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Izvleéek

V prispevku izpostavljamo in opozarjaomo na smiselnost raziskovanja tematike
znamk maniih destinacij, ki je tudi na svetovni ravni $e slabo raziskana. Konkretne-
je se osredotocamo na analiziranje premozZenja manjse slovenske turistiéne desti-
nacije - Doline Soée. Rezultati kvantitativne raziskave, izvedene na 211 slovenskih
potencialnih obiskovalcih, nakazujejo, da Slovenci dobro poznajo znamko Dolina
Soce, imajo o njej pozitivno podobo, dobro vrednotijo tudi njeno kakovost ter so
ji zvesti. Tako izvedena raziskava je prva tovrstna raziskava, ki daje podrobne;si
vpogled v razumevanije in ovrednotenje Doline So¢e med Slovenci. Ti izsledki so
lahko dobra osnova pri nadgradnii njenih nadaljnjih dolgoroénih strategij, ki pa mo-
rajo v prvi vrsti izhajati iz identitetnih elementov znamke.

Kljuéne besede: destinacijska znamka, manja turistiéna destinacija, premozenje
znamke, Dolina Soce

Abstract

This paper highlights and draws attention to the importance of branding small de-
stinations, a concept poorly researched at the global level. More specifically, we
focus on analyzing the customer-based brand equity of Soga Valley, a small Slove-
nian tourist destination. The results of the quantitative research, conducted on 211
potential Slovenian visitors, imply that Slovenians are aware of So&a Valley, have a
positive image of it, perceive its good quality, and are loyal to it. The presented rese-
arch represents the first investigation that gives detailed insights into the understan-
ding and evaluation of Soca Valley among Slovenes. These findings might provi-
de a good basis for further upgrading its long-term strategies, which must primarily
come from the brand identity elements.

Key words: destination brand, small destination, customer-based brand equity,
Sola Valley

1 Uvod

V zadnjih letih se tematika znamk manjsih destinacij pojavlja vedno pogosteje,
cesar ne nakazuje samo bogata literatura (Anholt 2007; Baker 2007; Hankinson
2007; Konecnik Ruzzier 2010a; Popescu 2009), ampak tudi nekateri uspesni
primeri v praksi (Juzna Tirolska, Shakespeare Country, Herriot Country). Tudi
pri analiziranju manjsih destinacij je smiselno upoStevati opazanja notranjih in-
teresnih skupin (identiteto znamke) kot tudi opazanja z vidika turistov (premo-
zenje znamke; Konecnik Ruzzier 2010a; Malovrh in Kone¢nik Ruzzier 2011).

Oba vidika sta medsebojno odvisna in povezana, saj dobro oblikovana in
konsistentno komunicirana identiteta lahko prispeva k povecanju premozenja
znamke destinacije (Kone¢nik Ruzzier 2010a). Nasprotno je lahko ocenitev pre-
mozenja znamke destinacije vstopna informacija pri oblikovanju ali nadgradnji
njene identitete (Kone¢nik Ruzzier in de Chernatony 2013).
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V prispevku se osredotoCimo na analizo premoze-
nja znamke Dolina Soce, ki jo bomo merili s pomocjo
elementov zadevanja, podobe, zaznane kakovosti in
zvestobe (Aaker 1991; Keller 1993; Konecnik in Gartner
2007). Dosedanje analize premoZenja znamk destinacij so
se namre¢ navezovale na merjenje premozenja vec¢jih desti-
nacij, najveckrat na ravni drzav (Konecnik in Gartner 2007;
Kim, Han, Holland in Byon 2009; Chen in Myagmarsuren
2010; Bianchi, Pike in Lings 2014). Po nam znanih infor-
macijah elementi premoZenja znamke destinacije do sedaj
e niso bili preverjeni na ravni manjSe destinacije, kar je
kljuéni namen pri¢ujocega Clanka. Na primeru znamke
Dolina So¢e bomo skusali preveriti, ali lahko merski in-
strument, ki je bil doslej preverjen na ravni vec¢jih destina-
cij, uporabimo tudi za manjse destinacije. Podali bomo tudi
ocenitev premozenja na primeru izbrane manj$e destinaci-
je, Doline Soce.

2 Znamke manisih turisti¢nih destinacij

V devetdesetih letih prejSnjega stoletja se je zacelo veliko
pisati o konceptu znamk turisticnih destinacij, vendar je
podro¢je znamk manjSih destinacij Se zmeraj premalo
raziskano, zato je tudi enotno definicijo tezje opredeliti.
Kotler, Haider in Rein (1993) delijo destinacije tudi v skladu
s kriterijem velikosti prostora oz. obmocja, medtem ko jih
Hankinson (2007) lo¢uje po tem, da njihove meje obi¢ajno
doloca politi¢ni vrh drzave. Baker (2007) jih opisuje kot ge-
ografske entitete s privlaénimi »koticki«, ki so v primerjavi
z drugimi predeli izjemnega pomena za turiste in za iskanje
novih poslovnih priloznosti. Se nekateri drugi avtorji pa
poudarjajo dejstvo, da so znamke manjsih turisti¢nih de-
stinacij pomemben identifikacijski element pri iskanju in
oblikovanju podobe (Tischer, Ansbacher in Seyfert 2008).

Pri ugotavljanju znamk manjsih destinacij v praksi se
najprej opiramo na kriterij velikosti obmocja Kotlerja in so-
delavcev, v nadaljevanju pa uporabimo Schmittovo definici-
jo, saj izpostavlja dejstvo, da so znamke manjsih turisti¢nih
destinacij v osnovi bogat vir ob¢utljivih, afektivnih in ko-
gnitivnih lastnosti, katerih rezultat je nepozabna izkusnja.
Na tej osnovi si zelijo v mislih posameznikov postati vir
pozitivnih asociacij ter ustvarjati simboli¢no in ekonomsko
dodano vrednost (Popescu 2009).

