo tudi deset tedp@den bo
vasa stran razwena v kazalo.

» Spletni naslov (URL) je potrebno prijaviti pri domAJRL-ju, ki ga bo avtomatsko
prijavil pri vseh vejih tiskalnikih.

* Spletne strani je treba vpisati v rénke slovenske in tuje iskalnike (splosSne in
specializirane).

* Registrirati je treba kljgne besede pri iskalnikih kimih besed, kot je npr.
»LexingtonHotel« (http://www.lexingtonhotel.com).



* Prav tako je potrebno registrirati dodatna imenagokpodobna nasim, in jih povezati
na nase spletne strani. Na primé&, je nasSa spletna stran www.lexingtonhotel.com,
registriramo prav tako www.lexington.com, www.h&ggington.com in podobno.

e Ustvariti je treba program pridruzeneglanstva, tako da pridobim®mvec povezav s
spletnih strani s podobno tematiko. Dogovorimo aenedsebojne izmenjave spletnih
strani. NajboljSi n&n, da se druge spletne stani povezejo z namidgejim damo
dolocen odstotek od ustvarjenega prometa ali ¢o pristojbino. Spletne povezave
vzpostavimo s stranmi, ki se ujemajo z naso, dersristimi, ki imajo isti ciljni trg,
vendar niso naSa neposredna konkurenca.

* Vklju¢imo se v programe izmenjave oglasevalskih pasicregev).

* Ne smemo pozabiti oglaSevati spletnih strani pstojegih strankah. Naslov svoje
spletne strani in elektronsko posto je treba naitisa glave svojih dopisov in vizitke.
Svojim strankam lahko po elektronski posti poSljenaslov svoje spletne strani in
vkljuc¢imo povezavo, ki bo omogala takojSen »klik« na naso stran. Prav tako lahko
poSiljamo elektronske novice, s katerimi okig@B0 svoje narmike o novostih na
svojih spletnih straneh.

* Na spletne strani je treba opozoriti na letakihvimstalih medijih. Oglasujemo jih
lahko preko oglasov wasopisih, revijah, radiu in oglasnih panojih. Pidetlanke, v
katerih navajamo spletne strani, ki so koristnenago panogo. Naslov spletne strani
vklju¢imo tudi v »rumene strani«.

* Na spletne strani je treba privabiti obiskovalce, tkdi rezervirajo in ne samo
ogledujejo strani. K rezervacijam obiskovalce porab z ustreznimi naslovi ze na
domai strani ter na koncu opisa vsake namestitvene §imosfi.

* Poleg Stevila zadetkov je koristno vedeti, zaralaljnih trzenjskih akcij, tudi Stevilo
rezervacij in od kod te prihajajo, kar ugotovimorndji za sledenje. Eden takih orodij
za sledenje je npr. WebTrends, ki nam pove, odskodbiskovalci, koliko rezervirajo,
katere kljgkne besede uporabljajo pri iskalnikih in koliko pdijo ljudje, ki i€ejo
dolocene kljuene besede.

Pri trzenju preko interneta je pomembno vzpostalatbro komunikacijo med podjetjem in
kupcem. Najprej si moramo prizadevati za f@wrge Stevila obiskovalcev na spletnih straneh,
nato pa jih prepéati, da postanejo nasi kupci. Pri oblikovanju pratrategije preko interneta
moramo poznati tudi prednosti in slabosti, ki plk&no trzenje prinasa.

2.4 Prednosti trzenja preko interneta

Zaradi prednosti trzenja preko interneta v primargatradicionalnim trzenjem se podjetja ali
organizacije odltajo za postavitev svojih spletnih strani. Trzenjekp interneta prinasa
prednosti tako za kupce kot za podijetja (KotleQ8,%tr. 782-788).



2.4.1 Prednosti trZzenja preko interneta za podjetja

Trzenje preko interneta omogoposlovanje po celem svetu, zunaj meja posameizady in
stalno razpolozZljivost ponudbe, ne glede na kraj ¢as ter stalno primerljivost s
konkurergnimi ponudniki. ZmanjSuje odvisnost vseh tistih, 30 kakorkoli prizadeti ali
geografsko oddaljeni. Tako ima internet dostop 2daudan in 365 dni v letu.

Internet ponuja priloZnost za znizanje stroSkova#djsa stroske za pridobivanje in izmenjavo
informacij ter véa hitrost posredovanja informacij. 1zdelava spletsirani in trzenje preko
njih je za podjetja, v primerjavi z ostalimi medijielativno poceni. Z uporabo cenovno
dostopnejSega interneta in svetovnega spleta semtaigjSim podjetjem odpirajo priloZnosti
za sklepanje novih poslov. Prav tako manjSa pajeiinajo obutka manjvrednosti pred
velikimi organizacijami ali multinacionalkami. V @ksi poznamo tudi primere, da so imela
manjSa in Ze uveljavliena podjetja cv@biskov na spletnih straneh kot velika podjetja
(Devetak, 2000, str. 278).

Elektronsko trgovanje je mozno v obliki trgovinedrabno, trgovine na debelo in neposredne
prodaje. S takim poslovanjem niso¢veako ostre meje med veletrgovino in maloprodajo
oziroma med proizvajalci in uporabniki.

Rast interneta je Se vedno izredna in bo po zakltrigjSih komunikacijskih poti in boljSe
tehnologije taka Se neké&psa. Internet je tudi idealno orodje za raziskaga in podijetju
omogaa zbiranje podatkov o kupcih s po&jm vpraSalnikov. S tem imamo vzpostavljen
stalen stik podjetja z okoljem, ki nam omd&gaugotavljanje pkilne sposobnosti dotenih
odjemalcev. Isttasno spremlja konkurenco in s tem prispeva k zreaajju Stevilnih
tveganj v marketinsSkem poslovanju (Devetak, 20@0,281). Omog®a azurno objavljanje
ponudbe proizvodov in storitev podjetja ali orgacipe. Lazja in hitrejSa je tudi
komunikacija s poslovnimi partner;ji.

Ponudnikom omogta, da izboljSajo svojo konkurémost s tem, da jim omoga delovanje
blizje kupcem. Podjetja lahko vzpostavijo indivithiastik z neomejenim Stevilom kupcev
(Osojnik, 2002, str. 11).

2.4.2 Prednosti trzenja preko interneta za kupce

Kupci lahko preko interneta spremljajo opis izdelka storitev, nardajo, dobijo tehrino
podporo in nasvete o izdelkih ter storitvah in aanlahko spremljajo tudi status néata.
Elektronski katalogi ponujajo bistveno &veodatkov od papirnih katalogov. Kupci lahko v
elektronskih katalogih pregledujejo ter izbirajo dneazlicnimi izdelki, ki so poleg opisov
predstavljeni Se s slikami, zvokom, videom in argijoa Tako se zanimivost in privaost
spletnih strani pow&. Kupcem internet ponuja stalne informacije zatsxa trg. Tudi
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interaktivni znaaj interneta ima w§i vpliv od klasinih tiskanih medijevClovek si zapomni
10 odstotkov prebranega, 30 odstotkov videnegapdsotkov videnega in sliSanega in 90
odstotkov tistega, kar vidi slisi in naredi (Wiltis, 2001, str. 32).

Najveija prednost, ki jo s tem dobijo kupci, je predvserem, da lahko ve&as primerjajo
cene izdelkov in storitve raZhih ponudnikov po svetu (Osojnik, 2002, str. 6)rath nizkih
stroSkov iskanja so kupci, ki se ledalsno pojavljajo na doéenih trgih, ravno tako dobro
obveg&eni o cenah in ponudbi kot njihovi redni uporabnitakupovanje s pond@ interneta
je enostavno, hitro in zasebno.

2.5 Slabosti trzenja preko interneta

Kakor ima veéina dejavnosti dobre in slabe strani, tako se prditrzenju preko interneta
sreEujemo z doldenimi slabostmi.

2.5.1 Slabosti trzenja preko interneta za podjetja

Te se kazejo z odprtostjo in dostopnostjo internEtaje postal med drugim tudi medij, ki so
se ga nekateri prevaranti polastili in ga izkoliista negativha dejanja in s tem pokazali
ranljivost tovrstnega poslovanja (Devetak, 2000, 382). Tako predstavlja velik problem
varnost elektronskega trgovanja. Zato je nujnopa@djetja zavarujejo vire v omrezju, varnost
podatkov pri potovanju v omrezju in neovrgljivogbravljenih transakcij. Varnost lastnih
virov je mozno zavarovati z »vdorobrani«, to sogoamska in strojna oprema, ki nadzira
sprejem in poSiljanje ustreznih paketov pri elettkem trgovanju ter dovoljuje dostop le do
dela streznika za www, ki je namenjen javni upof&lavetak, 2000, str. 276-277).

StroSki vstopa podjetja na internet so minimalatozlahko skoraj vsako podjetje predstavi
svojo ponudbo na njem. Temu sledi péaa konkurenca med ponudniki. Pri tako veliki
ponudbi je tezko ostati prepoznaven. TrZzenje pietarneta bo zahtevalo nizje cene storitev.
Globalna konkurenca in sprostitev trznih odnosovdrej pomenila, da bodo morali mnogi
internetni ponudniki shajati le z nizkimi marzar@iqojnik, 2002, str. 11).

Spletne strani morajo biti zanimive in azurne, isinoam lahko potencialni kupci uidejo
drugam. Potencialnim kupcem moramo zagotoviti hiteznostaven dostop do informacij, ki
jih potrebujejo (McKelvey, 1998, str. 9). Trzni segnt je omejen na tiste, ki imajo dostop do
interneta in ga tudi uporabljajo. Uporabniki intetaa so vé&inoma izobrazeni in mladi ljudje.
Dostopnost je odvisna predvsem od ekonomske ratvakolja.
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2.5.2 Slabosti trzenja preko interneta za kupce

Uporabniki se bojijo za svojo zasebnost in varmastevanja. Predvsem pri @gvanju s
kreditnimi karticami, kjer morajo izdati svoje @& podatke in Stevilko kreditne kartice.
Osebne podatke lahko organizacije izrabljajo zaalpaj@ trzenje svojih proizvodov in
storitev.

Problem je tudi prevelika kdiina informacij in hitrost pridobivanja informacipbiskovalci
spletnih strani si pomagajo z ustreznimi iskalnitg najdejo tisto, kar dg&jo. Pri slabi
komunikacijski infrastrukturi ali zastarelidanalniski opremi (predvsem gasnih modemih)
je pregledovanje spletnih strani prépsno (McKelvey, 1998, str. 8).

K slabostim trzenja preko interneta bi lahko piiste elektronske odpadke, ki veljajo tako za
kupce kot za podjetja. S tem izrazom opredeljujers® odpadke, ki izvirajo iz elekine ter
elektronske opreme in instrumentov. Zaradi tegaojeebna ustrezna pozornost in odgovorno
ravnanje z omenjenimi odpadki. Zaradi vsebnosto&miih snovi so elektronski odpadki
posebej obremenjujo za okolje. Z vse wgo uporabo informacijske tehnologije se bodo
poveevali tudi omenjeni odpadki (Devetak, 2000, sti3)28

3 TRZENJE STORITEV TURISTI CNIH PODJETIJ

3.1 Opredelitev turisiénega podjetja in turiséine storitve

Turisti éna podjetja lahko zdruzimo v pet wgh sektorjev turisine panoge (Middleton,
2001, str. 11):
* namestitveni sektor — hoteli, moteli, mladinski élptpren@iséa (bed & breakfast),
apartmaji in zasebne sobe¢kokampi, turistine kmetije, marine itd.,
» sektor turisitnin znamenitosti — tematski parki, muzeji, galerij@cionalni parki,
zabavigni parki, Zivalski vrtovi, Sportni centri, casinpfestivali in dogodki itd.,
» prevozni sektor — letalske druzbe, ladijski preyozeleznica, zasebna in javna
avtobusna podjetja, rent-a-car podjetja itd.,
» sektor organizatorjev potovanj in posrednikov patgv— tour operatorji, turisthe
agencije, organizatorji konferenc in kongresov iid.
» sektor organizacij v turigthih destinacijah — nacionalna turésta organizacija,
organizacija za trzenje turistie destinacije, turigtni centri, turisttna drustva itd.

