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UvoD

Druzbena omrezja omogocajo porabnikom, tako posameznikom kot podjetjem, veliko
moznosti za razvoj komunikacije s SirSim okoljem porabnikov. Poznamo ve¢ tipov
druzbenih omrezij in vsako izmed njih ima svoje specifike in razli¢ne namene za uporabo.
Druzbeno omrezje Pinterest ne spada v skupino tipi¢nih druzbenih omrezij, kjer je
prioriteta druzenje. Gre predvsem za koncept, kjer porabniki delijo svoje interesne vsebine
preko Pin-ov v interesne table na svojem profilu (angl. board). Glavni element Pinteresta
je torej Pin, pri katerem je center fokusa slika. Poleg slike so na Pinu prisotne tudi druge
informacije, ki porabnika se dodatno poucijo 0 opazovani tematiki Pin-a. S Pin-i si tako
lahko porabnik oblikuje svoje interese, ki so prikazani znotraj interesnih tabel na profilu
druzbenega omrezja Pinterest.

Strokovnjaki druzbeno omrezje Pinterest oznacujejo predvsem kot orodje za vizualno
oznacevanje, ki nadomesca staro metodo izrezovanja slik in sestavljanje kolazev (Golbeck,
2015). Druzbeno omrezje Pinterest je torej lahko tudi orodje, ki sluzi porabnikom za
planiranje njihovih prihodnjih projektov. Tako kot pri drugih druzbenih omrezjih tudi tu
pomembno vlogo igra deljenje informacij med porabniki o produktih, storitvah in
blagovnih znamkah, ¢emur pravimo e-WOM (angl. electronic word of mouth) (Libai et al.,
2010). Glavna komunikacijska enota druzbenega omrezja je slika, ki jo nosi Pin. Nacin
komunikacije s porabnikom torej poteka predvsem skozi sliko, s ¢imer je izpostavljen
pomen vizualnega elementa. Komunikacija s pomocjo uporabe vizualnih elementov
omogoca predvsem bolj efektivno komunikacijo, lazje razumevanje in laZje angaziranje
ljudi (Coomber, 2008). Prednosti vizualnega komuniciranja lahko prenesemo na trzenjsko
komunikacijo, saj si zelimo porabnika angazirati in spodbuditi k hitremu pomnjenju nase
predstavljene vsebine.

Panoga, kjer pomembno vlogo igra tudi vizualna komunikacija, je turisticna panoga.
Vizualni element na podro¢ju turisticne panoge omogoca turistu vpogled v njegovo
turisti¢no izkusnjo (Leisen, 2001). Spoznavanje in pridobivanje informacij o izbrani
turisti¢ni destinaciji je pomemben del v odlo¢itvenem procesu posameznikov. Ponudniki
turisticnih informacij morajo torej imeti podrobne informacije o Zzeljah in interesih
porabnikov, tako da bo vsebina njihovih strani primerna in vizualno vse¢ ciljnim kupcem.
Pomembno je torej razumeti motivacijo porabnikov, na podlagi katere je mogoce razbrati
zelje in potrebe porabnikov.

Poleg skupne vizualne tocke med druzbenim omrezjem Pinterest in turisticno panogo
imajo velik pomen tudi porabnice. Druzbeno omrezje Pinterest je namre¢ znano po tem, da
med porabniki prevladujejo porabnice. Pri turisti¢ni panogi zenski spol igra pomembno
vlogo pri odloc¢anju o izbiri destinacije. To drzi zlasti v primeru, ko govorimo o okolju
skupnega zivljenja, kot je druzina oziroma partnerski odnos. V magistrski nalogi zelim
raziskati podroc¢je interesov porabnic, ki jih te pripenjajo na svoj Pinterest profil, in
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vizualno vsebino, ki jo porabnice pripenjajo v svojo interesno tablo popotnistvo (angl.
travel). Pri analizi interesov Zelim dolo¢iti pomembnost interesnih tabel porabnic, s ¢imer
bom lahko doloc¢ila pomembne kljuéne interese opazovanih porabnic. Interese bom
opazovala s pomoc¢jo metode spletne etnografije, ki mi bo omogocala pridobiti pristne
rezultate o porabnikovih interesih. Analiza interesov porabnic mi bo v oporo pri
razumevanju njihovih preferenc, potreb in motivacije. Potrebe in nacin, kako se te odraZajo
pri porabniku kot turistu, bom opazovala s pomoc¢jo Maslowe teorije potreb. Maslowa
teorija potreb govori o hierarhi¢ni razporeditvi potreb; potrebo, ki je najniZje v hierarhiji, je
najprej potrebno zadovoljiti (Svensgaard & Franco, 2012). Rezultati bodo Koristili tudi
podjetjem v turisti¢ni panogi, saj bodo lahko spoznali potrebe in motivacijo porabnic in
temu ustrezno lahko prilagodili komunikacijo s porabnicami na druzbenem omrezju
Pinterest.