1z navedenih definicij ugotovimo, da je osnovno razmi-
Sljanje o znamkah vecjih destinacij enako tudi pri man;jsih
destinacijah, saj je za vse vrste znacilna obljuba vrednosti,
ki mora biti izpolnjena. Kljub podobnim znacilnostim pa
je treba opozoriti na posebnosti in tezave, ki jih tovrstno
oblikovanje prinasa. Mesta, regije in druga manj$a obmocja
imajo zelo omejene proracune za izvajanje trzenjskih ak-
tivnosti, zato posledi¢no teze oblikujejo moc¢no znamko, s
katero bi pritegnili turiste (Baker 2007).

3 PremozZenje znamk manijSih turistiénih destinacij

Zunanji pogled na znamko manjSe turisti¢ne destina-
cije daje odgovore na vprasanje »Kako me vidijo drugi?«
oz. »Kako proucevano destinacijo zaznavajo porabniki?«,

s tem pa nam pove, kako je znamka ovrednotena v oceh
turistov (Kone¢nik Ruzzier 2010a). Prvo ovrednotenje pre-
mozenja znamke destinacije je bilo narejeno pred nekaj
leti (Kone¢nik 2006a; Koneé¢nik in Gartner 2007), temu je
sledilo ve¢ $tudij z omenjeno tematiko. Vecina izvedenih
Studij navaja, da je smiselno oceniti premozenje znamke
destinacije s pomogjo §tirih elementov (zavedanja, podobe,
zaznane kakovosti in zvestobe). Tovrstne ocenitve pa so
bile po nasem poznavanju do sedaj narejene le za vecje
destinacije.

Goodall in Ashworth (1993) navajata, da potencial-
ni turist o obisku razmislja le, ¢e se destinacije zaveda, s
¢imer pa si ustvarja tudi doloceno podobo (Gartner 1994).
Zavedanje destinacije v povezavi z njeno podobo je zelo
pomembno, saj je vecina preteklih raziskav o podobi tu-
risticne destinacije nakazala na pozitivno povezavo med
njima (Baloglu 2001). V stevilnih prispevkih (Anastas-
sova 2011; Andersson 2007; Baloglu in McCleary 1999;
Konecnik 2006b; Konecénik in Gartner 2007; Pike 2002) je
podoba znamke turisti¢ne destinacije obravnavana kot naj-
pomembnejsi element v konceptu premozenja, ki ga avtorji
(Anastassova 2011; Konec¢nik Ruzzier 2010a; Kotler idr.
1993; Lee in Lockshin 2011) najpogosteje opredeljujejo kot
skupek idej, prepricanj in vtisov, ki jih ima posameznik
o dolocCeni destinaciji. Pomembno je, da ima destinacija
pozitivno podobo, saj vSec¢na in pozitivha podoba klju¢no
vpliva na odlocitev turista o njegovem obisku (Anastassova
2011; Hunt 1975; Lee in Lockshin 2011).

Poleg podobe je smiselno ocenjevati tudi zaznano
kakovost destinacije v oceh turistov (Fick in Ritchie 1991,
Keane 1997, Weiermair in Fuchs 1999), ki pa se najve¢-
krat povezuje z elementom podobe (Kone¢nik in Gartner
2007; Kone¢nik Ruzzier 2010c). V danem pogledu je lahko
izpostavljen pomen cene (Baloglu in Mangaloglu 2001;
Crompton 1979; Phelps 1986), ki je eden izmed najpo-
membnejsih namigov pri dojemanju kakovosti destinacije.

Ceprav se potovalne navade modernih turistov spre-
minjajo — v osnovi Zelijo obiskovati nove destinacije in
doziveti nove kulture — elementa zvestobe destinaciji ne
smemo zanemariti (Kone¢nik Ruzzier 2010a; Oppermann
2000). Smiselno je upostevati spremenljivke, zasnovane
na vedenju (Oppermann 2000) in stalis¢ih turistov (Bigne,
Sanchez in Sanchez 2001, str. 607; Court in Lupton 1997).
Konecnik in Gartner (2007) menita, da bo vsak turist s po-
zitivnim staliS¢em do destinacije, ¢eprav je mogoce ne bo
vec obiskal, kljub temu lahko Siril svoje pozitivne izkusnje
ter priporocila prijateljem in znancem.

4 Predstavitev destinacije Posocje
in znamke Dolina Soée

Destinacijo, ki je v javnosti najveckrat poimenovana s
pojmom Zgornje oz. Gornje Poso¢je, umestimo v skrajni se-
verozahodni del Slovenije, vzdolZ meje z Italijo in v bliZino
meje z Avstrijo. Turisticna dejavnost na obmocju Kobarida
in Tolmina se precej dobro razvija, kar nakazujejo zadnji
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podatki o Stevilu namestitvenih kapacitet (3.917 lezis¢ v
letu 2012). Leta 2012 je destinacija belezila 150.940 noditev,
kar pomeni 7 % ve¢ glede na predhodno leto. Tudi struktura
gostov je ugodna, saj Zgornje Posocje redno obiskujejo tako
domaci kot tudi tuji turisti. Prevladujejo slovenski turisti,
ki predstavljajo 38,3-odstotni delez, sledijo pa jim Nemci z
19,8 %, Avstrijci s 5,6 % in Italijani s 5,4 % (LTO Sotoc¢je
2011; LTO Sotocje 2013).

Znamka Dolina So¢e povzema vse najnovejse smernice
pri razvoju znamk destinacij, saj vkljucuje vse pomembne
elemente: poslanstvo, vizijo, vrednote, osebnost, razliko-
valne prednosti in koristi, ki se medsebojno prepletajo in
izrazajo z obljubami na funkcionalni, custveni in izkustve-
ni ravni. Znamka izraza prvinsko okolje, v katerem obisko-
valec lahko izkusi nova in drugac¢na dozivetja, povezana z
naravo, zgodovino in s samim seboj. Ob tem obcuti navdu-
Senje in se napolni z novo energijo. [zjemno naravno okolje
doline Soc¢e mu ob tem omogoca, da se aktivno spocije in
sprosti (LTO Sotocje 2010).