Turisti ¢éna storitev je v najSirSem smislu vse, kar ponudimo turistata, bi zadovoljili

njihove potrebe in Zelje glede prevoza, pken@anja, razvedrila, postrezbe jedi, rekreacije,
animacije itd. Oblike in vsebine turigtih storitev so omejene le s sposobnostjo
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prepoznavanja potreb in Zelja turistov ter s kveatstjo n&rtovalcev in izvajalcev turistnih
storitev (Brezovec, 2000, str. 87).

Mihali¢ceva opredeli turistno storitev tako, da jo razdeli na tri sestavne ddlihalic, 1999,
str. 45):

» storitve v kraju bivanja (svetovanja, posredovangkup opreme itd.),

e storitve na poti (prevoz, vodenje, oskrba itd.),

» storitve v turisténi destinaciji (prentevanje, oskrba, animacija, Sport, spominki itd.).

V svojem diplomskem delu uporabljam izraz tutisé storitev, za katerega se v literaturi
uporablja tudi izraz turistni proizvod.

3.1.1 Posebne zna ¢ilnosti turisti €énih storitev

Turisticne storitveimajo razen splosnih Stirih z&inosti storitev (neldljivost, minljivost,
spremenljivost, neotipljivost), tudi svoje poselindg so (Brezovec, 2000, str. 45):

e Zacasno lastnistvg ki opozarja na to, da porabniki storitve tutisgga podijetja ne
dobijo v trajno, temv&zatasno »last«.

e Usmerjenost k ponudbi namesto k uporabnikom pomeni, da je turistna
destinacija najpogosteje dana, zato se Sele poemjepvrednotenju zaemo
sprasevati, komu jo lahko ponudimo.

 RazprSen nadzor nad storitvijo je posledica sestavljenosti turiste storitve, ki
zahteva sodelovanje raaiih ponudnikov. To pomeni, da kakovosti storitve
turisticnega podjetja ne nadzoruje vedno en ponudnik, tiadggko napaka enega
ponudnika vpliva na ugled drugega in obratno.

« Sirina doZivetja pomeni, da je turistha storitev celostna izkudnja, ki setza s
pripravami povpréno Sest tednov pred nakupom in traja s spomini $sapliko po
nakupu. Ocena storitve je tako odvisna od Stevitiefavnikov in kombinacij med
njimi.

» Visoka stopnja tveganja porabnikovobstaja, ker porabnik nima moznosti preizkusiti
storitve turisttnega podjetja pred nakupom in s tem tvega relatinglix delez svojih
prihodkov.

« Sanje in fantazije kot sestavni del storitveopozarjajo na to, da je nakup storitve
turisticnega podjetja pogosto povezan z nejasnimi in iredromi motivi, zato morajo
ponudniki turisténih storitev biti sposobni prepoznati te motivgiimodzrcaliti v svoiji
ponudbi.

e Odvisnost od okolja pomeni, da so turigthe storitve v veliki meri podvrzene
vplivom iz okolja, ki jih ponudnik ne more nadzosdv niti predvideti. Ponudniki
turisticnih storitev se morajo zato hitro odzvati na kriziteacije.
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Middleton navaja tri posebnosti turistih storitev (Midlleton, 2001, str. 41-48):

» Sezonska nihanja povpraSevanja

Predvsem za trg turigtiih storitev je znélno, da povprasevanje niha glede na leias,
Solske poitnice in prosticas. Zaradi tega se spreminja izk®eidost zmogljivosti turistnih
podjetij. Turisttna podjetja tako poskuSajo usmeriti povpraSevaajmesece izven sezone in
na ta ndin zmanjSati neizkort&ne zmogljivosti.

* Visok delez stalnih stroSkov

Za veino turistiénih podjetij je znailno, da imajo visoke stalne in relativno nizke ighilne
stroSke. Stalni stroski so v letalskem prevozu wmeru 80-odstotne ali 20-odstotne
zasedenosti enaki.

* Medsebojna odvisnost turisténih storitev

Vecina porabnikov turistinih storitev préakuje na svojem potovanju kombinacijo¢ve
storitev turisténih podjetij, kot so prevozna, gostinska in nantestia storitev. Zato je za
uspesnost turisthega podjetja zelo pomembna tudi povezanost z mhiugionudniki
turisticnih storitev.

3.2 RazsSirjeni trzenjski splet v turishem podjetju

»Trzenjski splet je niz trzenjskih elementov, kn jpodjetje uporablja, da sledi svojim
trzenjskim ciliem na ciljnem trgu« (Kotler, 1998y.598). Najvékrat se uporabljajo Stirje
elementi trzenjskega spleta, ki so izdelek aliisor prodajna cena, trzne poti in trzno
komuniciranje (4P). V primeru trzenja storitev stikinih podjetij je smiselno uvesti Se tri
dodatne elemente (3P), in sicer (Brezovec, 200086} ljudje, fizeni dokazi in postopki pri
izvajanju storitev, kar pomeni, da je trzenjskiegpl turizmu sestavljen iz sedmih elementov
(7P). Vsi so med seboj soodvisni in jih zato obeaxamo skupaj.

3.2.1 Storitev

Uspesnost oblikovanega trzenjskega spleta je odveko od izbire pravega ciljnega trga kot
tudi od oblikovanja take turiste storitve, ki omogta visoko stopnjo zadovoljstva porabnika
storitev turisttnih podjetij. Opredelitev in posebne Ziaosti turistcnih storitev so
opredeljene v prejSnjem poglavju.
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3.2.2 Prodajna cena

Oblikovanje in doldanje cene turisthe storitve je eno izmed najtezjih in hkrati
najpomembnejSih odditev turistécnega podjetja. Cena storitve predstavijacida ki ga
porabnik v procesu menjave za tukisth storitev dejansko pila oziroma za koristi, ki jih
pridobi (Mihali¢, 2003, str. 75).

3.2.3 Trzno komuniciranje

Sodobna turistha podjetja upravljajo kompleksni sistem trZznegamiuniciranja.
Komunicirajo s svojimi posredniki, porabniki in f&nimi javnostmi. Posredniki prav tako
komunicirajo s svojimi porabniki in javnostmi, pbraki pa komunicirajo med seboj.
Medtem vsaka od navedenih skupin drugim zagotauigh povratne informacije (Kotler,
1999, str. 489).

Trzno komuniciranje turistnih podjetij lahko opredelimo kot medsebojno okkaege med
nosilci turisttne ponudbe in porabniki storitev turistin podijetij kot potencialnimi porabniki
storitev turisténih podjetij. S pomgo trznega komuniciranja se v turizmu vzpostavljajo
uspesnejSi in popolnejSi medsebojni odnosi med goilkuin porabniki turisénih storitev.

Za doseganje Zelenih¢imkov trznega komuniciranja je potrebno najprej @dyiti na
naslednja strateSka vpraSanja (Brezovec, 200Q,G):

e Komu bomo sporéali?

e Zakaj bomo sporali?

» Kaj bomo sporéali?

» Kako bomo sporeali?

» Kako pogosto bomo sparali?

* Kje bomo sporeali?

Ko ponudnik turistinih storitev pozna odgovore na navedena stratepkasanja, lahko
oblikuje komunikacijski program. Turigtio podjetje lahko v komunikacijskem procesu
komunicira s ciljnimi skupinami neposredno ali papgsredovanjem razhih medijev.
Najpogosteje podjetja v Zelji po doseganju optiraghn dinka trznega komuniciranja
kombinirajo posamezne kanale in medije.

Ko podjetje izbere kanale, prek katerih bo komualoi z izbranimi ciljnimi skupinami, mora
dolcciti Se ustrezna orodja in medije za trzno komuaige. Splet raztnih oblik
komuniciranja z odjemalci je zajet v oglaSevalgdeg ki ga sestavljajo Stiri temeljne oblike
trznega komuniciranja (Kotler, 1998, str. 98):

* oglaSevanje,

* pospeSevanje prodaje,
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* odnosi z javnostmi,
* neposredno trzenje.

V turizmu so Se ostale oblike trznega komunicirakat so pokroviteljstvo, razstavljanje,
celostna graina podoba, internetno komuniciranje in trzenje r@jnem mestu. Zaradi vse
vecjega pomena in obsega uporabe sem se posvetiguriritev turistinih podjetij preko
interneta, ki je bolj podrobno predstavljeno v edsijem poglavju.

3.2.4 Trzne poti

Trzne poti v turizmu niso namenjene distribucijisticnih storitev v klaginem smislu, saj to
zaradi storitvene narave ni izvedljivo. V turizmregredvsem za distribucijo katalogov in
brosSur, ki predstavljajo oprijemljivi del neoprij¢jime turisticne storitve (Mihali, 2003, str.
83).

3.2.5 Ljudje

Zaposleni v podjetju so najpomembnejSi dejavnik, dinog@&a zgraditi najménejSo
konkurergno prednost in pozitivno podobo celotnega podjet@eh kupca. Zaposleni, med
njimi Se posebej prodajno osebje, so v vsakodnevsiia s kupci. To zlasti velja za vsa
turisticna podjetja, kjer imajo ljudje zaradi zfilaosti storitev osrednjo vlogo. Zato naj bi
turisticna podjetja Se posebno pozornost namenila izbipoglanih in  njihovemu
neprestanemu izobrazevanju in motiviranju za dolelo.

3.2.6 Fiziéni dokazi

Z izgledom fiz€nega okolja premagujemo problem neotipljivosti dtinih storitev. Na
porabnika moramo narediti vtis s pofjmvizualnih pripomokov, na osnovi katerih presoja
kakovost naSih storitev. To so predvsem katalogiSlre, prospekt, izgled in opremljenost
prodajnega prostora, izgled in urejenost dokumetdogam izgled in urejenost spletne strani
turisticnega podjetja.

3.2.7 Postopki pri izvajanju storitev

Turisticna podjetja lahko svojo konkur@m prednost razvijejo na osnovi izvajanja same
storitve. N&in izvajanja storitve je lahko eden od prepoznaveiementov, po katerem
porabnik I& eno turisttno podjetje od drugega. K temu vsekakor veliko gmprejo
standardizirani postopki opravljanja poslovnih @®av, saj na tak gm zagotovimo stalno
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raven kakovosti, ki je za porabnika turtsiih storitev zelo pomembna, kerétm ve, kaj
lahko prtakuje.

3.3 Posebnosti trzenja storitev turighih podjetij

Zaradi omenjenih zrdnosti turistiénih storitev temelji trzenje v turigtih podjetijin na
posebnih izhod&h. Tako je trzenjsko upravljanje turi&tih storitev usmerjeno k
poudarjanju njihove zaznavnosti, zmanjSevanju beggmosti,¢im vegji konisitentnosti in
prilagajanju kapacitet povprasSevanju.

Trzenjsko upravljanje je proces, ki zagotavljataleo podjetja kot porabniki dobijo tisto, kar
Zelijo oziroma potrebujejo: porabniki Zelene izael@ziroma storitve, podjetja pa dobk
(Brezovec, 2000, str. 11). Opredelimo ga kot airalige, n&rtovanje, izvajanje in nadzor
nad dejavnostmi, namenjenimi ustvarjanju, izgrappyan ohranjanju koristnih menjav s
cilinim trziScem z namenom doseganja ciljev (Kotler, 1999, €J. Bri tem mora biti korist
obojestranska, tako na strani ponudnikov (dosegailjev) kot na strani porabnikov
(zadovoljitev potreb in Zelja).

NajnovejSi druzbeno-trzenjski koncept poug odgovornost podijetij, ki se od ozkega
zadovoljevanja potreb porabnikov in ustvarjanjaitiké Siri Se na zadovoljevanje SirSega
druzbenega okolja. Podjetja zavezuje k @awve skrbi za dolgorno druzbeno blaginjo, za
naravno okolje in sonaravni trajnostni razvoj (Brezc, 2000, str. 13). Ponujeni izdelki
oziroma storitve morajo zadovoljevati porabnikeratkmorajo biti tudi »druzbeno koristni«.

