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Prispevek prikazuje rezultate v novembru 2005 zaklju¢ene raziskave, s katero smo ugotavljali, kako slovenske potovalne
agencije uporabljajo trzno-komunikacijske kanale in spletne storitve. Z uporabo vprasalnika na spletu in v pisni obliki smo iz-
vedli anketo med vsemi potovalnimi agencijami v Sloveniji, ki so registrirane za dejavnost | 63.300 potovalne agencije. Na na$
naslov je prispelo skupno 74 izpolnjenih anketnih vprasalnikov, kar pomeni 29% vseh potovalnih agencij. Eden izmed rezul-
tatov raziskave kaze, podobno kot za grske in turSke potovalne agencije, da tudi slovenske potovalne agencije najbolj zaupa-
jo v uginkovitost ustnega priporogila. Sele na drugem mestu je uporaba spletnih storitev. Multivariatna faktorska analiza je po-
trdila, da sta uporaba trzno-komunikacijskega kanala in vsebina spletne strani znacilno povezani z velikostjo potovalne agen-

cije.
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1 Uvod

Pojav Interneta v devetdesetih letih prejSnjega stoletja in
razvoj spletnih storitev so klju¢no vplivali na organizacijo,
prenos in shranjevanje informacij ter na trzno-komunika-
cijske in prodajne kanale podjetij in drugih uporabnikov.
Klasi¢ne trzno-komunikacijske kanale, kot sta tiskani me-
diji in televizijsko oglaSevanje postopoma, a vztrajno na-
domescajo razlicne oblike spletnih storitev: spletne strani,
elektronsko sporocanje, on-line rezervacije in druge obli-
ke internetnih storitev. Z namenom poenostavitve organi-
zacije poslovanja, zniZzanja operativnih stroskov poslova-
nja in povecanja konkurencnosti se v podjetjih vse bolj
uveljavlja uporaba Interneta kot temeljne informacijske
in trzno-komunikacijske infrastrukture ter nove prodajne
poti. U¢inkovita uporaba spletnih strani se je izkazala kot
klju¢na konkurencna prednost podjetij, Se posebej v turiz-
mu in s turizmom povezanimi dejavnostmi kot so potova-
nja, hotelirstvo in potovalne agencije.

Danes je tezko najti podrocje dejavnosti, kjer ni pri-
sotna uporaba Interneta (Lyman in Varian, 2003). V de-
javnostih, ki so intenzivno vkljuc¢ene v globalno poslova-
nje in v SirSa druzbeno gospodarska dogajanja, je uporaba
spletnih strani kot komunikacijskega in trZznega orodja
nepogresljiva. Potovalne agencije in turisti¢ne organizaci-
je se v veliki meri $tejejo med dejavnosti, ki so mo¢no
vklju¢ene v globalno poslovanje in trzenje (Werthner in
Klein, 1999; O'Connor, 2002; Gursoy in McCleary, 2004).
Zato je v tej industriji uporaba Interneta med najbolj po-
gosto uporabljenimi komunikacijsko-trznimi kanali (Bu-
halis, 2003).

Stevilo uporabnikov Interneta in razli¢nih spletnih
storitev je v zadnjih letih silovito naraslo. Uporaba svetov-
nega spleta je pogosto uporabljen pokazatelj, ki je tesno
povezan s splosno ravnijo gospodarske razvitosti, razvi-
tostjo izobrazZevanja in usposobljenostjo prebivalstva za
njegovo uporabo. Uporaba Interneta kot komunikacij-
skega in trznega kanala pa odraza tudi vkljucenost dolo-
¢ene dejavnosti v mednarodne poslovne tokove. Turisti¢-
ne in potovalne organizacije poslujejo na globalnih trgih,
kjer je Internet prevladal, kot klju¢ni dejavnik konku-
renénosti pri trzenju, trZznem komuniciranju, organizaciji
in poslovanju (Buhalis, 2003; Ozturan in Roney, 2004).