Z opazovanjem vizualne vsebine zelim ugotoviti, kateri elementi na slikah so priljubljeni
med porabnicami. Seveda ne bom opazovala le slike, temve¢ celotno opazovano enoto Pin,
Ki jo bom razdelila v Sest sklopov. Pri opazovanju vizualne vsebine Pin-a se bom posluzila
metode analize vizualne vsebine (angl. visual content analysis), saj mi ta omogoca
sistemati¢no analiziranje vsebine, prikazane preko razliénih medijev (Van Leeuwen &
Jewitt, 2001). Izbrana metoda omogoca kvantitativno opazovanje slik s pomo¢jo izbranih
atributov, ki so izbrani za analizo vsebine (Stepchenkova & Zhan, 2013). Z analizo
vizualne vsebine Zelim ugotoviti, Kateri elementi so se izkazali za bolj priljubljene med
porabnicami. Rezultati priljubljene vizualne vsebine bodo lahko podjetjem sluzili kot
okvir, kakSen tip vizualne komunikacije uporabljati v panogi turizma za ustrezno
komunikacijo s porabnicami druzbenega omrezja Pinterest. Poleg tega zelim ugotoviti tudi,
¢e so vidne kaksne o€itne povezave med interesi in popotnisko vizualno vsebino.

V magistrski nalogi se bom najprej osredotoCila na tematiko trzenja preko druZbenih
omrezij, kjer bom opredelila njihov pomen in vlogo vizualnih elementov v druzbenih
omrezjih. V nadaljevanju naloge se bom osredotoCila na tematiko turisticne panoge,
predvsem na podrocje razumevanje njenih porabnikov. Temu pa bo sledila podrobna
obravnava druzbenega omrezja Pinterest. V tem delu bom opredelila pomen druZzbenega
omrezja Pinterest in predstavila njegove porabnike. Po teoreticnem delu pa bo sledila
empiri¢na raziskava, kjer bom opazovala interese opazovanih porabnic. Analizirala bom
vizualno vsebino, ki so jo porabnice pripele v njihovo interesno tablo popotnistvo. Glavni
cilji raziskave so opredeliti okviren profil porabnic in definirati kateri vizualni elementi na
sliki so bili najbolj priljubljeni. Hkrati sem zelela preuciti tudi to, kateri elementi celotnega
Pin-a so vplivali na njihovo priljubljenost. Sledilo bo poglavje empiri¢ne raziskave, kjer
bodo vkljuceni rezultati. Na koncu bodo predstavljeni povzetki in priporocila za turisti¢na
podjetja.



1 TRZENJE PREKO DRUZBENIH OMREZIJ IN VIZUALNA
KOMUNIKACIJA

Druzbena omreZja in trzenje sta dve podrodji, ki se med sabo pogosto prepletata. Druzbena
omrezja predstavljajo okolje, ki je sestavljeno iz stevilnih porabnikov, katerim podjetje s
pomocjo ustrezne komunikacije lahko trzi, predstavlja, informira itd. svojo vsebino. Poleg
stika druzbena omreZja podjetjem omogocajo spoznavanje porabnika in njegove skupnosti.
To znanje pa je zelo dobrodoslo, ko Zelimo ustvarjati vsebino, ki bo med porabniki
priljubljena.