Ker so prav turistina podjetja Se posebej odvisna od naravnega irbengga okolja, so med
tistimi, ki najhitreje uvajajo druzbeno in ekoloSk@enje. Spremembe se kazejo v razvoju
naravnih parkov, urejenih zelenih povrSin okrogelekih kompleksov, véevanju z vodo in
energijo, uporabi okolju prijaznih materialov, weju Iaenih prostorov za nekadilce ipd.

Zaradi globalnih gospodarskih in druzbenih spremepustaja turistini trg vse bolj
kompleksen in nepredvidljiv. \€asu vedno wge konkurence med ponudniki turigiih
storitev in zahtevnosti porabnikov turigtih storitev je potrebno vedno &eozornosti
posveati prilagajanju trzenjskih dejavnosti sodobnirmttem v turizmu. Turistina podjetja,

ki Zelijo biti uspeSna v 21. stoletju, morajo k8posobna spoznavati Zelje in potrebe svojih
porabnikov, pravilno segmentirati tré&§ na katerem Zelijo delovati, razvijati in uvajagu
ustrezne storitve in nenazadnjgnkovito komunicirati s potencialnimi porabniki.

Porabniki turisténih storitev i§ejo takSno ponudbo, ki bo njihove potrebe in Zk§e najbolj
zadovoljila. TakSne potencialne porabnike tutish storitev je zato treba opozoriti na
dolocene elemente ponudbe tursiih podjetij in jih z doldenimi dejavnostmi privabiti na
Zeleno podrge ter¢im bolj priblizati ponudbo turistnega cilja ter bliznje in SirSe okolice.
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Ob uposStevanju trga in konkuremh odnosov na njem bodo pri tem najbolj uspeSsi ti
turisticna podjetja, ki bodo svoje danosti in storitve anahjbolje ponuditi. Kljano vliogo pri
tem ima trzno komuniciranje.

4 TRZENJE STORITEV TURISTI CNIH PODJETIJ PREKO
INTERNETA

4.1 Uporaba interneta v turistinih podjetjin

Internet omogea turisttnim podjetjem, da preko njega nastopajo na elekkem trgu. V
tem primeru je internet prodajna pot tudsth podijetij, ki ima pred drugimi predvsem to
prednost, da je relativno poceni. Preko internetiabko doseze CRS (centralni rezervacijski
sistem) nekaterih letalskih druzb, kjer se rezerietalski sedez ali ggev v hotelu, lahko se
poveze z organizatorjem potovanj in/ali tutisb agencijo in se rezervira posamezno
turisticno storitev, poveze pa se lahko tudi z zaloznikisti¢nih vodiev, organizacijami v
izbrani destinaciji itd. (Mihadi, 2003, str. 86).

Ce se turistino podjetje odl8i, da bo z&elo poslovati s ponijo interneta, se mora zavedati,
da sama izdelava spletne strani ni dovolj. Prehadtan medij potegne za seboj cel kup
problemov in novosti. Zato je potrebno sestavitirhav katerem se skuSa intern@tbolj
vgraditi v trzenjsko strategijo in poslovno filogofpodjetja. Samo trzenje tako postane SirSe
in hkrati bolj &inkovito.

Turisticni trg ima Stevilne posebnosti. Zaradi veliko dej&ev, ki vplivajo na turistino
povprasevanje, je nujno, da podjetja vlozijo velkapora v raziskovanje turi&tiega trga in
njegovo predvidevanije. Internet jim je pri tem lahk veliko pom@, saj se s prikljéitvijo
nanj odpira nesteto virov informacij. Ker je tumzeinformacijska panoga in so oditve
porabnikov zelo ofutljive glede na cene, je turigtia panoga postala ena vodilnih panog na
internetu (Middleton, 2001, str. 158).

Za turisttna podjetja je izrednega pomena spremljanje trema®prememb na turigstiem
trgu. Internet omogt stalno opazovanje SirSega in ozjega okolja padjstj je na voljo
ogromna kokiina informacij. Zaradi velike kaline informacij se morajo turigiha podjetja
nawiti iskanja tistih informacij, ki so za njih koris¢. Spremljati morajo spremembe v
gospodarstvu, politiki in navadah ljudi ter konkaece. Opazovanje konkurence je v primeru
trzenja turistinih storitev na internetu izrednega pomena, sapseem mediju stvari odvijajo
z veliko hitrostjo. 1z dneva v dan se pojavljajovacstoritve, kar Se posebej velja za pégro
turizma. S pomgo interneta je spremljanje konkurence postalo pogdj za uspesSno in
ucinkovito poslovanje turistnega podjetja.
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S pomajo interneta se lahko izvede tudi trzenjska razigka povsem dot@no vsebino. Na
svoji spletni strani lahko turigiho podjetje izdela poseben vpraSalnik, ki lahkdegne
uporabnike interneta z nagradno igro. Glavna prsdnakSne oblike raziskave je njena
ucinkovitost in nizji stroski, saj za samo izvedbagootrebno tiskati vpraSalnikov in oblikovati
posebne skupine spraSevalcev. Poleg tega so podatkakoj na r@unalniku in jih ni
potrebno vnasati. S tem se o poenostavi proces obdelave in analize podafRoleg tega
jih lahko neposredno vklfiimo v trzenjski informacijski sistem, ki ima taka woljo vedno
sveze informacije. Kot primer turigtiega podjetja, ki uporablja spletne strani za jsien
raziskave, in skuSa na osnovi rezultatov teh raxisgvedeticimvec o svojih kupcih, je Club
Mediterane (htpp://www.clubmed.com/) (Mihgli2003, str. 92). Glavna slabost takSnega
natina zbiranja podatkov je v njihovi pristranskostj ne zajame celotne populacije. V njem
namre& sodelujejo samo uporabniki interneta, medtem kostale ciljne skupine kupcev
izpu&ene. Zato lahko turisino podjetje na ta k& raziskuje le tista podiga, ki so primerna
za ta ndin izvajanja raziskave.

V danasSnjem¢asu imajo informacije za turigha podjetja vse o vrednost. Véina
turisticnih podjetij se tega zaveda, zato Zeli zgraditnkovit informacijski sistem. TrZzenjski
informacijski sistem sestavljajo ljudje, pripotkd in postopki, s katerimi podjetja
pridobivajo, razvr&jo, analizirajo, ocenjujejo in posredujejo potrebprav@asne in téne
podatke odgovornim trznikom (Kotler, 1998, str. 12%ri organiziranju trZenjskega
informacijskega sistema in njegovem vodenju jerimge nepogresljiv element pridobivanja
konkurergnih prednosti, ki omog@ turisttnemu podjetju uspesno iriokovito poslovanje
na dolgi rok. Bistvo takSnega trzenjskega inforpskeiga sistema so torej vedno najnovejSe
in aktualne informacije, ki omogajo dobre poslovne odiiive na vseh ravneh turigtiega
podjetja.

4.2 Trzenje storitev turisifnih podjetij preko interneta

Leta 2004 je bilo 760 milijonov turistov in se jepvimerjavi z letom 2003 povalo za 10
odstotkov (WTO, 2005). Prav tako se p&we Stevilo turistov, ki uporabljajo internet. Zato
je danes nujno, da ima vsako tutist podjetje na internetu tudi svojo spletno sti2dabra
predstavitev podjetja na internetu je méga relativno nizkimi stroski. To je pomembno
predvsem za manjSa turista podjetja, saj jim internet omagpomanjse vstopne ovire na trg
v smislu finagnih sredstev iloveSkega znanja.

Vendar mora turistno podjetje tudi k predstavitvi na spletu pristoélo natatno in
sistematino. Podjetje mora pri predstavitveni spletni stqaolieg same zasnove delovanja in
oblikovne podobe spletne strani Se posebej updst&a&o bo spletna stran fino povezana

Z internetom in kako bo vzdrzevana ter osvezenajekpovezano z veliko dela (McKelvey,
1998, str. 65). V@na turisténih informacij ima namredinamini zn&aj, kar pomeni, da se
vseskozi spreminjajo.
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Za turisttno podijetje je pomembno, da potencialni kupeabolj enostavno najde njegovo
spletno stran. Nafiinkoviteje je,ce oseba Ze prej poznatém naslov spletne strani podjetja.
Ce oseba naslova ne pozna, jo lahko najde prekdnspie iskalnika. Turistha podjetja
lahko povezavo na svojo spletno stran naredijo pweko drugih spletnih strani. Pogosto je
takSen n&n dodajanja povezav vzajemen za obe vpleteniisiedrko pa ena stran zahteva za
to plailo (Inkpen, 1998, str. 179-180).

Turisticne storitve so zelo primerne za on-line distribmucRazlogi so &inkovita virtualna
predstavitev, nepotrebnost fime dostave izdelkov in hkrati moznost informacijeugsticni
storitvi pred odhodom. Ravno tako obstajajo tudiogen prednosti oglaSevanje preko
interneta, kot na primer moznost prodaje v zadnjiuth, tekaie informacije o vremenu ali
voznih redih. Prednost je tudi v moZnosti hitregagiranja pri nenadnih spremembah na trgu,
kot sta na primer sprememba cen in ponudbe gledpoumprasevanje. Turigtho podjetje
lahko naredi posebno ponudbo na internetu, kihkdaumakne tako hitro, kot jo tudi objavi.

Prodaja turistinih storitev preko interneta natas Prodaja turistnih storitev preko spletnih
strani je leta 2004 na evropskem trgu znaSala lifardi evrov ali 7,1 odstotka celotnega
turisticnega trga, za razliko od leta 2003, ko je obselgaied odstotka celotnega trga. Za leto
2005 je napoved, da se bo prodaja tumsti storitev preko interneta poisda Se za 18
odstotkov in sicer na 20,1 milijard evrov ali 8,@stotka celotnega turigtiega trga. Prodaja
turisticnih storitev pa lahko leta 2006 doseze zZe 23 miligvrov ali 9,2 odstotka celotnega
turisticnega trga. Prodajo na internetu in njeno prihogngjekcijo lahko vidimo v Tabeli 2.

Tabela 2: Prodaja turigtiih storitev v zahodni Evropi in njena napoved bdabje 1998-

2006

Leto Celotni trzni Trzni volumen Prodaja Porast prodaje

volumen prodaje preko preko preko interneta
(milijarde evrov) interneta interneta v glede na prejSnje

(milijoni evrov) odstotkih leto v odstotkih

(%) trga (%)

1998 218 225 0,1 -
1999 231 791 0,3 251
2000 247 2466 1,0 212
2001 244 4842 2,0 96
2002 242 8400 3,5 74
2003 237 12700 54 51
2004 240 17000 7,1 34
2005 244 20100 8,2 18
2006 249 23000 9,2 14

Vir: Marcussen, 2005.
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Leta 2004 je bil delez prodaje turistih storitev preko interneta v Evropi sl€éde36%
prodaje je odpadlo na Veliko Britanijo, 22% na Ngm 11% na Francijo, 11% na
Skandinavske drzave, 11% na Beneluks, Avstrijoc&iui Irsko, 8% na Sredozemske drzave
brez Francije ter 2% na novkanice Evropske Unije (Marcussen, 2005). Neposrgutodaja
preko interneta za turighi trg v Evropi je za leto 2004 znaSala 64%, kjiesemanjSala za 1%

v primerjavi z letom 2003. Kot vidimo iz Tabele i3,se nanaSa na prodajo preko interneta,
neposredna prodaja ogroza prodajo preko posrednikov

Tabela 3: Trendi prodaje preko interneta po distijskih kanalih turistinega trga v Evropi
za obdobje 1998-2004 v odstotkih (%)

Leto 1998| 1999| 2000| 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Neposredna
prodaja 45 47 56 61 64 65 64
Prodaja preko
posrednikov 55 53 44 39 36 35 36

Vir: Marcussen, 2005.