Namen naSe raziskave je ugotoviti uporabo Interneta
kot informacijskega, komunikacijskega in trznega orodja
med slovenskimi potovalnimi agencijami s pomocjo vpra-
Salnika, ki sta ga uporabila Ozturan in Roney (2004) na
primeru Turcije. Z njunim predhodnim dovoljenjem smo
vprasalnik iz njunega ¢lanka prevedli v slovens¢ino. Razi-
skava med slovenskimi potovalnimi agencijami je poteka-
la med aprilom in novembrom 2005. Seznam 255-tih pod-
jetij, registriranih za dejavnost potovalnih agencij, I 63.300
po standardni klasifikaciji dejavnosti (GZS, 2005), smo
pridobili iz PIRS (2005). Za isto leto 2005 SURS (2006b)
navaja 238 potovalnih agencij v Sloveniji. Rezultati anket-
nega vpraSalnika za Slovenijo omogocajo primerjavo s
podobnimi rezultati, ki sta jih ugotovila Ozturan in Roney
(2004) za turske potovalne agencije. Pridobili smo tudi re-
zultate podobne raziskave v Gr¢iji (Vrana in Zafiropou-
los, 2006), ki jih prav tako uporabljamo za primerjave.

Nadaljevanje prispevka je razdeljeno na tri dele. Naj-
prej na kratko prikaZzemo uporabo svetovnega spleta kot
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vse bolj razsirjenega trzno-komunikacijskega in prodajne-
ga orodja in navajamo nekatere ugotovitve o uporabi
spletnih storitev med potovalnimi agencijami v Tur¢iji in v
Gre¢iji. V nadaljevanju prikazemo rezultate lastno izvede-
nih anket o podjetjih in o anketiranih, ki so vkljuceni v
nas prikaz potovalnih agencij v Sloveniji. Posebno pozor-
nost namenjamo prikazu in analizi rezultatov, ki se nana-
$ajo na uporabo spletnih strani kot marketinsko-komuni-
kacijskega kanala in njihovemu vplivu na prodajne kana-
le med potovalnimi agencijami v Sloveniji. S pomocjo
multivariatne analize z metodo glavnih komponent prika-
Zemo ugotovitve o povezanosti uporabe trzno-komunika-
cijskih in informacijskih kanalov z velikostjo slovenskih
potovalnih agencij. Z faktorsko analizo podrobneje anali-
ziramo skupne dejavnike, ki vplivajo na vsebine spletne
strani slovenskih potovalnih agencij. V zadnjem delu pris-
pevka izvedemo temeljne ugotovitve o trzno-komunika-
cijskih kanalih in spletnih storitvah ter njihovem pomenu
za organizacijo in poslovanje slovenskih potovalnih agen-
cij. Podamo tudi smernice za nadaljnje raziskovanje.

2 Internet kot trzno-komunikacijsko in
prodajno orodje potovalnih agencij

SURS (2006a:10) ugotavlja, da 'delez podjetij, ki imajo
dostop do Interneta, se ne more ve¢ zelo povecati, saj ga
v veliki meri imajo Ze vsa (slovenska) podjetja'. Nekaj
splosno primerljivih podatkov o uporabi Interneta in ko-
munikacijske tehnologije v Sloveniji navajata tudi Bojnec
in Kribel (2005). V letu 2003 je 36% tujcev, ki je obiskalo
Slovenijo iz turisti¢nih ali poslovnih motivov, iskalo po-
datke o Sloveniji preko spleta, znotraj tega 67% sploSne
informacije, 22% je rezerviralo lezis¢a in 4% je izvrsilo
placalo preko tega medija. Posebne raziskave, ki bi prika-
zala razSirjenost uporabe svetovnega spleta kot trzno-ko-
munikacijskega kanala in prodajnega orodja potovalnih
agencij z izjemo prispevka Loborec (2006) s podatki iz
leta 2002, doslej nismo zasledili. Nekaj sploSnih vtisov,
kako Slovenci ob¢utimo nase potovalne agencije, bralec
lahko najde tudi v Miklav¢i¢ (2005). Pregled, kako lahko
Internet prispeva k uspesnosti turisticne industrije, pa naj-
demo v Pavlica (2003).