Zelena oz. trajnostna komponenta je skupni imenova-
lec vseh elementov identitete znamke Dolina Soce, hkrati
pa tudi najbolj prepoznavna barva (LTO Sotocje 2010).
Humar je poudaril, da je to njihova osnovna obljuba in
nacin, s katerim zelijo podkrepiti svojo stratesko usmeritev,
tj. postati ena izmed top zelenih trajnostnih destinacij
(Intervju z direktorjem Jankom Humarjem 2012). S tem
je znamka usklajena tudi z nacionalno turisticno znamko
I Feel Slovenia, s katero STO na krovni ravni komunici-
ra »zeleno buti¢nost« in »slovensko zeleno«. S poudarja-
njem zelenega znacaja se znamka Dolina Soce tako laze
vkljuCuje v nacionalne projekte in izkoris¢a sinergijske
uc¢inke krovne promocije (LTO Soto¢je 2010, str. 17).

5  Metodologija raziskave o premoZenju
znamke Dolina Soée med Slovenci

5.1 Namen in cilji raziskave

Glavni namen empiri¢ne raziskave je pridobiti primarne
podatke o posameznih elementih premozenja znamke
Dolina Soc¢e med ciljnimi turisti. Raziskava se osredotoca
na slovensko prebivalstvo, saj ti v zadnjih nekaj letih desti-
nacijo obiskujejo v mnogo ve¢jem Stevilu kot turisti drugih
narodnosti. Cilj empiri¢ne raziskave je s pomoc¢jo prido-
bljenih primarnih podatkov dokazati postavljeno tezo, da je
premozenje znamke Dolina Soce v o¢eh slovenskih turistov
dobro ovrednoteno. Na osnovi prouc¢evanja obstojece lite-
rature namre¢ domnevamo, da destinacija pooseblja vse
tiste lastnosti, ki so potrebne za doseganje pozitivnega
mnenja med turisti. V skladu z ugotovitvami raziskave v
nadaljevanju prispevka lahko predlagamo najustreznejsa
trzenjska orodja za doseganje in vzdrZevanje pozitivnega
mnenja o znamki v Sloveniji. Lokalna turisticna organiza-
cija bo z dopolnjevanjem in nadgrajevanjem Ze postavlje-
ne trzenjske strategije tako zgradila §¢ mocénejSo znamko
in s tem povecala prepoznavnost destinacije med potenci-
alnimi turisti.
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5.2 Raziskovalne hipoteze

Identitetni elementi znamke morajo biti vsebinsko
vkljuéeni v njeno preverjanje potencialnih turistov,
ki ga lahko merimo s premozenjem znamke destina-
cije. Elementi premozZenja blagovne znamke, prvotno
razviti za podro¢je izdel¢nih in storitvenih znamk (Aaker
1991; Keller 1993), so bili kasneje preneseni in ovred-
noteni tudi na ravni znamk destinacij. Studija Koneé-
nikove in Gartnerja (2007) kot prva tovrstna Studija na
omenjenem podrocju je izpostavila medsebojno pove-
zanost §tirih elementov znamke destinacije, zavedanja,
podobe, zaznane kakovosti in zvestobe, vendar je bila
narejena na ravni drzave Slovenije. Podobnim vsebinskim
elementom pri vrednotenju premozenja znamke destina-
cije sledijo tudi druge Studije (Pike 2007; Bianchi, Pike
in Lings 2014). V skladu z omenjenimi $tudijami pred-
postavljamo, da je premozenje znamke destinacije mozno
meriti z elementi zavedanja, podobe, zaznane kakovosti in
zvestobe destinaciji. Seveda pa je treba tovrstne elemente
premozenja znamke destinacije vsebinsko ustrezno prila-
goditi glede na naravo prou¢evane entitete.

Pri prouCevanju destinacijskih znamk se vedno bolj
poudarja pomen narave, za katero Insch (2011, 282) trdi, da
je velikokrat klju¢ni dejavnik, ko se turisti odlo¢ajo med
destinacijami. S tem se strinja tudi Skocir (2010), ki je v
svoji raziskavi »Analiza zadovoljstva gostov« iz leta 2008
ugotovil, da je za slovenske turiste poleg osebne varnosti
pri izbiri zelo pomembna neokrnjena narava. Ravno pristna
in neokrnjena narava pa je na obmocju Doline Soce zelo
dobra, zato jo LTO Sotoc¢je tudi kar se da izkoris¢a v vsakem
identitetnem elementu znamke (Intervju z direktorjem
Jankom Humarjem 2012). Dober primer je poslanstvo, kjer
so zapisali, da je namen znamke komuniciranje pristnega,
odgovornega in dozivljajsko polnega dozivljanja neokrnje-
ne narave (LTO Soto¢je 2010).

Kljub temu da je znamka Dolina So¢e med Slovenci (ki
predstavljajo tudi njene najpogostejSe turiste) v sploSnem
dobro zaznana, empiricnih raziskav, ki bi ponazarjale
njeno premozenje, do sedaj ni bilo zaslediti. Delno lahko
na to sklepamo iz statisticnih podatkov, ki ponazarja-
jo, da se je obisk Slovencev v obdobju med letoma 2006
in 2012 poveceval, pri cemer predstavljajo slovenski turisti
skoraj 40 % vseh turistov na destinaciji. Poleg statisticnih
podatkov smo pred izvedbo empiricne raziskave opravili
netnografijo (Smrekar, 2014), s katero smo odkrili, da je
Dolina Soce Slovencem vsecna. Posamezniki Dolino Soce
nemalokrat opisujejo z lepimi in ¢udovitimi naravnimi zna-
menitostmi (gore, reke ipd.), ki so povezane z zeleno, modro
in smaragdno bravo.

Na osnovi predhodnih §tudij o premozenju znamk de-
stinacij ter dosegljivih podatkov, ki nakazujejo na premoze-
nje znamke Doline So¢e med Slovenci, postavljamo glavno
tezo »wPremozenje znamke Dolina Soce je med Slovenci
dobro ovrednoteno« ter $tiri vsebinsko zaokrozene razisko-
valne hipoteze:
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* Hipoteza 1: Slovenci se zavedajo znamke Dolina Soce.

* Hipoteza 2: Slovenci imajo pozitivno podobo o
znamki Dolina Soce.

* Hipoteza 3: Slovenci zaznavajo znamko Dolina Soce
kot kakovostno.

 Hipoteza 4: Slovenci so zvesti znamki Dolina Soce.

