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Potovanje 2.0: Zaupanje v turisticne informacije druzbenih medijev

Notranji ali zunanji drazljaj posameznika vpliva na izbor destinacije, ki je odvisen od Zelja in
priakovanj posameznika. Destinacije navadno izbira glede na svoje miselne percepcije o le-
teh. PocitniSki prostor namre¢ izberemo na podlagi imidza oz. predstave, ki jo o nekem prostoru
imamo. Na podlagi predstav pa se izoblikuje tudi priCakovanje nekih hedonistiénih uzitkov,
katerih naj bi bili ob obisku izbrane destinacije delezni. Izbor destinacije tako poteka na podlagi
emocij in ne temelji na racionalnih izbirah. Od posameznikove izkuSnje po obisku destmnacije
je odvisna njegova stopnja zadovoljstva in tudi njegov nacin predstavitve te izkuSnje, ki jo
lahko, kotje v sodobnem ¢asu moderno, deli in prediskutira skozi aplikacije druzbenih medijev.
Druzbeni mediji so namre¢ postali orodje tudi v turisticni panogi, saj posedujejo informacije,
ki jih ¢rpajo turisti. V magistrskem delu smo raziskovali povezavo med odlocanjem za obisk
turisticnih destinacij in informacijami o le-teh, kijih pridobivamo iz druzbenih medijev. SkuSali
smo ugotoviti, v kolikSni meri se turisti skozi pogosto uporabo medijev in na podlagi informacij,
ki jih tam pridobijo, odloajo za obisk dolocene destinacije, torej v kolikSni meri tem
mformacijam zaupajo. Ugotovili smo, da turisti e vedno najbolj zaupajo informacijam, ki jih
pridobijo preko osebnega stika, najmanj pa informacijam, ki so jim dostopne preko druzbenih
medijev. Prav tako smo ugotovili, da pogostost uporabe druzbenih medijev vpliva na izbor
destinacije, na izkuSnjo ob njenem obisku m tudi na samo zaupanje informacijam, ki so
dostopne preko teh medijev. Magistrsko delo smo zaklju€ili s podanimi omejitvami in napotki
za nadaljnje raziskovanje.

Klju¢ne besede: druzbeni mediji, turistina destinacija, podoba destinacije, potovanje 2.0.
Travelling 2.0: Trusting the Tourist Information Acquired on Social Media

Internal or external stimulus affects on selection of a destination, which depends on desires and
expectations of an individual. The individual’s mental perception of a certain place is usually
the most vital part for the choice of a destination. We normally choose the place for our vacation
through the image we have in our mind about a certain place. On these images, we also base
the expectations of some hedonistic pleasures we are supposed to be granted, when visiting
these destinations. Therefore, the choice of a destination is predominantly emotional and not
rational. The individual’s experience when visiting a destination results in a varying degree of
satisfaction as well as his/her accordant presentation of the experience to others via social
media, where it can be shared and discussed. Since social media possess a lot of useful travel
information, they have become an important tool in the tourism sector. In the Master’s thesis,
we have researched the correlation between choosing to visit tourist destinations and the
information that can be found on social media about those very same destinations. We have
tried to find out the degree to which the tourists, through frequent use of social media and the
information they acquire there, decide to visit a certain destination — the degree to which they
trust these pieces of information. We have found out that the tourists still prefer to trust the most
the information they acquire in person and face-to-face, while trusting the information acquired
via social media the least. We have also found out that the frequency of use of social media
influences the choice of a destination, the experience when visiting it, and the level of trust
towards the mformation they acquire via social media. We have concluded the Master’s thesis
with the noted limitations and guidelines for further research.

Keywords: social media, tourist destination, the image of a destination, travelling 2.0.
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1 UVOD

Vedno hitrej$i tempo Zivljenja prinasa tudi veckratno zeljo po oddihu na oddaljeni destinaciji.
Vsakodnevna medijska prisotnost omogoca inspiracijo in idejo o pocitniSkem odmiku od
vsakdana. Turizem je ze v preteklosti sluzl kot ponujanje znamenitosti in aktivnosti, ki jih
turisti ne morejo (ali ne Zeljo) dozveti doma. Z vidika drZzave je turizem izemnega
gospodarskega pomena. V svojem sektorju namre¢ nudi zaposlitev mnogim posameznikom.
Velk pomen pa turizmu pripisujejo tudi obiskovalci, saj jim ponuja moznost, da se o drugih
destinacijah kulturno in geografsko izobrazijo. Na odlocitev pri izboru destinacije nam je Ze v
preteklosti najbolj pomagalo mnenje posameznikov, ki sona dolo¢enem obmoéju Ze bili in tam
doziveli poztivno izkuSnjo. Ideja za obisk je bila lahko posredovana preko razlicnih mediev,
najvecjo tezo na izbor destinacije pa je imela komunikacija od ust do ust. V preteklosti je

namre¢ izbor temeljil na racionalnih odlocitvah, ki so sluzile kot zadovoljitev potreb.

S prihodom druzbenih medijev se je pojavio trzenje destinacij kot loCenih znamk in
posredovanje informacij preko elektronskega ustnega sporocanja ter uporabniSko ustvarjene
vsebine. Preko druzbenih medijev nam je tako posredovana podoba destinacije, ki je skupek
posplosenih informacij s strani turisticnih organizacij ali neodvisnih posameznikov. Kline in
Berginc pravita, da »imidz predstavlia osnovno raven umetne, umetniSke ali mentalne
reprezentacije enega ali ve¢ objektov, ki so lahko izmisljene, fizicne ali Zive narave (Kline in

Berginc 2004, 966).

Destinacijo torej izberemo na podlagi notranjih in zunanjin dejavnikov. Zunanji dejavniki so
informacije, Ki jih posredujejo razliéni medijski kanali, notranji dejavniki pa so miselne podobe,
ki jih o doloCeni destinaciji imamo (zavedno ali nezavedno). Druzbeni mediji tako omogocijo
oblikovanje in usmerjanje mnenja ljudi ter skozi informacije ustvarjajo podobo destinacije. Z
mnformacijami, ki jih pridobimo, si tako oblikujemo pricakovanja, ki pa so lahko po obisku
destinacije izpolnjena ali neizpolnjena. Izkusnja, ki jo na destinaciji pridobimo, je nato nov
element oblikovanja podobe o destinaciji, ki ga lahko preko sporocil posredujemo nadaljnjim
turistom. Ugotovimo torej, da je podoba drzave faktor vpliva izbora in izkuSnje na destinaciji,

ki pa se po potros$nji ne sklene, ampak se nadalje oblikuje.
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Mnogi vsakdanji faktorji vplivajo, da se v nasih mislih pojavi ideja za sprostitev in obisk
destinacije. Ta potreba postaja iz dneva v dan mo¢nejSa in edini nacin, da jo zadovoljimo, je
izbor na podlagi Custvenih vzgibov in izkuSnja na destinaciji. V trenutnem obdobju
tehnoloskega razvoja in prenasi¢enenosti z informacijami pri potroSnji ne gre ve¢ za racionalno
izbiro ampak za hedonistiéni uztek, ki omogoc¢i vrsto novih izkuSenj ter mocnih emoci. V
mislih smo na podlagi podobe in s pomocjo pricakovanih hedonisticnih uztkov izbrali
destinacijo ter si izoblikovali pricakovanja, za katera upamo, da jih bomo s pomocjo potrosnje
zadovoljili. V¢asih je Ze priCakovanje neCesa novega in izkusnja tega vir hedonistiénega uzitka

(Arnould in Price v Hyde 2008, 80).

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoretinega in raziskovalnega dela. V teoreticnem delu
predstavimo klju¢no literaturo in tako zgradimo teoreticni okvir, ki je potreben za nadaljnje
raziskovanje. Prav tako opredelimo pojme, ki so za naSo magistrsko delo klju¢ni. Zanima nas
vpliv uporabe informacij druzbenih medijev na izbor destinacije, na izkuSnjo na destinaciji in
na zaupanje v posredovane informacije. Sledi razvoj hipotez, postavijanje raziskovalnega
vprasanja in opreacionalizacija raziskovalnega modela. V raziskovalnem delu opiSemo
izvedeno empiricno raziskavo i s pomocjo statisticnih opreacij odgovorimo na zastavljeno
raziskovalno vprasanje in potrdimo ali ovrzemo hipoteze. Magistrsko delo nadaljuyjemo z
razpravo in opredeljenimi omejitvami izvedene razskave. Sledi zakljucek, v katerem

povzamemo glavne ugotovitve.
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2 TURIZEM

Morrison (2013, 4) destinacijo definira kot geografsko obmoéje z mejami, lokacijo, kjer lahko
turist najde namestitev, del specificnega marketinga in podobo, ki obstaja v glavah
posameznikov. Podro¢je turizma igra pomembno vlogo pri drzavnem BDP-ju, saj je
ykomuniciranje destinacij postalo kljuCnega pomena za izboljSevanje ekonomskega in
druzbenega razvoja drzav, mest in regij« (Miguez-Gonziles in Fernandez-Cavia 2015, 19).
Rec¢emo lahko, daje turizem »najveéja svetovna gospodarska dejavnost® in s svojimi lastnostmi
predstavlja najznacilnejSe podrocje druzbenega razvoja v 21. stoletju. Je civilizacijski dosezek
sodobnega Casa in eden temeljnih faktorjev ekonomskega razvoja. Temelji na izhodi§¢nih
potrebah in vrednotah sodobnega cloveka, zato je turistitno povprasevanje na globalni ter
dolgoro¢ni ravni eno najbolj stabilnih, na lokalni ravni pa tudi eno najbolj nepredvidljivih

poslovnih podro¢ij« (Ministrstvo za gospodarstvo 2002, 1).

Turizem v oblki, kot ga poznamo danes, ni obstajal vseskozi. Cese vrnemo pred leto 1936, je
bila najpogostejSe turisticno prevozno sredstvo lokomotiva, potovanja pa so si lahko privoscili
zgolj privilegirani ljudje (Morin 1954). Denar in Cas sta bila glavna faktorja, ki sta omogocala
potovanja. Leta 1936 se je na konferenci »Mednarodna organizacija dela« sprejela pravica do
placanega dopusta®. Kasneje se je turizem sicer spreminjal in preoblikoval, vendar to leto
predstavlija mejnik ter sam zaCetek svetovnega turizma, kot ga poznamo danes. Turizem, ki
zajema mnozice posameznikov in prinaSa ogromne zashizke, je tako posledica trdega boja ter

potrpeZjivosti delavcev in ndustrijskih drzav (Pahr 1985).

Turizem lahko razumemo tudi kot kratko trajajo¢ obisk posameznikov in paleto razli¢nih
dejavnosti na obiskani destinaciji (Burkart in Medlik v Hyde 2008, 68) ali v §irSem pomenu Kot
sodelovanje razliénih kultur (Fisher in Price 1990, 193). Studija o turizmu ni stara, saj se je
fenomen pricel razvijati Sele okoli leta 1960 in 1970. Razvijati so ga priCele razlicne Studie, ki
so ugotovile, da je turizem druzbeno-geografski in komercialni fenomen (Hyde 2008, 68).
Poleg moZnosti za zapolitev prostega Casa pa »turistiéna dejavnost omogoca zaposlitev
delovno sposobnih ljudi. Nastaja v postindustrijski dobi, Kkjer organizacijsko teorijo, ki je

nastala kot plod izkuSenj industrijske dobe (ki se umika v zgodovino) in je izpostavljena

! Na trg turizma mo&no vpliva ekonomija drzave. Na vseh podrogjih se ob&utijo razlike v primeru, da pride do sprememb. V
tem primeru so ponudniki prisiljeni, da svoj produkt ali storitev prodajajo pod ceno (M ihali¢ 2009, 1).

% ang. »Holidays with Pay «
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dilemam izkuSenj iz prejSnje dobe, ne more uporabiti direktno, mehanino« (Ministrstvo za

gospodarstvo 2006, 22).

Turistiéna panoga zajema »Sirok spekter ekonomskih sektorjev, kot je zracni, ladiski in
zemeljski transport, nastanitvene in gostoljubne storitve, zanimivosti in aktivnosti ter prodaja
mn distribucijski kanalic (Hyde 2008, 68). Med drugim turizem omogoca tudi povezovanje
razlicnih dejavnosti »in mma velike multiplikacijske ucinke. Zato veliko drzav, ne glede na
ekonomsko razvitost, politicno usmerjenost in kulturno razlinost, poudarja razvoj turizma kot

svojo strate§ko razvojno usmeritev3« (Ministrstvo za gospodarstvo 2002, 2).

S strani turistiénih organizacij in turisticnih storitev turisticna panoga zajema tudi razli¢ne
komunikacijske kanale, sodelovanje s podobnimi institucijami, upoStevanje posameznikov,
oblikovanje vsebine in obvezen partnerski odnos med institucijo in posamezniki (Morrison v
Hyde 2008, 69). S strani posameznikov pa turizem kot omenjeno ponuja zaposlitve ali pa
zadovoljiitev Zelja. Anderson je Zze leta 1970 ugotovil, da posameznike v odkrivanje novih
destinacij vle¢e Zelia po odkrivanju novih kultur in lokalnih obiCajev ter ne zadovoljitev neke
potrebe (Anderson v Hyde 2008, 71).

Kljub vsem koristim, ki jih ima turizem na gospodarstvo, pa mu kritiki ocitajo tudi »Skodovanje
okolju in izgubo lokalih kultur« (Kotler in Gertner 2002, 255). Kulturni turizem® igra namre¢
veliko viogo v privabljanju posameznikov na doloceno destinacijo (Davies 2010, 161).
Zaklju¢imo lahko s trditvijo, da mora drzava lo¢eno od turistiéne dejavnosti najprej ugotoviti
reSitev za svoje probleme, Sele potem pa lahko pricakuje finan¢ne koristi iz turizma dobicek

(Kotler in Gertner 2002, 256).

3 Turizem je potrebno sistematiéno graditi, saj predstavlja mnoge koristi za lokacijo in posameznike, ki Zivijo na dologenem
obmodju. Ena glavnih prednostiturizmaje tud finanéni prispevek k ohranjanju kulture in znamenitosti. Turizem je nacrtovan
na nacionalnem in lokalnem nivoju. Zacelostni razvoj paje pomembno, daimamo jasno opredeljeno sporogilo in ciljno skupino
(Inskeep 1994).

4 Tak$naoblika je pogosta na destinacijah, ki imajo omejeno §tevilo alternativ, zato morajo kulturno izku§njo posameznikom
zagotoviti nasvoj nacin (Davies 2010). Kulturni turizem lahko dojamemo kot potovanje posameznika v tujo destinacijo (Studij,
kulturni obiski, nastopi...) ali pa kot zadovoljevanje potreb turistov in jim na individualnem nivoju omogoéiti raznovrstnost,
znanje, spoznavanje novih ljudi ter izku$njo (UNWTO v Davies 2010, 162).
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2.1 TRZENJE DESTINACIJE

Nacrtovanje turizma se je oblikovalo okoli leta 1960 (Morrison 2013, 11). Za raziko od
danasnjih pristopov so se tradicionalni marketinSki pristopi »turizma, potovanj, nastanitev in
pocitniske dejavnosti fokusirali na prepoznavanje produktov in koristi, ki bodo zadovoljevale
potrebe, zelje in zahteve turistov ter obiskovalcev, kot tudi na primerno ceno, integrirano
promocijo, komunikacijski splet in management distribucijskih kanalov« (Christou 2012, 69).
Informacije, ki jih o turizmu pridobimo, so nam posredovane skoz razlicne turisti¢ ne
organizacije, in sicer poznamo »nacionalni, drzavni, provincionalni, teritorialni, regionalni,

podeZelski in mestni tip organizacije« (Morrison 2013, 33).

Marketing turizma se precej razlikuje od marketinga Vv ostalih panogah. V turizmu marketing?®
potroSnika vidi kot entiteto, ki je Casovno manj izpostavjena ponudbi, deluyje na podlagi
custvenih odlocitev, najbolj zaupa osebnim priporocilom in ima mentalno podobo o turisti¢nih
destinacijah ali storitvah (Hyde 2008, 69). Managament destinacij in marketing destinacij® sta
povezana med seboj, saj sta se v turizmu hkrati razvila v zadnjih dvajsetih letih. Management
je SirSa oblika koncepta, ki zajema marketing destinacije, strateS$ka nacrtovanja, koordinacijo
razlicnih delov turizma, oblikovanje turistiéne ponudbe ali storitve in odnose med posamezniki
(Morrison 2013, 33). Turistiéni managerji morajo »razumeti vrednosti, ki jih turisti ic¢ejo kot
uporabniki (nastop, druzbene in Custvene vrednosti), kot potrosniki (udobje in personalizacija)
i placniki (cena in kredit)« (Kotler n Gertner 2002, 256).

2.2 PODOBA DESTINACIJE

Vsaka drzava si Zeli biti prva, najboljSa in Zeli izstopati iz mnoZice ponudnikov. Vendar pa za
»obisk turistov, industrijskih obratov, podjetij, talentiranih posameznikov in trgov za izvoz
drzave potrebuje destinacija strateSki management ter zavestno »znamcenje« drzave« (Kotler
in Gertner 2002, 253). V tradicionalni komunikacijski paradigmi za razvoj strategije integrirane
marketinsSke komunikacije potrebujemo razlicne elemente, kot so kvaliteta vsebine, pogostost

sporo¢anja in kanal komunikacije, ki so produkt placanih oblk komuniciranja oglaSevalskih

® S trzno komunikacijo dosegamo, da nas ciljna skupina opazi. Nagovarjamo jo preko razli¢nih marketingkih orodij (M angold
in Faulds 2009, 357).

® Obstaja zanimiv vidik marketinga destinacije, ki stremik investiranju v gradnjo tovarn in podietij. Te investicije naj bi zvisale

Stevilo delovnih mest in ekonomsko rast. Vendar z dramati¢nim porastom komunikacijskih in transportnih orodij p odjetja is¢ejo
drzave, ki $e niso turisti¢no preve¢ razvite (Kotler in Gertner 2002, 257).
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agencij, marketinSkih podjetij in odnosov z javnostmi (Mangold in Faulds 2009, 359). Strateski
marketing nam pomaga globalno definirati destinacijo. »StrateSka podoba managementa je
konstantni proces raziskovanja podobe destinacije med obcCinstvom, »segmentiranjem in
targetiranjem«  specificnth  podob ter demografskega obcCinstva, umeSCanja prednosti
destinacije, ki podpirajo obstoje¢o podobo ali ustvarjajo novo in komuniciranje teh prednosti

ciinem ob¢mstvu« (Kotler in Gertner 2002, 254).

Kotler in Gertner (2002, 250) opisuyjeta znamko kot skupek ve¢ dimenzij, in sicer druzbene
podobe, vrednosti, zaupanja, identifikacije in kot pojem, ki ima korist za prodajalca ter
potro$nika. Zanimalo ju je, ali lahko tudi neko destinacijo opiSemo kot znamko, ki ima
druzbeno in Custveno vrednost za potroSnika. Znamko, ki ima osebnost n govori v imenu
potrosnika. Podoba destinacije naj bi bila torej produkt treh komponent, in sicer kognitivne
(razum), afektivne (motiv) in konotivne (vedenje) (Gartner 1994, 195).

Kotler in Gertner podobo destinacije opiSeta kot »skupek vrednot in vtisov, ki jih imajo
posamezniki o prostoru. Podoba predstavlja poenostavitev vecjega Stevila asociacij in delov
mnformacij v povezavi z destinacijo. So produkt miSlienja, ki skuSa procesirati in izbrati kljucne
informacije iz ogromnega Stevila podatkov o destinaciji« (Kotler in Gertner 2002, 251). Za
doloceno destinacijo se odlo¢imo s pomocjo podobe, ki pa je v veliki meri produkt
stereotipnega miSlienja. Ko se racionalno odlo¢imo, da bomo obiskali destinacijo, iz nabora
izberemo tisto, o kateri imamo v mislih najboljSo podobo. Miselna predstava o turisti¢ni
destinaciji je tako videna kot »vle¢ni’« faktor (Goodall v Gartner 1994, 193) za izbor
destinacije. Industrijske drzave se skozi svoj razvoj skusale uporabljajati izdelke za promocijo
drzave®. Cetudi drzava zavestno ne utrjuje svojega imena kot znamko, imamo ljudje vseeno
predstave o njej, ki se sprozijo takoj, ko zaslSimo njeno ime. Te podobe wplivajo na
potroSnikove odlocitve povezane z nadaljnjimi nakupi, investicijami i potovanji (Kotler in

Gertner 2002, 250).

Podoba drzave je produkt razlicnih geografskih, zgodovinskih, kulturnih in mnogih drugih
elementov. Mediji in zabavna industrija imajo velik vpliv na posameznikovo zaznavanje,
predvsem z informacijami, ki Sirijo negativne lastnosti. Podobo drzave v veliki meri odrazajo
stereotipi in posploSevanja, ki v veCini primerov niso resnicni (Kotler in Gertner 2002, 251).

Gunn je Ze leta 1972 ugotovil, da je podoba o destinaciji ustvarjena skoz izkuSnjo in preko

" ang. »push«and »pull« faktor (Gartner 1994, 191)
8 ang. »Made in China, M ade in Japan«
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obiska ali skozi njeno izpostavljenost v razlicnih informacijskih virth (Gunn v Campo in
Alvarez 2014, 205). Campo in Alvarez (2014, 205) pravita, da lahko informacijski viri vplivajo
ali spremenijo podobo destinacije in posledicno celotne drzave. Ugotovila sta, da razlicna
turisticna promocijska orodja pozitivno vplivajo na podobo destinacije, vendar to ni dovolj, da
pritegnejo turiste na doloceno destinacijo. Za to naj bi bil potreben prednostni izbor pred
ostalimi destinacijami (Campo in Alvarez 2014, 214-215).

V skupini virov, ki vsebuje tvorce podobe destinacije, so tradicionalne oblike oglasevanja.
Posamezniki skozi te oblike® (televizija, radio, tisk, oglasni panoji) &rpajo sporoCila in
razumejo, da je vsebina nactno ustvarjena (Gartner 1994, 197). V drugo skupino ustvarjalcev
podobe o destinaciji spadajo ostali, posredni tvorci vsebine (turisticni agenti, razli¢ni
ponudniki), katerim je vseeno v interesu izbor destinacijel® (Gartner 1994, 198). Kot tvorce
podobe lahko upostevamo Se novice i popularno kulturo (dokumentarci, zgodbe v novicah,
filmi, televizijski programi), informacije sprejete s strani prijateljev in sorodnikov ter dejanski
obisk na destinaciji (Gartner 1994, 198-207). S prihodom spleta 2.0 pa smo tem tvorcem
podobe dodali $e aplikacije druzbenih medijev.

2.3 INFORMACIJE IN KOMUNIKACIJA OD UST DO UST

Komunikacija od ust do ust (v nadaljevanju UdoU) je bila ze od nekdaj najbolj vpliven vir
mformacij, zaradi katerega ljudje nekaj cutijo, nekaj vedo ali naredijo. Razvoj wpliva na
miSljenje ljudi sega dale¢ v preteklost (Buttle 1998, 241). Litvin in drugi (v Ghandour in
Bakalova 2014, 42) definirajo UdoU kot »povezavo med potrosniki o produktu, storitvi ali
podjetju, v katerem so viri neodvisni od komercialnega vpliva«. Razlicne raziskave so
ugotovile, da ima UdoU izmed vseh komunikacijskih virov najveéji vpliv na vedenje

potrosnikov (Buttle 1993, 242). Buttle (1993) je izpostavil pet karakteristik ustnega sporoCanja:

o UdoU ima lahko poztiven ali negativen vpliv na potro$nika. S pomocjo dobrega vpliva
ustvarimo dobro podobo, s pomocjo slabega pa slabo podobo.

o UdoU ne poteka zgolj med potrosniki, ampak tudi s strani elementov podjetja
(zaposleni, dobavitelji, zavezniki ...), ki tako pomagajo ustvariti zaupanje potrosnika.

Christopher (1991) je opisal »lestev zvestobe«, po kateri potroSniki na podlagi ustnega

® Kasneje so naboru dodali §¢ znane osebnosti in govorce, ki so zmanjiali nezaupanje v informacije in poveéali kredibilnost
posredovanih informacij (Gartner 1994, 200).

10 Temu naboru so kasneje dodali §e posameznike, ki preko &lankov in poroéil vplivajo na podobo destinacije. Njihov interes
je skrit v sporo¢ilih, ki jih posredujejo (Gartner 1994, 200).
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sporocanja napredujejo. Najprej vidimo moznost, zanimanje pri potroSniku, nato

posameznik postane potroSnik, ki napreduje vse do partnerskega odnosa s podjetjem.

Slika 2.1: Lestev zaupanja v odnosu med potro$nikom in podjetjem

:] r; Partner

( | |) Advocate
C Y| Client

C )] Customer
¢ Y| Prospect
U U

Vir: Christopher v Buttle (1993, 244).

o Cas je pri UdoU izrednega pomena. Lahko se izvi§i v fazi pred nakupom ali po
nakupu. Pred nakupom velja kot izredno pomemben vir informacij in ima zelo velik
vpliv na nakupno odlocitev. Po nakupu i pridobitvi izkuSnje pa sluzi kot vir
mformacij za druge potroSnike.

o UdoU sproza nadalinje povprasevanje. V kolikor potro$nik sprejme informacijo s
strani podjetja ali organizacije, obstaja verjetnost, da bo potrosnik iskal nadaljnjo
informacijo pridrugi osebi z velikim vplivom (vodja mnenja).

o Podjetja in organizacije aktivno stimulirajo in upravljajo aktivnosti UdoU. Na

potro$niku je namre¢, komu bo novico predal in komu bo sledil

23.1 Turizemin komunikacijaod ust do ust (UdoU)

UdoU je Ze vseskozi pomemben element turizma. Turisti se med seboj pogovarjajo, kje vse so
ze bili in katero destinacijo bizeleli obiskati v prihodnje. UdoU nosi najve¢jo mo¢ posredovane
informacije v odloCevalnem procesu turistov. Pred razvojem komunikacijskih orodij so se
potencialni turisti opirali na predloge, vtise in nasvete najblizjith (druzina, prijatelji), ki imajo
ve¢ izkusenj ali pa so na destinaciji ze bili (Litvin in drugi Ghandour in Bakalova 2014, 43).
Podporo druzbe mn izmenjavo pomembnih mnformacij lahko najdemo v tesnejSih odnosih.

Vsakodnevno pa smo v ohlapnejSih odnosih s tujci, znanci in storitvenimi delavei, zato, kjer
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podjetja ali organizacije uspejo ustvariti mocno vez, lahko recemo, da se oblikuje skupnost ter

pozitivni vpliv UdoU (Buttle 1993, 247).

Preko UdoU se torej delijo mnenja, izmenjavajo informacije, izkuSnje in vtisi o destinaciji. Za
kredibilnost posredovanin informacij je potrebno tudi nekaj negativnih kritik in ne samo
pozitivnih. V kolikkor namre¢ ni nobenega negativnega sporo€ila, potroSniki podvomio v
resnicnost posredovanih sporocil. Tako lahko v€asih negativna sporo€ila dejansko pripomorejo
k ustvarjanju zaupanja v elektronsko komunikacijo od ust do ust (v nadaljevanju e-UdoU) (Doh
in Hwang 2009, 193). Prednosti takSnega UdoU so namre¢ nizji stroSki in hitro dostopanje do
potencialnih turistov. Tako imajo posamezniki in organizacije neSteto moznosti za ustvarjanje
vsebine (Trusov in drugi 2009, 90).

2.3.2 Komunikacijaod ust do ust in druzbe ni me diji

UdoU welja kot izmenjava informacij med dvema entitetama, lahko poteka elektronsko ali
tradicionalno, osebno ali komercialno, pozitivno ali negativno v odnosu do podobe o destinaciji
(Ishida 2016, 1). Osebno UdoU poteka med dvema posameznikoma, elektronsko pa vecinoma

med organizacijo!! in posameznikom.

Pri na¢rtovanju pocitnic ne moremo zagotovo vedeti, kaj lahko za potroSen denar pricakujemo.
Mozno je, da se nasa pricakovanja uskladijo z realno izkusnjo, lahko pa so pricakovanja mnogo
vi§ja kot rezultira potrosnja. Ponudbe ali storitve, ki jih ne moremo preizkusiti vnaprej,
predstavljajo teZavo, zato se pri njlhovem izboru zanasamo na razliéne oblike UdoU. Oblika
UdoU je v digitalnem svetu poznana kot elektronska ustna komunikacija, ki v danasnjem svetu
sluizi kot pomemben vir informacij (East in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 42). Osebno
UdoU se od e-UdoU razlikuje v ocenjevanju kredibilnosti. V primeru osebnega stika prejemnik
sporo¢ila oceni kredibilnost informacije na podlagi »poSiljateljevega ugleda, izkusSenj, znanja
in ocenjevanja kredibilnosti informacije znotraj situacije, v kateri je posredovana. V primeru e
— UdoU pa prejemnik ne zaupa sporocevalcu in mora kredibilnost informacije oceniti znotraj

sporocila samega ter okolja, v katerem je sporoCilo posredovano« (Ishida 2016, 5).

1 Turisti¢ne organizacije investirajo tudi v same spletne strani, s pomod&jo katere pridobivajo pozornost potrognikov (Park in
Gretzel 2016, 46).
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2.3.3 Uporabnisko ustvarjenavsebina (UUV) in elektronska komunikacija od ust do ust (e-
UdoU)

Odkritja v elektronski komunikacijski tehnologiji so privedla do vzpona elektronskega ustnega
sporo¢anjal? (e-UdoU) in uporabnisko ustvarjene vsebine (UUV)!3, ki omogoca
posameznikom, da delijo svoja mnenja ter izkuSnje z ostalimi posamezniki skozi razli¢ ne
elektronske komunikacijske kanale. V to skupino priStevamo e-maile, bloge, razlicna omrezja,
klepetalnice, spletno ocenjevanje in spletne strani z uporabnisko ustvarjeno vsebmo — vsa
pomembna orodja za promocijske ter komunikacijske odlocitve (Blal in Sturman v Ishida 2016,
1). Naceloma velja, da negativna UdoU mocneje vpliva na ustvarjanje podobe kot pozitivha

komunikacija od ust do ust (Blal in Sturman v Ishida 2016, 4).

UporabniSko ustvarjena vsebma (UUV) je zelo povezana z elektronskim ustnim sporo¢anjem
(e-UdoU). UUV je definirana kot »vsebina na spletu, ki je ustvarjena in objavijena s strani
vsakodnevnih potrosnikov, ne medijskih ali komunikacijskih profesionalcev. Za razliko je e-
UdoU razumljena kot vsaka poztivna ali negativna oblika sporocanja, ustvarjena s strani
potencialnih, dejanskih ali preteklih potrosnikov o produktu ali podjetju, ki je dostopna mnozici
ljudi in institucij« (Henning-Thurau v Wang in Rodgers 2011, 212). Torej je e-UdoU oblika
oglaSevanja, saj je »specifiCen tip UUV o produktu ali podjetju (»viralni« marketing, »viralno «
oglaevanje, spletna pri¢evanja) z vplivom na potros$niSko vedenje« (Golan in drugi v Wang in
Rodgers 2011, 212).

