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UuvoD

Potovalne navade mladih so specificne in se v veliki meri razlikujejo od potovalnih navad
preostalih turistov. Mladi v primerjavi z drugimi potujejo pogosteje, se pogosteje odlocajo za
ponovne obiske istih destinacij, so prvi obiskovalci novih destinacij in uporabniki novih vrst
nastanitev, pri na¢rtovanju potovanj pridobijo ve¢ informacij in pogosteje kupujejo turisti¢ne
proizvode prek spleta. Potovanja jim predstavljajo nacin zivljenja (WYSE Travel
Confederation, 2013, str. 17). Mladi nove generacije so tudi zacetni uporabniki novih
tehnologij, njihova stopnja uporabe je zelo visoka. Tudi Expedia (Expedia & Future
Foundation, 2016, str. 1) v svojem poroc€ilu o potovanjih mladih nove generacije ugotavlja
pomembnost potovanj mladih; ti so pri naértovanju potovanj bolj sofisticirani od preostalih
turistov, zahtevajo individualizirane proizvode in s tem spreminjajo celoten turisti¢ni sektor.
Delez potovanj mladih znasa 20-25 % vseh mednarodnih prihodov turistov; do leta 2020 naj
bi sektor mladinskih potovanj narastel na 300 milijonov mednarodnih potovanj mladih letno
(UNWTO, 2008, str. 2; UNWTO & WYSE Travel Confederation, 2011, str. 6). Diplomsko
delo obravnava potovalne navade mladih v fazi na¢rtovanja potovanj. Pri tem se osredinja na
uporabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij in naklonjenost mladih do novih
(delitvenih) oblik turizma.

Izhajajo¢ iz osebne motivacije in zavedanja pomena potovanj med mladimi, je namen
diplomskega dela skozi poglobljeno analizo vedenja mladih v fazi nacrtovanja potovanj
prispevati k boljSemu razumevanju potovalnih navad mladih nove generacije. Cilj
diplomskega dela pa je preuciti konkretno uporabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij
in socialnih omreZij med mladimi v fazi nacrtovanja potovanj ter izbiro razli¢nih vrst
nastanitev pri potovanjih mladih.

V diplomskem delu sem si zastavila pet raziskovalnih vprasanj, ki zajemajo razli¢na podrocja
faze nacrtovanja potovanj. Zanimalo me je, ali mladi prednjacijo pri rezervacijah nastanitev in
nakupovanju drugih turisti¢nih proizvodov prek spleta. Zelela sem izvedeti, katera socialna
omreZja uporabljajo mladi pri nacrtovanju potovanj. Postavila sem tudi vprasanje, ali mobilna
telefonija spreminja nacin nacrtovanja potovanj mladih. Prav tako me je zanimalo, za katere
vrste nastanitve se odlocajo mladi glede na namen potovanja in zakaj je mladim privlacna
uporaba delitvenih nastanitev.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh sklopov. Prvi sklop oz. prvo poglavje predstavlja
teoreticni del. V njem je najprej na kratko opredeljen sektor turizma in opisan proces
nacértovanja potovanj. Ob znacilnostih mladih nove generacije in smernicah pri potovanjih
mladih so predstavljene potovalne navade mladih. V teoretskem pregledu se osredinjam tudi
na uporabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij in socialnih omrezij pri nacrtovanju
potovanj. Poseben poudarek dajem spletnim priporoc¢ilom in uporabnisko ustvarjeni vsebini.
Zadnji del prvega sklopa predstavlja podpoglavje o delitveni ekonomiji s poudarkom na
modelu Airbnb. Drugi sklop, ki zajema drugo in tretje poglavje, je empiri¢ni del in je tudi
najpomembne;jsi del diplomskega dela. VV drugem poglavju predstavljam raziskovalni okvir;
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najprej navedem namen in cilje raziskave, nato opisSem metodologijo, na koncu pa postavim
raziskovalna vprasanja in hipoteze. V tretjem poglavju so predstavljeni izsledki raziskave,
najprej s splosno analizo izsledkov ankete z opisno statistiko in nato Se s poglobljeno
statisticno analizo. Diplomsko delo se konca s sklepom, v katerem so povzete glavne
ugotovitve raziskave.

1 TEORETSKI PREGLED

1.1 Turizem in nacrtovanje potovanj

Svetovna turisti¢na organizacija (angl. United Nations World Tourism Organization; v
nadaljevanju: UNWTO) definira turizem kot splet aktivnosti oseb, ki potujejo in prebivajo v
kraju zunaj svojega obicajnega Zivljenjskega okolja za obdobje enega leta ali manj zaradi
osebnih, poslovnih in drugih namenov (UNWTO, 2008, str. 1). Obicajno zivljenjsko okolje
posameznika v tem primeru vkljucuje dom, kraj dela oz. $tudija in kraje, ki jih posameznik
pogosto obiskuje. Sektor turizma lahko preprosto razumemo kot trg, ki pokriva potrebe
kupcev po Sirokem spektru turisti¢nih proizvodov (Middleton & Clarke, 2001, str. 3).

Mednarodni turizem je sektor, ki ohranja svojo mo¢ in kljub geopoliti¢énim izzivom raste.
Porocilo Mednarodne turisti¢ne borze Berlin (nem. Internationale Tourismus-Bérse Berlin; v
nadaljevanju: ITB Berlin), ki ga je pripravila druzba IPK International (2015, str. 6-8),
navaja, da je svetovni izhodni turizem v smislu $tevila potovanj v prvih osmih mesecih leta
2015 zrastel za 4,5 %, za leto 2016 pa je Se naprej predvidena pozitivna rast v visini 4,3 %.

Turist je oseba, ki zacasno obisce drzavo (kraj), v kateri/-em preZzivi vsaj 24 ur. Motivi obiska
pa so povezani s a) prezivljanjem prostega Casa, z rekreacijo, s pocitnicami, z zdravljenjem, s
studijem, z vero ali s $portom 0z. b) s poslom, z druzino, misijo ali s sre¢anjem (Edgell, del
Mastro Allen, Smith, & Swanson, 2011, str. 1). Danes po svetu potuje ve¢ kot milijarda
turistov, do leta 2030 pa naj bi se stevilo mednarodnih turistov povecalo na kar 1,8 milijarde
(WYSE Travel Confederation, 2013, str. 4).

Za turista predstavlja pomemben del njegove potovalne izkuSnje ze samo nacrtovanje
potovanja, ki je sestavljeno iz iskanja turisti¢nih informacij in nakupa turisti¢nih proizvodov.
Proces nakupnega vedenja turistov se za¢ne pred odhodom na potovanje in traja tudi po
prihodu nazaj (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 44). V strokovni literaturi najdemo razli¢ne
modele, ki vkljuCujejo veéje Stevilo faz in procesov ter nam pomagajo pri razumevanju
nakupnega vedenja turistov in procesa na¢rtovanja potovanj. Brezovec (2000, str. 24) pravi,
da je nakupno vedenje turistov sestavljeno iz naslednjih procesov: prepoznavanje potreb in
zelja, zbiranje informacij, vrednotenje zbranih informacij, odlo€itev in nakup, izkusnja z
nakupom, ocenjevanje izkusnje in odlo¢anje glede ponovnega nakupa.



Model nacrtovanja potovanj, ki temelji na preteklih izkusnjah (angl. case-based vacation
planning theory), deli nacrtovanje potovanj v tri faze: faza pred potovanjem, faza med
potovanjem in faza po potovanju, to pa je sestavljeno iz aktivnosti iskanja informacij o
potovanju, nakupa turisticnega proizvoda in iz specifiénega vedenja, ki je povezano s
potovanjem. Vse aktivnosti so tekoci dinami¢ni procesi, kot nam prikazuje slika 1. Model je
povzet po raziskavi Vogt in Stewart (1999, str. 79-95); temelji na dejstvu, da imajo pretekle
potovalne izku$nje turistov pomemben vpliv na iskanje informacij o prihodnjem potovanju,
posledi¢no pa tudi na sam nakup proizvoda. Turisti ohranjajo izku$nje iz preteklih potovanj v
spominu (shranjevanje nacrta) in jih uporabijo kot osnovno izhodi$¢e za nacrtovanje novih
potovanj (priklic nacrta). Ker so turisti negotovi, po navadi nacrtujejo vec aktivnosti, kot jih
na koncu uresni¢ijo. Med potovanjem tako veckrat spremenijo svoje nacrte. SV0jo negotovost
zmanjSujejo tako, da trenutno situacijo presodijo s pomocjo pretekle izkusnje. Model kaze na
to, da sta iskanje informacij o potovanju in zaveza k nakupu proizvoda v fazi pred potovanjem
razli¢na; razlikujeta se glede na pretekle potovalne izkusnje in Kkategorijo potovalnega
proizvoda (Hyun Jun, Vogt, & Mackay, 2007, str. 273). Hyun Jun et al. (2007, str. 266)
ugotavljajo tudi, da internet turistom omogoca lazje iskanje in zbiranje informacij, lazji nakup
turisti¢nih proizvodov in moznost spreminjanja njihovih odlocitev v kateri koli fazi odlo¢anja
0 nakupu proizvoda. V fazi pred potovanjem veliko vec turistov i8¢e informacije o potovalnih
proizvodih po internetu, kot se jih dejansko odlo¢i za nakup.

Slika 1: Konceptualni model nacrtovanja potovanja

Shranjevanje Priklic Izpopolnjevanje Uresnicitev Shranjevanje
nacrta nacrta nacrta / nacrta \ nacrta
Popravljanje Opustitev
pravijanj ¢ p
nacrta nacrta
Pred potovanjem Med potovanjem Po potovanju

| skanje informacij

0 potovanju
Nakup turistiénih
produktov

Specifiéno vedenje,
povezano s potovanjem

Vir: S. Hyun Jun, C. A. Vogt in K. J. Mackay, Relationships between Travel Information Search and Travel
Product Purchase in Pretrip Contexts, 2007, str. 268.

Holloway (2004, str. 122) meni, da pri procesu nakupa turisticnega proizvoda obstaja visoka
stopnja tveganja, saj odlocitev o letnem dopustu predstavlja velik finanéni izdatek za
posameznika in tudi veliko negotovost. Tveganje lahko znizamo S poznavanjem turisti¢nega
proizvoda (odlo¢imo se npr. za ponovitev nakupa istega proizvoda), z znizanjem Svojih
priakovanj ali s poveCanjem znanja O proizvodu, kar pomeni iskanje vseh mogocih
informacij o proizvodu in izbiri najboljSega.



Turisti¢ne informacije lahko pridobimo s pomocjo formalnih in neformalnih komunikacijskih
poti. Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 44) med formalne komunikacijske poti pristeva:
oglasevanje, broSure, odnose z javnostmi, tehnike pospeSevanja prodaje in Se dve
najpogostejsi poti — televizijo in internet. K neformalnim potem pa spadajo: druzina, prijatelji,
znanci in referen¢ne skupine. V zadnjem casu prihajajo v ospredje tudi neformalne
komunikacijske poti, ki niso vezane na osebna poznanstva in nastajajo kot posledica
turistovega sooblikovanja mnenja na socialnih omrezjih, spletnih forumih itn. Pri iskanju
informacij so za turista neformalne komunikacijske poti vsaj toliko pomembne kot formalne.

Turisti pri iskanju informacij uporabljajo elektronske in tudi neelektronske vire (Ho, Lin, &
Chen, 2012, str. 2-3). Med najpogostejse neelektronske vire spadajo turisticne agencije, ustna
priporocila druzine in prijateljev, turisti¢ni vodniki, turistine brosure, mediji (¢asopisi, revije,
radio, televizija) in sejmi. Elektronski oz. spletni viri, ki jih turisti vse pogosteje uporabljajo,
pa so: neposredne spletne strani (hoteli, destinacije, nacionalne turisti¢éne organizacije itn.),
spletne turisticne agencije, socialna omrezja, spletne strani za ocenjevanje turisticnih
proizvodov in potovalni blogi.

1.2 Potovalne navade mladih

Svetovna mladinska studentska in izobraZzevalna potovalna organizacija (ang. World Youth
Student and Educational Travel Confederation; v nadaljevanju: WY SE Travel Confederation)
definira mladinski turizem kot samostojna potovanja mladih med 16. in 29. letom za obdobje
enega leta 0z. manj z namenom spoznavanja tujih kultur, pridobivanja novih zivljenjskih
izkuSenj in/ali ucenja iz formalnih in neformalnih priloznosti zunaj svojega obi¢ajnega
zZivljenjskega okolja (UNWTO, 2008, str. 1).

Potovanje mladih je eden izmed najhitreje rasto¢ih in dinami¢nih trgov globalnega sektorja
turizma (UNWTO & WYSE Travel Confederation, 2011, str. 2). Je tudi pomemben del
turisticnega sektorja, saj znasa delez potovanj mladih 20-25 % vseh mednarodnih prihodov
turistov (UNWTO, 2008, str. 2). Obstajajo smernice, da si ljudje zelijo ostati mladi ¢im dlje
na nacin, da potovalne navade mladih obdrzijo tudi v zgodnjih tridesetih letih, zato bo trg
turisticnih proizvodov za mlade Se naprej rastel (UNWTO, 2008, str. 1; WYSE Travel
Confederation, 2013, str. 7). UNWTO (2008, str. 73) daje poseben poudarek mladinskemu
turizmu kot edinstvenemu trgu, katerega posebne potrebe morajo ponudniki turisti¢nih
proizvodov razumeti in se nanje tudi prilagoditi.

1.2.1 Znacilnosti mladih nove generacije

Mladi nove generacije (angl. millenials), imenovani tudi generacija Y in netgeneracija, so
mladi, rojeni med letoma 1978 in 1994 (Weiler, 2005, str. 46), ki danes vstopajo na trg dela in
SO novi turisti na trgu potovanj. Generacija Y je generacija s poudarkom na blagovnih
znamkah, prijateljih, zabavi in na digitalni kulturi. Clani generacije Y so samozavestni,
umirjeni, konservativni in bolj izobrazeni kot katera koli generacija do zdaj. So neucakani in

4



osredinjeni sami nase, hkrati pa cenijo tudi sodelovanje in delo v skupinah. Ves¢i so
veCopravilnosti, radi se druzijo in mrezijo, zato so pod velikim vplivom vrstnikov in
prijateljev (Pendergast, 2010, str. 4—7). Osnovne znacilnosti mladih nove generaciji so glede
na razli¢ne dejavnike prikazane v tabeli 1.