Leta 2004 je bil delez prodaje preko interneta psameznih podtgih turisticnega trga v
Evropi sledéi: letalske druzbe (57%), hoteli (16%), paketnaopahja (14%), viak (9%),
najem avtomobila (2%) in drugo (2%). Prodajo prekterneta po posameznih podib
turisticnega trga za prejsSnja leta lahko vidimo v Tabeli 4.

Tabela 4: Trendi prodaje preko interneta po posarhgmodrajih turisticnega trga v Evropi
za obdobje 1998-2004 v odstotkih (%)

Prodaja preko 1998 | 1999 | 2000f 2001 2002 2003 2004
interneta po

podrogjih

turisti ¢nega trga

Letalske druzbe 38 46 56 57 56 56 57
Hoteli 26 20 17 15 15 15 16
Paketna potovanja 27 22 15 14 16 15 14
Viak 4 6 8 8 8 9 9
Najem avtomobila 2 2 2 2 2 2 2
Drugo 3 4 2 4 3 3 2
Skupaj 0,1 0,3 1,0 2,0 3,5 54 7,1

Vir: Marcussen, 2005.

Turisticna podjetja morajo biti pri prodaji preko interngiazorna, da se cene turéstih
storitev ne razlikujejo od prodaje na drugeina, kar lahko zmede kupce. Na primer pri
nekaterih turistinin podjetjih so cene razhe za nakupe preko interneta od klicnih centrov ali
agentov.Ce ima turistino podjetje raztine cene, mora svoje kupce opozoriti, da obstajajo
nizje cene pri nakupih preko interneta (SDNA tra2€01).
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Glavne razloge za trzenje storitev tutisth podjetij preko interneta lahko povzamemo v
Stirih tockah (Peters, 2002):

* vetanje zadovoljstva kupcev,

e zmanjSevanje stroskov storitev,

» vetanje distribucijskih moznosti in

* zmanjSevanje distribucijskih stroskov.

V naslednjih dveh poglavjih so Se bolj podrobnodgtavljene prednosti in slabosti trzenja
turisticnih storitev preko interneta za turista podijetja in njihove kupce.

4.3 Prednosti trzenja turistinih storitev preko interneta

4.3.1 Prednosti trzenja turisti  €nih storitev preko interneta za turisti  €na
podjetja

Prva prednost trzenja preko interneta za ténstipodjetja je, da je izdelava spletnih strani in
vodenje trzenja s ponim tega medija, v primerjavi s trzenjem v ostaliledijih, relativno
poceni. Ponudbo turigsthiega podjetja je mozno zelo dobro predstaviti, @& mozne
predstavitve, ki zajemajo besedilo, sliko, zvokvideo (Inkpen, 1998, str. 178-185). Na ta
nain lahko svojo ponudbo naredijo bolj otipljivo imiylacno, poleg tega pa je tudi cenovno
ugodnejSa kot tiskanje in poSiljanje katalogov. @addpadejo stroSki tiskanja kot stroSki
distribucije. Z uporabo elektronske poste namesaside poSte se zmanjSajo tudi stroski
dopisovanja. Prednost elektronske posSte je tudinv, tda jo prejemnik dobi neposredno na
svoj ra&unalniski ekran. To ne pomeni, da broSure in ogtak®vine, vsaj zaenkrat, nisode
potrebni, saj vsi ljudje Se nimajo dostopa do meéa ali pa enostavno ne zelijo sami iskati
ponudbe na njem in so zato broSure zanje izredneeptdne pri premagovanju neotipljivosti
ponudbe (Mihati, 2003, str. 86).

Pri raziskavah je internet nenadomestljiv vir imhacij tako za kupca kot za turisto
podjetje. Turisiino podjetje lahko spremlja demografske podatke,atfi®d 0 ponudbi in
povprasevanju na trgu, konkurenci, tehnoloskih mgrabah na dondam in mednarodnem
trgu. Poleg tega so te informacije Se bresmpda(Dellaert, 1999, str. 67§ e primerjamo
klasine raziskave trga, so le-te zelo drage, saj grebgazno zbiranje podatkov in njihovo
obdelavo. Internet in elektronska posSta zmanjSatsle raziskav in povata tudi Stevilo
odgovorov. Saj za tistega, ki odgovarja na vprasge] enostavneje pritisniti tipko »poslji«,
kot pa vpraSalnik poSiljati po posti, hkrati payeli bolj diskretno kot osebno odgovarjanje na
vprasalnik. Omejitev je le-ta, da internet ne zaaralotne populacije.

Mozna je tudi véja segmentacija trga, saj internet ponuja taglivrste informacij in storitev
posameznim skupinam uporabnikom. Pri segmentirgngja ni pomembna le demografska
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struktura, ampak tudi s kom zeli posameznik prezpesticas, kolikocasa ima ter za kaj ga
Zeli uporabiti — ali za potek ali osebni razvoj. Preko interneta lahko segtin@mo trg bolj
previdno in podrobno, celo glede na osebno razpolezin motivacijo porabnika.

Spletne strani turisthega podijetja imajo izredno velik doseg. Tuisbi podijetje si lahko
tako ma@&no razSiri svoj trg¢e si seveda oblikuje pravo ponudbo, ki mora biti twpravem
jeziku. Turisttne storitve lahko na internetu tudi prodaja. Pmtpa je njegova ponudba
stalno aktualna in ustreza dejanskemu stanju,esag prodane turistie storitve lahko sproti
umikajo s spletnih strani. Moga je interakcija s potencialnimi kupci preko forumo
klepetalnic, elektronske poste (MikalR003, str. 87).

4.3.2 Prednosti trzenja turisti  €nih storitev preko interneta za kupca

Za kupca je zbiranje informacij in kupovanje tutisth storitev enostavno in hitro, saj vse
lahko opravi iz naslonia (Mihali¢, 2003, str. 89). Hitro lahko zbere prece§ weformacij,
kot bi jih, ¢e bi obiskoval turistine organizacije oziroma podjetja. Kupec ima naova§dnje
podatke o storitvah turigsmega podijetja, o njihovih cenah in vseh sprememRdajni
tiskani materiali turistinin podjetij so bili obSirni in kupec jih je morpfelistati, da je naSel
del, ki ga je zanimal. Internet pa uporabniku omegala poi&e samo tdno dolaene in
Zelene informacije.

4.4 Slabosti trzenja turisitnih storitev preko interneta

4.4.1 Slabosti trzenja turisti  €nih storitev preko interneta za turisti  éna podjetja

Prva omejitev, ki se je mora turigtio podjetje zavedati, ko se odil@a trzenje in prodajo
preko interneta, je, da je omejeno na sp&mifisegment kupcev. Oldease namrele na tiste,
ki imajo dostop do interneta. Vendar bo nakupovanjesticnih storitev s pomgo tega
medija postajalo vse pomembnejSe, zato si moraefjedpabraticim vet izkuSenj in utrditi
polozZaj na tem trgu (Mihalj 2003, str. 87; Inkpen, 1998, str. 178-185).

Druga ovira, ki lahko predstavlja velik problem, Isadi pritiski konkurence. Ker so stroski
dostopa minimalni, lahko vsako turisib podjetje predstavi svojo ponudbo na internetu in
tako obstaja zelo veliko Stevilo najraziejSih ponudnikov. V tej mnozici ni preprosto
preusmeriti pozornosti kupcev nase in biti prepeoena

Veliko slabost predstavlja tudi pasivnost internetimedija. Bistvo tega medija je svobodno
iskanje informacij, kjer se kupci sami odégo o vsebinah in podéph, ki jih zanimajo in jih
Zelijo videti. Tako je podjetje prisilieno ponuditi predstaviti turistine storitve na rian, ki
bo pritegnil pozornost in zanimanje kupcev. Na s@estrani mora opozarjati tudi v drugih
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medijih, ¢e Zeli, da jih kupci opazijo in okigjo. Zato se v povezavi s to problematiko vse
bolj poudarja pomen povezanega neposrednega troamjama maksimarketinga, ki pri
komuniciranju s kupci uporablja ¥emedijev hkrati in tako dosega visjo raven odziva
potencialnih kupcev kot pri eno-medijskem prist@diotler, 1998, str. 786-788).

Nastop na internetu zahteva veliko organizacijgphememb znotraj turisiiega podjetja.
N&tin poslovanja se nimo spremeni in zahteva reorganizacijo dela in poslga procesa.
Tako je potreben temeljit razmislek o tem, kdo bstpjen in odgovoren za posamezne
naloge, ki se pojavijo s prehodom na elektronskenje, in kako se bo zgradil&inkovita
organizacijska struktur&e so podjetja do sedaj zanemarjala pomen inforsiagj sistema,
ki naj bi bil temeljna podpora poslovnim odityam, ga sedaj ne morejod/eanikati, saj brez
njega v hudih konkure&mih razmerah tezko prezivijo. Poleg naStetega jgnanuudi
izobraZevanje in strokovno usposabljanje obsioja pridobivanje novih kadrov.

Problemi so povezani tudi z zagotavljanje@inkovitega in varnega poslovanja, katerih
reSitev je predpogoj za uspesno rabo internetasiopoe namene. Ena izmed slabosti je tudi
premalo azurnostCe podjetje ne posega na spletne strani zelo pogpstudba ne ustreza
ve¢ dejanskemu stanju. S takimi spletnimi stranmiyréticno podjetje ne more konkurirati
na turisttnem trgu (Mihaké, 2003, str. 88-89).

4.4.2 Slabosti trzenja turisti  €nih storitev preko interneta za kupce

Poleg prevelike kotine informacij je problem tudi nezaupanje do tegadija. Nikte jim
namre& ne zagotavlja, da so ponudba in obljube nekegstitimega podjetja restne in da ne
gre za prevaro. Zato je zelo pomembna blagovna kaammisttnega podjetja.

Za kupce je najuga omejitev pléevanje preko interneta, predvsem zaradi moznostatl
posredovanih podatkov (npr. Stevilkadiliae kartice). Zato morajo podjetja ponujati raak
moznosti pléevanja (npr. preko interneta, osebno in po telefantelefaksu) (Mihati, 2003,
str. 89-90).
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5 RAZISKAVA O POMENU INTERNETA PRI TRZENJU
STORITEV TURISTI CNIH PODJETIJ

5.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

Namen raziskave je s powjo literature in izkuSenj iz prakse pkgiil pomen interneta pri
trzenju storitev turistinih podjetij ter ugotoviti tiste dejavnike, ki s@mpembni za spletne
strani turisténih podijetij in posledino za rezervacijo ali nakup preko interneta.

Osnovni cilj je, da z opravljeno raziskavo na pgdlaseh podatkov potrdim tezo, da je
trzenje preko interneta za turista podjetja neizbezno potrebno za dosego ciljnega
poslovnega uspeha.

Izvedeni cilji so naslednii:
» zraziskavo se osredgit predvsem na merjenje uporabe interneta kupaasticnih
storitev s pomgo vprasalnika,
e raziskati pomembnost spletnih strani za kupcetidnig storitev;
* ugotoviti, v kakSni meri se anketiranci ot#go za rezervacijo turigtnih storitev
preko interneta;
» zakaj se anketiranci odijo za rezervacijo turistnih storitev preko interneta.

5.2 Nadrt raziskave in izvedba raziskave

Raziskava temelji na opisni metodi, in sicer naspvanju. Sestavila sem vprasSalnike, ki sem
jih po elektronski posti poslala kupcem tukisth storitev. VpraSalnik sem testirala na petih
osebah. Bistvenih popravkov ni bilo potrebno naredipremenjenih je bilo le nekaj
nejasnosti. Omenjene popravke nisem didguv predstavitveno analizo dobljenih podatkov.
Metoda spraSevanja ni potekala osebno, ampak sstieark odgovarjali s klikom na misko.
VpraSalnike so mi posredovali na moj postni predal.