Ahuja in drugi (v Ghandour in Bakalova 2014, 43) pa so podali zanimivo ugotovitev, in sicer
trdijo, da je v danasnjem casu UUV izenacila e — UdoU in sluzi kot nova, izredna oblika
neposrednega potrosnik-potro$nik marketinga, Kjer posamezniki na spletu delijo svoje vtise,

kritike in ocene ter na takSen na¢in vplivajo na vedenje potrosnika.

12 ang, we-WoM «

13 Izraz UUV zajema razli¢ne aplikacije, s katerimi se tvori uporabniska vsebina. V skupino uporabnigke vsebine med drugim
sodijo blogi, fotografije, videi, druzbena omrezja in ocenjevanja na spletnih straneh. Znacilnost uporabniske vsebine je, da do
nje lahko prosto dostopamo in jo tudisami tvorimo (Lange-Faria in Eliot v Ghandour in Bakalova 2014, 43).
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3 SPLET 2.0 IN APLIKACIJE DRUZBENIH MEDIJEV

Razvoj interneta in svetovnega spleta (WWW) v devetdesetih je kot orodje, ki omogoca
globalno povezanost, prineslo Stevine nove moznosti marketinga (Castafieda in drugi 2007,
402). Splet 2.0 je termin, ki ga lahko razumemo kot na¢ine komuniciranja v sodobnem svetul4,
po mnenju nekaterih pa je splet 2.0 mehurcek, ki navdusuyje in pridobiva posameznike s
pomocjo neobstojecih stvari (DrahoSova in Balco 2017, 1006).

Za uspesno komunikacijo sporocila ni dovolj, da zgolj privabimo ¢im vecje ob¢instvo, razumeti
moramo tudi Zelje in pricakovanja potroSnikov, da od njih pridobivamo povratne mformacije.
Prav to je kljuna pridobitev aplikacy spleta 2.0, saj v marketngu omogocajo aktivno
sodelovanje potrosnikov (Conrady v Christou 2012, 69), ki tvorijo in ¢rpajo sporocila. Element
interaktivnosti spleta 2.0 je zmanjSal razdaljo, porusil ovire in povecal vpletenost posameznikov
ter zbudil zanimanje potrosnikov (Christou in Nella 2012, 12). Veliko sodobnih organizacij je
»svoj trud i aktivnosti vlozilo v izkoriS¢evanje promocijskih orodi, kot so oglaSevanje,
pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, posebni dogodki, publiciteta ter prepoznavanje
blagovne znamke. Toda v trenutnem druzbenem, ekonomskem in podjetniSkem okolju, morajo
managerji uporabljati aplikacije spleta 2.0 kot del njihovega celotnega komunikacijskega
spleta« (Christou 2012, 69). Internet je namre¢ spremenil tudi na¢in dejanskega obnaSanja
potrosnikov, ki drugace nakupujejo in izbirajo tudi v turistiénih ponudbah (Ghandour in
Bakalova 2014, 41). UUV se je torej utrdila leta 2005 s prihodom spleta 2.0 (DrahoSova in
Balco 2017, 1006).

3.1 DRUZBENI MEDIJI

Li in Suh kot razlko med tracionalnimi mediji in druzbenimi mediji navedeta aktivno
sodelovanje potrosnikov (Li in Suh 2015, 315). Aplikacije spleta 2.0 so razna orodja za
»naCrtovanje potovanj, druzbena omrezja in spletne druzbene igre vecjega Stevila igralcev.
Hkrati omogocajo potnikom sodelovanje v vseh operacijah in funkcijah podjetja (marketing,

razvoj novih ponudb)« (Sigala n drugi 2012, 1).

Mangold in Faulds sta podala seznam druzbenih medijev (2009, 358):

 Druzbeni mediji so omogodili neformalno tvorjenje uporabniske vsebine, kar pomeni, da smo posamezniki lahko tako tvorci
kot uporabniki (Miguéns in drugi 2008, 2).
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o strani druzbenih omrezij (My Space, Facebook, Faceparty),

o strani za delitev kreativnosti (deljenje videov, glasbenih in fotografskih del),

o uporabniSko sponzorirani blogi (The Unofficial Apple Weblog, Cnet.com),

o podjetniSko sponzorirane strani/blogi (Apple.com, P&G’s Vocalpoint),

o podjetnisko sponzorirane strani za samopomo¢ (Dove’s Campaign for Real Beauty,
click2quit.com),

o druzbena omrezja s povabilom (ASmallWorld.net),

o druzbena omrezja za Siritev poslovnih stikov (LinkedIn),

o spletne strani s sodelovanjem (Wikipedia),

o virtualni svetovi (Second Life),

o skupnosti za trzenje (eBay, Amazon.com, Craigslist, iStockphoto, Threadless.com),

o poddaja (For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report),

o strani za sporoCanje novic (Current TV),

o strani za delitev izobrazevalnega gradiva (MIT OpenCourseWare, MERLOT),

o odprte skupine za programsko opremo (Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org).

Tudi Kaplan and Haenlein pravita, da so »druzbeni mediji skupina internetnih aplikacij, ki
stojijo na ideoloskih in tehnoloskih temeljih spleta 2.0. Posameznikom omogocajo ustvarjanje
in izmenjavo vsebine ustvarjene s strani uporabnika« (Kaplan in Haenlein v Kazakov in
Predvoditeleva 2015, 5). Hkratni razvoj spletnih strani, je povzro¢il, daniso ve¢ samo strani za
¢rpanje informacij, ampak so postale interaktivna platforma, ki zbuja aktivno komunikacijo in
moznost povratne nformacje (Miguéns in drugi 2008, 1). Druzbeni mediji povezujejo
posameznike med seboj. »Sestavljajo skupnosti posameznikov s podobnimi interesi in
aktivnostmi. Posamezniku zagotovijo kolekcijo razlicnih mterakcij, od preprostih klepetov, do
mnozi¢nih video konferenc in od izmenjave preprostin e-mail sporocil, do sodelovanja v blogih
in diskusijskih skupinah« (Miguéns in drugi 2008, 1). Preko druzbenih medijev se tako lahko
razvijajo novi odnosi ali pa utrjujejo stari, saj so aplikacije spremenile uporabo internetnih
orodij v marketinske namene (oglasevanje). Zaradi cenovne ugodnosti, uéinkovitosti, hitrosti
posredovanih informacij je tudi podjetiem omogocen stik s potro$niki (Drahosova in Balco
2017, 1006). Aplikacije torej omogoc¢ajo ustvarjanje skupnosti potencialih potro$nikov (Dina
in Sabou 2012, 26) in so postale del »marketinga, dizajniranja, produkcije in potros$niStva
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razlicnih potovalnih izkuSenj« (Sigala in drugi 2012, 1). Preko razlicnih orodij so aplikacije
druzbenih medijev omogocile ustvarjanje ustrezne podobe podjetja ali storitve in s pomocjo
ustreznega  strateSkega nacrtovanja postale platforma za usmerjanje vedenja ter mnenja
potrosnikov (Dina in Sabou 2012, 24).

Mangold in Faulds (2009, 363) postavita okvir, ki naj bi sluzl za bolj uspesno komuniciranje

preko druzbenih medjijev.

o Zagotovitev informacij

Za uspesno komunikacijo preko druzbenih medijev je potrebna komunikacija s potroSnikom,
sodelovanje s potroSnikom, izobrazevanje potroSnika in zabava potro$nika (Sweeney in Craig
v Dina in Sabou 2012, 25). V kolikor se potrosniki pocutijo, kot da razumejo komunikacijo o
podjetjih in produktih, bolj bodo vpleteni v sam proces komunikacije (Mangold in Faulds 2009,
363), saj se pocutijo bolj povezane s tematiko pogovora (Mangold in Faulds 2009, 362).

o Drugacnost

Do razliénih informacij je danes preprosto dostopati »Druzbeni mediji opogumljajo
posameznike, da ¢rpajo in Sirjo informacije, da usmerjajo ali negativno vplivajo na mnenja
drugih posameznikov kar se tice znamk, produktov, storitev, destinacij in okoliskih,
ekonomskih ali druzbenih dogodkov« (Dina in Sabou 2012, 24). Vecina vsakodnevne
komunikacije je tako o druzbeno nesprejemljivih stvareh (Mangold in Faulds 2009, 363). Prav
takSna komunikacija pa od podjetij zahteva, da se hitro odzovejo na nezadovoljne Kkritike
potrosnikov, ki svoje mnenje izrazajo skoz aplikacije druzbenih medijev (Dina in Sabou 2012,
24).

o Zavedanje in ustvarjanje produktov, ki temeljijo na Zeljah potro$nikov

Stratesko nacrtovanje komunikacije o »produktih in storitvah mora biti na¢rtovano z namenom,
da se o njih govori, da stimulirajo govorice ter komunikacijo na druzbenih medijih« (Mangold
in Faulds 2009, 363). Prav tako se Cedalje ve¢ »dodajajo dimenzije turistiénih izkuSenj, ki
omogocajo nove kanale za skupnosti, da se socializira in komunicira o turizmu« (Munar in
drugi 2013, 13). Podjetja v turistiéni dejavnosti lahko s pomocjo druzbenih medijev usmerjajo
in privabljajo potrosnisko pozornost. To lahko zagotovijo tako, da oblikujejo prostor, kjer
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posamezniki s podobnim interesom in zeljami komunicirajo med seboj (Mangold in Faulds
2009, 361).

o Podpiranje vzrokov in zadev, ki so potroSnikom pomembni

Ljudje komunicirajo o stvareh na katere so Custveno navezani. Organizacije lahko to obrnejo v
svojo korist in vsebino prilagodijo potrosnikovim interesom (Mangold in Faulds 2009, 364).
Na druzbenih omrezjih se posledino oblikujejo skupnosti ki povezejo posameznike s
podobnimi interesi in emocionalnimi vzgibi. Te skupnosti ne temeljijo na nobenih vnaprej

zaCrtanih poteh, ampak se same oblikujejo skozi vsebino (Munar in drugi 2013, 8).

Tabela 3.1: Klasifikacija druzbenih medijev

druzbena vpletenost in medijsko bogastvo

nizko srednje visoko
nizko : Virtualni druzbeni
d liani Blogi DruZbena omredja svetovi (npr. Second
predstavijanje {npr. Facebook) Life)

in razkrivanje
samega sebe

Projekti sodelovanja
. {npr. Wikipedia) Skupnosti z vsebing | Virtualni igraini svetowvi
visoko (npr. Youtube) (npr. World of Warcraft)

Vir: Prirejeno po Kaplan in Haenlein v Kazakov in Prevoditeleva (2015, 6).

V raziskavi »How travelers use online and social media channels to make hotel choice
decisions. A comprative study of Russian federtion and american tourists' online consumer
bahavior« Kazakov in Predvoditeleva povzameta klasifikacijo druzbenih medijev Kaplana in
Haenleina. OpiSeta razmerje med vpletenostjo posameznika in predstavljanjem samega sebe.
Druzbeni mediji so skupek komunikacijskih orodij (forumi, Klepetalnice, komunikacijske
platforme), sponzoriranih s strani podjetij. »Prav tako omogoc¢ajo posiljanje e-mailov v odnosu
potros$nik-potrosniku, kreiranje forumov za potros$niSko ocenjevanje produktov ali storitev,
omogocajo spletno diskutiranje na razlinih forumih, in so platforma »mobloging« strani, ki
vsebujejo digitalne avdio posnetke, fotografije, filmcke, najbolj splosno razsirjen del druzbenih
medijev pa predstavljajo strani druzbenih omreZj« (Mangold in Faulds 2009, 358). Skupna
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uporaba druzbenih medijev po svetu je »leta 2016 presegla 2,13 bilijonov letnih uporabnikov
po svetu, leta 2010 jih je bilo okoli 970 milijonov, kar nakazuje, da se je med letoma Stevilo
uporabnikov povecalo za 2,2-krat« (Statista.com v Zhang in Gupta 2016, 1). Facebook je imel
leta 2016 okoli 1,59 biljonov uporabnikov in je bil vodini med druzbenimi mediji (Zhang in
Gupta 2016, 2).

Grafikon 3.1: Vodilne strani druzbenih medijev, zacetek leta 2016
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Vir: Prirejeno po Zhang in Gupta (2016, 2).

3.1.1 Razlika med druzbenimi mediji in druZzbe nimi omre Zji

Mnogo posameznikov enaci »druzbene medije« in »druzbena omrezja«. Ne gre za eno in isto
stvar, saj »termin druzbeni mediji zajema tudi druzbena omreZja, gre namre¢ za skupino
Stevilnih medijev, ki jih posamezniki uporabljajo za spletno komuniciranje, za sodelovanje in
7a razvoj druzbene interakcije. Druzbeni mediji vsebujejo bloge, »wikipedije«, strani z video
in foto vsebno n mnogo drugih« (DrahoSova in Balco 2017, 1006). V primeru druzbenih
omrezij pa gre vedno za izmenjavo informacij med posamezniki, za interakcijo (Facebook,
LinkedIn, MySpace, Twitter ...). »O druzbenih omrezjih govorimo takrat, ko posamezniki

ustvarijo osebne profile, so v interakciji s posamezniki, s ciliem, da postanejo del skupnosti
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prijateljev ali ljudi, ki so zainteresirani za komunikacijo ali izmenjavo informacij« (DrahoSova
in Balco 2017, 1006).

3.1.2 Prednostiin slabosti druzbenih medijev

Druzbeni mediji u¢inkovito posredujejo nformacije, so preprosti za uporabo in finan¢no
dostopni vsakomur. Kljub vsem dobrim lastnostim pa se pri uporabi druzbenih medijev lahko
sooamo s tveganjem. Zaradi mnoziCne razSijenosti ima elektronska komunikacija od ust do
ust vecji vpliv kot neposredna komunikacija, saj lahko v komunikaciji, ki poteka dvosmerno
med ustvarjalci vsebine in potro$niki, Sodeluje neomejeno Stevilo ljudi (Cox in drugi v
Ghandour in Bakalova 2014, 43). Najvecji dvom se pri potrosnikih pojavi pri zagotavljanju
kredibilnosti informacij. Mack i drugi so ugotovili da »posamezniki bolj zaupajo
tradicionalnem »ustnem sporocanju«, kot UUV. Predvsem zaradi tega, ker UdoU obic¢ajno
prihaja od druzine, prijateliev in znancev. Pri iskanju informacij na spletu pa so informacije e-

UdoU posredovane s strani neznancev« (Mack in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 43).

Komunikacija v druzbenih medijih poteka neformalno, zato je potrebno sporocila, ki prehajajo,
jemati z dolo¢enim tveganjem. »Potro$nik mora imeti do sporoCevalca zaupanje. Pocutiti se
mora, da komunicira z nekom prijaznim, znekom na isti valovni dolzini, zistim pogledom na
zadeve m, ki resnino spoStuje njegove vidike in Zelle« (Dmna i Sabou 2012, 24). Najvecjo
skrb torej povzroca neposreden pretok informacij. »Te prihajajo od nepoznanih posameznikov,
zaradi Cesar kredibinost informacij ni zagotovljena. Anonimnost komunikatorjev,
nepomembna vsebina ali lazne ocene so nekateri izmed problemov, s katerimi se tako podjetja
kot tudi iskalci informacij srecujejo v spletnem prostoru« (Litvin in drugi v Ghandour in
Bakalova 2014, 43).

e Prednosti druzbenih medijev

Najpomembnejse v odnosu med druzbenimi mediji in posameznikom je mo¢, ki jo posameznik
obcuti, v kolikor ima nadzor nad svojimi informacijami (Zhang in Gupta 2016, 5). Potro$niki
za nakupno odloCitev potrebujejo razlicne informacije. OdloCitev se nato izvrSi, v kolikor so
prednosti (privaréevanje denarja) veCje od stroska iskanja informacij (Cas, denar, trud pri
Zbiranju informacij). Prednosti torej povecuje vrednost zunanjih koristi (Teo in Yeong 2003,
352). Teo in Yeong (2003, 360) sta ugotovila, da poztiven odnos med potrosniki spodbuja

nakupno odlocitev, ki je v vecini primerov tudi rezultat ugodne cene.
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Stoldt in drugi (2013, 63) so opredelili prednosti druzbenih medijev kot:

o Dostop — komunikacija na razli¢nih segmentih in z vec¢jim Stevilom posameznikov.

o Vsebina — prosto ustvarjanje sporogil.

o StroSek — finan¢no ugoden vir nformacij.

o Kredibilnost — zaznana verodostojnost sporo€il druzbenih medijev.

o Enostavnost — preprosta uporaba druzbenih medijev.

o Povratna informacija — moznost, da usmerjamo potroSnikovo zaznavanje in
komunikacijo z organizacijo.

o Management — sposobnost, da usmerjamo sporocilo, lo¢eno od pristranskih vplivov.

o Hitrost — hitro Sirjenje informacij.

o Mlada populacija — sposobnost usmerjanja druzbenih medijev k mlaj$i skupini
posameznikov (generacija Y).

o Ciljnost — moznost komunikacije in vzpostavitve povezave s ciljno skupino.

Poztivna lastnost, ki prav tako privlaci uporabo druzbenih medijev je, da potroSniki ne
zaznavajo nobenega skritega motiva za deljenje informacij. Kot poztivna lastnost se Stejejo
tudi »kljuéne lastnosti UdoU, in sicer neposredna komunikacija, neformalna narava in brez
komercialnih  vzgibov. Zaradi pomankanja osebnega interesa posamezniki bolj zaupajo
pridobljenim mformacijam« (Litvin in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 42). DrahoSova in
Balco (2017, 1008-1009) pravita, da so glavne prednosti aplikacij spleta 2.0 izmenjava
mformaci) in komunikacija med posamezniki Drugo najve¢jo prednost predstavlja deljenje

podatkov in informacij med €lani skupnosti v druzbenih medijih.

o Slabosti druzbenih medijev

Potro$nike od nakupa preko spleta pogosto odbijejo zaznane slabosti nakupa, ki so individualne
in serazlikujejo od posameznika do posameznika. Zaznano tveganje razumemo kot kakrSnokoli
izgubo, ki jo nakup povzro€i Notranji strah izhaja iz preteklih izkuSenj, zunanji pa je produkt
razli¢nih virov informacij, kot so mediji, ustna komunikacija, prodajalci ali nevtralni viri (Teo
in Yeong 2003, 352).
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Stoldt in drugi (2013, 64) pa slabosti druzbenih medijev opredelijo kot:

o Dostop — tezavnost pri doseganju vseh kljuénih javnosti, predvsem starejSe populacije.

o Kontrolo —izguba nadzora nad sporo¢ilom zaradi Siroke komunikacije preko druzbenih
medijev.

o Sodelovanje — neuspesno sodelovanje entitet pri izvajanju ustreznih praks druzbenih
medijev.

o Kredibilnost — javna percepcija druzbenih medijev na splosno ali sporocila ustvarjena
preko druzbenih mediev.

o Zahtevek — javni zahtevek po velkem obsegu komuniciranja z druzbenimi mediji in
popolna preglednost informacij.

o Pravno formalno — odgovornost v zvezi z uporabo druzbenih medijev.

o Rekacijo — hiter odziv javnosti, da neposredno kritizira organizacijo skozi druzbene
medije.

o Hitrost — slabosti, ki so povezane s hitro komunikacijo preko druzbenih medijev.

o Delovna obremenitev — sluzbe povezane z druzbenimi mediji zahtevajo dodaten ¢as in

pOzornost.

Kot smo ze omenili je kredibilnost'® informacij posredovanih preko druzbenih medijev pod
najvecjim vprasanjem. DrahoSova in Balco (2017, 1008-1009) kot najvecjo slabost druzbenih
medijev predstavljata internetno odvisnost. Temu sledijo pomanjkanje varnosti, prenasi¢eno St

z mformacijami i izguba realnih druzbenih stikov.

Zhang in Gupta (2016, 3) opredelita elemente, ki povzro¢ajo nezaupanje v druzbene medije.
Prvo vprasanje je skrb glede zasebnosti oziroma sploSnega zaupanja druzbenim medijem.
Potro$niki imajo med drugim tudi strah pred krajo identitete, nezaZelenimi sporocili,
Zlonamerni URL naslovi, sporoCili preko laznih profilov, laznim predstavljanjem, vdorom v
uporabnikov profil, laZnimi pro$njami, preiskovanjem vecjega Stevila uporabnikovih profilov

na razlicnih druzbenih medijih. Taks$no obnaSanje naj bi izhajalo iz razlicnih motivacijskih

15 Liin Suh (2015) staidentificirala dva faktorja kot indikatorja kredibilnosti. Utemeljitev ima zelo veliko mo¢ na kredibilnost
informacij, sama kvaliteta papo njihovih ugotovitvah nima vpliva na kredibilnost (Li in Suh 2015, 324).
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vzgibov, kot so mas¢evalna Custva, zaslzek, zabava, izobrazba na tem podrocju, osebni razlogi

za Sirjenje sporocil ali spletna Spijonaza (Zhang in Gupta 2016, 4).

Informacije, ki jih najdemo na stranch druzbenih medijev, SO ustvarjene brez filtra, ki bi
resnicne podatke lo¢il od zmiSljenih (Li n Suh 2015, 314). Zato moramo doloCiti svoje
kriterije, po katerih bomo ocenjevali stopnjo zaupanja v informacije. »S pomocjo kriterija
kredibilnosti smo zmozni prefiltrirati mformacije in iz mnozice podatkov izlus€iti tiste, ki jim
najbolj verjamemo« (Li in Suh 2015, 315). Prost pretok informacij nam omogoc¢a komunikacijo
kjerkoli in kadarkoli, kar pa »po drugi strani omogoc¢a organizacijam dostop in nadzor do nasih
zasebnih informacij. Nekateri uporabljajo druzbene medije tudi za medij, skoz katerega
sporoc¢ajo lazne novice, s katerimi povzro¢ijo kaos in strah med ljudmi« (Zhang in Gupta 2016,
10). Li in Suh (2015, 315) omenjata, da je zaradi ¢edalje vecje kolicine laznih informacij, ki jih
pridobimo, potrebno iskati nove moznosti, ki nam pomagajo pri odkrivanju kredibilnih

informacij (Li in Suh 2015, 315).
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4 VEDENJE POTROSNIKA

Vedenje potroSnika je sestavljeno iz ve¢ stopenj, ki ga na koncu pripeljejo do zadovoljitve svoje
potrebe. Mowen (v Hyde 2008, 53) je ugotovil, da lahko vedenje opazujemo iz treh perspektiv,
in sicer iz odloCevalne perspektive, izkustvene perspektive in vedenjske perspektive. Proces
odlo¢anja bomo opisali v nadaljevanju, »izkustvena perspektiva pa pravi da potrosnk v
dolo¢enem obdobju opravi nakup za ustvarjanje obcutkov, izkuSnje in emocije ter ne za reSitev

nekega problema.

Vedenjska perspektiva pa je poudarila pomemben potro$niski fenomen, in sicer potroSnjo
prostega Casa in turisticnih storitev zaradi Custvenih razlogov« (Mowen v Hyde 2008, 53).
Holbrook in Hirschman sta Ze leta 1982 izpostavila, da je obnaSanje ptro$nikov bolj zapleteno
kot vCasih, saj delujejo na podlagi Custvenih in ne racionalnih odlocitev (Holbrook in
Hirschman v Hyde 2008, 66). Izkustvena oblika potrosnje pa naj bi vkljuCevala hedonisti¢ no
(zabava), estetsko (obcudovanje lepote), cCustveno (preseneCenje) in simbolicno korist

(ustvarjanje samo identitete) (Srinivasan v Hyde 2008, 67).

Prav zaradi koli¢ine Casa, ki bi ga posamezniki morali preziveti, da bi izbrali racionalno in
najbolj optimalno resitev s pomo&jo nakupne odlocitvel®, posamezniki nakupujejo, da zgolj
zadovoljijo Zeljo po nakupu (Hyde 2008, 54). Skozi razline raziskave se je posledi¢no
oblikovalo sedem tipov tveganja nakupne izkuSnje: »finan¢no (ni bilo vredno vplacanega
denarja), izvedba (nakup ni bil tako zadovoljiv, kot smo pri¢akovali), fizicno (nakup nas lahko
poskoduje), psiholosko (lahko Skoduje nasem egu), druzbeno (nakup nas lahko osramoti),
Casovno (izbira nam lahko vzame preve¢ ¢asa), zamujena priloznost (izpustili smo izbor druge

moznosti)« (Hyde 2008, 56).

4.1 FAZE PROCESA ODLOCANJA

Kotler (v Gartner 1994, 192) je poimenoval tri stopnje, ki vkljucujejo zadovoljitev neke potrebe.
Prvi nivo je interni ali eksterni drazljaj, ki delyje kot sproziec za zeljo nekega objekta. Drug
nivo je razmi§ljanje otem, ali s pomo¢jo nekega objekta lahko zadovoljimo potrebo, tretji nivo
pa je nivo dejanskega ukrepanja za zadovoljitev potrebe. Raziskave so se v zadnjin dvajsetih

18 peter in Olsen (1996) pravita, da je vsaka nakupna odlogitev ciljno usmerjena (Peterin Olsen v Hyde 2008, 64).
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letih osredotoCale predvsem na posamezne faze v odloCevalnem procesu, namesto da bi
odlo¢evalni proces zajele kot sistematiéno celoto. V preteklosti je tako za glavno komponento
odloc¢evalnega procesa v potrosniskem vedenju veljala obdelava razlicnih informacij (Teo in
Yeong 2003, 350). Druzbeni mediji so postali »glavni faktor vplivanja na razlicne aspekte
potro$niskega vedenja, vkljuéno =z zavedanjem, informacijsko poizvedbo, miSlienjem,
obnasanjem, nakupnim vedenjem in po-nakupno komunikacijo in evalvacijo« (Mangold in

Faulds 2009, 358).

Potrosnik svojo odlocitev sprejme skozi razlicne faze. Teo in Yeong (2003, 351) opiSeta, da se
proces sprozi s pomo¢jo drazljaja, ki sprozi iskanje informacij zaradi poruSenega ravnovesja
med trenutnim in Zelenim. Ko prepoznamo potrebo, premlevamo razlicne alternative, ki se
odrazijo v skupku najboljsih izbir. Na podlagi zunanjih informacij, mentalnih podob in
miShienja, ki ga imamo, nato kriticno izloCimo neustrezne alternative. PotrosniSko odlocitev
sprejmemo na podlagi kriterijev, ki najbolj zadovoljijo naSo potrebo. Ponakupna ocena je
odvisna od nase izkuSnje z izbrano alternativo. V kolikor je izkuSnja dobra, bomo podoben
nakup ponovili, v kolikor je slaba, pa ga ne bomo. Pri odlo¢anju torej uporabimo tristopenjski
model storitvene potroSnje, in sicer nacrtovanje potovanja, potroSnja potovanja in potrosna

evalvacija (Lowvelock in Writz v Ghandour in Bakalova 2014, 46).

4.2 DRUZBENI MEDIJI V TURIZMU

Druzbeni mediji so prostor, v katerem se posamezniki lahko samorazkrivajo. Spremembe, ki so
se zgodile na podroc¢ju nastanitvenih in turisticnih podjetij, oCitno kazejo na prednosti, ki jih je
prinesel razvoj druzbenih medijev. »Funkcionalnost spleta 1.0 v nastanitveni in turisticni
industriji je bila omejena zgolj na internetne rezervacije letalskih kart, hotelskih sob, medtem
ko je razmah spleta 2.0 temeljito razSiril uporabnikovo zmoznost od ¢rpanja informacij do
mnformacijske distrbucije in, kar je Se pomembneje, razsiril kolektivni model ustvarjanja

vsebine« (Sigala v Kazakov in Predvoditeleva 2015, 5).

Sprememba, ki jo je povzroCil splet 2.0, se torej pojavi tudi na podrocju trzenja destinacij.
Vcasih je spletna trgovina predstavljala najvecjo vlogo, v danasnjem cCasu pa se je to spremenilo
v obliko sodelovanja uporabnikov. Splet 2.0 zaznamuje interaktivnost, ki spodbuja oblikovanje
skupnosti in kreira generacijo uporabnisko ustvarjene vsebine. Njena difuzija je bila hitra in
razsirjena, zato lahko danes bloge merimo v biljonih. Nobeno preseneCenje torej ni, da so

potovalne m turisticne teme med najbolj popularnimi vpraSanji. Potovalni nacrti, destinacije in
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ocenjevanje hotelov, turisticni vodniki, predlogi za restavracije ali razstave so predmet vedno

ve¢jih razprav in izraz »Potovanje 2.0« je zaCel oznacevati ta trend (Miguéns in drugi 2008, 1).

Prvi, ki je opazil spremembe na turistiénem in nastanitvenem podroéju, je bil »Philip C. Wolf
(predsednik uprave in generalni direktor PhoCusWright, vodilnega svetovalnega podjetja v
turistiéni areni), ki je aplikacije spleta 2.0 v turistiénem sektorju poimenoval »Potovanje 2.0«
aplikacije, Ki ustvarjajo kulturno spremembo v turistiénem svetu« (Miguéns in drugi 2008, 2).
Potovanje 1.0, ki se je pricelo leta 1995, se je nanaSalo na funkcije mterneta v turizmu, ki mu
je dommirala odloCitev za destinacijo na podlagi cene. Turisti so namreC iskali najcenejSo
destinacijo. S prihodom »Potovanja 2.0« ni bil ve¢ poudarek na ceni, ampak na iskanju

popolnega potovanja (Wolf v Alizadeh in Mat Isa 2014, 6).

Razmah tehnologije, vedno ve¢je Stevilo turistov, ki iS¢ejo mnformacije, spletna izmenjava med
turisticnimi  organizacijjami in potroSniki je omogocCila nove oblikke komunikacije ter zbrala
razne komunikacijske elemente za ozaveSCanje turistov o turisticni destinaciji (Alikilic 2008,
1062). Turisticna podjetja so namre¢ dojela, da je za povisan prihod turistov potrebno tudi
nadgraditi svojo strategijo z UUV preko aplikacij spleta 2.0 (Miguéns in drugi 2008, 2).