V prvem delu prvega poglavja bom opredelila pomen druzbenih omrezij v danasnjem ¢asu
in trZzenje preko druzbenih omrezij. Najprej zelim predstaviti okolje druzbenega omrezja in
kaj ta prinasa porabnikom in podjetjem. Okolje druzbenih omrezij podjetju omogoca
opazovanje in spremljanje porabnika. Znanje na tem podrocju lahko podjetju koristi na
podro¢ju razvoja njihovega trzenjskega komuniciranja s porabniki. Pomemben del okolja
druzbenih omrezij je tudi trzenje. V drugem delu tega poglavja bom predstavila vliogo
vizualne komunikacije. To je vsekakor pomemben element, ki v razvoju druzbenih
omreZjih igra pomembno vlogo. Dolo¢ena druzbena omreZzja, kot so Instagram, You Tube
in Pinterest, vizualen element postavljajo mo¢no v ospredje. Uporabljena vizualna vsebina
predstavlja glavni oziroma osrednji element teh druzbenih omreZij. Razlog za to vidim
predvsem v tem, da vizualna komunikacija igra pomembno vlogo tudi v vsakodnevnem
zivljenju. Omogoca ucinkovito komunikacijo, lazje razumevanje in z njo olajSano
angaziranje ljudi (Coomber, 2008). Znotraj vizualne komunikacije poznamo veliko
razli¢nih oblik komunikacije, kot so grafi, slike, videi ter druge. VV prvem poglavju bom
predstavila vlogo, ki jo nosi vizualna komunikacija med opazovalci vizualne vsebine, in
njeno pomembnost znotraj druzbenih omrezij. Zelim ugotoviti in prikazati, kaj pomeni
vizualna vsebina za opazovalca vizualne vsebine ter katere so njene prednosti. Poleg tega
zelim prikazati tudi povezavo med druzbenimi omrezji ter vizualno vsebino.

1.1 Opredelitev druzbenega omrezja

Zacetki druzbenih omrezij segajo v leto 2008, ko je zelo priljubljeno postalo druzbeno
omrezje Myspace. Druzbenemu omrezju Myspace je uspelo v tistem casovnem obdobju
ponuditi nekaj, kar je porabnikom omogocalo povezovanje in komunikacijo med seboj. V
zadnjem casu se je veliko spremenilo in na vidiku so nove tehnologije in Se ve¢ novih
druzbenih omrezij. S pomocjo razvoja pametnih telefonov in tablicnih racunalnikov v
danasnjem c¢asu zivimo v dobi druzbenih omrezij (Fidelman, 2013). Pametne naprave nam
omogocajo stalno prisotnost na druzbenih omrezjih, ¢esar nam v preteklosti osebni
racunalniki niso omogocali. Poznamo veliko razli¢nih oblik druzbenih omrezij. Osnovna
definicija druzbenega omrezja pravi, da je to okolje, ki porabnikom omogo¢a medsebojno
druzenje na spletu (Andrews, 2014). Druzbeno omrezje torej omogoca nekaj osnovnega:



komunikacijo in druZenje, kar je ljudem vedno bilo pomembno in za kar imamo na voljo
vedno manj Casa.

Z razvojem druzbenih omrezij Se je razvijal tudi nain komunikacije in druzenja med
porabniki. Porabniki lahko poleg deljenja mnenj in komentarjev delijo tudi vsebino, kot so
slike, posnetki, zanimive povezave in druga interaktivna vsebina. Razvoj druzbenih
medijev je pripomogel k tako velikim spremembam v Zivljenju posameznikov in podjetij,
kot si $e pred kratkim nih¢e ni znal predstavljati. Med najbolj poznane sodijo Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Tumblr, Google+ in drugi. Glede na namen uporabe
poznamo razli¢ne oblike druzbenih omreZij, in sicer bloge, mikrobloge, druzbena omrezja,
diskusijske forume, spletne enciklopedije (angl. wikis) in vsebinsko specifi¢na druzbena
omrezja (Andrews, 2014). V skupino vsebinsko specificna druzbena omrezja poleg
druzbenih omrezij Flickr in YouTube spada tudi druzbeno omrezje Pinterest.

Zaradi priljubljenosti razli¢nih druzbenih omrezij med porabniki so tudi podjetja postala
veliko bolj dovzetna za vzpostavljanje stika z njihovimi morebitnimi kupci preko razli¢nih
druzbenih omrezij. Preko tovrstnega povezovanja s porabniki podjetja lahko izboljsajo
prepoznavnost podjetja in njihovih blagovnih znamk. Druzbena omreZja omogocajo tudi
interakcijo med organizacijo in posameznikom, kar lahko pomaga pri krepitvi lojalnosti
porabnikov. Podjetja za dobro postavljeno strategijo delovanja preko druzbenih omreZij
potrebujejo tri temeljne stebre (Brito, 2011):

e povezanost (angl. Connected),
e vpletenost (angl. Engaged),
e prilagojenost (angl. Adaptive).

Uporaba teh treh stebrov omogoca podjetju dinamic¢no vpletanje strank, kar mu pomaga pri
doseganju in uresni¢evanju strategije delovanja na druzbenih omrezjih. Vpletanje
porabnikov druzbenih omrezjih na nacin, ki sem jim zdi nevsiljiv, je zelo pomemben, saj
so stranke tiste, ki i$¢ejo in delijo informacije. Priljubljenost lahko spremljamo na podlagi
razli¢nih faktorjev, kot so »vSeCki«, kako pogosto delijo porabniki nase objave, koliko
porabnikov je videlo objavo ... Tako lahko podjetje pridobi kakovostne informacije o
njegovih porabnikih in njihovih vsebinah.