Tabela 1: Osnovne znacilnosti mladih nove generacije

Dejavnik Generacija 'Y

Prepri¢anja in vrednote Zivljenjski slog, zabava

Motivatorji Spoznavanje samega sebe, navezovanje

Sprejemanje odlocitev Vpliv prijateljev, nizka stopnja zvestobe blagovnim znamkam
Osebni zasluzek in poraba Negotovi potrosniki, kratkoroéne potrebe, odvisni od kreditov
U¢ni slog Vizualen, kinesteti¢ni, ve¢¢utni

Trzenje in komuniciranje Sodelovalen, agresiven (virusni) pristop, prek prijateljev
U¢no okolje Nestrukturirano, interaktivno

Vodenje in management Iskanje soglasja, ustvarjalnost, delovanje po ob&utku

Vir: D. Pendergast, Getting to Know Generation Y, 2010, str. 5.

Generacija Y je prva generacija, rojena v informacijski dobi. Kot posledica digitalizacije
(uporabe interneta) in globalizacije so nove generacije mladih tehnoloSko zelo spretne,
njihova stopnja uporabe informacijsko-komunikacijske tehnologije (angl. Information and
Communications Technology; v nadaljevanju: IKT; Statisticni urad Republike Slovenije,
2016), je visoka, so dovzetne in nagnjene k spremembam, fleksibilne, multikulturne in
tolerantne do drugacnosti, zainteresirane za ustvarjalnost in inovacije ter usmerjene v
socializacijo v skupinah. Mladi dvomijo o postavljenih avtoritetah in niso lojalni blagovnim
znamkam. Digitalne tehnologije uporabljajo tudi zaradi zabave, socialnega mrezenja in
ustvarjalnih prizadevanj (Moscardo & Benckendorff, 2010, str. 20-22).

Poleg razvoja IKT pa so za razumevanje vedenja in znacilnosti mladih nove generacije
kljuéni tudi drugi dejavniki. Pendergast (2010, str. 8) meni, da so generacijo Y moc¢no
izoblikovali naslednji druzbeni dejavniki: digitalna revolucija (internet, e-posta, spletne
Klepetalnice, blogi, kratka besedilna sporocila), teroristicni napadi in finan¢na nestabilnost
(kreditna odvisnost in finan¢na odvisnost od starSev).

1.2.2 Smernice potovanj mladih

Danasnje generacije mladih so bolj informirane, mobilnejse in bolj Zeljne novih dogodivs¢in
kot kadar koli prej. Mladi potujejo z razlogom, da bi raziskali in od blizu spoznali nove
kulture ter da bi povezali svoje potovalne ambicije s studijem, z delom, s prostovoljnim delom
in z novimi dogodivs¢inami. Potovanje pozitivno vpliva na mlade in utrjuje njihove pozitivne
vrednote, saj si mladi s potovanjem Zelijo raz§iriti Svoje znanje 0 svetu in spoznati nove
kulture. Potovanja imajo vpliv na njihov zivljenjski slog in jim omogoc¢ajo, da bolj




ozavesceno gledajo na socialne in politicne tezave po svetu. Prav tako potovanja podpirajo
razlicne vidike zivljenjskih slogov mladih; za mlade so potovanja: nacin ucenja, nacin
spoznavanja novih ljudi, na¢in spoznavanja drugih kultur, vir profesionalnega razvoja, vir
osebnega razvoja in tudi del njihove identitete — si, kjer si bil (UNWTO & WYSE Travel
Confederation, 2011, str. 4-6).

Mladi obi¢ajno ze imajo veliko potovalnih izkusenj in se pogosto odlo¢ijo za ponovne obiske
istih destinacij. Njihova potovanja so prefinjena, zelo natan¢no nacrtovana in imajo
dolgotrajen vpliv na njihov osebni pa tudi profesionalni del Zivljenja. S potovanj se vrnejo
osebnostno bolj izpopolnjeni, predvsem pa z veliko goreco zeljo po novih potovanjih, kar
dviguje dolgoro¢ni potencial trga (Richards &Wilson, 2003, str. 5).

Izsledki neodvisne raziskave WYSE Travel Confederation kazejo, da za mlade v primerjavi z
drugimi turisti velja naslednje (UNWTO, 2008; WY SE Travel Confederation, 2013):

e potujejo pogosteje in obiscejo vec destinacij;

e verjetnost, da se bodo vrnili nazaj na obiskano turisti¢no destinacijo in tako povecali njeno
vrednost, je pri njih vecja;

e porabijo ve¢ denarja med potovanji;

e Vv fazi nacrtovanja potovanj isc¢ejo in pridobijo ve¢ informacij o potovanju;

e pogosteje kupijo turisti¢ne proizvode prek spleta;

e so zelji novih izkuSenj in dogodivscin;

e vecina jih nima strahu pred naravnimi katastrofami, politi¢nimi nemiri, terorizmom in
epidemijami, zato to ne vpliva na njihove odlocitve o potovanjih;

e iz izkuSenj na potovanjih se veliko naucijo in od njih veliko odnesejo;

e pretekla potovanja jih motivirajo za se ve¢ prihodnjih potovanj;

e potovanja zanje predstavljajo zivljenjski slog.

Mlade generacije so aktivnejse in bolj vpletene v samo nacrtovanje potovanj kot starejse. Kot
prvi in zelo pogosti uporabniki novih tehnologij so mladi pionirji v uporabi strani socialnih
omrezij ter mobilne telefonije za iskanje informacij o potovanjih in nakup turistiénih
proizvodov (UNWTO & WYSE Travel Confederation, 2011, str. 5). Mladi predstavljajo
najvedji delez uporabnikov novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij (Bizirgianni &
Dionysopouloub, 2013, str. 652). Trg potovanj se zelo hitro spreminja in mladi so na ¢elu teh
sprememb. Poleg pionirjev na podro¢ju novih tehnologij so tudi med prvimi, ki se odlo¢ijo za
potovanje na nove, neobicajne turisti¢ne destinacije, nove oblike potovalnih dozivetij in nove
oblike turisti¢nih nastanitev (WY SE Travel Confederation, 2013, str. 7).

NajnovejSe porocilo o potovanjih mladih nove generacije (Expedia & Future Foundation,
2016, str. 1-3) ugotavlja, zakaj mladi nove generacijo vidijo veliko vrednost v potovalnih
izkuSnjah. Mladi generacije Y so prek socialnih omrezij ustvarili globlje povezave s svetom
kot prejSnje generacije in imajo mocno zeljo, da izboljSajo kakovost svojega Zivljenja z



novimi potovalnimi izkusnjami. Turisti¢ni sektor se mora tako prilagoditi zahtevam mladih
turistov; njim je v prvi vrsti najpomembnejSa personalizacija turisti¢nih proizvodov.

Globalni sektor mladinskih potovanj je ocenjen na skoraj 190 milijonov mednarodnih
potovanj letno in raste hitreje, kot raste splosni globalni turisticni sektor. Kot je razvidno s
slike 2, naj bi po napovedih UNWTO ta do leta 2020 narastla na 300 milijonov mednarodnih
potovanj mladih letno (UNWTO & WY SE Travel Confederation, 2011, str. 7).

Slika 2: Mednarodna potovanja mladih po letih
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Vir: UNWTO in WYSE Travel Confederation, The Power of Youth Travel, 2011, str. 6.
1.3 Informacijsko-komunikacijska tehnologija

Pojem informacijsko-komunikacijska tehnologija predstavlja celoten spekter elektronskih
tehnologij, ki organizacijam omogocajo upravljanje z informacijami, s funkcijami in procesi
ter z interaktivno komunikacijo z vsemi delezniki (UNWTO, 2013, str. 19).

IKT korenito spreminja turisti¢ni sektor; vpliv ima na ponudnike pa tudi na konéne kupce
turisticnih  proizvodov. Na eni strani IKT omogoca potroSnikom prepoznavanje,
personalizicijo in nakup turisti¢énih proizvodov, na drugi pa podpira globalizacijo sektorja z
zagotavljanjem ucinkovitih orodij ponudnikom za razvoj, upravljanje in za distribucijo
njihovih izdelkov po vsem svetu. Ponudniki lahko izbolj$ajo svoje operacije in distribucijske
kanale, hkrati pa povecajo komunikacijo s potro$niki; ti imajo zdaj moznost izmenjave
informacij in izkusenj (UNWTO, 2013; Buhalis & O’Connor, 2005, str. 7). IKT igra vedno
bolj kljuéno vlogo v konkurené¢nosti turisticnih ponudnikov in destinacij (UNWTO, 2001).

Uporaba informacijsko-komunikacijske tehnologije v turizmu ali e-turizem se stalno razvija
ter ponuja nove moznosti za trzenje in management v turizmu (UNWTO, 2013, str. 17). E-
turizem, zlasti pa internet, podpira interakcijo med turisti¢cnimi podjetji in potrosniki ter



reorganizira celoten proces razvoja, managementa in trzenja turisticnih proizvodov pa tudi
destinacij (Buhalis & Law, 2008, str. 7).

Vloga udelezencev v turizmu se spreminja, prihajajo nove priloznosti in izzivi. V
tradicionalnem distribucijskem modelu turizma se potrosniki za dostop do turisti¢nih
proizvodov, ki jih ponujajo kon¢ni ponudniki (npr. hoteli, letalske druzbe), obrnejo na
tradicionalne posrednike (npr. turisti¢ne agencije). Z uporabo interneta lahko potrosniki sami
pridobijo informacije o potovanju in sami opravijo nakup turisti¢nih izdelkov. Vloga
tradicionalnih turisti¢nih posrednikov se je zaradi vpliva internetne tehnologije moc¢no
spremenila; trend opuscanja tradicionalnih posrednikov (angl. disintermediation) je velik.
Posredniki morajo tako postati svetovalci potrosnikov in s pomocjo internetnih orodij ustvariti
nove personalizirane turisticne proizvode, da si zagotovijo svoj nadaljnji obstoj (Law, R.
Leung, Lo, D. Leung, & Hoc Nang Fong, 2015, str. 432-435). Xiang, Magnini in Fesenmaier
(2015, str. 244) opozarjajo na pomen spletnih turisti¢nih agencij (angl. online travel agents ali
OTAs), kot sta npr. Expedia in Booking.com, ki stopajo vedno bolj v ospredje.

Buhalis in Law (2008, str. 15) menita, da je prihodnost e-turizma v porabnisko umerjenih
tehnologijah (angl. consumer centric technologies), ki organizacijam omogocajo dinami¢no
interakcijo z njihovimi kupci. Potrosniki so vplivnejsi in imajo moznosti izbire sestavnih
elementov turisti¢nih proizvodov. Postajajo vedno bolj sofisticirani in izkuseni; vedno tezje
jih je zadovoljiti. IKT ponujajo »infostrukturo« (angl. info-structure) za celotni turisti¢ni
sektor; ta bo kmalu zamenjala vse mehani¢ne vidike turisti¢nih transakcij. Razpolozljivost
IKT omogoca ponudnikom turisti¢nih proizvodov in destinacij, da lahko povecajo svojo
ucinkovitost in konkuren¢nost ter da prilagodijo svojo komunikacijsko strategijo. Inovativna
turisti¢na podjetja imajo moznost, da S preusmeritvijo virov in strokovnega znanja ustvarijo
dodatno vrednost za kupce.

1.3.1 Razvoj in trenutno stanje na podrocju IKT v turizmu

Zacetki uporabe IKT v turizmu segajo Vv Sestdeseta leta prejSnjega stoletja, ko so letalski
prevozniki zaceli uporabljati racunalniSke rezervacijske sisteme, ki so se pozneje razvili v
globalne distribucijske sisteme. Do sredine sedemdesetih let prej$njega stoletja je vecina
ve¢jih in srednje velikih turisticnih ponudnikov poslovala z elektronskim informacijskim
sistemom (Midelleton & Clarke, 2001, str. 157). Po mnenju Buhalisa (1998, str. 412) je
uporaba IKT v turizmu povezana s tremi glavnimi valovi, tj. raunalniski rezervacijski sistemi
v sedemdesetih letih, globalni distribucijski sistemi v osemdesetih letih in internetna
revolucija v devetdesetih letih prejSnjega stoletja.

Do drasti¢ne spremembe uporabe IKT v turistiénem sektorju je prislo z vpeljavo interneta in
svetovnega spleta (angl. World Wide Web) od leta 1995 naprej. Multimedijski protokol
svetovni splet uporablja za takojsno distribucijo medijsko bogatih dokumentov (besedilni
podatki, grafike, slike, video in zvok) ter tako revolucionalizira interakcijo med uporabniki
racunalnikov in strezniki (UNWTO, 2013, str. 19).
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Naslednja revolucija v e-turizmu pa se je zgodila z razvojem spleta 2.0 (angl. Web 2.0) od leta
2005 naprej. Splet 2.0 je druga generacija svetovnega spleta, ki temelji na uporabnisko
ustvarjeni vsebini (angl. User Generated Content oz. UGC; Perkovic, 2011, str. 11), kot so:
socialna omrezja, blogi, komunikacijska orodja, wikiji in socialna indeksacija (angl.
folksonomie), ki imajo poudarek na spletnem sodelovanju in deljenju med uporabniki
(UNWTO, 2013, str. 19).

V zadnjih letih sta v e-turizmu vse pomembne;jsi tudi vedno vecja uporaba mobilne telefonije
in pametnih telefonov ter dostopnost brezzi¢nih omrezij (WiFi in 4 G). Buhalis in Law (2008,
str. 615) navajata, da mobilna telefonija turistom omogoca dostop do turisti¢nih informacij
brez ¢asovnih in krajevnih omejitev.

1.3.2 Vloga IKT v fazi nacrtovanja potovanj

Nacrtovanje potovanja v fazi pred potovanjem je klju¢na komponenta celotne izku$nje
potovanja, v Kateri turisti potrebujejo zadostno koli¢ino informacij, da lahko razvijejo nacrt
potovanja. Internet je postal prvi in najpomembnejsi vir informacij v naértovanju potovanj,
turisti pa so pri pripravi na njihova prihajajoc¢a potovanja odvisni od tehnologij. Po raziskavah
IPK International (2015, str. 34) internet pri nacrtovanju potovanj uporablja priblizno 75 %
vseh mednarodnih turistov. Ho et al. (2012, str. 1) navajajo prednosti iskanja turisti¢nih
informacij na spletu: sorazmerno nizek strosek, posamezniku prilagojene informacije,
preprostost primerjave razli¢nih turisticnih proizvodov, interaktivnost, oblikovanje virtualnih
skupnosti in 24-urna dostopnost. Vedno ve¢ turistov se odlo¢a za nakup turisti¢nih
proizvodov po internetu, kot je razvidno s slike 3, ki prikazuje rast evropskega trga spletnih
nakupov turisti¢nih proizvodov med letoma 2009 in 2016.

Slika 3: Evropski trg spletnih nakupov turisticnih proizvodov (bruto, v milijardah EUR)
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Vir: P. O'Connor, Phocuswright, Online Travel Market France, Germany, UK and USA, 2015, str. 6.