Posamezniki uporabljajo druzbene medije za iskanje potovalnih informaci, saj je internet
dostopen skoraj vsem, na vsakem koraku. To pomeni, da lahko do potrebnih informacij
dostopamo Ze iz udobja svojega naslonjaca. »Turisticna in nastanitvena industrija je postala
mocno odvisna od digitalnega sveta, saj tehnologija omogoca »deljenje« svojega zadovoljstva
in nezadovoljstva s skupino potencialnih potrosnikov. Mnenje, izrazeno preko spleta, je lahko
dostopno in ima takojsnji vpliv na podobo podjetja« (Lee v Ghandour in Bakalova 2014, 42).
Pomen interneta se iz leta v leto veca in skoraj nesprejemljivo je, da »turisticne organizacije pri
svojem komunikacijskem spletu ne uporabljajo prednosti, ki jh ponuja internet. Prednosti kot
so dostopnost, udobje, moznost hitrih posodobitev, storitev informacij v realnem casu,
interaktivnost in edinstvene zmogljivosti« (Castafieda in drugi 2007, 402). Castafieda in drugi
(2007, 414) so ugotovili, da ima zadovoljnost z internetnimi informacijami tudi pozitiven vpliv
na zadovoljnost z destinacijo. Vpliv internetnega zadovoljstva na »uzitek v pocitnicah lahko le
tega poviSa zaradi dostopnosti informacij, ki jih turist lahko pridobi, kar mu omogoca, da
pocitnice bolje nacrtuje in jih prilagodi svojim Zzeljam in potrebam« (Castaneda in drugi 2007,
414).
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4.3 VIRI INFORMACIJ ZA ODLOCANJE O DESTINACIJI

Razcvet e-komunikaci i »online« strategy je spremenil tudi turistiéni marketing ter poskrbel,
da so potencialni obiskovalci ciljani iz razliénih kanalov. Druzbeni mediji oziroma aplikacije
spleta 2.0 so temeljno spremenile nacin, na katerega potniki in turisti raziskujejo, najdejo in
zaupajo, prav tako pa tudi proizvajajo mformacije o turistiénih ponudnkih i samih
destinacijah.

Gartner je nastel osem alternativnih virov informacij, ki jih posameznik lahko uporablja v

procesu nacrtovanja destinacije (Gartner v Hyde 2008, 75-76):

o tradicionalne oblike oglaSevanja za destinacijo,

o broSure in druge informacije s strani potovalnih agentov ali prodajalcev,
o slavnostni govorec, ki zbudi zanimanje o destinaciji,

o ¢lanki in porocila v popularnem tisku,

o predstavitev destinacije v porocilih in popularni kulturi,

o informacije sstrani ljudi, kiso obiskali destinacijo,

o informacije s strani bliznjih (prijatelji, druzina),

o informacije na podlagi posameznikove izkuSnje na destiacii.

Najmanj verodostojni so placani viri (TV in tiskani oglasi), v nasprotju z njimi pa naj bi bile
novice in informacije prejete preko ustnega sporocanja manj pod vplivom nacrtnega sporocanja
(Campo in Alvarez 2014, 205). Veliko raziskovalcev se je z zaetkom turistiénega marketinga
osredotocalo na iskanje informacij pred obiskom destinacije, kasneje pa je vse bolj postajalo
pomembno tudi iskanje informacij med obiskom (Woodside in Macdonald v Hyde 2008, 76) in
s prihodom spleta 2.0 tudi po obisku. Dejstvo, da je odloCitev za destinacijo, kot Ze omenjeno,
cijno naravnana in je iskanje informacij o destinaciji odvisno zgolj od osredotoCanja na to
odlo¢itev, ne spremeni situacije, da je vsaka Se tako majhna odlocitev za potovanja skupek

mnogih odloCitev in potovanj na razlicne kraje (Hyde 2008, 78).

Druzbeni mediji so s strani potrosnikov sprejeti kot bolj zanesljiv vir mformacij o produktih in
storitvah, kot vir podjetnisko sponzoriranih informacij prenesenin skozi tradicionalne elemente
komunikacijskega spleta (Foux v Mangold in Faulds 2009, 359). »Posamezniki se lahko
zanaSajo na razlicne vire informaci in razlicne perspektive, ko ocenjujejo destinacijo s

kulturnega, politicnega, ekonomskega ali turisticnega vidika« (Campo in Alvarez 2014, 201).
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Mobilne naprave so v danasnjem casu postale podaljsek naSega telesa, zato je razumljivo, da
posamezniki potrebne informacije pridobivamo na spletu. Mnenja, vtisi, komentarji in razlicni
posnetki vplivajo na obiskovalce ter jih navdusSujejo pri njihovih potovalnih odlocitvah.
Pozitivno deljenje izkuSenj na druzbenih medijih vpliva na obiskanost destinacije, saj
posamezniki v najve¢ji meri zaupajo UUV, bolj kot vsebini na spletnih straneh, informacijam
turisticnih agentov in mnoziénim medijem (Fotis in drugi 2012, 13). Druzbeni mediji
omogocajo, da tako ustvarjalci kot potroSniki spostujejo mnenja in ocene. Tvorci mnenjskih
informacij pa so sprejeti kot bolj zanesljivi sporocevalci, saj od teh informacij nimajo nobenih
koristi (Miguéns in drugi 2008, 2). Ne glede na to, na koliko razli¢nih virov se posameznik i
lahko obrnejo, ima, kot smo Ze opredelili najmocnej§i vpliv Se vedno ustna komunikacija
(prijatelji, druzina, vrstniki..) (Cox in drugi 2009, 747).

4.4 FAZE ODLOCANJA V TURIZMU

Vsak posameznik, ki se odloca za obisk doloCene destinacije, gre skozi proces pocitniSke ga
odlocanja. To so »stopnje, skozi katere gredo potroSniki, kadarkoli delajo pocitniSko povezane
nakupe, kot so pocitnice s prtljago, kratki izleti, nastanitve, izleti na destinacije, letalske karte
ali najem avta« (Pizam in Mansfield v Ghandour in Bakalova 2014, 44). Veliko raziskav se je
skozi svoje raziskovalne modele osredotocalo na iskanje informacij pred samo potrosnjo
(Bieger in Laesser 2004, 357). Mnogo pa na raziskovanje med in po potro$nji. OdloCitev
potroS$nik sprejme na podlagi ekonomskih vzgibov, stroskov oziroma koristi, ki jih pridobi s
pomocjo informacij. Na podlagi stroskov ali koristi pa tudi izbere dolocen vir informacij
(Bieger in Laesser 2004, 359).

Morrison (v Ghandour in Bakalova 2014, 44) je tradicionalni model procesa nakupovanja

prilagodil za opis odloCevalnega procesa v turizmu:

441 Inspiracija

Posameznik se za obisk druge destinacije pricne odlo¢ati veCinoma takrat, ko mu vsakodnevno
zivljenje postane rutina. »Potrebo po potovanju lahko sproz notranji drazljaj, recimo Zelja po
pobegu iz vsakodnevne rutine, sanjsko potovanje/destinacija; ali zunanji drazljaj — oglasevanje
destinacij, potovalne izkuSnje prijateev in objava fotografije na druzbenih omreZjih. Na tej

tocki potrosnik oblikuje svoje zelje in zahteve« (Morrison v Ghandour in Bakalova 2014, 45).
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442 Iskanje informacij

Po konfanem oblikovanju svojih Zelja sledi iskanje mnformacij v povezavi z destinacijo.
Informacije, ki jih ¥¢emo, so v prvi vrsti odvisne od strosSkov. IS¢emo namre¢ najbolj ugodno
resitev za zadovoljitev nase zelie (Ghandour in Bakalova 2014, 45). Potrosniki uporabljajo »tri
kategorije virov informacij, in sicer notranji, prevladujo¢ na trgu in ne previadujo¢ na trgu«
(Morrison v Ghandour in Bakalova 2014, 45).

443 Ocenjevanje moznosti pred potroSnjo

Ocenjevanje izdelka ali storitve brez dejanske uporabe predstavlja izziv, saj jih ne moremo
realno oceniti (Kotler in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 45). Ocenjevanje storitve pred
potroS$njo se vrednoti skozi informacije razlicnih informacijskih virov, »skozi mnenja druzin,
kolegov in prijateljev, skozi ocene na spletnih straneh!” ter blogov, za katere nekateri menijo,
da ocene temeljijo ali so celo podane s strani zaposlenih v podjetjih« (Ghandour in Bakalova
2014, 43).

444 Nakup

Kotsmo Ze omenili, si posamezniki privos¢jo oddih, ko se sreCujejo zrutino. So pa Zelje zaradi
dolo¢enih dejavnikov mnogokrat neuresniCene »zaradi nepriCakovanih faktorjev. Na primer
nakupni nameri lahko ne sledi nakupna odloCitev zaradi nepriCakovane spremembe situacije, v

obliki okolis¢in ali nepricakovanih stroSkov« (Morrison v Ghandour in Bakalova 2014, 45).

445 Potro$nja

Pred samo izkuSnjo si potro$niki ustvarimo pricakovanja, ki pa so lahko med samo potrosnjo
izpolnjena ali pa ne. »PotroSniki podzavestno primerjajo svoja pricakovanja s storitvijo, ki so
jo dejansko prejeli in ki bo vplivala na zadovoljitev v prihodnji fazic (Pizam m Mansfield v
Ghandour in Bakalova 2014, 45).

7 Gretzel in Yoo staugotovila, da 17 % uporabnikov potovalnih spletnih strani tvori in ¢rpa informacije. Naj bo to zaradi
hedonisti¢nih uzitkov, pomodi ali pase na takSen nacin sproscajo (Gretzel in Yoo v Ghandour in Bakalova 2014, 43).
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446 Ocenjevanje po potrosnji

Po potroSnji se pricne ocenjevanje izkuSnje, saj »potrosniki pred potrosnjo oblikujejo svoja
pricakovanja na podlagi preteklih izkuSenj in sporocil, ki so jih pridobili od ponudnikov ali iz
katerih koli drugih informacijskih virov« (Kotler in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 45).
Pri posameznikih se lahko ustvarijjo nerealna pri¢akovanja v kolikor ponudniki informacij
ponujajo ve¢, kot bi lahko izpohili (Taegoo m drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 45).
Komuniciranje namre¢ ne temelji zgolj na golih informacijah ampak mora med uporabniki
druzbenih medijev obstajati vzajemni odnos (Miguez-Gonzales in Fernandez-Cavia 2015, 17).
V primeru nezadovoljstva i slabe izkuSnje se lahko »potroSniki pritozujejo m zahtevajo
povraCilo stroSkov ali zastonj nadgradnjo, lahko sprozijo tozbo ali predlozjo pritozbo v
organizacijo za zaS$Cito potroSnikovih pravic ali preprosto nikoli ve¢ ne kupujejo od istega
ponudnika in ustno ali spletno Sirjo negativno kritiko« (Taegoo i drugi v Ghandour in
Bakalova 2014, 45).

Da je potrosnik zadovoljen, je torej potrebno stremeti k temu, da izkuSnja preseze pricakovanja.
Zadovoljiitev potrosnika »se pojavi, ko se prejeta izvedba doloCene storitve ali sreca ali preseze
pricakovanja potrosnika. Takrat obstaja veC¢ moznosti, da bo potrosnik ponovil nakup ali
predlagal podjetje drugim posameznikom« (Lovelock in Writz v Ghandour in Bakalova 2014,
45).

45 TURISTICNO ODLOCANJE S POMOCJO DRUZBENIH MEDIJEV

Ghandour in Bakalova sta ugotavljala vpliv druzbenih medijev na potnike generacije Y skozi
pocitniski odloc¢evalni proces. Skoz raziskovanje so »ugotavljali uporabo druzbenih medijev
pred, med in po pocitnicah, ocenjevali stopnjo zaupanja v uporabniSko ustvarjeni vsebini in
identificirali, kako je generacija Y delila pocitniSke izkuSnje na druzbenih omreZjih« (Ghandour
in Bakalova 2014, 41). Zanimiva je ideja, da ima splet 2.0 »vpliv na vse stopnje potnikovega
odlo¢evalnega procesa, kar omogoc¢a, da se potniki identificirajo in uvidijo, da imajo potrebo.
Sama uporabniSko ustvarjena vsebina naj bi imela na potnike efekt AIDA z ustvarjanjem

pozornosti'®, interesal®, Zelie?® in akcije?! (Panin drugi v Sigala 2012, 7). Kot smo Ze omenili,

18 ang. wattention«
Bang, winterest«
2 ang, wdesire«

2L ang. »action
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so potroSniki prinesli marsikatero spremembo na »podro¢ju komuniciranja s potrosniki«
(Mangold in Faulds 2009, 357). Prav tako se preko izrazanja svojega mnenja in prodobivanja
povratne informacije o svojin komentarjih pocutijo bolj povezane s podjetjem, izdelkom ali
storitvijo (Mangold in Faulds 2009, 361).

Ghandour in Bakalova sta prisla do ugotovitve, da so aplikacije druzbenih medijev vir
informacij o nastanitvenih in potovalnih odloc¢itvah (Ghandour in Bakalova 2014, 41).
Informacije, ki jih posamezniki pridobijo skoz druzbena omrezja, po njihovih ugotovitvah niso
sprejete kot najbolj kredibilen vir, saj »kljub uporabi druzbenih medijev za iskanje informacij
uporabniki bolj zaupajo uradnim turistiénim spletnim stranem in UdoU. Druzbeni mediji so
pogosto uporabljeni med potovanjem, za objaviljanje fotografij in kot iskalnik za lokalne
zabave« (Ghandour in Bakalova 2014, 41).

451 Faze turisticnega odlocanja

Correia (v Bieger in Laesser 2004, 357) opredeli tri faze potovalnega cikla, in sicer pred
odlo¢ilno fazo, fazo med odlo¢itvijo in fazo po opravljeni odloc¢itvi. Lovelock in Wirtz (v
Ghandour in Bakalova 2014, 45) sta opredelila tristopenjski model druzbenih medijev v
odlo¢evalnem procesu. Vsakodnevna uporaba druzbenih medijev in vsrkavanje naklju¢nih
sporocil »pomagajo pridobivati informacije povezane s potovanjem. Potrosniki lahko pricnejo
iskanje zato, da najdejo inspiracijo, posledicno pa pricnejo ocenjevati razlicne alternative,
najdejo novo inspiracijo ali boljSo ponudbo drugih potovanj« (Cox in drugi v Ghandour in
Bakalova 2014, 45). Veliko raziskovalcev je skoz razlicne raziskave skusalo ugotoviti, v
katerem delu procesa turisticnega odloCevanja turisti najve¢ uporabljajo druzbene medije. Cox
n drugi so iz razlicnih S$tudij (Engel n drugi 1990, Woodside in Lyonski 1989) sestavili
dopolnjen proces nartovanja potovanja, ki naj bi bil sestavljen iz treh nivojev — faza pred

potovanjem, faza med potovanjem in faza po potovanju (Cox in drugi 2009, 745).

Slika 4.1: Grafiéni prikaz procesa odlo¢anja za obisk turisticne destinacije
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4.6 OBISK DESTINACIJE IN INFORMACIJE DRUZBENIH MEDIJEV

Preko aplikacij spleta 2.0, so potroSnik postali aktivni ustvarjalci potrosniske vsebine in
omogocCil razvijanje odnosov, oblikovanje podobe ter dobro mnenje o turisticnih podjetjih in
storitvah (Sigala 2012, 7). V preteklosti so kot kljucen ¢len med potrosniki in ponudniki
potovalnih storitev veljali turistiéni agenti, kiso turiste usmerjali pri izbiri destmacije. Vse vecji
porast komunikacijskih orodj je zmanjSal vlogo prisotnih potovalnih agentov i vsa vpraSanja
Vv 2vezi z izbiro destinacije so se preselila na splet (Dina in Sabou 2012, 27). Zaradi omenjenih
sprememb se pojavljajo spremembe tudi v komuniciranju s potrosniki »zato potovalna,
turistiéna in nastanitvena podjetja spreminjajo in redefinirajo njihove modele poslovanja in
operacijske prakse, da izkoristijo moznosti poslovanja druzbenih mediev, kot tudi zato, da

naslavljajo pricakovanja in obnasanja nove generacije potnikov« (Sigala in drugi 2012, 1).

47 POGOSTOST UPORABE INFORMACIJ DRUZBENIH MEDIJEV

V danasnjem casu zelimo posamezniki o doloCenem nakupu dobiti ¢imve¢ informacij.

Aplikacije spleta 2.0 tako razumemo kot orodja za »nac¢ine mnozi¢nega sodelovanja. Ta so
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omogocila, da uporabniki interneta aktivno sodelyjejo in se hkrati povezujejo z ostalimi
uporabniki interneta, z namenom, da proizvajajo, srkajo in Sirjo informacije ter znanje preko
interneta. Ker pa so informacije bistvo turisticne industrije, ima splet 2.0 ogromen vpliv tako
na turistine zahteve kot tudi na turistine ponudbe« (Sigala 2012, 7). Napodlagi nakupa, ki ga
potro$nik opravi, si turist do produkta ali storitve ustvari nek odnos (Oliver 2010). V kolikor
torej za izbor destinacije uporablja informacije druzbenih medijev, bolj se turist sam odlo¢i za

posredovanje informacij preko druzbenih medijev.

Tudi nove $tudije pravijo, da uporaba druzbenih medijev strmo naras¢a. Uporaba starih (tudi
novih) druzbenih onreZij (Facebook??, Linkedln in MySpace) je S¢ vedno glavna oblika
komunikacije med posamezniki. Druzbena omreZja uporabnikom omogocajo neomejeno
iskanje informacij, vzpostavljanje odnosov in brskanje po spletnin profilih (Zhang in Gupta
2016, 1). »Skupnosti potovalnih spletnih strani®® (ang. »travel networking websites«) pa ne
temeljijo na predhodnih povezavah. Njihova edina povezava so diskusijski forumi, obnove in

ocene podane s strani drugih uporabnikov« (Miguéns in drugi 2008, 1).

Kot najpomembnejsi element, ki vpliva na pogostost uporabe druzbenih medijev, prepoznamo
starost. Generacijske razlike sonamre¢ kljuCen dejavnik, ki aktivne uporabnike lo¢i od pasivnih
uporabnikov. V kolikor izpostavimo generacijo Y, ugotovimo, da so posamezniki »ekstremni
uporabniki druzbenih omrezyj i tisti, ki so se zgodaj adaptirali na tehnologijo. Prav zaradi tega
je ve¢ moznosti, da bodo delili svojo uporabnisko izkusnjo na spletu. Fotis in drugi so ugotovili,
da 25 % potnikov pod 25 let objavlja fotografije in ocene med samim potovanjem, medtem ko
to po¢ne zgolj 9 % nad 40 let« (Fotis in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 42). Da lahko
podjetia dosezejo najboljSe rezultate, je pomembno razumevanje moci vpliva druzbenih
medijev na generacijo Y. Za najboljsi rezultat pri nakupu njihovih produktov ali storitev morajo
prilagoditi svojo komunikacijo (Ghandour in Bakalova 2014, 42). Dina in Sabou (2012, 27) sta
ugotovila, da ve¢ kot 80 % posameznikov v vzorcu zaupa informacijam, ki jih pridobjo na
spletu. Predvidevamo, da so takSen odstotek pridobili s tem, ker so zajeli mlaj$i vzorec, ki Ze
tako ali tako veliko Casa prezivi pred ekrani racunalnikov. V razskavi »Social media influence
on the holiday decision-making process in the UK« so izpostavili povezanost generacije Y in

druzbenih medijev. Pripadniki te generacije so zaradi svojega odras¢anja v »tehnoloskem casu«

22 Facebook predstavlja platformo, na kateri posamezniki komunicirajo na podlagi predhodnih razmerij (so$olci, prijatelji,
znanci, sorodniki ...) (Miguéns in drugi 2008, 1).

2 Trip Advisor jestran s potovalnimi informacijami, ki jih v ve&ini zagotavljajo uporabniki. Poleg besedilnih ocen 0 produktu
ali stortvi ponuja$e mnogo aplikacij za nalaganje multimedijskih vsebin (Miguéns in drugi 2008, 1).
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bolj povezani s tehnologijo kot ostale generacije. »Generacija Y zapravi ve¢ denarja, na
destinaciji ostane dlje, zaradi mladosti pa je tudi ve¢ moznosti da se virnejo na doloceno

destinacijo« (UTWO v Ghandour in Bakalova 2014, 42).

Bieger in Laesser (2004) sta v svoji raziskavi odkrila, da »turisti mtenzivneje uporabljajo
kredibilne neuradne informacijske vire po dokon¢ni izbiri destinacije. Informacije S strani
uradnth virov (turistiéni agenti, potovalne agencije) pa potroSniki uporabljajo pred izbiro
destinacije« (Bieger in Laesser 2004, 369). Dina in Sabou (2012, 27) pa sta ugotovila, da

posamezniki najbolj zaupajo turistiénim forumom in ocenjevalnim spletnim stranem.

DrahoSova in Balco (2017, 1008) pravita, da je v Evropski uniji druzbeno omrezje Facebook
med druzbenimi mediji najbolj razSirjeno. Sledita Google+ in Instagram. Ugotovila sta, da
najve¢ posameznikov za ohranjanje stika s prijatelii in za pridobivanje informacij uporablja
aplikacije spleta 2.0 (DrahoSova in Balco 2017, 1009).

Potovalna, turisticna in nastanitvena podjetja ter organizacije destinacij informacije druzbenih
medijev velikokrat izkoris¢ajo. Z njihovo pomocjo spreminjajo svoje potovalne modele in
operacije, s prilagajanjem in izkoriS¢anjem uporabniSko ustvarjene vsebine ter interakci na

druzbenih omrezjih pa usmerjajo mnenja ljudi (Sigala in drugi 2012, 1).

48 1ZBOR DESTINACIJE IN VPLIV PODOBE

Vedenje potrosnika prepoznamo kot »odloCitve, aktivnosti, ideje ali izkuSnje, ki zadovoljijo
potroSnikove potrebe in Zelje« (Solomon v Cohen in drugi 2014, 872). Vedenje potrosnika

oziroma potovalno vedenje lahko opazujemo tudi znotraj turizma.

Cohen in drugi (2014) kot glavne notranje komponente turisticnega vedenja opredelijo stopnje
odlocevalnega procesa, vrednosti, ki jih je potroSnja turistine storitve prinesla, motivacie, ki
usmerjajo potroSnisko vedenje, samopodobo in osebnost potrosnika, pri¢akovanja o stanju po
potrosnji, odnos naklonjenosti ali nenaklonjenosti do turistiéne  potroSnje, percepcijo
zadovoljitve po potroSnji, zadovoljitev po potrosnji, zvestobo in zaupanje potroSnikov Vv
produkt ali storitev (Cohen in drugi 2014). Kot glavno komponento zunanjih vplivov na vedenje
potrosnikov navedejo tehnologijo, ki jo potroSniki uporabljajo za wiskanje informacij,
nakupovanje, deljenje mnenj in izkuSenj ter za namene zabavanja« (Cohen in drugi 2014, 889).

Le-ta je poleg dodatnih wvplivov (globalizacija, komunikacijska orodja) wvplivala tudi na
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generacijo Y, ki je nadomestila »baby boom« generacijo in generacijo X ter je postala najvecja

skupina obiskovalcev na destinaciji (Pendergast v Cohen in drugi 2014, 890).

Na izbor destinacije torej vplivajo notranji in zunanji faktorji. Afekt?* je zelo »pomemben del
v vedenju potroSnika »predvsem v aktivnostih prostega Casa ali turistiCnih storitvah«.
Perspektiva potrosnika kot hedonisticno bitje raziskuje Custva, zbrana s pomocjo potrosnje, in
priakovanja potro$nje produkta ali storitve. Custvena izbira potrosnika dolodenih produktov
ali storitev je bolj celovita i spontana ter vkljuCuje manj racionalne analize znacilnosti
produkta« (Hyde 2008, 68). S tem mislimo, da izbira sloni na zelo pomembnem emotivnem in
hedonistiénem faktorju, ki nadvlada utilitaristiéni element (Hyde 2008, 66). Ze v preteklosti so
razlicni avtorji ugotovili, da je Custvo mocCan element v procesu odlocanja za obisk destinacije.
V primeru, da bi posamezniki nakupovali zgolj iz ekonomskega vidika, bi namre¢ pomenilo

moc¢no objektivno poznavanje trga in izbrane znamke (Hyde 2008, 54).

48.1 Podoba destinacije in druzbe ni me diji

Kot smo Ze omenili, so druzbeni mediji lahko velik tvorec in pomo¢ pri kreiranju podobe
destinacije. DrZzava oziroma destinacija tako stoji kot svoja trzna znamka, ki se kot taka tudi
predstavlja. Imidz kot podobo destinacije je pricel preucevati Clare A. Gunn leta 1972, ki je
trdil, da si posamezniki podobo o destinaciji ustvarijo skozi razli¢ne stopnje, in sicer »splo$ni
midZ na osnovi informacij, ki niso pod nadzorom turistiénih organizacij, in spodbujen imidZ
pa na osnovi marketinSkih prizadevanj turistinih destinacij« (Gunn v Brezovec 2001, 740).
Brezovec pravi, da »midz destinacije odlo¢ino vpliva na vedenje turistov, predvsem na
njthovo izbiro in vrednotenje destinacije. Pri tem so definirali imidZ kot zbor miselnih predstav
posameznika ali skupine o destinaciji, destinacijo pa kot geografsko entiteto — drzavo, regijo ali
kraj« (Brezovec 2001, 739).

Klne in Berginc (2003) identiteto opredelita kot prvi korak trzenmja znamke. »Nacm, kako
razlicne skupine domacih in tujih deleZznikov vidijo identiteto dolo¢ene drzave, pa spada ze v
poglavie imidza. Ce je identiteta torej tisto, za kar se sama definira, je imidz tisto, kar pod to
definicijo razumejo njeni delezniki« (Klne i Berginc 2003, 1041). Gradnjo podobe, kako
turisti dojemajo turisticno destinacijo, lahko usmerjamo tudi preko druzbenih mediev. Trzno

zanmko destinacije namre¢ »prek komuniciranja in posredovanja vrednot oblikujemo in

2% afékt - kratkotrajno, izredno moéno ¢ustvo (SSKJ 2017)
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razvijamo Vv mislih deleznikov, ki ga zaCnejo vrednotiti, bodisi v pozitivni, lahko pa tudi v

negativni luCik (Kline n Berginc 2003, 1042).

Trme znamke, ki so se véasih gradile za razliéna podjetja in storitve, so oblikovale podobo,
preko katere so bile prepoznavne v svetu. Ta proces se je skozi leta razvil tudi za destinacije in
za njihovo pozcioniranje v svetu. »Potreba turisticnih destinacij po oblikovanju njihove
edinstvene identitete — najti niSo in se jasno diferencirati od konkurentov —je veéja kot kdajkoli
doslej v zgodovini turizma. Bitka za turiste na trgih jutriSnjega dne se je od poudarka na ceni
preselila v srca in misli turistov — tam si danes trzne znamke konkurirajo med seboj. Imidz
drzave kot turisticne destinacije v mislih obiskovalcev je s tem postal kljucna sestavina njene

trzne znamke« (Kline in Berginc 2004, 966).

Nekateri avtorji pa so $li Se dlje in opredelili, daje podoba spreminjajoca se celota, ki jo definira
Cas, dodatne informacije ter izkuSnje, ki jih turisti dozivijo na destinaciji (Gartner in Phelps v
Brezovec 2001). Informacije posredovane preko druzbenih medijev so vse pogostejSe. »V
procesu globalizacije je recipro¢nost zaupanja in imidZzev tako iziemnega pomena. Izjemna
koli¢ina in dostopnost nformaci povecuje predvsem vrednost kredibilnosti ter zanesljivosti
mformaci) v menjavah med drzavami i ljudmi« (Ham v Kline in Berginc 2003, 1043). Razvoj
podobe destinacije je imel kar dolgo pot, saj so se destinacije na zacetku znamcile preko
produktov, potem pa preko »halo efekta« s pomocjo vrednotenja blagovnih znamk (Brezovec

2001).

Prenasi¢enost s podatki nas danes obkroza povsod. Brezplacnost informacij, ki so posredovane
preko druzbenih medijev, omogoca, da so nam posredovane marsikatere informacije. »To je
povezano zrazumevanjem paradoksa izobilja, ki se pojavi v situaciji, ko (pre)obilica informacij
zmanjSa stopnjo pozornosti. S tem postane pozornost redki vir. Tisti, kiso zmozni lo€iti koristne
informacije od belega Suma, pa pridobivajo na moc¢i. Za pridobitev pozornosti mora biti drzava
kredibilna in verodostojna, skratka v ekonomskem, marketinSkem ali strateSkem jeziku,
konkuren¢na« (Kline in Berginc 2003, 1044).

4.9 1ZKUSNJA NA DESTINACIJI

Oliver zadovoljitev potrosnika opiSe kot »posameznikovo zasledovanje, cilj, ki ga zelimo

zapohiti s pomocjo potros$nje produkta oziroma storitve« (Oliver 2010, 4). Potrosnik lahko ob
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nakupu ali koriSCenju storitve ali produkta dozivi stopnjo zadovoljstva ali nezadovoljstva

(Oliver 2010, 8).

Ayeh i drugi (2013) so ugotovili, da ima zaznan uztek, ki izraZza hedonisticno vrednost
uporabe druzbenih medijev in enostavnost uporabe, v nasprotju z zaznano uporabnostjo velik
vpliv na medije, ki tvorijo potrosnisko vsebino turisticnega nacrtovanja (Ayeh 2013, 139). V
njihovi Studiji so poleg odnosa med enostavnostjo uporabe druzbenih medijev in uporabnostjo
samo ugotovili Se vpliv enostavnosti uporabe druzbenih medijev na odnos ter sam namen (Ayeh
2013, 139). Odnos potrosnika do medijev s potrosniSko vsebino naj bi bil odvisen prav od
zaznanega uztka. Proces uporabe mora biti zadovoljiv, zato da bo potrosnik za pocitnisko

nacrtovanje izbral medije z uporabnisko ustvarjeno vsebino (Ayeh 2013, 140).

Vse ve¢ organizacij se osredotoca tudi na ponudbo »paketnih izkuSenj«, ki naj bi sluzila kot
promocijska aktivnost (Oppewal in drugi 2014, 467). Velko destinacij in pocitnic zajema
»pakete, ki niso opisani le z imenom destinacije in moznosti nastanitve, ampak kar z lokalno
aktivnostjo ali izkusnjo, ki jo ponujajo. IzkuSnja je lahko tudi prodajna tocka same ponudbe.
Potovalna podjetja oglasujejo oddihe kot »obalne pocitnice«, »kulturno potovanje« ali
yavanturisti¢na pot« v svojih ponudbah« (Oppewal in drugi 2014, 468).

Na obiskovalca destinacije vpliva torej ve¢ dejavnikov, na podlag katerih si ustvari mnenje o
njej. »Prvi in najbolj direktni vpliv na obnaSanje po pocitnicah je zadovoljnost turista. Drugi je
nivo intimnosti v medkulturni interakciji. Bolj kot je intimna ta interakcija, bolj je pozitiven
vtis 0 destinaciji. Tretji nivo pa je motivacija, zaradi katere je turist obiskal destinacijo, jo
drugac¢e dozivel in ima posledi¢no tudi druga¢no po potovalno izkusSnjo z destinacijo« (Fisher
in Price 1990, 195-196).