Pri vidiku prilagajanja vsebine ne smemo zanemariti tudi podroc¢ja prilagajanja vsebine za
uporabo na pametnih napravah. Te igrajo pomembno vlogo tudi pri uporabi druzbenih
omrezjih. Ce so v&asih mobilni telefoni bili uporabljeni zgolj za klicanje in pisanje kratkih
tekstovnih sporoéil, so danes pametni telefoni na nekaterih podro¢jih ze nadomestili
osebne racunalnike. Pametne telefone se najpogosteje uporablja za osebno zabavo,
kratkoCasenje, in igranje igric (AOL Inc., 2012). Porabnik kar 55 % svojega Casa, ki ga
nameni za spletne aktivnosti, nameni za obisk druzbenih omrezij (Belew, 2014). To



zagotovo pomeni, da v prihodnje ne smemo pozabiti na prilagajanje vsebine, ki bo
primerna za pametne mobilne naprave.

1.2 Trzenjsko komuniciranje s pomocjo druzbenih omrezij

Ustrezen nacin komunikacije s porabniki je pomemben del trzenja v podjetju. Pomemben
komunikacijski pojav druzbenih omrezij je e-WOM, oziroma spletna izmenjava informacij
»od ust do ust«, ki se vr$i med Stevilnimi porabniki druzbenih omrezij. Zaradi mnozice
porabnikov podjetja druzbena omrezja pogosto uporabljajo za vzpostavitev stika s
porabniki. Ljudje se velikokrat nagibamo k temu, da prebiramo novice in informacije, ki so
»potrjene« s strani ostalin porabnikov. Za podjetje pa je pomembno, da med temi
informacijami najdejo tiste podatke, ki jih je smiselno opazovati za njihovo poslovanje
oziroma jim omogocajo razvoj njihovega poslovanja (»vSecki«, deljena vsebina,
komentarji ...). Tako kot porabniki o podjetjih lahko tudi podjetja s pomoc¢jo druzbenih
omrezij hitro pridobijo kakovostne informacije o svojih porabnikih. Podjetja delijo
predvsem svojo vsebino na podro¢ju (Miletsky, 2010):

e 0dnosov z javnostjo — ustvarjanje vsebine, ki je zanimiva bralcem. Poleg tega mora biti
vsebina uporabna in resni¢na, da bo bralce pritegnila k branju ravno vase vsebine v
mnozici Stevilnih objav, ki so na voljo,

e Ustvarjanje trzenjske vsebine — v to vsebino se §teje ustvarjanje blogov, videa in drugih
vsebin, namenjenih trzenju. Vsebina mora biti ustvarjena zanimivo za privabljanje
novih porabnikov,

e viralno oziroma virusno sporo¢anje — tovrstno sporocanje javnosti vsebuje elemente, Ki
Sokirajo gledalca v tolik$ni meri, da jih ta posreduje svojim prijateljem. Ko gre za
resni¢no viralno sporo€anje, sporocilo zelo hitro doseze veliko Stevilo razlicnih
porabnikov.

Druzbena omrezja tako omogocajo podjetju razlicne moznosti, S katerimi lahko
vzpostavijo stik oziroma tvorijo komunikacijo s porabnikom. Poleg razli¢énih nacinov
obstajajo tudi razli¢ni tipi druzbenih omrezij, ki se razlikujejo po namenu uporabe.
Vsebina, ki jo podjetje ustvarja za porabnika, mora zato biti zanimiva, zabavna in
presenetljiva (Fidelman, 2013). Ce podjetje uporablja razliéna druzbena omreZja, naj se
informacije, ki jih delijo preko omrezij, dopolnjujejo in ne izpodbijajo. Pri tem je potrebno
razmisliti tudi, da bo vsebina primerna za porabnike specificnega druzbenega omrezja. V
okolju druzbenih omreZij ima mozZnost obstanka le omejeno Stevilo druzbenih omreZij.
Razlog je v tem, da porabniki nimajo na voljo neomejene koli¢ine prostega Casa, ki bi ga
lahko namenili za vsa druzbena omrezja, ki obstajajo. Vsekakor pa okolje druzbenih
omrezij omogoca prostor, kjer porabnik in podjetje lahko pridobita veliko koristnih
informacij drug o drugem. Eden izmed nacinov ucinkovitega komuniciranja preko
druzbenih omrezij je tudi vizualna komunikacija.