5.3 Raziskovalni instrument

V empiri¢ni raziskavi smo uporabili kvantitativno
metodo zbiranja primarnih podatkov, saj smo po pregledu
sekundarnih podatkov ugotovili, da ni bila izvedena Se
nobena analiza, ki nam bi osvetlila, kako turisti vredno-
tijo znamko Dolina Soce. Vprasalnik je bil sestavljen po
predhodni raziskavi premozenja znamke Slovenije med
nemskimi in hrvaskimi turisti (Konec¢nik 2005b; Kone¢nik
in Gartner 2007; Kone¢nik Ruzzier 2010b) in ustrezno pri-
lagojen za proucevanje manjSe destinacije (in ne drzave kot
v navedenem primeru) ter glede na tip destinacije. Izvedli
smo spletno anketiranje, saj ima v primerjavi s telefonskim
in osebnim nacinom sprasevanja Stevilne prednosti (Bregar,
Ograjensek in Bavdaz 2005). Izbrani raziskovalni instru-
ment poleg vprasanj o posameznih elementih premozenja
vsebuje Se vprasanja, povezana s prepoznavnostjo Doline
Soce, njeno geografsko umestitvijo, pozicioniranjem destina-
cije na osnovi dolo¢enih kriterijev, s splosnimi znacilnostmi
destinacije, zanimanjem za Sportne aktivnosti ter sociode-
mografske znacilnosti anketirancev. VpraSalnik vkljucuje
kombinacijo vprasanj odprtega in zaprtega tipa. Spremen-
ljivke posameznih elementov premoZenja znamke turisticne
destinacije so merjene po Likertovi petstopenjski lestvici (1 —
popolnoma se ne strinjam; 5 — moc¢no se strinjam).

Po dokon¢nem oblikovanju in testiranju vprasalni-
ka smo raziskavo izvedli na internetu. Po konéani izvedbi
raziskave smo vse pridobljene primarne podatke analizirali
s statisti¢énim ra¢unalni$kim programom SPSS za Windows.
Pri obdelavi podatkov premoZenja znamke Dolina Soce
smo uporabili ustrezne univariatne in bivariatne statistic-
ne metode.

5.4 Vzorec

Pri anketiranju so sodelovali posamezniki, starejsi od
18 let, ki so predstavljali potencialno ciljno skupino desti-
nacije. Raziskava je bila izvedena leta 2013 na razli¢nih
tematskih spletnih straneh, druzbenih omrezjih in forumih.
V vzorec je bilo na koncu vkljuc¢enih 211 ljudi. Gre za never-
jetnosti vzorec, pri katerem enote populacije niso vnaprej
znane, zato tudi konénih rezultatov ne moremo posploseva-
ti na celotno prebivalstvo Slovenije.

6  Rezultati raziskave o premoZeniju
znamke Dolina Soée med Slovenci

6.1 Znadilnosti anketirancev

V raziskavi je sodelovalo 211 posameznikov, med njimi
51,7 % zensk in 48,3 % moskih. Vecina anketirancev je bila

stara od 45 do 54 let (26,5 %), sledili pa so anketiranci, stari
od 35 do 44 let (23,2 %). 19,4 % vpraSanih je spadalo v
starostni razred od 25 do 34 let, 13,7 % od 55 do 64 let,
11,8 % od 18 do 24 let, najmanj pa je bilo starih 65 let in
vet (5,2 %).

V vzorec smo zajeli anketirance s stalnim prebivalis-
¢em iz 12 statisticnih regij. Najbolj zastopane regije so osre-
dnjeslovenska z 22,7 %, podravska s 13,7 % ter gorenjska in
savinjska z 11,4 %. Nekaj manj anketirancev je bilo iz obal-
no-kraske regije (8,1 %), sledili so prebivalci jugovzhodne
Slovenije s 7,1 %, pomurske regije s 6,2 % in goriske regije
s 5,2 %. Manjsi delez anketirancev je bil iz koroske (4,7 %),
zasavske (3,8 %), spodnje posavske (3,3 %) in notranjsko-
-kraske regije (2,4 %).

Najve¢ vprasanih je dokoncalo srednje strokovno oz.
srednje splos$no izobrazevanje (34,1 %), sledijo jim posa-
mezniki z vi§jeSolsko oz. visokoSolsko izobrazbo (28 %),
univerzitetno izobrazbo (18 %) in nizjo oz. srednjo poklicno
izobrazbo (10 %). Man;jsi delez predstavljajo anketiranci z
dokoncanim magistrskim oz. doktorskim $tudijem (6,6 %)
in dokoncano osnovno $olo (2,8 %). Glede na zaposlitve-
ni status najvecji delez vprasanih predstavljajo zaposleni
s 54 %, sledijo pa jim Studenti oz. dijaki s 15,2 %. Precej
manj$i delez vzorca zajemajo nezaposleni in upokojen-
ci z 10,4 % in samozaposleni z 10 %. Med vsemi anketi-
ranci je bilo najve¢ takih, ki so imeli osebni mese¢ni neto
dohodek med 501 in 1.000 EUR (45 %). 21,8 % anketiran-
cev je zasluzilo do 500 EUR, 16,6 % med 1.001 in 1.500
EUR, 2,8 % ve¢ kot 2.000 EUR ter 2.4 % med 1.501 in
2.000 EUR. Precejsen delez vprasanih (11,4 %) pa je takih,
ki sploh nimajo osebnega dohodka.

Najprej nas je zanimalo, ali anketiranci poznajo znamko
Dolina Soce. Izkazalo se je, da je za Dolino Soce slisalo
precej Slovencev, saj je bilo kar 86,3 % oz. 182 izbranih
anketirancev takih, ki so jo prepoznali. Po drugi strani pa
zanjo ni sliSalo 13,7 % oz. 29 vprasanih Slovencev. Med
anketiranci, ki so Ze slisali za znamko Dolina Soce, je kar
94 % (171 anketirancev) takih, ki so jo v preteklosti tudi ze
obiskali.

