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UVOD

Pomen turizma se iz dneva v dan povecuje, saj s svojo prisotnostjo vpliva na nacin Zivljenja
in tudi na gospodarski razvoj posamezne drzave, regije ali kraja. K temu pripomore zlasti
danasnji nacin Zivljenja, ki spodbuja ljudi k zadovoljevanju vi§jih potreb, med njimi sta tudi
sprememba okolja in oddih.

S tem se pojavi zahteva, da turisti€ne proizvode, najsi gre za posamezno storitev ali za splet
storitev, ki so zajete v pavSalnem proizvodu, ¢im bolj priblizamo kupcu oziroma potrosniku
teh storitev. V danaSnjem casu in ob danasnji tehnologiji je mozno potovati skoraj po celem
svetu. Potovanje ali izlet po Sloveniji ponavadi ne zahteva prisotnosti zunanjih izvajalcev, ko
pa se odpravimo na bolj oddaljeno destinacijo, bi radi imeli v paketu celotno ponudbo in
posledi¢no brezskrbne pocitnice. Lahko se celotnega podviga lotimo sami, vendar bi nas to
lahko stalo drazje, kot ¢e bi od organizatorja potovanj ali turisti¢éne agencije zakupili pavsalni
proizvod. Namen trznih poti je narediti proizvod razpolozljiv za uporabo in dostopen do
potrosnika, tudi stran od mesta proizvodnje ali potrosnje.

V zacetku razvoja turizma sta prevladovala predvsem dva posrednika, to sta organizator
potovanj in turisticna agencija, z razvojem informacijske tehnologije in komunikacije pa se
pojavi tudi internet — svetovni splet kot del turistine distribucije, vse bolj pa postajajo
prisotni tudi sejmi, borze itd.

Namen diplomskega dela je s pomoc¢jo domace in tuje literature ter z dodano lastno raziskavo
preuciti pomen razliénih oblik trznih poti v turizmu, predvsem pa njihovih glavnih
udeleZencev na poti. Cilj bo pokazati, da so vsi ¢leni Se kako pomembni, ¢eprav se z razvojem
tehnologije vse bolj povecuje uporaba spleta kot nacina rezervacije in zakupa turistinega
proizvoda.

Zacetno poglavje opisuje turizem kot storitveno dejavnost, njegovo znacilnost in znacilnosti
samega trga, kjer se sreCujeta ponudba in povprasevanje. V nadaljevanju je predstavljeno
trzenje storitev in bolj podrobno eden od P-jev prisotnih v trzenjskem spletu, to je "place"
oziroma trzna pot v povezavi s turizmom. V njem opisem glavne akterje prisotne na trzni poti,
njihovo vlogo in prepletanje v danasnjem casu. Zadnje poglavje pa prikazuje prakti¢ni del
diplomske naloge, v katerem sem z izvedeno anketo poskusala potrditi ali ovreci hipoteze, kot
na primer: osebni stik vpliva na odlocitev o obisku turisti¢ne agencije ali internet ne bo izrinil
turisti¢nih agencij.



1 OSNOVNA OPREDELITEV TURIZMA

Turizem se v zadnjem ¢asu razvija zelo hitro in s tem postaja ena od vodilnih gospodarskih
dejavnosti v drzavah s turisticno prisotnostjo. S svojo navzocnostjo pozitivno vpliva na
narodno gospodarstvo, zaposlitev, regionalni razvoj ter na zivljenje prebivalcev v turisticnih
destinacijah. Vse to je posledica zadovoljevanja potreb visje kakovosti. Ko je ¢loveku ostalo
nekaj denarja in seveda prostega Casa ter so bile osnovne zivljenjske potrebe zadovoljene, so
se pojavile med potrebami vi§je kakovosti tudi turistine potrebe. Te potrebe so vezane na
zacasni odhod od doma, na spremembo okolja, na aktivnosti, ki niso prisotne v domacem
kraju in na spremembo nacina zivljenja. V danasnjem c¢asu se vse odvija zelo hitro in tak$ni
so tudi na$i dnevi. Sluzba, Sola ti zapolni ve¢ino dneva, in tako kot obstaja na eni strani
potreba po delu in ucenju, obstaja na drugi strani potreba po pocitku, sproscanju, kar nas
pripelje do tako mnozi¢nega in razSirjenega pojava, kot je turizem (Zorko, 1999, str. 11-15).

Na turizem moramo zmeraj gledati z dveh zornih kotov: na njegovo ekonomsko plat
(zadovoljevanje turisticnih potreb priteguje vse vecjo pozornost gospodarstva in kapitala;
zadovoljevanje potreb omogocajo gospodarske dejavnosti) in na njegovo neekonomsko plat
(odhod na pocitnice nam vrne dusevno in telesno vzdrzljivost, ki smo jo mogoce zaradi stresa
v prenatrpanem urniku izgubili, §iri nam kulturo, med¢loveske odnose. Vse to pa ima
pozitivni povratni u¢inek na ve¢jo delovno vnemo, zmanjsanje izostankov in tako na boljSe
ekonomske rezultate) (Zorko, 1999, str. 11-15).

Osnovne znacilnosti turizma so tako (Zorko, 1999, str. 28):
- potreba po spremembi okolja; zaradi viska denarja in prostega asa se ¢lovek odloc¢i da
zapusti stalno prebivalisce,
- turistiéni namen zacasnega bivanja v drugem kraju in
- turisti¢na osebna potroSnja, ki ga turist ni zasluZzil z delom v turistiénem kraju.

1.1 Definicija turizma

Z vecanjem Stevila potnikov je bilo potrebno opredeliti tudi besedo turizem. V drugi polovici
20. stoletja je bilo definicij "Kaj je turizem?" kar nekaj, to pa zaradi tega, ker se sam turizem
hitro razvija in S§iri, zato je potrebno upostevati vedno nove elemente. Nekatere definicije
opredeljujejo pojem s poudarkom na gospodarskem pomenu, druge s poudarkom na
potovanjih za zabavo, spet tretje na poudarku za namene statisticnega spremljanja.

Za prva teoretika turizma veljata Walter Hunziker in Kurt Krapt. Njuna definicija je za
danaSnje potrebe nepopolna, vendar je Se vedno uporabna. Glasi se: "Turizem je celota
odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in bivanja tujcev v nekem kraju, v kolikor
to bivanje ne povzro€i stalne naselitve in ni povezano s pridobitno dejavnostjo" (Mihali¢,
2002, str. 29).



Danes splosno sprejeta in sodobna definicija turizma je tako imenovana santgallenska
definicija, ki se glasi: "Turizem je celota odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in
bivanja oseb, za katere kraj zadrzevanja ni niti glavno in stalno bivaliS¢e niti kraj zaposlitve"
(Mihali¢, 2002, str. 29).

Statisticna opredelitev turizma, ki so jo oblikovali na mednarodnem srecanju statistikov v
Ottawi leta 1991 pa se glasi: "Turizem je splet odnosov in pojavov, povezanih z aktivnostjo
oseb, ki potujejo in bivajo v krajih zunaj stalnega bivalis¢a neprekinjeno do najvec enega leta
zaradi prezivljanja prostega ¢asa, poslovnih in drugih razlogov" (Turnsek, 2002, str. 5).

1.2 Opredelitev turisti¢ne dejavnosti

Turizem sestavljajo razli¢ne storitvene dejavnosti, ki proizvajajo proizvode in storitve, ki jih
kupujejo in koristijo potrosniki. Opredelitev turisticne dejavnosti lahko pokazemo na dva
nacina (Nemec Rudez & Bojnec, 2007, str. 9-12):

- s sektorjem HoReCa/Ta: je ozje opredeljen in zajema dejavnost hotelov in podobnih
obratov, dejavnost gostinskih obratov, tofenje pijac, pripravo in dostavo hrane in
dejavnost turisti¢nih agencij in organizatorjev potovanj,

- s standardno Kklasifikacijo dejavnosti: zajema vse aktivnosti, ki so povezane s
turizmom delno ali v celoti. To je npr. znotraj podro¢ja F — Gradbenistvo gradnja
hotelov, pristanis¢; znotraj podro¢ja J — Finan¢no posredniStvo menjava deviznih
teCajev, zavarovanje na potovanju; znotraj podroc¢ja K — Poslovanje z nepremi¢ninami,
najem in poslovne storitve deloma nakup, prodaja nepremicnin, najem avtomobilov
itd.

1.3 Pogoji za turizem

Da govorimo o turizmu moramo imeti zagotovljene pogoje, ki so na eni strani vezani na
¢loveka, ki Zeli postati turist, ter na drugi strani pogoje, ki so vezani na dejavnosti, prostor,
dogodke, ki omogocajo uresnicitev, da ¢lovek postane turist. Pogoji povezani s ¢lovekom, ki
zeli postati turist, so turistine potrebe (potreba po druzenju, dozivetjih, pocitku, spremembi
okolja, zdraviliSkem zdravljenju, rekreaciji itd.), prosti ¢as ter denar. Pogoji, ki omogocajo
zadovoljevanje turistinih potreb so pogoji vezani na turisti¢ni kraj (naravne in druzbene
privlacnosti, sekundarne privlacnosti kot so prometnokomunikacijske zmogljivosti,
prenocitvene zmogljivosti), pogoji vezani na kraj stalnega bivanja in turisti¢ni kraj (prometne
povezave, promocija) ter drugi splos$ni pogoji, ki zavirajo turizem, kot so vojne, naravne
nesrece, epidemije (Zorko, 1999).



1.4 Turisti¢na destinacija

Turisti¢na destinacija je nekaksSen geografski prostor, ki ga turisti obiskujejo in ga vnaprej
tudi izberejo glede na namen in cilj potovanja (pocitek, posel, zabava, obisk) ali glede na
samo privlacnost kraja oziroma dela kraja. V njej je zajeto vse, kar turist potrebuje za bivanje,
razvedrilo in preskrbo v ¢asu njihovega zadrzevanja (Planina, 2002, str. 169).

Privla¢nosti, ki prepricajo turiste za to¢no doloceno destinacijo so lahko (Planina, 2002, str.
170):
- naravne privlacnosti, kot je peS¢ena plaza, mediteransko podnebje, son¢na pokrajina,
- izgrajene privla¢nosti, h katerim sodijo turisti¢ne zgradbe, parki, smucisca, spomeniki,
- kulturne znadilnosti, ki privabijo turista, saj si vsak zeli spoznati nove kulture, njihovo
zgodovino, vero, umetnost, muzeje, gledalisca,
- socialne znacilnosti pa priblizajo nacin zivljenja lokalnega prebivalstva ter njihovega
jezika.

Same privlacnosti pa niso dovolj, da nek kraj, regija ali drzava postane tudi turisti¢ni kraj,
turisticna regija. Privlacnosti samo pripomorejo k temu, so predpogoj k razvijanju in napredku
kraja. Najprej potrebujemo dostop do kraja, ki se pri¢ne z izgradnjo receptivnih zmogljivosti
in z razvojem komunikacijskih moznosti. Tako pa se lahko oblikuje tudi turistiéna ponudba
kraja, ki poleg privlac¢nosti zajema tudi ponudbo namensko izgrajenih turisticnih podjetij
(Planina, 2002, str. 170-171).

1.5 Turisti¢ni proizvod

Z vidika proizvajalca, ki se v turizmu nanasa na organizatorja potovanj oziroma kakrsno koli
turisticno podjetje, je turisti¢ni proizvod sklop fizicnih proizvodov in storitev, ki jih podjetje
proizvaja. Z vidika prodajalca, kot so na primer turisti¢ne agencije pa tudi hoteli, zajema
turisti¢ni proizvod vse dobrine, ki se prodajo turistom. Opredelitev s strani potroSnika ima
dolocene prednosti. Turisti lahko povprasujejo po pocitnicah na morju, v gorah, lahko tudi po
ugodni klimi, vendar se to ne bo Stelo za turisti¢ni proizvod, ¢e ta ne bo vkljucen v turisti¢no
ponudbo, kjer bo preko povprasevanja dobil svojo ceno. Turisti¢ni proizvod je tako dobrina,
ki jo proizvajajo in prodajajo turisti¢na podjetja, turisti pa jo na koncu trosijo (Planina, 2002,
str. 159-162).

Planina (2002, str. 162—165) glede na sestavljenost turistiénega proizvoda navaja dve osnovni
obliki:

- Parcialni ali delni turisti¢ni proizvod je proizvod ene same turisticne, gostinske,
prometne ali trgovinske organizacije. Proizvod, ki se pojavi na trgu, dobi pod vplivom
ponudbe in povprasevanja lastno ceno. To je lahko prenocitev v hotelu, ogled muzeja,
igra golfa, ogled prireditve itd.



- Integralni ali celotni turistini proizvod je kombinacija ve¢ delnih proizvodov.
Potro$niku ponavadi ne zado$¢a samo prenocitev v hotelu, saj zaradi hitrega razvoja
ter velikega in razli¢nega povpraSevanja zahteva zraven Se vse, kar spada pod storitve
hotela. Se najbliZje celotnemu proizvodu je pavialno potovanje, ki zajema nastanitev,
gostinske storitve, prevoz, ogled znamenitosti.

Sestavo turistiénega proizvoda na celotni in delni turisti¢ni proizvod prikazuje tudi Slika 1.

Slika 1: Turisticni proizvod

Celotni .
turistiéni TURISTICNI PROIZVOD
proizvod
V KRAJU NA V TURIST.
BIVANJA POTI DESTINACIJI
Delni Svetovanje Prevoz Prenodevanje
turistiéni Posredovanje Vodenje Oskrba
proizvodi Nakup $portne Oskrba Animacija
opreme... Sport
Spominki
dkok
Privlagnosti
destinacije

Vir: Mihali¢ T., Poslovanje in ekonomika turisticnih podjetij, 2001, str. 69

Turisti¢ni proizvod je po eni strani odvisen od razpolozljivih zmogljivosti, tako primarnih kot
sekundarnih, ter po drugi strani od obsega povprasevanja na trgu. Pri proizvodnji turisticnega
proizvoda moramo paziti na vse zakonitosti trzenja (Zorko, 1999, str. 114):

proizvajalec mora poznati obseg in vsebino turisticnega povprasevanja,

oblikovati mora proizvod po ceni, s katero bo dolocen krog turistov zadovoljen,

s prodajo proizvoda bo ustvaril dobic¢ek in
okolje pri tem ne bo ogrozeno.

1.6 Turisti¢ni trg

Trg je stik med kupci in ponudniki oziroma med povprasevanjem in ponudbo, kjer se odloc¢a o
kupljeni oziroma prodani koli¢ini blaga ter o njegovi ceni. "V primeru turisticnega trga gre za
sreCanje turisticne ponudbe in turistiCnega povprasevanja ter oblikovanje cen turisti¢nih
proizvodov" (Planina, 2002, str. 198).

Za turisticni trg je znacilno (Planina, 2002, str. 198):
- prostorska loCenost turisticnega povprasevanja in turisticne ponudbe in vloga
turisti¢nih posrednikov,



raznovrstnost turisticne ponudbe in povprasevanja,

visoka cenovna elastiCnost turisticnega povpraSevanja in nizka cenovna elasti¢nost
turisticne ponudbe,

sezonska spremenljivost turisticnega povprasevanja in ponudbe,

slaba organiziranost turisticnega trga in vloga turisti¢nih posrednikov in

velika konkurenca med ponudniki in integracijskimi procesi.

1.6.1 Turisti¢no povprasevanje

Kunziker in Krapt opredelita turisticno povpraSevanje kot tisto koli¢ino turisticnih

proizvodov, ki jih turist zeli potroSiti pri dani ravni cen ali pri danem stanju deviznih tec¢ajev
(Planina, 2002, str. 77).

Definicija turisticnega povprasevanje se razlikuje od splosne definicije po pridevniku

"turisti¢ni" in po omembi deviznih teCajev. Za razumevanje razlik med obema pa moramo

upostevati naslednje (Planina, 2002, str. 77-78):

turisti¢ni proizvod se razlikuje od drugih, ker poleg namensko proizvedenih elementov
vsebuje tudi elemente, ki sploh niso bili proizvedeni ali pa so bili proizvedeni v
preteklosti in jih ne moremo vec¢ proizvajati,

devizni teCaji posredno vplivajo na stroSke pocitnic, to je na ceno turisticnega
proizvoda,

pri povpraSevanju ne gre za dobrine, ki jih turist dejansko porabi ali uporablja, ampak
za tiste dobrine, ki jih je Zeljan ali pripravljen kupiti in porabiti ali uporabljati, gre za
potencialno povprasevanje,

turistiéno povprasevanje pogosto merimo s Stevilom vstopov tujih turistov v drzavo, s
Stevilom domacih in tujih turistov ali njihovih prenocitev ali s koli¢ino finan¢nih
sredstev, ki so jih turisti pripravljeni porabiti za nakup turisti¢nih proizvodov in

cene turisti¢nih dobrin so cene namensko proizvedenih turisti¢nih proizvodov. To so
agregatne cene za vse tiste turisti¢ne proizvode, ki jih trosijo, oziroma, ki so jih turisti
pripravljeni trositi.