Pri internetnem iskanju informacij in nakupu prevladujejo tradicionalni turisticni proizvodi,
kot so: letalske vozovnice, nastanitve in najem avtomobila. V zadnjem ¢asu lahko zaznamo
trend, da turisti v fazi nacrtovanja potovanj is¢ejo in kupujejo tudi sekundarne proizvode (npr.
vstopnice za muzej, vstopnice za festivale in druge dogodke, restavracije, moznosti
nakupovanja), ki so kljuénega pomena za njihovo izkusnjo na potovanju. Pomembno viogo
pri procesu spletnega nacértovanja potovanj imajo tudi socialna omrezja in druge razvite oblike
spletne komunikacije, predvsem spremljanje komentarjev in drugih vsebin, ki jih objavljajo
drugi (Xiang et al., 2015, str. 244-247).

Buhalis in Law (2008, str. 615) menita, da mobilna tehnologija turistom daje moznost, da
lahko kadar koli in kjer koli opravijo rezervacijo hotela, letalskih vozovnic ali najema
avtomobila ter poisc¢ejo urnike prevozov, turisticne vodnike in vodnike po restavracijah.
Turisti imajo tako dostop do turisti¢nih informacij tudi med potovanjem, in to z razli¢nih
naprav. Pametni telefoni dostopajo do interneta prek omrezja 4 G in ponujajo vrsto aplikacij,
ki izboljSajo potovalno izkusnjo turista pred potovanjem, med njim in po njem (UNWTO,
2013, str. 19). Xiang et al. (2015, str. 246) pravijo, da se zaradi splo$no razsirjenega dostopa
do interneta nacrtovanje potovanj popolnoma spreminja, saj turisti odlasajo z marsikaterimi
odloc¢itvami, ki so jih vcasih sprejemali v fazi pred odhodom na potovanje (npr. izbira
restavracij, nastanitve, moznosti nakupovanja). Velik vpliv na odlo¢anje turistov ima spletno
priporocilo (angl. electronic word of wouth ali eWOM), ki ga opisujem v nadaljevanju.

1.3.3 Spletno priporocilo

Spletno priporocilo je opredeljeno kot vsaka pozitivna ali negativna trditev, ki jo da
potencialni, dejanski ali nekdanji kupec, o proizvodu ali podjetju, ki je dostopna mnozici ljudi
in organizacijam na internetu (Hennig - Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, str. 39).
Litvina, Goldsmith in Pana (2008, str. 459) definirajo priporo¢ilo (angl. word of mouth) kot
komunikacijo med kupci o proizvodu, storitvi ali o podjetju, katere viri so neodvisni od
komercialnega vpliva. Spletno priporo¢ilo pa definirajo SirSe, tj. kot vso neformalno
internetno komunikacijo, namenjeno potrosnikom in ponudnikom, ki se nanasa na lastnosti
dolo¢enega proizvoda, saj njihova definicija zajema komunikacijo med potrosniki pa tudi med
ponudnikom in potro$nikom.

Spletno priporocilo je najvplivnejSi zunanji vir informacij v procesu nacrtovanja potovanj.
Gretzel in Hyan Yoo (2008, str. 36) pravita, da potrosniki pogosteje is¢ejo spletna priporodila,
kadar s proizvodom oz. ponudnikom niso seznanjeni, kar se velikokrat zgodi pri odlo¢itvah,
povezanih s potovanji. Spletna priporo¢ila so z razvojem internetnih tehnologij dostopna v
razli¢nih vrstah spletnih medijev — od neposrednih spletnih strani ponudnikov oz. proizvodov,
spletnih blogov, spletnih strani socialnih mrez (angl. Social Networking Sites) do spletnih
strani za ocenjevanje proizvodov (angl. product review website) (Yoon, 2015, str. 24). Xiang
et al. (2015, str. 246) menijo, da spletno priporocilo vpliva na stali$¢a, zaznave in na namene
potro$nika ter posledi¢no tudi na izbiro proizvodov v fazi nacrtovanja potovanja. Litvina et al.
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(2008, str. 460) ugotavljajo, da pozitivna spletna priporocila povecajo verjetnost nakupa,
negativna pa imajo nasprotni uc¢inek.

Najdostopnejsa in najbolj razsirjena oblika spletih priporo¢il so ocene kupcev (angl. consumer
review), ki ponujajo informacijo o proizvodih in sluzijo tudi kot dejanska priporoc¢ila. Imajo
velik vpliv na vedenje turistov, saj so napisane z vidika drugih potrosnikov in tako ponujajo
posredno izkusnjo S potovanjem; turisti jih zaznajo kot zaupanja vredne, prav tako pa so
zaznane kot zanesljivejse informacije v primerjavi z informacijami, ki jih daje ponudnik
turisti¢nih storitev (Gretzel & Hyan Yoo, 2008, str. 37).

Po ugotovitvah Reza Jalilvand in Samiei (2012, str. 604) so spletna priporocila zelo
uc¢inkovita oblika trZzenja v turizmu, Saj igrajo pomembno vlogo pri povecanju namere turistov
0 potovanju, ustvarjajo pozitivno podobo o destinaciji in niZajo stroske promocije.

1.4 Socialna omreZja

Sigala, Christou in Gretzel (2012, str. 7) opredeljujejo socialno mrezenje ali splet 2.0 (angl.
Web 2.0) kot nabor spletnih orodij za mnozi¢no sodelovanje, ki omogocajo uporabnikom
interneta aktivno in soc¢asno sodelovanje z drugimi uporabniki pri ustvarjanju, uporabi ter pri
Sirjenju internetnih informacij in aplikacij. Splet 2.0 je s seboj prinesel dva pomembna
dejavnika: uporabnisko ustvarjeno vsebino in socialna omreZja; ta so korenito spremenila
nacin iskanja, Sirjenja, deljenja in ustvarjanja informacij. Socialna omrezja so internetne
aplikacije, idejno in tehnolo$ko zasnovane na podlagi speta 2.0, ki dajejo uporabnikom
moznost ustvarjanja vsebin, kot so: ¢lanki, slike, risbe, videi itn., ter gradijo odnose prek
izmenjave materiala in idej (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61). Socialne mreZe omogocajo
uporabnikom, da oblikujejo svoje osebne strani za ustvarjanje ter deljenje mnenj in informacij
s prijatelji, z zasledovalci in s tretjimi osebami (Yoon, 2015, str. 23).

Kaplan & Haenlein (2010, str. 62-64) delita socialna omrezja v Sest kategorij: bloge in
mikrobloge (npr. Twitter), strani socialnih omrezij (npr. Facebook), vsebinska omrezja (npr.
YouTube), projekte sodelovanja (npr. Wikipedia), virtualne svetove iger (npr. World of
Warcraft) in virtualne druzbene svetove (npr. Second Life).

Razli¢na socialna omrezja dovoljujejo uporabnikom, da javno izmenjujejo informacije,
mnenja in izku$nje, ki jih potencialni turisti uporabljajo kot zunanji vir informacij (Chung,
Lee, & Han, 2015, str. 565). Raziskava IPK International (2015, str. 34) je pokazala, da
socialna omrezja vplivajo na cetrtino vseh mednarodnih potovanj, Se posebej pri izbiri
destinacije in nastanitve.

Yoon (2015, str. 22) pravi, da je razSirjenost novih tehnologij, kot so pametni telefoni in
tabli¢ni racunalniki, izboljsala dostopnost do socialnih omrezij. Po raziskavi eMarketer je v
letu 2013 1,73 milijarde ljudi uporabljalo druzbene medije (angl. social media), projekcije za
leto 2017 pa napovedujejo, da naj bi stevilo naraslo na 2,55 milijarde (eMarketer, 2013).
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Turisti uporabljajo socialna omrezja za pridobivanje turisticnih informacij ter za deljenje
osebnih izkusenj, komentarjev, mnenj, ocen hotelov, predlogov za pocitnice in turisti¢nih
paketov (Nusair, Bilgihan, Okumus & Cobanoglu, 2013, str. 13). Bizirgianni in
Dionysopoulou (2012, str. 652) menita, da imajo turisti z uporabo socialnih omrezij prvi¢
moznost, da aktivno sodelujejo kot potrosniki. Niso ve¢ samo turisti, ki koristijo turisticne
proizvode, ampak imajo priloznost, da izrazijo svoje potrebe oz. zeje, kar lahko pripelje do
ustvarjanja novih turisti¢nih proizvodov in izboljsanja trenutne situacije za turiste.

Ker so informacije bistvenega pomena za turisticni sektor, ima splet 2.0 vpliv na turiste in
tudi na ponudnike turisti¢nih storitev. Sigala, Christou in Gretzel (2012, str. 7) pravijo, da je
socialno mrezenje prisotno v vseh korakih odlocanja turistov pri nac¢rtovanju potovanj, Kot
prikazuje slika 4. Turisti najprej prepoznajo potrebo po potovanju; pri tem ima velik vpliv
uporabniSko ustvarjena vsebina, ki ustvarja pozornost, interes in zejo. Pomemben pa je tudi
zadnji korak v odlocanju, v katerem turisti delijo svojo izkusnjo z drugimi in podajo povratno
0ceno o proizvodu na socialnih omrezjih.

Slika 4: Vpliv spleta 2.0 na nacrtovanje potovanj
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Vir: Povzeto po M. Sigala, E. Christou in U. Gretzel, Social Media in Travel, Toursim and Hospitality, 2013, str.
8.

Chung, Lee in Han (2015, str. 565) opisujejo model uporabe socialnih omrezij v fazah pred
potovanjem, med njim in po njem. V fazi pred potovanjem in nakupom potencialni turisti
prek socialnih omrezij objavljajo informacije o potovanju in delijo informacije, ki so jih
objavili drugi. Tako izberejo destinacijo, pridobijo povratno informacijo in ocenijo turisti¢ni
proizvod. Med potovanjem turisti uporabljajo socialna omreZja za opis svojih izkuSen;j ali za
iskanje Se ve¢ specifi¢nih informacij in aktivnosti o obiskani turisti¢ni destinaciji. V fazi po
potovanju turisti na socialnih omrezjih objavljajo svoje izkus$nje, da bi o njih pougili druge in
za namene spominjanja na potovalno izkusnjo. Ce povzamemo, so socialna omreZja
neposredno povezana z vedenjem turistov, nacrtovanjem potovanj pred zacetkom potovanja,
deljenjem izkuSenj med potovanjem in S priporo¢anjem turisti¢nih proizvodov v fazi po
potovanju.
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Ponudniki turisticnih storitev so svoje poslovne modele prilagodili zahtevam in potrebam
turistov nove generacije, ti pri nacrtovanju potovanj uporabljajo socialna omrezja (Sigala,
Christou, & Gretzel, 2012, str. 8). Socialna omreZja so za turisticne ponudnike
najucinkovitej$i nacin nudenja azurnih informacij multikulturnim skupinam turistov in jim
omogocajo interaktivno komunikacijo s tujimi turisti v vsakem trenutku. Turisti bolj
verjamejo spletnim priporoc¢ilom drugih turistov in spletnim priporocilom prijateljev kot pa
spletnim oglasevalcem (Yoon, 2015, str. 36).

Druzbeni mediji bodo tudi v prihodnosti igrali vedno pomembnejso vlogo vira informacij za
turiste, saj njihova pojavnost v rezultatin spletnih iskalnikov v sklopu iskanja turisti¢nih
informacij naras¢a. Ponudniki tradicionalnih turisti¢nih informacij bodo zato morali vkljugiti
tudi socialna omrezja kot del spletnega trzenja. UspeSne turisticne organizacije bodo tako
morale hitro prepoznati potrebe potrosnikov in se povezati s potencialnimi potrosniki z
uporabo celovitih, prilagojenih in posodobljenih medijev komuniciranja. Z namenom
ohranjanja in povecanja konkurenc¢nosti ponudniki turisticnih storitev uporabljajo inovativne
metode za komuniciranje. Prav tako se bodo morali ponudniki vkljuciti v aktivnosti spleta 2.0
in dinami¢no sodelovati z vsemi delezniki, ki ustvarjajo vsebino za njihove destinacije in
organizacije (UNWTO, 2013, str. 22). Po mnenju Bizirgianni in Dionysopoulou (2013, str.
653) taks$na vrsta sodelovanja za turisticni Sektor pomeni velik prihranek pri stroskih
promocije, oglaSevanja in raziskav, predvsem pa omogoca, da ponudniki delujejo skladno s
potrebami potrosnikov, kar prinasa koristi za obe strani.

1.4.1 UporabnisSko ustvarjena vsebina

Uporabnisko ustvarjena vsebina je vsebina, ki jo potrosniki ustvarijo na osnovi socialnih
omrezij. Spada v skupino elektronskih priporocil in postaja glavni vir turistiénih informacij za
vedno vec turistov ter tako igra pomembno vlogo pri nacrtovanju potovanj (Ayeh, Au & Law,
2013, str. 132). Yoo in Gretzel (2011, str. 610) sta opredelila uporabnisko ustvarjeno vsebino
kot novo obliko priporocil, ki sluzi potrebam po informacijah z zagotavljanjem
nekomercialnih, podrobnih, izkustvenih in azurnih informacij, te pa imajo doseg prek meja
osebnega kroga posameznika.

Znacilnost turisticnih proizvodov je, da jih ni mogoce prej preskusiti in da pogoste ponovitve
nakupov niso obicajne. Zato Sta znanje in izkuSnja s proizvodom, ki ju predstavijo nam
podobni turisti brez kakrsnih koli komercialnih interesov, zaznana kot e posebej uporabna in
tudi kot zelo vplivna oblika turisti¢nih informacij (Yoo & Gretzel, 2011, str. 610). Spletne
strani, ki ponujajo uporabnisko ustvarjeno vsebino, so postale osrednje sredisce, v katerem
turisti i8¢ejo informacije in tudi opravijo nakup turistinih proizvodov. To so predvsem
spletne turisticne skupnosti, kot sta npr. TripAdvisor in HolidayCheck.

Najbolj znana spletna stran, ki temelji na uporabnisko ustvarjeni vsebini, je TripAdvisor, tj.
najvecja spletna turisti¢éna skupnost na svetu. TripAdvisor omogoca pregledovanje hotelov,
destinacij, restavracij, turisticnih znamenitosti in poletov po vsem svetu; zdruzuje
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posameznike v forumih. Sistem nudi uporabnikom neodvisne ocene o potovanjih ¢lanov
TripAdvisor in strokovnih svetovalcev ter tako zagotavlja zmogljivo platformo za sodelovanje
med uporabniki (Buhalis & Law, 2008, str. 612). TripAdvisor ponuja nasvete milijonov
turistov in Siroko mnozico moznosti potovanj ter orodij za nacrtovanje potovanj, med drugimi
tudi rezervacijska orodja, ki preverjajo na stotine spletnih strani, da bi nasla najboljSe cene
hotelov. Vsak mesec jo skupaj s povezanimi stranmi obisce priblizno 350 milijonov
obiskovalcev. Obsega 320 milijonov ocen, nasvetov in mnenj, ki se nanasajo na vec kot 6,2
milijona nastanitev, restavracij in turisti¢nih znamenitosti (TripAdvisor, 2015). TripAdvisor
po kategorizaciji Kaplan in Haenlein (2010, str. 62—64) spada med strani socialnih omrezij in
vsebinska omrezja.