Najve¢ vprasanih (54,4 % oz. 99 anketirancev) je de-
stinacijo obiskalo Sestkrat ali veckrat, tem pa so sledili
posamezniki s po tremi do petimi obiski (17,6 % oz. 32
anketirancev) in posamezniki, ki so destinacijo obiskali
zgolj enkrat (12,6 % oz. 23 anketirancev). Precej manj je
takih, ki so destinacijo obiskali dvakrat (9,3 % oz. 12 an-
ketirancev). V vzorcu najdemo $e 11 anketirancev (6 %),
ki Doline Soce v preteklosti Se niso obiskali. Vecina
vpraSanih, ki so Dolino Soce Ze kdaj obiskali, je destinaci-
jo nazadnje obiskala »v leto$njem letu« (36,3 %), medtem
ko je nekaj manj kot 27 % oz. 46 anketirancev destinaci-
jo zadnji¢ obiskalo »lani«. 3,4 % (40) anketirancev jo je
obiskalo pred 2 do 5 leti, 7 % pred vec kot 10 leti, 6,4 %
pa pred 6 do 10 leti.

V nadaljevanju so nas zanimala mnenja, povezana z
aktivnim zivljenjskim slogom. Najprej smo preverjali, ali
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se posamezniki sploh ukvarjajo z razli¢nimi Sportnimi
aktivnostmi. V vzorec zajeti anketiranci se v veliki meri
udejstvujejo v Sportu (74,4 % oz. 157 vprasanih). Po drugi
strani 25,6-odstotni delez (54 anketirancev) predstavljajo
tisti, ki se ne ukvarjajo s §portnimi aktivnostmi. Anketiran-
ci, ki so se v dolini Soce ze udelezili $portnih aktivnosti oz.
bi se jih Se radi udelezili v prihodnosti, so pri naslednjem
vprasanju lahko izbrali ve¢ moznosti hkrati. 1z rezultatov
lahko razberemo, da vprasani na omenjeni destinaciji naj-
veckrat izberejo pohodnistvo (23,89 % oz. 162 odgovorov).
Nekoliko manjsi delez (20,62 % oz. 140 odgovorov) predsta-
vljajo posamezniki, ki so se udelezili katerega izmed vodnih
Sportov (rafting, kajak, soteskanje). Tretja najpogostejsa
aktivnost je kolesarjenje (16,79 %), sledi pa mu obisk pus-
tolovskega parka (14,29 %). Se manj so zanimivi §portnega
plezanje in jahanje (6,19 %) ter jadralno padalstvo (5,45 %).
V najmanj primerih so posamezniki izbrali ribolov (3,98 %)
in jamarstvo (2,65 %).

6.2 Rezultati ovrednotenja premozZenja
znamke Dolina Soée med Slovenci
po posameznih elementih

Iz tabele 1 lahko razberemo, kako dobro se anketiranci
zavedajo omenjene znamke. Rezultati nakazujejo, da so an-
ketiranci v vecji meri Ze slisali za Dolino Soce (4,45). Prav
tako niso imeli posebnih tezav pri prepoznavanju imena
Dolina Soce med drugimi destinacijami (4,30) in hitrem
priklicu dolo¢enih znacilnosti Doline Soce v svojih mislih
(4,26). Nekaj manjsih tezav so imeli samo pri priklicu
simbola Doline So¢e kot turisti¢ne destinacije (3,64). Pre-
verjanje zanesljivosti elementa zavedanja, merjenega s
Cronbachovo o = 0,86 za S§tiri spremenljivke zavedanja,
nakazuje na njegovo zanesljivost.

Tabela 1: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni
(SO) posameznih trditev o zavedanju znamke Dolina Soce
(ZDS)

Trditve o zavedanju ZDS AS | SO | Sig.
Slisal/-a sem za Dolino SoCe. 4,45 | 1,05 [0,000
Egizﬁgr;iejl;nn:?e Dolina So¢e med drugimi 430 | 0,96 | 0,000
zratinbst Daine Soge. | 426 | 02 0000

Lestvica: od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne strinjam; 5 — mo¢no se strinjam)

Sig. — statisti¢na znalilnosti pri enostranskem t-testu glede na
predpostavljeno vrednost AS = 3,5

Pri ovrednotenju podobe znamke Dolina Soce (tabela
2) vidimo, da so anketiranci najbolje ocenili lepo naravo,
gore, reke in jezera (4,74). Po njihovem mnenju so v veliki
meri prisotne tudi odli¢éne mozZnosti za $portne dejavnosti v
naravi (4,46), ki se odvijajo v spro$¢ujo¢em ozracju (4,32).
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Precej dobro (4,09) ocenjujejo tudi naslednje dejavnike:
prikupna mesta in vasi, zanimive kulturnozgodovinske
znamenitosti in dobre moznosti za pustolovs§¢ine. Delno
(pod vrednostjo 4) so se strinjali Se z nekaterimi drugimi
trditvami, kot so prijazni ljudje (3,94), privlaéne plaze ob
rekah (3,73), ugodno podnebje (3,72), privlaéna gastronom-
ska ponudba (3,62), popularni festivali (3,50) in razburlji-
vo ozracje (3,49). Po drugi strani anketiranci menijo, da
destinacija nudi precej manj pestrega no¢nega zivljenja in
zabave (2,63) ter dobrih nakupovalnih priloznosti (2,54).
Tudi element podobe za vnaprej postavljenih 14 spremen-
ljivk (Cronbachova a = 0,82) nakazuje na ustrezno zaneslji-
vost merskega elementa.

Tabela 2: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni
(SO) posameznih trditev o podobi znamke Dolina Soce
(ZDS)

Trditve o podobi ZDS AS | SO | Sig.

Lepa narava, gore, reke in jezera 4,74 | 0,49 {0,000
PrivliaCne plaze ob rekah 3,73 | 0,91 {0,000
Prikupna mesta in vasi 4,09 | 0,70 | 0,000
Lo ool memensl | 40 | 070 |og
Odli¢ne moZnosti za Sportne dejavnosti v

naravi (vodni Sporti, pohodni$tvo, kolesarjenje, | 4,46 | 0,68 | 0,000
ribolov ipd.)