Planina (2002, str. 80—-82) govori o treh razli¢nih turisticnih povpraSevanjih:

idealno turisticno povprasevanje obsega tiste prebivalce, pri katerih obstaja potreba po
zaCasni zapustitvi stalnega bivali$¢a s turisticnimi motivi,

potencialno povprasevanje obsega tiste osebe, ki imajo tako potrebe kot tudi moznosti
(dohodek in prosti ¢as) za zadovoljitev teh potreb in

realno povprasevanje obsega tiste, ki imajo tako potrebe kot tudi moznosti
zadovoljitev teh potreb in jih tudi dejansko zadovoljijo.

Na podrocju turizma obstaja veliko dejavnikov, ki omogocajo uresnicitev zelja. Na turisti¢éno

povprasevanje ne vplivajo vsi enako moc¢no, delimo pa jih na objektivne ali racionalne, na

katere ¢lovek ne more vplivati (razpolozljiva denarna sredstva, prosti ¢as, demografske
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znacilnosti, pestrost, dostopnost turisticne ponudbe, cene turisticnih storitev, geografske

razmere, politicne razmere, konkurenca, promocija, javna mnenja, predpisi) in na subjektivne

ali iracionalne, na katere lahko vpliva (navade, vera, ugled, moda, strah, radovednost,

posnemanje, prestiz, snobizem) (Zorko, 1999, str. 56-67).

1.6.2 Turisti¢na ponudba

Kunziker in Krapf opredelita turisti¢no ponudbo kot tisto koli¢ino turisti¢nih dobrin, ki so jo

ponudniki pripravljeni prodati pri dani ravni cene in pri danem stanju deviznih tecajev
(Planina, 2002, str. 150).

Sodobni avtorji (Planina, 2002; Zorko, 1999) delijo turisticno ponudbo na primarno in

sekundarno turisti¢no ponudbo:

primarna turisti¢na ponudba zajema dobrine, ki niso proizvedene z delom, ali ki jih ne
moremo veC proizvajati z isto kakovostjo in uporabno vrednostjo. Med primarno
ponudbo uvrsamo naravne dobrine (podnebje, gore, jezera, morje, podzemne jame) in
antropogeni del (kulturni in zgodovinski spomeniki in znamenitosti),

sekundarna turisticna ponudba pa obsega tiste dobrine, ki ji ¢lovek Se vedno lahko
proizvaja in so tako proizvod dela. To so osnovna infrastruktura (kanalizacija,
elektrika, vodovod, cestna ureditev), turisti¢na infrastruktura (hoteli, Sportni objekti)
in turisti¢na superstruktura (storitve v gostinstvu, trgovini, agencijah, transportu).

NajpomembnejSe znacilnosti turisticne ponudbe so (Planina, 2002, str. 178—187):

nepremicnost turisticne ponudbe (Ne velja za vse ponudbe enako, vendar so prav
glavni deli slabo prostorsko prilagodljivi in nepremic¢ni. Sem spada primarna ponudba,
saj Ce jih ni mozno proizvajati, jih tudi ne moramo prestaviti, kamor bi si zeleli.
Naravne dobrine so nahajajo tam, kjer so po naravi dane. Tudi antropogene dobrine ni
mogoce prestaviti, z razliko od umetniskih del, ki se lahko prestavijo drugam.
Sekundarna ponudba pa je nepremi¢na zaradi velikih stroskov.)

sezonske variacije turisticne ponudbe (vlozena sredstva slabo izkori$¢ena, visoki stalni
stroski na enoto proizvoda)

nizka izraba zmogljivosti (Znacilnost sezonskega turizma je, da ustvarja dohodek le v
sezonskem casu, ko je povprasevanje veliko in prav tako prodajne cene. Izven sezone
pa morajo biti prodajne cene nizje, ¢e se zelijo prilagoditi manjSemu povprasevanju.
Stopnjo lahko izboljsamo, ¢e povecamo Stevilo postelj oziroma zmanjSamo
parahoteljske zmogljivosti.)

visoka vlozena sredstva (Najprej je potrebno zgraditi vrsto objektov, kot so hoteli,
zdravilisca, ceste, lokale. Potrebna so tudi sredstva za nadaljnje vzdrzevanje. Urediti je
potrebno naravne in kulturne privla¢nosti, da bodo dostopne turistom) in

spreminjanje kapitalnega koli¢nika v turizmu (opredeljen kot razmerje med inputom in
outputom; v kolikor je kapitalni koeficient v turisticnem gospodarstvu nizji kot



njegova vrednost v celotnem gospodarstvu, turizem pospeSuje gospodarsko rast v
celotnem gospodarstvu).

1.7 Povezanost turizma in narodnega gospodarstva

Ustvarjanje dohodka v turizmu poveca bruto domaci proizvod kot tudi osebne prejemke in
kupno moc¢ prebivalstva. V ekonomskem smislu tako vpliva turizem pozitivno (Zorko, 1999,
str. 130):
- na bruto domaci proizvod,
- na priliv deviz v drzavo in s tem na placilno bilanco,
- na razvoj manj razvitih obmocij in na razvoj dejavnosti, ki sooblikujejo turisti¢no
ponudbo,
- na zaposlovanje in dvig zivljenjskega standarda,
- na povecan obseg nalozb,
- na vse dejavnosti, ki sodelujejo pri dokonénem oblikovanju dobrin in storitev, ki jih
potros§ijo tuji turisti in
- na vrednotenje dobrin, ki brez turizma nikoli ne bi postale blago in bile gospodarsko
pomembne.

Turisticna dejavnost obsega, poleg osnovnih turisticnih dejavnosti (sektor HoReCa/Ta), tudi
dopolnilne turistiéne dejavnosti (igralniStvo, kongresi, prireditve) ter dejavnost javnega
turisti¢nega sektorja (promocija, kakovost okolja, zagotavljanje informacij in tehni¢éne pomoci
turistom). Uc¢inki, neposredni in posredni, se tako kazejo tudi v drugih gospodarskih (promet,
trgovina, zavarovalni§tvo, bancniStvo itd.) in negospodarskih dejavnostih (kultura, Sport,
znanost itd.). Tako kot vpliva na njih turizem, ne smemo pozabiti tudi na povratne ucinke in
vpliv teh dejavnosti na turizem (Razvojni nacért in usmeritev slovenskega turizma 2007-2011,
2006, str. 138).

Turisti¢na dejavnost je v svetu v letu 2006 ustvarila za preko 585 milijard evrov prihodkov in
zaposlovala skupno okoli 255 milijonov ljudi. Turizem se danes v ve¢ kot 80 % drzav po
svetu uvrs¢a med prvih pet najpomembnejSih gospodarskih aktivnosti. Na globalni ravni
predstavlja okoli 35 % celotnega izvoza storitev (Ocena satelitskih racunov za turizem za leto
2003 ter ekstrapolacijo za leto 2006).

1.8 Turisti¢na dejavnost v Sloveniji

Turizem je pomemben za Slovenijo zaradi priloznosti, ki jih daje domacim podjetjem in je
zaradi tega glavni inStrument regionalnega in nacionalnega razvoja, ker zdruzuje Sirok spekter
malih in srednje velikih podjetij, zaradi 1,5 milijona tujih turistov, ki so leta 2005 potrosili v
Sloveniji 1,4 milijard evrov, zaradi 1,4 milijjard evrov prihodkov od tujih turistov, ki
predstavljajo 10 % izvoza blaga in storitev v Sloveniji, ker nudi tudi 54.000 delovnih mest
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(6,4 % vseh zaposlenih), samo v sektorju H (Gostinstvo) skoraj 32.000 (Slika 2), 400 milijard
evrov skupne proizvodnje in 6 % dodane vrednosti (Razvojni nacrt in usmeritev slovenskega
turizma 20072011, 2006, str. 139).

Slika 2: Zaposlenost v H sektorju od leta 1999-2006
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28000 -
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Vir: Izpis tabele, Statisticni urad Republike Slovenije, 2008

Cisti turizem v letu 2006 (uéinki, ki jih doseZe oZje opredeljen turisti¢ni sektor — nastanitvena
podjetja, podjetja, ki nudijo hrano in pijaco, ter turisticne agencije) predstavlja 3.8 %
celotnega bruto domacega proizvoda (BDP), v SirSem pojmovanju (vpliv turizma je mogoce
zaslediti tudi v dejavnostih, kot so trgovina, promet, kmetijstvo, kultura itd.) pa 5,5 % celotne
dodane vrednosti slovenskega gospodarstva (Slika 3).

Slika 3: Dodana vrednost H sektorja k bruto domacemu proizvodu v tekocih cenah (v mio EUR), 2001-2006
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Vir: Izpis tabele, Statisticni urad Republike Slovenije, 2008

Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije se je skupno Stevilo prihodov v letu 2006

glede na leto 2005 povecalo za 4 % (2.484.605 prihodov), Stevilo prenocitev pa za 2 %

(7.722.267 prenocitev) (Slika 4 na strani 10). Po podatkih Banke Slovenije smo v letu 2006

zabelezili 1425,1 milijona evrov priliva iz naslova izvoza potovan;j (tujci v Sloveniji). To je

3,3 % ve€ kot v letu 2005 (1379,8 milijjonov evrov) oziroma 8,7 % ve¢ kot v letu 2004

(1311,7). Pri tem je potrebno upostevati tudi dejstvo, da se je metodologija ocenjevanja
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potovanj z letom 2005 spremenila (Turisti¢na politika za leto 2008 z usmeritvami za leto
20009, str. 3).

Slika 4: Prihodi in prenocitve turistov, 2000-2007

Prihodi in prenocitve turistov, Slovenija, letho
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Vir: Izpis tabele, Statisticni urad Republike Slovenije

2 TRZENJE V TURIZMU

Turizem oziroma turisti¢ni proizvod je del storitvenega sektorja in kot tak se v nekaterih
pogledih razlikuje od osnovnih pojmov in definicij trzenja, znacilnih za fizicne izdelke,
vendar je v njih Se vedno prisotna neka skupna struktura, ki oznacuje trzenje. Zorko (1999,
str. 157-158) trzenje v turizmu opredeli takole: "Trzenje v turizmu pomeni celo vrsto
aktivnosti, ki vkljucujejo nacrtovanje in oblikovanje proizvoda za doloceno skupino
turisticnih potrosnikov, katerih Zelje in pri¢akovanja so poznana. Turisti¢ni proizvod mora biti
turistom ponujen po ceni in na nacin, ki sta zanje sprejemljiva, in mora v celoti zadovoljiti
njihova pri¢akovanja, ponudnik (oziroma ponudniki, ker jih je v turizmu vec) mora ustvariti
dobicek, okolje pa pri tem ne sme biti ogrozeno."

Kotler (2004, str. 446) navaja $tiri osnovne znacilnosti, po katerih se storitve razlikujejo od
fizi¢nih izdelkov, in katere tako odlo¢ilno vplivajo na trZenje:

- neopredmetnost (Storitev ne moremo zaznati s Cutili, ne moremo jih otipati, videti,
sliSati, okusiti, ne moremo jih preizkusiti vnaprej. Ko kupimo turisti¢ni proizvod —
pocitnice, ne vemo, kakSen bo vnaprej. Nase dozivetje bomo lahko samo opisali, saj
po nakupu ne moremo nicesar pokazati.)
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- nelocljivost (Storitve se izvajajo in porabljajo isto¢asno in na istem kraju. Zaradi
prisotnosti med izvajalcem in porabnikom, med njima ves ¢as poteka interakcija, kar
je posebnost trzenja storitev.)

- spremenljivost (Zaposleni v turisticnem sektorju nikoli ne opravijo storitev na vedno
enak nacin. Tudi turisti se razlikujejo med seboj, saj ima vsak posebne Zelje,
pri¢akovanja. Posledica prisotnosti ¢loveskega faktorja pripomore k temu, da nikoli ni
zagotovljena enaka kakovost storitve.)

- minljivost (Storitev obstaja oziroma jo je mozno izkoristiti le v dolo¢enem c¢asu in je
tako ni mozno shranjevati. Ce je ne izkoristimo tisti trenutek, ko nam je na voljo, bo
za nas drugi dan izgubljena.).

Poleg osnovnih znacilnosti storitev se turisticne storitve ali turisti¢ni proizvodi razlikujejo od
ostalih tudi po svojih lastnih posebnostih. Middleton (2001, str. 45) navaja tri dodatne
znacilnosti, ki so relevantne za trzenje turisti¢nih storitev: sezonski znacaj in dejavniki, ki
vplivajo na turisticno povprasevanje, visoki stalni stroski delovanja, zdruzeni s stalnimi
kapacitetami in neodvisnost turisti¢nega proizvoda.

Brezovec v svojem delu (2000, str. 45) izpostavi zacasno lastni§tvo, usmerjenost k ponudbi
namesto k porabnikom, razprSen nadzor nad storitvijo, Sirino dozivetja, visoko stopnjo
tveganja porabnikov, sanje in fantazijo kot sestavni del storitev in odvisnost od okolja.

Mihali¢ (2003, str. 49) pa poudari neenakomerno povprasevanje, medsebojno odvisnost
delnih turisti¢nih proizvodov in velik delez fiksnih stroskov v celotnih stroskih.

Povzamemo lahko, da ima turisticni proizvod Se veliko svojih posebnosti, ki pripomorejo k
boljsemu razumevanje in iskanju reSitev v trZzenju, skupni vsem avtorjem pa so visoki stalni
stroski, odvisnost od okolja, kar se lahko obcuti v sezonskem nihanju in posledicno v
neenakomernem povprasevanju.

Turisti¢ni proizvod spada med skupino izdelkov in storitev, pri katerih prevladujejo
izkustvene znacilnosti. Znacilno za te znacilnosti je, da jih kupec lahko oceni Sele po nakupu.
To pa ima kar nekaj posledic. Kupci/turisti se bolj opirajo na informacije "od ust do ust", kot
na oglase. Pri ocenjevanju kakovosti se opirajo na ceno, osebje in fizicne znake, in ko
odkrijejo ponudnika, ki je zadovoljil njihove potrebe in pricakovanja, mu ostanejo zvesti
(Kotler, 2004, str. 452).

3 TRZNE POTI

Eden od elementov trzenjskega spleta so tudi trzne poti. Kotler (2004, str. 15) trzenjski splet
opredeli tako: "Trzenjski splet je skupek trzenjskih orodij, ki jih podjetje uporablja, da doseze
svoje trzenjske cilje na ciljnem trgu."
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Med najbolj znanimi klasifikacijami trZzenjskih instrumentov, s katerimi prodajalci vplivajo na
kupca, je McCarthyeva, ki jo je poimenoval Stirje P trZzenja (4P). Sem sodi izdelek (Product),
cena (Price), trzne poti (Place) in trzenjsko komuniciranje (Promotion). Turisti¢ni izdelek
oziroma proizvod je z vidika turista skupek dozivetij, ki se za¢nejo z odhodom iz kraja
stalnega bivalis¢a in koncajo, ko se vrne nazaj. Turisti¢ni proizvod lahko opredelimo kot
delni, kjer proizvajalci/ponudniki ponujajo posamezno storitev, ali kot pavsSalni, ki ga
sestavljata najmanj dve storitvi, in se nudita po javno objavljeni pavialni ceni. Ce
proizvod/potovanje ne doseze pricakovanj, bo kupec nezadovoljen. Sama kakovost
turisti¢nega proizvoda pa se nanaSa na njegove znacilnosti, ki omogocajo, da zadovolji
potros$nikove potrebe (npr. zanesljivost, dostopnost, vljudnost, varnost itd.). Cena proizvoda
predstavlja placilo, ki ga kupec dejansko placa za turisti¢ni proizvod oziroma za koristi, ki jih
pridobi. Kupec v turizmu ne izbira le med alternativami znotraj potro$nje, ampak tudi med
alternativami z drugimi vrstami dobrin. Ceno podjetje oblikuje tako, da dosega zastavljene
cilje. Vsak proizvod kot tudi storitev je potrebno za boljSo prepoznavnost predstaviti in
promovirati. Trzno komuniciranje je sestavljeno iz pospeSevanja prodaje, oglasevanja,
odnosov z javnostmi in neposrednega trzenja. V turizmu $tejemo pod pospesevalce prodaje
nizje cene in cenovne pakete, rezervacije v zadnjem hipu, predstavitve na sejmih, borzah itd.
Mediji za oglasevanje turisti¢nih proizvodov so lahko Casopisi, radio, televizija, internet itd.
Odnose z javnostjo pa predstavljajo seminarji, sponzorstva, lobiranje, sporocila za tisk itd.
(Mihali¢, 2003, str. 62—83).