Po porocilu ITB Berlin (IPK International, 2015, str. 35-36) so v fazi nacrtovanja potovanj
spletne strani za ocenjevanje potovanj (kot je TripAdvisor), potovalni blogi in potovalni
forumi uporabljeni izraziteje kot pa splosna socialna omrezja (npr. Facebook), katerih vloga je
sorazmerno nepomembna. To velja §e posebno pri izbiri destinacije in nastanitve.

1.5 Delitvena ekonomija

Delitvena ekonomija (angl. sharing economy) je ekonomski sistem, v katerem so izdelki in
storitve, tipi¢no prek interneta, deljeni med zasebnimi posamezniki zastonj ali proti pla¢ilu
(Sharing economy, b. I.). Zervas, Proserpio in Byers (2016, str. 62) navajajo, da spletne
trznice med dvema enakovrednima posameznika (angl. online peer-to-peer marketplace), kot
tudi pravimo delitveni ekonomiji, zelo hitro rastejo, Se posebej pa to velja za turisticne
storitve. Spletne trznice vkljuCujejo posameznike (potro$nike), Ki poslujejo neposredno z
drugimi posamezniki (ponudniki), platformo trga pa vzdrzuje tretja oseba. Primeri
»delitvenega turizma« so: prevozne storitve (Uber), storitev restavracij (Eatwith), storitve
turisticnega vodenja (Vayable) in nastanitvene storitve (Airbnb). Domacini tako delijo svoje
domove, avtomobile, izlete in jedi s turisti (Heo, 2016, str. 3).

Mnenja o vplivu delitvene ekonomije na turizem so deljena. Nekateri zagovarjajo stalisce, da
delitvena ekonomija predstavlja groznjo tradicionalnemu turizmu. Spet drugi pa gledajo na
delitveno ekonomijo kot na priloznost za turisticni sektor. Nastanitveni portali, Se posebej
Airbnb, rastejo zelo hitro, vendar Se vedno predstavljajo manjsi del turizma. Sektor
nehotelskih nastanitev je od leta 2007 povecal delez za kar 40 % in predstavlja priblizno 40 %
vseh mednarodnih potovanj. V skupini nehotelskih nastanitev prevladujejo hostli, Bed &
Breakfast, kampi in barke. Delez »delitvenih nastanitev« pa je bil v letu 2014 Se vedno precej
majhen. Kljub vsemu poznavalci menijo, da bo sektor »delitvenega turizma« Se naprej
pridobival trzni delez s kombinacijo nizkih cen in socialne interakcije, ceprav se trenutno
»delitveni portali« spoprijemajo s tezavami z dav¢no in S pravno ureditvijo po vsem svetu.
Danes je »delitveni turizem« privlacnejsi za mlade, v prihodnosti pa bi lahko preprical tudi
starejSo populacijo, saj so ugodne cene njegova klju¢na prednost (IPK International, 2015, str.
36).

14



1.5.1 Model Airbnb

Airbnb je spletna trznica, na kateri lahko posamezniki objavijo, poiscejo in rezervirajo
nastanitve po vsem svetu. Airbnb omogoca turistom edinstveno potovalo izkusnjo v vseh
cenovnih razredih ter v ve¢ kot 34.000 mestih in 190 drzavah. Od ustanovitve leta 2008
naprej je nastanitev prek spletnega portala rezerviralo Zze ve¢ kot 60 milijonov ljudi.
Uporabniki lahko izbirajo med ve¢ kot 6 milijoni nastanitvami (Airbnb, 2016).

Zervas, Proserpio in Byers (2016, str. 8) Airbnb na kratko opisujejo kot socialno omrezje, ki
povezuje posameznike, Ki imajo proste nastanitvene moznosti, S posamezniki, ki i$¢ejo
nastanitev. Gostitelji objavijo svoje proste sobe, stanovanja oz. hiSe, jim dolo¢ijo dnevno,
tedensko ali mesecno tarifo ter ponudijo nastanitev gostom. Poslovni model Airbnb trenutno
deluje z minimalnim regulativnim nadzorom, zato so v podjetju razvili spletni sistem ugleda,
v katerem se gosti in gostitelji med seboj ocenjujejo, kar gradi zaupanje med uporabniki in
povecuje verjetnost uspesne rezervacije. Airbnb je s pomocjo novih tehnologij spleta 2.0, ki
omogocajo uporabnikom ustvarjanje vsebine na spletnih straneh, ustvaril zaupanje med
ponudniki nastanitev in turisti. Turisti lahko tako prek portala prebirajo ocene drugih
uporabnikov, rezervirajo in placajo nastanitev, komunicirajo neposredno s svojim gostiteljem
in na koncu tudi sami ocenijo izku$njo. Ponudniki nastanitev lahko na drugi strani preprosto
objavijo opise in slike ponujene nastanitve, sprejemajo rezervacije in plac¢ila, komunicirajo z
gosti in na koncu ocenijo svoje goste (Guttentag, 2015, str. 1195).

Airbnb ne ponuja vseh vidikov hotelske nastanitve, kot so npr. kakovost storitve, prijaznost
osebja, ugled blagovne znamke in varnost. Ponuja pa druge ugodnosti, ki jih hotelske
nastanitve nimajo. Turistom veliko pomeni stik z gostitelji (domacini), ki jim dajo lokalne
nasvete. Nekateri turisti imajo med potovanjem raje obcutek, da so doma kot pa v hotelu.
Pomembni sta jim tudi lokalna izku$nja, ki jo dobijo, ker Zivijo kot domacini, in moznost, da
prebivajo v neturistiénih krajih (Guttentag, 2015, str. 1196).

Rezervacija Airbnb je ¢asovno zahtevnejsa kot rezervacija tradicionalnih nastanitev, saj je po
navadi pred rezervacijo potrebna komunikacija med gostiteljem in gostom (le redki gostitelji
ponujajo moznost neposredne rezervacije). Privlacnost Airbnb je tako vec¢ja za mlade turiste,
ki so tehnolosko bolj podkovani, zeljni dogodivscin, socialne interakcije in ki pazijo na svoj
potovalni proracun.

Guttentag (2015, str 1192) meni, da lahko Airbnb razumemo kot prelomno inovacijo (angl.
disruptive innovation), ki bo zaradi inovativnega spletnega poslovnega modela in edinstvene
privlacnosti za turiste moc¢no spremenila zdajs$nji turisti¢ni sektor in vplivala na tradicionalni
sektor turisti¢nih nastanitev. Opozarja pa, da je izbira Airbnb omejena na turiste, ki potujejo
za osebne namene. Poslovni turisti bodo Se naprej ostali zvesti hotelski nastanitvi zaradi
politike potovanj v njihovih podjetjih, programov zvestobe in standardiziranih storitev.
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2 RAZISKOVALNI OKVIR

2.1 Namen in cilji raziskovanja

Kot je razvidno iz pregleda literature, daje turisti¢ni sektor posebno veljavo potovalnim
navadam mladim, te se razlikujejo od navad preostalih turistov. Mladi turisti potovanja
nacrtujejo bolj skrbno in v fazi nacrtovanja poiscejo ve¢ informacij. Pri nacrtovanju potovanj
so prvi v uporabi novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij. Prav tako od ponudnikov
turisti¢nih storitev zahtevajo individualizirane turisti¢ne produkte. Za ponudnike turisti¢nih
storitev je tako nujno potrebno, da dobro poznajo in razumejo vedenje mladih v fazi
nacrtovanja potovan;.

Namen raziskovanja je preuciti potovalne navade mladih s poudarkom na uporabi novih
tehnologij in izbiri novih vrst nastanitev. Za dosego tega namena sem si zastavila pet glavnih
ciljev raziskovanja, in sicer ugotoviti: ali je pogostost potovanj mladih povezana s
pogostejsimi spletnimi rezervacij in z nakupi turisti¢nih proizvodov; katera socialna omrezja
mladi uporabljajo pri naértovanju potovanj; ali mobilna telefonija spreminja nacin potovanja
mladih; katere vrste nastanitev izbirajo mladi; zakaj se mladi odlo¢ajo za »delitvene
nastanitve«.

2.2 Raziskovalna vpraSanja in hipoteze

V diplomskem delu sem si na podlagi pregleda literature zastavila naslednja raziskovalna
vprasanja (v nadaljevanju: RV), in hipoteze (v nadaljevanju: H), ki jih bom v sklopu raziskave
podrobneje preverila:

RV 1: Ali mobilna telefonija spreminja na¢in nacrtovanja potovanj mladih?

Xiang et al. (2015) pravijo, da se nacrtovanje potovanj zaradi razSirjenega dostopa do
interneta spreminja, saj turisti odlasajo z marsikaterimi odlo¢itvami, ki so jih vcasih
sprejemali pred zaCetkom potovanja.

RV 2: Za katere vrste nastanitve se odlo¢ajo mladi glede na namen potovanja?

WYSE Travel Confederation (2013) trdi, da so mladi med prvimi, ki se odlo¢ajo za nove
vrste turisti¢nih nastanitev. Guttentag (2015) meni, da se bodo turisti, ki potujejo za poslovne

namene, $e naprej odlocali za hotelske nastanitve.

RV 3: Ali mladi, ki potujejo pogosteje, prednjacijo pri rezervacijah nastanitev in nakupovanju
drugih turisti¢nih proizvodov prek spleta?
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Raziskava WYSE Travel Confederation (2013) je pokazala, da se mladi pogosteje odlo¢ajo za
nakup turisti¢nih proizvodov prek interneta. Xiang et al. (2015) zaznavajo nov trend, pri
katerem turisti ze v fazi naCrtovanja potovanj iS¢ejo in kupujejo tudi sekundarne turisti¢éne
proizvode.

e H3a: Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot 6-krat letno), pogosteje uporabljajo internet za
rezervacijo nastanitev kot tisti, ki potujejo manj intenzivno.

e H3b: Stopnja izobrazbe pozitivno korelira z uporabo interneta pri nakupovanju potovanj
prek spleta.

e H3c: Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot 6-krat letno), prek spleta kupujejo tudi
sekundarne turisti¢ne proizvode, kot so: aktivnosti, vstopnice za turisticne znamenitosti in

dogodke.

RV 4: Katera socialna omrezja uporabljajo mladi pri nacrtovanju potovanj?

V porocilu ITB Berlin (IPK International, 2015) so spletne strani za ocenjevanje potovanj (kot
je TripAdvisor) pri nacrtovanju potovanj uporabljene izraziteje kot splo$na socialna omrezja
(kot je Facebook).

e H4a: Mladi bolj zaupajo turisticnim objavam prijateljev na socialnih omrezjih kot pa
uradnim turisticnim informacijam iz katalogov uradnih spletnih strani.

e H4b: Mladim, ki i8¢ejo turisticne informacije na socialnih omreZjih, je najpomembne;jsi
vir informacij TripAdvisor.

e H4c: Prav tako mladi najbolj zaupajo informacijam na spletni strani TripAdvisor.

RV 5: Zakaj je mladim privla¢na uporaba »delitvenih nastanitev«?

Porocilo ITB Berlin (2015) ugotavlja, da so cene kljucna prednost »delitvenega turizma,
medtem ko Guttentag (2015) pravi, da je uporabnikom »delitvenih nastanitev« pomembna
tudi lokalna izkusnja.

e H5a: Mladim, ki za dalj$a potovanja za osebne namene izberejo »delitvene nastanitve, je
najpomembnejsi Vzrok za izbiro cena.
e H5b: Mladim je pri uporabi »delitvenih nastanitev« kljuénega pomena lokalna izkusnja.

2.3 Metodologija

Za namene raziskovanja potovalnih navad mladih v fazi nacrtovanja potovanj sem se odlocila
za zbiranje podatkov s pomocjo spletne ankete. Smith (2010, str. 61) pravi, da so ankete
najpogostejSe in najpomembnejSe orodje za zbiranje informacij v turisticnih raziskavah.
Altinay in Paraskevas (2011, str. 120) definirata anketo kot uc¢inkovito sistemati¢no metodo
zbiranja podatkov od velikega Stevila ljudi pri nizkih stroskih z namenom pridobitve
kvantitativnih opisov znacilnosti. Raziskovalci z vnaprej dolo¢enimi in S strukturiranimi seti
vprasanj pridobijo informacije od anketirancev. Prednost spletne ankete je predvsem v
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moznosti zemljepisne razprsitve, lazjem dosegu vecjega Stevila anketirancev in Vv hitrejSem
pridobivanju rezultatov (Smith, 2010, str. 83-85).

Anketo sem ustvarila prek spletne aplikacije 1KA. Celotna anketa vsebuje 27 vprasanj, ki
preucujejo rabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij in izbiro nastanitve mladih v fazi
naértovanja potovanj. Prvi sklop vprasanj se osredinja na pogostost potovanj mladih in
uporabo interneta, drugi sklop pa na nacin iskanja turisti¢nih informacij in nakup turisti¢nih
proizvodov. Naslednji, tretji sklop ankete sprasSuje mlade o uporabi mobilnih telefonov pri
naértovanju potovanj. Cetrti in peti del ankete vsebujeta vprasanja o uporabi socialnih omreZij
v fazi nacrtovanja potovanj. V Sestem sklopu so zajeta vprasanja o izbiri nastanitev, sedmi del
ankete pa se nanasa na uporabo »delitvenih nastanitev«. Zadnji, osmi del ankete vsebuje
demografska vprasanja. Zbrane podatke sem analizirala s statisticnim programom SPSS za
okolje Windows, izdaja 23.0.0.0.

Poro¢ilo UNWTO (2008, str. 1) ugotavlja, da nacionalne turisticne organizacije (angl.
national tourism organisation) razlicno opredeljujejo starostno skupino mladih turistov.
Nekatere uporabljajo starostno skupino od 16 do 24 let, druge od 16 do 29 let in spet tretje od
16 do 35 let. Razlike v definiranju nastajajo, ker je koncept mladih zelo tezko povezati s to¢no
dolo¢enimi leti. Danes mladi pozneje vstopajo na trg dela, se pozneje poroc¢ajo in Si pozneje
ustvarijo druzino kot v preteklosti. Prav tako se je pojavil trend, da se starejsi trudijo ostati
mladi in ohranjajo zivljenjski slog mladih kakor tudi potovalne navade mladih. Zato sem se
odlo¢ila, da za namene raziskave opredelim potovanja mladih kot potovanja oseb med 16. in
35. letom. Sredis¢e moje raziskave pa so mladi med 25. in 35. letom, torej tisti, ki so ze
koncali Studij in so vecinoma zaposleni, kar pomeni, da Ze sluzijo svoj denar, s katerim si
lahko privos¢ijo potovanja.

