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POVZETEK

V diplomskem delu celovito preuc¢ujemo potro$nisko izkusnjo turistov oziroma udeleZencev ter
analiziramo, kako ta izkuS$nja vpliva na oblikovanje marketinskih strategij za ponudbo aktivnih
pocitnic na Tajskem. Turizem je ena najhitreje rastoCih gospodarskih panog na svetu, pri cemer
Tajska ze vrsto let ostaja ena vodilnih destinacij jugovzhodne Azije in tudi SirSega globalnega
turisticnega prostora. Poleg tradicionalnih oblik turizma je v zadnjem desetletju opazen izrazit
porast povprasevanja po aktivnih pocitnicah, ki zdruzujejo elemente Sportnih, pustolovskih in
velnes dozivetij.

Aktivni turisti praviloma predstavljajo specifi¢en in zahtevnej$i segment trga, za katerega so
znacilni visji razpolozljivi dohodki, vecja okoljska ozaveScenost ter iskanje bolj prilagojenih,
avtenti¢nih in personaliziranih izkuSenj. Za podjetja, ki delujejo na tem podrocju, je zato
razumevanje potreb in pricakovanj te skupine kljunega pomena. MarketinSke strategije, s
katerimi podjetja vstopajo na trg ter pristopajo do potencialnih kupcev, neposredno vplivajo na
oblikovanje in dozivljanje celotne potro$niske izkuSnje. Pravilna izbira komunikacijskih
kanalov, predstavitev programa in nacin nagovarjanja potrosnikov lahko pomembno vplivajo
na odlocCitev za nakup ter na kasnejSo zadovoljstvo in zvestobo udeleZencev. Rezultati raziskave
kazejo, da vecina potroSnikov za programe aktivnih pocitnic prvic¢ izve preko priporocil drugih
udelezencev ali prijateljev. To nakazuje, da ima podjetje, kljub temu da ze izkoris¢a moc¢
ustnega priporoc€ila, na voljo Se precej neizkoris¢enega potenciala na podroc¢ju digitalnega
marketinga, zlasti na socialnih omrezjih, kjer bi lahko doseglo SirSo in bolj raznoliko skupino
uporabnikov. Raziskava nadalje razkriva, da je pri odlocitvi za nakup programa aktivnih
pocitnic kljunega pomena vsebinska zasnova samega programa. Med posameznimi elementi
najvecjo tezo nosijo izbrane aktivnosti — na primer izlet na Monkey Island — ki imajo
pomembno vlogo pri ustvarjanju edinstvene in privlacne izkusnje za udeleZence.

ocenami, kar podjetjem ponuja jasen signal o moznosti za nadaljnje Sirjenje in nadgradnjo
ponudbe podobnih aktivnosti. Visoko zadovoljstvo potroSnikov namre¢ odpira prostor za
krepitev konkuren¢ne prednosti ter razvoj Se bolj raznolikih in inovativnih programov, ki bi

lahko privabili Se §irSi krog aktivnih popotnikov.

Kljucne besede: aktivni turizem, marketinske strategije, personalizacija ponudbe, zadovoljstvo

uporabnikov, Tajska



ABSTRACT

Title: Analysis Of The Consumer Experience And Its Impact On The Development Of
Marketing Strategies For Active Holidays In Thailand

In this thesis, we conduct a comprehensive examination of the consumer experience of tourists
or participants and analyze how this experience influences the development of marketing
strategies for active holidays in Thailand. Tourism is one of the fastest-growing economic
sectors in the world, with Thailand remaining one of the leading destinations in Southeast Asia
and the global tourism market for many years. In addition to traditional forms of tourism, recent
years have seen a significant increase in interest in active holidays, which combine elements of
sports, adventure, and wellness activities.

Active tourists generally represent a specific and more demanding market segment,
characterized by higher disposable income, greater environmental awareness. For companies
operating in this field, understanding the needs and expectations of this segment is therefore
crucial. Marketing strategies used by companies to enter the market and approach potential
customers have a direct impact on shaping and experiencing the overall consumer journey. The
choice of communication channels, the presentation of the program, and the way consumers are
addressed can significantly influence their purchase decisions as well as their subsequent
satisfaction and loyalty. The results of our research show that most consumers first learn about
active holiday programs through recommendations from previous participants or friends.
Furthermore, the research reveals that the content design of the program itself is the key factor
influencing the decision to purchase an active holiday package.

Among the various elements, the selected activities—such as a trip to Monkey Island—carry
the greatest weight in creating a unique and attractive experience for participants. Most
respondents rated the described active holiday program with the highest scores, offering
companies a clear signal of the opportunity to further expand and enhance their range of similar
activities. High consumer satisfaction provides a foundation for strengthening competitive
advantage and developing even more diverse and innovative programs that could attract an even

wider group of active travelers.

Keywords: active tourism, marketing strategies, personalization of the offer, user satisfaction,

Thailand
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UvVOD

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Turizem je ena najpomembnejsih in najhitreje rastocih gospodarskih panog na svetu, saj njegov
prispevek k svetovnemu BDP vsako leto narasc¢a. Po podatkih WTTC (ang. World Travel and
Tourism Council) (2024) je v letu 2024 globalni prispevek turizma dosegel 11,1 milijardi USD,
kar predstavlja priblizno 9,3 % svetovnega BDP in presega ravni pred pandemijo. To potrjuje,
da turizem ne le okreva, temvec postaja eden kljucnih nosilcev globalne gospodarske rasti.
Tajska Ze vec let velja za eno vodilnih turisti¢nih destinacij v jugovzhodni Aziji. Uradni podatki
Tourism Authority of Thailand (TAT, 2024) kazejo, da je drzava v letu 2024 zabelezila vec kot
35 milijonov mednarodnih turistov, kar potrjuje ponovno ozivitev turizma in utrjuje njen
polozaj med svetovnimi vodilnimi destinacijami. Bangkok, glavno mesto Tajske, pa je po
poro€ilu Euromonitor International (2024) med top 10 najbolj obiskanimi mesti na svetu, z

okoli 32,4 milijona prihodov.

Poleg tradicionalnega kulturnega in pocitniskega turizma v zadnjih letih hitro narasca
zanimanje za aktivne pocitnice, ki vkljucujejo Sportne, pustolovske in velnes aktivnosti
(potapljanje, pohodnistvo, joga oddihi in treningi borilnih ves¢in). Aktivni turisti predstavljajo
specificen segment trga, za katerega so znacilni vis§ji dohodki, vecja okoljska ozavescenost in
iskanje personaliziranih specifi¢nih izkuSenj. Povpre¢na vrednost aktivnega potovanja namre¢
znasa 3.000 USD, pri ¢emer je ve¢ kot 76 % izdatkov porabljenih pri lokalnih ponudnikih, kar
pozitivno vpliva na ekonomijo okolja potovanja (ATTA, 2023). Prav tako pa so potrosniki oz.
koristniki tak$nih potovanj pripravljeni placati od 35 do 130 % vec, kar dodatno kaze na visjo

kupno moc¢ in zavestno izbiro destinacij z manjSim vplivom na okolje (GWI, 2023).

V takSnem okolju postaja potro$niSka izkusnja kljucen dejavnik uspeha turisticnih ponudnikov.
Gre za celostno zaznavo interakcij med turistom in ponudnikom storitve; od prvega stika z
destinacijo na spletu, do samega bivanja in popotnih vtisov po vrnitvi domov. Razumevanje
teh izkuSenj omogoca podjetjem, da prilagodijo svoje marketinske strategije, izboljSajo
zadovoljstvo strank in krepijo njithovo zvestobo. Analiza potrosniske izkuSnje je zato
temeljnega pomena pri oblikovanju trZzenjskih pristopov, ki se odzivajo na spreminjajoce se

potrebe sodobnih turistov. Na podrocju aktivnih pocitnic na Tajskem to pomeni povezovanje



kulturnih posebnosti, digitalnih trendov in trajnostnih praks v oblikovanju ucinkovite in

privlacne ponudbe (Saichana, 2025).

Kljub temu da je Tajska ena najbolj prepoznavnih turisticnih destinacij na svetu, Stevilni
ponudniki aktivnih pocitnic Se vedno uporabljajo splo$ne, manj diferencirane marketinske
pristope. Ti pogosto ne temeljijo na poglobljenem razumevanju dejanske potrosniske izkusnje
in vedenja sodobnih turistov, ki pri€akujejo personalizacijo, pristnost in digitalno podprto

komunikacijo (Sharafuddin in Madhavan, 2024).

Osrednji problem, ki ga raziskava obravnava, je torej izvedba analize potros$niske izkusnje
turistov, ki izbirajo aktivne pocitnice na Tajskem, ter posledicno ucinkovito oblikovanje

marketinSkih strategij, ki izkori$¢ajo potencial tega trznega segmenta.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Primarni namen raziskave je razumeti, kako udelezenci dozivljajo aktivne pocitnice na
Tajskem in kako njihova izkusSnja vpliva na oblikovanje uspeS$nih marketinskih strategij.
Raziskava se osredotoc¢a na dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo udelezencev, ter na to, kako
posamezni deli programa prispevajo k celotni izkusnji. Namen teoreticnega dela zaklju¢nega
dela je predstaviti koncept potrosniske izkusnje v delu aktivnega turizma ter umestitev »kajt«
tecajev na Tajskem v $ir$i kontekst turisti¢ne industrije. Poseben poudarek bo namenjen analizi

marketinskih strategij v Sportno-rekreacijskem turizmu.

Poleg tega raziskava proucuje motive, zaradi katerih se ljudje odlo¢ajo za ta tip potovanj, in
izpostavlja elemente, ki najbolj vplivajo na njihovo zadovoljstvo in zeljo po ponovnem obisku.
Na podlagi rezultatov bodo predstavljeni predlogi za izboljSanje promocije, pozicioniranja in

komunikacije ponudbe aktivnih pocitnic na Tajskem.
Cilji raziskave:
Cilj 1: Opisati izbrano podrocje in raziskovalni problem.

Cilj 2: Definirati osnovne pojme diplomskega dela in navesti njihove lastnosti.



Cilj 3: Predstaviti glavne znacilnosti aktivnega turizma, aktivnih pocitnic, marketinskih
strategij, potrosnika, potrosniSke izkusnje, potrosniske lojalnosti in podjetja v okviru

organizacije programa.
Cilj 4: Predstaviti in opisati Tajsko kot turisticno destinacijo in kajtanje kot $port.

Cilj 5: Izvesti raziskavo za analiziranje potrosniske izkusnje in njenega vpliva na oblikovanje

marketinskih strategij za aktivne pocitnice na Tajskem.
Cilj 6: Analizirati in predstaviti rezultate ankete oz. raziskave.

Cilj 7: Izsledke raziskave povezati v smiselno celoto.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavljamo, da bo na voljo dovolj znanstvene in strokovne literature, ki jo bomo uporabili
tekom pisanja zakljucnega dela. Predpostavljamo, da bomo z raziskavo pridobili pomembne

rezultate in nova spoznanja na podro¢ju aktivnih potovanj.
V raziskavi se omejimo na preverjanje naslednjih hipotez:

Hipoteza 1 (H1): UdeleZenci so za aktivne pocitnice na Tajskem izvedeli preko druzbenih

omrezij.

Hipoteza 2 (H2): Na odlocitev za nakup programa aktivnih pocitnic najbolj vpliva program

aktivnosti.

Hipoteza 3 (H3): Aktivnosti, kot so joga, kajtanje in vodne aktivnosti, najbolj vplivajo na

zadovoljstvo uporabniske izkus$nje posameznika.

Hipoteza 4 (H4): Vec kot 70 % udeleZencev programa bo svojo splosno izkusnjo z aktivnimi

pocitnicami na Tajskem ocenilo z oceno 4 ali 5 (zadovoljen ali zelo zadovoljen).

Hipoteza 5 (HS): Pozitivna potros$niska izkuSnja povecuje verjetnost ustnega priporocila

aktivnih pocitnic na Tajskem ozjemu in SirSemu krogu potencialnih strank.