Vendar v storitvenih dejavnostih tradicionalni Stirje P-ji ne zadoscajo, zato pozornost
namenimo $e dodatnim trem P-jem: ljudem (people), fizicnim dokazom (physical evidence) in
procesom (process). Ker storitve izvajajo ljudje, imata motivacija in usposabljanje zaposlenih
velik vpliv na zadovoljstvo porabnika. Kakovost storitve lahko pokazemo preko fizi¢nih
dokazov (npr. hotel odraza porabniku svojo vrednost preko Cistoce, zanesljivosti, hitre
postrezbe itd.). Na razli¢ne nacine pa lahko storitve tudi posredujemo (gostinci svojo storitev
omogocajo v samopostrezni restavraciji, klasi¢ni restavraciji, v lokalu s hitro prehrano itd.)
(Kotler, 2004, str. 450).

Zaradi samega naslova diplomske naloge se bom osredotocila samo na trzne poti in jih zato
tudi natanéneje predstavila.

Middleton (2001, str. 292) v svojem delu pravi : "Distribucijski kanal je katerikoli organiziran
sistem, plac¢an iz trZzenjskega prorauna in ustvarjen za to, da priskrbi primerno prodajno
mesto in/ali dostop do potroSnika, stran od mesta proizvodnje ali potrosnje."

Coughlan et al. (2006, str. 2) opredelijo trzno pot oziroma distribucijski sistem kot "niz med
seboj odvisnih organizacij, ki so vpletene v proces, kako narediti proizvod ali storitev
razpolozljiv za uporabo ali potros$njo."

Distribucija je postala eden od glavnih elementov v turisticnem sektorju. K temu je veliko

pripomogla hitro se razvijajoca informacijska tehnologija, ki je naredila velike napredke v
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komunikaciji in v informacijskih kanalih med podjetji in potrosniki. Distribucija je postala
tako eden od redkih elementov trzenjskega spleta, ki lahko pripomore h konkuren¢nosti. Poti
igrajo veliko vlogo pri stroskih, pri postavljanju strategij in vplivajo na dobickonosnost vseh
¢lenov na trzni poti (Buhalis, 2000).

Svetovna organizacija za turizem (WTO) pravi, da je polozaj distribucije v turizmu mocan.
Posredniki v turizmu imajo ve¢jo moc¢ vplivanja na povprasevanje kot njihovi nasprotniki v
ostalih sektorjih. Zaradi vplivanja na povprasevanje imajo tudi povecano kupno mo¢ v
povezavi s ponudniki turisticnih proizvodov in tako lahko vplivajo na postavljanje cen,
politiko izdelka ter na promocijske aktivnosti (Buhalis, 2000).

Faktorji, ki se osredotocajo na hitrejSe in stroskovno ucinkovito razvijanje trznih poti v
turizmu po Middletonu (2001, str. 291) so: rasto¢i posli, rastoca podjetja, narascajoce Stevilo
posrednikov znotraj poti, vse vecja razdalja, ki so jo kupci pripravljeni prepotovati,
pomembnost doseCi obiskovalce, ki potujejo prvi¢, da bi povecali rast posla, priskrbeti
prikladne oblike dostopa, da obdrzimo zveste kupce, naras¢ajoca konkurenca, potreba prodati
kapaciteto pred proizvodnjo, da zagotovimo optimalni denarni tok, potreba, da zagotovimo
maksimalno uporabo prodajnih promocij in takti¢nih cenovnih priloznosti, ki se ponujajo z
uvedbo modernih trznih poti.

Funkcije turisticnih distribucijskih poti (Buhalis, 2000) so: odkriti kupceve potrebe in
pricakovanja; zbrati skupaj razli¢ne turisticne proizvode; pospesiti prodajni proces z izdajo
dokumentov potrebnih za potovanje; znizati cene preko pogajanj, dostopa do informacij preko
katalogov, prospektov, promoviranja itd.

Pri turisticnem proizvodu igra veliko vlogo pri ravni trznih poti destinacija. Pri potovanjih s
kratko razdaljo je znacilna nicelna raven. Kupec lahko rezervira potovanje preko spleta, za
prevoz do izbranega cilja pa poskrbi sam. Drugace je z bolj oddaljenimi destinacijami. Kupci
turisti¢ne proizvode zakupijo pri organizatorjih potovanj ali pri potovalnih agencijah, saj tam
zakupijo pavsalne proizvode, v katerih se nahaja letalski prevoz, hoteli, muzeji itd.

Del vsake trzne poti sta proizvajalec na eni strani ter kupec na drugi strani, med njima pa je
lahko razli¢no $tevilo posrednikov. Ce prodajalec prodaja neposredno konénemu kupcu, gre
za nicelno raven poti ali neposredno trzno pot. Primera take prodaje sta trzenje potovanj
agencije preko spleta in poSiljanje mailov s prodajnimi vsebinami direktno na potro$nikov
naslov. Prednost te poti je, da ima$ ve¢jo kontrolo nad poslanim sporo¢im, ki lahko zadeva
doloceni segment kupcev. Slaba lastnost pa je v velikih zacetnih stroskih in v finan¢nem
tveganju. Ce je vkljuden samo en prodajni posrednik, gre za trzno pot ene ravni, v primeru
dveh, gre za trzno pot dveh ravni in tako naprej. Prednost teh poti se kaze v raznolikosti trga,
ki zmanjSa financno tveganje in zagotovi dokaj varno poslovanje. Pomanjkljivost pa je
manjs$a kontrola nad poslanim sporo¢ilom, trgi in dohodkom (Coughlan, 2006).
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3.1 Neposredne in posredne trZne poti v turizmu

Primer neposredne, nicelne trzne poti Middleton (2001, str. 296) opredeli takole:
- Turisti¢ni ponudnik — Kupec (v kraju proizvajalca oziroma ponudnika). Opisana trzna
pot je tipi¢na za majhne atrakcije, muzeje, gostis¢a, kavarne. Ponudnik se obnasa kot
trgovec na drobno na lastni lokaciji.

- Turistiéni ponudnik — Kupec (doma). Opisana trzna pot je tipi¢na za tradicionalni
direktni marketing kot ga uporabljajo hoteli in nekateri organizatorji potovanj. Ponudnik
se obnasa kot trgovec na drobno preko rezervacijskega sistema. Predstavniki te poti so
letalske druzbe in hoteli.

Primer trzne poti ene ravni Middleton (2001, str. 296) opredeli tako:

- Turisti¢ni ponudnik — Lastni trgovec na drobno/Organizator potovanj — Kupec (v kraju
ponudnika). Opisana trzna pot je tipi¢na za veje organizatorje potovanj, podjetja za
najem, izposojo avtomobila, Zeleznice, delno letalske druzbe in hotele. Turisti¢ni
ponudnik ima v lasti in upravlja z distribucijskim sistemom.

- Turisti¢ni ponudnik — Neodvisni trgovec na drobno/Turisticna agencija — Kupec (v
kraju trgovca na drobno). Opisana trzna pot je tipi¢na za veliko manjSih organizatorjev
potovanj, turisticne centre, delno letalske druzbe, hotele, operatorje krizarjenj. Turisti¢ni
ponudniki placajo provizijo trgovcem na drobno.

Primer trzne poti dveh ravni Middleton (2001, str. 296) opredeli tako:

- Turisti¢ni ponudnik — Organizatorji potovanj/Trgovci na debelo — Neodvisni trgovcei
na drobno/Turisti¢na agencija — Kupec (v kraju trgovca na drobno). Opisana trzna pot je
tipicna za letovisca, zimskoSportna sredis¢a, kopalis¢a, za kampiranje, Carterske letalske
druzbe, koce. Turisti¢ni ponudnik sklepa prodajo na veliko ali dodeljuje proizvodnjo
drugemu turisticnemu ponudniku.

Slika 5 na strani 15 prikazuje trzno pot, ki zajema tako proizvajalca, trgovca na debelo —

organizatorja potovanj, trgovca na drobno — turisticnega posrednika in kon¢nega potroSnika —
kupca.
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Slika 5: Mesto turisticne destinacije med subjekti pavsalnih poslov

I'URISTICNA
DESTINACIJA

Proizvajalei TRANSPORTNA HOTELSKA DRUGA
PODJETJA PODJETJA PODJETJA

Trgovei na

veliko ORGANIZATORJI
POTOVANJ

I'rgovei na TURISTICNI
POSREDNIKI

drobno

Konéni

potrodniki TURISTI

Vir: Mihali¢ T., Poslovanje in ekonomika turisticnih podjetij, 2001, str. 78

Dodatna trzna pot pa je tudi ta, da zajema organizatorje potovanj, ki so lahko tako receptivni
kot tudi emitivni. Emitivni turisti¢ni organizatorji "skrbijo" za potovanja turistov iz kraja
stalnega bivanja, medtem ko receptivni organizatorji potovanj sprejemajo turiste v turisticnem
kraju.
- Turisti¢ni ponudnik — Receptivni organizatorji potovanj/Trgovci na debelo — Emitivni
organizatorji potovanj — Neodvisni trgovci na drobno/Turisti¢na agencija — Kupec
(Mihali¢, 2003).

Poleg opisanih trznih poti in njenih posrednikov kot sta organizator potovanj in turistina
agencija, se v distribucijskem sistemu pojavljajo tudi razne nacionalne in lokalne
organizacije, turisti¢cnoinformacijski centri, sejmi, borze itd. V nadaljevanju bom podrobno
predstavila udelezence na distribucijski poti v turizmu, njihove pozitivne in negativne
lastnosti in povezanost med njimi.

3.2 UdeleZenci na trznih poteh

Na trzni poti sodelujejo proizvajalci oziroma ponudniki storitev, posredniki in kupci. V
turizmu proizvajalce oziroma ponudnike predstavljajo naravne dobrine (gorski vrhovi, jezera,
ledeniki, krasSke jame, morje, termalne vode itd.), antropogeni del ponudbe (kulturni in
zgodovinski spomeniki, muzeji, galerije, opere itd.), osnovna infrastruktura (kanalizacija,
elektrika, vodovod, cestna ureditev), turisticna infrastruktura (hoteli, Sportni objekti) in
turisti¢na superstruktura (storitve v gostinstvu, trgovini, agencijah, transportu). Med
posrednike uvrs¢amo trgovce na debelo in trgovce na drobno. V turizmu predstavlja trgovca
na debelo organizator potovanj, medtem ko trgovca na drobno turisti¢ni posrednik, turisticna
agencija, ko gre za agencijo, ki ponuja svojo ponudbo preko interneta, tudi svetovni splet ter
turistiéni sejmi in borze. Kupec v turizmu na trgu kon¢ne potroSnje je turist, na
medorganizacijskem trgu pa drugo turisti¢no podjetje (Zorko, 1999).
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3.2.1 Ponudniki storitev

Eden od pomembnejSih dejavnikov naravnih dobrin je podnebje, ki lahko Se posebej
blagodejno vpliva na ¢lovekovo pocutje. Nekatere turistine destinacije imajo zaradi ugodne
klime dve enakovredni turisticni sezoni ali celoletno turisticno sezono. Povr$je vpliva na
razvoj razli¢nih oblik turizma od planinskega, jamarskega do obmorskega. Tudi rastline in
zivali so turisti¢no privlacne, Se posebej tiste , ki so redke in Zivijo/rastejo samo na dolo¢enem
ozemlju (Zorko, 1999, str. 73-85).

Posebej zanimive pri antropogeni turisticni privlacnosti so najdbe ostankov templjev,
nagrobnikov, naselij, gradov itd., ki pripovedujejo, kako so ziveli ljudje v davni ali ne tako
davni preteklosti. Turiste privlacijo tudi kulturne ustanove, ki hranijo in predstavljajo javnosti
zbirke slik, orozja, pohisStva itd. Kot dopolnilo na potovanjih, pa so izredno zanimive tudi
operne, gledaliske in baletne predstave, festivali in sejmi (Zorko, 1999, str. 73-85).

Sele turisti¢na infrastruktura pa omogo&a vrednotenje in uporabo naravnih in antropogenih
dobrin, saj zagotavlja dostop do njih, prebivanje in prehranjevanje na njihovem obmocju,
razne oblike rekreacije in zadovoljevanje ostalih potreb povezanih s turizmom, kot so
trgovine, banke, zavarovalnice, izobrazevanje itd. (Zorko, 1999, str. 73-85). Zelo pomembno
vlogo igra pri infrastrukturi gostinstvo. Sestavljajo ga razlicna podjetja vse od hotelov,
motelov, restavracij in bifejev. Gostom nudijo prenocevanje, hrano, pijaco in ostale storitve,
ki so predvsem zabavnega znacaja.

Slika 6 prikazuje, kaj vse lahko ponuja turisticna ponudba v nekem kraju, regiji ali drzavi.

Slika 6: Shema posameznih podrocij turisticne ponudbe

TURISTIENA
PONUDEA
NASTANITVENI SEKTOR SEKTOR SEKTOR SEKTOR
SEKTOR PREHRAMBENIH ATRAKCL) TRANSPORTA POTOVALNIH
GOSTINSKIH ORGANIZACLY
OBRATOV
* HOTELI » TEMATSKIIN » LETALSKI » POTOVALNE
« MOTELI * RESTAVRACIE IN ZABAVISENL TRANSPORT IN AGENCIE
* PENZIONI GOSTILNE PARKI LETALISCA » GROSIST/BROKER
» GOSTISCA » TUR. KMETUE * IORALNICE * POMORSKI * DMCJIIN
PRENOCISCA BREZ SOB « ZDRAVILISCA POTNISKI RECEPTIVNE
APARTMAJL OKREPCEVALNICE * ZAVAROVANA PROMET POTOV ALNE
. KAMPI BARI OBMOCIA * MARINEIN_ AGENCUE
+ TUR. KMETUE * MENZA IN * SPOMENIKI IN PRISTANISCA
ZASEBNE SOBE DOSTAV A HRANE KULTURNA » ZELEZNISKL
PLANINSKI DOMOV] DEDISCINA POTNISKI
IN KOCE + SPORTNI PROMET IN
* DELAVSKI DOMOVI CENTRI POSTAIE
DRUGI DOMOVI » FESTIVALIIN * PROMETNA IN
* DRUGI OSTALE TURISTICNA
NAST.OBJEKTI PRIREDITVE SIGNALIZACUA
ZACASNINAST » KONGRESNIIN « AVTOBUSNI
OBJEKTI RAZSTAVNI OPERATERII
* MARINE CENTRI * RENT-A-CAR
« TEMATSKE » ZIENICE
POTI = CESTE
* VINSKO- « MEINI PREHODI

Vir: Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma 2007-2011, 2006, str. 106
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3.2.2 Organizator potovanj

Mihali¢ (2001, str. 36) opredeli organizatorja potovanj tako: "Organizator potovanj je oseba
ali podjetje, ki iz posameznih turisticnih storitev (transportnih storitev, storitev nastanitev
itd.), kupljenih pri (lastnih ali tujih) proizvajalcih (transportnih podjetjih, hotelih itd.),
sestavlja nove samostojne proizvode (pavsalne proizvode) in jih posreduje potroSnikom in
turistom preko posredniske mreze (lastne ali tuje) s pribitkom v svojem imenu in za svoj
racun."”

Njegova osnovna funkcija v distribucijskem sistemu je sestavljanje pavsalnih proizvodov
(zakupi Carterskih poletov, nastanitvene zmogljivosti, prehrana, ogledi raznih znamenitosti za
dlje Casa in s tem omogoca potro$niku — turistu nizjo ceno paketa, kot bi bila, ¢e bi zakupili
posamezne storitve) in biti prodajalec na debelo (Mihali¢, 2001, str. 36-38).