Pestro no¢no zivljenje in zabava 2,63 | 0,91 10,000
Prijazni ljudje 3,94 | 0,70 | 0,000
Ugodno podnebje 3,72 | 0,80 | 0,000
Dobre moZnosti za pustolovi¢ine 4,09 | 0,77 {0,000
Dobre nakupovalne priloznosti 2,54 | 0,98 |0,000
SproS¢ujoCe ozraje 4,32 | 0,77 10,000
Razburljivo ozraje 3,49 | 1,01 {0,919
Privlaéna gastronomska ponudba 3,62 | 0,80 | 0,030
Popularni festivali 3,50 | 0,95 | 0,971

Lestvica: od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne strinjam; 5 — mo¢no se strinjam)

Sig. — statisti¢na znalilnosti pri enostranskem t-testu glede na
predpostavljeno vrednost AS = 3,5

Pri preverjanju zaznane kakovosti znamke Dolina
Soce (tabela 3) ugotavljamo, da so Ciste reke in potoki po
mnenju anketirancev najkakovostnejsi dejavnik na desti-
naciji (4,46). Precej dobro mnenje imajo tudi o ohranje-
nem naravnem okolju (4,37) in okusni domaci hrani (4,04).
Med drugimi dejavniki so dovolj dobro ovrednotili Se
raven osebne varnosti (3,97) in raven Cistocée (3,93), nekaj
manj pa kakovost nastanitve (3,80), dobro doZivetje za
placani denar (3,63), zagotovljenost informacijske sluzbe
(3,59) ter raven storitev (3,55). Nasprotno so anketiranci
mnenja, da destinacija nima dobre kakovosti infrastruk-
ture (3,36) in nizkih cen za turisti¢ne storitve (3,10). Za-
nesljivost elementa zaznane kakovosti za 11 spremenljivk
(Cronbachova o = 0,89) prav tako nakazuje na njegovo
zanesljivost.
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Tabela 3: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni
(SO) posameznih trditev o zaznavanju kakovosti znamke
Dolina Soce (ZDS)

Trditve o zaznavanju kakovosti ZDS AS | SO | Sig.

Ohranjeno naravno okolje 4,37 | 0,64 |0,000
Ciste reke in potoki 4,46 | 0,58 | 0,000
Kakovostna nastanitev 3,80 | 0,80 | 0,000
Kakovostna infrastruktura 3,36 | 0,89 | 0,024
Visoka raven CistoCe 3,93 10,73 {0,000
Visoka raven osebne varnosti 3,97 | 0,77 {0,000
Okusna domaca hrana 4,04 | 0,76 | 0,000
Visoka raven storitev 3,55 | 0,74 |0,288
Nizke cene za turisti¢ne storitve 3,10 | 0,85 | 0,000
Dobro dozivetje za placani denar 3,63 | 0,77 | 0,019
Zagotovljena informacijska sluzba 3,59 | 0,80 |0,093

Lestvica: od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne strinjam; 5 — mo¢no se strinjam)

Sig. — statisticna znalilnosti pri enostranskem t-testu glede na
predpostavljeno vrednost AS = 3,5

Med spremenljivkami, s katerimi smo preverjali zvestobo
znamki Dolina Soce (tabela 4), so se anketiranci najbolj
strinjali, da bi dolino Soce v prihodnosti radi obiskali (4,38)
ter da jo nameravajo priporociti prijateljem, sorodnikom in
znancem (4,27). Posamezniki precej dobro strinjanje (4,06)
izrazajo tudi s trditvijo, da se bodo na destinacijo dolina Soce
vedno vracali. NajslabSe, a e vedno dobro so anketirani
ocenili trditev, da je dolina Soce ena izmed najbolj zazelenih
destinacij, ki bi jo radi obiskali (3,96), in da ponuja vec koristi
kot druge podobne destinacije (3,69). Element zvestobe
(Cronbachova a = 0,89) z vnaprej postavljenimi 5 spremen-
ljivkami zanesljivo meri navedeni element.

Tabela 4: Aritmeticne sredine (AS) in standardni odkloni
(SO) posameznih trditev o zvestobi znamki Dolina Soce
(ZDS)

Trditve o zvestobi ZDS AS |SO |Sig.
Dolina Soce je ena izmed najbolj zazelenih

destinacij, ki bi jih rad/-a obiskall-a. 3,96 10,91 10,000
Dolina Soce je destinacija, kamor se bom

vedno vracal/-a. 406 10,90 10,000
Dolina Soce ponuja ve¢ koristi kot druge

podobne destinacije. 369 10,82 10,001
V prihodnosti bi rad/-a obiskala dolino Soce. 4,38 (0,64 (0,000
Dolino So&e nameravam priporogiti prijateljem,

sorodnikom, znancem itd. 427 10,77 10,000

Lestvica: od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne strinjam; 5 — mo¢no se strinjam)

Sig. — statisticna znaCilnosti pri enostranskem t-testu glede na
predpostavljeno vrednost AS = 3,5

6.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez

Po temeljiti analizi podatkov celotnega vprasalnika nas
v nadaljevanju zanima, ali v nasem primeru lahko govorimo
o dobrem ovrednotenju premozenja znamke Dolina Soce

med Slovenci. Omenjeno tezo preverjamo na osnovi Stirih
predhodno postavljenih hipotez. Pri preverjanju hipotez smo
nalestviciod 1 do 5 vzeli vrednost 3,5 (H: p>3,5). V stevilnih
raziskavah (Anastassova 2011; Baloglu 2001; Konecénik
2005a; Pike, Bianchi, Kerr in Patti 2010; Stepchenkova in
Morrison 2008) je namre¢ vrednost 3 najpogosteje uporablje-
na za podajanje nevtralnega mnenja o elementih premoze-
nja, medtem ko vrednost nad 3,5 Ze nakazuje dolo¢eno mero
zavedanja znamke, pozitivnega ovrednotenja njene podobe,
zaznavanja kakovosti in zvestobe znamki.

Hipoteza 1: Slovenci se zavedajo znamke Dolina Soce.

Pri preverjanju zavedanja znamke Dolina Soce lahko
statisti¢no znacilne razlike dokazemo pri skoraj vseh spre-
menljivkah (glej tabelo 1, zadnji stolpec). To smo ugotovili s
preizkusom o aritmeti¢ni sredini, ki se nanasa na primerja-
vo izracunanih aritmeti¢nih sredin z vrednostjo aritmeti¢ne
sredine v ni¢elni domnevi. V skladu z rezultati torej lahko
trdimo, da so anketiranci Ze sliSali za znamko Dolina Soce
in da njeno ime prepoznajo med drugimi destinacijami. An-
ketiranci lahko doloc¢ene znacilnosti destinacije tudi dokaj
hitro prikli¢ejo v svoje misli. Nasprotno ne moremo reci,
da si anketiranci lahko enostavno prikli¢ejo simbol znamke
Dolina Soce. Na splosno lahko zato trdimo, da se Slovenci
zavedajo znamke Dolina Soce.