42



5 TURIZEM SLOVENUE

Glede na to, da je Slovenija mlada drzava, je bila ob odcepitvi primorana delati na svoji podobi,
ki jo pozicionira znotraj ne samo turizma, ampak mnogih drugih panog. V letih po
0samosvojitvi »je slovenski turizem dozvljal relativno poslovno in razvojno stagnacijo.
Povzrocile so jo balkanske vojne in nestabilne politiéne razmere v nasi sose$Cini, proces
lastninjenja in denacionalizacije, pretirana institucionalizacija turistiéne dejavnosti in
neustrezna razvojna turistiéna politika ter razdrobljenost in nerazvitost turisticne infrastrukture «
(Ministrstvo za gospodarstvo 2002, 1). V drugi strategiji?® za slovenski turizem »Strategija
slovenskega turizma 2002—2006« je izpostavljen gospodarski pomen turizma tudi za Slovenijo,
saj je »slovenski turizem eden izmed temeljnih stebrov uravnoteZenega gospodarskega,

socialnega in okoliskega razvoja« (Mmistrstvo za gospodarstvo 2002, 1).

V omenjeni strategiji so »upoStevali dejstvo, da so najpomembnejSi motivi za turistini obisk
Slovenije narava, mir, pocitek in podnebje, Ki skupaj predstavljagjo 60 % vseh motivov
obiskovalcev Slovenije« (SURS v Ministrstvo za gospodarstvo 2002, 2). V kolikor pogledamo,
je porast letnih obiskovalcev neverjeten. V letu 2001 je Slovenijo »obiskalo okoli 2 milijjona
domacih in tujih gostov oziroma skupaj z dnevnimi gosti okoli 6 milijonov turistov«
(Mmistrstvo za gospodarstvo 2002, 7). Znacilnost, ki je do leta 1990 omejeval razvoj turizma,
je bila »pretirana birokratizacija in premajhna podjetniSka ter trzenjska usmerjenost«

(Ministrstvo za gospodarstvo 2002, 11).

Vizija, ki so jo leta 2002 zapisali, je namre¢ Zelja, da Slovenija postane v naslednjih »desetih
leth razvita turistiéna drzava s primerljivo evropsko kakovostjo turisticnih storitev in
raznovrstno turistiéno ponudbo, ki bo konkuren¢na v razmerju do drugh turisticnih obmocij.
Slovenija se trzno pozicionira do konkuren¢nih destinacij kot mlada, majhna, raznovrstna,
zanimiva dezela, polna novih dozvetij in nenavadnih ponudbenih kombinacij« (Ministrstvo za
gospodarstvo 2002, 25). Ob dvajsetletnici obstoja naSe mlade Slovenije je nastal dokument »20
let turizma samostojne Slovenje«, v katerem so izpostavili, da je v dvajsetih letih »zabeleZena
relativno dobra rast turisticnega povpraSevanja, ki je svoj vrh dosegla leta 2008 s tremi milijoni
turistov in 9,3 milijona prenocitev. V primerjavi z letom 1991 je to poveCanje Stevila turistov

za 111 odstotkov, prenocitev pa za 82 odstotkov« (Brezovec in drugi 2011, 6).

% prva strategija je »Strategija gospodarskega razvoja v obdobju 1996-2000«.
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V 20 letih slovenskega turizma je leta 2010 Ljubljana »zabelezila najvejo rast Stevila gostov
in prenocitev. Leta 2010 je zabelezenih 393.010 gostov oz. 2,9-krat ve¢ kot leta 1992, ko je
Ljubljano obiskalo 136.235 gostov. Podobna rast je bila tudi pri prenoCitvah« (Brezovec in
drugi 2011, 24). Vendar pa pot do teh Stevikk ni bila lahka, zato je bilo potrebno najti lastnosti,
ki nas loCujejo od ostalih destinacij. »Namesto brezimnih turistiénih mnozc, ki bi k nam
prihajale s Carterji, smo turiste zaceli sprejemati kot ljudi z imenom in primkom ter jim ponudili
proizvode aktivnega, kulturnega, kongresnega, zdraviliSkega in »wellness turizma« ter zlasti v
zadnjem cCasu prave vinsko gastronomske dogodivi¢ine. Prav na tem podro¢ju smo odlo¢no
opustili prakso razvoja turizma do razpada Jugoslavije v letu 1991« (Hribar in drugi 2012, 9).
Turisti so tako dobili obcutek, da so v Slovenji dobrodosli in prav »odrekanje mnozi¢ nemu
turizmu je bil eden nasih prvih strateSkih korakov i tisti, ki je pravzaprav omogocil nedavno

soglasje o trajnostnem turistiénem razvoju« (Hribar in drugi 2012, 9).
5.1 SLOVENIJA IN DESTINACIJSKI MARKETING

Do leta 2011 so bile pripravljene tri strategije trzenja za razlicna obdobja. Ob osamosvojitvi
Slovenije se je Slovenija do leta 1995 w»trzila pod blagovno znamko lipovega lista, ki je bil
zasnovan v okviru akcije »Slovenija, moja dezela« ze leta 1984. Sledila je nova znamka, ki je
temeljila na petih turisticnih obmodjih, Sopek rozic. Leta 2017 pa se je slovenski turizem zacel
trziti pod blagovno znamko »I feel Slovenja«« (Brezovec in drugi 2011, 54).

Informacije so potrebne zato, da razumemo in vidimo neko destinacijo ter »zaradi temeljnih
lastnosti turizma je nujno, da so turistiCne strategije na regionalni, nacionalni in nadnacionalni
ravni zasnovane na najve¢jem moznem S$tevilu informacij. Ne samo za strateSko nacrtovanje,
tudi za operativno delovanje so informacije kljucna prednost« (Ministrstvo za gospodarstvo

2006, 82).

Trzenje slovenskega turizma lahko razumemo skozi »piramidni prikaz faz, v katerih se lahko
nahaja turist v odnosu do destinacije. Zanjo mora vedeti, da obstaja (prepoznavnost), e je ta
zanj sprejemljiva (iz raznih razlogov, kot so varnost, podoba destinacije, usklajenost z njegovo
samopodobo in Zeljami), lahko pride do Zelie po obisku. Posledica prvega obiska je prva
izkusnja, in &e je ta poztivna, se bo turist vrnil Ce se bo to ponovno potrdilo, postane redni

gost destinacije« (Ministrstvo za gospodarstvo 2006, 52).



Slika 5.1: Piramidni sistem faz turista v odnosu do destinacije

| 6. REDEN GOST |
| 5.ZELJA PO VRNITVI |
| 4. 1ZKUSNJA |
| 3. ZELJA PO OBISKU |
| 2. SPREJEMLJIVOST |
[ 1. PREPOZNAVNOST ]

Vir: Ministrstvo za gospodarstvo (2006, 52).

Podatki iz leta 2015 kazejo, da je bilo v Sloveniji v »turizmu zaposlenih 13 % vseh zaposlenih,
ustvaril je 8 % celotne vrednosti slovenskega izvoza in k BDP prispeval 13 %. Skupno je bilo
prvi¢ zabeleZenih ve¢ kot 10 miljonov turisticnih preno€itev, odtega prvic ve¢ kot 6 miljonov
v hotelih. Najve¢ prenocitev so imeli Piran, Ljubljana in Bled« (SURS v Slovenska turisti¢ na
organizacija 20164, 3).

Turizem in potovanja sta v Sloveniji, kot smo Zze ocenili, velikega pomena. »V letu 2016 sta
turizem in potovanje?® zagotovila 32.000 sluzb (3,9 % vseh zaposlenih). Napovedano je, da bo
v letu 2017 ta Stevilka narastla na 33.000 (4,1 % zaposlenih posameznikov). V to priStevamo
zaposlitve v hotelih, potovalnih agencijah, letalski panogi, restavracijah, aktivnostih za prosti
Cas in mnogih drugih« (Turner in Freiermuth 2017, 4). Do leta 2027 bo turisticna in potovalna
panoga zajemala okoli 41.000 delovnih mest (Turner in Freiermuth 2017, 4). Aprila 2017 so v
dokumentu »Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021« opredelili novo vizijo
in strategijo Slovenije, ki bo repozicionirala drzavo v svetovnem turizmu. »V zadnjih 25 letih
ni bilo dovolj pozornosti posveCene turizmu kot moznemu generatorju gospodarske rasti.
Zaradi zamujenih priloznosti razvoja za turizem ugodnega poslovnega in ekonomsko
politicnega okolja Slovenja ni bila prepoznavna niti kot atraktivna globalna turisti¢ na
destinacija niti kot investicijski trg na podrocju turizma« (Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo Republike Slovenije 2017, 3). »Turisti¢ni sektor se osredotoca na kupca in temelji
predvsem na obstoju konkuren¢ne ponudbe. Slovenija se iz razlicnih razlogov v zadnjih 25 letih
ni pravino odzivala na spremembe Vv svetovnem in evropskem turizmu. Zaostaja S

posodobitvijo Verige vrednosti v turizmu in oblikovanjem privlaénih turisticnih produktov, s

% pod to spada skupina turistov, ki zamanj kot eno leto zapusti domagi prostor (Turner in Freiermuth 2017, 15).
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katerima bi lahko dosegala globalno konkurencnost« (Ministrstvo za gospodarski razvoj in

tehnologijo Republike Slovenije 2017, 3).

»Stevilo prenocitev se je v obdobju (2008—2015) povpreéno povedalo za 1,5 % na leto. Stevilo
tyjih prenoCitvenikov je rastlo po povprecni letni stopnji 3,82 %, Stevilo tujih izletnikov po 1,71
% in Stevilo tujih tranzitnih potnikov po stopnji 4,62 %« (Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo Republike Slovenije 2017, 12).

5.2 PODOBA SLOVENIJE

Predstavijanje podobe drzave se v dana$njem Casu predstavlja kot na koristi, ki jih posameznik
na destinaciji lahko dozivi, in ne toliko na storitvene elemente. Na podlagi imidza i koristi, ki
jin destinacija ponuja, se potem odlo¢imo za izbor destinacije. »Splos$ni imidz drzave
neposredno u¢inkuje na mnenje turistov o atributih turistiénih proizvodov in storitev, posredno
pa tudi na dojemanje in vrednotenje drZzave kot turisticne destinacije« (Brezovec 2001, 745).
»V svetu potekajo Stevilni projekti pozicioniranja ali repozicioniranja drzav. Drzave, predvsem
majhne in neopazne, si gradijo trzne znamke z namenom, da bi si zagotovile svojo pozicijo v

svetu« (Kline in Berginc 2003, 1040).

Slovenija se je z osamosvojitvijo soocila s tezavo destinacijskega imidza. Mnogi posamezniki
so ji pripisovali nevtralno ali negativno podobo zaradi politiénih in ekonomskih vzgibov, ki so
v drzavah bivSe Jugoslavije takrat potekale (Brezovec 2001, 750). S pomocjo tega pa smo Kot
mlada drzava dobili moznost, da smo ustanovili podobo, ki nas je diferencirala od ostalih drzav
bivSe Jugoslavije. Tako se Se danes trudimo, da Slovenijjo v svetu prepoznajo kot zeleno in
drzavo polno kulture. Splosna podoba drzave se oblikuje skoz razlicne oblike marketinSke ga
spleta, in sicer skoz »vrsto turisticnih produktov, cene turisticnih storitev in komunikacijskih

kanalov za Sirjenje informacij« (Brezovec 2001, 751).

Za pospeSevanje slovenskega turizma v razvoju je seveda potrebno upostevati tudi podobo
Slovenije. »Na osnovi strateSkih ciljev strategija postavlja pet trznih ciljev, i sicer izboljSanje
podobe slovenskega turizma, vzdrzevanje visoke stopnje zadovoljstva turistov, osredotocenost
na cijne segmente na svetovni ravni, poveCanje ozavesSCenosti, pospeSevanje preskoka od
zavedanja o znamki do pripravlienosti za nakup« (Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo Republike Slovenije 2017, 16).
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521 Spodbujanje podobe Slovenije preko druzbe nih medijev

S pomocjo globalne digitalne kampanje »I feel Slovenija — Make New Memories«, ki jo je STO
v sodelovanju z gospodarstvom pricela aprila 2016, Zeljo na »kljucnih tujih trgih prek
movativnih oglasnih sporocil dvigovati prepoznavnost in ugled Slovenije kot zelene, aktivne,
zdrave turisticne destinacije, promovirati atraktivne turisticne produkte ter tako povecevati

konkurencnost slovenskega turizma« (Slovenska turisticna organizacija 2016b).

Bistvo kampanje »SLOVENIA — Make New Memories« je namre¢ »omogociti takSno izkusnjo,
da uporabnik prek tematskega imidz oglasa pride do konkretne paketne ponudbe, kot mu je
obljubljena v oglasu. Cilj je povecanje prodaje konkretnih turisticnih storitev neposredno pri
ponudnikih. Slovensko turisticno gospodarstvo in destinacije Ze vkljuCujejo digitalne kampanje
v svoje promocijske aktivnosti, zato je sodelovanje s STO lahko dobra nadgradnja njihove
prakse« (Slovenska turisticna organizacija 2016b). Gre torej med drugim za Sirjenje podobe
Slovenije skozi druzbene medije. V letu 2017 so si zadali nekaj ciljev, s katerimi upajo, da bodo

prisli do vecje prepoznavnosti Slovenije in sprozili val obiskovalcev.

»Prvi uradno evidentirani podatki o Stevilu turistov v Sloveniji segajo v leto 1928, medtem ko
so bili podatki o Stevilu prenoCitev v Sloveniji prvi¢ zapisani leta 1934« (Ministrstvo za
gospodarstvo 2004, 11). »Po osamosvojitvi Slovenije in dogodkih povezanih s tem
(desetdnevna vojna in drugi politicni dogodki) je bil viden mocan upad turisticnega obiska. V
leth 1992 do 1995 se je zacel proces revitalizacije slovenskega turizma. Od leta 1995 naprej se
je do leta 2004 pocasi pribluzuje Stevilu prihodov oziroma prenoCitv turistov pred

osamosvojitveno vojno v letu 1990« (Ministrstvo za gospodarstvo 2004, 11).

V turizmu smo v Sloveniji maja 2017 zaznali izredno porast, saj je bilo v »turisti¢nih
nastanitvenih objektih v maju 2017 zabeleZenih skoraj 363.000 prihodov turistov, to je za 7 %
ve¢ kot v maju 2016. Od tega je bilo skoraj 268.000 prihodov tujih turistov (ali 8 % ve¢ kot v
maju 2016) in skoraj 95.000 prihodov domacih turistov (6 % ve¢ kot v maju 2016)« (Statisti¢ni
urad Republike Slovenije 2017a).

V obdobju od januarja do junija — za nase obdobje anketiranja — je bil zaznan »porast prenocitev
tako domacih kot tujih prebivalcev. V turisticnih objektih je bilo 4.794.000 prenocitev (12 %
ve¢ kot lani v istem obdobju)« (Statistiéni urad Republike Slovenije 2017b). »Tuji turisti so
ustvarili 64 % vseh turisticnih prenocitev (ali ve¢ kot 3 milijone), kar je 17 % ve¢ kot v istem

obdobju lani, in ve¢ kot 1,3 milijona prihodov ali 32 % ve¢ kot lani, domaéi pa ve¢ kot 1,7
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milijona prenocitev ali 5 % ve¢ kot v istem mesecu lani in ve¢ kot 610.000 prihodov ali 14 %

ve¢ kot lani« (Statistini urad Republike Slovenije 2017b).

Do julija 2017 je v Sloveniji prenocilo 6.656.686 posameznikov. Od tega 4.398.588 tujih
obiskovalcev (Statistiéni urad Republike Slovenije 2017c). Tudi UNWTO Tourism Highlights
(2017) Slovenijo oznac¢i kot destmacijo z mocnim trznim porastom (World Tourism

Organization 2017).
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6 RAZVOJ HIPOTEZ

6.1 RAZISKOVALNO VPRASANJE

Za raziskovanje o stopnji zaupanja v informacije druzbenih medijev sem se odlocila s pomocjo
prebiranja literature s podroc¢ja turizma in z opazanjem, da vse veC posameznikov uporablja
druzbene medije kot vir informacij, na podlagi katerih se odlo¢ajo za potroSnjo. Podrocje je v
Sloveniji Se zelo neraziskano, se papodjetja in turisticne organizacije vse bolj zavedajo pomena

prisotnosti na druzbenih medijih.

Prav tako raziskava, ki bi se osredotocala na odnos pogostosti uporabe druzbenih medijev, na
izbor destinacije na podlagi nformaciy druzbenih medijev, na izkuSnjo v trenutni destinaciji in

na zaupanje v druzbene medije, v Sloveniji Se ni bila opravljena.

Zato je cilj mojega magistrskega dela ugotoviti, v kolik§ni meri obiskovalci Slovenije zaupajo

mformacijam druzbenih medijev. Raziskovalno vprasanje se posledicno glasi:

V kolik$ni meri obiskovalci Slovenije zaupajo v turisticne informacije druzbenih

medijev?

Zaupanje v druzbene medije namre¢ predstavlja pomemben faktor pri odloCanju za destinacijo,
kar na turisticne organizacije izvaja Se dodaten pritisk. Skusali bomo tudi ugotovit, ali so se
turisti za obisk Ljubljane odlocali na podlagi druzbenih medijev in kak$na je njhova izkus$nja

v Sloveniji.

6.2 I1ZPELJAVA HIPOTEZ

6.2.1 Druzbeni mediji in zaupanje

Vse ve¢ posameznikov druzbene medije uporablia za razlicne zadovoljitve potreb. Druzbeni
mediji so pogosto uporabljeni tudi na podro¢ju turizma, saj »virtualne platforme za skupnosti
in spletne vsebine, ki jih objavljajo turisti pomagajo ostalim posameznikom razumeti smisel
turizma« (Munar in drugi 2013, 14). Druzbeni mediji torej predstavljajo medi, skoz katerega
posamezniki pridobivajo informacije o turistiénih destinacijah ali turistiéni ponudbi v doloceni
destinaciji. Recemo lahko, da v Casu vsakodnevne potroSnje digitalnega komuniciranja in
uporabe druzbenih medijev »spletne objave na potovalno potrosniskih ocenjevalnih spletnih
straneh zviSujejo turistovo zaupanje v procesu odloCevanja za destinacijo, zmanjSujejo tveganje
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in jim pomagajo pri nastanitvenih odloCitvah« (Gretzel in drugi v Fotis in drugi 2012, 15). Zato

smo postavili hipotezo:

H1l: PogostejSa uporaba druzbenih medijev povecuje zaupanje informacijam

pridobljenih preko druzbenih medijev.

Pridobivanje informacij in konc¢na odlo¢itev za destinacijo je dolgotrajen proces. Pred samo
izbiro na spletu i$¢emo informacije, gledamo fotografije, posnetke, skuSamo najti posameznike,
ki so mesto Ze obiskali in so podali kakSen komentar, vse to zato, da se prepricamo, da bomo
obiskali primerno mesto. Verjamemo namre¢, da so »spletne potroSniSke ocene pogosto bolj
kredibilne kot informacije priskrbljene od produktnih in storitvenih dobaviteljev, saj se od njih
priakuje bolj resniCna informacija. Vendar pa se identiteta tistih, ki objavljajo na druzbenih
omrezjih ali blogih, ne more vedno odkriti, zato tudi tisti, ki i¥¢ejo mnenje, ne morejo oceniti
kredibilnosti informacij« (Hyung-Park v Ghandour in Bakalova 2014, 43). Kljub skriti identiteti

tvorcev uporabniSko ustvarjene vsebine postavimo drugo hipotezo:

H2: PogostejSi izbor destinacije na podlagi informacij pridobljenih preko druzbenih

medijev povecuje zaupanje informacijam druzbenih medijev.

Ko sprejmemo odlo¢itev in izberemo destinacijo, sledi obisk same lokacije ter potrjevanje
oziroma zavracanje informacij, ki smo jih pridobili pred obiskom. Med obiskom, velikokrat pa
tudi po obisku, destinacije pridobimo doloceno izkusnjo, ki jo skoz virtualno ustno
komunikacijo posredujemo na stranch druzbenih medijev. »Turisti se lahko namre¢ preko
uporabniSko ustvarjene vsebine vkljucio v virtualno skupnost, v kateri se deljo razlicne
turisticne izkusnje« (Wang in drugi v Cox in drugi 2009, 747). Prav zato naj tudi ponudniki
stremijo k zadovoljitvi pricakovanj potrosnikov, saj »potroSniki s presojanjem svojih pocitnic
pridobijo novo izkusnjo in naslednje potovanje bo del njihovih notranjih informacijskih virov«
(East in drugi v Ghandour in Bakalova 2014, 45). Na podlagi tega lahko postavimo tretjo

trditev, in sicer:

H3: Ugodnej$a izkuSnja na destinaciji ojacuje zaupanje informacijam, pridobljenim

preko druzbenih medijev.
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Turisti torej informacije nastanitvenih in potovalnih destinacij druzbenih medijev koristjo v
razlicnih fazah potovalnega procesa. »Pred potovanjem kot vir idej, kot sredstvo za zozenje
izbir in za potrditev dobre odloCitve, med samim potovanjem za ohranjanje stika ter po
potovanju, da delijo svoje izkuSnje. Poleg tega pa turisti druzbene medije Koristijo Vv vedno
trajajoCem procesu, ceprav ne nacrtujejo nobenega potovanja« (Fotis in drugi 2012, 15). Vendar
zaupanje in zasebnost druzbenih medijev postavla uporabo pod vprasaj. Cohen in drugi
povzamejo razline avtorje, ki so raziskovali »e-zaupanje, in sicer, ali je tehnologija sama
(internet) in ali so specificni aspekti te tehnologije (spletne strani in spletno ocenjevanje) objekti

zaupanja« (Fam in drugi; Kim in drugi; Sparks in Browning v Cohen in drugi 2014, 888).
Tako postavimo Cetrto hipotezo:

H4: Pogostost uporabe druzbenih medijev, pogostejsi izbor destinacije na podlagi
informacij druzbenih medijev in ugodnej§a izkuSnja na destinaciji povecujejo zaupanje

v informacije, pridobljene preko druzbenih medijev.

Zaradi kompleksnega poimenovanja spremenljivk smo z namenom lazjega pregledovanja in
razumevanja magistrskega dela spremenljivke rahlo poenostavili. Neodvisno spremenljivko
ypogostost uporabe druzbenih medijev« smo zapisali kot »pogostost uporabe«, »izbor
destinacije na podlagi informacij druzbenih medijev« smo zapisali kot »izbor destinacije «,
neodvisno spremenljivko »izkuSnja na trenutni destinaciji« smo zapisali kot »izkuSnja na
destinaciji« i »zaupanje informacijam druzbenih medijev« smo poenostavili ter zapisali kot

»zaupanje v druzbene medije«.

51



7 PROCES RAZISKOVALNEGA MODELA

7.1 NAMEN RAZISKAVE

Namen raziskave je ugotoviti, koliko obiskovalci zaupajo informacijam, Ki jin pridobijo preko
druzbenih medijev. S pomocjo raziskovalnega vprasalnika bomo skusali ugotoviti, kakSen je
wpliv potroSnje druzbenih medijev, izbire destinacij, izkuSnje na destinaciji na zaupanje v

nformacije druzbenih medijev.

7.2 RAZISKOVALNI MODEL

Na podlagi predelane literature (Fotis in drugi 2012; Cox in drugi 2009; del Bosque in Martin
2008 in mnogih drugih) smo sestavili dva raziskovalna modela. S pomocjo prvega Zelimo
ugotoviti povezanost spremenljivk in mo¢ povezanosti. S pomocjo drugega raziskovalnega

nStrumenta Zelimo ugotoviti vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko.

Tabela 7.1: Oblikovanje modela

Pogostost »Vsebina, Cas in pogostost komunikacije na druzbenih medijih | Mangold
uporabe se dogajajo izven managerskega neposrednega nadzora. Prav tu | in  Faulds
je opazno odstopanje od paradigme tradicionalno integriranih | (20009,
marketinskih komunikacij, kjer je prisotna visoka stopnja | 357)
nadzora.«
I1zbor »Imidz destinacije je »miselna »parapodoba« destinacije, ki si | Gunn v
destinacije jo potencialni turist oblikuje Se preden zacne o drzavi | Brezovec
razmi$ljati kot o turisti¢ni destinaciji. S tak$no »parapodobo« | (2001,
vstopi v proces odlo¢anja o tem ali bo drzavo izbral za svojo
turistiéno destinacijo ali ne.« 744)
IzkuSnja na »Imidz, ki je v percepciji turistov in je notranji izvor mnformacij | Crompton
destinaciji pri odloCanju za destinacijo ima tudi mocan vpliv na | in Chon v
pricakovanja posameznikov i na posledicno zadovoljenost. | Brezovec
Preko imidza tako turist ustvari pricakovanja, ki pa jih potem | (2001,
vrednoti preko izkuSnje v destmaciji.« 741).
Zaupanje Vv »Za zmanjSanje zaznanega tveganja in za nadaljevanje iskanja | Teo in
druzbene mformacij se odlo¢imo v kolikor pri opazovanju drugh, ki | Yeong
medije imajo po nakupno izkuSnjo ne zaznamo zadovoljstva znakupno | (2003,
odlo¢itvijo. « 352)
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MODEL 1:

Z modelom 1 smo preverjali neposredni vpliv neodvisnih spremenljivk (»pogostost uporabe,
»izbor destinacije« i »izkuSnja na destinaciji«) na odvisno spremenljivko (»zaupanje v
druzbene medije). Z bivariatno analizo (Pearsonov koeficient) smo preverjali linearno

povezanost med neodvisnimi spremenljivkami in odvisno spremenljivko.

Grafikon 7.1: Graficni prikaz raziskovalnega modela (Model 1)

POGOSTOST
UPORABE X
H2

IZBOR > DRéQ}lngI\?EN Jl\EdE\I/)IJE
DESTINACIJE -

: /

IZKUSNJA NA
DESTINACIJI

MODEL 2:

S pomocjo multiple regresije in metode korak po koraku smo v tem modeln skusali pridobiti
enacbo, Ki najbolie pojasnjuje vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko.
Zanimalo nas je, kolikSen del variabilnosti odvisne spremenljivke lahko pojasnimo z

vrednostmi neodvisnih spremenljivk.

Grafikon 7.2: Graficni prikaz raziskovalnega modela (Model 2)
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8 METODOLOGUA

8.1 RAZISKOVALNI NACRT IN VZORCENJE

Pri raziskovalnem delu smo uporabili kvantitativno zbiranje podatkov. Izhajali smo iz tujih
raziskav, Ki so se osredotocale na iskanje podobnih povezav. Uporabili smo priloznostni vzorec,
s pomoCjo katerega smo lahko zbrali poljubno Stevio enot. Zaradi zagotavljanja boljSe
ustreznosti merskega inStrumenta smo izhajali iz Ze uporablijenih orodj v opravljenih
raziskavah. Za izbor indikatorjev za merjenje neodvisnih spremenljivk »pogostost uporabe« in
wizbor destinacije« smo izhajali iz Studije Fotis in drugi (2012) in Cox in drugi (2009) (glej
Tabelo Al in Tabelo A.2). Za izbor indikatorjev za merjenje neodvisne spremenljivke
wizkuSnja na destinaciji« smo izhajali iz Studije del Bosque in Martin (2008) (glej Tabelo A.3).
Za izbor indikatorjev za merjenje odvisne spremenljivke »zaupanje v druzbene medije« pasmo

zopet izhajali iz raziskave Fotis in drugi (glej tabelo A.4).

Podatke smo zbirali osebno, s pomocjo anketnega vprasalnika (Priloga B). Cilino populacijo so
sestavljali angleSko govore¢i turisti ki so za pocitniSko destinacijo izbrali Slovenijo
(Ljubljano). Starostno smo ciljali na tri skupine, in sicer dijaki/studentje (18-25), zaposleni
(24-64) n upokojenci (64+). Za taksno populacijo smo se odloCili na podlagi ze opravljenih
raziskav (Fotis in drugi 2012; Cox in drugi 2009; del Bosque in Martin 2008).

8.2 VELJAVNOST MERJENJA IN ZANESLJIVOST MERSKIH
INSTRUMENTOV

V magistrski nalogi smo preucevali $iri razlicne merske konstrukte:

e pogostost uporabe druzbenih medijev (»pogostost uporabe«),

e izbor destinacije na podlagi informacij druzbenih medijev (»izbor destinacije«),

e izkuSnja na trenutni destinaciji (»izkuSnja na destinaciji«),

e zaupanje v informacije druzbenih medijev (»zaupanje v druzbene medije«).
Za merjenje vseh Stirh merskih inStrumentov smo v vprasalniku uporabili sedemstopenjsko
Likertovo lestvico strinjanja, s katero so anketiranci oznaéili, koliko jih posamezna trditev

opisuje. Vrednost 1 je na intervalu zavzemala absolutno nestrinjanje s trditvijo, vrednost 7 pa

popolno nasprotje, torej absolutno strinjanje s trditvijo.
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Zanesljivost merskih konstruktov smo preverjali s pomoc¢jo Cronbachovega koeficienta alfa in
sprejeli tiste, ki so imeli vrednost ve¢ kot 0,60. S pomoc¢jo dveh regresijskih analiz smo pridobili
podatke za preverjanje hipotez. Prvi model smo razskovali s pomocjo Prearsonovega
koeficienta korelacije, s katerim smo dokazali linearno povezanost in mo¢ povezanosti. Drugi
model smo raziskovali z multiplo regresijo, s pomocjo korak po korak metode, kjer smo
iZklju¢ili neodvisne spremenljivke z ni¢ ali zelo malo wpliva, ter tako sestavili enacbo, s katero

smo ugotovili, koliko variance odvisne spremenljivke pojasnjujejo neodvisne spremenljivke.

Hipoteze smo potrdili, ¢e so bile povezave linearno poztivne in statistiéno znacilne pri 95-

ostotni verjetnosti.

8.3 SESTAVLJANJE MERSKEGA INSTRUMENTA

V anketi smo uporabili trditve, ki smo jih zbrali iz Ze obstojecih raziskav. S temi trditvami smo

skusali raziskati, kakSen je odnos neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko.

8.3.1 Pogostost uporabe druzbenih medijev

Pri urejanju in dopolnjevanju merskega konstrukta za neodvisno spremenljivko »pogostost
uporabe« smo izhajali iz merske lestvice, ki so jo Fotis in drugi (2012) uporabili v studiji
»Social media use and impact during the holiday travel planning process«. Raziskovali so vlogo
druzbenih medijev na celoten proces nacrtovanja — pred, med in po obisku —in z njo ugotavljali
nivo uporabe, obseg uporabe, stopnjo vpliva ter stopnjo zaupanja. Raziskava je bila opravljena
preko spleta, v dvanajstih drzavah bivSe Sovjetske republike, vzorec anketirancev je zajemal
346 posameznikov, Ki so vsaj enkrat v zadnjin 12 mesecih odpotovali v tujino. V raziskavi so
uporabili sedemstopenjsko Likertovo lestvico, s katero so raziskovali pogostost uporabe

druzbenih medijev.