Anketa je sestavljena v angleskem jeziku in je namenjena mladim z vsega sveta. Za objavo
anketnega vprasalnika sem uporabila svoj profil na Facebooku s 1.173 prijatelji. Povabilo k
reSevanju ankete sem v zasebnih sporocilih prek Facebooka poslala 40 mednarodnim
prijateljem, starim od 25 do 35 let. Povabilo sem objavila tudi v dveh skupinah na Facebooku,
in sicer v skupini Rotaract Couch (5.066 ¢lanov) in skupini REST Crew 2015 (87 ¢lanov).
Tako sem dosegla, da je anketo izpolnilo ¢im ve¢ oseb znotraj fokusne skupine (25-35 let), ki
pogosto potujejo. Skupini na Facebooku sta namenjeni ¢lanom Rotaracta z vsega sveta in sta
neposredno povezani s potovanji. Rotaract je neprofitna mednarodna organizacija za mlade
med 18. in 35. letom starosti. Prav tako sem z objavo v omenjenih skupinah zemljepisno
razprsila anketo in pridobila odgovore iz razlicnih drzav in celin. Anketni vprasalnik so
nekateri izmed mojih prijateljev na Facebooku delili tudi naprej prek svojih profilov. Anketa
je bila aktivna v ¢asu med 7. 4. 2016 in 17. 4. 2016.

3 1ZSLEDKI RAZISKAVE

Anketo je izpolnilo 162 anketirancev; od tega jih je 147 koncalo anketo. Stevilo za raziskavo
relevantnih in ustrezno izpolnjenih anket je bilo tako 147. Med vprasanimi je bilo 56 % Zensk
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in 44 % moskih. Spodnja tabela 2 prikazuje demografske znacilnosti anketirancev. Velika
vecina izmed njih, kar 82 %, je stara od 25 do 35 let. Sledi starostna skupina 16-24 let s 13 %.
Anketirancev, starih 36 let in vec, pa je le 5 %. 95 % vprasanih ima kon¢ano visjo stopnjo
izobrazbe od srednje Sole/gimnazije. Najve¢ anketirancev ima konc¢an magisterij, kar 53 %,
35 % jih je koncalo diplomo, doktorat pa je koncalo 6 % vseh vprasanih. 85 % anketirancev je
zaposlenih oz. samozaposlenih, 14 % jih $e Studira in le 1 % je brezposelnih.

Tabela 2: Demografske znacilnosti anketirancev

Starost Stopnja izobrazbe Status zaposlitve

f % f % f %
16-24 let 19 13 Srednja Sola/Gimnazija 8 5 Student 21 14
25-35 let 120 82 | Diploma 52 35 Zaposlen 103 71
36-39 let 5 3 Magisterij 77 53 Samozaposlen 20 14
40 let in vec 3 2 Doktorat 9 6 Brezposeln 2 1
Skupaj 147 100 | Skupaj 146 100 | Skupaj 146 100

*Legenda: f = frekvenca; % = odstotek

Anketiranci prihajajo iz ve¢ kot 40 razli¢nih drzav, najvec, 11 %, jih prihaja iz Slovenije, 6 %
iz Indije, 5 % iz Avstralije, Nemcije in iz Libanona, 4 % iz Kanade ter 3 % iz Amerike,
Avstrije, Egipta in iz Ukrajine. Anketo pa so izpolnili tudi mladi iz drzav, kot so npr.:
Argentina, Danska, Kenija, Kazahstan, Malezija, Romunija, Nova Zelandija, Mehika, Turcija
in Tajvan. Najprej sem z opisno statistiko analizira vse odgovore. Pri podrobnejsi analizi pa
sem se omejila na skupino mladih v starosti od 25 in 35 let.

3.1 Opisna statistika

Izsledki ankete, prikazani v tabeli 3, so pokazali, da 18 % mladih v povprecju potujejo od 1-
do 2-krat letno, najvecji delez, 39 %, jih potuje od 3- do 4-krat, 13 % 5-krat in 30 % vec kot
6-krat letno. Vecina anketirancev, 72 %, je stalno povezana na internet prek mobilnih
telefonov. 25 % jih uporablja internet veckrat dnevno in le 3 % jih internet uporablja enkrat
dnevno oz. manj. 1z tega lahko potrdimo trditev, da je stopnja uporabe IKT med mladimi zelo
visoka (Moscardo & Benckendorff, 2010). Vsi vprasani mladi uporabljajo internet pri
nacrtovanju potovanj.

Tabela 3: Stevilo potovanj letno in uporaba interneta med anketiranci

Stevilo potovanj na leto Splos$na uporaba interneta

f % f %
Od 1- do 2-krat 27 18 6-krat tedensko ali manj 3 2
Od 3- do 4-krat 57 39 Priblizno enkrat dnevno 1 1

se nadaljuje
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Tabela 3: Stevilo potovanj letno in uporaba interneta med anketiranci (nad.)

Stevilo potovanj na leto Splosna uporaba interneta

f % f %
Od 5- do 6-krat 19 13 Veckrat dnevno 37 25
Ve¢ kot 6-krat 44 30 Stalna povezanost 106 72
Skupaj 147 100 Skupaj 147 100

Mladi informacije o potovanjih iS¢ejo predvsem na internetu, in sicer se najbolj posluzujejo
neposrednih spletnih strani ponudnikov turisticnih proizvodov (86 %) in strani spletnih
turisti¢nih agencij (83 %). 71 % vseh vpraSanih turisticne informacije pridobi tudi prek
priporo¢il druzine in prijateljev. 68 % se jih odlo¢a za prihodnja potovanja na podlagi
izkusenj, pridobljenih na preteklih potovanjih. Najmanj pa mladi informacije o potovanjih
iS¢ejo prek televizije, radia, Casopisov in revij (14 %) ter pri tradicionalnih turisti¢nih
agencijah (12 %). Pri mladih lahko zaznamo velik trend opus¢anja tradicionalnih posrednikov
(turisti¢ne agencije). Nacin iskanja turisti¢nih informacij je predstavljen na sliki 5. Glede na
sorazmerno Visok odstotek mladih, ki se o prihodnjih potovanjih odlo¢a na podlagi izkusenj s
preteklih potovanj, lahko za razumevanje nacrtovanja potovanj mladih uporabimo model

nacrtovanja potovanj, ki temelji na preteklih izku$njah, povzet po raziskavi Vogt in Stewart
(1999).

Slika 5: Nacin iskanja turisticnih informacij mladih

Direktne spletne strani

Spletne turisti¢ne agencije in spletne strani za.. |
Priporo¢ila druZzine in prijateljev
Izkusnje pridobljene na preteklih potovanjih
Socialna omrezja
Turisti¢ni vodniki
Televizija, radio, ¢asopisi, revije

Tradicionalne turisti¢ne agencije

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anketa je pokazala, da mladi pogosto kupujejo turisti¢éne proizvode prek spleta. 43 % vseh jih
vedno nakupuje prek spleta, 39 % obicajno prek spleta, 16 % pa jih enakovredno uporablja
spletno nakupovanje in tudi tradicionalni nacin. Tradicionalni nacin nakupovanja se nanasa na
telefonsko ali osebno nakupovanje. Samo 1 % mladih obi¢ajno kupuje turisti¢ne proizvode na
tradicionalen nacin. Pri spletnem nakupovanju mladih prevladujejo rezervacije poletov in
nastanitev; kar 98 % oz. 96 % mladih kupuje omenjena turisticna proizvoda prek spleta. Manj
pogoste pa so spletne rezervacije dogodkov (39 %), najema avtomobila (37 %), aktivnosti
(31 %) in turistiénih znamenitosti (29 %).
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Velika vecina, 83 % vseh anketirancev, uporablja mobilne telefone za iskanje informacij o
potovanjih. Od tega jih na mobilnih telefonih 5 % informacije i§¢e pred zacetkom potovanja,
7 % med potovanjem in 71 % pred potovanjem in med njim. 52 % vseh, ki uporabljajo
mobilne telefone za iskanje turisti¢nih informacij, opravlja tudi spletne nakupe turisti¢nih
proizvodov prek mobilnih telefonov.

76 % vpraSanih i$¢e informacije o destinacijah, nastanitvah in o turisti¢nih paketih na spletnih
straneh socialnih omrezij. To potrjuje trditev Xianga et al. (2015), ki pravijo, da imajo
socialna omrezja pomembno vlogo pri procesu spletnega nacrtovanja. Objave prijateljev
anketirancev na socialnih omrezij vplivajo na njihove odlocitve o potovanjih pri 60 % vseh
anketirancev, na 40 % pa nimajo vpliva.

Mlade sem v sklopu ankete vprasala, kateri izmed kanalov socialnih omrezij je zanje
najpomembne;jsi pri nacrtovanju potovanj. Prosila sem jih, da ocenijo pomembnost od 1 do 5,
pri ¢emer 1 pomeni nepomemben in 5 izjemno pomemben. V povprecju je najpomembnejsi
kanal socialnih omrezij TripAdvisor z aritmeti¢no sredino (v nadaljevanju: M) 3,5 in s
standardnim odklonom (v nadaljevanju: SD) 1,2. Na drugem mestu je po pomembnosti
Facebook (M = 2,3, SD = 0,9). Instagram, Twitter ter spletne strani s kuponi in popusti so
manj pomembni.

Anketirance sem vprasala tudi, na katere njihove odlocCitve o potovanjih vplivajo socialna
omrezja. Vpliv so ocenili na lestvici od 1 do 5; 1 pomeni, da socialna omrezja na posamezno
odlo¢itev ne vplivajo, 5 pa pomeni, da izjemno vplivajo. Rezultati vpliva so prikazani v tabeli
4. Za najvecji delez udeleZencev socialna omrezja nekoliko vplivajo pri izbiri destinacije in
aktivnosti na potovanju. Socialna omrezja vplivajo na izbiro nastanitve. Na odlocitev o vrsti
potovanja pa ta za najvedji delez vprasanih nimajo vpliva. Iz teh izsledkov ugotovitev
porocila ITB Berlin (IPK International, 2015), da socialna omrezja vplivajo na izbiro
destinacije in nastanitve, ne moramo potrditi. Pri anketiranih mladih socialna omrezja
vplivajo samo na izbiro nastanitve.

Tabela 4: Vpliv socialnih omrezij na odlocitve o potovanju

1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5(%) | Skupaj (%)
Izbira destinacije 17 39 28 12 5 100
Izbira nastanitve 25 26 31 14 3 100
Vrsta potovanja 37 28 27 8 0 100
Aktivnosti na potovanju 13 31 25 25 7 100

79 % mladih v fazi nacrtovanja potovanj turisticne informacije i§¢e tudi na spletni strani za
ocenjevanje turisticnih proizvodov TripAdvisor. Najpogosteje TripAdvisor uporabljajo za
iskanje informacij o aktivnostih (82 %), nastanitvah (69 %) in o restavracijah (62 %), manj
pogosto pa za iskanje informacij o destinacijah (34 %) in poletih (10 %).
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Zanimalo me je tudi, koliko zaupanja imajo v turisticne informacije, ki jih pridobijo prek
razli¢nih spletnih virov. Pri tem 1 pomeni nezanesljiv spletni vir, 5 pa izjemno zanesljivega.
Kot je prikazano na sliki 6, imajo v povprecju anketiranci najve¢ zaupanja v spletne strani za
ocenjevanje (M = 3,3, SD = 0,9), malo manj zaupajo potovalnim blogom (M = 3,1, SD =1,0)
ter potovalnim objavam in komentarjem prijateljev na socialnih omrezjih (M = 3,0, SD = 1,0).
V povprecju anketiranci vidijo kot manj zanesljive uradne spletne strani destinacij hotelov itn.
(M =2,9,SD =0,9) in njihove objave na socialnih omrezjih (M = 2,4, SD = (0,8).

Slika 6: Zanesljivost turisticnih informacij, pridobljenih prek spletnih virov

Spletna stran za ocenjevanije (npr. TripAdvisor) 0.90 3,30
Potovalni blogi 100 310
Potovalne objave in komentarji vasih prijateljev na 3,00 M
socialnih omreZjih 1,00
SD
Uradna spletna stran hotela, destinacije ipd. 0.90 2,90
Objave destinacij, hotelov ipd. na socialnih omrezjih 0.80 2,40
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

Ko mladi potujejo poslovno, se v veliki vec€ini posluzujejo hotelskih nastanitev (87 %). Pri
potovanjih mladih v osebne namene — vikend oddihi (1-3 noci) — Se vedno prednjacijo
hotelske nastanitve (48 %), takoj za tem se mladi odlocajo za hostle (20 %), sledijo Bed &
Breakfast in penzioni s 16 % ter »delitvene nastanitve« s 14 %. Ko potujejo na daljsa
potovanja v osebne namene (4 no¢i in ve¢), pa Se razmerja spremenijo — na prvem mestu
ostajajo hotelske nastanitve z 41 %, sledijo »delitvene nastanitve« z 22 %, hostli z 19 %, Bed
& Breakfast in penzioni s 16 %, na zadnjem mestu pa so prenocitve v kampih in na barkah z
2 %.

59 % vseh anketiranih mladih Ze ima izku$nje z uporabo »delitvenih nastanitev«, kot so npr.
Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway in Couchsurfing. Med njimi jih je 56 % kot glavni
vzrok izbire delitvene nastanitve navedlo razumno ceno. Tiste, ki so ze imeli izkusnjo z
»delitvenimi nastanitvami«, sem vprasala, kateri del izkusnje jim je najpomembnejsi, in jih
prosila, da razvrstijo pomembnost delov njihove izkusnje od 1 do 5. Pri tem 1 pomeni
nepomemben in 5 izjemno pomemben. Rezultati so prikazani na sliki 7. V povprecju je
najpomembne;jsi del izkusnje z »delitvenimi nastanitvami« razumna cena (M = 3,7, SD = 1,1).
Po pomembnosti sledi lokacija (M = 3,4, SD = 1,1). Prav tako so pomembni deli nasveti
domacinov oz. lokalna izkusnja (M = 3, SD = 1,1), socialna interakcija (M = 2,8, SD =1,2) in
privla¢nost stanovanj, sob, his itn. (M = 2,8, SD = 1,2). Nekoliko manj pa jim je pomemben
obcutek »domacnosti« (M =24, SD = 1,2).
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Slika 7: Pomembnost delov izkusnje z delitvenimi nastanitvami

Razumna cena 11 3,7
Lokacija 11 34
Nasveti domacinov 11 3 "
Socialna interakcija 12 2,8 SD
Privla¢na stanovanja, sobe, hise ipd. 12 28
Obgutek “domacnosti” 12 24
0 1 2 3 4

3.1.1 Raziskovalno vprasanje 1

Z opisnega vidika sem zelela preveriti, ali mobilna telefonija spreminja nacin nacrtovanja
potovanj mladih v starosti od 25 do 35 let. Za analizo rezultatov sem uporabila statisti¢ni
program SPSS Statistics in rezultate razdelila glede na spremenljivko Q23, starost.