Omejitev, ki jih lahko ima ta raziskava, je velikost vzorca zaradi ¢asovnih in finan¢nih ovir,

kar vpliva na doseg vprasalnika. To vodi do naslednje omejitve, saj se bomo osredotocili

10



izkljucno na udelezence aktivnih pocitnic na Tajskem, kar pomeni, da so rezultati prikazali
realno stanje na izbrani destinaciji. Ena izmed vecjih omejitev je tudi nabor udeleZencev, saj
so tisti, ki sodelujejo, bolj zainteresirani za takSen tip potovanj. Omejitev raziskave smo se

zavedali in ustrezno naslovili.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Za celovito analizo vpliva aktivnih pocitnic na Tajskem, ki vkljucujejo kajtanje, bo raziskava
temeljila na kombinaciji primarnih in sekundarnih podatkov; primarnih v smislu povzemanja
rezultatov nasSe raziskave, sekundarnih pa v smislu povzemanja staliS¢ drugih avtorjev.
Teoreti¢ni del bo namrec temeljil na analizi sekundarnih virov, kot so znanstveni ¢lanki,
strokovne revije, knjige in druge relevantne objave s podroc¢ja potroSniske izkusnje,

marketinSkih strategij, turizma in aktivnih pocitnic.

Empiricni del bo vkljuceval primarno literaturo, in sicer zbrane podatke z anketno raziskavo,
ki bo izvedena med udelezenci kajt teCajev na Tajskem. Cilj ankete bo oceniti izkuSnjo
uporabnika, ki bo predstavljala stopnjo zadovoljstva udelezencev po potovanju, ter
identificirati klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na njihovo dozivljanje in splosno uporabnisSko
izkusnjo. Na podlagi teh ugotovitev bo mogoce oblikovati konkretne marketinSke strategije in
predloge za izboljSanje produkta. Ta vidik bo omogocil globlje razumevanje konkuren¢nih
prednosti kajt tecajev na Tajskem ter osvetlil priloZnosti za izboljSanje trzne pozicije tega

produkta.

Nasa raziskava je mikroekonomske narave, saj vkljuCuje analizo specificnega poslovnega
modela oz. potrosniske izkuSnje. Prav tako proucujemo povezanost podjetja oz. potrosSniske
izkusnje, ki jo to podjetje nudi z okoljem. Gre za stati¢no raziskavo, saj raziskujemo nas
problem oz. proces v danem trenutku. Prav tako smo k raziskovanju pristopili deskriptivno in
analiti¢no, saj smo hkrati opisali osnovne pojme ter se ukvarjali z vzroki in s postopki naSega

raziskovalnega problema.
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AKTIVNE POCITNICE IN SPORT

V sodobnem ¢asu, ko se vse ve€ ljudi zaveda pomena zdravega nacina zivljenja in pomena le-
tega, se povecuje zanimanje za aktivne oblike prezivljanja prostega ¢asa. Ena izmed vse bolj
priljubljenih oblik turizma so aktivne pocitnice, ki zdruzujejo potovanja z razli¢nimi Sportnimi
dejavnostmi in skrbjo za zdrav Zivljenjski slog. Smith in Puczkoé (2014) v svoji knjigi
obravnavata aktivne pocitnice kot obliko turizma, kjer se potniki vkljucujejo v razlicne fizi¢ne
in rekreacijske dejavnosti, kot so pohodnistvo, joga, vodni Sporti in kolesarjenje. Avtorja
poudarjata, da takSne pocitnice zdruzujejo telesno aktivnost z izkuSnjo kulturnih in naravnih
znamenitosti destinacije. Ta koncept se je skozi €as razvijal, pri Cemer so razli¢ni avtorji

prispevali svoje poglede na definicijo aktivnih pocitnic.

Williams (2003) je aktivne pocitnice opisal kot potovanja, na katerih udelezenci prostovoljno
sodelujejo v telesnih dejavnostih med prostim ¢asom, in razsiril to definicijo, da je poudaril,
da aktivne pocitnice vkljucujejo »ne samo Sportne aktivnosti, temve¢ tudi elemente avanture
in raziskovanja novih okolij« (Williams, 2003). V zadnjih letih so se definicije Se dodatno
razvijale. Na primer, Gibson (2018) poudarja, da aktivne pocitnice »zdruzujejo telesno
aktivnost z izkusnjo kulturnih in naravnih znamenitosti destinacije« (Gibson, 2018). Podobno
Hall (2020) navaja, da so aktivne pocitnice »integracija fizi¢ne aktivnosti, kulturnega
udejstvovanja in wellnessa, kar vodi k celostni izkusnji turista« (Hall, 2020). Vecina avtorjev
se strinja, da aktivne pocitnice vkljuCujejo kombinacijo telesne aktivnosti, kulturnih dozivetij
in interakcije z naravnim okoljem, kar prispeva k izboljSanju fizi¢nega in psihi¢nega pocutja

udeleZencev.

Sport je namre¢ Ze od nekdaj nelo¢ljivo povezan z druzbenim dogajanjem. Ze v anti¢nih &asih,
ob organizaciji olimpijskih iger, je vplival na potovanja ljudi, katerih glavni motiv je bil prav
Sport. Prvotni pomen besede »Sport« naj bi bil »odmik od vsakodnevnih pritiskov in
zivljenjskih tezav posameznika« (Hudson, 2003). Za mnoge ljudi Sport predstavlja priloznost
za druzenje, sprostitev in rekreacijo, obenem pa je zaradi svoje mnozi¢ne priljubljenosti postal
pomembna gospodarska dejavnost; vir prihodka za turisti¢ne destinacije, Sportne organizacije

in posameznike, ki soustvarjajo Sportno-turisticne produkte.
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Coakley (2008) definira Sport kot institucionalizirano in tekmovalno dejavnost, ki vkljucuje
fizi¢ni napor ali zahtevna telesna znanja, pri cemer udelezence vodijo tako notranji kot zunanji

motivi. Po njegovi definiciji Sport sestavljajo Stirje kljucni elementi (Coakley, 2008):

» fizi¢na aktivnost,

tekmovalnost (rekreativna ali profesionalna),
* prisotnost pravil,
* motivacija z notranjimi ali zunanjimi spodbudami.

V Resoluciji o nacionalnem programu Sporta v Republiki Sloveniji za obdobje 2014-2023
(Republika Slovenija, 2014) je Sport opredeljen na podlagi definicije Sveta Evrope. V njej je
Sport opisan kot gibalna dejavnost, ki jo s strokovnim pristopom opredeljuje Sportna stroka, in
ki se lahko izvaja organizirano ali neorganizirano. Cilji tovrstne dejavnosti so izboljSanje
telesne pripravljenosti, doseganje duSevnega blagostanja, krepitev druzbenih vezi ter

udejstvovanje na razlicnih ravneh tekmovan;.

Sport, tako v tekmovalni kot rekreativni obliki, lahko zaradi svoje razirjenosti in druZbene
pomembnosti ozna¢imo kot pomemben druzbeni pojav. Ze dolgo predstavlja inherenten del
vsakdanjega Zzivljenja, saj odraza druzbeno dinamiko in kulturo ter vpliva na kakovost
posameznikovega bivanja (Republika Slovenija, 2014). Poleg tega Sport posameznikom
omogoca oblikovanje identitete in izraZzanje pripadnosti doloCenemu druzbenemu sloju. Zaradi
Casa, ki mu je namenjen, Sport pogosto postane klju¢ni interes in del Zivljenjskega sloga
posameznika ter igra pomembno vlogo pri oblikovanju aktivne, zdrave druzbe (Coakley,

2008).

Vendar Sport ni le telesna aktivnost in vir dobrega pocutja, temve¢ pomembno vpliva tudi na
gospodarstvo, tako lokalno kot globalno. V Evropski uniji Sportna industrija in z njo povezane
dejavnosti predstavljajo enega klju¢nih gonil druzbenega in gospodarskega napredka. Leta
2018 je bilo v Sportno povezanih panogah zaposlenih 5,67 milijona ljudi, kar je predstavljalo
2,72 % vseh zaposlenih v EU (Eurostat, 2018). Sportni sektor ima velik vpliv na rast
gospodarstva, saj ustvarja dodano vrednost, spodbuja inovacije in prinasa nova delovna mesta

tako v storitveni kot v proizvodni industriji.
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Poleg gospodarskega ucinka Sport prispeva tudi k turizmu; predvsem prek Sportnih dogodkov.
Po nekaterih ocenah se vsako leto zaradi Sportnih tekmovanj ustvari ve¢ kot 15 milijonov

turisti¢nih potovanj, katerih glavni namen je obisk teh prireditev (Eurostat, 2018).

Zaradi raznolikosti Sportno-turisticne ponudbe ter naraScajoce Zelje turistov po razli¢nih
oblikah Sportnega dopustovanja prihaja v literaturi do razli¢nih opredelitev in pristopov glede
pojmovanja aktivnega turizma v naravi. Najpogosteje se uporabljajo izrazi v anglescini, kot so:
adventure, outdoor, active, trend in extreme. Ker izraz adventure v slovens¢ini pomeni
predvsem »pustolovs¢ino« in nima povsem enakovrednega pomena, bomo v tem poglavju

uporabljali izraz aktivni turizem v naravi (Lesjak idr., 2020).

Aktivni turizem v naravi zajema vse Sportno-turisticne dejavnosti, ki potekajo v naravnem
okolju, kot so pohodnistvo, kolesarjenje, zimski Sporti, adrenalinske aktivnosti, vodni in zra¢ni
Sporti. Po opredelitvi Turisticnega zdruzenja za aktivne Sporte (ATTA, 2023) aktivni turizem
v naravi pomeni »vsako turisticno dejavnost, ki vkljucuje telesno aktivnost, kulturno izmenjavo

ali stik z naravnim okoljem« (WTO, 2014, str. 10).
Ta oblika turizma se obicajno deli na dve skupini (WTO, 2014, str. 10):
e lazje dejavnosti (soft adventure),

e zahtevnejSe dejavnosti (hard activities).

1.1 Pomen aktivnih pocitnic v sodobnem turizmu

Aktivne pocitnice so v zadnjih letih postale eden najhitreje rastoc¢ih segmentov turisti¢ne
industrije. Turisti se vse bolj odmikajo od tradicionalnih oblik dopustovanja, ki so temeljile
predvsem na pocitku in pasivnem prezivljanju casa, ter dajejo prednost izkustvenemu in
zdravo-naravnanemu nacinu potovanja. Po podatkih UNWTO (2022) je svetovni turizem po
pandemiji dosegel 65 % obsega iz leta 2019, medtem ko destinacije z aktivnimi in naravnimi
vsebinami okrevajo hitreje kot klasi¢ne mestne destinacije. Raziskave ATTA (2021) dodatno
potrjujejo, da aktivni turisti potrosijo obcutno ve¢ od povprecnega turista, saj poleg nastanitve
in prevoza placujejo Se za vodene aktivnosti, Sportno opremo, lokalne storitve in specializirane

programe. To pomeni, da aktivne pocitnice prinasajo visjo dodano vrednost destinacijam in

14



ustvarjajo pomembne ucinke za lokalno gospodarstvo, zlasti tam, kjer je turizem kljuc¢na

gospodarska panoga.

Poleg ekonomskega vpliva se v literaturi poudarja tudi druzbeni in okoljski vidik aktivnih
pocitnic. Aktivni turisti pogosteje potujejo v manj mnozi¢ne destinacije, iS¢ejo stik z naravo in
lokalnimi skupnostmi ter so bolj naklonjeni trajnostnim turisticnim praksam (ATTA, 2021).
Destinacije, ki uspeSno razvijajo aktivni turizem, tako krepijo svojo mednarodno
konkurencnost, izboljSujejo turisticno sezonskost in privabljajo segment gostov, ki iScejo
kakovost, avtenti¢nost in osebno rast. V primeru Tajske ima aktivni turizem pomembno vlogo
v diverzifikaciji turisti¢ne ponudbe, ki tradicionalno temelji na masovnem turizmu. Drzava je
tako prepoznala pomen trzenja naravnih virov, Sportnih programov in lokalnih izkuSen;j ter
postopoma Siri destinacijsko ponudbo izven glavnih mestnih in obalnih centrov. S tem se krepi
tudi pomen ucinkovitega oblikovanja marketinskih strategij, ki morajo ustrezno komunicirati
edinstveno vrednost aktivnih pocitnic in jasno nagovarjati ciljne segmente, ki i§¢ejo dozivetja,

gibanje in dobro pocutje (Dragomir s soavtorji, 2024).
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Graf 1: Stevilo mednarodnih turistov na Tajskem med letoma 2010 in 2022

Vir: (The World Bank, 2025).