Poznamo receptivne organizatorje potovanj, ki sestavljajo pavsSalne proizvode, povezane z
domacim trgom, in jih nato ponujajo in oglaSujejo na tujih trgih ter emitivne organizatorje
potovanj, ki domacim potencialnim kupcem ponujajo pavsalne proizvode z destinacijo nekje
v tujini (Mihali¢, 2001, str. 46).

Organizator potovanj igra vlogo tudi pri enem od kriterijev za delitev turizma. Ce nam
potovanje v celoti organizira organizator, gre za pavsalni organizirani turizem, ¢e pa nam
pomaga le delno ali celo nié, pa gre za individualni turizem. Grafi¢ni prikaz te delitve nam
prikazuje Slika 7.

Slika 7: Vrste turizma glede na kriterij organizacija potovanja

TURIZEM

glede na organizacijo potovanja

I
| ]

PAVSALNI INDIVIDUALNI
ORGANIZIRANI TURIZEM
TURIZEM
l I I
Potovanje v celoti Potovanje, Potovanje,
organizira organizirano organizirano
organizator individualno brez individualno
potovanj pomoci z delno pomocjo
turistitnega turisticnega agenta
posrednika

Vir: Mihali¢ T., Poslovanje in ekonomika turisticnih podjetij, 2001, str. 23

Bistveni elementi, ki nastopajo v definiciji in ga locijo od drugih turisti¢énih podjetij, ki ne
nastopajo v funkciji organizatorja potovanj so (Mihali¢, 2001, str. 37):
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- "organizator potovanj proizvaja oziroma sestavlja nov, samostojni proizvod (pavsalni
proizvod) iz mnogih storitev proizvajalcev,

- proizvajalci posameznih turisti¢nih storitev so lahko tuja ali lastna podjetja,

- organizator potovanj nastopa v vlogi proizvajalca pavSalnih proizvodov, ki za
proizvodnjo (sestavljanje) obraCuna pribitek na stroske sestavnih delov,

- organizator potovanj nastopa v lastnem imenu in na lastno odgovornost, cetudi gre za
storitve tujih podjetij in

- organizator potovanj ima lahko lastno prodajno mrezo ali pa za prodajo pooblasti tuja
podjetja — agente."

3.2.3 Turisti¢ni posrednik

Mihali¢ (2001, str. 52) opredeli turisticnega posrednika tako: "Turisti¢ni posrednik je oseba
ali podjetje, ki potroSnikom posreduje turistiCne storitve (transportne storitve, nastanitev,
pavsalne proizvode) po naroCilu proizvajalcev (prevoznikov, hotelov in organizatorjev
potovanj) za provizijo."

Njegova osnovna funkcija je vloga prodajalca na drobno v distribucijskem sistemu. Turistom
omogoca kraj, kjer lahko rezervirajo in kupijo storitve, organizatorjem potovanj pa omogoca
pristop do turisticnega trga (Mihali¢, 2001, str. 52).

Bistveni elementi definicije so (Mihali¢, 2001, str. 52):
"turisti¢ni posrednik posreduje (prodaja) storitve drugih podjetij,
- turisti¢ni posrednik nastopa v vlogi agenta, ki za posredovanje dobi placilo v obliki
provizije,
- turisti¢ni posrednik ni odgovoren za storitve drugih podjetij, ki jih posreduje, in
- turisti¢ni posrednik je lahko samostojno podjetje (na primer turistiCna agencija),
samostojni oddelek turisti¢nega podjetja ali ima druga¢no pravno obliko".

Turisti¢ni posrednik je lahko turistina agencija, ki velja za najbolj splo$no in razsirjeno
obliko, k njemu pa priStevamo tudi turisticne urade, potovalne klube, turisticne oddelke
drugih podjetij itd. (Mihali¢, 2001, str. 52).

Ena od delitev turizma se nanasa tudi na to, ali nam pri organizaciji pomaga turisticni

posrednik ali se organizacije potovanja lotimo sami. Pri prvi delitvi gre za pavsalni turizem,
pri drugi pa za individualni turizem. Grafi¢no nam to delitev prikaze Slika 8 na strani 19.
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Slika 8: Vrste turizma glede na kriterij vioge turisticnega posrednika

TURIZEM
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proizvedov
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TURIZEM

INDIVIDUALNI TURIZEM

Vir: Mihali¢ T., Poslovanje in ekonomika turisticnih podjetij, 2001, str. 23

3.2.3.1 Turisti¢na agencija

Mihali¢ (2001, str. 55) jo opredeli "kot osebo ali podjetje, ki potrosnikom posreduje turisti¢ne
storitve (transportne storitve, nastanitev, pavSalne proizvode) po naroCilu proizvajalcev
(prevoznikov, hotelov in organizatorjev potovanj) za provizijo." Lahko bi rekli, da je kot neka
vez med turisti in proizvajalci — organizatorji potovanj. Enkrat v vlogi Cistih posrednikov,
drugi¢ v vlogi samih sestavljavcev pavsalnih proizvodov. S tem tudi véasih razbremenijo
ponudnike, saj ne morejo vedno doseci vse potencialne potrosnike. Poznamo veliko razli¢nih
tipov turisticnih agencij, saj obstajajo razli¢na merila, po katerih jih lahko delimo.

Glede po znacaju dejavnosti poznamo receptivne turistiCne agencije (v turisticnem kraju
skrbijo za sprejem domacih in tujih gostov, ki so prisli od drugod) in emitivne turisti¢ne
agencije (organizirajo potovanja v turisticnih krajih izven domacdega kraja in so zato
usmerjene predvsem k domacemu prebivalstvu). Glede na kraj, kjer opravljajo svojo funkcijo,
lo¢imo mednarodne, nacionalne, obmocne ali lokalne. Glede na predmet poslovanja so lahko
grosisticne (na trgu se pojavijo kot sestavljavci turisticnega potovanja, ki ga nato po enotni
skupni ceni preko manjSih agencij ponudijo na trgu in zato tudi ne pridejo v direkten stik s
turisti, ¢eprav imajo lahko lastno prodajno mrezo) in detajlisticne (na trgu nastopajo v vlogi
posrednika med organizatorjem potovanj in turisti). Poznamo tudi delitev glede na
organizacijsko povezanost in odvisnost (samostojne, neodvisne in odvisne agencije) ter gleda
na razvitost mreze poslovalnic (turisticne agencije brez mreze poslovalnic in turisti¢ne
agencije z mrezo poslovalnic) (Zorko, 1999, str. 105-108).

Osnovne funkcije in storitve turisti¢ne agencije so (Mihali¢, 2001, str. 55):
- "posredovanje turisti¢nih storitev, to je prodaja in rezervacija pavsalnih proizvodov,

hotelskih storitev, vozovnic in vstopnic,
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- sprejemanje in posredovanje placila turisticnih storitev za zastopane,

- nudenje informacije in svetovanje (katalogi, broSure, vozni redi itd.),

- posredovanje drugih storitev (zavarovanje, menjava valut, preskrba vizumov itd.) in
- sprejemanje in posredovanje pritozb kupcev".

Prednosti, slabosti za kupca

Ko turist potro$nik obisce turisti¢no agencijo, tam dobi vse potrebne informacije in nasvete v
zvezi s potovanjem. Ljudje Se zmeraj veliko dajo na osebni stik in informacije iz prve roke.
Lazje zaupajo osebi oziroma Agenciji, s katero imajo direktni stik, kot pa nakupu preko
spleta. Z obiskom razli¢nih agencij lahko kupec primerja med seboj posamezne ponudbe in
nato izberejo za njega najbolj ugodno. V agenciji naenkrat kupi celoten pavsalni proizvod, ki
zajema vse od nastanitve, prevoza, hrane do obiskov znamenitosti in to po praviloma nizji
ceni, kot ¢e bi kupil vse storitve posamezno (Zorko, 1999, str. 110-111; Brezovec, 2000, str.
99-100).

Z nakupom potovanja ali samo posamezne storitve v tistem trenutku Se ne vemo, ¢e bomo za
ta denar dobili vse, kar so nam obljubljali. Obisk agencij nam lahko vzame veliko ¢asa, saj se
pri tem soocimo z gneco na cesti, vrsto v poslovalnici, iskanjem parkirnega prostora itd.
(Zorko, 1999, str. 110-111; Brezovec, 2000, str. 99-100).

3.2.4 Turisti¢ne organizacije

Turisticne organizacije lahko delujejo na nacionalni, regionalni ali lokalni ravni in s tem
prispevajo k razvoju in pospesevanju turizma, predvsem pri razvijanju turisticne kulture in
ozave$€anju prebivalstva.

Turisticna druStva in zveze pomagajo pri oblikovanju turisticne ponudbe na regionalni in
lokalni ravni, Se posebej tam, kjer nimajo drugih, da bi skrbeli za turisticno ponudbo.
Organizacije prispevajo tudi k pospesevanju konkurenc¢nosti in podjetnistva v turizmu, k
izobrazevanju in usposabljanju v turizmu itd. Na nacionalni ravni lahko delujejo tudi razna
interesna zdruzenja, kot je Zdruzenje turisticnih agencij, Hotelsko zdruzenje itd., katerih
osnovni namen je ohranjanje in utrjevanje dobrega imena, pospesevanje trzenja in aktivna
promocija ponudbe. Na lokalni ravni turisti¢na drustva informirajo turiste v kraju, varujejo
okolje, prirejajo razne prireditve in dogodke. Nekatera drustva zelo dobro povezujejo lokalno
prebivalstvo in obc¢ino, s ciljem ¢im bolje zadovoljiti potrebe turistov, da ohranijo
dopustovanje v lepem spominu in se z veseljem vracajo. Vsako vecje turistiéno mesto ima ze
razvite razne turisticno informacijske centre, kje ponujajo informacije o ponudbi mesta,
spominke, publikacije, organizirane izlete, aranzmaje itd.

Uspesnost turizma in kako privabiti ¢im vecje Stevilo turistov je odvisna od dobre
organiziranosti med nacionalno, regionalno in lokalno ravnijo. Med sabo morajo sodelovati,
tako da lahko turisti zasledijo vse potrebne informacije, ki jih potrebujejo na enem mestu,
razlicne organizacije pa tako skupaj prispevajo k boljSemu prispevku na nacionalni ravni
(Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma 2007-2011, november 2006, str. 139-144).
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3.2.5 Svetovni splet oziroma internet

Internet ima v danasnjem hitro se razvijajoCem svetu velik vpliv na turizem saj predstavlja
novo vez med ponudniki turisticnih storitev in med kon¢nimi potro$niki — turisti na
globalnem trgu. Ta nova prodajna pot turisticnih podjetij je relativno poceni in preko nje
lahko pristopite do rezervacijskega sistema letalskih druzb, rezervirate si lahko hotel ali
pavSalni proizvod ter se povezete s turisticno agencijo ali organizatorjem potovanj, ob
katerem koli ¢asu in mestu. Najboljsi pokazatelji, da je spletna stran doloCenega turisticnega
ponudnika uspesna, so nizki stroski distribucije, visoki dohodki in ve¢ji trzni delez (Law et
al., 2004).

Prednosti, slabosti za podjetje

Za glavno prednost velja, da je postavitev in oblikovanje spletne strani v primerjavi z ostalimi
mediji relativno poceni. Preko spleta dosezemo veliko potencialnih kupcev potovanj, saj je
viden in dostopen po celem svetu, s tem pa lahko ob pravi strategiji razSirimo podjetje tudi
izven naSih meja. Z vse bolj napredno tehnologijo imamo danes na spletu moznost poslusati,
gledati in brati. Ponudbo podjetja lahko zelo dobro predstavimo, saj doloceno destinacijo
priblizamo in prikazemo povpraSevalcu z besedilom, sliko, zvokom ali videom. Podjetje
preko spleta tudi prodaja, vendar mora imeti rezervacijski sistem. Novice se hitro Sirijo, s
pomocjo interneta pa Se hitreje. Podjetja morajo zato spremljati stanje svojih ponudb, da
zainteresirani kupci takoj vedo pri ¢em so (prodane proizvode sproti odstraniti s spletne strani,
obvescati o razmerah v turisti¢nih krajih, vremenu, odhodih ali zamudah v letalskem prometu
itd.). Imajo pa podjetja zaradi spletne strani tudi povratne informacije s kupci. Ti jim lahko
pomagajo pri oblikovanju boljsih strani, ponudb preko pripomb, predlogov. Vse, kar
potrebujejo, je enostavni vprasalnik, na podlagi katerega si oblikujejo bazo podatkov o kupcih
in o njihovih lastnostih, ter se jim tako v prihodnosti $e bolje prilagodijo (Mihali¢, 2003, str.
86-90) .

Slabosti se pojavijo Ze pri segmentaciji kupcev, saj lahko dosezemo samo tiste z dostopom do
interneta. Ker postaja trzenje in nakupovanje turisti¢nih proizvodov preko spleta vse bolj
pomembno, morajo podjetja veliko vloziti v pravo podobo in v nabiranje izkusenj, da bodo
lahko utrdila polozaj na tem trgu, saj obstaja vse ve¢ konkurentov. Bistvo interneta je
svobodno iskanje zelenih informacij, zato se podjetja ne morejo vsiljevati vsakemu
potencialnemu kupcu. Dosegli pa jih bodo, ¢e se bodo pojavljali tudi v drugih medijih in jih z
opaznim in privla¢nim oglasom prepricali, da bodo obiskali spletno stran. S postavitvijo
spletne strani in delovanja preko nje, se v podjetju marsikaj spremeni. Ena od teh sprememb
zadeva tudi organizacijske spremembe. Potrebno je dolociti nove naloge in odgovornost za
njih. S tem pa se bo odprla tudi potreba po izobraZevanju in strokovnem usposabljanju
obstojecih in novih kadrov. Velik minus pa s strani kupcev predstavlja problem varnosti in
ucinkovitosti poslovanja. To se nanasa predvsem na varnost podatkov, nezmoznost
popravljanja opravljenih transakcij, zavarovanje lastnih virov v omrezju in na placdevanje
preko spleta zaradi moznih zlorab, npr. Stevilka placilne kartice (Mihali¢, 2003, str. 86-90) .
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Prednosti, slabosti za kupca

Med prednosti, ki zadevajo kupce, spada predvsem priro¢nost kupovanja preko spleta
(omogoca tako rezervacije kot placila), veliko prihranimo na Casu in stroskih, saj se ne
ubadamo z obiskom v poslovalnici, gneco na cesti, iskanjem parkirnega prostora itd. Preko
spleta lahko pridemo do vseh potrebnih informacij, ki jih moramo poznati ob obisku dolocene
drzave, ne da bi zaradi tega po nepotrebnem izgubljali ¢as, ko bi obiskovali razli¢ne agencije
in zbirali broSure. Med sabo lahko primerjamo razlicne ponudnike in se nato glede na
ponujeno ceno in kakovost odlo¢imo za najboljSega (Mihalic, 2003, str. 86—90).

Zaradi prevelike koli¢ine podatkov na spletu vcasih tezko najdemo tistega, ki ga iS¢emo, ¢e ne
poznamo to¢no njegovega naslova. Dobro bi bilo, da bi zato podjetja ¢im veckrat
izpostavljala svojo spletno stran na razli¢nih povezavah in v drugih medijih, kot so katalogi,
oglasi itd. Biti v ¢asu z najnovejso tehnologijo je vCasih prevelik finan¢ni zalogaj za ljudi,
zato se lahko pojavi tudi pocasno odzivanje ra¢unalnika, ko npr. poskusamo rezervirati termin
za letalo ali potovanje. Problem nastaja tudi, ko je potrebno placati rezervacijo ali potovanje
preko spleta, saj se ljudje bojijo, da bi prislo do zlorabe Stevilke ban¢ne kartice. Ne verjamejo
vsemu, kar vidijo na spletu, saj jim nih¢e ne zagotavlja, da ne gre za prevaro (Mihali¢, 2003,
str. 86-90).