Ostali indikatorji izhajajo iz iste Studije, ki pa je merski instrument sestavila in razSirila na
podlagi Studije »The Role of User-Generated Content in Tourists’ Travel Planning Behavior «,
ki so jo opravili Cox in drugi (2009) in v kateri so raziskovali, kako so uporabnisko ustvarjene
vsebine povezane s potroS$niki in kakSno vlogo imajo na iskanje informacij ter potovalno
vedenje. Studija je bila izvedena preko spleta in zajema poglede ved kot 12.000 turisti¢ nih
potroSnikov.
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Izbor indikatorjev, ki so jih uporabili Cox in drugi (2009), so bili prevec¢ splosni, indikatorji, ki
so jih izbrali Fotis in drugi (2012), pa preve¢ poglobljeni. Zato smo za potrebe naSe raziskave
segmentirali in izus¢ili smiselne trditve (glej Tabelo A.1).

8.3.2 lzbor destinacije

Pri urejanju in dopolnjevanju merskega konstrukta za neodvisno spremenljivko »izbor
destinacije« smo izhajali iz merske lestvice, ki razlkuje med razlicnimi viri informacij, iz
katerih lahko pridobimo informacije. Za potrebe naSe magistrske naloge smo uporabili delitev,
ki so jo Fotis in drugi (2012) uporabili v Studiji »Social media use and impact during the holiday
travel planning process«, v kateri so med drugim ugotavljali tudi stopnjo wvpliva druzbenih
medijev na odlo¢evalni proces. V raziskavi so s pomoc¢jo sedemstopenjske Likertove lestvice
sprasevali tudi po stopnji zaupanja v razlicne vire informacij. Temeljili so na raziskavi, ki so jo
opravili Cox m drugi (2009), »The Role of User-Generated Content in Tourists’ Travel
Planning Behavior«. Za spremenljivko »zaupanje v informacijske vire« so uporabili
zdruzevanje po razlicnih virlh informacij, za katere so uporabili razlicne indikatorje (glej

Tabelo A.2). Za potrebe nase raziskave smo vire informacij segmentirali v Stiri skupine, in sicer:

o osebni stik — prijatelji, druzina, potovalni agenti,
o analogni mediji —oglasna sporocila (na televiziji, radiu, ¢asopisih, revijah, letakih ipd.),
o digitalni mediji — druzbeni mediji,

o digitalni mediji — spletne strani.

To segmentacijo smo uporabili pri spremenljivki »izbor destinacije«, saj smo anketirance
sprasevali po viru informacij, iz katerega so za prihod v Ljubljano najve¢ Crpali (glej Tabelo
A.13).

8.3.3 Izku$njana destinaciji

Pri urejanju in dopolnjevanju merskega konstrukta za neodvisno spremenljivko »izkuSnja na
destinaciji« smo izhajali iz merske lestvice, ki oznaCuje kvaliteto prezivetega Casa na
destinaciji. Za potrebe naSe magistrske naloge smo uporabili opise imidza destinacije, ki so jih
uporabili v $tudiji »Tourist satisfaction — A Cognitive-Afective Model«. Studijo sta izvedla del
Bosque in Martin (2008). V s$tudiji so uporabili sedemstopenjsko Likertovo lestvico in se
osredotoCali na potrosnikovo psihologijo v turizmu, tako da so raziskovali kognitivne in

afektivne psiholoske procese, skozi katere gre turist med v fazi pred-izkusnje in po-izkuSnje na
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destinaciji. Uporabili so ve¢ indikatorjev, mi pa smo jih za potrebe svoje magistrske naloge

osredotoCili na elemente kognitivnega zaznavanja in jih zdruzli v dva splosna indikatorja.

Druge indikatorje smo prav tako pridobili iz zgoraj omenjene Studije, in sicer kvaliteta izkuSnje
je bila merjena po glavnih komponentah zadovoljstva in njihovih indikatorjev. Na podlagi

zgoraj omenjenih indikatorjev (glej Tabelo A.3) smo sestavili svoj merski konstrukt.

8.34 Zaupanje v informacije druzbenih medijev

Merski instrument za spremenljivko »zaupanje v druzbene medije« smo sestavili s pomocjo
indikatorjev, ki so jih uporabili Fotis in drugi (2012) v Studiji »Social media use and impact
during the holiday travel planning process«, v kateri so med drugim ugotavljali tudi stopnjo
zaupanja v vire informacij. Ze zgoraj smo omenili indikatorje, s katerimi so opredelili stopnjo
zaupanja v razlicne vire mformaci. Za raziskovanje odvisne spremenljivke zaupanje v
nformacije druzbenih medijev smo uporabili zgolj en indikator, ki je ustrezen za potrebe nase

magistrske naloge.

Za opredelitev drugih dveh indikatorjev smo prav tako izhajali iz omenjene raziskave, kjer so
med drugim merili tudi zaznan nivo vpliva druzbenih medijev na pocitniski proces. Meritev so

izvajali na sedemstopenjski Likertovi lestvici (glej Tabelo A.4).

8.4 POSTOPEK PRIDOBIVANJA PODATKOV

Za pridobitev podatkov smo uporabili anketni vprasalnik v tiskani obliki, ki smo ga osebno
razdelili sodelyjo¢im. Anketiranje je potekalo 14. 7. 2017 n 15. 7. 2017 v Ljubljani, pred
Slovenskim turisticno informacijskem centrom (STIC). Vzoréna populacija je zajemala
anglesko govorece turiste, ki so v tem obdobju obiskali Ljubljano. Za obdobje anketiranja smo
izbrali dva dni med glavno sezono, saj je Slovenja ze v preteklosti shizila pretezno kot

prehodna destinacija v procesu daljiSega pocitniskega oddiha ali le kot »vikend destinacija?’«.

Cas refevanja ankete je vzel okoli 8 minut. Ustreno izpolnjene odgovore anketnih
vprasalnikov smo vnesli v Excel i jih s pomoc¢jo statisticnih operacij tudi analizirali. V prvem
delu smo anketirance sprasevali o obiskovanju spletnih strani druzbenih mediev za
vsakodnevne potrebe in za pomoc€ pri turistiénem odloevanju. Ta del je zajemal tudi ¢asovno

razporeditev uporabe druzbenih medijev (pred, med in po obisku turisticne destinacije).

%" Destinacija, v kateri prezivimo okoli dva dni, obi¢ajno med vikendom.
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Naslednji del je zajemal stopnjo zaupanja razlicnim virom informacij in vir za odlocitev obiska
za Ljubljano. Sledil je del o izkuSnji v Ljubljani, anketo pa smo zaklju¢ili z vpraSanji o

demografskih lastnostih.

8.5 OPIS VZORCA

Anketirance, ki niso nikoli uporabljali druzbenih medijev, smo ze na zacetku izlo€ili, saj smo
jih nagovorili z vprasanjem, ali so v preteklosti kdaj uporabljali druzbene medije (strani z
uporabniSko ustvarjeno vsebino). V kolikor so rekli ne, so pri prvem vpraSanju oznacili: »Nikoli
ne uporabljam druzbenih medijev«. Tak$ni primeri so bili 4, ki pasmo jih izklju¢ili iz nadaljnje
obdelave podatkov. Skupno smo torej anketirali 120 posameznikov razliénih demografskih
skupin. Vzorec, ki je bil uporablien za nadaljnjo obdelavo podatkov, je zajemal 116

posameznikov. V anketnem vpraSalniku smo uporabili sedemstopenjsko Likertovo lestvico.

Koncni vzorec tako vsebuje 116 enot, od tega je 52,59 % moskega spola in 47,41 % zenskega
spola. V vzorcu smo zajeli ustrezno razmerje po spolu (glej Tabelo A.5). Glede na pricakovane
starostne skupine smo posameznike razporedili v razlicne skupine. Najbolj zastopana starostna
skupina je 15-24 let in znasa 35,34 %, sledi skupina 25-34 let, ki zajema 26,72 % anketirancev,
v starostni skupini 35-44 let se nahaja 10,34 % anketirancev, v skupini 45-54 let je 8,62 %
posameznikov, v skupini 55-64 let pa 17,24 % anketirancev. Nad 65 let sta bila samo dva
posameznika (1,72 %) (glej Grafikon A.1).

Pri anketirancih je kot zakljutena izobrazevalna stopnja prevladovala univerzitetna izobrazba,
saj je kar 77,59 % zaklju¢ilo Studj na viSji, visoki ali univerzitetni stopnji. 20,69 % je zakljucilo
srednjeSolsko izobrazbo. Dva anketiranca pa sta pod ostalo navedla razline izobrazevalne

programe (1,72 %) (glej Tabelo A.6).

Pri opredelitvi dohodkovnega razreda se anketiranci veCinoma nahajajo znotraj srednjega
dohodkovnega razreda, saj se je kar 54, 39 % anketirancev uvrstilo v ta razed. V vi§ji
dohodkovni razred se uvrsca 28, 07 % anketirancev, medtem ko v nizji dohodkovni razred

spada 17, 54 % anketirancev (glej Tabelo A.7).

Sodelujoc¢e v anketi smo sprasevali tudi po obdobju trajanja obiska v Ljubljani. Kar 88,79 %
posameznikov ostaja v Ljubljani do sedem dni, 4,31 % posameznikov je v Ljubljani od osem

do stirinajst dni in 6,90 % posameznikov ostaja v Ljubljani ve¢ kot 14 dni (glej Tabelo A.8).
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Ugotovili smo, da je za 79,31 % anketirancev to prvi obisk Ljubljane, 12,07 % jih je v Ljubljani
drugic in 8,62 % posameznikov je odgovorilo, da je to njihov tretji obisk Ljubljane (glej Tabelo
A9).

Enkrat tedensko iz svoje drzave bivanja potuje zgolj 0, 86 % anketirancev, enkrat mese¢no
potuje 6,03 % sodelyjocih, 67,24 % jih potuje nekajkrat letno, 23,28 % enkrat letno in zgolj
2,59 % potuje izven svoje drzave le vsakih nekaj let (glej Tabelo A.10).

Zajeli smo zelo razgiban vzorec tudi glede na drzavo prihoda anketirancev. NajvecC jih prihaja
iz Velke Britanije, sledijjo turisti iz Francije, Nem¢ije, Kanade, Nizozemske, Belgie, gpanije,
Finske, Anglije, Zdruzenih drzav Amerike, Irske, Svedske, Ukrajine, Nove Zelandije,
Madzarske, Argentine, Avstralije, Poljske, Slovaske, Litve, Norveske, Kanade, Mehike, Juzne
Koreje, Italije, Gvineje, Ceske, Danske, Avstrije in Tajvana (glej Tabelo A.11).
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9 REZULTATI IN DISKUSIJA

Po opravijeni anketi je sledila analiza. Ugotovili smo, da smo uporabili ustrezne indikatorje za
za opis vseh 4-ih spremenljivk:

e pogostost uporabe,
e izbor destinacije,
e izkusnja na destinaciji,

e zaupanje v druzbene medije.

9.1 REZULTATI EMPIRICNE RAZISKAVE

Anketirance smo na zacetku ankete vprasali o pogostosti uporabe druzbenih medijev. To
vprasanje smo potem dodali kot dodatni indikator pri spremenljivki »pogostost uporabe
druzbenih medijjev« in ga za nadaljnjo obdelavo podatkov uporabili znotraj analize omenjene
spremenljivke. Na Likertovi lestvici so anketiranci od 1 do 7 oznaili, ali druzbene medije
uporabljajo nikoli (1), zelo redko (2), redko (3), nekajkrat tedensko (4), skoraj vsak dan (5),
vsak dan (6), veckrat dnevno (7). S pomocjo rezultatov smo ugotovili, da kar 44,83 %
anketirancev druzbene medije uporablja veckrat dnevno, 9,48 % posameznikov jih uporablja
vsak dan, 6,90 % anketirancev jih uporablja skoraj vsak dan, 9,48 % anketirancev druzbene
medije uporablja nekajkrat tedensko, 6,90 % anketirancev druzbene medije uporablja redko,
15,52 % anketirancev zelo redko uporablja druzbene medije in 6,90 % vprasanih posameznikov
druzbenih medijev nikoli ne uporablja (glej Grafikon 9.1).

Grafikon 9.1: Pogostost uporabe druzbenih medijev glede na starostno skupino

Pogostost uporabe druzbenih medijev glede na starostno
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V nadaljevanju smo posameznike vprasali ali so kdaj uporabljali strani druzbenih medijev za
potovalne izbire, nastanitvene izbire ali druge storitve povezane s potovalnimi izbirami.
Ugotovili smo, da 87,83 % posameznikov uporablja druzbene medije za potovalne odloCitve,
12,17 % pa teh strani ne uporablja. 70,43 % uporablja druzbene medije za izbiro nastanitve v
doloceni destinaciji, 29,57 % jih ne uporablja. 81,74 % uporablja druzbene medije za druge
potovalne storitve, 18,26 % ne uporablja druzbenih medijev za druge potovalne storitve (glej
Grafikon 9.2).

Grafikon 9.2: Uporaba druzbenih medijev v turizmu
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Posameznike smo v nadaljevanju vprasali ali so Ze kdaj slSali za spletno mesto Visit
Ljubljana?®. 42 % posameznikov je odgovorilo, da so za omenjen portal Ze sliali, 54 % je
odgovorilo, da zanj $e niso shisali, 4 % posameznikov pa odgovora na vpraSanje ni podalo (glej
Grafikon A.2).

Vzorec smo spraSevali tudi o stopnji zaupanja razliénim virom informacij. Iz spodnjega
grafikona (glej Grafkon 9.3) je razvidno, da sodelyjo¢i v anketi najbolj zaupajo osebnemu
stiku, sledijo spletne strani, oglasna sporocila in Sele na zadnjem mestu zaupajo informacijam,

ki jih pridobijo iz druzbenih medijev.

2 Uradno spletno mesto Lijubljane in regije Osrednja Slovenija, z informacijami o znamenitostih, prireditvah, rezervacijah
hotelov, ogledih, izletih itd.
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Grafikon 9.3: Stopnja zaupanja v vire informacij

Zaupanje v vire informacij

40
>
g
£ 30
= B Osebni stiki
9 20
= Oglasna sporocila
° 10 +—3— ——
,L;’ I Druzbeni mediji
3 0 T I T T T T T 1 .
w Spletne strani

1 2 3 4 5 6 7

Likertova lestvica

9.2 PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI MERSKEGA INSTRUMENTA

V nadaljevanju smo analizirali opisne statistike, zanesljivost nasega merskega instrumenta pa
smo preverjali z vrednostjo koeficienta Cronbach Alpha. Po opravijenih opisnih statistikah smo
opravili Se regresijski analizi®®. Najprej smo s pomoc¢jo bivariatno regresijske analize3® in s
pomogjo izratunanega Pearsonovega koeficienta korelaciie3? ugotovili linearne povezanosti
spremenljivk in mo¢ povezanosti. V nadaljevanju smo izvedli $e multiplo regresijsko analizo 32,
v kateri smo s pomocjo korak po korak metode skusali ugotoviti vpliv neodvisnih spremenljivk
na odvisno spremenljivko. S pomocjo regresijskih analiz smo preverjali veljavnost zastavljenih

hipotez, ter jih potrdili oziroma zavrnili.

921 Pogostost uporabe druzbenih medijev

Pogostost uporabe smo merili z osmimi indikatorji na sedemstopenjski Likertovi lestvici.
Najvi§jo aritmeti¢no sredino lahko najdemo pri vpraSanju »Kako pogosto uporabljate druzbene

medije,« in sicer znasa 5,02. Aritmeticne sredine ostalih trditev se gibliejo med 4,16 n 4,82
(glej Tabelo A.12).

PRegresijska analiza meri odvisnost intervalnih ali razmernostnih spremenljivk. Pove nam, koliko se vrednosti odvisne
spremenljivke spremenijo zaradi vrednosti neodvisnih spremenljivk (Ferligoj in drugi 2010, 26).

% Bivariatna regresija je sestavljena iz ene neodvisne in ene odvisne spremenljivke (Ferligoj in drugi 2010, 26).

3 pearsonov koeficient linearne povezanostisegiblje v intervalu [-1,1].

r >0 — pozitivnalinearna povezanost (z veGanjem vrednosti prve spremenljivke se vecajo vrednosti druge spremenljivke)

r = 0 — spremenljivki nistalinearno povezani

r <0 - negativna linearna povezanost (z veanjem vrednosti prve spremenljivke se vrednosti druge spremenljivke manj$ajo)
(Ferligoj in drugi 2010, 22).

%2 Multiplo regresijo sestavlja ve¢ neodvisnih spremenljivk in ena odvisna spremenljivka (Ferligoj in drugi 2010, 26).
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Vsi indikatorji so asimetri¢ni v levo, saj je pri vseh indikatorjih vrednost koeficienta asimetrije
negativna. Najbolj asimetri¢no porazdelitev ima trditev »Druzbene medije uporabljam med
samim obiskom destinacije, da izvem za dolocene atraktivnosti,« saj znasa -0,59. Ker je
vrednost koeficienta asimetrije vecja od 0,20, kaze na veliko asimetrijo indikatorja. Najmanjsi
koeficient asimetrije najdemo pri trditvi »Druzbene medije uporabljam za iskanje ideje o izboru

destinacije,« saj masa -0,05 (glej Tabelo A.12).

Koeficient sploscenosti nam pokaze, ali je porazdelitev splos¢ena ali je koniCasta. V nasem
primeru velja, da je spremenljivka sploS¢ena, saj so vsi indikatorju negativni. Najvecji
koeficient splos¢enosti najdemo pri trditvi »Druzbene medije uporabljam po samem obisku
destinacije, da delim svojo izkusnjo z ostalimi turisti,« kjer znasa - 1,47. Vsi koeficienti so vi§ji
kot -0,8 kar kaze na nenormalno splos¢enost spremenljivke. To je razvidno tudi iz vi§jih
standardnih odklonov, saj je razprSenost vrednosti okoli aritmetiéne sredine vedno okoli 2 (glej

Tabelo A.12).

Koeficient Cronbach Alpha smo uporabili, da smo ugotovili, ali je izbran merski instrument
zanesljiv. Vrednost znaSa 0,88, iz Cesar lahko zaklju¢imo, da so indikatorji, ki smo jih izbrali

za spremenljivko, ustrezni in da je merski instrument zanesljiv (glej Tabelo A.12).

9.2.2 lzbor destinacije

Izbor destinacije na podlagi razlicnih virov informacij smo prav tako merili s pomocjo razli¢nih
indikatorjev. Najvi§ja aritmetiéna sredina znaSa 3,77, in sicer pri trditvi »Za obisk Ljubljane
sem se odlocil s pomocjo informacij, ki sem jih pridobil preko razlicnih turisticnih spletnih
strani«. Najnizja aritmeticna sredina 2,56, je pri trditvi »Za obisk Ljubljane sem se odlocil s
pomodjo informacij, ki sem jih pridobil preko oglasov na televiziji, radiu, v casopisu, revijah,

na razlicnih letakih, ipd« (glej Tabelo A.13).

Najvi§ji koeficient asimetrije najdemo pri trditvi »Za obisk Ljubljane sem se odlocil s pomocjo
informacij, ki sem jih pridobil preko oglasov na televiziji, radiu, v casopisu, revijah, na
razlicnih letakih, ipd.« in znasa 0,76, najmanj$i koeficient asimetrije pa je pri trditvi »Za obisk
Ljubljane sem se odlocil s pomocjo informacij, ki sem jih pridobil preko razlicnih turisticnih

spletnih strani,« Kjer znasa 0,00 (glej Tabelo A.13).

Vse vrednosti koeficientov asimetrije posameznih indikatorjev so pozitivne, zato lahko recemo,

da so indikatorji asimetricni v desno, razen pri trditvi »Za obisk Ljubljane sem se odlocil s
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pomocjo informacij, ki sem jih pridobil preko razlicnih turisticnih spletnih strani« Kjer
koeficient asimetrije znaSa 0,00 kar pomeni, da je porazdeltev indikatorja simetricna oz

normalno porazdeljena (glej Tabelo A.13).

Pri vseh indikatorjih je koeficient splos¢enosti negativen. Najnizji koeficient znasa - 0,48 pri
trditvi »Za obisk Ljubljane sem se odlocil s pomocjo informacij, ki sem jih pridobil preko
oglasov na televiziji, radiu, v casopisu, revijah, na razlicnih letakih, ipd.« Najvi§ji koeficient
najdemo pri trditvah »Za obisk Ljubljane sem se odlocil s pomocjo informacij, ki sem jih
pridobil preko osebnega stika (prijatelji, potovalni agenti)« in »Za obisk Ljubljane sem se
odlocil s pomocjo informacij, ki sem jih pridobil preko razlicnih turisticnih spletnih strani,«
kjer znasa -1,21. Zaradi negativnih vrednosti velja pri vseh indikatorjih splosc¢ena porazdelitev

(glej Tabelo A.13).

Zanesljivost merskega instrumenta smo izmerili s pomocjo Cronbach Alpha, in sicer za
spremenljivko »izbor destinacije« na podlagi razlicnih virov informacij znaSa 0,66. Taksna
vrednost dobljenega Cronbach Alpha (0,60 < o < 0,70) velja za sprejemljivo zanesljivost
konstrukta, zato smo se odlocili sprejeti merski instrument. Predvidevamo lahko, da smo nizjo
vrednost dobili zaradi premalega Stevila indikatorjev ali pa zaradi razprSenosti porazdelitve

podatkov (glej Tabelo A.13).

9.2.3 Kbyvaliteta izkuSnje v trenutni destinaciji

Kvaliteto izkuSnje v trenutni destinaciji smo prav tako merili s pomocjo razliénih indikatorjev.
Uporabili smo sedem trditev, s katerimi smo skusali pridobiti podatke o iskani spremenljivki.
NajviSja aritmeticna sredina znasa 6,12 in sicer pri trditvi »Priporocil bi Ljubljano«. Najnizjo
aritmetiéno sredino 5,30 smo dobili pri trditvi »Ljubljana ima zelo veliko kulturnih

znamenitosti« (glej Tabelo A.14).

Najvisji koeficient asimetrije -1,31 najdemo pri trditvi »wlzbira Ljubljane je bila pametna,
najmanjSi koeficient pa znasa -0,38 in se nahaja pri trditvi »Ljubljana ima zelo veliko kulturnih
znamenitosti«. \/se vrednosti Kkoeficientov asimetrije posameznih indikatorjev so negativne,

zato lahko reCemo, da so indikatorji asimetricni v levo (glej Tabelo A.14).

Pri vseh indikatorjih je koeficient sploSCenosti pozitiven, razen pri trditvi »Ljubljana ima zelo

veliko kulturnih znamenitost,« Kjer le-ta znasa -0,64. Samo pri tem indikatorju se torej pojavi
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splos¢ena porazdelitev pri vseh ostalih indikatorjih pa velja koniCasta porazdelitev (glej Tabelo
A.14).

Zanesljivost merskega instrumenta smo tudi tu izmerili s pomocjo Cronbach Alpha, in sicer za
spremenljivko izkusnja na destinaciji znasa 0,95. TakSna vrednost dobljenega Cronbach Alpha
(0,90 < o <1) velja za odliéno zanesljivost konstrukta (glej Tabelo A.14).

924 Zaupanje v druzbene medije

Spremenljivko  zaupanje v druzbene medije smo prav tako merili s pomocjo razli¢nih
indikatorjev. Uporabili smo tri trditve, s katerimi smo skuSali pridobiti podatke o iskani
spremenljivki. Najvi§ja aritmetiCna sredina znasa 3,91, in sicer pri trditvi  »Zaupam
informacijam o pocitnicah, ki jih pridobim preko druzbenih medijev«. Najnizja aritmetic na
sredina 3,39, je pri trditvi »Informacije, ki sem jih pridobil preko druzbenih medijev so imele

velik vpliv na mojo izbiro nastanitve« (glej Tabelo A.15).

Najvi§ji koeficient asimetrije znasa 0,36 in ga najdemo pri trditvi »Informacije, ki sem jih
pridobil preko druzbenih medijev so imele velik vpliv na mojo izbiro nastanitve«, najmanjsi
koeficient -0,01 pa je pri trditvi »Zaupam informacijam o pocitnicah, ki jih pridobim preko
druzbenih medijev«. Vrednost koeficientov asimetrije pri trditvah »informacije, ki sem jih
pridobil preko druzbenih medijev so imele velik vpliv na mojo izbiro destinacije« in
»Informacije, ki sem jih pridobil preko druzbenih medijev so imele velik vpliv na mojo izbiro
nastanitve,« je pozitivna, zato tu velja asimetrija v desno. Pri trditvi »Zaupam informacijam o
pocitnicah, ki jih pridobim preko druzbenih medijev« pa je negativna, zato tu velja asimetrija v
levo (glej Tabelo A.15).

Pri vseh indikatorjih je koeficient sploSCenosti negativen, zato imamo pri vseh koeficientih

splos¢eno porazdelitev (glej Tabelo A.15).

Zanesljivost merskega instrumenta smo tudi tu izmerili s pomocjo koeficienta Cronbach Alpha,
in sicer za spremenljivko »Zaupanje v informacije pridobljene preko druzbenih medijev« masa
0,75. Tak$na vrednost doblienega Cronbach Alpha (0,70 < a < 0,80) velja za dobro zanesljivo st
konstrukta (glej Tabelo A.15).
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Tabela 9.1: Povzetek opisnih statistik spremenljivk pogostost uporabe, izbor destinacije,

izkuSnja na destinaciji in zaupanje v druzbene medije

Pogostost  Izbor Izku$nja na Zaupanje v
uporabe destinacije = destinaciji druzbene
medije

Asimetriéna sredina 452 3,29 5,78 3,63
Standardni odklon 2,10 1,94 1,26 1,88
Varianca 4,40 3,76 1,59 3,54
Asimetrija -0,32 0,33 -1,01 0,15
Sploscenost -1,25 -1,12 0,71 -1,03
Cronbach Alpha 0,88 0,66 0,95 0,75

Pri neodvisni spremenljivki »izkuSnja na destinaciji« je aritmeticna sredina najviSja, saj znaSa
5,78, najnizjo pa smo izmerili pri neodvisni spremenljivki »izbor destinacije«, kjer znasa 3,29.
Spremenljivki »pogostost uporabe« in »izkuSnja na destinaciji« sta asimetricni v levo, saj je
koeficient asimetrije negativen (< 0). Spremenljivki »izbor destinacije« in »zaupanje v

druzbene medije« pa sta asimetricni v desno saj sta koeficienta asimetrije poztivna (> 0).

Neodvisni  spremenljivki  »pogostost uporabe« i wizbor destinacije« imata sploSceno
porazdelitev, prav tako ima splos¢eno porazdelitev odvisna spremenljivka »zaupanje v
druzbene medije«. KoniCasta porazdelitev se pojavi pri neodvisni spremenljivki »izkusnja na

destnaciji«.

Najvi§ji koeficient Cronbach Alpha se pojavi pri neodvisni spremenljivki »izkuSnja na
destinaciji«, saj znaSa 0,95 in predstavlja najvi§jo vrednost merskega konstrukta. Najnizji
koeficient Cronbach Alpha pa smo dobili pri neodvisni spremenljivki »izbor destinacije«, ta pa

znasa 0,66 (glej Tabelo 9.1).
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9.3 PREVERJANJE ZASTAVLJENIH HIPOTEZ

V nadaljevanju smo izvedli bivariatno regresijsko analizo in s pomocjo Pearsonovega
koeficienta korelacije skusali dokazati linearno povezanost med spremenljivkami. Po konCani
ugotovitvi o povezanosti spremenljivk smo izvedli $e multiplo regresijsko analizo, kjer smo s
korak po korak metodo3? pridobili model, ki najbolje pojasnjuje vpliv neodvisnih spremenljivk

na odvisno spremenljivko.

Po koncani multipli regresiji smo preverili zastavljene hipoteze. S pomocjo dobljenih rezultatov

smo preverili veljavnost hipotez, ki smo jih zastavili in jih poslediéno potrdili oziroma zavrgli.

9.3.1 Bivariatna regresijskaanaliza

Tabela 9.2: Bivariatna regresijska analiza — Pearsonov koeficient korelacije

Pogostost I1zbor Izku$nja na Zaupanje v
uporabe destinacije  destinaciji druzbene medije
Pogostost uporabe 1
Izbor destinacije 0,40 1
0,00 ***
Izku$nja na destinaciji 0,17 0,25 1
0,08 * 0,01 **
Zaupanje VvV druzbene 0,55 0,46 0,23 1

medije
0,00 *** 0,00 *** 0,01 **

Pearsonov koeficient korelacije zavzema vrednost na intervalu [-1,1]. S pomo¢jo Pearsonovega
koeficenta ugotavljamo, ali med spremenljivkami linearna povezanost obstaja in kolikSna je

mo¢ povezanosti odvisne in neodvisne spremenljivke.

Vzor¢ni koeficient korelacije (r) pri neodvisni spremenljivki »pogostost uporabe« in odvisni
spremenljivki »zaupanje v druzbene medije« znaSa r=0,55, statistina znacilnost pri omenjenih

spremenljivkah pa znasa 0,00 (glej Tabelo A.16 in Tabelo A.17).

3 Korak po korak regresijska analiza je model, ki ga lahko oblikujemo z dodajanjem ali odvzemanjem spremenljivk v model
(Thomas in Peethamparan 2016, 317).
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Pri neodvisni spremenljivki »izbor destinacije« in odvisni spremenljivki »zaupanje v druzbene
medije« znasa koeficient korelacije 0,46, statisticna znacilnost pri omenjenih spremenljivkah

pa znasa 0,00 (glej Tabelo A.18 in Tabelo A.19).

Pri neodvisni spremenljivki »izkuSnja na destinaciji« in odvisni spremenljivki »zaupanje v
druzbene medije« pa znaSa r = 0,23, statistina znacilnost zavzema vrednost 0,01 (p =0.0134)

(glej Tabelo A.20 in Tabelo A.21).

Najvisji koeficient korelacije se tako pojavi pri »pogostosti uporabe« in »zaupanjem v druzbene

medije« (r=0,55, p <0,05).

Med neodvisnima spremenljivkama »pogostost uporabe« in wizbor destinacije« tako velja
srednja/zmerna povezanost, med neodvisno spremenfjivko izkuSnja na destinacii in

zaupanjem v druzbene medije pa velja nizka/Sibka povezanost.

S pomocjo Pearsonovega koeficienta smo ugotovili povezanost neodvisnih i odvisnih
spremenljivk. Ugotovili smo, da so vse spremenljivke med seboj pozitivno povezane, iz ¢esar
lahko sklepamo, da se s poviSanjem pogostosti uporabe druzbenih medijev, z boljSo izbiro

destinacije in z boljSo izkuSnjo na destinaciji povecuje tudi zaupanje v druzbene medjije.

Povezanost vseh neodvisnih spremenljivk z odvisno spremenljivko je statistiéno znacilna pri
stopnji znacilnosti 0,05 (verjetnost napake ob zavrnitvi niCelne domneve je manjSa od 5 %).