Na podlagi prikazanega grafa je razvidno, da je Tajska med letoma 2010 in 2019 dozivela
izrazito rast mednarodnih turisti¢nih prihodov. Stevilo obiskovalcev se je poveéalo s priblizno
15,9 milijona v letu 2010 na skoraj 40 milijonov v letu 2019, kar odraza moc¢no globalno
prisotnost drzave kot ene vodilnih turisticnih destinacij v jugovzhodni Aziji. Ta obdobja

stabilne rasti so rezultat intenzivnih promocijskih kampanj, razvoja turizma, izboljSanja
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letalskih povezav ter okrepljene prisotnosti Tajske kot destinacije za velnes, kulturo in tropska

dozivetja (The World Bank, 2025).

Leto 2020 prinasa dramatic¢en preobrat zaradi pandemije COVID-19, saj je Stevilo prihodov
strmoglavilo na priblizno 6,7 milijona, kar pomeni najvecji zabelezen upad v moderni tajski
turisti¢ni zgodovini. Leta 2021 je zaznati Se nadaljnji padec na okoli 0,4 milijona obiskovalcev,
kar potrjuje dolgotrajne posledice zaprtja meja in globalnih potovalnih omejitev. Leta 2022 pa
se trend ponovno obrne navzgor, saj drzava zabelezi relativno okrevanje s priblizno 11,2
milijona turistov, kar kaze na ponovno ozivitev potovalnega sektorja in postopno vracanje

zaupanja potrosnikov v mednarodna potovanja (The World Bank, 2025).

Adventure Tourism Global Market Report
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billion
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Graf 2: Globalna rast aktivnega turizma in napoved od leta 2024 do 2029

Vir: (The Business Research Company, 2025).

Na podlagi prikazanega grafa, ki prikazuje rast globalnega trga avanturisticnega turizma med
letoma 2024 in 2029, je jasno razviden izjemno dinamicen razvoj tega segmenta turisticne
industrije. Trg, ocenjen na priblizno 351,57 milijarde USD v letu 2024, naj bi se do leta 2025
povecal na 421,89 milijarde USD, s ¢imer se potrjuje mocna rast potrosniskega interesa za
aktivna, dozivljajska in izkustvena potovanja. Projekcije kazejo, da bo trg do leta 2029 dosegel
847,96 milijarde USD, kar predstavlja skoraj dvojno rast v obdobju petih let (The Business
Research Company, 2025).

Predvidena letna stopnja rasti aktivnega oziroma pustolovskega turizma, ocenjena na priblizno
16 do 19 %, odraza izjemno trzno priloZnost ter vse vecjo vlogo tega segmenta znotraj

globalnih turisti¢nih trendov. Po podatkih trznih porocil naj bi se vrednost globalnega trga
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aktivnega turizma povecala z okoli 402 milijard USD v letu 2024 na vec¢ kot 1,8 bilijona USD
do leta 2034, kar potrjuje hitro Siritev povprasevanja po tovrstnih izkuSnjah. TakSna rast je
povezana z ve¢ druzbenimi in vedenjskimi dejavniki, med katerimi izstopajo narascajoce
zanimanje za zdrav zivljenjski slog, vecja usmerjenost k dozivljajskim in avtenticnim
potovanjem ter zelja po aktivnostih, ki zdruzujejo fizi¢no udejstvovanje, stik z naravo in osebno
rast. Povecuje se tudi vpliv mlajsih generacij popotnikov, predvsem generacije Z in milenijcev,
ki vse pogosteje izbirajo personalizirane, trajnostne in digitalno podprte oblike aktivnih
pocitnic, kar dodatno spodbuja razvoj inovativnih turisti¢énih ponudb po svetu (Polaris Market

Research, 2025 in Grand View Research, 2024).

Skupaj ta trend potrjuje, da aktivne pocitnice niso ve¢ ni$na izbira, temve¢ postajajo eden

kljucnih motorjev prihodnje rasti celotne turisti¢ne industrije.
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MARKETINSKE STRATEGIJE

1.2 Opredelitev marketinSkih strategij

Marketinske strategije predstavljajo temeljni sklop usmeritev in aktivnosti, s katerimi
organizacija dosega zastavljene poslovne cilje na izbranih ciljnih trgih. Gre za premisljeno in
sistemati¢no nacrtovanje trznega nastopa, ki temelji na analizi trznega okolja, prepoznavanju
potro$nikovih potreb ter oblikovanju ustreznih pristopov za ustvarjanje, komunikacijo in
dostavo vrednosti. Marketinska strategija doloca, kako bo podjetje zgradilo konkurenc¢no
prednost, diferenciralo svojo ponudbo in ustvarjalo dolgorocne odnose s strankami (Kotler in

Keller, 2016).

V jedru marketinSke strategije stoji koncept usmerjenosti k trgu, ki predpostavlja razumevanje
potrosnika in nenehno prilagajanje trznim razmeram. Kot izpostavlja Porter (1985), uspesna
marketinska strategija zdruzuje analiticno razumevanje okolja ter jasen izbor ciljev, pri cemer
podjetje opredeli segment kupcev, ki ga namerava nagovoriti, ter nacin, kako bo na trgu

ustvarjalo dodano vrednost.

3.2 Vrste marketinSkih strategij

V literaturi se pojavlja ve¢ razvrstitev marketinskih strategij. Najpogosteje so izpostavljene

naslednje klju¢ne skupine:
Strategije po Porterju (Porter, 1985):

e  StroSkovno vodstvo (cost leadership): doseganje konkuren¢ne prednosti s niZjimi stroski.
o Diferenciacija: ponujanje unikatnih in prepoznavnih vrednosti, ki jih konkurenca ne more
replicirati.

o Fokusna strategija: ciljna usmerjenost v specifi¢en trzni segment ali niso.
Strategije STP modela (Kotler & Keller, 2016):

e segmentacija trga,
o targetiranje klju¢nih segmentov,

e pozicioniranje ponudbe v mislih potroSnikov.
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Strategije rasti po Ansoffu (Ansoff, 1957):

e  penetracija trga,
e razvoj trga,
e razvoj izdelka,

o diversifikacija.
Marketinski splet (Marketing Mix — 4P / 7P) (Kotler in drugi, 2022):

e izdelek (product),

e cena (price),

o distribucija (place),

e promocija (promotion),

e v storitvenem sektorju Se: ljudje, procesi, fizi¢ni dokazi.
3.3 Pomen strateSkega marketinSkega pristopa in strategij v sodobnem turizmu

V turizmu marketinske strategije izstopajo po svoji specificni vlogi: ne vplivajo zgolj na
potro$nikov nakupni proces, temve¢ tudi na oblikovanje izkuSnje destinacije kot celote.
Turisti¢ni izdelek je nematerialen, prepleten z dozivljajskimi elementi in pogosto pogojen z
individualnimi pri¢akovanji potrosnika (Middleton in drugi, 2011). Zato zahteva celovit
strateski pristop, ki vklju€uje upravljanje destinacijske blagovne znamke, digitalno prisotnost,

upravljanje izkuSenj in personalizacijo ponudbe.

V okviru te raziskave so klju¢nega pomena strategije trzenja, ki prispevajo k diferenciaciji in
trajnostni konkurenc¢nosti turisticne ponudbe. Prvi¢, diferenciacija temelji na razvoju aktivnih,
dozivljajskih in personaliziranih pocitnic, ki ustvarjajo dodano vrednost in se odmikajo od
mnozi¢nega turizma (Kotler in drugi, 2022). Drugic, pozicioniranje destinacije kot avtenticnega
zivljenjskega sloga oziroma »unique lifestyle experience« predstavlja temelj gradnje
prepoznavnosti in dolgorocne podobe blagovne znamke destinacije (Pike in Page, 2014).
Kljuéno vlogo ima tudi digitalni marketing, ki s pomoc¢jo druzbenih omrezij, vplivneZev in
avtenticne vizualne komunikacije oblikuje custveno povezavo med destinacijo in turistom
(Mariani in drugi., 2021). Nadalje, u¢inkovita segmentacija trga omogoca ciljno usmerjeno
komunikacijo do specifi¢nih skupin. Zlasti mladih popotnikov, Sportno aktivnih posameznikov

in avanturistov, ki i§¢ejo personalizirane in trajnostne izkusnje (Dolnicar, 2020). Nenazadnje
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se vse veC raziskav osredotoca na ustvarjanje celovite potovalne izku$nje, kjer potovanje ni
zgolj storitev, temvec Custveno in izkustveno bogat produkt, ki krepi identiteto in dobro pocutje

turista (Pike in Page, 2014).

3.4 Turisti¢ni produkt

Definicija po V. Middletona in D. Clarke-a (2001) pravi, da je turisticni proizvod »paket
opaznih in neopaznih komponent, temeljecih na dejavnosti na destinaciji; paket turist zaznava
kot izkus$njo, ki je na voljo za doloceno ceno.* Druga definicija po UNWTO (2019) pravi, da
gre za kombinacijo dobrin in storitev; transport, namestitev, prehrana, vodeni ogledi,

infrastruktura, ki omogocajo turistu kompleksno izkuSnjo od odhoda do vrnitve.

3.4.1 Komponente turisticnega produkta

Middleton in Clarke (2001) sta raz¢lenila turisticni produkt na naslednje glavne komponente:

atrakcije, storitve, dostopnost, podoba in cena za obiskovalca in jih Se dodatno razsirili.

Te natan¢neje Middleton in Clarke (2001) pojasnjujeta:

e Atrakcije destinacije, naravne, kulturne, zgodovinske, zabavne, dejavnosti.

e Storitve in infrastruktura, namestitev, gostinstvo, rekreacija, dodatne storitve (turisticne
informacije, animacija), infrastruktura (ceste, komunikacije).

e Dostopnost (transport in povezave) — kako lahko turist pride do destinacije, znotraj nje,
odide. Ce je dostop oteZen, to omeji produkt.

e Podoba destinacije, kako turist vidi destinacijo, kakSen vtis si ustvari — velik vpliv na
odlocitve.

e Zaznavanje vrednosti in cena, turist ne placa samo transporta ali nastanitve, placa izkusnjo,
vrednost za denar, kakovost, koristi. Avtorja poudarjata, da je customer value osrednji

koncept.
Dva nivoja turisti¢nega produkta (Middleton in Clarke, 2001):

e Specificni produkt (specific level), posamezna storitev ali produkt (npr. hotel, ogled

mesta).
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. Celotni produkt (total level), celotna izkusnja turistove poti: od odhoda, preko bivanja,

do vrnitve.

Nadaljnji vidiki (Middleton in Clarke, 2001):

e Locitev na core produkt, formalni produkt in razsirjeni augmentirani produkt. Tako kot v

marketingu:

o Core: osnovna korist, zakaj turist potuje.
o Formalni (tangible) produkt: konkretna ponudba, storitve, objekti, infrastruktura.
o Augmentirani produkt: dodane vrednosti, npr. personalizacija, dozivetja, paketi, loCena

storitev.

3.4.2 Znacdilnosti turisticnega produkta

Turisti¢ni produkt je kompleksen skupek storitev, izkuSenj in dobrin, ki skupaj oblikujejo
celovito ponudbo za turista. Njegove znacilnosti se bistveno razlikujejo od klasi¢nih
potrosniskih izdelkov, saj vkljucujejo tako materialne kot nematerialne elemente, ki se pogosto
proizvajajo in porabljajo hkrati. Njegove kljuéne znacilnosti vkljucujejo (Klavora in Apih,

2016):

1. Kompleksnost in sestavljenost; turisti¢ni produkt ni enotna storitev, temve¢ skupek vec

komponent (naravne in kulturne privlacnosti, nastanitve, prehrane, dostopnosti, animacije
in interpretacije). Te komponente se med seboj dopolnjujejo in skupaj tvorijo celovito
izkus$njo za turista.

2. Nematerialnost in neotipljivost; turisticni produkt je ve¢inoma nematerialen. Gre namre¢

za izkusnjo, ki je ni mogoce fizi¢no preizkusiti pred nakupom. Njegova vrednost je odvisna
od subjektivne ocene uporabnika.