3.2.6 Turisti¢ni sejmi, borze

Preko sejmov lahko turisti¢ni ponudniki predstavijo svoje proizvode in storitve kupcem,
ravno tako pa tudi ostalim poslovnim organizacijam in partnerjem. Sejmi oglasujejo
pocitniski turizem, samostojna potovanja in MICE sektor (sre¢anja oziroma sestanki, nagradni
dogodki, konferencne oziroma kongresne dejavnosti, sejmi). Povecujejo se tudi specializirani
sejmi, ki se naslanjajo na trajni in ekoloski turizem (turizem, ki ne izérpa naravnih in
druzbenih virov, in turizem, ki ne unicuje okolja). Na sejmih ponujajo tudi razne forume,
diskusije in prireditve, povezane z doloceno vrsto turizma. Prednosti so v veliki ponudbi, saj
se predvsem na mednarodnih sejmih predstavljajo drzave iz razli¢nih koncev sveta. Tako
lahko na enem mestu okusi§ del¢ek kulture temperamentnih Brazilcev, na drugi strani pa
zadrzanih Kitajcev. Kupec ima direktni stik z agencijami, organizatorji potovanj in tako lahko
iz prve roke izve glavne znacilnosti doloCene destinacije. Slabosti s strani manjsih,
individualnih ponudnikov, ki se ne morejo udeleziti velikih sejmov ali pa so lahko prisotni
samo enkrat, so predvsem v stroskih (pokriti je potrebno stroske stojnice, potovanja, plac itd.).
Na veliko sejmih je ponavadi velika gneca in marsikaterega potencialnega kupca lahko to
odvrne od iskanju nadaljnjih informacij, saj bi moral dolgo ¢akati v vrsti, se prerivati itd.

3.2.7 Kupci oziroma turisti

"Turist je oseba, ki potuje zaradi prezivljanja prostega Casa, sprostitve, poslov ali drugih
razlogov, vendar ne zaradi zasluzka (turist ne prejme placila, nagrade), in ki prenoci vsaj eno
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no¢ (vendar zaporedno ne veC kot 365-krat) v gostinskem ali kakem drugem nastanitvenem
objektu v kraju zunaj svojega obiCajnega okolja" (Statisti¢ni letopis Republike Slovenije
2007, str. 1).

Potniki so osebe, ki pri potovanju prestopijo drzavno mejo, ne glede na to ali so zajeti v
turisticno statistiko ali ne. Tisti potniki, ki so registrirani v turisti¢ni statistiki, se imenujejo
obiskovalci. WTO (World travel organization) opredeljuje obiskovalca kot "... katero koli
osebo, ki odpotuje izven obicajnega zivljenjskega okolja za dobo manj kot 12 mesecev,
vendar ne zaradi opravljanja aktivnosti, ki bi jih placali v obiskanem kraju" (UN, 1994: 7).
Obiskovalci se nato naprej delijo v dve skupini. Na eni strani so turisti, ki v turisti¢ni
destinaciji ostanejo vsaj eno no¢, toda manj kot eno leto. Na drugi strani pa so enodnevni
obiskovalci, ki v obiskanem turisticnem kraju ostanejo manj kot 24 ur (Mihali¢, 2002, str. 26—
27).

Opredelitev vseh skupin po klasifikaciji Svetovne turisticne organizacije pa je prikazana
shemati¢no na Sliki 9.

Slika 9: Klasifikacija potnikov, kot so ali niso zajeti v turisticni statistiki

Niso zajeti
Maloobmejni delavci
[ POTNIK] ] > Imigranti

; Nomadi
Tranzitni potniki
Begunci

OBISKOVALCI Oborozene sile

Predstav. konzulatov

' Diplomati

| |

TURISTI ENODNEVNI
OBISKOVALCI

Vir: Mihali¢ T., Ekonomika turizma, 2002, str. 26

3.3 Promocijski materiali agencij in posrednikov (vodniki, prospekti, katalogi)

Nekateri vodniki so naro€eni in napisani s strani turisticnih podjetij in kot taki veljajo za
orodje trzenja, po drugi strani pa je veliko takih, ki so izdani preko zaloZnika, ki ni v povezavi
s turistiénim sektorjem. Zajemajo turisti¢ne proizvode in destinacije, opisujejo izkusnje, tako
dobre kot slabe, in se nato prodajajo potroSnikom. Vodniki so lahko napisani subjektivno ali
objektivno. Veliko mnenj je napisanih subjektivno, saj avtor tezko izkljuci obcutke, misljenja,
ki jih je dozivljal z obiskom destinacije. Niso pa vsi ljudje enaki, tako da lahko kdo drug
dozivlja isto destinacijo na €isto drugacen nacin.
Slaba lastnost predvsem katalogov, ki so last agencij, je, da nam skuSajo predstaviti stvari
zmeraj v najboljsi luci (objekte slikane z najboljSega kota, najlepse slikane plaze, retuSiranje
in prirejanje slik itd.), saj nekako treba privabiti goste. Vendar se zgodi, da ko prispemo, slika
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ni taka, kot smo jo imeli v mislih. Problem je tudi v azurnosti. Ko so katalogi enkrat natisnjeni
in dani v obtok, tezko kaj spremenimo, ¢e pride do sprememb. Ravno tako so enostranski, saj
preko njih turisticne agencije ne morejo komunicirati s kupci. Velik problem predstavljajo
tudi stroski povezani s tiskanjem, Se posebej, ko gre za vecbarvni tisk. Nato se pojavijo tudi
stroSki distribucije in za marsikatero turisticno agencijo je to prevelik finan¢ni zalogaj.
Prednosti pa so predvsem v primerjanju razli¢nih ponudb, njihovih cen in namestitev, in to z
domacega naslonjaca. So tudi brezplac¢ni in preko njih lahko izvemo za destinacije, ki jih prej
nismo poznali. Z danasnjo tehnologijo in internetom pa so katalogi dostopni tudi v elektronski
obliki na spletnih straneh turisti¢nih agencij. S tem odpravimo skoraj vse pomanjkljivosti, ki
pestijo kataloge v fizi¢ni obliki.

Oblika vodnika pa bi lahko bilo tudi turistiéno novinarstvo, katerega namen je oglaSevati
turizem. Pojavlja se lahko v kolumni ali kot samostojni ¢lanek v revijah, ¢asopisih ali tudi na
spletu. Clanki pomagajo spodbuditi regionalni turizem, oglaSevati manj$a gostiica,
kolesarjenje itd., po drugi stani pa tudi pridobiti prihodek od oglasevanja.

3.4 Vpliv udeleZencev trZznih poti (internet, turisti¢cna agencija) na podobo destinacije

Literatura prikazuje, da so turisticne agencije glavni vir informacij v selekciji turisti¢nih
destinacij. Po drugi strani pa je tudi internet s svojo dostopnostjo, priro¢nostjo in vedno
azurnimi informacijami vreden dodatne analize. Nekaj ¢asa nazaj je veliko avtorjev trdilo, da
bo internet kot vir informacij zmanjSal pomembnost turisticnih agencij (Barnett & Standing,
2001; Buhalis, 1998). Najbolj ekstremni so celo trdili, da bo z razvojem interneta prisel konec
turisticnih agencij. Vendar je vloga turisticnih agencij podcenjena, saj z njihovo sposobnostjo
primerjati, organizirati in interpretirati veliko koli¢ino podatkov in jih nato predstaviti v
najboljsi luc¢i in v smislu razburljivih turisticnih dozivljajev, njihov vpliv raste. Poleg
informacij pa ponujajo tudi svetovanje in osebni stik (Frias et al., 2008).

Internet je dandanes nova pomo¢ v komunikacijskem in distribucijskem procesu za e-turiste
in ponudnike turistiénih proizvodov in storitev. TuristiCna organizacija tezko spregleda
internet zaradi njegovih prednosti, kot so globalna dostopnost, prikladnost, medsebojna
komunikacija. Klju¢ uspeha v internetu je v ustanovitvi direktnega kontakta s kupci, s tem pa
jim ponuditi razumljive, poosebljene in najnovejSe informacije. Faktorji, ki prispevajo k
uspehu "internetnega potovanja," so nizji stroski distribucije, visji dohodki in veliko trzni
delez. Kupci pa lahko direktno komunicirajo s ponudniki kjerkoli in kadarkoli. Vendar ima
tudi negativne lastnosti. Lahko povzroc¢i zmedenost in stres, ki pripeljeta k slabi predstavi o
destinaciji, ki jo ocenjujejo. To je zaradi preobseznih informacij med katerimi mora turist
izbirati, jih filtrirati, oceniti in na koncu izbrati. Te informacije se na koncu izkazejo za
nebistvene ali nepregledne (Frias et al., 2008).

Predvsem za mednarodne destinacije je vloga turisticnih posrednikov v promociji in
oblikovanju podobe zelo pomembna, saj so mednarodni turisti bolj nagnjeni k uporabi
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posrednikov pri izbiranju destinacij. Podoba o destinaciji je slabsa, ko turisti za iskanje
informacij uporabljajo internet, kot takrat, ko wuporabljajo turisticno agencijo zaradi
pri¢akovane informacijske preobremenitve. Do nje pride, ko je vpletenost sporocila visoka, in
ko so izkus$nje o internetu nizke. Uporaba interneta skupaj s turisticno agencijo ne pripomore
k boljsi podobi destinacije v primerjavi s tisto, ki si jo ustvarimo samo z uporabo turisti¢ne
agencije. Zato je bolje da internet in turistiCne agencije skupaj sodelujejo, kot pa, da bi se
samo nadomescali (Frias et al., 2008).

3.5 Trzne poti danes in v prihodnosti

Internet je preoblikoval distribucijsko funkcijo v turizmu in jo spremenil v elektronsko
trznico, kjer je dosezena dostopnost in navzoc¢nost informacij kadarkoli in kjerkoli. Promovira
tako masovne navade turisti¢nih produktov kot tudi usmeritev v nove segmente na drugih
koncih sveta. Lahko bi rekli, da je spremenil tehniko procesa proizvodnje in dostave
turistiénih proizvodov kot medsebojne odnose med partnerji. V ¢asu pred internetom
ponudniki niso imeli druge moznosti kot izbrati organizatorje potovanj ali turisticne agencije
za svojo distribucijo. Internet jim sedaj omogoca raznoliko izbiro trznih poti. Tako lahko
ponujajo staticne in dinami¢ne informacije, kot sta zasedenost in cene. Se pa dogaja, da
organizatorji potovanj prodajajo svoje turistine pakete ali individualne komponente direktno,
mimo turistiénih agencij. Na drugi strani pa turisticne agencije sestavljajo svoje dinami¢ne
pakete in podpirajo razvoj "po meri narejenih" potovanj za kupce, seveda brez posredovanja
organizatorjev potovanj. Internet pa je zdruzil oba in kupci lahko sedaj pri iskanju informacij
zasledijo sezname turistinih proizvodov na osnovi cene ali na osnovi oglaSevalskih
dogovorov s posredniki ter jih tako lahko primerjajo med sabo in ne ve¢ glede na znamko
(Buhalis & Law, 2008).

S pojavom interneta se je/bo spremenila vloga turisti¢nih agencij in organizatorjev potovanj,
vendar ne v negativno smer, ¢e se bodo le drzali pravila, da ne smejo uporabljati internet
samo zaradi rezervacijskega sistema, ampak preko njega ponuditi potrosniku tudi nasvete,
primerjave, razlicne ponudbe itd. V zadnjih letih so agencije lepo izkoristile internet in ga
zacCele uporabljati sebi v prid, Ceprav se Se vsi ne zavedajo njegovih potencialov in pozitivnih
lastnosti. Nekateri na njega gledajo kot konkurenta, ki jim odzira velikost trga. Problem se
pojavi tudi v slabo postavljenih spletnih staneh, ki ponujajo zelo veliko informacij, tako
pomembnih kot nepomembnih, kar je vcasih za kupca zelo zapleteno (Vrana & Zafiropoulos,
2006).

Palmer & McCole (1999) ter Walle (1996) pravijo, da je klju¢na lastnost turisti¢nih agencij
njihov osebni pristop do turistov. Vloga turisticnih agencij na trzni poti bo tako ostala varna,
¢e bodo osebni pristop zdruzili s spletne stranjo in posledi¢no ne bodo dajale negativne
podobe, da so samo rezervacijske agencije.
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Nekateri strokovnjaki (Sheldon, 1997; Buhalis, 1998; Inkpen, 1998) na podro¢ju turizma
pravijo, da bi lahko bil tradicionalni distribucijski sistem ogrozen. V najhujSem scenariju celo
zamenjan s strani elektronike, internet pa bi lahko igral glavno vlogo pri procesu
zmanjSevanja ¢lanov in posrednikov znotraj posamezne trzne poti. Z razvojem interneta lahko
sedaj potrosniki direktno komunicirajo s ponudniki in z destinacijo, v katero so namenjeni.
Internet tudi zmanjSa stroske na strani ponudnikov. Npr. letalske druzbe preko internetnega
rezervacijskega sistema prihranijo pri tiskanju in distribuciji kart. Hoteli lahko z razvojem
interneta izkljucijo iz svoje distribucije posrednike in sami preko svoje spletne strani ponudijo
direktni rezervacijski sistem.

Se pa kaze tudi nagnjenost, da potroSniki pois¢ejo vse informacije, ki zadevajo njihovo
potovanje na spletu, rezervirati in placati pa pridejo v poslovalnico. Glavni razlog za to je
nezaupanje placilnemu sistemu preko interneta (zloraba Stevilke bancne kartice). Poleg
ogrozanja tradicionalnega distribucijskega sistema in zmanjsSanja ponudnikov znotraj poti, pa
lahko internet pripomore tudi kot orodje za ustanavljanje novih posrednikov ali novih metod
za obstojece posrednike, ki bi jim pomagale pri planiranju in pri preureditvi turisti¢nih
distribucijskih poti. Prihodnost turisticnih agencij mora biti usmerjena v osredotocenje na
svoje zaCetke, na osebno svetovanje in na zagotavljanje profesionalnih nasvetov; postati
morajo bolj tehnolosko orientirane, da se ne bodo pocutile ogroZzene s strani interneta, ampak
ga bodo sprejele kot odlicno poslovno priloznost (Bennett & Lai, 2005).

Obstoj turisti¢nih agencij je tako odvisen od tega, kako dobro se bodo prilagodile. Kriteriji za
uspeh bodo vplivno, udarno oglasevanje, osredotocenje na splet, trzna specializacija in
razlikovanje, zelo dobro razvito upravljanje odnosov s strankami, spletna stran, ki bo prijazna
do uporabnika, zavezniSko druzabniStvo in vplivna tehnologija. Tudi digitalna televizija in
novi televizijski programi lahko postanejo novi posrednik na distribucijski poti. Televizija je
dostopna velikemu $tevilu gospodinjstev in ljudje jo povezujejo z informacijami in novicami
kot tudi s prostim ¢asom (Buhalis & Dombey, 2001).

Pojavlja pa se tudi konflikt med ze tradicionalnima ponudnikoma turisti¢nih proizvodov, kot
sta hotel in organizator potovanj. Najve¢ji vir konflikta je ponavadi nezdruzljivost in
tekmovanje med postavljenimi cilji z vsake strani. Prvi tak cilj so cene in marze (kupci imajo
doloc¢en proracun, zato ¢lani med seboj tekmujejo, kdo bo dobil vecji delez.). Drugi razlog, ki
povzro¢i konflikt je vertikalna integracija, ki sprozi oligopolisticno obnaSanje. Tretji se
nanasa na operativne zadeve, saj se zgodi, da kdo ne izpolni svoje obveze. Cetrti pa se dotika
finan¢ne varnosti partnerjev (Buhalis, 2000).

Organizatorji potovanj poskuSajo povecati dobiCkonosnost z razsiritvijo trznega deleza, tako
da ponujajo poceni aranzmaje. Po drugi strani pa hoteli vzdrzujejo ravnovesje s povprecnim
odstotkom sob skozi celo leto, z namenom maksimirati donos ter povrniti delez investicij.
Veliko stevilo poslov tako ni vedno najboljsa strategija. Poleg tega so hoteli odvisni od
organizatorjev potovanj, saj so oni tisti, ki predstavljajo komunikacijo s kupci. Prav tako
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organizatorji potovanj nadzirajo transportna podjetja in trgovce na drobno, kot so turisticne
agencije (Buhalis, 2000).

4 RAZISKAVA O POMENU UDELEZENCEV NA TRZNI POTI

4.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

Trzne poti so lahko neposredne ali posredne. V turizmu imamo kar nekaj oblik trznih poti, vse
od nicelne ravni, ko ponudnik oz. proizvajalec ponuja turisticni proizvod neposredno kupcu,
do trzne poti dveh ravni, ko se med ponudnika in kon¢nega uporabnika vmesata Se prodajalec
na debelo in prodajalec na drobno. Glavni udelezenci na trzni poti so organizator potovanj,
turisti¢ni posrednik, turisticna agencija, turisti¢ni sejmi, borze in svetovni splet.