Za primerjavo najprej na kratko prikaZzemo rezultate
podobne raziskave med potovalnimi agencijami, ki je bila
izvedena v Tur¢iji (Ozturan in Roney, 2004). Pri tem velja
posebej poudariti, da gre za uporabo primerljivega anket-
nega vprasalnika in primerljive metodologije izvedbe in
obdelave ankete. V sploSnem velja, da so si slovenske in
turSke potovalne agencije bolj podobne, kot to velja za
primerjavo med slovenskim in turS§kim gospodarstvom in
druzbo. Kljub temu, da na podrocju poslovanja potoval-
nih agencij ugotavljamo ve¢ podobnosti, obstajajo tudi
nekatere razlike, ki bi jih lahko pojasnili z razli¢nimi stop-
njami razvitosti gospodarstva in izobrazevanja ter kultur-
nimi in socialnimi razlikami med drzavama, ki v dolo¢eni
meri vplivajo tudi na razlike v uporabi komunikacijskih in
trznih pristopov pri potovalnih agencijah. Velja poudariti,
da je turski turizem doZivljal izjemen razcvet v zadnjih le-
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tih, saj se Turcija po turisti¢nih prilivih uvr§¢a med osem
najvecjih turisticnih destinacij na svetu.

Temeljna ugotovitev raziskave o trzno-komunikacij-
skih in prodajnih kanalih v turSkih potovalnih agencijah
je, da se promocija in trZzenje potovalnih in turisti¢nih
proizvodov preko Interneta povecuje. Kljub temu, da In-
ternet v Tur¢iji daje dodatne moznosti trznega komunici-
ranja, ki dopolnjujejo obstojece trzne, komunikacijske in
oglasevalske kanale, je bil v letu 2003 poudarek na tradi-
cionalnih trzno-komunikacijskih kanalih kot so mediji in
telefon. Moznosti uporabe Interneta Se niso bile u¢inkovi-
to izkoriS¢ene. Bolj pogosto se Internet uporablja za elek-
tronsko posto. Svetovni splet se le poredko uporablja za
interaktivno Internetno trZenje. Potovalne agencije manj
pogosto is¢ejo nove stranke preko spletnih strani. Bolj po-
gosto zagotavljajo informacije glede razlicnih potovanj, ki
jih ponujajo za stalne in potencialne stranke. Pomemben
vir informacij so ustna, od ust-do-ust sporocila. Poudarjen
pa je tudi pomen osebnih obiskov in socialnih interakcij,
ki so kulturna specificnost in se odvijajo v potovalnih
agencijah, ki zaenkrat zmanjSujejo uporabo svetovnega
spleta in virtualne skupnosti.

3 Rezultati raziskave med slovenskimi
potovalnimi agencijami

Nas$ metodoloski pristop in uporabljene metode zbiranja
in obdelave podatkov za Slovenijo so primerljivi z Oztu-
ran in Roney (2004) za Turdijo. Vprasalnik, ki je bil upo-
rabljen med turSkimi potovalnimi agencijami, je bil preve-
den v slovenski jezik in smo ga prilagodili za Internetno a-
plikacijo (glej v Kribel, 2005). Anketiranje med slovenski-
mi potovalnimi agencijami je bilo izvedeno v treh fazah. V
prvem krogu smo odgovore na anketni vprasalnik zbirali
preko spletne aplikacije. Na zadnjem zaslonu izpolnjeva-
nja anketnega vpraSalnika je uporabnik s pritiskom na
gumb “poslji” poslal izpolnjen anketni vprasalnik preko
elektronske poste. Na nas$ elektronski naslov je prispelo
11 v celoti izpolnjenih anketnih vprasalnikov, ki smo jih s
posebnim programom prelili iz priponke v MS Excel pre-
glednico. V drugem krogu smo potovalne agencije pova-
bili k izpolnjevanju anketnega vprasalnika preko strokov-
ne revije Turizem, kjer smo pojasnili namen raziskave. V
tretjem krogu smo anketni vprasalnik s pojasnili o izpol-
njevanju vtaknili v poStno ovojnico s predplacilom postni-
ne in povratnim naslovom. Skupno smo poslali 260 anket-
nih vprasalnikov. Do sredine novembra 2005 je prispelo
63 izpolnjenih odgovorov po posti. Skupaj smo tako pre-
ko elektronske poste in preko poste dobili 74 vrnjenih iz-
polnjenih anketnih vprasalnikov. Nekaj naslovov podjetij
je bilo napacnih ali neobstojecih in jih tudi z uporabo te-
lefonskega imenika nismo uspeli najti. Glede na Stevilo
potovalnih agencij v Sloveniji (SURS 2006b) ocenjujemo,
da smo v uspesno zakljucene anketne vprasalnike zajeli
29% slovenskih potovalnih agencij. To kaze, da je podat-
kovni vzorec reprezentativen in da so potovalne agencije
vprasalnik sprejele z zanimanjem. Obdelava anketnih
vpraSalnikov je bila izdelana po segmentih o anketiranih
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(spolin starost,izobrazba anketiranih, ratunalniske izkus-
nje anketiranih in poloZaj anketiranih) in o anketiranem
podjetju (kraj poslovanja potovalne agencije, pravni sta-
tus, starost in velikost podjetja) ter o uporabi spletnih
strani in drugih oblik internetnih storitev kot trzno-komu-
nikacijskih kanalov in njihovih vplivih na prodajo. Poseb-
no pozornost namenjamo predstavitvi rezultatov multiva-
riatne analize s pomocjo metode glavnih komponent in
zlasti z faktorsko analizo.