3. Socasnost proizvodnje in porabe; turistine storitve se proizvajajo in porabljajo hkrati, kar

pomeni, da je kakovost storitve moc¢no odvisna od trenutne izvedbe in interakcije med
ponudnikom in turistom.

4. Nezmoznost shranjevanja; turistiéni produkti so ¢asovno omejeni; ¢e se ne prodajo v

doloenem obdobju (npr. hotelska soba za doloCen datum), jih ni mogoce shraniti za

kasneje.
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5. Odvisnost od povpraSevanja in sezonskost; povprasevanje po turisticnih produktih je

mocno sezonsko pogojeno, kar vpliva na ekonomiko poslovanja in zahteva prilagodljivo
strategijo trzenja.

6. Vpliv zivljenjskega sloga in vrednot; ekonomska teorija poudarja, da se turisti¢ni produkti

oblikujejo glede na Zivljenjski slog ciljnih skupin. Turisti izbirajo produkte, ki se skladajo
z njihovimi vrednotami, interesi in motivi za potovanje.

7. Dodana vrednost in trajnost; sodobni turisti¢ni produkti morajo ustvarjati visoko dodano

vrednost in temeljiti na trajnostnih nacelih. To vklju¢uje odgovoren odnos do okolja,
lokalne skupnosti in kulturne dedis¢ine.

8. Potencial za diferenciacijo; ekonomska teorija turisticnega produkta poudarja pomen

diferenciacije; uspeSni produkti se lo¢ijo od konkurence z edinstvenimi znacilnostmi,

zgodbami in dozivetji.

3.4.3 Pomembnost in implikacije turisticnega produkta za destinacijo in ponudnika ter

povezava s prakso

Turisti¢ni produkt ima za destinacijo in ponudnika kljucen strateski pomen, saj ne predstavlja
zgolj niza storitev, temve¢ celovito izkusnjo, ki oblikuje zaznavanje, zadovoljstvo in vedenje
turista. Ce destinacija ali ponudnik razume turistiéni produkt kot doZivetje, ne le kot storitev,
se lahko ucinkoviteje pozicionira na trgu, diferencira od konkurence in poveca verjetnost
ponovnega obiska. Tak pristop omogoca ustvarjanje ¢ustvene povezanosti med obiskovalcem

in destinacijo, kar je bistveno za dolgoro¢no uspesnost (Azmi in drugi, 2023).

Razvoj novega turisticnega produkta zahteva strateSko upravljanje vseh njegovih komponent:
od atrakecij, infrastrukture, dostopnosti, podobe do cenovne politike. Gre za integriran proces,
ki presega zgolj izboljSevanje posameznih storitev in vkljucuje celostno oblikovanje izkusnje,
ki ustreza sodobnim trendom in pri¢akovanjem potro$nikov. V tem kontekstu je pomembno
tudi vkljuCevanje trajnostnih praks, ki prispevajo k dolgorocni odpornosti destinacije in

njenemu gospodarskemu razvoju (Haid in Albrecht, 2021).
V trznem smislu mora ponudnik jasno komunicirati vrednost turisticnega produkta. To pomenti,

da ne poudarja le fizicnih elementov, temvec tudi koristi, ki jih obiskovalec pridobi; od

edinstvenosti izkuSnje do kulturne avtenti¢nosti in trajnostne naravnanosti. S tem se turisti¢ni
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produkt oblikuje kot obljuba dozivetja, ki presega materialno in postane del osebne zgodbe

turista (Sotiriadis, 2021).

3.5 Potrosnik in potroSnisSka izkuSnja

V tradicionalnih pogodbenih razmerjih sta vlogi trgovca in potrosnika jasno doloceni in
razmejeni. Trgovec je profesionalna oseba, ki na trgu ponuja blago ali storitve, potrosnik pa je
fizi¢na oseba, ki nastopa kot kupec blaga ali uporabnik storitve. Skladno s tem pristopom je
urejena tudi opredelitev pojma potrosnik v Zakonu o varstvu potrosnikov (ZVPot), ki v 1. ¢lenu
doloca, da je potrosnik fizicna oseba, ki pridobiva ali uporablja blago in storitve za namene
izven svoje poklicne ali pridobitne dejavnosti. V sodobni ekonomiji pa se vloga potrosnika
razvija od pasivnega kupca k aktivnemu sooblikovalcu trznih vrednosti. Kot poudarja Skok
(2012), je razumevanje psiholoskih dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odlocitve, kljucno za
uspesno prodajo in trzenje. Prav tako Schiffman in Kanuk (2010) izpostavljata, da potro$nikovo
vedenje ni zgolj posledica ekonomskih dejavnikov, temve¢ tudi psiholoskih, socialnih in
kulturnih vplivov, ki oblikujejo nacin, kako posamezniki zaznavajo in vrednotijo ponudbo na

trgu.

Znanih je ve¢ razliénih definicij zadovoljstva potrosnikov. Kljub obseznim raziskavam
raziskovalci Se vedno niso razvili enotne definicije zadovoljstva potroSnikov. Oliver (1980) ga
definira s pomocjo literature o custvih in dodaja, da »vsi vedo, kaj “zadovoljstvo” je, dokler jih
ne vprasa$ po definiciji«. Na podlagi domneve, da je zadovoljstvo ze definirano, se vecina
raziskav osredotoCa na testiranje modelov zadovoljstva potrosnikov, medtem ko so bile
definicijske razprave vecinoma prezrte. Posledicno je v literaturi zaslediti Stevilne razli¢ne

konceptualne in operativne definicije zadovoljstva potrosnikov.

Na podrocju raziskav potrosniSkega vedenja Stevilni avtorji ugotavljajo, da obstaja povezava
med osebnostnimi lastnostmi posameznika in njegovim vedenjem kot potrosnika. Osebnostne
znacilnosti pomembno vplivajo na nacin odloCanja, zaznavanje blagovnih znamk in odnos do
nakupnega procesa. Ena izmed raziskav je pokazala, da se kupci pri izbiri avtomobila pogosto
osredotocajo predvsem na blagovno znamko in njen imidz. Ugotovljeno je bilo, da so se za
nakup fordov pogosteje odlocali posamezniki z izrazeno neodvisnostjo, impulzivnostjo in
samozavestjo, medtem ko so kupci chevroletov izkazovali bolj tradicionalne, konservativne in

umirjene osebnostne znacilnosti ter tezili k obcutku prestiza (Ule in Kline, 1996).
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Klasi¢ne ekonomske teorije obravnavajo Siroko izbiro izdelkov in storitev kot prednost. Vecja
ponudba naj bi posameznikom omogocila, da lazje najdejo izdelek, ki ustreza njihovim
nakupnim ciljem, jim daje obc¢utek svobode pri odloc¢anju, povecuje uzitek ob nakupovanju ter
prispeva k ve¢jemu zadovoljstvu z izbrano moznostjo. Hkrati pa sodobne teorije potrosnje
poudarjajo, da je potrosnja ve¢ kot le ekonomska aktivnost, predstavlja klju¢en mehanizem
gospodarske rasti, socialne identifikacije in oblikovanja Zivljenjskega sloga. V
makroekonomskem smislu potro$nja deluje kot glavni pogonski motor gospodarstva, saj
neposredno vpliva na bruto domaci proizvod in investicijske tokove (Campbell, 1995).
Keynesova teorija (Keynes, 1936) potroSnje izpostavlja, da je povecanje potrosnje kljucno za
vzdrzevanje agregatnega povprasevanja in spodbujanje gospodarske aktivnosti, kar potrjuje
njen centralni pomen v ekonomskem ciklu. V sodobnih trznih ekonomijah se zato potrosnja ne
razume zgolj kot izmenjava dobrin, temveC kot kompleksen druzbeno-ekonomski proces, v

katerem se prepletajo racionalni, Custveni in kulturni dejavniki (Campbell, 1995).

3.5.1 Potrosnik in potroSniska izkuSnja v turisticnem sektorju

Razumevanje razlik potrosniskega vedenja je klju¢no tudi v turizmu, v katerem osebnost in
zivljenjski slog potrosnika pomembno vplivata na njegovo izbiro destinacije in vrste potovanja.
Aktivni turisti, ki i§¢ejo Sportne, dozivljajske in adrenalinske izkusnje, pogosto izkazujejo visjo
stopnjo odprtosti, samoiniciativnosti in potrebe po osebni rasti. Zato lahko osebnostne
znacilnosti sluzijo kot pomemben napovednik vedenja pri odlocanju za aktivne pocitnice, na
katerih posamezniki i8¢ejo ravnovesje med sprostitvijo, gibanjem in raziskovanjem novih

kultur (Mitchell in soavtorji, 2005).

V sodobnem turisticnem sektorju potroSnik ni ve¢ zgolj pasivni prejemnik storitev, temvec
aktiven soustvarjalec izkuSnje. Turisti¢na izkuSnja vkljucuje custvene, kognitivne, senzori¢ne
in vedenjske komponente, ki skupaj oblikujejo zaznavanje kakovosti in vrednosti storitve.
Pomembnost izkusnje presega klasicne dejavnike, kot so cena ali fizi¢ni produkt, saj prav

doZzivetje pogosto odlo¢a o zadovoljstvu in zvestobi gosta (Arabe in drugi, 2025).

Upravljanje potroSniske izkusnje (ang. Customer Experience Management — CEM) je postalo
kljucno stratesko orodje v turizmu. Gre za nacrtovanje in optimizacijo vseh sticnih tock med
turistom in ponudnikom; od predhodnega stika prek digitalnih kanalov, do samega obiska in
naknadnega odnosa. S tem se krepi avtenticnost in ustvarjajo nepozabna doZivetja, kar

pozitivno vpliva na verjetnost ponovnega obiska in priporoc€ila drugim (Godovykh, 2020).
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Poleg tega se v turisticnem sektorju vse bolj uveljavlja koncept soudelezbe potrosnika pri
oblikovanju storitve (ang. co-creation), ki poudarja interaktivnost in personalizacijo. Potro$nik
postane del procesa, kar povecuje njegovo vkljucenost, zadovoljstvo in obcutek pripadnosti
destinaciji. Tak pristop zahteva od ponudnikov vecjo prilagodljivost, digitalno pismenost in

razumevanje vedenjskih vzorcev sodobnih turistov (Shoukat in Ramkissoon, 2022).

3.6 Lojalnost potrosSnikov

Lojalnost potroSnikov je ve¢dimenzionalni konstrukt, ki zajema tako psiholoske kot vedenjske
komponente. Na psiholoski ravni pomeni predanost ali vez med potro$Snikom in blagovno
znamko oziroma ponudnikom izrazeno kot zaupanje, prednost, Custveno navezanost in zelja po
ponovni uporabi. Na vedenjski ravni pa se kaze z dejanskim ponavljanjem nakupov,
zagovarjanjem znamke in priporo€ili drugim. Kirillova in Zyk (2023) opozarjata, da kljub
razSirjeni uporabi koncepta “lojalnost” v marketingu, Se vedno ne obstaja univerzalna

definicija, kar poudarja kompleksnost fenomena.
3.6.1 Lojalnost turisti¢ne destinacije

Lojalnost turisti¢ne destinacije predstavlja eno izmed klju¢nih dimenzij sodobnega turisticnega
marketinga in pomemben indikator dolgoro¢ne konkuren¢ne prednosti destinacije. V tem
okviru lojalnost ne zajema zgolj ponovnega obiska, temvec je rezultat kompleksnega procesa,
ki vkljucuje psiholoske, emocionalne in vedenjske elemente odnosa med turistom in destinacijo
(Oppermann, 2000). V literaturi se lojalnost destinacije razume kot vecdimenzionalni
konstrukt, ki zdruzuje vedenjsko komponento (dejansko vedenje ponovnega obiska) ter
attitudinalno komponento (namero vrnitve, priporocilo drugim, emocionalno navezanost). Tak
pristop poudarja, da lojalnost ne temelji zgolj na transakciji ali zadovoljstvu, temvec tudi na
kognitivni presoji, afektivnih zaznavah, osebnih vrednotah in pricakovanih koristih, ki jih turist

pridobi pri obisku destinacije (Yoon in Uysal, 2005).
Dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje lojalnosti destinacije, vkljucujejo (Yoon in Uysal, 2005):

o kakovost destinacijskih storitev in infrastrukture,

e percepcijo vrednosti (value for money),

o zadovoljstvo z izku$njo in s Custveno povezanostjo,
e dostopnost in raznolikost aktivnosti,

e trajnostne in kulturne vrednote destinacije,
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o osebne motivacije in pretekle izkuSnje turista.