Zanimalo me je, ali mladi na mobilnih telefonih poleg iskanja turisti¢nih informacij opravljajo
tudi rezervacije turisti¢nih proizvodov. Z uporabo proceduro Frequencies in spremenljivke Q9
(»Ali opravljate spletne nakupe turisticnih proizvodov prek mobilnih telefonov?«) sem
ugotovila, da 50,40 % mladih med 25. in 35. letom, ki i8¢e turisticne informacije na mobilnih
telefonih, opravlja tudi spletne nakupe prek telefonov, 49,60 % pa jih ne. S proceduro
Frequencies in izbiro spremenljivke Q8 (»Kdaj obi¢ajno iScete turisticne informacije na
mobilnih telefonih?«) sem ugotavljala tudi, v kateri fazi mladi uporabljajo mobilne telefone
za nacrtovanje potovanj. 7,10 % mladih, ki i$¢e turisticne informacije na mobilnih telefonih,
informacije i$¢e izkljucno pred zacetkom potovanja, 86,70 % mladih pred potovanjem in med
njim ter 6,10 % mladih le med potovanjem. Skupno 92,80 % mladih uporablja mobilne
telefone za iskanje turisti¢nih informacij v fazi med potovanjem.

Glede na to, da velika vecina mladih na mobilnih telefonih turisti¢éne informacije iS¢e tudi v
fazi med potovanjem, lahko za mlade potrdimo, da se nacrtovanje potovanj zaradi
razSirjenega dostopa do interneta spreminja, saj odlasajo z marsikaterimi odloCitvami, ki so
jih v€asih sprejemali pred zacetkom potovanja (Xiang et al., 2015). Priblizno polovica vseh
mladih (50,40 %), ki turisti¢ne informacije i$¢e na svojih mobilnih telefonih, na njih opravlja
tudi rezervacije.
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3.1.2 Raziskovalno vprasanje 2

Z opisnega vidika sem si zastavila tudi raziskovalno vpraSanje, za katere vrste nastanitve se
odloc¢ajo mladi med 25. in 35. letom glede na namen potovanj. Rezultate sem prav tako
analizirala s programom SPSS Statistics.

Najprej me je zanimalo, kje mladi prebivajo, ko potujejo poslovno. S pomocjo procedure
Frequencies in spremenljivke Q17 (»Kje obicajno prebivate, ko potujete poslovno?«) sem
ugotovila, da se kar 85,60 % mladih v starosti od 25 do 35 let, odlo¢i za hotelske nastanitve,
ko potujejo poslovno. Ugotovila sem, da ko mladi potujejo v poslovne namene, ve¢inoma
prebivajo v hotelih.

Prav tako sem Zelela izvedeti, za Katere vrste nastanitev se mladi odlocajo, ko potujejo v
osebne namene, predvsem pa me je zanimalo, kako pogosto se posluzujejo »delitvenih
nastanitev«. Rezultate sem pridobila s proceduro Frequencies in spremenljivkama Q18 (»Kje
obicajno prebivate, ko potujete osebno — vikend oddihi?«) in Q19 (»Kje obicajno prebivate,
ko potujete osebno — daljsa potovanja?«). Tudi pri osebnih potovanjih ponovno prevladujejo
hotelske nastanitve (48,30 % vikend oddihi, 40,80 % daljSa potovanja). Za »delitvene
nastanitve« se pri potovanjih v osebne namene odloc¢i le 15,80 % vseh mladih pri vikend
oddihih in 22,50 % vseh mladih pri daljsih potovanjih. Mladi prebivajo na osebnih potovanjih
tudi v hostlih (19,20 % vikend oddihi, 18,30 % daljSa potovanja) ter Bed & Breakfast in
penzionih (15,80 % vikend oddihi, 17,50 % daljsa potovanja). Podrobni rezultati so prikazani
v tabeli 5.

Tabela 5: Izbira nastanitve mladih glede na namen potovanj

Potovanja v osebne Potovanja v osebne
Vrsta nastanitve Potovanja v poslovne namene namene — vikend namene — dalj$a
f % f % f %
Hotel 103 86,60 58 48,30 49 40,80
Hostel 3 2,50 23 19,20 22 18,30
BB, penzion 7 5,90 19 15,80 21 17,50
Kamp, barka 0 0,00 1 0,80 1 0,80
Delitvene nastanitve 6 5,00 19 15,80 27 22,50
Skupaj 119 100,00 120 100,00 120 100,00

60 % mladih v starosti od 25 do 35 let ze ima izkusnje z uporabo »delitvenih nastanitev«.
Mladi se kljub temu pri potovanjih za osebne namene ne odlocajo pogosto za delitvene oblike
nastanitev. Trditve WYSE Travel Confederation (2013), ki pravi, da so mladi med prvimi, ki
se odlocajo za nove vrste nastanitev, glede na izsledke raziskave ne moremo potrditi. Lahko
pa pri mladih potrdimo ugotovitev Guttentaga (2015), da se bodo turisti, ki potujejo v
poslovne namene, kljub moZznosti »delitvenih nastanitev« Se naprej odlocali za hotelske
nastanitve. Ve¢ina mladih se odlo¢i za hotelske nastanitve, ko potujejo v poslovne namene.
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3.2 Poglobljena statisti¢na analiza

Naslednja tri raziskovalna vprasanja in postavljene hipoteze sem podrobneje preverila s
pomocjo statistiénega programa SPSS Statistics. Pri tem sem se omejila na starostno skupino
od 25 do 35 let, torej na tiste mlade, ki so koncali $tudij in sami sluzijo svoj denar. To sem
naredila z razdelitvijo rezultatov glede na vpraSanje o starosti. Od 147 anketirancev jih je bilo
120 starih od 25 do 35 let, kar znasa 82 % vseh anketirancev (Slika 8).

Slika 8: Delez anketirancev, starih od 25 do 35 let

25-35 let
Ostali

3.2.1 Raziskovalno vprasanje 3

S poglobljeno analizo sem Zelela ugotoviti, ali mladi, ki potujejo pogosteje, prednjacijo pri
rezervacijah nastanitev in nakupovanju drugih turisticnih proizvodov prek spleta. Postavila
sem tri hipoteze, ki se nanasajo na spletno nakupovanje turisti¢nih proizvodov.

H3a: Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot 6-krat letno), pogosteje uporabljajo internet za
rezervacijo nastanitev kot tisti, ki potujejo manj intenzivno.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila y?-preizkus, s katerim preverjamo povezanost med
dvema spremenljivkama. Za izvedbo preizkusa morajo biti izpolnjeni naslednji pogoj: podatki
morajo biti med seboj neodvisni, nobena teoreti¢na frekvenca ne sme biti manjsa od 1, vec¢
kot 20 % teoreticnih frekvenc pa ne sme biti manjs$ih od 5 (Field, 2009, str. 690). Ker v
mojem primeru pogoji niso bili izpolnjeni, sem uporabila nadomestni preizkus, in sicer
Kullbackov 2i-preizkus (angl. likehood ratio). Ta preizkus je uporaben predvsem pri majhnih
vzorcih. Ustvarila sem novo spremenljivko — pogostost potovanj posameznika (Q1x). V
skupino tistih, ki potujejo redkeje, sem vkljucila vse, ki potujejo 6-krat letno ali manj, v
skupino tistih, ki potujejo pogosteje, pa vse, ki potujejo ve¢ kot 6-krat letno. V preizkus sem
vkljucila se spremenljivko Q6a (»Katere turisti¢ne proizvode po navadi kupujete prek spleta?
— Nastanitve.«). Izkazalo se je, da je med tistimi, ki potujejo pogosteje, vsi uporabljajo
internet za rezervacijo nastanitev. Med tistimi, ki potujejo manj pogosto, pa je takih nekoliko
manj (93,90 %). Razlike med skupinama so statisticno pomembne, a < 0,05 (21 = 3,908 in
a = 0,048) (tabela 5). Hipotezo potrdimo.
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Tabela 6: Uporaba interneta za rezervacijo nastanitev glede na pogostost potovanj

] Uporaba interneta za Neuporaba interneta za Skupai
Kolikokrat letno rezervacijo nastanitev rezervacijo nastanitev P
potujete v povprecju?

f % f % f %
6-krat in manj 77 93,90 5 6,10 82 100
Vet kot 6-krat 38 100,00 0 0,00 38 100

H3b: Stopnja izobrazbe pozitivno korelira z uporabo interneta pri nakupovanju potovanj prek
spleta.

Hipotezo sem preverila z enosmerno analizo variance (angl. One-Way ANOVA). Pri tem sem
uporabila spremenljivki Q5 (»Kako kupujete turisticne proizvode?«) in Q25 (stopnja
izobrazbe). Rezultati preizkusa so prikazani v tabeli 6. Vrednost testa ANOVA (F) je 1,429,
a = 0,238. Razlike med mladimi z razli¢nimi stopnjami izobrazbe pri pogostosti uporabe
interneta za nakupovanje prek spleta niso statisticno pomembne, o > 0,05. Tudi Tukeyjev post
hoc test za parne primerjave med posameznimi skupinami anketirancev ne pokaze statisti¢no
pomembnih razlik (npr. med anketiranci s srednjesolsko/z gimnazijsko stopnjo izobrazbe in
anketiranci z doktorsko stopnjo izobrazbe je a = 0,231). Hipotezo zavrnemo.

Tabela 7: Spletno nakupovanje turisticnih proizvodov prek interneta glede na izobrazbo

Stopnja izobrazbe N M SD F o
Srednja Sola/Gimnazija 3,50 0,71
Diploma 41 4,20 0,87

. 1,429 0,238
Magisterij 68 4,26 0,68
Doktorat 8 4,63 0,52

*L_egenda: N = stevilo enot v vzorcu

H3c: Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot 6-krat letno), prek spleta kupujejo tudi sekundarne
turisti¢ne proizvode, kot so: aktivnosti, vstopnice za turisti¢ne znamenitosti in dogodke.

Hipotezo Hlc sem preverila s y>-preizkusom. Ponovno sem za preizkus uporabila
spremenljivko Q1x — pogostost potovanj posameznika. Naredila sem tri preizkuse; vanje sem
vkljucila $e spremenljivke o turisti¢nih proizvodih, ki jih mladi po navadi kupujejo prek
spleta: Q6d (aktivnosti), Q6e (vstopnice za turisticne znamenitosti) in Q6f (vstopnice za
dogodke). Tabela 7 prikazuje rezultate preizkusov. Med tistimi, ki potujejo vec kot 6-krat, jih
34,20 % prek spleta kupuje aktivnosti, 39,50 % turistine znamenitosti in 42,10 % dogodke.
Med tistimi, ki potujejo 6-krat in manj, pa jih prek spleta 34,10 % kupuje aktivnosti, 28,00 %
turisticne znamenitosti in 40,20 % dogodke. Rezultati vseh treh preizkusov so statisti¢no
neznaCilni (daktivnosti = 0,994, Oturisticne znamenitosti = 0,211, 0Odogodki= 0,847), zato hipotezo
zavrnemo.
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Tabela 8: Spletno nakupovanje aktivnosti, turisticnih znamenitosti in dogodkov glede na
pogostost potovanj

Kolikokrat Spletno nakupovanje: Spletno nakupovanje: Spletno nakupovanje:
letno potujete v aktivnosti (%) turistiéne znamenitosti (%6) dogodki (%)

i o
povprequ: Da Ne Da Ne Da Ne
6-krat in manj 34,10 65,90 28,00 72,00 40,20 59,80
Vet kot 6-krat 34,20 65,80 39,50 60,50 42,10 57,90

Glede na opravljen statisti¢ni preizkus lahko trdimo, da tisti, ki potujejo pogosteje,
intenzivneje uporabljajo internet za rezervacijo nastanitev. Stopnja izobrazbe mladih ni
povezana z nakupovanjem turisti¢nih proizvodov prek spleta. Trenda, o katerem govorijo
Xiang et al. (2015), da turisti prek spleta kupujejo tudi sekundarne turisti¢ne proizvode, pri
mladih turistih, ki potujejo zelo pogosto, ne moremo potrditi.

3.2.2 Raziskovalno vprasanje 4

Zanimalo me je tudi, katera socialna omreZja uporabljajo mladi pri nacrtovanju potovanj. V
tem namene sem postavila tri hipoteze o pomembnosti socialnih omrezZij pri naértovanju
potovanj in zanesljivosti razli¢nih spletnih virov.

H4a: Mladi bolj zaupajo turistiénim objavam prijateljev na socialnih omrezij kot pa uradnim
turistiénim informacijam iz katalogov uradnih spletnih strani.

Hipotezo sem preverila s preizkusanjem domnev o aritmeti¢ni sredini, t-testom za parne
vzorce (ang. Paired Samples T-Test). Pri tem sem uporabila dve spremenljivki o zanesljivosti
turisticnih informacij, pridobljenih prek razlicnih spletnih virov: potovalne objave in
komentarji prijateljev na socialnih omrezij (Q14a) ter uradna spletna stran hotela, destinacij
itn. (Q14e). Iz tabele 8 je razvidno, da so mladi turisticnim objavam prijateljev na socialnih
omreZzjih v povpre¢ju namenili vi§jo oceno (M = 3,00, SD = 0,959) kot pa uradnim turisti¢nim
informacijam (M = 2,87, SD = 0,815). Vrednost t-testa (t) je 1,192, o = 0,236. Test je pokazal,
da razlike niso statisti¢cno pomembne. Hipotezo zavrnemo. Tako ne moremo trditi, da mladi
med 25. in 35. letom bolj zaupajo potovalnim objavam prijateljev na socialnih omreZjih kot
pa uradnim informacijam iz katalogov uradnih spletnih strani.

Tabela 9: Zanesljivost spletnih virov — potovalne objave in komentarji prijateljev na socialnih
omrezjih ter uradne spletne strani destinacij, hotelov itn.

Zanesljivost spletnih virov N M SD t a

Potovalne objave in komentarji prijateljev na

socialnih omreZjih 114 | 3,00 | 0,959

1,192 | 0,236
Uradna spletna stran destinacij, hotelov itn. 114 2,87 | 0,815
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H4b: Mladim, ki iSCejo turisticne informacije na socialnih omrezjih, je najpomembne;jsi Vir
informacij TripAdvisor.