3.1 Podatki o anketiranih

Po spolu je med izpolnjevalci anketnega vprasalnika 62%
zensk in 38% moskih. V tem primeru se pokaze zelo po-
membna razlika med potovalnimi agencijami v Sloveniji
in v Turciji, kjer je razmerje v nasprotni smeri: 40% Zensk
in 60% moskih. Glede na starost anketiranih v slovenskih
potovalnih agencijah ugotavljamo, da med zaposlenimi
prevladujejo mlajsi. Ve¢ kot polovica (51%) se uvrsca v
starostno skupino med 30 in 49 letom starosti in 22% je
starejSih od 50 let. Najbolj znacilni starostni skupini za
Turcijo sta naslednji: 48% je mlajsih od 30 let in 49% je
starih od 30 do 49 let. TurSke potovalne agencije zaposlu-
jejo samo 2% starejsih od 50 let, medtem ko je ta odsto-
tek za Slovenijo 22%. Te razlike bi se verjetno dalo pripi-
sati mlajsi starostno demografski strukturi turSkega prebi-
valstva ter druzbeno-socialnim in kulturnim razlikam, z
bolj tradicionalnim druzbenim odnosom do zaposlovanja
zensk v potovalnih agencijah v Tur¢iji.

Med anketiranimi v slovenskih potovalnih agencijah
prevladujejo visoko in univerzitetno izobrazeni, saj jih
ima 72% vsaj univerzitetno diplomo, v primerjavi z 63,3%
v Turciji. Poleg tega je deleZ z zakljuceno srednjo Solo re-
lativno nizek (2,5% v Sloveniji). Dva izmed izpolnjeval-
cev anketnega vpraSalnika v slovenskih potovalnih agen-
cijah imata magistrski ali doktorski naziv, podobno v Tur-
¢iji 3,3%. Ti podatki o izobrazbeni ravni in sestavi anketi-
ranih v potovalnih agencijah so razmeroma ugodni, zato
ni presenetljivo, da vecina (91 %) anketiranih v slovenskih
potovalnih agencijah smatra, da ima vecletne racunalnis-
ke izkusnje.

Zanimiva je tudi primerjava o poloZaju anketiranih,
ki jih imajo v potovalnih agencijah. Zaradi visokega dele-
7a majhnih podjetij med slovenskimi potovalnimi agenci-
jami je okrog 62% odgovorilo, da zasedajo direktorski po-
lozaj: 48 % je izvr$nih direktorjev in 14% je direktorjev za
trzenje ali prodaje. Le dva izpolnjevalca anketnega vpra-
Salnika sta strokovnjaka za informacijske tehnologije. To
kaze, da so strokovnjaki na podrocju informacijske tehno-
logije le redko prisotni med vodilnimi menedZerji v slo-
venskih potovalnih agencijah.

3.2 Podatki o potovalnih agencijah

Anketa o potovalnih agencijah v Turciji je pokazala na
njihovo koncentracijo v velikih mestih in najbolj znanih
turisti¢nih krajih (Ozturan in Roney, 2004). Za Slovenijo
velja nekoliko vecja krajevna razprSenost: 23% potoval-

nih agencij je iz Ljubljane, medtem ko drugi slovenski
kraji posamezno ne presegajo dveh odstotkov vseh odgo-
VOrov Vv vzorcu.