Turist, ki razvije visoko stopnjo emocionalne povezanosti z destinacijo, pogosto kaze

neposredno in posredno lojalnost (Yoon in Uysal, 2005):

e neposredno prek ponovnih obiskov,
e posredno prek priporocil, pozitivne govorice (word-of-mouth) in aktivnosti na druzbenih

omrezjih.

Z vidika destinacijskega managementa je spodbujanje lojalnosti strateskega pomena, saj
ponovni obiskovalci predstavljajo nizji stroSek pridobivanja, izkazujejo vecjo verjetnost nakupa
dodatnih storitev ter delujejo kot ambasadorji blagovne znamke destinacije v svojem socialnem
krogu. Poleg tega obstajajo empiri¢ni dokazi, da lojalni turisti izkazujejo vecjo toleranco do cen
in manjSo obcutljivost na konkurencne destinacije (Chen in Tsai, 2007), kar krepi dolgorocno

stabilnost in rast destinacije.

V kontekstu aktivnega turizma je lojalnost Se posebej pomembna, saj tovrstni turisti (Chen in

Tsai, 2007):

o iSCejo ponovljive izkusnje (npr. surfanje, pohodnistvo, kolesarjenje),
e vzpostavijo Custveno povezavo z lokalnim okoljem in naravo,

e pogosteje razvijejo obcutek pripadnosti destinaciji.

Zato destinacije, ki gradijo na avtenti¢nosti, kakovosti doZivetij in personaliziranem pristopu,
praviloma belezijo vi§je stopnje lojalnosti obiskovalcev, kar predstavlja klju¢no konkuren¢no

prednost v globalnem turisticnem okolju (Chen in Tsai, 2007).
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AKTIVNE POCITNICE NA TAJSKEM V PRAKSI

4.1 Tajska kot turisticna destinacija

Po koncu druge svetovne vojne je bila Tajska ena izmed gospodarsko najmanj razvitih drzav v
jugovzhodni Aziji, kar odrazajo zgodovinski podatki o nizki vrednosti bruto domacega
proizvoda (BDP) na prebivalca in prevladi agrarnega gospodarstva. Na primer, po podatkih
Bolta in van Zandena (2020) je realni BDP na prebivalca za Tajsko v zacetku 1950-ih znasal
priblizno 869 USD (v 2011 mednarodnih dolarjih). V tem obdobju je bila struktura
gospodarstva izrazito agrarna; v zaetku 1960-ih je bil delez vrednostnega dodanega kmetijstva
pri BDP-ju blizu 40 %. Industrijski sektor je bil §¢ minimalen in produktivnost na prebivalca

nizka (Bolt in van Zanden, 2020).

Sele v 1960-ih in 1970-ih je Tajska zadela izvajati razvojne nacrte, ki so vkljuéevali
liberalizacijo trga, spodbujanje tujih neposrednih nalozb in pospeSen razvoj infrastrukture. Ti
ukrepi so omogocili postopni prehod od agrarnega k industrijskemu gospodarstvu in ustvarili
temelje za pospeSeno gospodarsko rast v naslednjih desetletjih (FAO, 2025). Danes je Tajska
znana kot primer hitre gospodarske tranzicije — iz primarnega agrarnega sektorja k modernemu
gospodarstvu, ki vkljucuje proizvodnjo, storitve in turizem. Njena agrarna struktura je postala
manj dominantna: delez kmetijstva v BDP-ju se je znizal z okoli 38 % v zgodnjih 1960-ih na

manj kot 12 % proti koncu 20. stoletja (World Bank, 2025).

Po obsegu mednarodnih obiskov jasno izhaja, da ima panoga turizma v Tajska klju¢no vlogo
pri oblikovanju nacionalne identitete in gospodarske stabilnosti drzave. Poleg neposrednega
prispevka k bruto domacemu proizvodu (BDP) turizem spodbuja razvoj infrastrukture, odpira
nova delovna mesta in krepi majhna podjetja. V kontekstu aktivnega turizma to pomeni, da
Tajska prepoznava potencial v ponudbi Sportno-rekreativnih programov, ki zdruzujejo telesno
dejavnost, naravne lepote in kulturne znacilnosti destinacije. Z vidika trZzenja to pomeni tako
priloznost kot izziv: ponudniki morajo razumeti vedenjske vzorce sodobnih turistov, njihove
motive in pric¢akovanja, da lahko oblikujejo izkusnjo, ki presega klasi¢en oddih in se premika

k trajnostnemu, izkustvenemu turizmu.

Tajska je Ze dolgo priljubljena turisti¢na destinacija zaradi svoje edinstvene kulture, naravnih
lepot in gostoljubnosti lokalnega prebivalstva (King, 2018). Znana je po bogati zgodovini,
pisanih festivalih, izvrstni kulinariki in prijaznem okolju za popotnike, ki i§¢ejo ve¢ kot le
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klasic¢en oddih. Poleg tega ponuja ze vrsto moznosti za velnes in aktivni turizem, med njimi

izstopajo vodni $porti in Sportno-rekreativne dejavnosti (Hinch in Higham, 2011).

Po poroc€ilu Tourism Authority of Thailand (TAT) je Tajska v letu 2024 privabila ve¢ kot 35
milijjonov mednarodnih turistov, kar je predstavljalo pomemben korak pri okrevanju
turisticnega sektorja po pandemiji. Ta obsezna turisti¢na aktivnost dodatno utrjuje status Tajske
kot ene izmed vodilnih azijskih destinacij, pri ¢emer ima turisti¢ni sektor znatni vpliv na
nacionalno ekonomijo ter oblikovanje promocijskih in trznih strategij v turisticni industriji

(TAT, 2024).

Tajska je tudi nosilec razvoja zdravstvenega in velnes turizma, saj ponuja obsezno mrezo spa-
centrov, tradicionalnih masaz, programov telesne in duhovne prenove (npr. »Wellness Centre«)
in druge storitve za zdravje in dobro pocutje. Poleg tega se interes za aktivnosti aktivnega
turizma, kot so pohodnistvo/treking in vodni Sporti, povecuje; severni deli drzave (regije
Chiang Mai in Chiang Rai) so znani po slikovitih poteh skozi gozdove, obiskih tradicionalnih
vasi in naravnih znamenitostih. Vodni Sporti (potapljanje, snorklanje, kajtanje itd.) ob obalnih
mestih in otokih ustvarjajo dodatno vrednost in privabljajo ljubitelje morskih aktivnosti. Tudi
tradicionalna tajska borilna veS¢ina Muay Thai ima posebno mesto; drzava jo namrec
promovira kot kulturni simbol in turisti¢no privlacnost, ki povezuje Sport, kulturo in osebni

1zziv (TAT, 2024).

4.2 Kajtanje

Kajtanje (ang. kitesurfing) je postalo ena izmed najbolj privlacnih turisticnih atrakcij na
Tajskem, saj zdruzuje Sportno aktivnost, naravno lepoto in kulturno raznolikost destinacije.
Zaradi dolgih pescenih plaz, toplega morja in ugodnih vetrovnih razmer Tajska ponuja idealne
pogoje za kajtarje vseh ravni; od zacetnikov do izkuSenih Sportnikov. Kajtanje je dinamicen
vodni Sport, ki zdruZzuje elemente jadranja, deskanja na vodi in padalstva. Za ucinkovito
izvajanje tega Sporta sta potrebna tako telesna pripravljenost kot tudi psiholoska

osredotocenost, kar prispeva k celostni vadbi telesa in uma (FHK, 2025).

Med najbolj priljubljenimi lokacijami za kajtanje so otoki Koh Phangan, Koh Samui in Phuket
ter obalna mesta, kot sta Hua Hin in Pak Nam Pran. Vsaka destinacija ponuja edinstveno

kombinacijo vetrovnih pogojev, vodnih povrsin (od mirnih lagun do valovitih obmocij) in
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dodatnih aktivnosti, kar omogoca celovito turisti¢no izkusnjo. Poleg tega Stevilne Sole kajtanja,
ki delujejo po mednarodnih standardih (npr. IKO ali VDWS), zagotavljajo varno in kakovostno

ucenje, kar dodatno prispeva k privlacnosti destinacije za Sportne turiste (FHK, 2025).

Kajtanje na Tajskem ni le Sportna dejavnost, temvec tudi pomemben del turisticne ponudbe, ki
spodbuja trajnostni turizem. Aktivni obiskovalci pogosto ostanejo dlje ¢asa, uporabljajo lokalne
storitve in se vkljuCujejo v lokalno skupnost, kar pozitivno vpliva na lokalno gospodarstvo.
Poleg tega kitesurfing spodbuja sezonsko razprSenost turizma, saj so vetrovne razmere ugodne

v razli¢nih regijah skozi vse leto (FHK, 2025).

4.3 Podjetje in organizacija programa

Podjetja, ki ponujajo programe aktivnih pocitnic, spadajo v kategorijo ponudnikov
specializiranega ali niSnega turizma. Gre za organizacije, ki nacrtujejo, trzijo in izvajajo
potovanja, osredotoc¢ena na Sportne, rekreativne in dozivljajske aktivnosti, pri cemer zdruzujejo
elemente Sportnega, pustolovskega in velnes turizma (UNWTO, 2023). Taks$na podjetja
obicajno delujejo kot specializirane agencije, ki razvijajo prilagojene programe za posamezne
ciljne skupine, kot so aktivni popotniki, Sportni navduSenci ali posamezniki, ki iS¢ejo
kombinacijo gibanja in sprostitve. Njihov poslovni model temelji na visoki stopnji
personalizacije storitve, sodelovanju z lokalnimi partnerji (npr. Sportnimi centri, namestitvami
in prevozniki) ter poudarjanju trajnostnega pristopa k turizmu, kjer se zmanjSuje okoljski vpliv
in spodbuja vkljuCevanje lokalne skupnosti. Kljucni elementi konkurencne prednosti teh
podjetij so kakovost vodenja, varnost, raznolikost aktivnosti in avtenticnost dozivetij, kar
prispeva k oblikovanju celovite in pozitivne potroSniske izkusnje (European Travel

Commission, 2022).

Prilagodljivost programa je bistvena za uspeh podjetja, saj se udelezenci med seboj precej
razlikujejo po telesni pripravljenosti in interesih. Da bi bili programi uspes$ni, morajo biti
aktivnosti prilagodljive, tako da lahko vsak udelezenec izbere tiste, ki so mu najbolj primerne.
Na primer, tisti, ki niso telesno pripravljeni za bolj intenzivne dejavnosti, bodo imeli moznost
sodelovati v lazjih razliCicah programov (Harrison, 2019). Z drugimi besedami, ponuditi je
treba ve€ nivojev zahtevnosti, da se izpolnijo potrebe vseh skupin udelezencev, ne glede na to,

ali i§Cejo sprostitev ali izziv (Williams in Anderson, 2018).
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Poleg temeljite organizacije programa je klju¢nega pomena tudi njegov marketinski in trzni
vidik. Programi aktivnih pocitnic se morajo u¢inkovito trziti bodisi preko turistinih agencij
bodisi preko spletnih platform. Uspesno trZzenje temelji na prepoznavnosti programa, ki jo
dosezemo z visokokakovostno izvedbo in pozitivnimi mnenji zadovoljnih udelezencev
Trgovanje z zgodbami preteklih izkuSenj in priporoc€il, skupaj z vidnostjo na razli¢nih trznih

kanalih, je osnova za rast in dolgoroc¢en uspeh programa (Miller in Davies, 2020).
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EMPIRICNA RAZISKAVA

5.1 Raziskovalna vpraSanja in hipoteze

Na podlagi ciljev raziskave so bila oblikovana naslednja raziskovalna vprasanja in hipoteze:
1) Kako oz. na kakSen nacin so turisti izvedeli za program aktivnih pocitnic na Tajskem?

2) Kaj je najbolj vplivalo na odlocitev turistov za nakup programa aktivnih pocitnic?