Hipoteza 2: Slovenci imajo pozitivno podobo o znamki
Dolina Soce.

Hipotezo o podobi znamke Dolina Soce lahko potrdimo
pri skoraj vseh spremenljivkah (pri 13 od skupaj 14). V
tem primeru smo ponovno uporabili test o preizkuSa-
nju aritmeticne sredine. Iz rezultatov v tabeli 2 lahko
sklepamo, da anketiranci dolino Soc¢e dojemajo kot de-
stinacijo z lepo naravo, gorami, rekami in jezeri, s precej
dobrimi moznostmi za Sportne dejavnosti, ki potekajo v
spros¢ujocem ozracju. Hkrati ne moremo reci, da vprasani
obcutijo razburljivo ozracje, saj nam statisticne znacilnos-
ti ni uspelo dokazati. Glede na to, da so anketiranci pre-
poznali raznoliko ponudbo adrenalinskih $portov in dobre
moznosti za pustolovs€ine, je rezultat nekoliko presene-
tljiv. Dalje lahko predpostavljamo Se, da je dolina Soce
po mnenju anketirancev destinacija s prikupnimi mesti
in vasmi, s prijaznimi ljudmi in z dobro gastronomsko
ponudbo. Z gotovostjo lahko trdimo, da anketiranci desti-
naciji pripisujejo zanimive kulturnozgodovinske znameni-
tosti, privlac¢ne plaze ob rekah in ugodno podnebje, medtem
ko enakega ne moremo trditi o popularnih festivalih. Pri-
¢akovan rezultat smo dobili glede nakupovalnih priloznos-
ti in no¢nega Zzivljenja. Ker nam je statisticno pomembno
razliko uspelo dokazati, lahko re¢emo, da anketiranci res
zaznavajo precej manjSo ponudbo zabave in manjSe na-
kupovalne moznosti. Iz tega lahko sklepamo, da Slovenci
pozitivno vrednotijo podobo znamke Dolina Soce.

Hipoteza 3: Slovenci zaznavajo znamko Dolina Soce
kot kakovostno.

Tudi trditev o kakovosti znamke Dolina Soce lahko
dokazemo pri skoraj vseh spremenljivkah (tabela 3). Stati-
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sti¢no znacilne razlike nam ni uspelo dokazati le v primeru
visoke ravni storitev. V tem primeru ne moremo predpos-
tavljati, da vprasani zaznavajo visoko kakovost storitev.
Nasprotno lahko trdimo, da so anketiranci prepoznali
ohranjeno naravno okolje ter Ciste reke in potoke ter ji pri-
pisujejo visoko raven Cistoce in osebne varnosti. Recemo
lahko tudi, da anketiranci prepoznavajo kakovostno nasta-
nitev, okusno domaco hrano, zagotovljenost informacijske
sluzbe in dobro dozivetje za plac¢ani denar. Splo$ni rezultati
posameznih spremenljivk torej nakazujejo, da Slovenci
znamko Dolina Soée zaznavajo kot dokaj kakovostno.

Hipoteza 4: Slovenci so zvesti znamki Dolina Soce.

Ker je bila razlika pri vseh podanih spremenljivkah sta-
tisticno znacilna (tabela 4), lahko z gotovostjo trdimo, da je
Dolina Soce po mnenju anketirancev ena izmed destinacij,
ki bi jo v prihodnosti radi obiskali ter nato priporo¢ili prija-
teljem, sorodnikom in znancem. Skladno s tem je bilo pri-
¢akovano, da se Zelijo tja tudi vedno znova vracati. Stejejo
jo tudi kot eno izmed najbolj zazelenih destinacij, ki bi jo
radi obiskali. Prav tako lahko trdimo, da dolina Soce po
njihovem mnenju ponuja ve¢ koristi kot druge destinacije.
Na osnovi rezultatov lahko sklepamo, da so Slovenci zvesti
znamki Dolina Soce.

Ce povzamemo rezultate, ugotovimo, da nam je
domneve uspelo potrditi skoraj pri vseh spremenljiv-
kah elementov premozenja. Glede na to, da se anketiran-
ci zavedajo znamke, imajo o njej pozitivno podobo, jo
zaznavajo kot kakovostno in so ji zvesti, lahko trdimo, da
je premozenje znamke Dolina Soé¢e med Slovenci dobro
ovrednoteno.

7 Kljuéne ugotovitve in predlogi za nadaljnje
poveéevanje premozenja znamke Dolina Soée

NajintenzivnejSe strinjanje smo zaznali prav pri trditvah
o zavedanju znamke. Glede na rezultate lahko re¢emo, da
se anketiranci zavedajo obstoja Doline Soce, kljub temu da
jim nekaj tezav povzroca priklic simbola znamke Dolina
Soce. Pri ovrednotenju podobe te znamke smo ugotovili, da
imajo anketiranci o njej dokaj pozitivno mnenje. Predvsem
jo zaznavajo kot destinacijo z lepimi naravnimi znameni-
tostmi (gore, reke, jezera), z njimi povezanimi Sportnimi
dejavnostmi, ki potekajo v sproséujo¢em ozracju. Ugota-
vljamo tudi, da anketiranci znamko Dolina Soce na splosno
zaznavajo kot kakovostno. Anketiranci imajo najboljse
mnenje predvsem o Cisto¢i rek in potokov, ohranjene-
ga naravnega okolja ter visoke ravni osebne varnosti in
¢istoce. Nekoliko slabse vrednotijo kakovost infrastrukture
in ponudbo nizkih cen za turisti¢ne storitve. Nasprotno po
mnenju anketirancev raven kakovosti $e ni na dovolj visoki
ravni. Nenazadnje lahko na osnovi rezultatov potrdimo,
da so anketiranci zvesti znamki Dolina Soc¢e. Dober poka-
zatelj so predvsem priporocila, saj velikokrat vplivajo na
dokoncno turistovo odlocCitev o destinaciji.