Podatke sem zbrala na podlagi elektronskega vmikaalglej Pril. 3 in 4). Posebej za
raziskavo pripravljen vpraSalnik vsebuje 17 zapwfgrasanj, kar omoga lazje in hitrejSe
odgovarjanje. Od tega je 11 vpraSanj taksnih, daajézbiro v& moznih odgovorov, kjer je
dovoljeno izbrati bodisi en sam bodisicvedgovorov; na to se pri vsakem vpraSanju posebej
opozori. 3 vpraSanja zahtevajo razvrstitev izbragtegorij glede na pomembnost oziroma
maoc vpliva po petstopenjski lestvici. Pri nekateritraganjih je mozen odgovor »drugo«, kjer
lahko anketiranci sami pripiSejo odgovor. Namensicave je razloZzen na &tku vpraSalnika

in ni prikrit. Izredno pomembno je tudi zaporedjpraSanj, zato sem osebna vpraSanja
uvrstila na konec, saj so za anketiranca nezanimiva
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Elektronsko posto sem izbrala zato, ker so kupgstitinih storitev geografsko razprseni in
sem tako lahko dosegla celotno populacijo. To @bk&municiranja pa sem izbrala tudi zato,
ker sem Zelela zajeti le uporabnike interneta in jkereSevanje s klikom hitrejSe in bolj
pregledno. Anketirancem tako ni treba shranjevatiagalnika, ne morejo ga izgubiti in
poSiljanje le-tega nazaj je mnogo lazje.

Podatke sem obdelala s pafjmstatisttnega programskega paketa SPSS 10.1 za Windows.

5.3 Analiza in predstavitev rezultatov raziskave

Najprej bom predstavila vzorec, in sicer tako danbopredelila vzamo enoto, velikost
vzoréenja in postopek vzoenja. Nato sledi interpretacija rezultatov in hgmot

5.3.1 Znadilnosti vzorca

a) Vzokna enota: Ciljna skupina raziskave so prebival@v&hije, ki potujejo in so
uporabniki interneta, stari 15 let indve

b) Velikost vzorca: Vzorec sestavlja 112 prebival&ovenije, ki potujejo in so uporabniki
interneta, stari 15 let in ¢e

c) Postopek vz@éenja: Elektronske vpraSalnike sem poslala tistipcem turisténih storitev,
ki imajo elektronsko posto. Anketiranje je potekath8. do 18. aprila 2005.

¢) Podatki o anketirancih: Pridobljeni podatki s@asajo na spol, starost, izobrazbo, status in
dohodek (glej Pril. 5 in Tab. 5).

Med anketiranci prevladujejo Zenske, saj jih je B&5%, moskih pa le 37,5%. Najve
anketirancev je starih med 25 in 34 let (60,7%9dgb stari med 15 in 24 let (25%) in stari
med 35 in 44 let (11,6%). Najmanj pa je anketirancestarostnem razredu med 45 in 54 let
(2,7%).

Najved anketirancev ima srednjo izobrazbo (42,9%) in kascoziroma univerzitetno
izobrazbo (41,1%). Glede na trenutni status prexy&gd zaposleni (57,1%) in Studentje
(32,1%).

Glede neto meseega dohodka ima najzeanketirancev dohodek 200.000 tolarjev irt ve

(36,6%) in dohodek med 100.000 in 200.000 tola(g®;7%). Najmanj anketirancev pa ima
dohodek manjSi od 100.000 tolarjev (27,7%).
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Tabela 5: Podatki o anketirancih

Spremenljivka Skupine odgovorov Frekvenca Odstotni
delez
Spol mosKki 42 37,5
zenski 70 62,5
Starost 15 — 24 let 28 25,0
25— 34 let 68 60,7
35— 44 let 13 11,6
45 — 54 let 3 2,7
Izobrazba osnovna Sola 4 3,6
poklicna Sola 5 4,5
srednja Sola 48 42,9
viSja Sola 7 6,3
visoka Sola, univerza 46 41,1
magisterij, doktorat 2 1,8
Status dijak/inja 3 2,7
Student/ka 36 32,1
zaposlen/a 64 57,1
brezposeln/a 4 3,6
drugo 5 4,5
Neto meséni | 0-99.999 tolarjev 31 27,7
dohodek 100.000-199.999 tolarjev 40 35,7
200.000 tolarjev in ve 41 36,6

Vir: Lastna raziskava, 2005.

5.3.2 Analiza nekaterih rezultatov
Iz Slike 6 je razvidno, da ¢ma anketiranih (91,1%) internet uporablja vsak dérskoraj

vsak dan. Tako da manj kot 10 odstotkov anketiraréhuporablja interneta vsak dan ali
skoraj vsak dan (7,1% vsaj enkrat na teden in M88penkrat na mesec) (glej Pril. 6, Tab. 1).
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Slika 6: Pogostost uporabe interneta

vsaj enkrat na mesec

vsaj enkrat na teden

vsak dan

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 7: Povpréno Stevilo potovanj na leto

vsaj 5-krat na leto

3-krat do 4-krat

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Glede povprénega Stevila potovan] na leto so delezi anketiraddkaj] enakomerno
razporejeni (39,3% anketiranih v povgjrepotuje trikrat do Stirikrat na leto, enak deleiata
enkrat do dvakrat na leto ter petkrat na leto itkkat in sicer 30,4%) (glej Pril. 6, Tab. 2). Iz
Slike 7 lahko vidimo, da 70% anketiranih v povfpuepotuje vsaj trikrat na leto.

Slika 8: Glavni vir informacij anketiranih pred ngdom storitve turistinega podjetja

radio, televizija

prijatelji, znanci

TA in njene brusur

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Iz Slike 8 vidimo, da je internet najpomembnejsi anketiranin pred nakupom storitve
turisticnega podjetja, saj je 43,8% anketiranih navedlern&t kot glavni vir informacij pred
nakupom storitve turisthega podjetja (glej Pril. 6, Tab. 3). Dokaj viso&le¥ imajo tudi
turisticne agencije in njihove broSure (25,9%) ter prijgtenanci in sorodniki (19,6%).
Ostali pa predstavljajo le manjSi delez (6,3%stiimi vodniki, 3,6%casopisi in revije, 0,9%
radio in televizija).

Iz Slike 9 lahko vidimo, da wekot 60% anketiranih pogosto ali vedno uporabljzrnmet za
iskanje informacij pri n&tovanju potovanja (37,5% pogosto, 29,5% vedndgimanjsi del
anketiranih ne uporablja ali &sno uporablja internet za iskanje informacij @irtovanju
potovanja (19,6%dasih, 10,7% redko, 2,7 % nikoli) (glej Pril. 6, T&).
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Slika 9: Uporaba interneta za iskanje informaogdonakupom storitve turigiiega podjetja

nikoli

redko

pogosto

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Dejavnike za iskanje informacij preko internetadgprekupom storitve turisthega podjetja

so anketiranci (vendar samo tisti, ki so ze kdayrapili internet za iskanje informacij pred
nakupom storitve turisthega podjetja) ocenjevali s podym lestvice, ki ima pet razredov
(glej Tab. 6).

Tabela 6: Pomembnost dejavnikov za iskanje infoippaeko interneta

N |Aritmeti ¢na| Standardni
(Stevilo) sredina odklon
Udobnost in enostavnost 109 4,138 1,010
NajnovejSe informacije 109 4,49 0,789
Hiter dostop do informacij 109 4,52 0,753
Prihranek ¢asa 109 4,34 0,884
Dobra preglednost 109 4,01 1,032
Lahko natisnem informacije 109 3,67 1,277

Vir: Lastna raziskava, 2005.
Povpré&ne ocene se pri vseh nastetih dejavnikih gibljggoliostiri in ni med njimi ve&jih

razlik glede pomembnosti posameznih dejavnikov.ulljtemu lahko r&@m, da je
anketirancem najpomembnejsi dejavnik hiter dostopnéormacij (aritmetina sredina 4,52)
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in najnovejSe informacije (aritmétia sredina 4,49). Najmanj jim je pomemben dejaviik,
lahko natisnejo Zelene informacije (aritndaa sredina 3,67).

Tabela 7: Pomembnost dejavnikov spletnih stramtiinega podjetja

N |Aritmeti ¢ng Standardni
(Stevilo) sredina odklon

Preglednost spletne stranni  11( 4,45 Q83(
Hitrost spletne strani 110 4,14 Q944
Grafi ¢éna podoba 11d 3,55 0884
in oblika spletne strani

Koli ¢ina informacij 110 4,29 Q817
Zanesljivost informacij 110 4,75 Q642
Azurnost informacij 110 4,64 Q711
Moznost rezervacije 110 3,66 1,144

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Povpré&ne ocene se pri vseh dejavnikih spletnih stranstiinega podijetja gibljejo okoli 4,
tako da ni velikih razlik v pomembnosti nasStetihad@aikov (glej Tab. 7). Kljub temu lahko
recem, da je anketirancem najpomembnejSa zanesljinfmstmacij (aritmettna sredina 4,75)
in azurnost informacij (aritmetna sredina 4,65). Najmanj od naStetih dejavnikow je
pomembna grafna podoba in oblika spletne strani (aritryedi sredina 3,55). Iz tega lahko
sklepam, da so anketirancem bolj pomembne sameniafoje na spletni strani turigtiega
podjetja kot oblika spletne strani.

Iz Slike 10 je razvidno, da Se vednawva anketiranih rezervira turigtie storitve osebno pri
turisticnem podijetju (57,1%) ali po telefonu (22,3%). Manjél vpraSanih, in sicer 14,3%
najpogosteje rezervira storitve turistega podjetja preko interneta, kar ni zanemarlgied
(glej Pril. 5, Tab. 5).
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Slika 10: NajpogostejSi kan rezervacije storitev turigtnih podjetij

drugo

po telefonu

Vir: Lastna raziskava, 2005.

preko interneta

ebno pri TA ali TP

Tabela 8: Rezervacija storitev turéstin podjetij preko interneta v odstotkih (%)

Da Ne

Rezervacija preko 47,3 52,7
interneta

Letalska karta 30,4 69,6
Hotel 26,8 73,2
Paketno potovanje 7,1 92,9
Najem avtomobila 54 94,6
Viak 4,5 95,5
Drugo 2,7 97,3

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Od 112 vpraSanih jih je 47,3 odstotkov Ze rezelwirstoritev turisttnega podjetja preko
interneta. Tako kot za zahodno Evropo velja tudiStavenijo, da se je preko interneta
najvetkrat rezervirala letalsko karto ali &itev v hotelu, katerima sledi paketno potovanje. V
manjSem delu se rezervira najem avtomobila aliokzatvlak (glej Tab. 8).
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Tabela 9: Dejavniki za rezervacijo storitev tutisgga podijetja preko interneta

N Aritmeti ¢na | Standardni

(Stevilo) sredina odklon
Udobno, lahko 53 4,38 0,882
naredim doma
NiZje cene 53 3,26 1,273
Velika izbira 53 3,38 1,078
Hitro in enostavno 53 4,51 0,697
Dostop 24 ur na dan 53 4,64 0,682
vsak dar
Aktualne in 53 4,23 0,776
najnovejsSe ponudbe

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Dejavnike za rezervacijo storitev turistega podijetja preko interneta so anketiranci (venda
samo tisti, ki so Ze rezervirali storitev turésiega podjetja preko interneta) ocenjevali s
pomajo lestvice, ki ima pet razredov (glej Tab. 9).

Za skoraj vse nasStete dejavnike je &ima visoka pomembnost, saj je bila poupra ocena
nad 4, razen v dveh primerih, kjer je bila v po¢preocena 3,26 (nizje cene) in 3,38 (velika
izbira). Tako je anketirancem bolj pomemben dos2dpur na dan, vsak dan (aritndeih
sredina 4,64) ter da je hitro in enostavno (arittmet sredina 4,51) kot nizje cene (aritred
sredina 3,26). Zakaj je anketirancem najmanj pongnuzjavnik nizje cene, je magoiskati

v dejstvu, da se za rezervacijo storitev tutrsh podjetij odi@ajo ljudje z visjim dohodkom
in jim je bolj pomembewias kot pa denar.

5.3.3 Analiza zastavljenih hipotez
Pri analizi zastavljenih hipotez raziskave semoshpgala z dvema stati&ima metodama.

Prva metoda, ki sem jo uporabila pri statistianalizi pridobljenih podatkov, je kontingenca.
Uporabimo jo takrat, kadar pré&wjemo odvisnost med dvema opisnima spremenljivkama,
izmed katerih ima vsaj enad/&ot dve vrednosti. Pri preverjanju hipoteze o nesitbsti med
opisnima spremenljivkama izvedemo v okviru progré@®SS Pearsonov chi-kvadrat
(Ambrozi, LeskoSek, 2000, str. 57-59).