3) Kako turisti ocenjujejo Tajsko kot destinacijo za aktivne pocitnice?

4) Katere aktivnosti so najbolj pozitivno vplivale na zadovoljstvo s programom aktivnih

pocitnic?

5) Kako se zadovoljstvo udeleZzencev spreminja po udelezbi na aktivhem pocitniSkem

programu? Kako udelezenci ocenjujejo svoje zadovoljstvo v bodoce?

Hipoteze / trditve diplomskega dela:

H1: Udelezenci so za aktivne pocitnice na Tajskem izvedeli preko druzbenih omrezij.
H2: Na odlocitev za nakup programa aktivnih pocitnic najbolj vpliva program aktivnosti.

H3: Aktivnosti, kot so joga, kajtanje in vodne aktivnosti, najbolj vplivajo na zadovoljstvo

uporabniske izkuSnje posameznika.

H4: Vec kot 70 % udelezencev programa bo svojo splosno izku$njo z aktivnimi poc€itnicami na

Tajskem ocenilo z oceno 4 ali 5 (zadovoljen ali zelo zadovoljen).

HS: Pozitivna potrosniska izkuSnja povecuje verjetnost ustnega priporocila aktivnih pocitnic na

Tajskem ozjemu in SirSemu krogu potencialnih strank.

31



4.2 Vrsta raziskave

Za izvedbo raziskave je bila pripravljena anketa, katere glavni cilj je bil pridobiti povratne
informacije udelezencev aktivnih pocitnic na Tajskem o njihovem zadovoljstvu z razli¢nimi

vidiki programa.

V raziskavi sta bili uporabljeni tako kvalitativna kot kvantitativna raziskovalna metoda.
Kwvalitativni pristop je omogocil globlje razumevanje izkuSenj udelezencev in subjektivnega
dozivljanja aktivnosti. Kvantitativni del raziskave pa je omogocil analizo statisti¢nih podatkov
in prepoznavanje vzorcev ter povezanosti med razli¢nimi spremenljivkami. Analiza je temeljila

na anketnih odgovorih udelezencev, ki so sodelovali v programu aktivnih pocitnic na Tajskem.

4.3 Niz podatkov

Podatki so bili zbrani s pomocjo ankete, ki so jo udelezenci izpolnili po zaklju¢ku svojega
programa aktivnih pocitnic. Anketa je bila zasnovana tako, da je zajemala Sirok spekter vidikov
njihove izkusnje na podroc¢jih, kot so ocena kakovosti storitev (nastanitve, vodnik, prehrana),
zadovoljstvo z organizacijo aktivnosti, vpliv aktivnosti na fizicno pocutje (fizi¢na

pripravljenost) in zadovoljstvo s turistiénim produktom.

4.3.1 Vzorec in udeleZenci

Anketiranci so bili udelezenci programa aktivnih pocitnic na Tajskem. Raziskava je zajemala
tako udelezence iz preteklih let kot tudi tiste, ki so sodelovali v tekoCem letu, da bi pridobili
SirSo sliko o zadovoljstvu s programom. Ciljna skupina so bili turisti, ki so polnoletni in i§¢ejo

aktivne pocitnice z vkljucitvijo telesnih dejavnosti.

4.4 Postopek raziskovanja

Anketiranje je bilo izvedeno po zaklju¢ku programa aktivnih pocitnic. Anketa je bila anonimna,
da smo s tem zagotovili diskretnost vkljucenih anketirancev. Anketni vprasSalnik je vseboval 9
vprasanj, ki so bila razdeljena v ve¢ tematskih sklopov. Pred vprasanji pa smo anketirance

povprasali po demografskih znacilnostih.
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V anketi so bila uporabljena tako zaprti tip kot odprti tip vpraSanj. Zaprta vprasanja smo
uporabili za zbiranje podatkov, ki omogocajo statisti¢no analizo. Svoje zadovoljstvo so ocenili
na lestvici z ocenami od 1 do 5, pri ¢emer je bila 1 najmanj zadovoljen, 5 pa najbolj zadovoljen.
Odprta vprasanja so bila v anketi z namenom, da pridobimo Se mnenja anketirancev, njihovih
osebnih izkuSenj, mnenj in predlogov za izboljSave. Anketiranje je bilo izvedeno takoj po
zakljucku programa aktivnih pocitnic, ko so bili udelezenci Se vedno pod vplivom svojih

izkuSenj, da bodo odgovori ¢im bolj relevantni in natancni.

Vse odgovore smo analizirali s pomocjo deskriptivne statistike, pri ¢emer smo izhajali iz
anketiranih podatkov, pridobljenih po programu aktivnih pocitnic.

Anketni vzorec je zajemal 40 anketirancev, pri ¢emer so bili podatki zbrani s pomocjo
anketnega vprasalnika. Analiza podatkov je temeljila na metodah deskriptivne statistike, kar
omogoca natancen vpogled v razporeditev odgovorov, identifikacijo prevladujocih trendov in

razumevanje klju¢nih dejavnikov zadovoljstva ter vpliva programa.
Glavni cilj analize je potrditi ali ovre¢i postavljene hipoteze ter podati jasne odgovore na

raziskovalna vprasanja. Rezultati sluzijo kot osnova za morebitne izboljSave programa ter

omogocajo vpogled v pri€akovane koristi tovrstnih aktivnih pocitnic.
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ANALIZA IN INTERPRETACIJA PODATKOV

Anketni vprasalnik je izpolnilo 40 udelezencev aktivnih pocitnic na Tajskem, ki so bili izbrani
na podlagi svoje prostovoljne udelezbe v programu. Ceprav vzorec ne dosega meje 100
anketirancev, ki se obicajno uporablja za reprezentativne vzorce, Se vedno zagotavlja vpogled

v zadovoljstvo in izkuSnje udelezencev.

Vse odgovore smo analizirali s pomocjo deskriptivne statistike, pri ¢emer smo izhajali iz

anketiranih podatkov, pridobljenih po programu aktivnih pocitnic.

Demografska struktura anketirancev kaze, da je 65 % sodelujocih bilo starih med 25 in 45 let.
Od tega je bilo 58 % zensk in 42 % moskih. Vecina anketirancev (72 %) je ze imela predhodne

izku$nje s podobnimi programi, medtem ko jih je 28 % prvi¢ sodelovalo v tovrstnem programu.

Na vpraSanje o sploSnem zadovoljstvu z aktivnimi pocitnicami so anketiranci program ocenili
s povprecno oceno 4,6 od 5, kar kaze na zelo visoko stopnjo zadovoljstva. Ti rezultati kazejo,
da so bile izku$nje udelezencev v veliki meri pozitivne, ne glede na to, ali so se takSnega

programa udelezili prvi¢ ali so Ze imeli predhodne izkusnje.

Za boljSe razumevanje demografskih znacilnosti anketirancev smo najprej analizirali starost in
spol. V anketi je skupno sodelovalo 26 oseb (65 %) moskega spola in 14 (35 %) oseb zenskega

spola. Povprecna starost anketirancev pa je bila skupno 35,3 let.

6.1 Analiza odgovorov anketirancey

Prvo vprasanje, ki smo ga zastavili, se je nanasalo na informacije o programu aktivnih pocitnic
na Tajskem. Zanimalo nas je namreC, kako so udelezenci izvedeli za program, saj njihovi

odgovori neposredno vplivajo na izbiro ustrezne marketinske strategije za podjetja.

Vprasanje 1: Kako ste izvedeli za ta program aktivnih poc€itnic na Tajskem?

Ocena Stevilo odgovorov Odstotek (%)
1 Druzbena omrezja (Instagram) 3 7,5 %
2 Google / spletni iskalnik 6 15%
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3 Priporocilo prijatelja 14 35%

4 Predstavitev v Zivo 12 30 %

5 Drugo 5 12,5 %

Analiza je pokazala, da je najve¢ anketirancev 14 (35 %) za program aktivnih pocitnic izvedelo
pri preko priporocil prijatelja. Kot drug najbolj zastopan vir informacij je bilo izbrana
predstavitev v Zivo, kar je izbralo 12 udeleZencev, kar je skupno 30 %. Najmanj udelezenec je
za program izvedelo preko druzbenih omrezij, zgolj trije udelezenci, kar je 7,5 %. Tu vidimo

priloZnost za v prihodnosti, da program oglasujemo tudi preko druzbenih omrezij.

Zanimalo nas je, kaj je najbolj vplivalo na odlocitev udeleZzencev za nakup programa aktivnih
pocitnic.

Drugo vprasanje se je osredotocilo na dejavnike, ki so spodbudili udelezence k odlocitvi za
nakup programa. Zanimalo nas je, katere informacije, marketinski kanali ali priporocila so imeli
najvecji vpliv, saj odgovori omogocajo optimizacijo marketinskih strategij in boljSe usmerjanje

promocijskih aktivnosti.

Vprasanje 2: Kaj je najbolj vplivalo na odlo¢itev za nakup programa aktivnih pocitnic?

Aktivnost Stevilo odgovorov Odstotek (%)
Cena 6 15 %
Program aktivnosti 10 25%
Lokacija (Tajska) 8 20 %
Fotografije 5 12,5 %
Mnenja drugih udeleZencev 7 17,5 %
Ugled organizatorja 4 10 %

Ugotovljeno je bilo, da je na odlo€itev udelezencev za nakup programa aktivnih pocitnic vplival
program aktivnosti, ker je izbralo 10 oseb (25 %). Sledil mu je odgovor, da je najbolj vplivala
lokacija, ki je v tem primeru Tajska, in sicer to je izbralo 8 oseb, 20 %. Najmanjsi vpliv na
nakup programa so anketiranci izbrali odgovor ugled organizatorja, kar je odgovorilo 4 oseb,

kar predstavlja 10 % vprasanih.
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Tretje vpraSanje je bilo namenjeno oceni privlacnosti destinacije. Zanimalo nas je, kako
udeleZenci dojemajo Tajsko kot prostor za aktivne pocitnice, saj ti podatki pomagajo razumeti

pomen lokacije za zadovoljstvo udeleZencev in prihodnje oblikovanje turisticnih paketov.

Vprasanje 3: Kako vam je bila vSe¢ Tajska kot destinacija za aktivne pocitnice?

Ocena Stevilo odgovorov Odstotek (%)

1 — Zelo nezadovoljen 5 12,5 %
2 — Nezadovoljen 8 20 %
3 — Niti zadovoljen, niti

. 10 25%
nezadovoljen,
4 — Zadovoljen 11 27,5 %
5 — Zelo zadovoljen 6 15 %

Odgovori so nam pokazali , da je bila vecina anketirancev, 11 oseb (27,5 %), zadovoljna z
izbiro Tajske kot destinacije za aktivne pocitnice. Zelo zadovoljnih je bilo 6 oseb, kar je 15 %
vpraSanih. Najmanj anketirancev, 5 oseb, (12,5 %), je odgovorilo, da s Tajsko kot destinacijo

za aktivne pocitnice sploh ni bilo zadovoljno.

Naslednje vprasanje je raziskovalo specificne aktivnosti programa, ki so najbolj prispevale k
pozitivni uporabniski izkuSnji. Rezultati omogocajo, da se poudarijo in optimizirajo tiste

aktivnosti, ki najvec prispevajo k zadovoljstvu udelezencev.

Vprasanje 4: Katera aktivnost je najbolj pozitivno vplivala na zadovoljstvo s

programom?
Aktivnost Stevilo odgovorov Odstotek (%)
Joga 24 60 %
Masaze 28 70 %
Aktivne igre na plazi 15 37,5 %
Izlet na Monkey Island 32 80 %
SUP 22 55 %
Kajtanje 18 45 %

36



Analiza je pokazala, da je izlet na Monkey Island (80 %) najbolj priljubljena aktivnost, saj ga
je izbralo 32 anketirancev, kar predstavlja 80 % vseh vpraSanih. Sledijo masaze, ki so bile
priljubljene pri 28 udeleZencih (70 %). Aktivnost Joga je izbralo 24 anketirancev (60 %) in
aktivnost SUP 22 anketirancev (55 %), kar kaZe na priljubljene aktivnosti, vendar z manj$im
delezem zanimanja. Aktivne igre na plaZzi so bile najmanj priljubljena aktivnost, saj jo je izbralo

le 15 anketirancev (37,5 %).