Pojav interneta in hitro razvijanje informacijske in komunikacijske tehnologije je pripravil
marsikatero turisticno agencijo ali turisticnega posrednika do preurejanja kadrovske strukture
in svojih strategij. Nekateri mislijo, da internet postaja glavni konkurent tradicionalnim
posrednikom, ki pocasi prevzema njihov delez na trgu. Po drugi strani pa predstavlja lahko
tudi odlicno poslovno priloZznost, ki bo agencijam in posrednikom pomagala Se k vecji
prepoznavnosti, znizanju stroskov itd. Na podlagi navedenega sem si za raziskovalni problem
zastavila ugotoviti, kako prepoznavni posrednik je internet med slovenskimi uporabniki
turisti¢nih proizvodov ter ali ima moZnost prevladati nad tradicionalnimi in med potrosniki Se
vedno dobro obiskanimi turisticnimi agencijami, posredniki.

Raziskava naj bi pokazala, v kolikSni meri kupci poznajo razliCne trzne poti oziroma
udelezence na razli¢nih trznih poteh v turizmu. Predvsem se bom osredotocila na to, kje kupci
turisti¢énega proizvoda zbirajo kljucne informacije in kje opravijo rezervacijo, ko se odloc¢ajo o
1zbiri pocitnic ali potovanj. Seveda pa se bom dotaknila tudi njihovega stali§¢a in zadovoljstva
z delovanjem posameznega udeleZenca.

Pred raziskavo in sestavljanjem anketnega vprasalnika sem najprej pregledala sekundarne vire
podatkov, kot so ¢lanki, knjige in internetne strani, nato pa raziskala poglede razli¢nih ljudi na
udelezence trznih poti s pomocjo fokusne skupine. Namen sekundarnih virov je bil preveriti,
¢e Ze obstaja kak$na raziskava na temo trznih poti v turizmu in si nato z njo pomagati pri
nadaljnji raziskavi. S pomocjo fokusne skupine, ki je neka vrsta skupinskega intervjuja, pa
sem Zelela preveriti in pridobiti nove podatke, ki se nanasajo na udeleZence trznih poti in si z
njimi prav tako pomagati pri nadaljnjem delu, ko bom oblikovala hipoteze in vpraSalnik.
Odlocila sem se izvesti dve fokusni skupini, ki sta se razlikovali predvsem po starosti in
zaposlitvi udelezencev. V prvi skupini so sodelovali Studentje, ki Se nimajo rednega dohodka,
vendar so si bili podobni v nac¢inu razmisljanja in stilu. V drugi skupini pa so sodelovali ze
starejSi udelezenci s sluzbo in rednim dohodkom.
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Glavne ugotovitve pri skupini Studentov so bile naslednje:

zacetne informacije zbirajo predvsem preko interneta,

za obisk agencije se odlocijo, ko imajo Ze par programov v ozjem izboru (glede na
ceno, ponudbo),

vecina se jih ne zanaSa na kupovanje preko spleta, ker so imeli slabo izkus$njo,
agencijo obiscejo zaradi tega, ker se ponavadi ne zadovoljijo le z osnovnim
aranzmajem (doplacila raznih zavarovanj, dodatnih izletov itd.),

nekateri rezervacijo preko spleta uporabljajo samo za bliznje destinacije (Hrvaska,
Avstrija),

menijo da bodo agencije obstale zaradi osebnega stika in zaradi dodatnih informacij,
ki ti jih povedo o destinaciji (vreme, politine razmere itd.),

spletna stran je obvezna sestavina vsake agencije,

aranzmaji so cenejs$i preko agencije, saj imajo agencije zakupljena celotna letala,
hotelske sobe, avtobuse itd., vendar velja to le za oddaljene destinacije; npr. za dopust
na HrvaSkem in ostale blizje turistiCne kraje se je Se vedno najbolje direktno
dogovoriti z lastnikom, kjer je vecja ponudba, obenem pa je prisotna tudi konkurenca.

Skupina zaposlenih je mislila tako:

lazje in bolj udobno je prelistati katalog doma v miru, saj se ti nikamor ne mudi,
zraven imas pa Se vse podatke o nastanitvah, cenah, dodatni ponudbi pa Se slike so
dodane,

vecina se preko interneta Se ni odlocila rezervirati potovanja, saj so od prijateljev in
znancev slisali, da so bili na koncu razocarani, saj niso dobili tistega, kar so
pricakovali (ponujali so prevec),

nekateri informacije o potovanjih zbirajo tudi preko interneta, ko pa se dokoncno
odloc¢ijo o destinaciji, vseeno obis¢ejo agencijo osebno in naredijo rezervacijo, saj
placilu preko interneta ne zaupajo,

agencije bodo obstale, saj je Se zmeraj pomemben osebni kontakt in dodatno
svetovanje,

direktna prodaja storitev je drazja kot celotni aranzma preko turisti¢éne agencije,
agencije ti lahko predlagajo ve¢ opcij in razli¢no sestavo potovanj,

na agencije gledajo kot podporo interneta oziroma obratno.

Nekateri posamezniki pa so pripomnili tudi naslednje:

na internetu se predvsem pozanimam, kadar gre za eno destinacijo, ko pa se odlo¢im
obiskati ve¢ krajev naenkrat, je bolje obiskati agencijo, saj ti svetuje glede letalskih
kart, samega potovanja,

da ne pride do razocaranj, hotele prej preverim na internetu in na kaksnih forumih, ce
ga ni nikjer omenjenega, ga ¢rtam s seznama,

rezervacija preko interneta se mi zdi popolnoma varna, saj nekateri zahtevajo samo
ime in priimek, ti pa dobi$ fakturo, ki jo sprinta$ in placas preko poloznice,
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-z agencijo imam slabe izkuS$nje, saj nismo dobili to kar smo rezervirali, obi¢ajno so
termini samo za teden dni, veliko ve¢ zaraCunajo, kot ¢e se direktno zmenis§ z
lastnikom apartmaja.

Po vseh zbranih informacijah tako s teorijo kot s fokusno skupino sem oblikovala naslednje
raziskovalne hipoteze:

1. Anketiranci menijo, da osebni stik vpliva na odlocitev o obisku turisticne agencije.

Kljuéna lastnost turisti¢nih agencij je njihov osebni pristop do turistov. Ljudje verjamejo in
zaupajo bolj drug drugemu kot pa tehnologiji. Lahko direktno vprasajo za nasvet in se
pozanimajo o vsem, kar jih zanima (vir: lastna raziskava; Palmer & McCole, 1999; Walle,
1996).

2. Anketiranci menijo, da z rezervacijo preko spleta prihranijo pri casu.
Ljudem ni treba hoditi osebno do turistine agencije, s tem pa se izognejo gne¢i na cesti,
¢akanju v vrsti, prihranijo pa tudi na denarju (vir: lastna raziskava).

3. Anketiranci menijo, da internet ne bo izrinil turisticnih agencij.

Zaradi hitrega razvoja internetne tehnologije so teorije véasih nakazovale, da bodo ljudje
s¢asoma prenehali osebno obiskovati agencije. Zaceli bodo zaupati v plaéevanje preko spleta,
zaradi razli¢nih forumov in ¢lankov pa se bodo o kakovosti storitev v dolo¢eni destinaciji
pozanimali preko spleta. Z razvojem interneta lahko sedaj potrosniki direktno komunicirajo s
ponudniki in z destinacijo, v katero so namenjeni. Internet tudi zmanjSa stroske na strani
ponudnikov (Sheldon, 1997; Buhalis, 1998; Inkpen, 1998). Vendar pa sta pogovora s
fokusnima skupinama pokazala, da temu ni tako, saj ljudje Se vedno obiskujejo poslovalnice
turistiénih agencij. Vcasih se tako stvari hitreje in lazje uredijo, poleg tega izveS vec
informacij in dobi$§ dodatna pojasnila.

4. Anketiranci trdijo, da ne verjamejo vsemu, kar vidijo v katalogih ali preberejo na spletu.
Zaradi danasnje tehnologije se da ze marsikatero sliko "olepsati" in jo tako prikazati kupcu
prijazno. Tudi fotografi imajo naStudirane dolocene kote, pod katerimi hoteli, apartmaji
izgledajo lepsi, vecji, boljsi (vir: lastna raziskava)!

5. Med Zenskami in moskimi obstajajo razlike, ko se odlocajo ali ponudbo najprej pregledati
preko spletnih strani turisticnih destinacij.

Dandanes je internet tako razsirjen, da pri iskanju informacij takoj pomislimo na njega. Za
zenske je znacilno, da se rade o ponudbi prepricajo pri razli¢nih ponudnikih. Ker jim je
internet ponavadi najblizje (imajo ga v sluzbi ali doma), se najprej obrnejo na njega. Isto velja
tudi za moske, ¢e ne celo bolj, saj ne hodijo radi po razli¢nih agencijah in s tem zapravljajo
¢as, ko lahko vse pregledajo doma ali v prostem ¢asu iz sluzbe (vir: lastna raziskava).
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6. Aranzmaji preko turisticne agencije so cenejsi v primerjavi z direktno ponudbo.

Turisti¢ni organizatorji in agencije zakupijo vecje Stevilo sedezev na letalu, sob v hotelu, kart
za kulturno prireditev, posledicno pa s tem ponudijo tudi relativno nizjo ceno za celotni
apartma, da si zagotovijo 100 % zasedenost. Ce pa se posameznik sam loti celotne
organizacije in nakupa, bo kon¢na vsota zagotovo presegala vsoto aranzmaja (vir: lastna
raziskava).

7. Med Studenti in zaposlenimi obstajajo razlike, kar se tice odlocitve o iskanju informacij
preko spletne strani turisticne agencije.

Tako Studentje kot tudi zaposleni so imeli razli¢ne izkusnje pri iskanju informacij preko
spleta, saj so nekateri dobili, kar so iskali drugi ne. Tisti z dobrimi izku$njami bodo $e napre;j
prisegali na internet, tisti s slabimi pa bodo informacije iskali na bolj preverjenih in zaupanja
vrednih lokacijah (v poslovalnici turisti¢ne agencije) (vir: lastna raziskava).

4.2 Nacért raziskave in izvedba raziskave

Na podlagi sekundarnih podatkov obeh fokusnih skupin, postavljenih ciljev in hipotez sem
sestavila vprasalnik (glej Priloga 1), kjer sem uporabila strukturirana vprasanja. Pri
stukturiranih vprasanjih so vprasanja enostavna in dana vnaprej, zato je tudi analiza preprosta.
Pred samim anketiranjem sem opravila tudi testiranje vprasalnika, da bi se prepricala ali
potrebujejo vprasanja dodatna pojasnila, koliko ¢asa vzame reSevanje enega vprasalnika itd.
Vprasalnike sem razdelila 10 ljudem. Pri njihovem izpolnjevanju sem bila tudi prisotna, da bi
me v primeru kakSnih nejasnosti opozorili, jaz bi jim pa povedala, kaj sem pri dolo¢enem
vprasanju pravzaprav mislila. Sam vprasalnik sem nato nekoliko popravila in s kon¢no verzijo
zacela anketirati.

Izvedba raziskave je trajala v drugi polovici junija (od 14. do 23. junija). Ankete sem
vecinoma posiljala preko elektronske poste vsem prijateljem, znancem in soSolcem, nekaj pa
sem jih razdelila tudi osebno (na faksu ali v sluzbi). Vzorec moje raziskave je zajemal 100
anketirancev. V vzorec sem zajela Zenske in moske vseh starosti, tako Studente kot zaposlene.
Odlocila sem se za neverjetnostni vzorec, in sicer priloZznostni vzorec. Zaradi tega ne bom
mogla dolociti vzoréne napake in na podlagi rezultatov ne bom mogla podati zanesljivih
sklepov, ki bi veljali za celotno populacijo.

Vzorec moje populacije je vseboval 100 anketirancev. Od tega so bili vrnjeni vsi in tudi vsi so
bili pravilno in popolno izpolnjeni, tako da je bila stopnja odziva 100 %. Izrac¢un se glasi:
stopnja odziva = (§t. vrnjenih vprasalnikov / §t. razdeljenih vprasalnikov) - 100.

V analizo je bilo vkljuc¢enih 67 oseb Zenskega spola (67 %) in 33 oseb moskega spola (33 %).

Zajete so bile razli¢ne starosti, od tega je bilo najvec¢ anketirancev starih od 25 let (79 %),
sledi jim starostna skupina od 26 do 40 let (14 %) ter skupina od 41 do 55 let (7 %). Na
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vpraSalnik je odgovorilo najve¢ Studentov, in sicer kar 76 %, 24 % odgovorov pa je bilo z
vidika zaposlenih (glej Priloga 2).

4.3 Analiza in predstavitev rezultatov raziskave

Pri prvem vpraSanju sem anketirance sprasevala, naj ocenijo dejavnike glede na to, v koliksni
meri so jim pomembni, ko zbirajo informacije o potovanju. Na razpolago so imeli osebni
obisk turisticne agencije, priporocCila prijateljev, znancev, tiskani mediji, spletne strani
turisti¢nih agencij in spletne strani turisti¢nih destinacij. Ocenjevanje je potekalo s pomocjo
petstopenjske lestvice, kjer je vrednost 1 pomenila —"sploh mi ni pomemben", 3 — "niti mi ni
pomemben niti mi je pomemben" in 5 — "zelo mi je pomemben". Na podlagi vzorénih
podatkov prikazanih v Sliki 10 ocenjujem, da so anketirancem v povprecju pri zbiranju
informacij o potovanjih med bolj pomembnimi priporocila prijateljev, najmanj pa sta jim
pomembna tiskani medij in osebni obiski v poslovalnicah. Pri ostalih dejavnikih pa ne morem
podati kakSnega sklepa, zaradi prekrivanja intervalov. Aritmeti¢na sredina ocenjene
pomembnosti priporocil prijateljev in znancev je 4,14, kar pomeni, da je povprecna stopnja
pomembnosti "pomemben mi je", aritmeticni sredini ocenjene pomembnosti spletne strani
turisti¢énih destinacij in turisticnih agencij pa znaSata 3,75 in 3,65, kar pomeni, da se
povprecna stopnja pomembnosti teh dveh dejavnikov giblje med "niti mi ni pomemben niti mi
je pomemben" in med "pomemben mi je".

Slika 10: Pomembnost razlicnih informacij pri zbiranju podatkov o potovanju (povprecne ocene posameznih
dejavnikov in intervali zaupanja) (n=100)

priporocila prijateljev, [ VT
znancev ‘ '—l_'

spletne strani turisti¢nih ‘
destinacij ‘ 3,75

spletne strani turisti¢nih
agencij ‘ i

tiskani mediji 3,03 |—|—|

‘ 2,80—
| ‘

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

osebni obisk turisticne
agencije

Vir: Rezultati lastne raziskave

Kateri je najpogostejs$i nacin rezervacije ali nakupa pri razlicnih tipih potovanj (oddih za
vikend, pocitnice v sosednjih drzavah, potovanje v bolj oddaljene kraje, pocitnice v
Sloveniji), sem izvedela pri drugem vprasanju. Anketiranci se pri planiranju oddiha za vikend
najveckrat obrnejo direktno na ponudnika (61 %), pri pocitnicah z druzino ali prijatelji v
sosednjih/bliznjih drzavah se osebno oglasijo v poslovalnicah (47 %), prav tako zaupajo
poslovalnicam tudi v primeru potovanja v bolj oddaljene kraje (66 %), ko pa gre za pocitnice
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v Sloveniji pa se najveckrat obrnejo direktno na ponudnika (40 %). Natancnej$i in bolj
obsezni podatki se nahajajo na Sliki 11.

Slika 11: Graficni prikaz za nacine nakupa ali rezervacije pri razlicnih tipih potovanj (n=100)

100% 2
90% - 32 O neposredno preko ponudnika
80% +— 40 |—
70% + 61 T
60% || 66 O osebno v turisti€ni agenciji
50% - 22
40% 4 47 m preko spletne strani turisti¢ne
30% - 10 - agencije
20% H - @ preko spletne strani ponudnika
10%<‘ 16 | | 15 | | 15 | 23—
0% T T T
oddih za pocCitnice v potovanje v pocitnice v
vikend sosednjih bolj Sloveniji
drzavah oddaljene
kraje

Vir: Rezultati lastne raziskave

Pri tretjem vprasanju me je zanimalo, v kolik$ni meri dolo¢eni dejavniki vplivajo na to, da se
anketiranci ne odlocijo rezervirati preko interneta. Dejavniki so bili naslednji: ne zaupam
sistemu s pla¢ilnimi karticami, ne verjamem vsemu, kar vidim pod ponudbo in ni osebnega
stika s prodajalcem. Podana je bila petstopenjska lestvica, kjer je vrednost 1 pomenila "sploh
ne vpliva", vrednost 5 pa "zelo vpliva". Aritmeticna sredina ocenjenega vpliva vseh treh
dejavnikov se giblje v razponu od 2,99 do 3,41, kar pomeni, da je povprecni vpliv "niti ne
vplivajo, niti vplivajo", ko se ne odlocijo rezervirati preko interneta. Natancneje prikazuje
vrednosti Slika 12.