Dobro ovrednotenje vseh elementov premozenja in
skoraj vseh pripadajoc¢ih spremenljivk nakazuje na moc
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znamke Dolina Soce med Slovenci, ki se v veliki meri
navezuje ravno na naravo in z njo povezane elemente, kar je
tudi bistvo njene identitete. V vseh identitetnih elementih je
namre¢ usklajena z naravo in s tem povezano zeleno barvo,
kar bo lahko tudi v prihodnje predstavljalo pomembno
edinstveno pozicijo za njeno trzenje. Seveda pa bo treba v
zaostrenem in vedno bolj konkuren¢nem boju za privablja-
nje turistov to Se bolj izpostaviti, kasneje pa obljube tudi
dosledno izpolnjevati.

V nadaljevanju tako podajamo nekaj smiselnih ukrepov.
Priporo¢amo S$e intenzivnejSo komunikacijo vseh iden-
titetnih elementov znamke v povezovanju s ponudniki iz
razli¢nih dejavnosti, tako da ti zeleno vsebino posredujejo
prek vseh cutov (vonj, sluh, okus). Priporocljiva je tudi inter-
netna izdaja lastnega Casopisa, saj turisti kakovostne infor-
macije i§¢ejo predvsem na spletu, hkrati pa bi tako sporocali
eno izmed svojih vrednot, tj. odgovornost do okolja. Za pri-
dobitev vecje konkurencne prednosti je smiselno poskrbeti
tudi za ciS¢enje okolice in ozaveSCanje o pravilnem
odnaSanju smeti, za ureditev razli¢nih poti in izobraZe-
vanje turistinih vodnikov. LTO Sotoc¢je mora poskrbeti
tudi, da turisti sprejmejo nekoliko visje cene za turistic-
ne storitve, zato jih morajo nenehno ozavescati o njihovi
ustreznosti. Ker je raven kakovosti storitev po mnenju an-
ketirancev nekoliko slabsa, bi veljalo v prihodnosti dodatno
preveriti, kaj konkretno imajo turisti v mislih pri ocenje-
vanju kakovosti storitev, in storitve po potrebi izboljsati.
Nemalokrat so priporocila prijateljem, znancem in sorodni-
kom ter ponavljajoci se obiski eden izmed najpomembnej-
Sih pokazateljev zvestobe, kar pomeni, da morajo graditi na
pozitivni edinstveni pretekli izkusSnji z destinacijo. V tem
smislu predlagamo organiziranje bivanja na planinah, v
lovskih kocah in na kmetijah, pripovedovanje zgodb ob ak-
tivnostih ter obiske lokalnih domacih zabav. Odgovorni bi
lahko oblikovali tudi kartice zvestobe z moznostjo izkori-
$Canja raznih ugodnosti (brezpla¢ni ogledi, kosila itd.). Na
ta nacin bodo posameznike pritegnili, da bodo dolino Soce
obiskali veckrat.

Vse navedene zakljucke smo naredili na osnovi predpo-
stavke, da je preneseni merski instrument, do sedaj preizku-
Sen na ravni ve¢jih destinacijskih znamk, veljaven tudi za
analizo manjse destinacije. Vsi predpostavljeni elementi pre-
mozenja znamke destinacije so pri preverjanju njihove zane-
sljivosti izkazali visoko zanesljivost. Merili smo jo z mero
Cronbachove o, ki je bila pri vseh §tirih elementih nad 0,8.

8 Sklep

V prispevku predstavljamo vse vecji pomen oblikova-
nja in analiziranja znamk turisti¢ne destinacije. Ceprav se
raziskovalci v okviru obravnavane tematike najpogoste-
je odloc¢ajo za proucevanje drzav, je smiselno raziskati tudi
manjse destinacije. Za uspesno privabljanje turistov morajo
destinacije upostevati tako vidik notranjih interesnih skupin
(koncept identitete) kot vidik turistov (koncept premoze-
nja). Posebej smo se osredotocili na proucevanje premoze-
nja znamke manjse turisticne destinacije — Doline Soce —,



Mojca SMREKAR, Maja KONECNIK Ruzzier: PREMOZENJE ZNAMKE DOLNA SOCE MED SLOVENCI

ki predstavlja lep primer dobrega oblikovanja znamke tudi v
svetovnem merilu. PremoZenje znamke turisti¢ne destina-
cije smo proucevali s pomocjo §tirih elementov: zavedanja,
podobe, zaznane kakovosti in zvestobe. Vsi predpostavljeni
elementi so se izkazali kot zanesljiv merski instrument tudi
pri preverjanju premoZzenja manjse turisticne destinacije.

Ker se dosedanje raziskave o dolini Soc¢e niso podrob-
neje ukvarjale s tovrstno tematiko, smo v okviru empiri¢ne
raziskave ugotavljali, kako jo vrednotijo njeni najstevilnejsi
obiskovalci, torej Slovenci. Glavne ugotovitve nakazujejo,
da anketiranci dobro vrednotijo znamko Dolina Soce, kar
kaze na njen velik potencial tudi v prihodnosti.

Za relativno novo znamko je opravljena raziskava Sele
prvi korak za nadaljnje analiziranje njenega premozenja.
Zaradi nacina vzorcenja rezultatov ne moremo posploSevati
na celotno slovensko prebivalstvo. V naslednji fazi je mnenje
smiselno preverjati tudi med tujimi turisti, predvsem tistimi,
na katere cilja LTO. V skladu s podatki o obiskih destinacije
je najbolj smiselno povprasati Nemce, Avstrijce in Italijane.
Za vecjo dodano vrednost bi bilo zanimivo narediti tudi pri-
merjavo mnenj med turisti z razliénim Zzivljenjskim slogom
(npr. aktivni Nemci — lezerni Italijani). Opozoriti Se velja, da
so rezultati izvedene raziskave lahko v pomo¢ pri oblikova-
nju nadaljnjih dolgoro¢nih strategij destinacije, ki pa morajo
biti dovolj utemeljene na identitetnih elementih znamke.
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