Najve¢ slovenskih potovalnih agencij (57%) ima
pravno obliko druzbe z omejeno odgovornostjo. Nekaj
podobnega velja za turske (59,3%). Nadalje so potovalne
agencije pomembne za ustvarjanje samostojnih zaposli-
tev, saj je v slovenskem vzorcu 24 % samostojnih podjetni-
kov. Le sedem odstotkov potovalnih agencij v slovenskem
vzorcu predstavljajo delniske druzbe z najdaljSo tradicijo,
kar precej odstopa od turskih podatkov (36%). Precej$nje
Stevilo slovenskih potovalnih agencij je bilo ustanovljenih
po deregulaciji gospodarstva v zacetku devetdesetih let
prejS$njega stoletja z lazjimi moZnostmi ustanovitve podje-
tij in njihovega vstopa v poslovanje. To potrjujejo tudi po-
datki o starosti slovenskih potovalnih agencij. Vecina slo-
venskih potovalnih agencij je mlajsih od trideset let. Zno-
traj te skupine potovalnih agencij je njihova distribucija
naslednja: 37% potovalnih agencij je mlajsih od desetih
let in 52% potovalnih agencij je starih med deset in dvaj-
set let. Zanimivo je, da je bilo najstarejSe podjetje, ki se
ukvarja s potovalno dejavnostjo ustanovljeno konec dvaj-
setih letih prejSnjega stoletja, oziroma takoj po prvi sve-
tovni vojni. Kot smo pri¢akovali, med potovalnimi agenci-
jami prevladujejo majhna in srednje velika podjetja, saj
74,3% anketirancev meni, da dela v potovalni agenciji
majhne velikosti (79,4% v turskih), 19% jih dela v srednje
velikem podjetju in preostali ($tiri podjetja) so uvrstila
svoje potovalne agencije med velika podjetja.

3.3 Uporaba Interneta in spletnih storitev v
potovalnih agencijah

Za razliko od Tur¢ije, kjer je 65% potovalnih agencij ime-
lo svojo spletno stran (Ozturan in Roney, 2004), je bilo
prisotnih na svetovnem spletu 85% slovenskih potovalnih
agencij. Vecina (74%) slovenskih potovalnih agencij je
imelo domaco spletno stran vec kot dve leti. Glede na vis-
jo stopnjo gospodarske razvitosti Slovenije v primerjavi s
Turcijo, je razlika pricakovana. Ker se uporaba Interneta
v novejSem Casu e naprej povecuje, je ob ¢asu pisanja raz-
Sirjenost uporabe Interneta v vseh treh drzavah (Sloveni-
ja, Turcija in Gr¢ija) verjetno Se vecja.

3.3.1 Trzno-komunikacijski kanali

Slovenske potovalne agencije smo povprasali, kako pogo-
sto uporabljajo posamezen trzno-komunikacijski kanal.
Pri tem so bile podane $tiri moznosti za odgovor: nikoli,
redko, pogosto in vedno. Tabela 1 povzema rezultate od-
govorov na omenjeno vprasanje, pri ¢emer vsote v odstot-
kih odstopajo od celote zaradi zaokrozitvenih napak. Naj-
bolj pogosto in/ali vedno uporabljeni trZzno-komunikacij-
ski kanali so svetovni splet, elektronska posta, ustno pri-
porocilo, telefon, drugi potovalni operaterji in potovalne
agencije ter oglasna deska. Med najmanj pogosto, ki
vkljucuje nikoli in redko, uporabljenimi trzno-komunika-
cijskimi kanali so dodatki k reviji, TV in revije. Vmes med
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tema dvema ekstremoma je uporaba radia in dnevniki ter
delno katalogi in broSure. Med drugimi mediji so izpolnje-
valci najveckrat omenili zgoS¢enko oziroma CD-plosco.
Posebej zanimivo in pomembno je razlikovanje med
dvema prevladujocima specificnima skupinama medijev,
to je med klasi¢nimi in sodobnej$imi mediji. Kot sodob-
nejsi mediji so vkljuceni zlasti elektronski kanali. V pri-

merjavi z raziskavo izvedeno v Turciji je zanimiva primer-
java glede uporabe televizije in ustnih priporocil kot trz-
no-komunikacijskih kanalov. Slovenske potovalne agenci-
je le izjemoma koristijo oglasevanje preko klasi¢nih trz-
no-komunikacijskih medijev, medtem ko pri svojem delu
pogosto uporabljajo oglasno desko, telefon in ustna spo-
rocila, kar velja tudi za tursSke potovalne agencije.