Slika 12: Vpliv razlicnih dejavnikov, ko se anketiranci ne odlocijo rezervirati preko interneta (povprecne ocene
posameznih dejavnikov in intervali zaupanja) (n=100)

ne verjamem vsemu, kar 341
vidim pod ponudbo :
ne zaupam sistemu s
plagilnimi karticami S
ni osebnega stika s 2991
prodajalcem .
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Vir: Rezultati lastne raziskave

Cetrto vprasanje je spraevalo anketirance o dejavnikih ter kako vplivajo na njihovo

odlocitev, da se odlocijo rezervirati preko spleta. Nasteti so bili naslednji dejavniki: prihranek

Casa, informacije na enem mestu, udobnost in enostavnost, nizje cene in dostopnost 24 ur na
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dan, cel teden. Podana je bila petstopenjska lestvica, kjer je vrednost 1 pomenila "sploh me ne
preprica", vrednost 5 pa "zelo me preprica". Anketiranci so podali naslednje rezultate, ki so
tudi prikazani na Sliki 13: nizje cene so eden od dejavnikov, ki anketirance Se najmanj
preprica, ko se odlocijo rezervirati preko spleta (aritmeti¢na sredina znaSa 3,38, kar pomeni,
da je povpreCna stopnja prepricanja "niti me ne preprica niti me preprica"). Pri ostalih
dejavnikih pa ne morem podati kaksnega sklepa zaradi prekrivanja intervalov.

Slika 13: Prepricljivost razlicnih dejavnikov, ko se anketiranci odlocijo rezervirati preko interneta (povprecne
ocene posameznih dejavnikov in intervali zaupanja) (n=100)

\ \
et RzE
* | |
udobnost in enostawnost 3,75 |—|—|
* | |
prihranek &asa 3,72
_— | | |
|nforma;|fstnua enem ‘ ‘ 3,66 -
nizje cene 3,38 |—|—|
\ \
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Vir: Rezultati lastne raziskave

Peto vprasanje je bilo o dejavnikih in njihovem vplivu na odlocitev o obisku turisti¢ne
agencije. Zajemali so osebni stik, dodatne informacije o lokaciji, hotelu, svetovanje,
priporocila in dodatna doplacila, zavarovanja. Podana je bila petstopenjska lestvica, kjer je
vrednost 1 pomenila "sploh ne vpliva", vrednost 5 pa "zelo vpliva". Dejavniki svetovanje,
priporocila in dodatne informacije bolj vplivajo na odlocitev o obisku turisti¢ne agencije kot
dejavnika osebni stik in dodatna doplacila. Slika 14 prikazuje povprecne ocene za posamezne
dejavnike.

Slika 14: Vpliv razlicnih dejavnikov, ko se anketiranci odlocijo obiskati turisticno agencijo (povprecne ocene
posameznih dejavnikov in intervali zaupanja) (n=100)

svetovanje, priporoGila 4,07 |—|—|
dodatne informacije o
lokaciji, hotelu itd. pal '—I_|

dodatna doplacila,
zavarovanja

osebni stik 3,23 |—|—|

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

3,50

Vir: Rezultati lastne raziskave
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Pri Sestem vpraSanju sem sprasevala anketirance v kolikSni meri se strinjajo s posamezno
trditvijo (1 —sploh se ne strinjam, 5 — zelo se strinjam). Slo je za naslednje trditve:

a) Bolj zaupam turisticnemu posredniku kot pa internetu.

b) Pregledovanje ponudbe turistiéne agencije na internetni strani je bolj priro¢no in
ponuja vec izbire kot sama poslovalnica.

c¢) V primerjavi z rezervacijo preko interneta, obisk turisticne agencije zmanjSa
negotovost, saj je agencija odgovorna.

d) Turisti¢ni agentje so profesionalci, ki nudijo koristne informacije in ne prodajajo
praznih obljub, samo da dobijo provizijo.

e) Internet bo sCasoma izrinil turisti¢ne agencije.

f) Aranzmaji preko turistiCne agencije so cenejSi v primerjavi z direktno ponudbo in
lastno organizacijo.

Na podlagi vzorénih podatkov ocenjujem, da se anketiranci v povprecju Se najmanj strinjajo s
trditvama, da so turisti¢ni agentje profesionalci, ki nudijo koristne informacije in ne prodajajo
praznih obljub, in da so aranzmaji preko turistine agencije cenejsi v primerjavi z direktno
ponudbo in lastno organizacijo (Slika 15). Za ostale trditve (trditev a, b, ¢ in e) pa ne morem
podati tovrstnega sklepa zaradi prekrivanja intervalov. To pomeni, da anketiranci ne zaupajo
preve¢ turistiénim agentom in njihovim informacijam, ravno tako ne temu, da so aranzmaji
preko agencij cenej$i v primerjavi z lastno organizacijo ali direktno ponudbo.

Slika 15: Strinjanje s postavijenimi trditvami (povprecne ocene posameznih trditev in intervali
zaupanja)(n=100)

\
Bolj zaupam turisti€nemu posredniku, kot pa internetu. 3,41 |—|—

Pregledovanje ponudbe turisticne agencije na internetni strani je ‘ 330 |_|_|
bolj priro¢no in ponuja veg¢ izbire, kot sama poslovalnica. ‘ :
V primerjavi z rezervacijo preko interneta, obisk turisticne 326 '_|_|
agencije zmanjSa negotovost, saj je agencija odgovorna. ‘ - ‘
Internet bo s ¢asoma izrinil turistiéne agencije. 3,09 '—|—|
Turisti€ni agentje so profesionalci, ki nudijo koristne informacije ‘ 565 '_|_|

in ne prodajajo praznjih obljub, samo da dobijo provizijo.

Aranzmaiji preko turisti€ne agencije so cenejsi v primerjavi z

direktno ponudbo in lastno organizacijo. e

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Vir: Rezultati lastne raziskave
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4.4 Analiza in predstavitev rezultatov hipotez

H; : Anketiranci menijo, da osebni stik vpliva na odlocitev o obisku turisticne agencije.
Hipotezo sem preverila z vpraSanjem 5a — Ocenite dejavnike glede na to, v kolik$ni meri
vplivajo na vaSo odloCitev o obisku turisticne agencije / a) osebni stik. Domnevo sem
preverila s t-preizkusom. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem nic¢elno domnevo pri
vrednosti P = 0,0375 in privzemam sklep, da je povprecna vrednost dejavnika "osebni stik"
vecja od 3, kar pomeni, da anketiranci menijo, da osebni stik vpliva na odlocCitev o obisku
turisti¢ne agencije (glej Priloga 4, Tabela 1).

H, : Anketiranci menijo, da z rezervacijo preko spleta prihranijo pri casu.

Hipotezo sem preverila z vprasanjem 4a — Ocenite dejavnike glede na to, v kolik$ni meri vas
prepri¢ajo za rezervacijo preko spleta / a) prihranek Casa. Domnevo sem preverila s t-
preizkusom in na podlagi vzor¢nih podatkov ugotovila, da lahko zavrnemo ni¢elno domnevo
pri zanemarljivi stopnji znacilnosti. Tako privzemam sklep, da je povprecna vrednost
dejavnika "prihranek ¢asa" vecja od 3, kar pomeni, da anketiranci menijo, da z rezervacijo
preko spleta lahko prihranijo pri Casu (glej Priloga 4, Tabela 2).

H; : Anketiranci menijo, da internet ne bo izrinil turisticnih agencij.

Hipotezo sem preverila z vpraSanjem 6e — S petstopenjsko lestvico ocenite, kako se strinjate z
naslednjimi trditvami / e) Internet bo s¢asoma izrinil turistiéne poslovalnice. Domnevo sem
preverila s t-preizkusom. Na podlagi vzor¢nih podatkov sem ugotovila, da ne moremo zavrniti
nicelne domneve, da bo internet sCasoma izrinil turisticne poslovalnice. To pomeni, da ne
moremo trditi, da internet ne bo izrinil turisti¢nih agencij (glej Priloga 4, Tabela 3).

H,: Anketiranci trdijo, da ne verjamejo vsemu, kar vidijo v katalogih ali preberejo na spletu.
Pri Cetrti hipotezi sem Zelela preveriti ali anketiranci verjamejo ali ne verjamejo ponudbi, ki jo
zasledijo v katalogih turisti¢nih agencij ali jo preberejo na spletu. Hipotezo sem preverila z
vprasanjem 3b — Ocenite navedene dejavnike glede na to, v kolik$ni meri vplivajo na vaso
odlocitev, da ne rezervirate preko interneta / b) ne verjamem vsemu, kar vidim pod ponudbo.
Domnevo sem preverila s t-preizkusom in na podlagi vzorénih podatkov ugotovila, da lahko
zavrnemo nic¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti. Tako privzemam sklep, da je
povprecna vrednost vplivanja dejavnika "ne verjamem vsemu, kar vidim v katalogih" vec¢ja od
3, kar pomeni, da anketiranci menijo, da dejavnik vpliva na njihovo odlocitev pri izbiri na
rezervacije preko spleta (glej Priloga 4, Tabela 4).

Hs : Med Zenskami in moskimi obstajajo razlike, ko se odlocajo ali ponudbo najprej
pregledati preko spletnih strani turisticnih destinacij.

Pri peti hipotezi sem zelela preveriti ali obstaja med Zenskami in moskimi razlika, ko se
odlocajo o iskanju informacij oziroma zbiranju podatkov o potovanju preko spletnih strani
turisti¢nih destinacij. Hipotezo sem preverila z vprasanjem 7 (spol) in vprasanjem le (ocenite
vrsto informacij glede na to, v kolik§ni meri so vam pomembne pri zbiranju podatkov o
turistiénem proizvodu / e) spletne strani turisticnih destinacij).
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Nicelna hipoteza pravi, da med zenskami in moskimi ne obstaja razlika, ko gre za odlocanje o
pregledovanju informacij preko spletnih strani turisti¢nih destinacij, medtem ko alternativna
pravi, da razlika obstaja. Domnevo sem preverila s t-preizkusom. Na podlagi vzor¢nih
podatkov ne moremo zavrniti ni¢elne hipoteze, da ne obstajajo razlike med Zzenkami in
moskimi, ko gre za odloCanje o pregledovanju informacij preko spletnih strani turisticnih
destinacij. To pomeni, da ne moremo trditi, da med Zenskami in moskimi obstaja razlika, ko
gre za odlocanje o pregledovanju informacij preko spletnih strani turisti¢nih destinacij (glej
Priloga 4, Tabela 5).

Hg : Anketiranci menijo, da so aranzmaji preko turisticne agencije cenejsi v primerjavi z
direktno ponudbo.

Pri Sesti hipotezi sem Zelela preveriti ali se anketirancem zdi, da so aranzmaji preko turisti¢ne
agencije cenejsi v primerjavi z direktno ponudbo. Hipotezo sem preverila z vprasanjem 6f — S
petstopenjsko lestvico ocenite, kako se strinjate z naslednjimi trditvami / f) Aranzmaji preko
turisti¢éne agencije so cenejsi v primerjavi z direktno ponudbo in lastno organizacijo. Nicelna
domneva pravi, da je povpre¢na vrednost strinjanja s trditvijo, da so aranzmaji preko
turisti¢ne agencije cenejSi v primerjavi z direktno ponudbo, manjsa ali enaka 3, medtem ko
alternativna pravi, da je povprecna vrednost strinjanja s trditvijo vecja od 3. Ker pa nam ze
aritmeti¢na sredina pokaze vrednost 2,29, ki pomeni, da je povprecna stopnja strinjanja s
trditvijo "ne strinjam se", nam hipotezo ni potrebno preverjati Se s statisticnim preizkusom
(glej Priloga 4, Tabela 6).

H; : Med studenti in zaposlenimi obstajajo razlike, kar se tice odlocitve o iskanju informacij
preko spletne strani turisticne agencije.

Pri sedmi hipotezi sem preverila ali obstajajo razlike med Studenti in zaposlenimi, ko gre za
vpliv na odlocitev o iskanju informacij preko spletne strani turistine agencije. Hipotezo sem
preverila z vpraSanjem 8 (status) in vprasanjem 1d (ocenite vrste informacij glede na to, v
kolik$ni meri so vam pomembne pri zbiranju podatkov o turisticnem proizvodu / d) spletne
strani turisticnih agencij). Ni¢elna domneva pravi, da ne obstaja razlika med Studenti in
zaposlenimi, ko se odlo¢ajo o iskanju informacij preko spletne strani turistiCne agencije.
Alternativna pa pravi, da obstajajo razlike med Studenti in zaposlenimi o uporabi spletne
strani turisticne agencije, ko gre za iskanje informacij. Za preverjanje domnev sem uporabila
t-preizkus. Na podlagi vzor¢énih podatkov sem ugotovila, da ni¢elno hipotezo lahko zavrnemo
in sprejmemo alternativno, ki pravi, da obstajajo razlike med Studenti in zaposlenimi o
uporabi spletne strani turistiCne agencije, ko gre za iskanje informacij o turisticnem
proizvodu. Studentom so v povpre&ju odloditve o iskanju informacij preko spletnih strani
turisti¢nih agencij pomembnejse. Vrednost P je 0,008 (glej Priloga 4, Tabela 7).

4.5 Povzetek pomembnejsih ugotovitev raziskave

Rezultati so pokazali, da najvec¢ anketirancev pridobiva razli¢ne informacije o potovanjih
preko priporo€il prijateljev in znancev ter preko spletnih strani turistiénih agencij in
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destinacij. Rek "dobra beseda seze v deveto vas" drzi, saj tudi v turizmu najbolje zaupamo
oceni svojim najblizjim, zato lazje verjamemo njim, kot pa neznancu v turisticni agenciji.
Informacijska tehnologija se razvija iz dneva v dan in po mnenju anketirancev ne predstavlja
groznje poslovalnicam. S pomocjo interneta lahko poslovalnica naredi svojo ponudbo Se bolj
prepoznavno in privlac¢no, seveda pod pogojem, da so objavljene slike in podatki resnic¢ni.
Nekateri so se ze opekli glede tega in zato ne zaupajo vsemu, kar vidijo preko spleta. Vsi
ponudniki in poslovalnice morajo paziti na dober ugled, saj se slaba beseda Siri dosti dlje in
hitreje kot dobra. Nezaupanje glede placevanja s placilnimi karticami preko spleta je prisotno,
vendar ne vpliva toliko. Ljudje se pocasi navajajo pla¢evanja poloznic preko spleta, nakupa
elektronike in posledi¢no tudi rezervacije pocitnic. Dejavniki zaradi katerih se anketiranci
odlocijo za rezervacijo preko spleta in tudi iskanja informacij so predvsem dostopnost 24 ur
na dan, udobnost in enostavnost, prihranek ¢asa ter zbirka informacij na enem mestu.

Pri osebnem obisku poslovalnice, anketirance oz. kupce turisti¢nih proizvodov $e zmeraj
najbolj preprica svetovanje in dodatne informacije o destinaciji v katero se odpravljamo. Pri
tem pa je zanimivo, da se anketiranci v povprecju ne strinjajo s trditvijo "Turisticni agentje so
profesionalci, ki nudijo koristne informacije in ne prodajajo praznih obljub, samo da dobijo
provizijo" (aritmeti¢na sredina znaSa 2,65). Agentje naj govorijo po resnici in naj bodo
informirani in pouceni o destinacijah, ki jih ponujajo v svoji ponudbi, saj kupci najbolj cenijo
resnico in dobre, koristne informacije.