Pri preverjanju hipoteze sem si pomagala s funkcijo Crosstabs. Uporabila sem spremenljivke
Q10 (»Ali iscete informacije o destinacijah, nastanitvah in o turisticnih paketih na stranch
socialnih omrezij, ko nacrtujete potovanje?«) in Q12a—Q12e (»Kateri izmed kanalov socialnih
omrezij je za vas pomemben pri nacrtovanju potovanj?«). Za najvecji delez udelezencev je
TripAdvisor izjemno pomemben (43,80 %). Kot pomembnega, zelo pomembnega 0z. izjemno
pomembnega ga je oznacilo kar 93,20 % mladih v starosti od 25 do 35 let (tabela 9).
Hipotezo potrdimo.

Tabela 10: Pomembnost kanalov socialnih omrezij pri iskanju turisticnih informacij

Nekoliko Zelo Izjemno
Nepomemben | pomemben | Pomemben | pomemben | pomemben
Kanali socialnih omreZij (%) (%) (%) (%) (%)
TripAdvisor 6,30 0,00 31,30 18,80 43,80
Facebook 25,00 27,50 25,00 2,50 0,00
Instagram 25,00 37,50 18,80 18,80 0,00
Twitter 81,30 18,80 0,00 0,00 0,00
Spletne strani s kuponi in popusti 43,80 12,50 31,30 12,50 0,00

H4c: Prav tako mladi najbolj zaupajo informacijam na spletni strani TripAdvisor.

Za preverjanje hipoteze sem naredila stiri t-teste za parne vzorce. Spremenljivko Ql4c
(»Koliko zaupanja imate v informacije, pridobljene prek razli¢nih spletnih virov? — Spletna
stran za ocenjevanje TripAdvisor.«) sem Vv paru testirala s spremenljivkami Q14a, Q14b,
Q14d ter Q14 (»Koliko zaupanja imate v informacije, pridobljene prek razli¢nih spletnih
virov? — a) Potovalne objave in komentarji prijateljev na socialnih omrezij; b) Objave
destinacij, hotelov na socialnih omrezjih; d) Potovalni blogi; e) Uradne spletne strani
destinacij, hotelov.«). Rezultati so prikazani v tabeli 10. Paroma so se pri vseh t-testih
pokazale statisticno pomembne razlike (a1 = 0,005, o2 = 0,000, a3z = 0,004, o4 = 0,000). Mladi
so tudi v povprecju namenili najvi§jo oceno spletni strani za ocenjevanje TripAdvisor (M1 =
3,29, SD1 = 0,92; M> = 3,29, SD> = 0,93; M3z = 3,31, SD3 = 0,92; M4 = 3,28, SD4 = 0,93).
Hipotezo potrdimo.

Tabela 11: Zanesljivost spletnih virov — primerjava s TripAdvisorjem

Test | Zanesljivost spletnih virov N M SD t a
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 116 | 3,29 | 0,92
1 — S — ” 2,840 | 0,005
Potovalne objave in komentarji prijateljev na socialnih omrezjih 116 | 2,99 | 0,97
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 115 | 3,29 | 0,93
2 8,190 | 0,000
Objave destinacij, hotelov na socialnih omrezij 115 | 2,38 | 0,80

se nadaljuje
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Tabela 11: Zanesljivost spletnih virov — primerjava s TripAdvisorjem (nad.)

Test | Zanesljivost spletnih virov N M SD t a
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 116 | 3,31 | 0,92
3 - - 2,940 | 0,004
Potovalni blogi 116 | 3,03 | 0,96
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 114 | 3,28 | 0,93
4 , — 3,830 | 0,000
Uradne spletne strani hotelov, destinacij 114 | 2,87 | 0,82

V sklopu poglobljene analize sem ugotovila, da je mladim med 25. in 35. letom v fazi
nacrtovanja potovanj najpomembnejSe socialno omrezje TripAdvisor. Tudi turisti¢ne
informacije, ki jih najdejo na spletni strani TripAdvisor, zaznavajo kot najzanesljivejse. Ne
moremo pa trditi, da mladi bolj zaupajo informacijam na straneh socialnih omrezij kot pa
uradnim informacijam iz katalogov uradnih spletnih straneh. Glede na ugotovitve lahko pri
mladih potrdimo, da so spletne strani za ocenjevanje (kot je npr. TripAdvisor) pri naértovanju
potovanj uporabljene izraziteje kot splo$na socialna omrezja (ITB Berlin, 2015).

3.2.3 Raziskovalno vprasanje 5

V sklopu raziskave me je zanimalo tudi, zakaj je mladim privlatna uporaba »delitvenih
nastanitev«. S tremi hipotezami sem preverjala, katera izmed prednosti delitvenega tipa
nastanitev je klju¢na za mlade.

H5a: Mladim, ki za daljSa potovanja za osebne namene izberejo »delitvene nastanitve«, je
najpomembnejsi vzrok za izbiro cena.

Hipotezo sem preverila s proceduro Crosstabs. Uporabila sem dve novi spremenljivki — Q19x
(»Kje obicajno prebivate, ko potujete osebno — daljsa potovanja?«) in Q21x (glavni vzrok za
izbiro delitvenih nastanitev). Izmed vseh, ki jih pri daljsih potovanjih za osebne namene
izbere »delitvene nastanitve«, jih je 63 % odgovorilo, da je glavni vzrok za izbiro razumna
cena, pri 37 % pa so bili kljuénega pomena drugi vzroki. Hipotezo potrdimo.

H5b: Mladim je pri uporabi »delitvenih nastanitev« klju¢nega pomena lokalna izkusnja.

Hipotezo sem preverila s t-testi za odvisna vzorca. Naredila sem 5 t-testov, pri katerih sem
spremenljivko  Q22e (»Kaj je bil najpomembnejsi del vaSe izkuSnje z delitvenimi
nastanitvami? — Lokalna izku$nja (nasveti domacinov).«) paroma testirala s spremenljivkami
Q22a, Q22h, Q22c, Q22d, Q22f (»Kaj je bil najpomembne;jsi del vase izkusnje z delitvenimi
nastanitvami? — a) Razumna cena.; b) Privlacna stanovanja, hiSe, sobe.; c) Lokacija.; d)
Socialna interakcija.; f) Obcutek domacnosti.«). Razlike pri t-testih §t. 1, 3 in 5 so se pokazale
kot statisticno pomembne (a1 = 0,003, az = 0,042, as = 0,002), pri t-testih §t. 2 in 4 pa razlike
niso bile statisticno pomembne (a2 = 0,437, o4 = 0,124). Prav tako aritmeti¢na sredina
spremenljivke Q22e v nobenem primeru ni najvisja. Hipoteze zavrnemo (tabela 12).
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Tabela 12: Pomembnost dela izkusnje z »delitvenimi nastanitvami«

Pomembnost dela izku$nje z
Test »delitvenimi nastanitvami« N M SD t o

Lokalna izku$nja 69 3,03 1,12

1 -3,128 0,003
Razumna cena 69 3,65 1,11
Razumna cena 69 3,65 1,11

2 - — 0,782 0,437
Privla¢na stanovanja, hise, sobe 69 2,87 1,21
Lokalna izku$nja 69 3,03 1,12

3 - -2,073 0,042
Lokacija 69 3,45 1,17
Lokalna izku$nja 69 3,03 1,12

4 1,556 0,124
Socialna interakcija 69 2,87 1,19
Lokalna izkusnja 69 3,03 1,12

5 3,273 0,002
Obcutek domacnosti 69 2,43 1,23

Izsledki raziskave so pokazali, da je za mlade v starosti od 25 do 35 let, ki za dalj$a potovanja
Vv osebne namene izberejo »delitvene nastanitve«, glavni vzrok za izbiro cena. Pri mladih
ugotavljamo, da so cene klju¢na prednost »delitvenih nastanitev« (IPK International, 2015).
Stalis¢a Guttentaga (2015), da je uporabnikom »delitvenih nastanitev« pomembna tudi
lokalna izkusnja, pri mladih ne moremo zavzeti. Mladim pri »delitvenih nastanitev« lokalna
izku$nja ni kljuénega pomena.

SKLEP

V sklopu diplomskega dela sem preucila potovalne navade mladih nove generacije v fazi
nacrtovanja potovanj s poudarkom na uporabi informacijsko-komunikacijskih tehnologij in
izbiri nastanitve. Ciljna skupina raziskovanja so bili mladi med 25. in 35. letom. Na osnovi
podatkov iz literature in opravljene raziskave lahko trdim, da je stopnja uporabe
informacijsko-komunikacijskih tehnologij med mladimi zelo visoka; kar 72 % jih je stalno
povezanih na internet prek mobilnih telefonov, 25 % pa jih internet uporablja veckrat dnevno.
Pri nacrtovanju potovanj vsi uporabljajo internet in tudi turisticne proizvode zelo pogosto
kupujejo prek spleta; 83 % vseh jih obi¢ajno oz. vedno kupuje prek spleta. Vloga
tradicionalnih turistiénih posrednikov (tradicionalnih turisticnih agencij) je pri nacrtovanju
potovanj mladih zelo majhna; le 13 % mladih Se vedno is¢e informacije o potovanjih pri njih.
Mladi, ki potujejo pogosteje, tudi pogosteje uporabljajo internet za rezervacijo nastanitev.
Pogostejsa potovanja mladih pa niso povezana s pogostejSim internetnim nakupom
sekundarnih turisti¢nih proizvodov; to so aktivnosti ter vstopnice za dogodke in turisti¢ne
znamenitosti. Stopnja izobrazbe mladih ni povezana s pogostostjo nakupovanja turisti¢nih
proizvodov prek spleta.

Ugotovila sem, da so mladim turistom pri nacrtovanju potovanj socialna omrezja bistvenega
pomena. Kar 75 % mladih svoja potovanja nacrtuje s pomocjo socialnih omrezij. Mladim, ki
v fazi nacrtovanja potovanj informacije iS¢ejo na socialnih omrezjih, je najpomembnejsi vir
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informacij za nacrtovanje potovanj socialno omrezje TripAdvisor. Spletne strani za
ocenjevanje proizvodov, kot je TripAdvisor, zanje pomenijo tudi najzanesljivejsi vir
informacij. Informacijam, ki jih najdejo na spletni strani TripAdvisor, zaupajo bolj kot
potovalnim objavam prijateljev, hotelov in destinacij na splosnih socialnih omrezjih. Prav
tako imajo mladi ve¢ zaupanja v TripAdvisor kot v potovalne bloge ter uradne spletne strani
hotelov in destinacij. Raziskava je pokazala, da je spletna stran TripAdvisor pri na¢rtovanju
potovanj bolj uporabljena kot splo$na socialna omrezja; uporablja jo kar 79 % vseh mladih.
Najveckrat na spletni strani TripAdvisor i$¢ejo informacije o aktivnostih, nastanitvah in o
restavracijah.

V sklopu raziskave sem ugotovila, da mladi nove generacije zelo pogosto iS¢ejo turisticne
informacije na mobilnih telefonih. Prav tako na mobilnih telefonih opravljajo tudi rezervacije
turisti¢nih proizvodov. Iskanje informacij na mobilnih telefonih je bolj uporabljeno v fazi
med potovanjem. S tem se spreminja nacin nacrtovanja potovanj mladih turistov, ki z uporabo
pametnih telefonov in vsesplosnega dostopa do interneta odlasajo z marsikatero odlocitvijo, ki
so0 jo vcasih sprejeli ze pred odhodom na potovanje.

Ko mladi potujejo v poslovne namene, se v veliki vecini odlo¢ijo za hotelske nastanitve. Pri
potovanjih za osebne namene — pri kraj$ih vikend oddihih in dalj$ih potovanjih — pa so
njihove preference glede izbire nastanitev precej raznolike. Izsledki raziskave so pokazali, da
se najvecji odstotek Se vedno posluzuje hotelskih nastanitev. Mladi pri osebnih potovanjih
prebivajo tudi v hostlih, penzionih in nastanitvah Bed & Breakfast, prav tako uporabljajo tudi
delitveni tip nastanitev, kot je Airbnb. 60 % mladih ze ima izkus$nje z uporabo »delitvenih
nastanitev«. Mladim uporabnikom »delitvenih nastanitev« pri daljsih potovanjih za osebne
namene predstavlja glavni vzrok za izbiro delitvenega tipa nastanitev razumna cena. Lokacija
in lokalna izku$nja za izbiro »delitvenih nastanitev« nista temeljnega pomena.

V sklopu raziskave sem naletela na doloCene omejitve, ki so povezane predvsem z dejstvom,
da je bila vecina udelezencev ankete ¢lanov organizacije Rotaract. Iz tega lahko sklepamo, da
prihajajo iz srednjega in viSjega socialnega razreda in imajo nadpovprecen dohodek. Izsledki
raziskave kazejo tudi, da je stopnja izobrazbe med vprasanimi zelo visoka. V raziskavi je
sodeloval zelo majhen delez mladih z nizko stopnjo izobrazbo. Zato je raziskava potovalnih
navad mladih bolj reprezentativna za visoko izobrazene mlade srednjega in viSjega razreda.

V diplomskem delu sem preucila uporabo informacijsko-komunikacijskih tehnologij med
mladimi v fazi na¢rtovanja potovanj pred zacetkom potovanja in med potovanjem. Zanimiva
bi bila tudi podrobnejSa raziskava o uporabi socialnih omrezij med mladimi v fazi med
potovanjem in po vrnitvi s potovanja domov.
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Priloga 1: Terminoloski slovar

Angleski/nemski izraz

Slovenski izraz

case-based vacation planning theory

model nadértovanja potovanj, ki temelji na preteklih

izkusnjah

collaborative projects

projekti sodelovanja

Computer Reservation System (CRS)

racunalniski rezervacijski sistemi

consumer centric technologies

potros$nisko umerjene tehnologije

User Generated Content (UGC)

uporabnisko ustvarjena vsebina

consumer review

ocena potrosnika

content communities

vsebinska omrezja

disintermediation

opuscanje tradicionalnih posrednikov

disruptive innovation

prelomna inovacija

E-tourism e-turizem
Electronic Word of Mouth (eWOM) spletno priporocilo
folksonomie socialna indeksacija

global distribution systems

globalni distribucijski sistemi

info-structure

infostruktura

Information and Communications Technology
(ICT)

informacijsko-komunikacijska tehnologija (IKT)

international arrivals

mednarodni (turisti¢ni) prihodi

Internationale Tourismus-Borse Berlin (ITB Berlin)

Mednarodna turisti¢na borza Berlin (ITB Berlin)

millennials

mladi nove generacije

National Tourism Organisation (NTO)

nacionalna turisti¢na organizacija

Online Travel Agents (OTAS)

spletne turisti¢ne agencije

product review website

spletne strani za ocenjevanje proizvodov

social couponing sites

Spletne strani s kuponi in popusti

social media (SM)

socialna omrezja, druzbeni mediji

Social Network Site (SNS)

strani socialnih omreZij

social networks

socialna omrezja

United Nations World Tourism Organization
(UNWTO)

Svetovna turisticna organizacija

virtual game worlds

virtualni svetovi iger

virtual social worlds

virtualni druzbeni svetovi

Virtual Travel Community (VTC)

spletna turisticna skupnost

Web 2.0

splet 2.0, druga generacija svetovnega spleta

Word of Month

priporocilo

World Wide Web (www)

svetovni splet

World Youth Student and Educational Travel
Confederation (WYSE Travel Confederation)

Svetovna mladinska Studentska in izobrazevalna
potovalna organizacija (WY SE Travel Confederation)




Priloga 2: Anketni vprasalnik v angleSkem jeziku

Travel planning preferences of young adults
Hello,

This survey is exploring travel planning preferences of young adults, focusing on the use of Information and
Communication Technology (ICT) and the novel (sharing) travel concepts. It will take you less than 10 minutes
to complete the survey. Your answers will be strictly confidential and used only in terms of research. If you have
any question regarding the survey, fell free to contact me per email (nikaa.anzel@gmail.com).