Tabela 1: Uporaba trino-komunikacijskih kanalov v slovenskih potovalnih agencijah v letu 2005 (v %)
(Vir: Rezultati lastno izvedene ankete med potovalnimi agencijami).

Trzno-komunikacijski kanal nikoli redko pogosto vedno N*

TV 44,6 36,5 12,2 6,8 74
Radio 21,6 40,5 27,0 10,8 74
Dnevniki 17,8 43,8 233 15,1 73
Revije 36,6 40,8 16,9 5,6 71
Katalogi 233 28,8 21,9 26,0 73
BroSure 26,4 19,4 30,6 23,6 72
Dodatki reviji 45,2 39,7 12,3 2,7 73
Oglasna deska 26,0 20,5 11,0 42,5 73
Telefon 17,8 11,0 26,0 452 73
Splet 9,5 8,1 10,8 71,6 74
Elektronska poSta 5,4 12,2 13,5 68,9 74
Drugi operater 16,4 20,5 28,8 34,2 73
Druga agencija 9,5 21,6 29,7 39,2 74
Ustno priporocilo 1,4 2,7 39,7 56,2 73

* N — Stevilo odgovorov.

3.3.2 Vpliv trzno-komunikacijskih kanalov na prodajo

Na vprasanje o vplivu posameznih trzno-komunikacijskih
kanalov na prodajo je 44,9% slovenskih potovalnih agen-
cij prepricanih, da oglasevanje preko televizije nima vec-
jega vpliva na kupce. Prav tako dodatek v neki reviji nima
bistvenega vpliva na prodajo (42,6%) in tudi obSiren og-
las v reviji ima majhen ucinek na prodajo (42,9%). U¢inek
radijskega oglasevanja je zmeren (35,7%). Posebej velik
pomen pri prodaji ima ustno priporo¢ilo (63,9%), elek-
tronska posta (53,5%) in svetovni splet (50,7%).

Izbrali samo najbolj pogosto uporabljane trzno-ko-
munikacijske kanale in priSteli ocene ucinkovitosti v od-
stotkih. Na primer, 18,8% slovenskih potovalnih agencij
meni, da ima TV oglaSevanje zmeren ucinek na prodajo,
medtem ko jih 10,1% meni, da je tako oglaSevanje visoko
ucinkovito. V tem primeru smo vpliv tega trzno-komuni-
kacijskega kanala ocenili z vsoto 28,9%. Pomemben je od-
stotek potovalnih agencij, ki posamezen trzno-komunika-
cijski kanal ocenjuje kot zmerno ali visoko ucinkovit v
prodaji. Podobno smo storili z gr$kimi in turSkimi podat-
ki. Rezultati so prikazani v sliki 1. Stirje trzno-komunika-
cijski kanali, kot so ustno priporocilo, elektronska posta,
svetovni splet in telefon imajo v vseh treh analiziranih dr-
Zavah zmeren in velik pomen. Na drugi strani gre za sku-
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pino trzno-komunikacijskih kanalov, ki so brez ali imajo
majhen vpliv na prodajo, kot so TV, dodatki v revijah in
same revije. Med obema skupinama trzno-komunikacij-
skih kanalov so oglasevanje preko radia, dnevnikov, ogla-
sne deske in drugih potovalnih operaterjev, kjer so doblje-
ne ocene med analiziranimi drzavami precej razlicne.