Povezava je statistiéno znacCilna pri 95-odstotni verjetnosti.

Pri stopnji znacilnosti o < 0,05 (< 5 %) lahko torej trdimo, da linearna povezanost med
odvisnimi  spremenljivkami  »pogostost uporabe«, »izbor destinacije« in »izkuSnja na

destinaciji« ter odvisno spremenljivko »zaupanje v druzbene medije« obstaja tudi na populaciji.

Zavrnemo ni¢elno domnevo, saj je verjetnost, da na vzorcu 116 enot dobimo r= 0,55, r= 0,46
mn r=0,23 ali vec, skoraj nicelna (<5 %). Verjetnost, da smo s tem naredili napako, je manjSa

od 5 %.
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Grafikon 9.4: Graficni prikaz rezultatov empiricne raziskave (Model 1)
Statistiéna znacinost (a < 0,05):
*Ep <0,01
%001 <p<0,05

*p>0,05

Pogostost uporabe r= 0,55 (***p = 0,00)

r=0,46 (***p =0,00) *

< n
<« »

Zaupanje v druzbene
medije

Izbor destinacije

Izkusnja na destinaciji r=0,23 (**p =0,01)

P-vrednost ali stopnja znacilnosti se uporablja pri regresijski analizi za testiranje niCelne
hipoteze. Uporabljamo jo pri preverjanju hipotez. V kolikor rezultati kazejo statisticno znacilno
pomembne razlike pri stopnji znacilnosti v visini 0,05, verjamemo, da statistiCne razlike res

obstajajo.

Kot vidimo v Tabeli A.17 statisticna znacilnost za »pogostost uporabe« znasa 0,00. To pomeni,
da je vrednost manj$a od 0,05 (p < 0,05), zato lahko nielno domnevo zavrnemo in z veliko
gotovostjo (95 %) vrednosti vzorca posplosimo na populacijo. Vrednost dobliene signifikance
pomeni, da ima variabilnost »pogostosti uporab«e statisticno znacilen vpliv na odvisno
spremenljivko »zaupanje v druzbene medije«. Vrednost koeficienta B znasa 0,54. Na podlagi
tega ugotovimo, da, ¢e se neodvisna spremenljivka »pogostost uporabe« poveca za eno enoto,
se bo odvisna spremenljivka »zaupanje v druzbene medije« povecala za 0,54 (glej Tabelo 9.3).
Iz dobljenih rezultatov lahko hipotezo H1 »PogostejSa uporaba druzbenih medijev povecuje

zaupanje informacijam pridobljenih preko druzbenih medijev« potrdimo.
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Tabela 9.3: Linearni regresijska analiza »pogostost uporabe« in »zaupanje v druzbene
medije«

> N w N
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- @D 3 x 1 ” D D
=] (':D QD QD S EI E

Konstanta 1,19 0,37 3,24 | 0,001 0,46 191

Pogostost uporabe 054 0,08 7,02 0,00 0,39 0,69

Pri neodvisni spremenljivki »izbor destinacije« (glej Tabelo A.19) lahko vidimo, da
signifikanca znaSa 0,00 (p < 0,05), iz Cesa lahko sklepamo, da imajo vrednosti »izbora
destinacije« statisticno znacilen vpliv na odvisno spremenfjivko »zaupanje v informacije
druzbenih medijev«. Koeficient  znasa 0,52 iz Cesar lahko sklepamo, da, ¢e se neodvisna
spremenljivka izbor destinacije povefa za eno enoto, se odvisna spremenljivka »zaupanje v
druzbene medije« poveca za 0,52 (glej Tabelo 9.4). Iz dobljenih rezultatov lahko hipotezo H2
»PogostejSi izbor destinacije na podlagi mformacij pridobljenih preko druzbenih medijev

povecuje zaupanje informacijam druzbenih medijev« potrdimo.

Tabela 9.4: Linearni regresijska analiza »izbor destinacije« in »zaupanje v druzbene medije«
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= %% 2 fz 832 £33
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= = . -5 =53 S$5F3
- ® S x . B D o 3 s o 3
Konstanta 191 0,33 572 0,00 1,25 2,57
Izbor destinacije 0,52 0,09 5,53 0,00 033 0,70

neodvisni spremenljivki »izkuSnja na destinaciji« (Tabela A.21) lahko vidimo, da signifikanca
masa 0,01 (p < 0,05), iz Cesa lahko sklepamo, da imajo vrednosti »izkuSnja na destinaciji«
statisticno znacilen vpliv na odvisno spremenljivko »zaupanje v informacije druzbenih medije«.

Koeficient B znasa 0,33, iz ¢esar lahko sklepamo, da, ¢e se neodvisna spremenljivka »izku§nja
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na destinaciji« poveca za eno enoto, se odvisna spremenljivka »zaupanje v druzbene medije«
poveca za 0,33 (Tabela 9.5). Zato zavrnemo niCelno dommnevo in hipotezo H3 »UgodnejSa
izkusnja na destinaciji ojaCuje zaupanje informacijam pridobljenim preko druzbenih medijev«

potrdimo.

Tabela 9.5: Linearni regresijska analiza »izkuSnja na destinaciji« in »zaupanje v druzbene
medije«
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@ > A [ L QY FH [T
Konstanta 1,71 0,77 221 0,03 0,18 3,24
Izbor destinacije 0,33 0,13 2,51 0,01 0,07 0,59

9.3.2 Multiplaregresijain korak po korak metoda

Za testiranje statistine znaCilnosti treh neodvisnih spremenljivk in ene odvisne spremenljivke
smo uporabili statisticno metodo korak po korak3*. Omenjeno metodo lahko izvedemo na dva
nac¢ina, in sicer z vklju¢evanjem neodvisnih spremenljivk v konni model oziroma z
iZklju¢evanjem neodvisnih spremenljivk, ki na odvisno spremenljivko nimajo statisti¢ no

znacilnega vpliva. Mi smo izvedli korak po korak metodo z izklju¢evanjem spremenljivk.

V koraku 1 smo s pomocjo bivariatne analize preverjali kolikSna je mo¢ povezanosti oziroma
kolikSen del variabilnosti odvisne spremenljivke »zaupanje v druzbene medije« lahko
pojasnimo z vrednostjo neodvisne spremenljivke »pogostost uporabe«. Ugotovili smo, da
vrednost RZagj znasa 0,29 (glej Tabelo 9.6). Nato smo izvedi korak, v katerega smo vkljugili
vse tri neodvisne spremenljivke. Vrednost prilagojenega determinacijskega koeficienta je
maSala RZ%q = 0,36, vendar je statisticna znacilnost neodvisne spremenljivke »izkuSnja na
destinaciji« presegla stopnjo znacilnosti o =0,05, zaradi ¢esar smo jo izlo¢ili iz modela. Metodo
korak po korak smo ponovno ponovili in v zadnjem koraku ugotovili, da je RZag ostal

nespremenljen.

¥y =p0+pIX1+..+PpXp+e
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Ugotovili smo, da smo z dodano neodvisno spremenljivko »izbor destinacije« izboljSali

povezanost za 0,07 (ARﬁdj). Z dodano tretjo neodvisno spremenljivko »izkuSnja na destinaciji«

pa se vrednost pojasnjene variance neznatno

poveta (ARZ4; = 0,00), kar pomeni, da imajo

vrednosti spremenljivke »izkuSnja na destinaciji« zanemarjiv vpliv na odvisno spremenljivko

»zaupanje v druzbene medije«.

Tabela 9.6: Regresijska statistika

Korak 1 - ena Korak 2 — vse Korak 3 — dve
spremenljivka tri spremenljivki
spremenljivke

Koeficient korelacije (r) 0,55 0,61 0,61
Koeficient determinacije (R?) 0,30 0,38 0,37
Koeficient determinacije 0,29 0,36 0,36
prilagojen na stopnje prostosti
(R%ad)
Sprememba koeficienta 0,00 0,07
determinacije (AR%g;)
Standardna napaka regresije (s) 1,26 1,20 1,20
Stevilo enot (n) 116 116 116

9321 Multiplaregresijaz uporabo 3 spremenljivk (Korak 2)

Tabela 9.7: ANOVA za regresijski model (tri spremenljivke)
Regresijski Stopnje Vsota Povprecni F - statistika = Sig.
model prostosti kvadriranih  kvadratni

odklon

Regresija 3 97,74 32,58 22,63 0,00%
Residual 112 161,26 1,44
Skupaj 115 259,00

Tabela 9.8: Korak po korak metoda (tri spremenljivke)
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Neodvisne Nestandardizirani Standardizirani

) o o 0 N RN
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74 o =, =,
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2 28 § 28 3 S 2323
= 2 2 = 23 S S &2 g a
g 5 2 2 &2 & 2222
= o o a o 5 ® 3 o 3
-~ 8 3 = > ) o] @
@® | S )
o 7y o
Konstanta -0,02 0,67 -0,04 0,97 -1,36 1,31
ZacCetna
vrednost (x=0)
Pogostost 0,42 0,08 0,428 @ 0,082 5,24 0,00 0,26 0,58
uporabe
1zbor 0,30 0,09 0,264 0,083 3,17 0,00 0,11 0,49
destinacije
Izku$nja na 0,13 0,11 0,092 0,077 1,19 0,24 -0,09 0,35
destinaciji

Po opravijeni korak po korak metodi smo ugotovili (glej Tabelo 9.6), da neodvisne
spremenljivke »pogostost uporabe«, »izbor destinacije« i »izkuSnja na destinaciji« pojasnijo
38 % variabilnosti odvisne spremenljivke »zaupanje v druzbene medije«. Determmacijski
koeficient3® znasa 0,38, zato lahko z neodvisnimi spremenljivkami razmeroma dobro pojasnimo
variabilnost odvisne spremenljivke. Delez pojasnjene variance nam tako pove, kolik§no
variabilnost odvisne spremenljivke zaupanje v druzbene medije lahko pripiSemo variabilnosti

neodvisnih spremenljivk in ne kak$nim drugim vplivom.

Za bolj natancni prikaz determinacijskega koeficienta smo pri analizi uporabili prilagojen
determinacijski koeficient®® (RZ%ag), ki znaSa 0,36, kar pomeni, da odvisne spremenljivke
pojasnjujejo 36 % neodvisne spremenljivke.

% 7 determinacijskim koeficientom (deleZem pojasnjene variance) ugotavljamo, kolik§en del variabilnosti odvisne
spremenljivke pripisujemo vrednostim neodvisne spremenljivke ne ostalim vplivnim elementom (Ferligoj in drugi, 2010, 35).
Is¢emo ¢im visjo vrednost, ki jo najdemo na intervalu [0, 1] (Ferligoj in drugi, 2010, 36).

% Determinacijski koeficient predvideva, da vsaka spremenljivka pojasnjuje variacije neodvisne spremenljivke. Prilagojen
determinacijski koeficient panam pove odstotek variacije izbranih neodvisnih spremenljivk, ki dejansko vplivajo na odvisno
spremenljivko. Ce dodamo ve¢ nepomembnih spremenljivk se RZ%qj zmanjia, e dodamo ve¢ uporabnih spremenljivk pa se
poveca. Tako lahko ze na zacetku izlocimo spremenljivke, ki ne ustrezajo modelu.
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Prilagojen determinacijski koeficient je statisticno znacilen pri p < 0,05 iz Cesar sklepamo o

povezanosti odvisnih in neodvisnih spremenljivk.

S pomo¢jo metode smo ugotovili, da je model statisticno znacilen saj F = 22,63, p < 0,05.

Dobili smo enacbo:
V4 = —-0,02 + 0,42 « V1 + 0,30« V2 +0,13 V3

Rezultati odnosa neodvisnih spremenljivk »izkuSnja na destinaciji« in »zaupanje v druzbene
medije« kaze na odstopanje, saj statistiéna znacilnost znaSa 0,24 (p > 0,05) in presega stopnjo

znacilnosti o = 0,05.

Grafikon 9.5: Graficni prikaz rezultatov empiriéne raziskave (Model 2 — tri spremenljivke)

Statisticna znacCilnost (o < 0,05):
*xkp < 0,01
**0,01 <p<0,05

*p >0,05

Pogostost Izbor IzkuSnja na Zaupanje v

uporabe ot destinacije e destinaciji = drubene medije

B=0,42 (***p = 0,00) B=0,30 (***p=0,000 B=0,013 (*p=0,24)
9322 Multiplaregresijaza 2 spremenljivki (Korak 3)
Ceprav je celoten model statistiéno znaéilen, smo tretjo spremenljivko na podlagi prevelikega

odstopanja izklju¢ili iz modela. Regresijsko analizo smo ponovno izvedli s preostalima dvema

neodvisnima spremenljivkama.

Tabela 9.9: ANOVA za regresijski model (dve spremenljivki)

Regresijski Stopnje Vsota Povpre¢ni F - statistika = Sig.
model prostosti kvadriranih = kvadratni
odklonov odklon P - vrednost
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Regresija 2 95,72 47,86 33,12 0,00%
Residual 113 163,29 1,44
Skupaj 115 259

Tabela 9.10: Korak po korak metoda (dve spremenljivki)

Neodvisne Nestandardizirani | Standardizirani —~ w0
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Konstanta 0,63 0,38 1,65 0,10 -0,12 1,39
zaletna
vrednost (x=0)
Pogostost 0,43 0,08 0,435 0,082 5,33 0,00 0,27 0,58
uporabe
Izbor 0,32 0,09 0,284 0,082 3,48 0,00 0,14 0,50
destinacije

Glede na zbrane podatke lahko ugotovimo, da se prilagojeni determinacijski model z vsemi
tremi spremenljivkami (RZagj=0,36) ni skoraj ni¢ spremenil od prilagojenega determinacijske ga
modela, ko smo izocili tretjo spremenljivko (R%g = 0,36). Iz podatkov lahko sklepamo, da
tretja spremenljivka skoraj neznatno vpliva na odvisno spremenljivko. Na njo skoraj nima

vpliva oziroma ga ima tako malo, da ni pomembna.

Z izvedbo druge korak po korak metode smo pri§li do modela, ki najbolie opisuje odnos
neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko. V model zaradi prevelikega odstopanja

nismo vklju€ili neodvisne spremenljivke »izkuSnja na destinaciji«.
Konc¢na enacba, ki najbolje pojasnjuje na§ model:

V4 = 0,63 + 043 = V1 + 0,32 = V2
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Grafikon 9.6: Graficni prikaz rezultatov empiricne raziskave (Model 2)
Statisticna znacilnost (o < 0,05):
iFp <0,01

0,01 <p<0,05

*p >0,05
Pogostost o, Izbor = Zaupanje vV
uporabe destinacije druzbene medije
B = 0,43 (***p = 0,00) B = 0,32 (***p = 0,00)

Pri uporabi modela korak po korak za neodvisne spremenljivke »pogostost uporabe«, »izbor
destinacije« in »izkuSnja na destinaciji« (glej Tabela 9.7) lahko vidimo, da signifikanca modela
masa 0,00 (p < 0,05), iz Cesa lahko sklepamo, da imajo vrednosti neodvisnih spremenljivk
statisticno znaCilen vpliv na odvisno spremenljivko »zaupanje v informacije druzbenih
medijev«. Statisticna  znacilnost za neodvisni spremenljivki »pogostost uporabe« i »izbor
destinacije« zanasa 0,00 (p < 0,01), medtem ko statistiéna znacilnost za tretjo spremenljivko

presega stopnjo znacilnosti (p > 0,05) (glej Tabelo 9.8).

Zaradi odstopanja smo jo izklju¢ili iz konénega modela, saj je njen vpliv na variabilnost odvisne
spremenljivke tako majhen, da skoraj ni pomembna. Po naSih ugotovitvah na danem vzorcu
namre¢ neodvisna spremenljivka »izkuSnja na destinaciji« ne vpliva na stopnjo zaupanja v

mformacije druzbenih medijev.

Koeficient B za neodvisno spremenljivko »pogostost uporabe« znasa = 0,42, za neodvisno
spremenljivko »izbor destinacije« znasa P = 0,30 in za »izkuSnjo na destinaciji« znasa P =
0,013. Iz tega lahko sklepamo, da ima prva neodvisna spremenljivka najvecji vpliv na
variabilnost odvisne spremenljivke, druga spremenljivka ima malo manjSi vpliv, zadnja
spremenljivka pa tako majhnega, da ga lahko izklju¢imo iz nadaljnje obdelave. Tako dobimo
kon¢ni model, in sicer »pogostost uporabe« ima Se vedno najvi§ji vpliv (B = 0,43) in, B

koeficient za »izbor destinacije« pa znasa 0,32 (glej Tabelo 9.6).

Na podlagi prilagojenega determinacijskega koeficienta (R2adj = 0,36) lahko sklepamo, da
»pogostost uporabe« in »izbor destinacije« s svojimi vrednostmi pojasnita 36 % variabilnosti
odvisne spremenljivke »zaupanje v druzbene medije«. Ostanek pripifemo nekim drugim
vplivom (neodvisnim spremenljivkam), ki jih nismo vkljucili v naSo analizo.
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Zaradi podatkov tako delho zavrnemo nielno domnevo in hipotezo H4 »Pogostost uporabe
druzbenih medijev, pogostejsi izbor destinacije na podlagi mformacij druzbenih medijev in
ugodnejSa izkuSnja na destinaciji poveCujejo zaupanje Vv informacije pridobljene preko

druzbenih medijev« delno potrdimo/zavrzemo.

9.3.3 Povzetek preverjenih hipotez

Tabela 9.11: Povzetek preverjenih hipotez

Hipoteza Sig. Ugotovitev
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(H1) Pogostejsa uporaba druzbenih medijev
povecuje zaupanje mformacijam

pridobljenih preko druzbenih medijev

0,00

Potrjena

(H2) Pogostejsi izbor destinacije na podlagi
informacij, ki jih pridobimo  preko
druzbenih medijev poveCuje zaupanje Vv
informacije, ki jih pridobimo preko

druzbenih medijev

0,00

Potrjena

(H3) Ugodnejsa izkusnja na destinaciji
povecuje zaupanje v iformacije, ki jih

pridobimo preko druzbenih medijev

0,01

Potrjena

(H4) Ugodnejsa izkuSnja na destinaciji,
pogostejsi izbor destinacije na podlagi
informacij preko druzbenih medijev in
ugodnejSa izkuSnja na  destinaciji
povecujejo zaupanje v informacije, ki jih

pridobimo preko druzbenih medijev

0,00

Delno potrjena/zavrnjena
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10 RAZPRAVA

S pomocjo izvedene analize sem Zelela ugotoviti, koliko pogostost uporabe, izbira destinacije
zaradi informacij druzbenih medijev in izkuSnja na destinaciji vplivajo na zaupanje v
mformacije druzbenih medijev. S pomocjo pridobljenih rezultatov in sodelujocega vzorca smo
ugotovili, da na zaupanje v druzbene medije najbolj vpliva pogostost uporabe druzbenih

medijev.

Po skrbnem pregledu statisticnih podatkov, izvedenih raziskav in izsledkov najprej tuje, nato
pa Se domace literature, sem Zelela preveriti, v kolikSni meri je v Sloveniji tematika raziskana.
V letu 2016 sem zurednikom turistiénega portala Visit Ljubljana, Urosem Cernigojem, izvedla
poglobljeni mtervju (Prioga C), preko katerega mi je omenjena tematika postala Se bolj

Zanimiva.

Vseeno pa raziskava, ki bi iskala povezanost in vpliv pogostosti uporabe, izbora destinacije in
iZkuSnje na destinaciji na zaupanje v druzbene medije v Slovenji, Se ni bila izvedena. Temu
podrocju se je priblizalo zgolj nekaj raziskav. Prva je bila raziskava opravljena s strani
Slovenske turisticne organizacije in Valicona, ki sta v sodelovanju izvedla kvalitativno
raziskavo z individualnimi poglobljenimi intervjuji. Raziskava je bila poimenovana
»Segmentacija — identifikacija ciljnih skupin slovenskega turizma«. V njej so dvajset tujih
turistov, ki so obiskali Slovenijo razporedili v »persone«?’ glede na razliéne motive v turizmu
(druzenje, dogajanje in mir). »Persone« so poimenovali »raziskovalec«, »druzabnik« in
»muza«. PriSli so do ugotovitev, da je ponudbo potrebno prilagajati razli¢nim tipom »person«.
Za nas bi bila uporabna zgolj ugotovitev, da so skoraj vsi sodelujoci v kvalitativni raziskavi kot
vir informacij o Sloveniji navedli splet (Segmentacija — identifikacija ciljnih skupin

slovenskega turizma 2016).

Druga raziskava je bila v letu 2015 zastavljena preko anketnega vprasalnika. SURS anketo
»Tuji turisti v republiki Slovenijji« izvaja vsake tri leta, zadnja je bila izvedena v letu 2015.
Izvedena je bila na tujih turistih, ki so obiskali Slovenijo. Na Statistiinem uradu Republike
Slovenije (SURS) tako pod rubriko turizem najdemo raziskavo »Anketa o tujih turistth 2015«
v kateri so turiste med drugim sprasevali tudi po viru informacij, ki je vplival na njinov prihod
v Slovenijo. V letu 2015 so anketirali okoli 5400 tyjih obiskovalcev (Statistiéni urad Republike

Slovenije 2016). S pomocjo podatkov so ugotovili, da so v glavni sezoni druzbeni mediji kot

37 Skupine glede na tip turista.
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vir informacij za prihod v Sloveniji sluzili pretezno tujcem iz neevropskih drzav (14,2 %),
sledili so sosedje iz Avstrije (10,1 %) in Italije (6,8 %) (glej Sliko A.1). Prav tako so ugotovili,
da se je za obisk Ljubljane s pomocjo druzbenih medijev odlocilo 12,8 % tujih obiskovalcev
(glej Sliko A.2) (Statistiéni urad Republike Slovenije).

V letu 2014 je Turizem Ljubljana izvajal anketo ljubljanskih turistov. Vzorec je v dveh obdobjih
sestavljalo 2001 anketirancev (1002 poleti, 999 pa jeseni). Skozi anketo so ugotavijali motiv
prihoda, dnevno potroSnjo pa tudi zadovoljstvo obiskovalcev. Na petstopenjski Likertovi
lestvici so ugotovili, da je 54,3 % anketiranih turistov zelo zadovoljnih v Ljubljani, 42,5 % pa
je bilo zadovoljnih (Divjak in Tadenc 2014, 4). Najve¢ obiskovalcev je bilo iz Italije, sledili so
turisti in Francije in Velke Britanije. V naSi raziskavi je bilo najve¢ obiskovalcev iz Velike

Britanije, sledila je Francja n Nemcija.

V letu 2016 sta iPROM in Valicon izvedla raziskavo, v kateri so skuSali ugotoviti, ali televizija
aktivno spodbuja uporabo interneta. V anketi je sodelovalo 1.175 uporabnikov slovenskih
digitalnin medijev. Rezultate so opredelili glede na skupine generacij, in sicer so ugotovili, da
generaciji Z%8 in Y39 v povprecju brskata po spletu dve uri na dan, nekje toliko brskata po
druzbenih medyih, razlka je, da generacija Z ne gleda televizije, generacija Y pa za razliko
poslusa radio. Generaciji baby boom® in generacija X*! manj uporabljajta internet in druzbena

omrezja (Medijska potrosnja in Vec¢zaslonska uporaba medijev 2016).

S pomocjo opisanih raziskav i razpolozljivih sekundarnih virov nismo uspeli pridobiti
ustreznih povezav, zato smo izvajali svojo anketo na lokalnem nivoju turistiéne organizacije,

ki se pridobivanju takSnih povezav celostno posveca.

Fotis in drugi (2012) so s pomoc¢jo Pearsonovega koeficienta ugotovili, da vi§ji, kot imajo
druzbeni mediji vpliv na izbiro destinacije, veC je verjetnosti, da se bodo pojavile spremembe
v potovalnih naértih (r = 0,34, p <0,001) in, da vi§ji, kot imajo druzbeni mediji vpliv na izbiro
nastanitve, veC je verjetnosti, da se bodo pojavile spremembe v potovalnih nacrtih (r= 0,27, p
< 0,001). Prav tako so ugotovili, da turisti bolj zaupajo turistitnim informacijam druzbenih

medijev kot oglasevanju mnoziénih medijev, potovalnim agentom in uradnim spletnim

% Sredi izobrazevnja, niso zapravljivi, neu¢akani, digitalno prilagojeni (1996-2016) (Medijska potro$nja in Ve¢zaslonska
uporaba medijev 2016).

% vsesplosni, zelo socialni, radi imajo doZivetja, internetni otroci (1981-1995) (M edijska potronjain Vedzaslonska uporaba
medijev 2016).

0 Najvisji dohodek, zapravljivi, otroci televizije, ravnanje v skladu s pravili (1945-1960) (M edijska p otro$njain Veézaslonska
uporaba medijev 2016).

1 Najbolj delovno aktivni, izobraZeni, nihanje med druzino in kariero, osnovno digitalno znanje (1961-1980) (M edijska
potro$njain Veczaslonska uporaba medijev 2016).
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stranem. Ugotovili so, da je oseben stk (prijatelji, druzina) najbolj verodostojen vir informacij,
sledi zaupanje v druzbene medije, najmanj pa zaupajo v oglasevanje mnozinih medijev.
TakSna ugotovitev je v nasprotju s Cox in drugimi (2009), ki so pri§li do ugotovitve, da so
uradne spletne strani in potovalni agenti bolj verodostojen vir informacij v primerjavi s podatki,
ki jih pridobijo preko druzbenih medijev. Raziskava, ki so jo opravili Cox in drugi 2009), je
bila izvedena na vzorcu 8.532 posameznikov iz Novega Jumega Walesa. V raziskavi S0 S
pomocjo t-testa ugotovili, da posamezniki manj zaupajo medijem z uporabnisko ustvarjeno
vsebno kot drugim tradicionalnim virom turistiénih informacj. Statisticno znacilno bolj
zaupajo stranem z neuporabnisko vsebino kot stranem z uporabnisko vsebino (t = 53,28, sig =

0.000).

V nasi raziskavi smo ugotovili, da posamezniki v najve¢ji meri zaupajo informacijam preko
osebnega stika, sledi zaupanje uradnim spletnim stranem, za njim zaupajo Vv informacije
mnozinih medjjev, najmanj pa anketiranci zaupajo informacijam druzbenih medijev (glej

Grafikon 9.3).

V raziskavi so Fotis in drugi (2012) ter Cox i drugi (2009) skusali ugotoviti, kdaj turisti
uporabljajo druzbene medije skozi pred potovalni proces (45 % anketirancev), med potovalni
proces (50 % anketirancev) in po potovalno ocenjevanje. Fotis in drugi so ugotovili, da
druzbene medije turisti v najve¢ji meri uporabljajo po potovanju z namenom deljenja svoje
izkusnje (kar 78 % anketirancev). Ta ugotovitev je ponovno v nasprotju z ugotovitvijo Cox in
drugih, ki sougotovili, da turisti druzbene medije v najvecji meri uporabljajo pred potovanjem,
za iskanje informacije, kam naj se odpravijo (71 % anketirancev). V nasi raziskavi smo
ugotovili, da najveC¢ posameznikov uporablja druzbene medije med potovanjem za ohranjanje
stika s prijatelji in druzino ter za iskanje informacij o atraktivnostih na destinacyji. NaSa
ugotovitev se tako ne sklada ne z ugotovitvijo Cox in drugih ne z ugotovitvijo Fotisa in drugih.
Predvidevamo lahko, da je do tega pri§lo zaradi Stevilénosti skupine mladih, ki smo jo zajeli v

na$ vzorec. Ta skupina je v druzbenih medijih danes tudi najbol; dejavna.

V raziskavi »Tourist Satisfaction, A Cognitive-Affective Model, sta del Bosque in Martin
izpostavila, daje zadovoljitev posameznika »kognitivno-afektivno stanje«, ki izhaja iz izkuSnje
turistiéne potroSnje (del Bosque in Martin 2008, 553). Mi pa smo ugotovili, da posamezniki na
drugem mestu uporabljajo druzbene medije za iskanje idej o destinaciji ali namestitvenih
moznostih. S pomocjo iskanja informacij o destinaciji pridobijo predhodni vpogled in si

ustvarijo mnenja ter pricakovanja. Del Bosque in Martin sta poleg mnogih »raziskav (Oliver in
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Wesrbrook 1993, Santos in Boote 2003) ugotovila, da obstaja pozitiven in pomemben odnos
med pri¢akovanji ter pozitivnimi emocijami (t= 10.13, p <0,01)« (del Bosque in Martin 2008,
565). Prav tako sta ugotovila, da ima zadovoljitev pri¢akovanj pozitivni in statisticno znailni
wvpliv na zvestobo destinaciji (t =5.45, p <0,01). Pricakovanje in zvestoba destinaciji pa imata
pozitiven ter statisticno znacilen vpliv zaradi pred obstojece podobe, ki jo imamo o destinaciji
(del Bosque in Martin 2008, 565). V raziskavi sta prav tako ugotovila, da imajo pricakovanja
pozitiven in statisticno znacilen vpliv na zadovoljitev potrosnika (t=2.75, p<0,01) (del Bosque
in Martin 2008, 565). Nasi rezultati kaZejo, daimajo obiskovalci Slovenje zelo dobre izkusnje,
saj so vsi anketiranci na Likartovi lestvici izbrali vrednost vi§jo od 5. Rodriguerz del Bosque in
San Martin sta ugotovila, da »posameznikove predispozicije o izkuSnji in obcutkih, ki jih
destinacija lahko ponudi, so bolj poztivne, v kolikor so pricakovanja visoka« (del Bosque in
Martin 2008, 566). Tako sklepamo, da so posamezniki s pomo¢jo miselnih predstav o Sloveniji

in pricakovanih hedonistiénih uztkov izbrali Slovenijo, kar se je rezultiralo v poztivni izkuSnji.

V $tudiji »Social media influence on the holiday decision-making proces in the UK« sta
Ghandour in Bakalova (2014) raziskovala vpliv druzbenih medijev na turiste generacije Y*?
skozi proces odlo¢anja za destinacijo. Studijo so izvajali na vzorcu 100 anketirancev, ki so bili
Studenti londonskih univerz, preko e-maila, s starostno omejitvijo 35 let. Raziskovali so odnos
med »uporabo druzbenih medijev«, »zaupanjem v druzbene medije« in »procesom nacrtovanja
destinacije«. Cronbach alpha je zavzemal vrednost na intervalu 0,70 > 0,80 in tako veljal za
dobro zanesljivost vseh treh merskih konstruktov. S pomoc¢jo multiple regresije so prisli do
ugotovitve, da obstaja pozitivni odnos med »uporabo druzbenih medijev« in »zaupanjem Vv
druzbene medije« (B = 0,402, p<0,01). R? nam pove, da neodvisna spremenljivka »uporaba
druzbenih medijev« pojasni 39,2 % variabilnosti »zaupanja v druzbene medije« (R? = 0,392).
Prav tako so v raziskavi ugotovili, da obstaja poztiven odnos med »zaupanjem v druzbene
medije« in »odlocevanjem za destinacijo« (B = 0,521, p <0,01). S pomo¢jo pridobliene ga
determinacijskega koeficienta so Cox in drugi (2009) ugotovili, da spremenljivka »zaupanje Vv
druzbene medije« pojasni 48,5 % variabilnosti »procesa odlo¢evanja za destinacijo« (R? =
0,485). V naSi raziskavi smo ugotovili, da tudi med naSima spremenljivkama »izbor

destinacije« in »zaupanje v druzbene medije« obstaja linearna povezanost (r = 0,46, p <0,01).