Peto vprasanje se je osredotocilo na neposredno merjenje zadovoljstva udelezencev z
udelezbo na programu. Odgovori omogocajo kvantitativno oceno uspesnosti programa in

identifikacijo podrocij za izboljSave.

Vprasanje 5: Kako bi ocenili zadovoljstvo z udelezbo na programu aktivnih po¢itnic na

Tajskem?
Ocena Stevilo odgovorov Odstotek (%)

1 — Zelo nezadovoljen 3 7,5 %

2 — Nezadovoljen 6 15 %

3 — Niti zadovoljen, niti

nezadovoljen 2 0%

4 — Zadovoljen 14 35 %

5 — Zelo zadovoljen 5 12,5 %

Anketa je pokazala, da je 19 anketirancev (47,5 %) porocalo o zadovoljstvu z udelezbo na
programu aktivnih pocitnic. Najvec, 14 (35 %), anketirancev je bilo zadovoljnih s programom,
12 (30 %) pa zmerno. Le trije udelezenci, 7,5 % anketirancev, so bili zelo nezadovoljni, kar

kaze na splosno zadovoljstvo s programom.

Sesto vprasanje je merilo celovito zadovoljstvo udelezencev s programom. Zanimalo nas je,
kako posamezne aktivnosti in celotna organizacija prispevajo k sploSnemu vtisu in izkus$nji, kar

je klju¢no za prihodnje izboljSave programa.

Vprasanje 6: Kako bi ocenili sploSno zadovoljstvo s programom aktivnih pocitnic na

Tajskem?
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Ocena Stevilo odgovorov Odstotek (%)

1 — Zelo nezadovoljen 2 5%
2 — Nezadovoljen 3 7,5 %
3 — Niti zadovoljen, niti
. 7 17,5 %
nezadovoljen,
4 — Zadovoljen 13 32,5%
5 — Zelo zadovoljen 15 37,5 %

Analiza je pokazala, da je veCina anketirancev zadovoljna s programom aktivnih pocitnic.
Najvec¢ anketirancev, 15 (37,5 %), je izrazilo visoko stopnjo zadovoljstva z oceno 5, medtem
ko je 13 (32,5 %) ocenilo program z oceno 4. Skupaj to pomeni, da ve¢ kot 70 % anketirancev
poroca o visoki stopnji zadovoljstva. Le 2 anketiranca (5 %) sta bila zelo nezadovoljna, kar
kaze na minimalno Stevilo nezadovoljnih udelezencev. V sploSnem je program prejel pozitivne
ocene, vendar je Se vedno prostor za manjSe izboljSave, saj je 7,5 % anketirancev izrazilo

nezadovoljstvo, 17,5 % pa je bilo nevtralnih.

Sedmo vpraSanje je raziskovalo pripravljenost udelezencev za ustno priporocilo programa.
Odgovori omogocajo oceno, kako pozitivna izkusSnja vpliva na Sirjenje programa med

potencialne nove stranke.

Vprasanje 7: Ali bi program priporocili prijateljem ali druzZinskim ¢lanom?

Odgovor St. oseb Odstotek (%)
Da 34 85 %
Ne 6 15 %

Odgovori so pokazali, da bi vecina vprasanih, 34 oseb (85 %), program aktivnih pocitnic na
Tajskem priporocilo prijateljem ali druzinskim ¢lanom. Programa ne bi priporocilo zgolj 6

vpraSanih, ker je (15 %) anketirancev.

Osmo vprasanje se je osredotocilo na dolgoro¢no zanimanje udeleZencev za podobne programe.

Rezultati pomagajo oceniti zvestobo udelezencev in potencial za ponovne udelezbe.
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Vprasanje 8: Ali bi bili pripravljeni sodelovati v podobnem programu v prihodnosti?

Odgovor St. oseb Odstotek (%)
Da 36 90 %
Ne 4 10 %

Analiza je pokazala, da bi vecina vprasanih, 36 oseb (90 %), bilo pripravljenih sodelovati v
podobnem programu v prihodnosti. Zgolj 4 vprasani (10 %) pa so odgovorili, da v prihodnosti

ne bi zeleli sodelovati v takSnem programu.

VpraSanje je raziskovalo vpliv celotne izkusnje na odlocitev za izbiro destinacije v prihodnosti.
Odgovori pomagajo razumeti, ali pozitivna izkusSnja prispeva k ponovnemu obisku in

dolgoroc¢ni lojalnosti do destinacije.

Vprasanje 9: Ali bi glede na izku$nje ponovno izbrali Tajsko za podobno vrsto pocitnic?

Odgovor St. oseb Odstotek (%)
Da 34 85 %
Ne 6 15 %

Ti podatki nam povedo, da bi vecina vpraSanih, 34 oseb (85 %), ponovno izbralo destinacijo
Tajsko za podobno vrsto poéitnic. Sest vprasanih (15 %) pa je odgovorilo, da destinacije Tajske

ne bi izbrali podobne vrste pocitnic.

6.2 Preverjanje veljavnosti hipotez

Po zakljuceni anketni raziskavi so bili zbrani podatki analizirani, da bi preverili postavljene
hipoteze. Uporabljene so bile opisna statistika in frekven¢ne analize, s katerimi smo ugotavljali
povezave med odgovori anketirancev ter glavne trende v podatkih. Za obdelavo podatkov je bil

uporabljen program Microsoft Excel, ki je omogocil izracun povprecij, odstotkov in drugih
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osnovnih statisti¢nih kazalcev. Na podlagi teh analiz smo ocenili, ali hipoteze drZijo in kaksni

so glavni zakljucki raziskave.

V raziskavi smo postavili pet hipotez, ki obravnavajo razli¢ne vidike informiranosti, motivacije,
priljubljenosti aktivnosti, zadovoljstva in potenciala ustnega priporoc¢ila udelezencev programa
aktivnih pocitnic na Tajskem. Analiza podatkov iz ankete je omogocila preverjanje vsake
hipoteze posebej, pri cemer smo upoStevali Stevilo anketirancev in delez odgovorov za

posamezne trditve.

Hipoteza 1 (H1): UdeleZenci so za aktivne pocitnice na Tajskem izvedeli preko druzbenih

omrezij.

Rezultati ankete kazejo, da je najve¢ udelezencev, 14 oseb (35 %), program spoznalo preko
priporocil prijateljev, sledila pa je predstavitev v Zivo (12 oseb, 30 %). Najmanjsi delez, 3 osebe
(7,5 %), je program izvedel preko druzbenih omrezij. Iz tega sledi, da druzbena omreZja
trenutno niso glavni vir informacij za udelezence. Hipotezo H1 zato zavracamo. Kljub temu
rezultati kaZejo priloznost za prihodnje oglasevanje preko socialnih omrezij, saj je potencial za

razsiritev dosega Se neizkoriscen.

Hipoteza 2 (H2): Na odlocitev za nakup programa aktivnih pocitnic najbolj vpliva program

aktivnosti.

Analiza podatkov je pokazala, da je 10 anketirancev (25 %) navedlo program aktivnosti kot
glavni dejavnik, ki je vplival na njihovo odlocitev za nakup. Naslednji najbolj vpliven dejavnik
je bila lokacija (Tajska), ki jo je izbralo 8 udelezencev (20 %), najmanj pomemben dejavnik pa
je bil ugled organizatorja (4 anketiranci, 10 %). Podatki jasno potrjujejo, da je program

aktivnosti klju¢ni motivator pri odloCanju, zato hipotezo H2 potrjujemo.

Hipoteza 3 (H3): Aktivnosti, kot so joga, kajtanje in vodne aktivnosti, najbolj vplivajo na

zadovoljstvo uporabniske izkusnje posameznika.

Najbolj priljubljena aktivnost je bil izlet na Monkey Island (32 anketirancev, 80 %), sledile so
masaze (28, 70 %), joga (24, 60 %) in SUP (22, 55 %). Aktivne igre na plaZzi so bile najmanj
priljubljene (15, 37,5 %). Rezultati kazejo, da imajo vodne aktivnosti in joga velik vpliv na

zadovoljstvo, vendar masaze in druge aktivnosti prav tako prispevajo k pozitivni izkus$nji.
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Hipotezo H3 zato delno potrjujemo, saj ni omejena le na navedene aktivnosti, a so te med

najbolj vplivnimi.

Hipoteza 4 (H4): Vec kot 70 % udelezencev programa bo svojo sploSno izkusnjo z aktivnimi

pocitnicami na Tajskem ocenilo z oceno 4 ali 5 (zadovoljen ali zelo zadovoljen).

Rezultati ankete so pokazali, da je 15 udelezencev (37,5 %) dalo oceno 5, 13 udelezencev (32,5
%) pa 4, kar skupaj pomeni tocno 70 % zadovoljnih. Le 2 anketiranca (5 %) sta bila zelo
nezadovoljna, 7,5 % je izrazilo manjSe nezadovoljstvo, 17,5 % pa ostalo nevtralno. Podatki

potrjujejo, da je ve€ina udelezencev visoko zadovoljna, a hipotezo H4 zavracamo.

Hipoteza 5 (HS5): Pozitivna potros$niSka izkuSnja povecuje verjetnost ustnega priporocila

aktivnih pocitnic na Tajskem ozjemu in SirSemu krogu potencialnih strank.

Rezultati ankete kazejo, da bi veCina udelezencev program priporocCila prijateljem ali
druzinskim ¢lanom, saj je 34 anketirancev (85 %) izrazilo pripravljenost na priporoc¢ilo, medtem
ko le 6 udelezencev (15 %) ne bi priporoc€ilo. Na podlagi tega lahko hipotezo HS potrjujemo,
saj pozitivno dozivljanje programa neposredno korelira z verjetnostjo, da bodo udelezenci

izkus$njo priporocili napre;j.

Na podlagi analize rezultatov ankete lahko zaklju¢imo, da raziskava jasno prikazuje klju¢ne
dejavnike, ki vplivajo na odlocanje, zadovoljstvo in potencialno Sirjenje priporocil pri
udeleZencih programa aktivnih pocitnic na Tajskem. Preverjanje hipotez je pokazalo, da glavni
vir informacij za udelezence niso druzbena omrezja, temve¢ priporo€ila prijateljev in
predstavitve v zivo, kar potrjuje potrebo po strateSkem razmisleku o komunikacijskih kanalih
in poudarja mo¢ osebnih priporoCil. Najpomembnejsi dejavnik pri odlo¢anju za nakup
programa je bil program aktivnosti, kar potrjuje, da vsebinska kakovost in raznolikost aktivnosti
neposredno vplivata na privlacnost ponudbe in motivacijo za vkljucitev. Analiza priljubljenosti
posameznih aktivnosti je pokazala, da so udelezence najbolj pritegnile vodne aktivnosti, izleti
in masaze, medtem ko sta joga in SUP prav tako pomembno prispevala k pozitivni uporabniski
izkusnji, kar potrjuje, da je za zadovoljstvo udelezencev odlocCilna kombinacija raznolikih,
kvalitetnih aktivnosti. Podatki o oceni splosne izkusnje so pokazali, da je natan¢no 70 %
udeleZencev program ocenilo z oceno 4 ali 5, kar potrjuje visoko stopnjo zadovoljstva in
skladnost s predpostavko o pozitivnem dozivljanju programa. Koncno, analiza pripravljenosti

na ustno priporoc€ilo je pokazala, da bi program 85 % udelezencev priporocilo prijateljem ali
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druzinskim ¢lanom, kar potrjuje, da visoko zadovoljstvo mocno povec€uje verjetnost Sirjenja

pozitivnega mnenja in delovanja kot neformalna promocija.

Celotna analiza tako potrjuje, da kakovost programa, raznolikost aktivnosti in pozitivna
uporabniSka izkusnja niso le klju¢ni za zadovoljstvo udelezencev, ampak imajo tudi neposreden
ucinek na percepcijo in Sirjenje programa preko osebnih priporoc¢il. Ti rezultati jasno
nakazujejo, da je pozornost na razvoju vsebine programa, zagotavljanju pozitivnih izkusenj in
aktivnem spodbujanju osebnih priporocil ucinkovit pristop za povecanje prepoznavnosti in
ugleda programa. Hkrati raziskava razkriva priloznost za izboljSave v digitalnem
komuniciranju, zlasti preko druzbenih omrezij, ki lahko dopolnijo Ze uspesne kanale priporocil

in predstavitev v zivo.