Na podatkih slovenskih potovalnih agencij smo z
multivariatno analizo in uporabo metode glavnih kompo-
nent in Obliminovo rotacijo z Kaiserjevo normalizacijo
nasli dve komponenti, ki povezujeta uporabo trzno-ko-
munikacijskih kanalov z velikostjo potovalne agencije
(Kribel in Bojnec, 2006). Dobljeni dve komponenti skup-
no pojasnjujeta 49,7% skupne variance in imata medse-
bojno korelacijo 0,416. Prva komponenta vkljucuje tiska-
ne kataloge, priloge k revijam, telefonske komunikacije,
splet, elektronsko posto in druge tur-operaterje. Glede na
nizko utez velikosti podjetja tej komponenti pripisujemo
pomen majhnih potovalnih agencij, ki obi¢ajno ne zmore-
jo razmeroma dragih klasi¢nih oglaSevalskih kanalov.
Komponenta z visoko utezjo pri veliki ali najvecji veliko-
sti agencije pa ima visoke uteZi pri televizijskem oglaseva-
nju, radijskih oddajah, dnevnem c¢asopisju in revijah, kar
pomeni, da velike potovalne agencije pogosteje segajo po
drazjih trzno-komunikacijskih kanalih.
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Ustno Spletne strani  Elektronska Telefon
priporocilo posta

Dnevniki Radio

B Tyrgija-2003
B Gréija-2004
O Slovenija-2005

Televizijsko  Tiskane revije
oglasevanje

Slika 1: Primerjava vpliva trno-komunikacijskih kanalov na prodajo (Vir: Lastni izracuni iz lastno izvedene ankete za
Slovenijo, iz podatkov Ozturan in Roney (2004) za Turcijo ter Vrana in Zafiropoulos (2006) za Gréijo.)

3.3.3 Vsebina spletnih strani kot trzno-komunikacijsko
in prodajno orodje

Zaradi vecje gospodarske razvitosti Slovenije v primerja-
vi s Tur¢ijo ima 85% slovenskih potovalnih agencij svojo
domaco spletno stran, za razliko od turskih potovalnih
agencij, kjer ima le 65% svojo spletno predstavitev. Kljub
temu pa se spletne vsebine konceptualno precej skladajo,
kar kaze korelacijski koeficient (0,911) za povezanost re-
zultatov za turske in slovenske potovalne agencije. Naj-
vedja razlika (21%) je na podrocju cen, saj turske potoval-
ne agencije redkeje navajajo cene svojih potovalnih in tu-
risticnih paketov na spletu.

S pomocjo faktorske analize (Costello in Osborne,
2005; Hutcheson in Sofroniou, 1999) smo ugotavljali
skupne faktorje in njihove utezi, ki v najvecji meri pojas-
njujejo varianco in jih je mozno smiselno interpretirati.
Pri obdelavah podatkov za slovenske potovalne agencije
smo najprej izlocili tri anketne vprasalnike, kjer je bilo
ugotovljeno preve¢ manjkajocih podatkov. S poskusa-
njem smo prisli do najbolj razumljivih skupnih faktorjev
preko metode najvecjega verjetja (tabela 2), kjer vsi trije
faktorji skupaj pojasnjujejo 43,8% skupne variance: prvi
faktor 15,9%, drugi faktor 11,6% in tretji faktor 16,3%.

Prvi faktor lahko pojasnimo z vecjimi potovalnimi
agencijami, ki praviloma omogocajo rezervacije in rezer-
vacijske informacije. Zal so rezervacije praviloma izvede-

ne preko elektronske poste. Velike potovalne agencije ne-
rade prikazujejo povezave do tujih spletnih strani (nega-
tivni predznak). Tudi manjSe potovalne agencije (glej fak-
tor 2) tezijo k ohranjevanju svojega sistema za rezervira-
nje, vendar imajo taksne potovalne agencije veliko pove-
zav do podobnih spletnih strani. Tretji faktor vkljucuje
srednje velike potovalne agencije. Najvecji poudarek pri
tej skupini potovalnih agencij je na potovanjih in paketih
iz njihove ponudbe, kjer obvezno navajajo tudi ceno. Zdi
se, da je to znacilni tip slovenske potovalne agencije, ki
skrbi za kakovostno ponudbo po najbolj dostopni ceni.