Cox in drugi so prav tako raziskovali, ali so posamezniki, ki uporabljajo druzbene medije tudi

bolj naklonjeni druzbenim medijem pri naértovanju potovanja. Ugotovili so, da ima uporaba

2 Rojeni med 1981 in 1995.
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druzbenih medijev statistiéno znacilen vpliv na nacrtovanje potovanja (p < 0,000). Do taksne
ugotovitve sta priSla tudi Ghandour in Bakalava, ki sta na generacijii Y ugotovila poztiven
odnos med »uporabo druzbenih medijev« in »procesom odloc¢anja za destinacijo« (B =0,471, p
< 0,01), uporaba druzbenih medijev pa pojasni 42,2 % variabilnosti procesa za odlocanje za

destinacijo (R?=0,422) (Ghandour in Bakalova 2014).

V nasi raziskavi smo v vzorec zajeli ve¢ starostnih skupin. Z regresijsko analizo smo ugotovili
odnos med »pogostostjo uporabe« in »izborom destinacije«. »Pogostost uporabe« pojasni zgolj
15,5 % variabilnosti »izbora destinacije« (Radg® =0,155, p < 0,01), a med njima obstaja linearna
povezanost (r = 0,40) (glej Tabelo A.22 in Tabelo A.23). Po izsledkih naSe raziskave je odnos
med »pogostostjo uporabe« i »zaupanjem Vv druzbene medije« najmocnej$i, saj neodvisna
spremenljivka »pogostost uporabe« pojasni 30 % variabilnosti odvisne spremenljivke
»zaupanje v druzbene medije (R? = 0,295, =10,54in p<0,01). V naSem primeru nismo dobili
tako mocne odvisnosti med »pogostostjo uporabe« in »izborom destinacije«, predvidevamo, da
zato, ker smo uporabili po starosti razlicne generacije, v omenjeni raziskavi pa so zajeli samo

vzorec Y generacije in Se to preko e-maila.

V raziskavi smo ugotovili tudi, da najve¢ tujih turistov Slovenije zaupa mformaciam, ki jih
pridobijo preko druzbenih medijev, v kolikor je tudi njihova uporaba samih druzbenih medijev
pogosta. V raziskavi smo zajeli kar Swok spekter starostnih skupm, najvecja pa je skupina
posameznikov, ki Se nima druzine in je na pragu stalne zaposlitve (47,56 % anketirancev).
Recemo lahko, da je to Y generacija, ki je s tehnologijo odrascala in jih tudi najbolj zaupa. 1z
pridobljenih rezultatov lahko sklepamo, da mlajSi anketiranci bolj pogosto uporabljajo
druzbene medije. Med starostjo in uporabo druzbenih medijev namre¢ velja negativna linearna
povezanost, iz Cesar lahko posledi¢no sklepamo, da starejsi kot je anketiranec, manj uporablja

druzbene medije (glej Grafikon A.3).

V raziskavi so Cox in drugi raziskovali tudi pomembnost informacij uporabnisko ustvarjene
vsebine za nadrtovanje potovanja. Zeleli so preuditi, ali so informacije druzbenih medijev bolj
pomembne kot informacije drugih potovalnih virov informacij. S pomocjo t-testa so prisl do
ugotovitve, da imajo tradicionalni viri turistitnih informacij statisticno znacilno vecji vpliv na
turista v procesu nacrtovanja potovanja kot informacije druzbenth medijev (t = 97,83, sig =
0,000). V nasi raziskavi pa smo ugotovili, daso imele najvecji vpliv na nas§ vzorec informacije,

ki so jih pridobili s strani uradnih spletnih strani, sledile so jim informacije iz druzbenih
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medijev, preko osebnega stika, na samem koncu pa so na vzorec pri odloCevanju za obisk

destinacije vplivale informacije mnozi¢nih medijev (glej Tabelo A.13).

10.1 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNE RAZISKOVANJE

Ob koncu nase raziskave sledi Se opredelitev kljuénih omejitev naSega raziskovanja in nekatere
usmeritve za nadajnje raziskovanje. V empiriéni del smo zajeli precej majhen vzorec
posameznikov. Klju¢no bi bilo torej razsiriti vzorec, ki bi nam kot tak omogo¢il jasnejSo sliko
raziskovanega podroc¢ja. Anketo smo za potrebe naSega dela izvedli v anglesCini, s ¢imer smo
izlocili turiste s pomanjkanjem znanja angleSCine. Smiselno bi bilo torej anketo nadgraditi v
kak$nem drugem jeziku, kar bi omogocilo vkljucitev vecjega Stevila posameznikov in vecje
razumevanje anketirancev s slabSim znanjem angles¢ine. Anketo smo izvajali v sezoni, ko
Slovenjo obiS¢e najvec turistov. Za boljSe rezultate bi lahko anketo ponovili v manj obiskanem

obdobju za opredelitev razlik v razlicnih ¢asovnih obdobjih.

Ze na zatetku smo iz ankete izlo¢ili tiste turiste, ki so izjavili, da ne uporabljajo druzbenih
medijev. Kotdodatek raziskovalnemu podrocju bi bilo zanimivo ugotoviti, zakaj ne uporabljajo
druzbenih medjev, n s pomocjo poglobljenih vprasanj ugotoviti, ali je razlog za to prav
nezaupanje informacijam ter strah pred zasebnostjo. Zanimivo bi bilo primerjati tudi slovenske
turiste, ki potujejo na druge destinacije. Tako bi lahko primerjali generacijski in kulturni vpliv

na pogostost uporabe druzbenih medijev in na zaupanje V druzbene medije.

Zbiranje podatkov je potekalo osebno, kar je povzroCilo zamudno izvajanje anketiranja in
obdelavo podatkov. Zagotovo bi prihranili ¢as, v kolikor bi anketo izvajali preko spleta, vendar
bi se v tem primeru lahko soocili z izpus¢anjem vprasanj. Ravno v tem je prednost izvedene
raziskave, saj smo lahko vsakemu posamezniku razClenili vprasanje ali trditev, kar je omogocilo
ustrezno izponjene vpraSalnike. V raziskavi smo uporabili spremenljivke, ki so temeljile na ze
uporabljenih trditvah iz raziskav. Glede na to, da na raziskovanem podrocju z leta v leto prihaja
do sprememb, bi bilo mogoc¢e smiselno, da preverimo ustreznost uporabljenih konstruktov v

ponovno izvedeni raziskavi.
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11 ZAKLJUCEK

V magistrskem delu smo ugotavljali pogostost uporabe informacij druzbenih medijev za izbor
destinacije, izkuSnjo na destinaciji in zaupanje v informacije druzbenih medijev. S pomocjo
teoreticnega okvirja smo predstavili koncept »Potovanje 2.0« in klju¢ne spremembe, Ki so
nastale s pomocjo ¢rpanja informacij preko druzbenih medijev. V empiricnem delu smo potrdili
hipoteze, ki pravijo, da pogostost uporabe druzbenih medijev povecuje izbor destinacije,
izkusnjo na destinaciji in zaupanje v informacije druzbenih medijev. Hipotezo, ki s seStevkom
vseh treh spremenljivk poveCuje zaupanje v informacije druzbenth medijev pa smo delo
potrdili/zavrnili. Ugotovili smo torej, da imajo mformacije druzbenih medijev pozitiven vpliv
na poveCevanje izbora destinacije, izkuSnjo na destinaciji in zaupanje v informacije druzbenih

medijev.

Turisticne mnformacije posredovane preko druzbenih medjev torej vplivajo na odlocevalni
proces turista. Jasno zacrtani cilji in strateSko posredovane informacije lahko omogocijo
turisticnim organizacijam, da usmerijjo in ustvarijo imidz destinacije. Vendar pa je hkrati
potrebno posameznikom zagotoviti izkuSnjo, ki se sklada z njihovimi pricakovanji. Na podlagi
te izkuSnje se namre¢ utrjuje podoba destinacije, saj so v danasnjem ¢asu turisti sami postali
kreatorji in potrjevalci imidza destinacije. S pomoc¢jo upoStevanja zgornjih omejitev in
napotkov bi lahko ugotovili, kako bolj izkoristiti druzbene medije za oblikovanje ter usmerjanje
imidza Slovenije. Preko jasno zacrtane strategije bilahko predstavljali vecje Stevilo ponudb, ki

bi zaobjele celotno Slovenijo in tujcem ponujale izkuSnjo, ki je ne morejo doZiveti drugje.
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PRILOGE

PrilogaA: Tabele
Tabela 0.1: Izhodis¢ni indikatorji za neodvisno spremenljivko '"pogostost uporabe"

INDIKATORJI VIR

Druzbene medije uporabljam, ko sem ze izbral destinacijo, a Se vedno iS¢em se | Cox in

informacije o nastanitvi drugi
(2009)

Druzbene medije uporabljam za idejo obiska destinacije

Druzbene medije uporabljam, ko Zelim zoziti moje izbire destinacij

Druzbene medije uporabljam, ko Zelim potrditi, da semizbral najboljSo destinacijo

Druzbene medije uporablam med samim obiskom, ko Zelim izvedeti o dolocenih
znamenitostih

Druzbene medije uporabliam po mojem potovanju, za delienje svojih izkuSenj z
ostalimi turisti

Druzbene medije uporabljam po mojem potovanju za primerjavo izkusen;

Druzbene medije uporabljam, ko i§¢em idejo za pocCitnisko destinacijo Fotis in
drugi
(2012)

Druzbene medije uporabljam, ki skuSam zoziti moje izbire destinacij

Druzbene medije uporabljam, ko Zelim potrditi, da sem sprejel dobro destinacijsko
odlocitev

Druzbene medije uporabljam, ko iS¢em ideje in informacije glede nastanitvenih
moznosti

Druzbene medije uporabljam, ko i§¢em ideje in informacije o ekskurzijah in drugih
akrivnostih za prosti ¢as

Druzbene medije uporabljam, ko skuSam najti informacije o specificnih atrakcijah in
aktivnostih za prosti Cas

Druzbene medije uporabliam, ko skuSam zagotoviti komentarje in opise o moji
pocitniski izkuSnji

Druzbene medije uporabljam, ko skuSam ostati v stiku s prijatelji

Druzbene medije sem obiskal med obiskom destinacije, vendar niso bili v neposredni
povezavi s turisticnimi informacijami

Druzbene medije uporabljam, ko Zelim deliti svojo izkuSnjo in fotografije s prijatelji
infali drugimi turisti

Druzbene medije uporablam, ko zelim zagotoviti oceno ali kritiko o mojih
nastanitvah in/ali pocitniski destmnaciji

Sem pogosti obiskovalec turistiénih druzbenih medijev, zato, da pridobim inspiracijo
za moje naslednje pocitnice
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Tabela 0.2: Izhodis¢ni indikatorji za neodvisno spremenljivko "izbor destinacije"

straneh

Zaupam informacijam, ki jih pridobim na spletnih straneh druzbenih medijev

Zaupam informacijam, ki jih pridobim na uradnih turisticnih spletnih stranch
(drzavne)

Zaupam informacijam, ki jin pridobim v oddajah ali dokumentarnih prispevkih na
televiziji, radiu, ¢lankih, ¢asopisih ali revijah

Zaupam informacijam, poovalnih agentov

Zaupam informacijam, ki jih pridobim s strani oglasnih sporocil na televiziji, radiu,
casopisih ali revijah

INDIKATORJI VIR
Zaupam informacijam, ki jin pridobim na spletnih straneh Cox in
Zaupam informacijam, ki jih pridobim s strani potovalnih agentov ?zrggé)
Zaupam informacijam, ki jih pridobim s strani oglasevalskih posameznikov in/ali
nastanitvenih strani

Zauparr_l_ informacijam, ki jih pridobim skozi e-mail sporoila za potovalne
promocije

Zaupam komentarjem, ki jih podajo drugi turisti na nepoznanih spletnih straneh

Zaupam komentarjem, ki jih podajo drugi turisti na razlicnih blogih

Zaupam komentarjem na straneh druzbenih medijev

Zaupam informacijam, ki jih pridobim s strani prijateljev in sorodnikov Fotis in
Zaupam informacijam, ki jih pridobim s strani drugih turistov na razhenih_spletnih ?ng?iz)

Tabela 0.3: Izhodi§¢ni indikatorji za neodvisno spremenljivko "izbor destinacije"

cudoviti naravni parki

prijetno vreme

atraktivne plaze

gostoljubni domacini

INDIKATORJI VIR

raznovrstnost flore in faune del Bosque
in Martin

cudovita pokrajina (2008)
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velikko moznosti za avanturiste

miren prostor

prostor za pocitek

veliko kulturnih atrakcij

zanimive kulturne aktivnosti

veliko zanimivih lokalih obi¢ajev

bogata kulinarika

dostopnost

nakupovala sredisca

kvalitetna nastanitev

ugodna destinacija

varen prostor

dostopnost

do sedaj semizredno uzival

izbira destinacije je bila pametna

destinacija je to¢no to kar sem potreboval

spodbudil bom prijatelje in sorodnike k obisku destinacije

priporocil bi destinacijo

Tabela 0.4: Izhodis¢ni indikatorji za neodvisno spremenljivko "zaupanje v druzbene medije

"

INDIKATORJI VIR

Zaupam informacijam, ki jih pridobim na spletnih stranch druzbenih | Fotis in

medijev drugi
(2012)

Informacije, ki sem jih pridobil preko druzbenih medijev so imele velik
vpliv na mojo izbiro destinacije

Informacije, ki sem jih pridobil preko druzbenih medijev so imele velik
vpliv na mojo izbiro nastanitve
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Tabela 0.5: Spol anketirancev

Spol DeleZ populacije (%0)
Moski 52,59
Zenski 4741

Grafikon 0.1: Prikaz starostninh skupin

Prikaz starostnih skupin

45
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| I

15-24 25-34 35-44

Stevilo anketirancev
o

v

o un

45-54 55-64

Starostna skupina

Tabela 0.6: Zaklju¢ena stopnja izobrazbe

Zaklju¢ena stopnja izobrazbe
Osnovnosolska
SrednjeSolska

Univerzitetna

Ostalo

Tabela 0.7;: Dohodkowni razred

Dohodkovni razred
Nizki
Srednji

Visok

Stevilo anketirancev

0
24
90

Stevilo anketirancev

20
62
32

98

Odstotek anketirancev [%0]
0,00

20,69

7759

1,72

Odstotek anketirancev [%]
1754
54,39
28,07



Tabela 0.8: Bivanje v Ljubljani

Bivanje v Ljubljani

Do 7 dni
8-14 dni

Vec kot 14 dni

Stevilo anketirancev
103

5

8

Tabela 0.9: Pogostost obiska Ljubljane

Pogostost obiska L jubljane

Prvi¢
Drugic

Tretji¢ ali veé

Tabela 0.10: Pogostost potovanj

Pogostost potovanj
Enkrat tedensko
Enkrat mesecno
Nekajkrat letno
Enkrat letno

Vsakih nekajlet

Stevilo anketirancev
92
14
10

Stevilo anketirancev

1
7
78
27

Tabela 0.11: Drzave iz katere prihajajo anketiranci

DRZAVE
VB

Francija
Nemcija
Kanada
Nizozemska
Belgija
Spanija

Finska

STEVILO DRZAVE
11 Argentina
10 Avstralija
9 Poljska

8 Slovaska
8 Litva

8 Norveska
7 Kanada

7 Mehika
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Odstotek anketirancev [%0]
88,79

431

6,90

Odstotek anketirancev [%0]
79,31

12,07

8,62

Odstotek anketirancev [%0]
0,86

6,03

67,24

23,28

2,59

STEVILO
2



Anglija 7 Juzna Koreja 1

ZDA 4 Italija 1
Irska 4 Gvineja 1
Svedska 3 Ceska 1
Ukrajina 3 Danska 1
Nova Zelandija 3 Auvstrija 1
MadZarska 3 Tajvan 1

Grafikon 0.2: Prepoznavanje spletne strani VISIT LIUBLJANA

Prepoznavanje spletne strani VISIT
LJUBLJANA

4%

= DA = NE NIODGOVORA

Tabela 0.12: Pogostost uporabe druzbenih medijev

- [ — N

— )i 3§ 5 I .5, § S
c 5] % © o Q = ) 8]
= = ££ 35 & @ 32 2
.S, g E5 =2 = e 4 < =
o S £ 8F & D = =l
> = <5 hHho > < 7 0 <

Druzbene medije uporabljam 116 0 502 219 48  -057 @ -128

nikoli (1), zelo redko (2), redko (3),

nekajkrat tedensko (4), skoraj vsak

dan (5), vsak dan (6), veckrat

dnevno (7)

Druzbene medije uporabljam za 116 0 423 211 444 -005 @ -140

iskanje ideje o izboru destinacije

Druzbene medije uporabljam, ko 116 0 458 211 447 -041 -121

sem Ze izbral destinacijo ampak Se
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vedno iS¢em informacijo o
names titvenih moznostih

Druzbene medije uporabljam, ko
Zelim zoZiti moje izbire destinacij

Druzbene medije uporabljam, ko
Zelim potrditi, da sem izbral
optimalno destinacijo

Druzbene medije uporabljam med
samim obiskom destinacije, da
izvem za dolocCene atraktivnosti

Druzbene medije uporabljam, da
ostanem v stiku s prijatelji in
druZino

Druzbene medije uporabljam po
samem obisku destinacije, da delim
svojo izkuSnjo z ostalimi turis ti

Tabela 0.13: Izbor destinacije

Indikator

Za obisk Ljubljane sem se odlocil s
pomo¢jo informacij, ki sem jih
pridobil preko osebnega stika
(prijatelji, potovalni agenti)

Za obisk Ljubljane sem se odlodil s
pomoc¢jo informacij, ki sem jih
pridobil preko oglasov na televiziji,
radiu, v casopisu, revijah, na
razli¢nih letakih, ipd.

Za obisk Ljubljane sem se odlocil s
pomocjo informacij, ki sem jih
pridobil preko druzbenih medijev

Za obisk Ljubljane sem se odlocil s
pomocjo informacij, ki sem jih
pridobil preko razli¢nih turisti¢nih
spletnih strani

115

116

116

116

116

= Veljavni

5

115

115

115

— Manjkajoci

101

4,18

4,38

4,82

4,82

4,16

Aritmetiéna
sredina

w
w
~

2,56

3,48

3,77

1,89

2,04

2,06

2,02

2,22

Standardni
ndklon

N
NS

1,6

19

20

3,59

4,15

4,25

4,06

4,92

Varianca

E
[=]
(o]

2,55

3,66

4,02

-0,10

-0,35

-0,59

-0,54

-0,13

Asimetrija

o
w
N

0,76

0,14

0,00

-1,05

-1,10

-0,93

0,8793

-0,93

-1,47

Sploscenost
Cronbach
Alpha

1
I
N
[

-0,48

-1,15

-121 ' 06610



Tabela 0.14: Izkusnja na destinaciji

Indikator
o < — -
ig Z§ 5 @ = § S
IS s T o 5 2 s g <
z = EE €5 = E B <£¢g
5 = fTeo 8s¥X S T =B <£&
> = <5 Ho > < ) 0<
Ljubljana je zelo ¢&udovita 115 1 586 122 149 -120 149

pokrajina

.!A
[ele]
o

1

o
w
e}

Ljubljana ima zelo velko 114 2 530 134 -0,64

kulturnih znamenitosti

Do sedaj sem izredno uZival v 113 3 594 118 140 -120 121
Ljubljani

Izbira Ljubljane je bila pametna 114 2 603 112 126 -131 243

Ljubljana je to¢no to kar sem 114 2 531 141 198 -0,78 029 0.9488
potreboval ’

Spodbudil bom prijatelje in 114 2 590 120 145 -123 167
sorodnike k obisku Ljubljane

Priporo¢il bi Ljubljano 14 2 612 107 115 -112 048

Tabela 0.15: Zaupanje v druzbene medije

Indikator

S 2
= =3
2 f £ . s %I =
"= -y = o S ‘= = &
$ 2 258 S 2 & 0
Zaupam informacijam o 116 0 391 137 189 -0,01 -0,08

pocitnicah, ki jih pridobim preko
druzbenih medijev
Informacije, ki sem jih pridobil 114 2 35 203 412 023 -123
preko druzbenih medijev so imele
velik vpliv na mojo izbiro
destinacije
0,752

Informacije, ki sem jih pridobil 114 @ 2 339 213 454 036 -1,28
preko druzbenih medijev so imele

velik vpliv na mojo izbiro

nastanitve
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Tabela 0.16: Linearna

Regresijska statistika

r 0,55
r? 0,30
Prilagojen r?2 0,29
Standardna napaka 1,26
Opazovanvzorec 116
Tabela 0.17: ANOVA za regresijski model (X1, Y)
Regresijski Stopnje Vsota Povpre¢ni
model prostosti kvadriranih kvadratni
odklonov odklon
Regresija 1 78,20 78,20
Residual 114 180,80 1,56
Skupaj 115 259
Tabela 0.18: Linearna regresijska analiza (X2, Y)
Regresijska statistika
r
I‘Z
Prilagojen r?
Standardna napaka
Opazovanvzorec
Tabela 0.19: ANOVA za regresijski model (X2, Y)
Regresijski Stopnje Vsota Povpre¢ni
model prostosti kvadriranih kvadratni
odklonov odklon

regresijska analiza (X1, Y)

103

F - statistika

49,31

0,46
0,21
0,20
133
116

F - statistika

Sig.
P - vrednost

0,00%

Sig.
P - vrednost



Regresija 1 54,73 54,73 30,54
Residual 114 204,28 1,79
Skupaj 115 259

Tabela 0.20: Linearna regresijska analiza (X3, Y)

Regresijska statistika - linearna

r 0,23
r? 0,05
Prilagojen r? 0,04
Standardna napaka 1,47
Opazovan vzorec 116

Tabela 0.21: ANOVA za regresijski model (X3, Y)

Regresijski Stopnje Vsota Povpre¢ni F - statistika
model prostosti kvadriranih kvadratni
odklonov odklon
Regresija 1 1357 13,57 6,30
Residual 114 24543 2,15
Skupaj 115 259

Tabela 0.22: Linearna regresija uporaba druzbenih medijev in izbor destinacij

r 0,40
r2 0,163
Prilagojen r? 0,155
Standardna napaka 1,22
Opazovan vzorec 116

Tabela 0.23: ANOVA za regresijski model (X3, Y)

Regresijski Stopnje Vsota Povpre ¢ni F - statistika
model prostosti kvadriranih kvadratni
odklonov odklon

104

0,00%

Sig.
P - vrednost

0,01%

Sig.
P - vrednost



Regresija 1 32,35 32,94 22,18 0,00%
Residual 114 169,38 1,48
Skupaj 115 202,3

Grafikon 0.3: Starost in uporaba druzbenih medijev

Odvisnost pogostosti uporabe od starosti
anketirancev

&~ w
I I

Likartova lestvica
w

T T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Starost anketirancev
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Struktura virov informacij po: MESEC, DRZAVA PREBIVALISCA , VIR
INFORMACLJ
Vir informacij - |Osebne Priporodila sorodnikov (Spletne strani Slovenije oz. |DruZbeni mediji (npr. Facebook, Mediji (¢asopisi, revije, knjige, Priporodila Razstave, |[Drugo
SKUPAJ (%) izkuinje ali prijateljev (%) krajev v Sloveniji (%) Twitter, Instagram, blogi) (%) radio, televizija, filmi) (%) potovalne agencije |sejmi (%) (%)
(%) (%)
Glavna ||Avstrija 100.0 33.9 27.8] 15.2 10.1 4.3 3.7 1.0 4.0
S€ZOnA |if¢alija 100.0 39.2 25.0, 19.7 6.8 2.7 3.1 0.4 3.0
Nemcija 100.0 28.6 25.8] 18.3 4.3 8.4 3.2 2.2] 9.3
Druge
evropske 100.0 25.6 26.9, 222 6.7 6.8 4.7 1.2 6.0
driave
Neevropske 100.0 6.9 25.3 25.3 14.2 10.0 10.0 16| 63
drzave
Vir: Statistiéni urad Republike Slovenije.

Slovenijo, po mesecu anketiranja in drzavi

Slika 0.2: Struktura virov informacij, ki so
najbolj wplivali na prihod tujih turistov v

prebivalis¢a, Slovenija, 2015

Slika 0.1: Struktura virov informacij, Ki so

najbolj vplivali na prinod tujin turistov v
Slovenijo, po mesecu anketiranja in vrsti

obc¢ine, Slovenija, 2015

Strukturas virey imformecli po: VRS TA ORBCTNE, MESEC , VIR INFORMACTS

Uaebie ) Priporodila serodml koy -_- Sipletne shrand Slos emlje o, _.-.._.L._n_q__.. mediji {mpr. Facebook, Twiller, | Mediji (asopisi. vevije. knjige. ra __:._....__..q._._q:..m._: poovalme Hassdave, .._..:...:_._
irkminge (*a)  prijarelje (") Krajev 5 Shaveniji (*a) Dastagrann, Blogih (%a) B biry ieiija, Dilmaili (®a) agencije () sefimi (e i)
.._...._.__._.._tzu Glavoa i3 Y 4 v if i F
P 142 . F
April 1x9 L. 1.3 _ 1ik4 5.7 51 1.9 Lo%
Maj ] T 17T .._ 1 [ & , 0.4
Seplemsber La 26.9 108 _ ¥ o Loz 1. c
Vir: Seatisticnd urad Bepublike Slovenije
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Tabela 0.24: Standardizirani koeficienti (j)

Spremenljivka = Vrednost 8 Standardna t
napaka

Pogostost 0,428 0,082 5,237

uporabe

Izbor 0,264 0,083 3,170

destinacije

Izku$nja na 0,092 0,077 1,186

destinaciji

Grafikon 0.4: Standardizirani koeficienti za vse tri spremenljivke

Standardizirani koeficienti (95% interval)

0,8

0,6
0,4
0,2

0

-0,2

standardizirani
koeficienti

Tabela 0.25: Standardizirani koeficienti ()

Spremenljivka = Vrednostf Standardna

napaka
Pogostost
uporabe 0,435 0,082
Izbor
destinacije 0,284 0,082

Grafikon 0.5: Standardizirani koeficienti za dve spremenljivki

-

Spremenljivke

5,326

3,481

Pr>|t| Zgornja Spodnja
meja meja (95%)
(95%)
<0,0001 0,266 0,590
0,002 0,099 0,429
0,238 -0,061 0,245
-
L
Pr>|t|  Zgornja Spodnja
meja (95%) meja (95%)
<0,0001 0,273 0,597
0,001 0,122 0,446

Standardizirani koeficienti (95% interval)

1
0,5
0

Standardizirani
koeficienti

Spremenljivke
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Priloga B: Anketni vprasSalnik

My name is Mateja Granda and | am doing a Master thesis entitled Travel 2.0: The impact of
user-generated content on the behavior of tourists on the example of Visit Ljubljana on the
Faculty of Social Sciences. | am specifically interested in the relationship of the information
that we collect through social media, the behavior of tourists in the decision-making process for
visiting tourist destination and in trustworthiness of the information that tourists recive from
social media. If you have few minutes | am kindly asking you to participate in the survey. The
survey is anonymous. Data will be used solely for that task.

1. Have you evervisited any Internet sites that contained the types of user-generated
content (Facebook, Youtube, Twitter, Wikipedia, LinkedIn, Second Life, blogs ...)

?
e Yes
e No
e |'m not sure

2. How often do you use social media websites (Facebook, Instagram, Twitter,

Youtube ...)
Never 1 2 3

4 5 6 7 Several times aday

3. I have used social media sites (Facebook, Youtube, Twitter, Wikipedia, LinkedlIn,

Second Life, blogs ...) for:
e Travel destination
e Accommodation

e Other travel related services

YES / NO
YES / NO
YES / NO

4. How well do the following statements describe you? Please mark on the scale on 1
(strongly disagree) to 7 (strongly agree) :

I use social media when | begin to search
for ideas on where to go

Strongly Disagree 1
Agree

7 Strongly

I use social media when | had already
chosen the destination, but was seeking
information on accommodation options

Strongly Disagree 1
Agree

7 Strongly

I use social media when | try to narrow
down my choice of destinations

Strongly Disagree 1
Agree

7 Strongly

I use social media when I am looking to
confirm | had made a good destination
choice

Strongly Disagree 1
Agree

7 Strongly

I use social media during my actual trip to
find out about specific attractions

Strongly Disagree 1
Agree

7 Strongly

I use social media during my trip because I
want to stay connected with friends and
family

Strongly Disagree 1
Agree

7 Strongly
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I use social media after my trip to share

my experiences with other travelers

Agree

Strongly Disagree 1

2 3 4 5 6 7Strongly

5. How well do the following statements describe you? Please mark on the scale on 1
(strongly disagree) to 7 (strongly agree) :

I trust information about holidays
provided by travel agents, family and
friends

Strongly Disagree 1
Agree

2 3 4 5 6  7Strongly

I trust information about holidays
provided by advertisements in TV,
radio, newspaper and magazines,
various flyers, posters ...

Strongly Disagree 1
Agree

2 3 4 5 6  7Strongly

I trust information about holidays
provided by social media

Strongly Disagree 1
Agree

2 3 4 5 6  7Strongly

I trust information about holidays
provided by various tourism websites

Strongly Disagree 1
Agree

2 3 4 5 6  7Strongly

6. How well do the following statements describe you? Please mark on the scale on 1
(strongly disagree) to 7 (strongly agree) :

For visiting Ljubljana | decided with | Strongly Disagree 1 2 3 4 5 6  7Strongly
the help of information from travel | Agree

agents, family and friends

For visiting Ljubljana | decided with | Strongly Disagree 1 2 3 4 5 6 7 Strongly
the help of information from | Agree

advertisements in TV, radio,

newspaper and magazines, various

flyers, posters ...