Ne glede na spol imajo tako zenske kot moski enak odnos do interneta in do pregledovanja
oziroma iskanja informacij preko spletnih strani turisti¢nih destinacij. Drugace je s Studenti in
zaposlenimi, saj preizkus odkrije, da obstajajo razlike v tem ali iS¢emo informacije o
potovanjih preko spletnih strani turisti¢nih agencij ali ne. Mogoc¢e je to povezano tudi s
starostjo, saj ko smo mlaj$i dosti ve¢ Casa prezivimo za racunalnikom in iS¢emo razne
informacije za seminarske naloge, potovanja, zabavo itd.

4.6 Omejitve raziskave in moznosti za nadaljnje proucevanje

Udelezencev na trznih poteh je veliko, jaz pa sem se osredotocila v vprasalniku le na v tem
trenutku najbolj razsSirjena dva: na priblizevanje ponudbe kupcem preko spleta (ali direktno
preko ponudnika ali preko razli¢nih turisticnih agencij) in osebno v poslovalnicah raznih
turisticnih posrednikov. Ljudje smo si razli¢ni, prav zato obstaja tudi veliko segmentov
kupcev, ki informacije o pocitnicah, potovanjih in sam nakup le-teh opravijo na razli¢ne
nacine. Nekateri hodijo po turisticnih sejmih, drugi se obrnejo na lokalno turisticno
organizacijo, spet tretji pa na organizatorje potovanj. Tudi tem bi se morala posvetiti in
raziskati njihova staliS¢a in mnenja. Po koncani analizi me je zacelo zanimati tudi to, ali ima
mogoce dohodek tudi kakSen vpliv na to, kako se kupci odlocajo iskati informacije ali
opraviti rezervacijo oziroma nakup samega turisti¢nega proizvoda.
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Omejitev, ki se je pojavila je tudi posploSevanje rezultatov za celotno populacijo. S tem
mislim predvsem na to, da pri tako majhnem vzorcu (n=100) ni mogoce sprejemati kaksne
sklepe, ki bi bili merodajni za celotno populacijo Studentov, zaposlenih, zensk in moskih. Na
vprasalnike je odgovorilo najve¢ Studentov in oseb zenskega spola, medtem ko so bili
zaposleni in moski v manjSini. Mogoce bi bili rezultati drugacni, ¢e bi bili pri odgovarjanju
vsaj priblizno izenaceni ali v obratnem poloZzaju.

Poleg vseh zgoraj nasStetih omejitev so se pojavile Se omejitve, ki so prisotne pri vsaki takSni

raziskavi, in sicer ali so vsi anketiranci dobro razumeli vprasalnik, ali so bili pri reSevanju res
osredotocCeni na anketo in so podajali relevantne odgovore.
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SKLEP

V danasnjem casu potovanje okoli sveta ni ve¢ luksuz, saj si ga lahko privosci vse vec ljudi.
Pocitnice v sosednji drzavi ali na drugem kontinentu postajajo vse bolj zazelene in nujne, saj
nas k temu sili hiter tempo danasnjega zivljenja. Pocitek od sluzbe, Sole ali celo od nacina
naSega zivljenja nas pripelje k zadovoljevanju visjih potreb, med katerimi se nahajajo tudi
potovanja, izleti, v glavnem naSe pocitnice. Toda kam iti? Vsaka drzava ima svoje skrite
koticke, zanimivo kulturo, rajske plaze, skrivnostno zgodovino in mi sami ne vemo veliko o
tem. Zato pri tem potrebujemo pomoc¢ in trzne poti in njihovi udelezZenci so pravi naslov za to.
Njihov namen je narediti proizvod (potovanje, destinacijo) razpolozljiv za uporabo in
dostopen do potrosnika, kupca tudi stran od mesta proizvodnje ali potroSnje. Trzne poti
pomagajo kupcu odkriti potrebe in pricakovanja, zbrati skupaj razlicne turisti¢ne proizvode,
pospesiti prodajni proces z izdajo dokumentov potrebnih za potovanje, znizati cene preko
pogajanj, narediti dostop do informacij preko razli¢nih katalogov, prospektov itd.

Organizatorji potovanj, turistiCne agencije, spletne strani turistiénih agencij in samih
turisti¢nih destinacij igrajo pri izbiri in odlo¢anju kupcev veliko vlogo. Vsi so si enakovredni,
saj vsak prispeva svoj del. Spletne strani turisticnih agencij zniZujejo stroske poslovanja,
hitreje posredujejo in pridobivajo informacije, medtem ko osebni obiski povecujejo dobro ime
in krepijo zaupanje v ljudi. Podjetja se ne smejo usmeriti samo v trzenje ponudbe preko
interneta, saj obstaja veliko razlicnih segmentov kupcev med katerimi bi se lahko nekateri
pocutili zapostavljeno. Doloc¢eni kupci imajo radi dostopnost 24 ur na dan, spet drugi
potrebujejo ve¢ svetovanja in informacij, da bodo prepri¢ani, da so izbrali pravilno.
Posamezni turisti¢ni ponudnik (hoteli, turisti¢na agencija itd.) se mora zavedati, da je za
podjetje dobro, da uporablja ¢im ve¢ razlicnih posrednikov. Ponudbo lahko predstavlja v
katalogih, preko spletnih strani agencij, preko svoje spletne strani, saj si s tem ve¢a moznost,
da ga potencialni kupec opazi, in se posledi¢no odlo¢i prav za njegovo potovanje, bivanje v
hotelu itd.

Trzne poti so bile od nekdaj pomemben del trzenjskega spleta. Od zacetka so imele malo
ravni in manjSe Stevilo udeleZencev, saj sta v zacetku razvoja turizma prevladovala le dva:
organizator potovanj in turisticna agencija. Z razvojem informacijske tehnologije, turizma in
vse vecje konkurence ponudnikov in posrednikov pa prihaja do novih udelezencev in ravni
postajajo vse StevilénejSe. Kupci imajo tako na voljo ve¢ oblik pridobivanja informacij,
rezervacij in nakupov. Kaj bo z njimi v prihodnosti pa lahko le ugibamo. Po vsej verjetnosti
bomo dobili $e par posrednikov in ponudniki bodo svoje izdelke oglasevali $e na ve¢ nacinov
(preko mobilnih telefonov, televizijskih kanalov itd.).
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PRILOGE



PRILOGA 1: VPRASALNIK

VPRASALNIK

Pozdravljeni!

Sem UrSka Opalk, absolventka Ekonomske fakultete v Ljubljani in v okviru svojega
diplomskega dela delam raziskavo s podro¢ja potovanj, predvsem njihove priprave in
rezervacije. Lepo bi vas prosila, e si vzamete 5 minut casa in reSite anketo, ter tako pomagate

pri mojem delu. Vprasalnik je anonimen in bo uporabljen samo za namen diplomske naloge.
Za sodelovanje se vam Ze v naprej zahvaljujem!

1. Ocenite navedene vrste informacij glede na to, v kolik§ni meri so vam pomembne pri

zbiranju podatkov o turisticnem proizvodu-potovanju (1 - sploh mi ni pomembna, 5 -
zelo mi je pomembna):

a) Osebni obisk turisti¢ne agencije

b) Priporocila prijateljev, znancev

d) Spletne strani turisti¢nih agencij

e) Spletne strani turisti¢ne destinacije

1
1
c) Tiskani mediji (npr. objave, oglasi v Casopisih, katalogi itd.) 1

ORI ST NS T \S I )

3
3
3
3
3

N N
LthU‘IU"Im

2. Prosim oznacite s krizcem najpogostejSi nain rezervacije ali nakup pri spodaj nastetih
tipih potovanj:

preko spletne strani neposredno preko
dnik preko spletne | osebno \% dnik
onudnika onudnika
I()h el letalski strani turisticne | turisticni ? licet b
otel,letalski . okliete,se  osebno
ik itd.) agencije agenciji pl e itd.)
prevoznik itd. oglasite itd.
Oddih za vikend
Pocitnice z

druzino,prijatelji v
sosednjih drzavah

Potovanje v bolj

oddaljene kraje

Pocitnice v Sloveniji
(zdraviliski,
obmorski kraji)

gorski,

3. Ocenite navedene dejavnike glede na to, v kolik$ni meri vplivajo na vaso odlocitev, da

ne rezervirate preko interneta. (1 - sploh ne vpliva, 5 - zelo vpliva):

a) Ne zaupam sistemu s pla¢ilnimi karticami
b) Ne verjamem vsemu, kar vidim pod ponudbo
c) Ni osebnega stika s prodajalcem

2 3 4
2 3 4
2 3 4




Ocenite dejavnike glede na to, v kolikSni meri vas prepri¢ajo za rezervacijo preko
spleta (1 - sploh me ne preprica, 5 - zelo me preprica):

a) Prihranek Casa

b) Informacije na enem mestu
¢) Udobnost in enostavnost
d) Nizje cene

[ S S S SR
(G I SR )
W oy W W W
E = S NG SN S Y
N i

e) Dostopnost 24 ur na dan, cel teden

Ocenite navedene dejavnike glede na to, v kolik$ni meri vplivajo na vaso odlocitev o
obisku turisti¢ne poslovalnice (1 - sploh ne vpliva, 5 - zelo vpliva):

a) Osebni stik
b) Dodatne informacije o lokaciji, hotelu itd.
c) Svetovanje, priporocila

—_ =
o N N
W W W W
NG U NG N
Whn L hn W

d) Dodatna doplacila, zavarovanja

S pet stopenjsko lestvico ocenite, kako se strinjate z naslednjimi trditvami (obkrozite
1- sploh se ne strinjam, 3 - niti se ne strinjam niti se strinjam, 5 — zelo se strinjam):

a) Bolj zaupam turisticnemu posredniku, kot pa internetu. 1 2 3 4 5

b) Pregledovanje ponudbe turisticne agencije na internetni strani je bolj priro¢no in
ponuja vec izbire kot sama poslovalnica. 1 2 3 4 5

¢) V primerjavi z rezervacijo preko interneta, obisk turisticne agencije zmanjsa
negotovost, saj je agencija odgovorna. 1 2 3 4 5

d) Turisti¢ni agentje so profesionalci, ki nudijo koristne informacije in ne prodajajo
praznih obljub, samo da dobijo provizijo. 1 2 3 4 5

e) Internet bo s ¢asoma izrinil turisti¢ne poslovalnice. 1 2 3 4 5

f) Aranzmaji preko turistiCne agencije so cenejsi v primerjavi z direktno ponudbo in
lastno organizacijo. 1 2 3 4 5

Spol:

a) Zenski

b) Moski

Status:

a) Student
b) Zaposlen

. Vasa starost:

a) do 25 let c) od41 do 55 let
b) od 26 do 40 let d) 56 letin vec



PRILOGA 2: PODATKI O ANKETIRANCIH

Slika 1: Struktura anketiranih glede na spol (n=100)

spol

. zenski
Bl moski

Vir: Rezultati lastne raziskave

Slika 2: Struktura anketiranih glede na status (n=100)

status

. Student
. zaposlen

Vir: Rezultati lastne raziskave

Slika 3: Struktura anketiranih glede na starost (n=100)
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Vir: Rezultati lastne raziskave




PRILOGA 3: DODATNE ANALIZE REZULTATOV

Slika 4: Frekvencni prikaz informacij glede na to, v kolik§ni meri so pomembne pri zbiranju podatkov o
turisti¢nem proizvodu-potovanju (vprasanje 1) (n=100)
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obisk prijateliev,  mediji strani strani
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agencije agencij  destinacij

Vir: Rezultati lastne raziskave

Slika 5: Frekvencni prikaz dejavnikov glede na to, v kolik$ni meri vplivajo na odlocitev, da ne rezervirate preko
interneta (vprasanje 3) (n=100)
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Slika 6: Frekvencni prikaz dejavnikov glede na to, v koliksni meri prepri¢ajo za rezervacijo preko spleta
(vprasanje 4) (n=100)

100% ”
90%
80°/: | 30 28 24 88
70% 18 O zelo me prepria
60% - 46 0O me prepri¢a
50% +—— e <7 40 [~ |Oniti me ne prepriCa niti me preprica
40% 38 B me ne prepriéa
o 1 | I
:238(;) 2 35 22 8 @ sploh me ne preprica
b
s MRS S
0% : 8] I8
prinranek  informacije udobnost in  nizje cene  dostopnost
Casa na enem  enostawnost 24 ur na
mestu dan, cel
teden
Vir: Rezultati lastne raziskave
Slika 7: Frekvencni prikaz dejavnikov glede na to, v kolik$ni meri vplivajo na odloCitev o obisku turisti¢ne
poslovalnice (vprasanje 5) (n=100)
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Vir: Rezultati lastne raziskave




Slika 8: Frekvencni prikaz strinjanja s posameznimi trditvami (vpraSanje 6) (n=100)
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Vir: Rezultati lastne raziskave

PRILOGA 4: ANALIZE HIPOTEZ




HIPOTEZA 1 : Anketiranci menijo, da osebni stik vpliva na odlocitev o obisku turisticne

agencije.
Hy: n<3
Hi:p>3
Tabela 1: Prva raziskovalna hipoteza
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
osebni stik 100 3,23 1,278 ,128
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval of
Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

osebni stik 1,800 99 ,075 ,230 -,02 ,48

Vir: Izpis programa SPSS (output)

HIPOTEZA 2 : Anketiranci menijo, da z rezervacijo preko spleta prihranijo pri casu.

Hy: p<3
Hi:pu>3

Tabela 2: Druga raziskovalna hipoteza

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
prihranek ¢asa 100 3,72 1,138 114
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval of
Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
prihranek ¢asa 6,328 99 ,000 ,720 49 ,95

HIPOTEZA 3 : Anketiranci menijo, da_internet ne bo izrinil turisticnih agencij.

Vir: Izpis programa SPSS (output)

Hy: p>3
Hli M<3

Tabela 3: Tretja raziskovalna hipoteza
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One-Sample Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

Internet bo s €asoma izrinil
turistiCne agencije.

100

3,09

1,055

,106

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence Interval
Mean of the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Intferr)vet bo s C’:a?oma izrinil 853 99 396 090 -12 30
turisticne agencije.

Vir: Izpis programa SPSS (output)

HIPOTEZA 4 : Anketiranci trdijo, da ne verjamejo vsemu, kar vidijo v katalogih ali preberejo

na spletu.
Hy: p<3
Hi:p>3

Tabela 4: Cetrta raziskovalna hipoteza

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
ne verjamem vsemu, kar vidim 100 3.41 900 090
pod ponudbo
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
Mean of the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
ne verjamem vsemu, kar 4,556 99 000 410 23 59
vidim pod ponudbo

Vir: Izpis programa SPSS (output)

HIPOTEZA 5 : Med Zenskami in moskimi obstajajo razlike, ko se odlocajo ali ponudbo

najprej pregledati preko spletnih strani turisticnih destinacij.

Ho: pi=
Hi: i # po

Tabela 5: Peta raziskovalna hipoteza

Group Statistics

Std. Error
spol N Mean Std. Deviation Mean
spletne strani turisti¢nih zenski 67 3,76 1,116 ,136
destinacij moski 33 3,73 1,153 ,201

Independent Samples Test




Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
spletne Equal
strani variances ,061 ,805 ,141 98 ,888 ,034 ,240 | -,442 ,510
turisti¢nih assumed
destinacij Equal
xzi'anc‘*’ 140 | 61,940 889 ,034 243 | -451 | 519
assumed

Vir: Izpis programa SPSS (output)

HIPOTEZA 6 : Anketiranci menijo, da so aranZmaji preko turisticne agencije cenejsi v

primerjavi z direktno ponudbo.

Hy: p<3
Hi: p>3

Tabela 6: Sesta raziskovalna hipoteza

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
AranZzmaiji preko turisti¢ne agencije so cenejsi v
primerjavi z direktno ponudbo in lastno 100 2,29 , 967 ,097
organizacijo.

Vir: Izpis programa SPSS (output)

HIPOTEZA 7 : Med Studenti in zaposlenimi obstajajo razlike, kar se tice odlocitve o iskanju

informacij preko spletne strani turisticne agencije.

Ho: =2
Hi: i # w2

Tabela 7: Sedma raziskovalna hipoteza

Group Statistics

Std. Error
status N Mean Std. Deviation Mean
spletne strani turisticnih  Student 76 3,80 ,994 114
agencij zaposlen 24 3,17 ,963 ,197

Independent Samples Test




Levene's Test
for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
spletne Equal
strani variances ,182 ,671 | 2,753 98 ,007 ,636 ,231 178 | 1,094
turisti¢nih assumed
agencij Equal
xf)'{'a”"es 2,799 | 39,684 ,008 636 227 | 77| 1,095
assumed

Vir: Izpis programa SPSS (output)
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