6.3 Implikacije rezultatov za marketing podjetij

Rezultati raziskave imajo pomembne implikacije za marketing podjetij, ki ponujajo aktivne
pocitnice. Glavni vir informacij za udelezence so priporocila prijateljev in predstavitve v zivo,
medtem ko druzbena omrezja Se niso izkoriS¢ena, kar nakazuje, da je priporocilni oziroma
“word-of-mouth” marketing kljuen za povefanje prepoznavnosti in privabljanje novih
udeleZencev. Podjetja bi morala razviti strategije, ki spodbujajo deljenje pozitivnih izkusenj,
kot so programi nagrajevanja za priporocila, referral kampanje ali organizacija dogodkov, kjer
udelezenci aktivno vkljucujejo svoje prijatelje. Ker je odlocCilni dejavnik za nakup programa
kakovosten in raznolik program aktivnosti, je smiselno, da marketing podjetij vkljucuje
podrobne opise, vizualni material ter pri¢evanja preteklih udelezencev, s ¢imer se jasno pokaze
vrednost in edinstvenost programa. Podatki o priljubljenosti posameznih aktivnosti, kot so izlet
na Monkey Island, masaze, joga in SUP, omogocajo ciljno segmentacijo promocije, saj lahko
podjetja posebej nagovarjajo razlicne profile udelezencev glede na njihove preference in
interese. Visoka stopnja zadovoljstva, ki so jo izkazali udeleZenci, predstavlja tudi u¢inkovit
marketinski kanal, saj zadovoljni udelezenci delujejo kot najbolj verodostojen vir priporocil in
lahko s svojimi zgodbami prispevajo k promociji programa preko druzbenih omrezij in drugih
komunikacijskih kanalov. Kljub trenutni nizki ucinkovitosti druzbenih omrezij rezultati
nakazujejo priloZnost za rast preko ciljnega oglasevanja, sodelovanja z vplivnezi in rednega
objavljanja privlacnih vsebin, kar lahko dopolni Ze uspe$ne kanale priporocil in poveca doseg

programa. Poleg tega je smiselno, da podjetja redno spremljajo zadovoljstvo udeleZzencev z
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anketami ali Net Promoter Score meritvami, saj to omogoca hitro prilagajanje programa in
marketinSkih sporocil, s ¢imer se zagotavlja, da ponudba ostaja relevantna in privlacna za ciljno

publiko.

Klju¢ne ugotovitve in implikacije za podjetja:

1. Visoka stopnja zadovoljstva:

Vecina udelezencev (ve¢ kot 80 %) je ocenila program z oceno 4 ali 5. To pomeni, da program
uspesno zadovoljuje pricakovanja uporabnikov, kar je klju¢ni pokazatelj kvalitete ponudbe. Za
podjetja je to pomembno, saj visoko zadovoljstvo neposredno povecCuje verjetnost ponovne

udelezbe in priporocil prijateljem, kar zmanjsSuje stroske pridobivanja novih strank.

2. Vpliv aktivnosti na fizi¢no in duSevno pocutje:

Aktivnosti, kot so joga, kajtanje in vodni Sporti, so najve¢ prispevale k izboljSanju pocutja
udelezencev. To daje podjetjem jasno smer za marketin§ko pozicioniranje programa:
poudarjanje teh aktivnosti v promocijskih materialih bo verjetno povecalo zanimanje ciljnih

skupin, ki i§¢ejo velnes, aktivni odklop in duSevno sprostitev.

3. Kulturna izkusnja kot dodana vrednost:

Udelezenci so kulturne znacilnosti destinacije ocenili kot pomemben dejavnik pri zadovoljstvu.
To pomeni, da vkljucitev lokalnih izkuSenj (npr. kulinaricne delavnice, obiski kulturnih
znamenitosti) ne le izboljSa uporabnisko izkuSnjo, ampak sluzi tudi kot mocan marketinski

argument, s katerim se lahko program lo¢i od konkurence.

4. Dolgorocna zvestoba in ponovna udelezba:

Vecina udelezencev bi se ponovno odlocila za podoben program. To pomeni, da obstaja
potencial za oblikovanje programov zvestobe, paketov ali sezonskih ponudb, s katerimi podjetje

lahko ohranja stalno bazo zadovoljnih strank in spodbuja ustno promocijo.

5. Povezava z raziskavami:

Rezultati se ujemajo z ugotovitvami Penedo in Dahn (2005), ki potrjujeta pozitiven vpliv

telesne vadbe na duSevno zdravje, in Voigt in Pforr (2013), ki poudarjata, da velnes turizem
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prispeva k ve¢jemu zadovoljstvu in dolgorocnemu dobremu pocutju udelezencev. Podjetja
lahko te ugotovitve uporabijo kot dokazno podlago v marketinSkih kampanjah, npr. pri

poudarjanju zdravju prijaznih in velnes komponent programa.
Marketinski zakljucek
Rezultati raziskave jasno kazejo, da podjetja, ki ponujajo aktivne pocitnice, lahko:

o Poudarjajo aktivnosti z najvecjim pozitivnim vplivom (joga, vodni Sporti) v svojih
promocijskih kampanjah.

e Izpostavljajo kulturne in lokalne izkusnje kot dodano vrednost.

o QGradjjo strategije ponovne udelezbe in zvestobe, saj zadovoljni udelezenci aktivno Sirijo
program med prijatelje in znance.

e Uporabijo znanstvene reference kot marketin§ko podporo trditvam o pozitivnem vplivu

programa na fizi¢no in dusevno zdravije.
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SKLEP

Namen diplomskega dela je preveriti uc¢inkovitost turisticnega produkta, ki zdruzuje aktivne
pocitnice in Sportne aktivnosti na Tajskem, pri Cemer je osrednji poudarek namenjen kajtanju
ter spremljevalnim vsebinam, kot so joga, raziskovanje lokalnega okolja in skupinsko druzenje.
V sodobnem turizmu postajajo telesna aktivnost, avtenti¢na dozivetja ter skrb za dobro pocutje
kljuéni elementi celostne turisti€ne izkusnje, zato je bilo smiselno analizirati, kako tak

integriran pristop vpliva na zadovoljstvo udelezencev in njihovo zaznavo kakovosti programa.

Rezultati raziskave jasno kazejo, da ima program visoko dodano vrednost ter uspesno odgovarja
na potrebe in pricakovanja ciljne skupine. Najvec¢ji delez anketiranih je za program izvedel
preko priporocil prijateljev, kar potrjuje pomembnost osebnega priporocila, socialnega vpliva
in skupnostnega vidika pri trzenju tovrstnih produktov. Program aktivnosti se je izkazal kot
kljuéni dejavnik pri odlocitvi za udelezbo, kar poudarja, kako pomembni so kakovostno
zasnovani Sportni vsebinski sklopi in strukturirana doZivetja pri privabljanju aktivnih turistov.
ocenama, kar potrjuje, da je obravnavani turisti¢ni produkt premisljeno oblikovan, dobro
izveden ter zmore izpolniti — in v nekaterih primerih preseci — pri¢akovanja vecine udeleZencev.
Posebej izstopajo pozitivne ocene organizacije, prijetne atmosfere in mocnega obcutka
skupnosti, kar je element, ki ga tradicionalni turisti¢ni programi pogosto zanemarjajo. Prav ta
preplet Sportnih aktivnosti, druzenja, lokalnega doZivetja in osebnostne rasti predstavlja

osrednjo konkuren¢no prednost programa.

Med pomembnejSimi ugotovitvami je tudi izjemno visoka pripravljenost udelezencev za
priporocilo programa drugim (85 % odgovorov), kar kaze na velik potencial za organsko rast
ter ucinkovito delovanje trzenja od ust do ust. Tak rezultat potrjuje, da neposredno pozitivna
izkuSnja pomembno prispeva k promociji in dolgoro¢ni vzdrznosti turisticnega produkta. Kljub
splosno visokim ocenam pa rezultati nakazujejo tudi prostor za izboljSave — predvsem na
podrocju digitalne prisotnosti, oglasevanja in druzbenih omrezij. Delez udelezencev, ki so za
program izvedeli preko digitalnih platform, je namrec izjemno nizek, kar predstavlja jasno
strateSko priloznost za nadgradnjo spletnih komunikacijskih kanalov ter krepitev

prepoznavnosti destinacije in ponudbe.
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Zaklju¢imo lahko, da integrirani aktivni turisticni produkti, ki temeljijo na Sportnih dozivetjih,
obcutku skupnosti in poudarjenem osebnem dobrem pocutju, predstavljajo sodoben in trzno
perspektiven koncept, ki odraza SirS$i premik turisticnega povpraSevanja v smeri avtenti¢nih,
dozivljajskih vsebin z visoko dodano vrednostjo. Program, obravnavan v tej raziskavi, potrjuje,
da takSen model ne le nagovarja specificne interese sodobnih turistov, temve¢ tudi ustvarja

visoko stopnjo zadovoljstva, lojalnosti in dolgorocne angaziranosti.

V prihodnje bi bilo smiselno analizirati dolgoro¢ne ucinke tovrstnih programov, razsiriti
raziskavo na vecji in bolj raznolik vzorec udelezencev ter podrobneje preuciti povezave med
fizi¢no aktivnostjo, psiholoskim zadovoljstvom, osebnostnim razvojem in namero ponovnega
obiska. Nadaljnje raziskave bi lahko vkljucevale tudi primerjavo z drugimi destinacijami, ki
ponujajo podobne oblike aktivnega turizma, kar bi omogocilo pridobivanje SirSe slike trznih
potencialov, prepoznavanje najboljsih praks ter razvoj smernic za nadaljnjo optimizacijo

tovrstnih turistiénih produktov.
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PRILOGE

Priloga 1: Anketni vprasalnik

Prosimo, da anketo izpolnite v 5—10 minutah. Vasi odgovori so anonimni in bodo uporabljeni
izkljucno za raziskovalne namene.

Hvala za sodelovanje!

Koliko imate let?

e (Odprto polje za vnos starosti)

KakSen je vas spol?

o Moski
o Zenski

e Ne zZelim odgovoriti

Kako ste izvedeli za ta program aktivnih pocitnic na Tajskem?
e Druzbena omrezja (Instagram)
o Google / spletni iskalnik
e Priporocilo prijatelja
e Predstavitev v zivo

e Drugo:

Kaj je najbolj vplivalo na vaso odlocitev za nakup programa aktivnih poditnic?
e Cena
e Program aktivnosti
e Lokacija (Tajska)
e Fotografije
e Mnenja drugih udelezencev

e Ugled organizatorja

Kako vam je bila vSe¢ Tajska kot destinacija za aktivne pocitnice?
e [ (zelo nezadovoljen)
e 2 (nezadovoljen)

e 3 (niti zadovoljen, niti nezadovoljen)
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e 4 (zadovoljen)

e 5 (zelo zadovoljen)

Zadovoljstvo 7 aktivnostmi

Katera aktivnost vam je najbolj pozitivno vplivala na zadovoljstvo s programom? (izberite
eno)

e Joga

o Aktivne igre na plazi

e Masaze

e [zlet na Monkey Island

e SUP

e Kajtanje

Kako bi ocenili vaSe zadovoljstvo 7 udeleZbo na programu aktivnih pocitnicah na Tajskem?
e [ (Zelo nezadovoljen)
e 2 (nezadovoljen)
e 3 (niti zadovoljen, niti nezadovoljen)
e 4 (zadovoljen)

e 5 (zelo zadovoljen)

SplosSna izkusSnja

Kako bi ocenili sploSno zadovoljstvo s programom aktivnih pocitnic na Tajskem?
e [ (Zelo nezadovoljen)
e 2 (nezadovoljen)
e 3 (niti zadovoljen, niti nezadovoljen)
e 4 (zadovoljen)

e S (zelo zadovoljen)
Bi priporocili ta program prijateljem ali druZinskim ¢lanom?

e Da
e Ne
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Ali bi sodelovali v podobnem programu v prihodnosti?
e Da
e Ne

Bi ponovno izbrali Tajsko za podobno vrsto pocitnic?
e Da
e Ne
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