Kot drugo sem uporabila metodo preizkuSanja hipotezazliki med dvema aritmeétima
sredinama, imenovano tudi preizkus skupin. Preizkkgpin uporabimo, kadar gre za
neodvisna vzorca, kar pomeni, da enote enega vzoscapovezani z enotami drugega. Pri
tem preizkusu izvedemo v programu SPSS Indeperi8mples T test (AmbraZiLeskosek,
2000, str. 60-61).
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Hipoteza 1 Spol vpliva na uporabo interneta za iskanje imf@cij pred nakupom storitve
turisticnega podjetja.

Preverila sem, ali morda spol vpliva na uporabermtta za iskanje informacij pred nakupom
storitve turisttnega podjetja. Izkazalo se je, da spol ne vplivap@abo interneta za iskanje
informacij pred nakupom storitve turigtiega podijetja (glej Pril. 6, Slika 6).

Tabela 10: Uporaba interneta za iskanje informaefl nakupom storitve turigtiega
podjetja glede na spol v odstotkih (%)

Spol Uporaba interneta pri iskanju | Skupaj
informacij
Zenski Mo3ki
Nikoli 1,4 4,8 2,7
Redko 11,4 9,5 10,7
V¢&asih 24,3 11,9 19,6
Pogosto 35,7 40,5 37,5
Vedno 27,1 33,3 29,5
Skupaj 100 100 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Pri testiranju sem uporabila test chi-kvadrat (dgbejl. 6, Tab. 6). Stopnja ztitnosti je
premajhna, zato lahko hipotezo o povezanosti ugomaterneta za iskanje informacij pred
nakupom storitve turisthega podjetja in spola zavrzemo (p > 0.05).

Hipoteza 2 Starost vpliva na uporabo elektronske poste mobpitev dodatnih informacij
pred nakupom storitve turigtiega podjetja.

Preverila sem, ali morda starost vpliva na uporele@tronske poste za pridobitev dodatnih
informacij pred nakupom storitve turistiega podjetja. Izkazalo se je, da starost ne vplava
uporabo elektronske poste za pridobitev dodatnifornmacij pred nakupom storitve
turisticnega podijetja (glej Pril. 6, Slika 7).

Pri testiranju sem uporabila test chi-kvadrat (dgbejl. 6, Tab. 7). Stopnja ztitnosti je
premajhna, zato lahko hipotezo o povezanosti ugoralektronske poSte za pridobitev
dodatnih informacij pred nakupom storitve tutisBga podjetja in starostjo zavrzemo (p >
0.05). Vendar je iz Tabele 11 razvidno, da se jesparosti od 45 do 54 let uporaba
elektronske poSte za pridobitev dodatnih informamigd potovanjem zmanjSala, vendar
zaradi premajhnega vzorca ni Zilaa.
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Tabela 11: Uporaba elektronske poste za pridobitelatnih informacij pred nakupom
storitve turistinega podijetja glede na starost v odstotkih (%)

Starost Uporaba elektronke | Skupaj
poSte
Da Ne
Od 15 do 24 let 60,7 39,3 100,0
Od 25 do 34 let 75,0 25,0 100,0
Od 35 do 44 let 76,9 23,1 100,0
Od 45 do 54 let 33,3 66,7 100,0
Skupaj 70,5 29,5 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Hipoteza 3 Dohodek vpliva na rezervacijo storitev tudsiga podjetja preko interneta.
Preverila sem, ali morda dohodek vpliva na rezejwastoritev turisttnega podjetja preko
interneta. Izkazalo se je, da dohodek vpliva nemexijo storitev turistinega podjetja preko

interneta (glej Pril. 6, Tab. 8).

Slika 11: Rezervacija storitev turigtiega podjetja glede na dohodek

30

20+

rezervacija

Bl -

Stevilo oseb

10

e

od 0 do 99.999 sit 200.000 sitin ve¢
100.000-199.999 sit

neto mesecni dohodek

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Pri testiranju sem uporabila test chi-kvadrat (§lg|. 6, Tab. 9). P < 0.05 in iz tega sledi, da
so razlike statistho zndilne in lahko zavrnemo telno domnevo. Na podlagi izvedene
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ankete sklepam, da dohodek anketirancev vpliveerarvacijo storitev turisthega podjetja
preko interneta.

Hipoteza 4 Obstajajo razlike med anketiranci na podlagi adirglede dejavnikov zaradi
katerih se odl®ajo za nakup storitev turigtiega podjetja preko interneta.

Spremenljivko starost sem zaradi potreb stétisti analize domneve in zikosti
Independent-Samples T testa preoblikovala. 1z pitiotStirin starostnih razredov sem
oblikovala dva. Anketirance stare 34 let in manpgeoimenovala kot mlajSe, stare 35 let in
ve kot starejSe.

Tabela 12: Aritmetine sredine za mlajSe (34 let in manj) in starej3& ket in ve)
anketirance in test za ugotavljanje razlik med gmaj in starejSimi anketiranci glede
dejavnikov za rezervacijo storitev turistega podjetja preko interneta (n=53)

Dejavniki za Aritmeti ¢éna | Aritmeti ¢na | T-test Stopnja
rezervacijo preko sredina (34 | sredina (35 znadilnosti
interneta let in manj) let in vec) (2-stranska)
Udobnost 4,43 4,00 1,221 0,228
NiZje cene 3,39 2,43| 1,911 0,062*
Velika izbira 3,43 3,00| 0,994 0,325
Hitro in enostavno 4,50 4,571 -0,250 0,803
Dostop 24 ur na dan 4,67 4,43| 0,885 0,380
Aktualne ponudbe 4,22 4,291 -0,215 0,831

*Statisticno zndilna razlika pri 10%
34 let in manj— n = 46
35letinvg - n=7

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Preizkus ni odkril znd@lnih razlik za naslednje dejavnike: udobnost, k&lizbira, hitro in
enostavno, dostop 24 ur na dan ter aktualne ponudbe ntelne domneve ne zavrnemo. Na
podlagi izvedene ankete lahko sklepamo, da stamestpliva na nasStete dejavnike za
rezervacijo storitev turisthega podijetja preko interneta. MlajSi udobnostjkeelzbiro in
dostop 24 ur na dan v povpje ocenjujejo nekoliko bolje kot starejSi. Hitrastenostavnost
ter aktualne ponudbe pa v povgte nekoliko bolje ocenjujejo starejSi, kar je raavo iz
aritmetiénih sredin v Tabeli 12, vendar razlike niso a@free.

Pri dejavniku nizje cene so razlike statist zngilne, in sicer pri 10 odstotkih. V skladu s to

hipotezo ugotavljam, da ¢elno domnevo zavrnemo, torej starost vpliva na guesfce
anketirancev za rezervacijo storitev tutisega podjetja preko interneta glede nizjih cen.
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Hipoteza 5 Obstajajo razlike v ocenah nizje in viSje izolmaih glede Sestih dejavnikov za
iskanje informacij pred nakupom storitev tuksega podjetja preko interneta.

Zaradi potreb statisine analize hipoteze in z&ilnosti Independent-Samples T testa sem
spremenljivko izobrazba preoblikovala. Iz prvot8estih razredov izobrazbe sem oblikovala
dva. Anketirance z dok@éano srednjo Solo ali manj sem poimenovala kot nizprazene,
anketirance z doka&ano viSjo Solo ali v& pa kot viSje izobrazene. Preoblikovano
spremenljivko sem uporabila pri preverjanju hipetéglej Tab. 13).

Tabela 13: Aritmetine sredine za nizje izobrazene (srednja Sola ahj)mar za viSje
izobrazene (viSja Sola ali #eanketirance in test za ugotavljanje razlik medhra bolj
izobrazenimi anketiranci glede Sestih dejavnikovigaanje informacij storitev turigtinih
podjetij preko interneta (n=109)

Dejavniki za iskanje | Aritmeti ¢na | Aritmeti ¢na | T-test Stopnja

informacij preko sredina (nizje sredina znadilnosti

interneta izobrazeni) (visje (2-stranska)
izobrazeni)

Udobnost in 4,18 4,07| 0,555 0,580

enostavnost

NajnovejSe 4,49 4,48 | 0,062 0,951

informacije

Hiter dostop do 4,53 4,52| 0,060 0,952

informacij

Prihranek ¢asa 4,35 4,33| 0,071 0,943

Dobra preglednost 4,00 4,02 -0,093 0,926

Lahko natisnem 3,71 3,63| 0,323 0,747

Zelene informacije

nizje izobrazeni» n = 55
vi§je izobraZeni» n = 54
Vir: Lastna raziskava, 2005.

Pri vseh dejavnikih o pomembnosti za iskanje infacinpred nakupom storitev turi&tiega
podjetja preko interneta preizkus ni odkril Zi@h statisténih razlik. Na podlagi izvedene

s anse

za strinjanje glede omejenih Sestih dejavnikov.

Hipoteza 6 Obstajajo razlike v ocenah med Studenti in zaguosii glede sedmih dejavnikov
o spletnih straneh turighih podjetij.
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Tabela 14: Aritmetine sredine za Studente ter zaposlene anketiranistiza ugotavljanje
razlik med Studenti in bolj zaposlenimi anketiragieide sedmih dejavnikov ( n=99)

Pomembnost Aritmeti ¢éna | Aritmeti ¢na | T-test Stopnja
dejavnikov na sredina sredina znacilnosti
spletnih straneh (Studenti) (zaposleni) (2-stranska)
Preglednost spletne 4,64 4,37| 1,602 0,112
strani

Hitrost spletne 4,36 4,05| 1,565 0,121
strani

Grafiéna podoba in 3,78 3,48| 1,700 0,092*
oblika spletne strani

Koli ¢ina informacij 4,42 4,27| 0,871 0,386
Zanesljivost 4,78 4,71| 0,467 0,642
informacij

Azurnost informacij 4,61 4,65| -0,262 0,794
Moznost rezervacije 3,69 3,63| 0,244 0,808

*Statisticno zndilna razlika pri 10%
Studenti— n = 36

zaposleni—» n = 63

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Preizkus pri Sestih (preglednost spletne strartros$ti spletne strani, kéiha informacij,
zanesljivost informacij, azurnost informacij, moshaezervacije) od sedmih dejavnikih
pomembnih za spletne strani tudstega podjetja ni odkril z&dnih statistenih razlik, zato
ni¢elne domneve ne zavrnemo. Na podlagi izvedene atkeko sklepamo, da ni razlike med
Studenti in zaposlenimi, kadar gre za opredeljevanpomembnosti oziroma nepomembnosti
omenjenih Sestih dejavnikov spletnih strani tufrstiga podjetja.

Pri graficni podobi in obliki spletne strani (statisto zn&ilna razlika pri 10%) pa pride do
statisttno zndilnih razlik med Studenti in zaposlenimi, zato lahkavrnemo rielno
domnevo. Na podlagi izvedene ankete sklepamo, dstajab razlika med Studenti in
zaposlenimi, kadar gre za opredeljevanje pomembmzstedenega dejavnika. Studentje
omenjen dejavnik v povpépl ocenjujejo visje, kar je razvidno iz aritmgtih sredin v Tabeli
14.

5.4 Predlogi za turisina podjetja
Vecina vprasanih (wekot 90 odstotkov) internet uporablja vsak danséibraj vsak dan. 70

odstotkov vpraSanih v povpiie potuje vsaj trikrat na leto. Pri tem je 44 odktw vpraSanih
kot glavni vir pred nakupom storitve turigtega podjetja navedlo internet.
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Iz tega sklepam, da turi&tio podjetje danes nima &e€lruge izbire kot to, da je prisotno na
internetu. Vendar biti na internetu ni dovolj, kajtristicno podjetje mora biti s svojo
ponudbo opazeno in obiskano. Zato je za ténstipodjetja pri trzenju preko interneta
pomembno predvsem, da imajo takSno spletno strare ko le pritegnila obiskovalce, ampak
da se bodo tudi ponovno ¥&i na spletno stran turigtiega podjetja in se tudi odib za
rezervacijo preko spletne strani tuisiega podjetja.