For visiting Ljubljana | decided with | Strongly Disagree 1 2 3 4 5 6 7 Strongly
the help of information from social | Agree

media

For visiting Ljubljana | decided with | Strongly Disagree 1 2 3 4 5 6  7Strongly

the help of information from various
tourism websites

Agree

7. Have you ever heard for website called Visit Ljubljana?

YES

NO

8. How well do the following statements describe you? Please mark on the scale on 1
(strongly disagree) to 7 (strongly agree) :
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Ljubljana  has very beautiful
landscape

Strongly Disagree 1

7 Strongly Agree

Ljublana  has many cultural
attractions

Strongly Disagree 1

7 Strongly Agree

I have really enjoyed so far in
Ljubljana

Strongly Disagree 1

7 Strongly Agree

My choice visiting Ljubljana was a
wise one

Strongly Disagree 1

7 Strongly Agree

Ljubljana it is exactly what |
needed

StronglyDisagree 1

7 Strongly Agree

I will encourage relatives and Strongly Disagree 1 6 7 Strongly Agree
friends about Ljubljana

I would recommend L jubljana Strongly Disagree 1 6 7 Strongly Agree
Informations | got from social Strongly Disagree 1 5 6 7 Strongly
media had big influence on my Agree

destination choice

Informations I got from social Strongly Disagree 1 5 6 7 Strongly

media had big influence on my
accommodation choice

Agree

9. Are you staying only in Ljubljana or are you visiting some other places in Slovenia?

e Only Ljubljana

e Other places n Slovenia (Bled, Postojna cave, Skocjan cave, Lipica ..

10. Gender

e Male

e Female
11. Age:

12. Completed education
e Primary school

Secondary education

[ ]
e College / University
e Other:

13. Household income per year

e Low
e Medium
° ngh

14. How long are you staying
e Up to one week
e 8-14 days

in Ljubljana

e More than two weeks
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15. Is this your first time in Ljubljana

16. Country of origin:

First visit
Once before
Twice or more before

17. How often do you travel outside of your own country?

Once a week
Once a month
Few times a year
Once a year
Every few years
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PrilogaC: Intervju

Uro$ Crnigoj, urednik turisti¢nega portala Visit Ljubljana
Izvedeno: 5.2.2016, 9.00 - 10.00

e Kratka predstavitev projekta Vistit Ljubljana? Kam seZejo zacetki, katere so bile
prelomne tocke v delovanju? Kateri so dosedanji najvecji uspehi?Na kaj lahko
reCete ste najbolj ponosni?

Za tem projektom stoji javni zavod Turizem Ljubljana, ki je bil ustanovljen leta 2001, pred tem
je to funkcijo imela kar Mestna ob¢ina Ljubljana. V letu 2001 se ustanovi nas oddelek, katerega
poslanstvo se nahaja na ve€ nivojih, za potrebe te naloge pa se lahko osredotoimo samo na
poslanstvo promocije Ljubljane na ciljnih trgih. Sam Visit Ljubljana kot spletni portal je bil
objavijen leta 2008, pred tem smo imeli od leta 2002 do 2004 drug turisti¢ni spletni portal, ki
pa se ni izkazal za uspeSnega. Sledila je vzpostavitev spletnega mesta Ljubljana.si, ki ga je
urejala agencija Innovatif, obenem pa se je porodila ideja, da bi novo ustanovljenem portalu
pridruzili Se turizem. To ni bilo optimalno, zato smo leta 2008 zopet loCili turisticni portal in
mu Sele takrat dali ime Visit Ljubljana.

Prelomne tocke v delovanju so se pojavile po vzpostavitvi leta 2008, ko je bilo ustvarjene dovolj
vsebine za objavo. Celo leto 2007 smo v ozadju urejali in pripravljali te vsebine tudi v razli¢nih
jezikih, saj je bila prej vsebina zgolj v slovensCini in angleSCini. ReCemo lahko, da je bila prva
prelomna tocka prav ta, ko vsebine s podobno strukturo kot je Se danes, zaZivijo na spletnem
mestu.

Naslednja prelomnica je bila leta 2009-2010, obdobje, ko smo prevzeli $e funkcijo regionalne
destinacijske organizacije, kar pomeni, da smo poleg Ljubljane zaceli predstavljati regjo in tudi
drugih 25 ob¢m, ki sodijo v obmocje regije. Ker v Sloveniji regije Se niso tocno definirane, smo
regijo definirali kot vse obcine, ki spadajo v pristojnost Regionalne razvojne agencije, RRA
LUR (Regionalna razvojna agencija - ljubljanske urbane regije), to je 26 ob¢in, med njimi tudi
Ljubljana. Drugo prelomno tocko predstavlja torej obdobje, ko smo se razsirili in se zaceli
komunikacijsko drugace predstavljati.

Naslednja res velika prelomnica se je zgodila v letu 2012, ko smo med prvimi v Sloveniji
uspeSno izvedli in presl na »responsive design« spletnega mesta. Takrat smo nekako prvi¢
dobili pozornost tudi v mednarodnih krogih.

Januarja 2014 smo dobili mednarodno nagrado DTTT (Digital Turizem Think Tank), za spletno
vsebino ogledov in izletov.

Sledeca prelomna tocka lahko re¢emo, da je bila konec leta 2014, ko smo preselili vse te oglede
i izlete, na »online booking«. In v letu 2015 smo povecali spletno prodajo za priblizno 100%.
Ker prej je vse potekalo na »request« in ni bilo tako elegantno ter hitro, kot je sedaj nakup s
kreditno Kartico.

Ce torej vse povzamemo lahko re¢emo, da se je zagelo, ko so razliéni ponudniki hodili na TIC
in pus€ali letake z mformacijami o nekih izletih ali ogledih. Ker se je ta ponudba potem kopicila,
se je pojavila ideja, da jo zatnemo objavljati na spletu. Hkrati smo takrat Zze ustvarjali strategijo
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celotnega zavoda, dabomo ljudi peljali tudi izven Ljubljane, z namenom, da ostanejo Se kaksen
dodatni dan v Ljubljani. Dejansko se je to zacelo takrat razvijat.

Rok odzivnosti se je posledi¢no zelo skrajSal, na 24 ur, Zal nekaj Casa je Se vedno potrebno, saj
moramo preveriti razpoloZljivost vsakega izvajalca.V tem Casu so sredstva na kreditni kartici,
ki jo je posameznik vpisal, rezervirana, niso pa Se bremenjena. Med rezervacijo in odobritvijo
mora prete¢i minimalno Casa, ker drugace to ni pravi spletni nakup. Obstaja ta vmesni korak,
ki pa je zal nujen zaradi tipa ponudbe. To ni enako kot hotelski rezervacijski sistem. Pa tudi
nimamo nekega zalednega sistema, ki bipreverjal razpoloZljivost, ki si ga tudi zaradi vsebinske
ponudbe ne moremo privosciti.

e Kaj sobili cilji projekta Visit Ljubljana? Kaks$na je bila vaSa strategija?

Recemo lahko, da je bila bistvena strategija, da peliemo obiskovalce izven Ljubljane i jih na
tak nac¢in spodbudimo, daostanejo Se kakSen dodaten dan v Sloveniji. Zastavili smo si nekje tri
cilje:

1) Vsebinska strategija turizma Ljubljane temelji na podaljSevanju obiska v samem mestu,
tako da so ponujene tudi moznosti ogleda okoliskih znamenitosti.

2) Razvoj turisticne industrije z dostopom do mednarodnih trgov in dvig/vidnost drugih
turisticnih ponudnikov

3) Dvig trzne destinacijske pozicije skoz diverzifikacijo turistiénega produkta kot celote
(Lj-okolje)

e Do katere mere ste izpolnili svoje cilje? Se kateri ni izpolnil/Sel mogoce v drugo
smer?

Kot sva Ze omenila je na§ osnovni cilj promociyja turistiéne ponudbe in sedaj Se regije. Se pravi,
za uspeh je to potrebno povezati s turisticno ponudbo, ki v realnem svetu obstaja i, ki jo je
potrebno predstaviti na pravi nacin. Se pravi na spletu in preko drugih kanalov. Pa ne zgol]
predstaviti, treba je nastopiti tudi na globalnem trgu in ljudem ponuditi obisk Ljubljane namesto
npr. Zagreba. Se pravi potrebno je spodbujati njihovo odloc¢itev. Mi smo DMO (Destination
Marketing Organization) in to je naSe poslanstvo, se pa ostali posli sklepajo seveda tudi preko
drugih kanalov. A Se vedno smo mi tisti, ki zastopamo Ljubljano in regijo, jo povezujemo in
promoviramo navzven.

e Segmentacija potroSnikov temelji na predvidevanju Zelj in pricakovanj
potro$nikov. Kako ste se segmentacije in targetiranja lotili vi? Lahko recete, da se
vsebina razlikuje glede na tip, skupino obiskovalcev?

Najprej smo identificirali ciljne trge, lahko re€emo drzave. V naslednjem koraku smo jih
razvrstili glede na to po katerih poteh prihajajo posamezniki iz teh drzav do nas, kaksni so,
kaksne interese imajo, in potem se trudimo ponujati tem tipom primerno vsebino. To so zelo
razlicne skupine.

Problem nagovarjanja se pojavlja v razpolozljivih sredstvih, saj danes obstajajo vsa mogoca
orodja za raziskavo trgov, med drugim tudi »big data analize«. Obstajajo Se bolj sistemati¢ni
pristopi, kot jh imamo mi, tudi s krerranjem nekih person. Mi smo s sredstvi zal omejeni, a
osnovno smer imamo tako, da zasledujemo poti, interese posameznikov, demografijo in
poskuSamo vse to zdruziti ter razvrstiti v skupine, na podlagi katerih potem tudi belezimo neke
spremembe.
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e Katera skupina ljudi lahko recete, da prevladuje? StarejSi, mlaj§i, posamezniki,
druzine?

Mlado populacijo zelo teZko zajamemo. Kar nekaj podatkov pridobimo iz naSih nastopov na
turisticnih sejmih in borzah ali od European Cities Marketing, ki zdruZuje mestne destinacijske
organizacije po vsej Evropi Podatke pridobivamo tudi iz njihovih raziskav, obcasno pa
naredimo svoje ankete med tujimi obiskovalci. Vseeno izhajajo razliéni posamezniki iz
razlicnih trgov, demografsko so obiskovalci srednjih let, ima pa vsak trg svojo znacilnost.

Gre za razlicne demografske skupine, ki jim je ponudba Ljubljane vse€. To je tudi zato, ker je
Slovenija v turizmu zelo raznovrsten produkt, pa se tega sploh ne zavedamo.

Ce pogledamo je Ljubljana mestni turizem, ampak regija je Ze popolnoma nekaj drugega, je
aktivni oddih, podezelje. Imamo res vse mogoce na zelo majhnem prostoru. Tega nimajo
povsod. Recimo, v Berlinu se ukvarjajo izkljucno z mestnim turizmom, ker oni pa¢ to imajo.

e KaksSno vlogo imajo uradna spletna mesta? Kako se ta vloga razlikuje od vloge
druzbenih medijev?

Potrebno se je zavedati, da je »official site« danes vse manj pomemben. Hotelske »bookig«
strani, neka »meta Search-e«, ki zdruzijo hotelske karte, hotele, taksije in izposojo avtomobilov
7e imamo, so se pa sedaj zacele pojavljati relativno novejSe oblike komuniciranja, ki zacenjajo
izpodrivati viogo uradnih strani. Dobro, vedno so bili blogi, katerim ljudje bolj verjamejo, saj
se skozi vsebine odraza sposobnost kompetentnih ljudi, ki znajo z malo besedami podati zelo
veliko kvalitetnih informacij. To pa ni vedno navada pri uradnih virih.

Lahko re¢emo, da je »sharing economy« zael predstavljati problem, saj si ljudje lahko
dandanes »bookajo« Ze karkoli. Ne zgolj, da doma pri lokalnem prebivalcu najamejo
prenoc¢isce, ampak, tudi moznost aktivnega prezivljanja dopusta. Vse to se ze da »bookirati«.

Prav tako se lahko rezervirajo ogledi ali izleti oziroma vse to, kar tudi mi ponujamo tudi na
Viator.com, GetYourGuide.com. To so globalne strani, ki so sedaj v vzponu, kot so bile neko¢
hotelske rezervacije. So sicer Se bolj na zacetku, ampak je ta stvar postala konkurenca. Dejansko
lahko »bookiras« restavracijo ali aktivnost, medtem ko smo destinacije manj fleksibilne, tudi
zato, ker imamo neke okvirje znotraj katerih moramo delovati. So pa lahko te ponudbe na trgu
maksimalno fleksibilne, v€asih tudi na meji zakonitega.

Kot recimo Airbnb, deluje preprosto, model je na spletu, ti das svojo sobo gor, nekdo pa jo ima
moznost »bookirat«. Gre pa to mimo nekih ustaljenih turistiénih zakonov, saj ti ponudniki
velikokrat ne placujejo turisticne takse oziroma sploh niso registrirani za opravljanje te
dejavnosti. Airbnb je ogromen, globalen sistem, ki posameznikom omogoca, da dajejo svojo
ponudbo gor in ta takoj pride do ljudi. Vse to predstavija za nas problem, zato se destinacije in
celotne drzave pogajajo z njimi, da bi podjetje Airbnb samo placevalo doloCen odstotek takse,
¢e ne ga bodo zakonsko ovirali pri delovanju. Vse te stvari predstavljajo oviro, mi pa postajamo
vsebinsko manj relevantni kot smo bili, zato lahko recemo, da so druzbeni mediji veliko bolj
pomembni kot se mogoce to na prvi pogled zdi.
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e Naceloma (z majhnimi razlikami) poznamo pet faz potovalnega cikla. VV grobem
delimo na inspiracijo, poizvedovanje, nacrtovanje, rezervacijo in izkusnjo. Katera
faza je za vas najpomembnejSa, v kateri najvec delujete?

NasSciljna strategija na druzbenih medijih je, da bi bili prisotni ¢isto na vseh stopnjah tega cikla.
Faza inspiracije je najbrz jasna, potrebno je ponujati neka privlaéna sporocila.

V fazi poizvedovanja je nujno, da objavljamo tudi informativne vsebine, torej dolocene vsebine,
ki jin ljudje ne najdejo tako zlahka. Potrebno je gojiti odnos s sledilci do te faze. In jim ponujati
tudi moznost branja blogov, ki pa niso izkljuéno nasi, zato, da smo jim relevanten vir. Za fazo
nacrtovanja je seveda najbolj pomembno naSe spletno mesto, vseeno pa je potrebno taksne
vsebine ponujati tudi skoz druzbene medije. Ce ne drugega zato, da vzbudimo zavedanje kje
posamezniki lahko najdejo neke koristne informacije. Ljudem namre¢ ni ve¢ samoumevno, da
bodo imeli na uradnih stranch moZnost nacrtovanja. Nekateri »official site-i« gredo malenkost
ven iz tega. Na neki konferenci je gospod iz Finske dejal, da je njihova naloga, navdusiti udi
za obisk Finske. Pokazejo jim vsa mozna dozivetja, z »bookingom« pa se ne ukvarjajo ve¢. Za
to lahko grejo na Google in na Booking.com.

Mi pa Se vedno ponujamo te rezervacije skoz ze omenjeno trgovino dozvetij. Imamo namrec
svojo agendo v zvezi s tem in tudi to je hrana za druzbena omrezja, za objave. Prav tukaj se
nam najbolj »poklopi« izkusnja, ki je realna. Na primer voznja s SUP-om po Ljubljanici, to je
pac iziemno. Marsikdo sploh ne ve, da je to mozno, pri nas pa lahko to kupis. Pa tudi, ¢e ne
zeli§ kupiti, je zanimiv Ze sam opis, zanimive so slke. In to¢no to je vsebina za druzbena
omrezja.

Faza izkusnje pa je vedno taksna, da ljudje posijajo vpraSanja ali sprasujejo na Twitterju
kogarkoli. Ti ga najdeS po »hashtagu« i pravilno je, da mu odgovoris. VecCinoma Sele takrat
ugotovijo, da ti obstajas. Pomembno je, da si ti sogovornik.

e Bi rekli, da vseskoz vijete neko sporocilo zelene Ljubljane? Je Visit Ljubljana
mmamka, ki govori strankam skozi design in sporofila ter na takSen nacin

zadovoljuje potrebe/Zelje potro$nikov?

Seveda, Se predeno je bilo govora o Zeleni prestolinici je bila Ljubljana zeleno mesto. Ideja se
je porodila v tistem trenutku, ko smo iskali USP (unique selling proposition), neko zadevo, ki
jo mma$ ti, pa je drugi nimajo. Dejansko je Ljubljana zelo zeleno mesto, to se vidi na vsaki
fotografiji. Potem, ko je postala Ljubljana Zelena prestolnica Evrope 2016, smo dobili ogromen
»pushe, sploh zato, ker je to v skladu z vsebino, ki jo imamo. Prav tako je to pripomoglo, da so
nas opazili. To je res zgodba o uspehu.

To, da smo Zelena prestolnica nam bo vedno (ne samo letos) pomagalo pri komuniciranju.
Sploh zato, ker Ljubljana je zelena, v tem trenutku pa je postala Se Zelena prestolica. To je
nekaj na kar judje poztivno reagirajo. In tako smo si kon¢no zgradili nek imidz, ker dejansko
Slovenija in Ljubljana imata v turizmu nek osnovni problem. To je prepoznavnost. To je majhna
drzava, 7al ne ve vsak, da sploh obstaja. Lazje je potem, ko nisi prepoznaven in postanes
prepoznaven po neéem, potem te znajo posamezniki postaviti v kontekst. Ce ni¢ drugega bomo
vedno prepoznavni po tem, da smo sedaj Zelena prestolnica, prej smo bili pasamo Ljubljana.
Zdaj ni ve¢ potrebno ljudem razlagati kje smo, zdaj smo dobili atribut, ki ga ljudje lahko takoj
znami povezejo. To je glavna dodana vrednost.
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e KakSno taktiko uporabljate na druzbenih omrezjih? Kje vse ste prisotni?

Prisotni smo na devetih druzbenih omrezjih, Ceprav se bomo v kratkem na nekaterih ukinili. Na
Foursquare-u ne vidimo ve¢ smisla delovanja, podobno velja za Google+. Imamo pac tri glavne:
Twitter, Facebook in Instagram. Ostali so Pinterest, LinkedIn, ki so malo bolj specifiéni. Mora§
biti gor, je pa pa¢ interakcija bolj enosmerna in ne dvosmerna. Gre za bolj navduSevanje
posameznikov, no na LinkedIn-u je pa¢ malce drugace, pa saj ima vsako druzebeno omrezje
neke svoje zakonitosti.

Na Facebook-u ponujamo Vv prvi vrsti inspiracijo in ponujamo informacije, kadar nas nekdo kaj
vprasa. Ampak v prvi vrsti je inspiracija. Se pravi lepe slike, inspirativne fotografije s katerimi
navduSujemo ljudi za obisk Ljubljane. Na Facebook-u tudi zelo veliko oglaSujemo, da bi Se bolj
razsirili krog sledilcev.

Twitter pa je pomemben dvosmerni kanal, tam smo res »ena-na-ena«, tudi sami posameznike
i8¢emo in sodelyjemo v raznih Twitter »chat-th«, Ce Ze obstajajo na neke teme. Doloc¢ene teme
najveckrat odpirajo kak$ni priznani blogerji, mi pa vedno sledimo temu, odgovarjamo na
vpraSanja in smo seveda relevantni, koristni. Na Twitterju imamo Se slovenski profil kjer
deloma skrbimo za te PR-ovske namene, deloma pa tudi za to, da ljudje pozitivno dojemajo
turizem v Ljubljani kot generator dogajanja in so se zmozni s tem identificirati. Gre za to, da
jih dejansko ozaves¢amo o nekem dogajanju. To je seveda povezano tudi z obiskom tujcev, ki
prinasajo dohodke v nase mesto.

Tudi Instagram ima inspirativno vlogo, Ceprav tukaj ustvarjamo nek »community«, saj delimo
fotke drugih ne samo svoje. Na takSen nacin jih tudi spodbujamo, da ¢im vec fotografij objavijo.
Najbolj navijamo za tiste, ki so posnete iz drugih zornih kotov, ki jih ne vidimo na kupljenih
fotografijah.

Instagram je zelo privlaten za posameznike. Prav vsak, pa tudi jaz, gre pogledati kako neko
mesto zgleda, kako je predstavljena dolo¢ena destinacija. Ker tam vidimo delo, ne pa
retusiranih, narejenih fotografij. Na nek nadin tako ustvarjamo skupnost, to, da ljudje vidijo
kako je tu lepo. Seveda, ker so obiskovalci to sami posneli, ko so bili tukaj. No, v osnovi je to
naSa taktika, malo manj nam druzbena omrezja sluzijo za pridobivanje nekih konverzj na
spletnem mestu, ¢eprav na Facebook-ubomo zaceli delati tudi na tem, da se ljudje prijavijo na
elektronske  novice. Bolj se osredotoamo na inspiracijo+informacijo+dvosmerno
komunikacijo. To nam je dejansko fokus, za druge stvari imamo Google AdWords oglasevanje.

Potrebno je razumeti, da se mi res poslizujemo »content first« nastopa. V tem vidim naSo
prednost, saj je le vsebina tista, kideluje v interakciji z ljudmi. Ljudje seveda reagirajo na dobro
vsebino, ne nuno na vsijiv na¢in »mi smo pa super, kliknite nas, opazite nas«. Trudimo se
delovati nevsiljivo z nekim relevantnim pristopom, torej, da bodo posamezniki sami hoteli
vsebino videti. To je bila Ze v zacetku ideja. Res je, da kje v tujini tega ne razumejo tako, ker
tudi nimajo takSnega ozadja kot mi. Bolj jim je mogoce pomembno koliko sredstev je potrebno
vloziti v oglasevanje, kaksSen sistem bo deloval v ozadju, kako izpopolnjen je CRM, med
drugim pa skrbijo tudi za to, da v pravem trenutku »napadejo« ljudi z e-mail-i ipd. To so pa
stvari, ki so nam malo manj pomembne.
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e KakSen je odnos po vasem mnenju med druzbenimi mediji, odloevanjem za
doloc¢eno destinacijo in iskanjem informacij?

Tu se mnenja razlikujejo. Jaz si ne ustvarjam iluzij, da, ¢e bomo prisotni zgolj na druzbenih
medijih bo to vplivalo na odlo¢itve posameznikov in bodo zaradi tega prisli v Ljubljano. Ceprav
mogoce pri nekomu bo pomagala informacija o zeleni Ljubljani. Vseeno pa ni nujno, da bo to
izvedel odnas. Mi smo tukaj, da dajemo »support«, ustvarjamo ¢im bolj »nspiring« vsebino in
jo vezemo na to. Na spletni strani je vsebina doma, za druzbene medije pa je, Ceprav jo tudi

sproti ustvarjas, najbolj idealno, da jo vleces tja.

Mislim, da imamo minimalen vpliv na odlo¢anje, ko pa so ljudje Ze skoraj odlo¢eni pa menim,
da imamo nekaj vpliva. Na primer, ko nekdo rece: »Ja Ljubljana je zelena, to mi je Ze vSec,
vSe€¢ pa mi je tudi, Budimpesta, pa zanimiv mi je Dunaj, nisem c¢isto odlocen kam bi Sel«.
Mislim, da v takSnem primeru pa lahko naredimo neko razliko.

Iskanje informacij pa je zopet neka druga faza, v kateri morajo vseeno vedeti, kaj mi ponujamo.
Ja, ljudje to izvejo najlazje iz druzbenih medijev. Ker so to Se vedno edini dvosmerni kanali za
komunikacijo, ki jo imamo.

e Kje menite so prednosti digitalnega komuniciranja, Kje so slabosti?

Jaz bi rekel, da je to pa¢ znaCilnost ¢asa v katerem zivimo. Osebno bi rekel, da se ta »person-
to-person« pristop sploh ni izgubil. Vse te tradicionalne oblike Se vedno zvijo. Je pa res, da
vcasih, Ce sizelel rezervirati pocitnice si moral nujno poklicati operaterja in po moznosti iti tja.
Dobro, $e vedno so ljudje, ki hodijo na turisticne sejme in borze. So pa to predvsem starejSe
generacije. InSe vedno jim tam delimo letake, se znjimi pogovarjamo in je to Se vedno hvaleZzen
nacin. Ali pa pridejo v mesto, grejo na TIC in Zelijo govoriti s fizicno osebo. Vedno obstajajo
ljudje, ki jim je to pomembno in to znajo tudi ceniti.

Zdaj digitalni nac¢in pa skrajSuje kolicmo Casa za marsikaj. Posamezniki lahko »bookirajo
direktno, izvejo dolocene informacije neposredno in se ne rabijo z osebo sploh ukvarjati. Prav
to nekatere ameriSke Studije zelo poudarjajo. Te »millenniums groups« so skupine mlajSih
generacij, navajene ziveti z mobilniki Bistvo njih je, da niti ne zeljo medosebnega stika. Oni
gredo recimo v hotel in pri¢akujejo, da jim bo na voljo spletno naroCanje »room service« preko
mobilnika in jim je v wztek to, da ne potrebujejo nikogar klicati in se z njim pogovarjati. Ker
jim je to odvec. So pac¢ vajeni takSne komunikacije. Oni so vajeni kveCjemu »chat-atic, Ce ze
potrebujejo. Ali pa nekaj klikniti, kar naceloma potrebujejo. Tudi placujejo radi tako, saj
porabijo manj casa. To je lahko plus. Je pa res odvisno v kaj oni ¢as vlagajo. V vecini primerov
zato, da klikajo samo Se veC aplikacij po telefonu.

o Prav zato lahko recemo, da je ta »responsive site« tako uspeSen, kajne? Da
posamezniki ne zapu$¢ajo spletnih mest.

V turizmu bi morala biti vsa spletna mesta responsive. To sploh ni vprasanje, to je obvezno.
Kdor tega nima, ta se ne zna posla igrati. Stevike govorijo, da smo Ze leta 2011 in 2012, e
preden smo §li na responsive site, okoli tretjino obiska pridobivali preko mobilnih naprav. In
seveda, posamezniki so pa¢ samo »scroll-ali« skozi naSe mesto. Ko smo potem leta 2012
uveljavili responsive spletno mesto, nam je od takrat naprej vsako leto obisk narasel Se za 20%.
Lansko leto se je to kon¢no umirilo, saj nam je zrasel samo Se za 5%. To pomeni, da vsi mobilne
naprave imajo, vsi So navajeni z njimi obiskovati spletne strani, nasa je pac za to prilagojena in
nam je to rutinsko. Se pravi ni ve¢ tega efekta, »aha zdaj ta stran je pa responsive, zdaj bom pa
njo obiskoval, druge pa ne bom. Je pac postalo samoumevno.
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Ce nima§ »responsive sita« je tako kot 10 let nazaj, Ge si imel broSure, nisi imel pa spletne
strani.

KakS$ne izzive predstavlja digitalno komuniciranje? Pa za prihodnost? Kak$na oblika
komuniciranja po vaSem mnenju sledi?

Jaz se Se spomnim c¢asov pred druzbenimi mediji in takrat so bile konstantno te debate kaksne
kanale za dvosmerno komunikacijo bi mi ponujali posameznikom. Bile so ideje, da bi se
zgledovali po TripAdvisor-ju, se pravi moznost »review-jev«, da bi ustanovili neke forume. To
pa je tezko, kompleksno, pa tudi efekt je vprasljiv. Posameznike je tezko spraviti na forum in
tam se redko kaj dogaja. Na Facebook-u kjer pa je dejansko cel svet, kjer je to Ze en ogromen
forum, pa ti mora$ biti prisoten, tu ni vprasSanja. Tako so druzbeni mediji zaceli igrati vlogo o
kateri smo se prej veliko pogovarjali, pa je nismo znali izpeljati Druzbeni mediji dejansko
odlicno delujejo, so kanal za vse, to pa se velikokrat pozablja. So pac kanal za komunikacijo.
In nekateri turisticni ponudniki se nahajajo ze na novejSih druzbenih medijih in so prisotni na
»chat-ih«, ti pa se z njimi neposredno pogovarja$, recimo zrecepcijo v hotelu. Lahko povprasas
kar te zanima. In na primer taksni druzbeni mediji sedaj prihajajo v ospredje.

Govori se med drugim, da Twitter izgublja na pomenu, Instagram pamocno pridobiva. Ampak
ti »chat-i«, »app-i« o tem se zaenkrat malo manj govori, ti pa vseeno pridobivajo na pomenu.
To uporabljajo tisti, ki so pametni. To je nekako Ze servis, to ni ve¢ zgolj inspracija, samo golo
iskanje mnformacij (npr. da mu prileps lnk). To vse bolj postaja »person-to-person«
komunikacija. In dejansko razvoj gre v to smer.

Vprasanje, ki se tu poraja je, kaj bomo destinacije s tem naredile. To Se ne vemo, vidimo pa
smer v katero se premikamo. Edino moznost, ki jo §e imamo na podrocju vsebine, je ta, da se
bodo ljudje vedno necesa posluzevali, ¢e jim bo to koristilo. Ali, ¢e jih bo navdihnilo ceprav tu
ni neka velika razlika. Tu je lahko zgolj nekaksna filozofska razlika.

Ljudem mora$ koristiti na nivoju kar takrat iS¢ejo, seveda v primeru, da jim to sploh lahko
ponudiS. V vsem v zvezi s turistiéno destinacijo moramo biti prisotni, tam moramo Koristiti. Tu
je relevantna vsebina. V marketingu se dostikrat bombardira ljudi, mi pa v to ne verjamemo,
mi razmi§ljamo tako, da bo na nasem druzbenem omrezu pristal nekdo, ki ga Ljubljana ne
zanima. A se bomo ukvarjali potem s tistimi, ki jih to ne zanima?

Delno se tudi s tem ukvarjamo, se $e vedno oglaSujemo, ampak je jasno, da kdor ne bo Zelel,
ne bo Kliknil na ponujeni oglas. Tako, da vedno zajamemo tistega, ki nekaj rabi od nas in temu
moramo znati ponuditi. Prihodnost je v temu. Prav zato se mi posluzujemo »content first«
naCela. Razumljivo je namre¢, da, ¢e Zeli obiskovalec vedeti »just how cool Ljubljana is«
mormo mi to na spletni strani uspesno ponuditi in tudi razsSiriti skoz vse kanale. Isto je, e Zelijo
vedeti kam iti najprej, ko pridejo v Ljubljano, katere znamenitosti si najprej ogledati, pa tudi,
koliko stanejo taksiji in na kaj morajo paziti.

V prazniCnem obdobju je izrazito povecan obisk Italijanov. Prav oni v tem obdobju najvec
pisejo na Facebook, na »privat message«: »Prihajam v ljubljano, lahko poveste katere prireditve
se bodo odvijale na ta in ta datum, katere hotele lahko »bookiram«, kaj se dogaja v klubih v
tisti dneh, do kdaj je odprt praznitni sejem ipd.«.. Skratka, dobi§ spisek kaj ljudi zanima in
moras$ biti sposoben, da mu odgovoris. Seveda, problematicno je, da bi vsakemu sedaj posebe;j
pisal, mora te vsebina Cakati v ozadju, na tvoji spletni strani, ti pa potem posijas samo linke.
In to je klju¢ vsega, se pravi »content first« pristopa. Tako, da v prihodnosti bo Se vec tega. Ker
mlajSa generacija je Zze na »chat-th«, »WhatsApp-ih« mn Snapchatu kjer sproti deljo Se neke
vsebine, prihodnost bo Se vec tega, Zal pa Se ne vemo kako se s tem sooditi.
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