4 Sklep

Oglasevanje preko tradicionalnih medijev, kot so televizi-
ja, radio in dnevno Casopisje, postaja iz dneva v dan vse
manj odmevno. To je konsistentno z ugotovitvami Kotler-
ja (2005), ki meni, da je u¢inkovitost televizijskega oglase-
vanja vse niZja, saj nekatere skupine potrosnikov vse manj
Casa prezivijo ob gledanju televizije, ki jo vse bolj nado-
mesca svetovni splet. Studija, ki sta jo izvedla Lyman in
Varian (2003) prav tako ugotavlja strmo nara$¢anje upo-
rabe Interneta kot informacijskega, komunikacijskega in
trzenjskega kanala. Slovenska potovalna in s tem turistic-
na ponudba se takim teZnjam prilagajata, vendar Se ved-
no z doloenim nezaupanjem. Zaposleni v potovalnih
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Tabela 2: Matrika faktorjeva vsebine spletnih strani za slovenske potovalne agencije (Vir: Lastni izracuni iz podatkov lastno

izvedene ankete med potovalnimi agencijami.)

Faktorji
1| 2 3
Velikost podjetja 0,375 -0,067 0,273
Podatki o potovanjih, ki so v prodaji -0,039 0,116 0,789
Informacije o razli¢nih turisti¢nih destinacijah 0,347 0,247 0,393
Kontaktni podatki o potovalni agenciji 0,212 0,354 0,376
Vizualni podatki, fotografije, geografske karte in podobno -0,040 0,310 0,323
Rezervacijske informacije 0,793 0,608 -0,001
Informacije o cenah 0,161 0,134 0,723
Drugo promocijsko gradivo 0,013 0,312 -0,075
Vclanjenost v zdruZenja 0,059 0,059 -0,022
Povezave na podobne spletne strani -0,793 0,609 0,000

Ekstrakcijska metoda: najveéjega verjetja. * 3 ekstrakcijski faktorji. 9 potrebnih iteracij.

agencijah so izkazali zlasti visoko zaupanje v trzno ucin-
kovitost ustnega priporocila.

Primerjava potovalnih agencij med Slovenijo, Gr¢ijo
in Turcijo kaze, da so razli¢na raven gospodarske razvito-
sti, razlicne druzbene in kulturne navade in vkljucenost
gospodarstva v mednarodne tokove dejavniki, ki vplivajo
na dolocene razlike v trzno-komunikacijskih in prodajnih
kanalih v potovalnih agencijah. Velika vecina (74,3% ) slo-
venskih potovalnih agencij se je sama razvrstila med
majhna podjetja, ki so precej dinamic¢na, kar je bilo ugo-
tovljeno med izvajanjem anketnega vprasalnika, ki je po-
trdila precej$njo dinamic¢nost v spreminjanju in usihanju
postnih naslovov posameznih potovalnih agencij.

Faktorska analiza na primeru slovenskih potovalnih
agencij je pokazala, da srednje velike potovalne agencije
poskusajo vsebino svojih spletnih strani prilagoditi naj-
bolj ugodni ponudbi s skrbjo za kakovostno ponudbo po
najbolj dostopni ceni, vendar je takih agencij le 19%.V to
skupino bi v dolo¢eni meri lahko dodatno uvrstili nekate-
re manjSe potovalne agencije. Sklepamo lahko, da med
manjSimi potovalnimi agencijami delujejo dinamicne za-
konitosti proste konkurence z trzno dinamiko pri vstopa-
nju in izstopanju, zaposlovanju in prilagajanju na trzne za-
konitosti.

Spletne storitve in druge oblike internetnih storitev
pomembno vplivajo na spreminjanje trzno-komunikacij-
skih kanalov v potovalnih agencijah, na samo trZenje po-
tovalnih storitev in s tem tudi turisti¢nih destinacij. Med-
tem ko je konkurenca na ravni posameznih potovalnih
agencijah zaZelena, so skupni nastopi na nacionalni ravni
pri trzenju in promociji turisti¢nih lepot posebej pomem-
bni, kar je eno od podrocij za nadaljnje raziskovanje. Med
pomembnimi podrodji za nadaljnje raziskovanje je tudi
analiziranje mnenj uporabnikov o spletnih straneh in o
drugih oblikah internetnih storitev z namenom, da bi se
preverile in pridobile povratne informacije o kakovosti,
verodostojnosti, informativnosti, uporabnosti, efektivno-
sti in vSecnosti spletnih strani in drugih oblik internetnih
storitev potovalnih agencij.
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