Rezultati raziskave kazejo, da se ljudje z viSjoohodki v povprégu vetkrat odla@ijo za
rezervacijo storitve turisthega podjetja preko interneta. Najkeat se odldijo za nakup
letalske karte in noitve v hotelu, v manjSem delu pa tudi paketnegaystja. Za nakup
preko interneta se predvsem adlmw, ker imajo lahko dostop 24 ur na dan, vsaktdaker je
hitro in enostavno. Zato morajo turista podjetja upoStevati, da so njihove spletne stran
stalno dostopne idim manjkrat v fazi prenavljanja strani ter so eagse za uporabo in
branje.

Z raziskavo sem prav tako ugotovila, da spol navapha uporabo interneta za iskanje
informacij pred nakupom storitve turi&iega podjetja, zato naj se turisi podjetja usmerijo
pri oglaSevanju na oba spola. Drigga veé kot 60 odstotkov vpraSanih pogosto ali vedno
uporablja internet za iskanje informacij pred nakump storitve turistinega podjetja.
Ugotovila sem tudi, da starost uporabnikov inteairra vpliva na uporabo elektronske poste
za pridobitev dodatnih informacij pred nakupom ister turisticnega podjetja. e kot 70
odstotkov vpraSanih je Ze uporabilo elektronskagaa pridobitev dodatnih informacij pred
nakupom storitve turisthega podijetja.

Turistitcna podijetja morajo upoStevati prednost elektronsé&e, saj ljudje pred nakupom
storitve turisttnega podjetja Zelijo dobiti informacije, kar se t#éro. Poleg prenosa
informacij je pomembno tudi, da se po elektronss$tp poslje zvok, sliko, video, tabele,
grafe in tekste, 8imer se kupec turisthim storitvam veliko bolj pribliza. Elektronska pgas

je tudi v primerjavi s telefonom in kl@sio posto bistveno cenejsa.

Ugotovila sem tudi, da pri uporabnikih internetavecji meri izobrazba ne vpliva na
pomembnost dejavnikov za iskanje informacij prekdeilneta pred nakupom storitve
turisticnega podjetja in tudi status ne vpliva na pomembmegavnikov spletnih strani
turisticnin podjetij. Pri dejavnikih za iskanje informagijeko interneta sta najpomembnejSa
hiter dostop do informacij in najnovejSe informaciNa spletnih staneh turi&ih podjetij sta
jim najbolj pomembna zanesljivost in azurnost infacij. Zato morajo biti turistha podjetja
pozorna na to, da so informacije na njihovih spkestraneh vedno azurne, zanesljive in hitro
dostopne.

Sicer se vé&na vpraSanih Se zmeraj najpogosteje &idka rezervacijo storitev turigtiega
podjetja osebno pri turistiem podjetju ali po telefonu, vendar pa 14-odstd&lez preko

39



interneta ni zanemarljiv in iz tega lahko sklepama,je trzenje preko interneta za tutist
podjetja tudi v Sloveniji neizbezno potrebno zaatsciljnega poslovnega uspeha.

6 SKLEP

Danes je na svetu Ze 817,4 milijonov uporabnikaderimeta in 760 milijonov turistov. Stevilo
uporabnikov interneta in Stevilo turistov se payeta. Prav tako se pouge Stevilo turistov,
ki uporabljajo internet. Zato je danes nujno, dastiéna podjetja uporabljajo informacijsko-
komunikacijsko tehnologijo in se zavedajo pomenarija preko interneta.

Trzenje preko interneta turistiem podjetiem ponuja dalene prednosti, kot so na primer
nizji stroski poslovanja, Wa hitrost posredovanja in pridobivanja informatgy njihovo
ponovno predstavitev. Kupcem turéstin podjetij to pomeni veliko manjSo porabasa in
denarja. Kot najwgo slabost trzenja preko interneta bi omenila, daomejeno le na
specifien segment kupcev.

Zaradi globalnih gospodarskih in druzbenih spremepustaja turistini trg vse bolj
kompleksen in nepredvidljiv. ¥asu vse vge konkurence med ponudniki turigiih storitev

in zahtevnosti porabnikov turistiih storitev je potrebno vedno &/g@ozornosti posveati
prilagajanju trzenjskih aktivnosti sodobnim trendenturizmu. Turisttna podjetja, ki Zelijo
biti uspeSna v 21. stoletju, morajo biti sposolm@zaavati zelje in potrebe svojih porabnikov,
pravilno segmentirati trzi®, na katerem Zelijo delovati, razvijati in uvajatju ustrezne
storitve in nenazadnjetinkovito komunicirati s potencialnimi porabniki.

Z raziskavo o pomenu interneta pri trzenju storii@vsticnih podjetij se je izkazalo, da ¥e
kot 90 odstotkov vpraSanih uporablja internet vdak in v€ kot 70 odstotkov vprasanih v
povpr&ju potuje vsaj trikrat na leto. 14 odstotkov vpraBase najpogosteje odlioza
rezervacijo storitve turisthega podjetja preko interneta.

Kot pomemben dejavnik, da se ljudje afijo za rezervacijo storitve turistiega podjetja
preko interneta, bi izpostavila dohodek. Medtempkiospolu, izobrazbi in starosti vprasanih
nisem zasledila bistvenih razlik. Kupci turéstih storitev se najwkrat odl@ijo za nakup
letalske karte, hotela ali paketnega potovanja.

Turisticna podjetja morajo upoStevati prednosti elektronglaSte, saj je cenejSa od
telefonskih pogovorov in od klasie poSte. Poleg tega morajo posvetiti posebno pozor
svojim spletnim stranem, da so le-te stalno dostpmmostavne za uporabo, branje in da
Imajo vedno na razpolago azurne, zanesljive imlidtistopne informacije.

Delez nakupa turistnih storitev preko interneta z leti nataszato danes turigtio podjetje
brez svoje prisotnosti na internetu ne moré uspesno poslovati. Vendar pri tem ne sme
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zanemariti ostale oblike trzenja, saj je trzenjekprinterneta omejeno samo na delo
segment kupcev. Zato mora turdstd podjetje pri komuniciranju s kupci uporabljagcv
medijev hkrati in se zavedati, da pomen interneitérpenju storitev turistinih podjetij z leti

naraga in v skladu s tem pravilno razporediti svoja ptanska sredstva, da bo lahko doseglo
ciljni poslovni uspeh.
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Priloga 1: Slovarkek slovenskih prevodov tujih izrazov
Tuj izraz — slovenski prevod

Banner — oglaSevalska pasica

Browser — brskalnik, iskalnik

Computer Reservation System- ratunalniski rezervacijski sistem
Consumer— porabnik

Cybermarketing — elektronsko trzenje

Data base— baza podatkov o kupcih

Data lists— seznam podatkov o kupcih

Direct marketing — neposredno trzenje

E-mail — elektronska poSta

E-shopp— elektronska trgovina

E-shopping— e-nakupovanje

Firewall — pozarni zid

Hiperlink — hiperpovezava

Home page- dom&a stran

Host — gostitel]

Infomercial — iteraktivni oglas na internetu
Interactivity — interaktivnost

Keyword targeting — ciljanje s pomgo klju¢nih besed
Link — povezava

Maximarketing — povezano neposredno trzenje
Meta names— meta oznake

Privacy policy — varovanje zasebnosti

Relatonship marketing— vzajemno trzenje

Uniform Resorse Locator (URL)— internetni naslov
Web page- spletna stran

Web site— spletno mesto, spletna predstavitev
World Tourism Organization (WTO) — svetovna turistna organizacija
World Wide Web (WWW) — svetovni splet



Priloga 2: Internet - osnovni pojmi

ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Line — asimetriéna digitalna naroéniska linija) je
ena iz med xDSL tehnologij, ki omogggo hiter prenos podatkov in internetnih vsebin.

Centralni rezervacijski sistem (CRS)je lahko poimenovan tudi avtomatski rezervacijski
sistem, elektronski ali &ganalniski rezervacijski sistem. Izraz ozoge elektronske CRS, ki
omoga@ajo neposreden dostop preko terminala domalnika letalskega podjetja, hotela ali
organizatorja potovanj za ugotavljanje prostih mizstelavo rezervacij in izpis dokumentov.
Glavna evropska rezervacijska sistema sta AMADEBEWUGALILEO.

Domafa stran je spletna stran, ki sluzi kot »glavni vhod« doelvsostalih spletnih
dokumentov neke organizacije. Jecetma stran in priskrbi osnovne podatke o namenu
dokumenta skupaj z menuiji ali povezavami, ki vodigostrani s podrobnejSo informacijo.

Elektronska posta (e-poStapmoga@a sprejemanje in oddajanje elektronskih spiard njo

si lahko dopisujemo s tistimi uporabniki, ki so jukleni v omrezje internet in imajo svoj
elektronski naslov.

Elektronski trg je v turizmu trg turistinih proizvodov na r@unalniskih omrezjih.
Elektronska trgovina so aktivnosti podjetja, ki uporablja internet kmama® pri prodaji
proizvodov. Sem lahko Stejemo poleg prodaje prgitetsih strani tudi EDI (Electronic Data
Interchange) — kanalniSko izmenjavo podatkov in EFT (Electronic #&sinTransfer) —
elektronski prenos sredstev.

Elektronsko trzenje je vrsta trzenj, kjer se aktivnosti izvajajo prefunalniskin omrezij.

E-nakupovanje je iskanje, izbiranje in nabava blaga in storieypomd@jo elektronskih
medijev.

Gostitelj je ratunalnik, ki servisira uporabniSke zahteve kot wmjmstop do elektronske poste,
ali www.

Hiperpovezavaje HTML element v elektronski obliki dokumentai Rliku nanj z misko, se
nalozi v brskalnik dokument na katerega kaze poxeeza

Hipertekst je besedilo, ki vsebuje povezave na druge dokumente

HTML (HyperText Markup Language) je jezik v katerem ikagemo dokumente v
hipertekstu in spletne strani. HTML se osredatte na predstavitev podatkov.



HTTP (HyperText Transport Protocol) je protokol za menHTML dokumentov po
internetu. Omog&a prenos slik, zvoka, videa in drugih datotek megdmalniki.

Internet je svetovno omrezje povezanirtwaalnikov, ki se povezujejo po standardiziranem
protokolu in omogeajo, da si uporabniki na razhih mestih izmenjujejo besedilne in avdio-
vizualne informacije.

Intranet povezuje r&unalnike v podjetju. Je zasebno omreZje podjetiaoajanizacije.
Uporablja internetne standarde in tehnologijo.

Meta oznake so oznake v spletnih straneh, ki jih iskalniki &@wajo pri iskanju in
razvr&anju rezultatov iskanja.

OglaSevalske pasicaso pravokotne grafike namenjene oglaSevanju, lypdkama moznost
klika na njih.

Povezava ki iz enega dela vodi do drugega dela v istidaligi datoteki. Povezave spletni
brskalniki oznaujejo podrtano.

Pozarni zid je strojna in programska oprema, ki skrbi za varmaunalnikov in omrezij ter
varuje pred vdori in nepoobk&nim posiljanjem podatkov.

Spletni brskalnik je programski vmesnik med uporabnikom in svetovnapletom.
Uporabniku omogéa locirati in prikazati spletno stran. Z njim sebrtezav premikamo od
streznika do streZznika (oziramo surfamo). Primeogpuparnin brskalnikov sta Netscape
Communicator in Internet Explorer.

Spletno mesto ali spletna predstavitev (web sitge sestavljeno iz zaklfime mnozice
vsebinskih tok. Vsaka izmed teh t& ima svoj enolien naslov. Vsaka izmed tehckoje
lahko tekstovna spletna stran (web page), slilkdeo/ali zvéni posnetek.