Thank you for your support.
Kind regards,

Nika Anzel
Supervisor mag. Miha Bratec
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Q1 - How many times do you travel in a year (on average)?
(> 1-2 times

{__ 3-4 times

{_5-6 times

{_ More than 6 times

Q2 — How often do you use the Internet?

{6 times a week or less

(> About once a day

(_ Several times a day

{_ Constantly connected(via mobile phones)
Q3 - Do you use Internet when planning your trip?

Yes
{2 No
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Q4 - How and where do you search for travel information?
Multiple answers are possible

[ Direct websites(hotel, destination, national tourist organisation etc.)

[ Experiences gained from previous trips

[ Guidebooks

[ Online travel agencies and review websites (Expedia, Booking.com, TripAdvisor etc.)
[ Recommendations from friends and family



[ Social media
[ Television, Radio, Newspaper, Magazines
[ Traditional travel agencies

Q5 - How do you book your travel products? Online refers to booking via the Internet, offline booking via
telephone or in person.

> Always offline

(> Usually offline

{ Both online and offline

> Usually online

(> Always online

IF(1)Q5=1[234,5]
Q6 - If you use online booking, which travel products do you usually book?
Multiple answers are possible

[ Accommodation
[ Flights

[ Car rentals

[ Activities

[ Attractions

[ Events
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Q7 - Do you use your mobile phone for travel information search?

 Yes

No

IF(2) Q7 =[1]

Q8 - If yes, when do you usually use your mobile phone for travel information?
{__ Before the trip

{_ During the trip

{_ Both, before and during the trip

Q9 - Do you book travel products on your mobile phone?

> Yes
{JNo
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Q10 - Are you looking for information about destinations, accommodation or tourist packages on social
networking sites (such as TripAdvisor, Facebook, Instagram, Twitter etc.) when planning your trip?

2 Yes
{_ No

Q11 - Do your friends posts on social media influence on your decision on trip making?



" Yes
> No

Q12 - Which of the social media channels do you find most relevant for your travel planning? Please rate the
relevance.

Not Somehow  Relevant Very Extremely

relevant relevant relevant relevant
TripAdvisor & & & O O
Facebook @ @ @
Instagram & & & O O
Twitter @ 9 9

Social Couponing sites (such as Groupon, Voyage
Prive, Secret Escapes, Megabon, 1naDan, etc.)

Q13 - On which of your travel decisions does social media have an influence? Please rate the influence.

Not Somehow  Influential Very Extremely
influential influential influential influential
Destination choice @ @ @
Accommodation choice » » % ' '
Holiday type @ @ @
Activities during the trip » » % ' '
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Q14 - How much trust do you have in travel information obtained through different online sources? Please rate
the reliability.

Not Somehow  Reliable Very Extremely
reliable reliable reliable reliable

Travel posts and comments from your friends on
social media : : : :

Posts from the destination, hotel etc. on social ) . — . .
media : : R : :

Review website (for example TripAdvisor) ' » ' » '
Travel blogs @ @
Official website of the destination, hotel etc. 3 5 3 5 3

Q15 - Do you check travel information on TripAdvisor when planning the trip?

Yes

. No

IF (3) Q15 =[1]
Q16 - If yes, which information do you usually look for?
Multiple answers are possible

[ Accommodations
[ Things to do



[ Flights
[ Restaurants
[ Destinations
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Q17 - Where do you usually stay: When travelling for business?

 Hotel

{_J Hostel

( Bed & Breakfast, Guesthouse, Pension

(> Camp, Boat

{__ Sharing accommodation (such as Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway, Couchsurfing)

Q18 - Where do you usually stay: When travelling for leisure — weekend breaks (1-3 nights) and you don’t
have relatives or friends who you could stay with?

{_J Hotel

 Hostel

(_ Bed & Breakfast, Guesthouse, Pension

(> Camp, Boat

Sharing accommodation (such as Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway, Couchsurfing)

Q19 - Where do you usually stay: When travelling for leisure — longer trips (4 nights and more) and you don’t
have relatives or friends who you could stay with?

 Hotel

{ Hostel

( Bed & Breakfast, Guesthouse, Pension

(> Camp, Boat

{_ Sharing accommodation (such as Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway, Couchsurfing)
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Q20 - Have you ever used sharing accommodation (such as Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway,
Couchsurfing)?

> Yes
{JNo

IF (4) Q20 =[1]
Q21 - If yes, what was the main reason that you decided for sharing accommodation?

{_ Reasonable price

(_ Attractive properties

{ Location

{_ Social interaction

(> Advice from local people

(> The feeling of staying «at home«
{_ Other:



IF (5) Q20 =[1]
Q22 - Based on your experience, which was the most significant part of your sharing accommodation
experience? Please rate the significance.

Not Somehow  Significant Very Extremely
significant significant significant significant
Reasonable price 3 3 3
Attractive properties O O O O @
Location 3 3 3
Social interaction & & & @ @
Advice from local people @ @ @
The feeling of staying «at home« % % % ' '
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Q23 - Your age?

(2 16-24 years

(> 25-35 years

{_ 36-39 years

{__ 40 years and above

Q24 - Your gender?

{ Female
> Male

Q25 - The highest level of formal education you have completed?

{_ High school/secondary school
i Bachelor’s degree

( Master’s degree
{_ Doctoral degree
i Other:

Q26 - What is your employment status?

(_ Student

> Employed

i Freelancer
(> Unemployed

Q27 - Which country do you come from?

Thank you for your participation. Have a nice day!



Priloga 3: Prevod anketnega vprasalnika v slovenski jezik

Potovalne navade mladih v fazi naértovanja potovanj
Pozdravljeni,

anketa, ki je pred vami, raziskuje potovalne navade mladih v fazi nacrtovanja potovanj s poudarkom na uporabi
informacijsko-komunikacijskih tehnologij in na novih (delitvenih) oblikah turizma. Vasi odgovori bodo strogo
zaupni in uporabljeni izkljuéno za raziskovalne namene. V primeru vpraSanj v zvezi z anketo me lahko
kontaktirate preko e-maila (nikaa.anzel@gmail.com).

Hvala za va$ ¢as in podporo.
Lep pozdrav

Nika Anzel
Mentor mag. Miha Bratec

STRAN 1
V1 — Kolikokrat na leto potujete v povprecju?

(> 1- do 2-krat
() 3- do 4-krat
(" 5- do 6-krat
Vet kot 6-krat

V2 — Kako pogosto uporabljate internet?

(> 6-krat tedensko ali manj
{__ Priblizno enkrat na dan
{ Veckrat na dan

(" Stalna povezanost (preko mobilnih telefonov)

V3 — Ali uporabljate internet pri na¢rtovanju potovan;.

-

. Da
{Ne
STRAN 2

V4 —Kako in kje i§¢ete turistiCne informacije?

Moznih je ve¢ odgovorov

[ Direktne spletne strani (hotelov, destinacij, nacionalnih turisticnih organizacij ipd.)

[ Izkus$nje pridobljene na preteklih potovanjih

[ Turisti¢ni vodniki

[ Spletne turisti¢ne agencije in spletne strani za ocenjevanje (Expedia, Booking.com, TripAdvisor ipd.)
[ Priporocila druzine in prijateljev

[ Socialna omrezja



[ Televizija, radio, Gasopisi, revije
[ Tradicionalne turisti¢ne agencije

V5 — Kako kupujete turisti¢ne proizvode? «Na spletu« se nanasa na spletno nakupovanje, «na tradicionalen
nacin« pa na telefonsko ali osebno nakupovanje.

(> Vedno na tradicionalen nadin

C Obicajno na tradicionalen nacin

{_J Oboje, na spletu in na tradicionalen nacin

> Obicajno na spletu

> Vedno na spletu

IF (1) V5=[2,3,4,5]
V6 — Katere turisti¢ne proizvode po navadi kupujete preko spleta?

Moznih je ve¢ dogovorov

[ Nastanitve

[ Letalski prevozi

[ Najem avtomobila

[ Aktivnosti

[ Turisti¢ne znamenitosti

[ Dogodki
STRAN 3

V7 — Ali uporabljate vas mobilni telefon za iskanje turisticnih informacij?

{ ' Da

—

..~ Ne

IF (2) V7 =[1]

V8 — Ce ga uporabljate, kdaj obi¢ajno is¢ete turisti¢ne informacije na mobilnem telefonu?
{_ Pred potovanjem

{_’ Med potovanjem

Oboje, pred in med potovanjem

V9 - Ali opravljate spletne nakupe turisti¢nih proizvodov na mobilnem telefonu?

Da

—

..~ Ne
STRAN 4

V10 — Ali i8¢ete informacije o destinacijah, nastanitvah in turisti¢nih paketih na straneh socialnih omrezij (kot so
TripAdvisor, Facebook, Instagram, Twitter ipd.) ko naértujete potovanje?
_Da

—

L. Ne
V11 — Ali objave vasih prijateljev na socialnih omrezij vplivajo na vase odlocitve o potovanjih?

—

. Da



{ JNe

V12 — Kateri izmed kanalov socialnih omrezij je za vas pomemben pri nac¢rtovanju potovanj? Prosimo, ocenite
pomembnost.

Ne- Nekoliko  Pomemben Zelo Izjemno

pomemben pomemben pomemben pomemben
TripAdvisor ¢ ¢ O @
Facebook O . O - O
Instagram 9 9 9
Twitter < < O O @
Spletne strani s kuponi in popusti (kot so Groupon,
Voyage Prive, Secret Escapes, Megabon, 1naDan ' ' ' (" &

ipd.)

V13 — Na katere vasSe odlocitve o potovanju vplivajo socialna omrezja? Prosimo, ocenite vpliv.

Ne vplivajo Nekoliko  Vplivajo  Zelo Izjemno

vplivajo vplivajo vplivajo
Izbira destinacije . . O O &
Izbira nastanitve 9 9 9
Vrsta potovanja » . - - »
Aktivnosti na potovanju D . S 'S O

STRANS

V14 - Koliko zaupanja imate v turisti¢ne informacije, pridobljene preko razli¢nih spletnih virov? Prosimo,
ocenite zanesljivost.

Nezanesljiv Nekoliko  Zanesljiv ~ Zelo Izjemno
zanesljiv zanesljiv  zanesljiv
Potovalne objave in komentarji vasih prijateljevna
socialnih omrezjih A e e A A
Objave destinacij, hotelov ipd. na socialnih omrezjih S S S S
Spletna stran za ocenjevanje (npr. TripAdvisor) 3 5 5 3 3
Potovalni blogi 9 9
Uradna spletna stran hotela, destinacije ipd. 3 5 5 3 3

V15 — Ali iS€ete turisticne informacije na spletni strani TripAdvisor, ko nacrtujete potovanje?

-,

~ Da

~,

~Ne

ST ST

IF (3) V15 =[1]
V16 — Ce jih, katere informacije obicajno i¢ete?

Moznih je ve¢ dogovorov

[ Nastanitve

[ Aktivnosti

[ Letalski prevozi
[ Restavracije



[ Destinacije

STRAN 6
V17 — Kje obicajno bivate: ko potujete poslovno?

(_ Hotel

 Hostel

{_’ Bed & Breakfast, penzion

> Kamp, barke

{__ Delitvene nastanitve (kot so Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway, Couchsurfing)

V18 - Kje obicajno bivate: ko potujete osebno — vikend oddihi (1-3 no¢i) in nimate moznost bivanja pri druZini
ali prijateljih?

 Hotel

(> Hostel

(> Bed & Breakfast, penzion

(> Kamp, barka

{ Delitvene nastanitve (kot so Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway, Couchsurfing)

V19 - Kje obicajno bivate: ko potujete osebno — dalj$a potovanja (4 no¢i in ve€) in nimate moznost bivanja pri
druzini ali prijateljih?

(_ Hotel

{ Hostel

(> Bed & Breakfast, penzion

(> Kamp, barka

{ Delitvene nastanitve (kot so Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway, Couchsurfing))

STRAN 7

V20 — Ali imate izku$nje z uporabo delitvenih nastanitev (kot so Airbnb, Wimbdu, FilpKey, HomeAway,
Couchsurfing)?
(' Da

—

..~ Ne

IF (4) V20 =[1]
V21 - Kaj je bil glavni razlog, da ste se odlo¢ili za delitveno nastanitev?

{ Razumna cena

{ Privla¢na stanovanja, sobe, hise
{ Lokacija

{_ Socialna interakcija

{_ Nasveti domaginov

> Obéutek «domagnosti«

{ Drugo:

IF (5) V20 = [1]

V22 — Glede na va$o izkusnjo, kaj je bil najbolj pomemben del vase izku$nje z delitvenimi nastanitvami?
Prosimo, ocenite pomembnost.
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Ne- Nekoliko  Pomemben Zelo I1zjemno

pomemben pomemben pomemben pomemben
Razumna cena @ @ O @
Privla¢na stanovanja, sobe, hise ipd. D o > 'S O
Lokacija @ @ O @
Socialna interakcija D o > 'S O
Nasveti domacinov » » 3 3 5
Obcutek «domacnosti« D D S ' .

STRAN 8

V23 — Vasa starost?

16 - 24 let
) 25-35 let
236 -39 let

‘.40 let in vec

-~
i
.
I
.
¢
i
-~

V24 — Vas spol?

-,

(. Zenska
|'\_

~ Mogki

V25 — Vasa najvi§ja stopnja dokoncane izobrazbe?

{__ Srednja Sola/gimnazija
{_ Diploma

(> Magisterij

{_ Doktorat

 Drugo:

V26 — Vas zaposlitveni status?

~ Student

~ Zaposlen
_ Samozaposlen

-,

. Brezposeln

/
i

.
I
.
¢
i
I
.

V27 — Iz katere drzave prihajate?

Hvala za sodelovanje. Zelim vam lep dan!
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