Streznik je raunalnik, ki zagotavlja storitve na internetu. Tigireznikov so: datotai
streznik, streznik za podporo uporabniSkega foritcha

URL (Uniform Resourse Locator) je internetni naslov za spletno stran, ki ga prepo
spletni brskalnik.

WWW (World Wide Web) predstavlja storitev, ki je namenjena navzkrizngmnebiranju
besedil, ki jih najdemo kjerkoli na svetu. Z njis¢@mo in prenaSamo informacije in podatke
in lahko r&emo, da je ta vrsta storitve zelo enostavna inuptjena, ker omogea poleg
prenosa besedila tudi prenos slik, zvoka, anima@pdobno.
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Priloga 3: Vprasalnik

VPRASALNIK

Pozdravljeni! Moje ime je Neza Kozina in sem absabka Ekonomske fakultete v Ljubljani.
V okviru svoje diplomske naloge izvajam trzno r&amo z naslovom »Pomen interneta pri
trzenju storitev turistinih podjetij«. VaSe sodelovanje v anketi mi bo Vikee poma: pri
analiziranju problema raziskave. Anketa je sevaulanimna — vase odgovore bom uporabila
samo za analizo dobljenih podatkov.

1.

TmoOoOwX>

o

Kako pogosto uporabljate internet?
o0 vsak dan ali skoraj vsak dan 0 Vvsaj enkrat na mesec
0 Vvsaj enkrat na teden 0 manj kot enkrat na mesec

Kolikokrat na leto v povprecju potujete (kot potovanje upoStevajte vse odhodedo
doma (zasebne ali poslovne) z najmanj eno preéitvijo)?

o0 manj kot enkrat letno o0 3-krat do 4-krat na leto

0 1-krat do 2-krat na leto o0 5-krat na leto ali v

Kateri je vaS glavni vir informacij pred nakupom storitve turisti énega podjetja
(mozen je en odgovor)?

0 internet o0 casopisi, revije
0 turisticne agencije in njihove o prijatelji, znanci, sorodniki
broSure o radio, televizija

o turistiéni vodniki

Uporabljate internet za iskanje informacij pred nakupom storitve turisti¢énega
podjetja (¢e je odgovor nikoli pojdi na vpraSanje 6)?

0 nikoli (—V6) 0 pogosto
o redko o vedno
0 Vvcasih

S pet stopenjsko lestvico ocenite koliko so vam p@mbni naSteti dejavniki za
iskanje informacij preko interneta pred nakupom staitve turisti énega podjetja (1 —
sploh ni pomembno, 5 — zelo pomembno)?

. udobnost in enostavnost 1 2 3 4 5
. hajnovejSe informacije 1 2 3 4 5

. hiter dostop do informacij na enem mestu 1 2 3 4 5

. prihranekéasa 1 2 3 4 5

. dobra preglednost 12 3 4 5

. lahko natisnem Zelene informacije 1 2 3 4 5

Zakaj ne uporabljate interneta za iskanje informacj pred nakupom storitve
turisti énega podjetja (mozen je en odgovor)?

0 ni praktcno 0 Vzame prevécasa

0 je predrago 0 zaradi varnostnih razlogov

o preve informacij, ki jih ne rabim 0 nimam n& proti in ga uporabljam
0 je neuporabno



7. Ali ste ze kdaj uporabili elektronsko posto za prisbbitev dodatnih informacij pred
nakupom storitve turistiénega podjetja?

o da

0 ne
8. S pet stopenjsko lestvico ocenite koliko so vam rgpletni strani turisti énega podjetja

pomembni naslednji dejavniki (1 — sploh ni pomembnp5 — zelo pomembno):
A. preglednost spletne strani 1 2 3 4 5
B. hitrost spletne strani 1 2 3 4 5
C. grafctna podoba in oblika spletne strani 1 2 3 4 5
D. kolicina informacij 1 2 3 4 5
E. zanesljivost informacij 1 2 3 4 5
F. azurnost informacij 1 2 3 4 5
G. moznost rezervacije 1 2 3 4 5

9. Kako najpogosteje rezervirate storitev turistiénega podjetja?

0 preko interneta 0 po telefonu
o0 osebno pri turistini agenciji ali o drugo
podjetju

10.Ali ste ze kdaj rezervirali storitev turisti¢nega podjetja preko interneta ¢e je
odgovor ne pojdi na vprasanje 13)?
o da
0 ne &V13)

11.Katere storitve turistiénega podjetja ste do sedaj ze rezervirali preko imrneta
(moznih je vt odgovorov)?

o letalsko karto 0 najem avtomobila
o hotel o vilak
0 paketno potovanje o drugo

12.Za rezervacijo storitve turistic(nega podjetja preko interneta se odl&am, ker:
(ocenite s pet stopenjsko lestvico; 1 — sploh neljee 5 — zelo velja)?

A. je udobno, lahko naredim doma 1 2 3 4 5
B. so nizje cene 1 2 3 4 5
C. je velika izbira 1 2 3 4 5

D. je hitro in enostavno 1 2 3 4 5

E. je dostop 24 ur na dan, vsak dan 1 2 3 45

F. so aktualne in najnovejSe ponudbe 1 2 3 4 5

V nadaljevanju sledijo vpraSanja, ki so zgolj za aalitié(ne namene in ne bodo
uporabljena za ugotavljanje identitete anketiranca.

13.Katerega spola ste?
o0 zenski
0 mosKi



14.Koliko ste stari?
0 od 15do 24 let
0 od 25 do 34 let
0 od 35 do 44 let

15.Kaksna je vaSa dokoiana izobrazba?
0 dokortana osnovna Sola ali manj
o poklicna Sola
o Stiriletna srednja Sola

16.KaksSen je vas trenutni status?
o dijak/inja
o Student/ka
0 zaposlen/a, samozaposlen/a

17.KolikSen je vas neto mesi dohodek?
o od 0do 99.999 SIT
o od 100.000 do 199.999 SIT
o od 200.000 SIT in «e

Hvala za sodelovanje!

(@)

od 45 do 54 let
od 55 do 64 let
nad 65 let

viSja Sola
visoka Sola, univerza
magisterij ali doktorat

brezposeln/a
upokojenec/ka
drugo




Priloga 4: Primer vrnjenega vpraSalnika

Cas: Mon Apr 11 07:59:48 CEST 2005
IP: 213.157.236.131

Q

WwWwwoow

00000 M®ANDU GG UIGTRWN

G ool 01O

1l1a: [NULL]
11b: checked
11c: [NULL]
11d: [NULL]
1le: [NULL]
11f: [NULL]
12A: 3

12B: 3

12C: 3

12D: 5

12E: 5

12F: 4

13:
14:
15:
16:
17:

OO0 O oo



Priloga 5: Podatki o anketirancih

Slika 1: Struktura vpraSanih glede na spol

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 2: Struktura vpraSanih po starosti

od 45 do 54 let

od 35 do 44 let
od 15 do 24 let

od 25 do 34 let

Vir: Lastna raziskava, 2005.



Slika 3: Struktura vprasanih glede na izobrazbo

osnovna $ola

magisterij, doktorat

poklicna Sola

viSja Sola

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 4: Struktura vpraSanih po statusu

drugo

dijak/inja

brezposeln/a

zaposlen/a

Vir: Lastna raziskava, 2005.



Slika 5: Struktura vprasanih po dohodku

200.000 sit in ve¢

do 99.999 sit

100.000-199.999 sit

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Priloga 6: Analiza nekaterih rezultatov

Tabela 1: Pogostost uporabe interneta

Frekvenca [Odstotek Veljavni |Komulativni
odstotek |odstotek

\Vsak dan 102 91,1 91,1 91,1
\Vsaj enkrat 8 7,1 7,1 98,2
na teden
\Vsaj enkrat 2 1,8 1,8 100,0
na mesec
Skupaj 112 100,0 100,0
Vir: Lastna raziskava, 2005.
Tabela 2: Stevilo potovanj na leto

Frekvenca Qdstotek Meljavni |Komulativni

odstotek |odstotek

1-krat do 34 30,4 30,4 30,4
2-krat na
leto
3-krat do 44 39,3 39,3 69,6
4-krat na
leto
5-krat na 34 30,4 30,4 100,0
leto in ve €
Skupaj 112 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Tabela 3: Glavni vir informacij pred nakupom steeituristénega podjetja

Frekvenca Qdstotek Meljavni |Komulativni
odstotek |odstotek

Internet 49 43,8 43,8 43,8
TAINn 29 25,9 25,9 69,6
njihove
broSure
Turisti €ni 7 6,3 6,3 75,9
vodniki
Casopisi, 4 3,6 3,6 79,5
revije
Prijatelji,
znanci, 22 19,6 19,6 99,1
sorodniki
Radio, 1 0,9 0,9 100,0
televizija
Skupaj 112 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Tabela 4: Uporaba interneta za iskanje informae&gmakupom storitve turighega podjetja

Frekvenca Ddstotek Meljavni  [Komulativni
odstotek |odstotek

Nikoli 3 2,7 2,7 2,7
Redko 12 10,7 10,7 13,4
\V€asih 22 19,6 19,6 33,0
Pogosto 42 37,5 37,5 70,5
Vedno 33 29,5 29,5 100,0
Skupaj 112 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Tabela 5: NajpogostejSi &ia rezervacije potovanja

Frekvenca (Odstotek Veljavni [Komulativni
odstotek |odstotek

Preko 16 14,3 14,3 14,3
interneta
Osebno pri 64 57,1 57,1 71,4
TAali TP
Po telefonu 25 22,3 22,3 93,8
Drugo 7 6,3 6,3 100,0
Skupaj 112 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Priloga 7: Analiza zastavljenih hipotez

Tabela 6: Chi-Square test uporabe interneta zajskaformacij pred nakupom storitve
turistécnega podjetja glede na spol

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,7262 4 444
Likelihood Ratio 3,834 4 429
P T
N of Valid Cases 112

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,13.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 6: Uporaba interneta za iskanje informaogdonakupom storitve turigiiega podjetja
glede na spol

30
20
uporaba interneta
Bl nioi
107 -redko
o}
8 -véasih
o
Ie) [l pogosto
3
xn 0] | | [Jvedno
zenski mosSki
spol

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Tabela 7: Chi-Square test uporabe elektronske gaspeidobitev dodatnih informacij pred
nakupom storitve turigtiega podjetja glede na starost

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,2052 3 ,240
Likelihood Ratio 3,939 3 ,268
pissic Al IS IS IR
N of Valid Cases 112

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,88.

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Slika 7: Uporaba elektronske poSte za pridobitedatiaih informacij pred nakupom storitve
turisténega podijetja glede na starost

60
501
404
304

20
uporaba e-poste
10 +
-
0 s | [re
od 15 do 24 let od 35 do 44 let
od 25 do 34 let od 45 do 54 let

Stevilo oseb

starost

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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Tabela 8: Rezervacija storitev turtstega podjetja preko interneta glede na dohodek

rezervacija preko

interneta
da ne Total
neto mesecni od 0do 99.999sit Count 12 19 31
dohodek % within neto
0, 0, 0,
mesecéni dohodek 38,7% 61,3% 100,0%
% within rezervacija
0, 0, 0,
preko interneta 22,6% 32,2% 21,7%
od 100.000 do Count 15 25 40
199.999 sit % within neto
0, 0, 0,
mesecéni dohodek 37,5% 62,5% 100,0%
% within rezervacija 28.3% 42.4% 35 70
,90 4% L)

preko interneta
200.000 sitinve¢  Count 26 15 41

% within neto
mesecni dohodek

% within rezervacija
preko interneta

Total Count 53 59 112
% within neto
mesecni dohodek
% within rezervacija
preko interneta

63,4% 36,6% 100,0%

49,1% 25,4% 36,6%

47,3% 52,7% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%

Vir: Lastna raziskava, 2005.

Tabela 9Chi-Square test rezervacije storitev tutiséiga podijetja preko interneta glede na

dohodek
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 6,7302 2 ,035
Likelihood Ratio 6,787 2 ,034
Linear-by-Linear
Association 4,802 L 028
N of Valid Cases 112

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 14,67.

Vir: Lastna raziskava, 2005.
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