1.3 Opredelitev in uporaba vizualne komunikacije

Vizualni pomen je kljucen, ko govorimo o ¢im lazjem in ¢im hitrejSem pomnjenju pri
ljudeh. Vizualna komunikacija je pogosto uporabljena tudi v Solstvu, saj u¢encem besedilo,
povezano z vizualnimi orodji, pomaga razumeti in povezati vsebino v neko smiselno celoto
(Vasquez, Troutman, Comer, & National Science Teachers Association, 2010). Poleg tega
slika omogoca razvoj Stevilnih Custev, ki jih ob prebiranju besedila sicer ne bi razvili (Hsee
& Rottenstreich, 2004; Lee, Amir, & Ariely, 2009; Lieberman et al., 2002). Glede na to, da
se dnevno sreCujemo s Stevilnimi podatki, nam vizualna komunikacija olajSa proces
pomnjenja in posledi¢no razumevanja. Po mnenju avtorja ¢lanka The visual advantage
(Coomber, 2008) je vizualizacija orodje, ki omogoca v tem Casu efektivno komunikacijo,
razumevanje in angaziranje ljudi.

Obdobje, v katerem se nahajamo trenutno, omogoca idealne pogoje, kjer lahko naso
vizualno predstavitev izvedemo s pomocjo razliénih orodij. Druzbeno omrezje Pinterest je
le del, ki prinasa v svetu vizualne predstavitve nove moznosti, kako lahko z vizualnimi
elementi enostavno priblizamo razli¢ne tematike porabnikom. Tak nacin komunikacije s
porabniki imenujemo tudi vizualna komunikacija. Vizualno komuniciranje lahko
prikazujemo skozi razli¢ne oblike medijev, kot so na primer slika, film, obarvan napis, graf
(Few, 2006). Tudi na podro¢ju trzenja in trzenjske komunikacije je vizualno predstavljanje
kljuénega pomena. Ce ne drugade, se pogosto sredujemo s plakati, oglasi, logotipi
blagovnih znamk in seveda Se mnogimi drugimi.

Vizualna komunikacija nam olajSa razumevanje, saj Ze z vizualnim elementom razberemo
dologeno vsebino, zgodbo, ki jo Zeli medij sporogiti. Ce samo uporabimo graf kot na¢in
vizualne komunikacije, lahko z njim doseZemo hitrejSe in enostavnejSe razumevanje
vsebine. Pri tem Zelim izpostaviti pomembnost, da moramo Ze ob zacdetku priprave
vizualne komunikacije vedeti, kaj to¢no zelimo sporociti in to smiselno predstaviti (Few,
2006). Le tako lahko dosezemo, da je vizualna komunikacija dejansko ustrezna in jo je
mo¢ razumeti (Slika 1). Vizualno komuniciranje ponuja Siroko obmocje razlage in zaradi
tega je ta oblika komuniciranja poglavitnega pomena (Jamieson, 2007).

Slika 1: Model uvajanja informacij

—_—
Kvaliteta

argumenta
\ ) Uporabnost \prcjcm
informacije mfom)aci)e

Kredibilnost
vira
) —

Vir: S. W. Sussman & W.S. Siegal, Informational Influence in Organizations: An Integrated Approach to
Knowledge Adoption, 2003, str. 52, slika 1.
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Vizualna komunikacija je pomembna tudi pri vsakdanji komunikaciji in se z njo pogosto
srecujemo preko razlicnih kanalov komuniciranja, na primer preko predstavitev, mnozi¢nih
medijev, kot sta tisk in televizija in seveda internet (Supa, 2006). S tovrstnimi
komunikacijski kanali se sreCujemo vsakodnevno in na nas lahko vplivajo skoraj na
vsakem koraku. Vizualna komunikacija je pogosto uporabljena z ostalimi (ne vizualnimi)
nac¢ini komunikacije in prepri¢evanja (angl. persuation) (Supa, 2006). To pa omogoca, da
so zajete $irSe skupine ljudi in ne samo tisti, ki so bolj vizualni tipi. Vizualnega tipa naj bi
bilo kar 30 % populacije, med te spadajo tudi tisti, ki raje uporabljajo besedilo, vendar jim
je pomembno, ¢e je ob tem tudi slikovna ponazoritev vsebine (Belew, 2014). Visoko
priljubljenost filma lahko pripiSemo ravno zaradi zajemanja vseh tipov komunikacije:
vizualne in slusno-verbalne komunikacije, pogosto pa je za dodatno izpovedno moc
komunikacija podkrepljena e s podnapisi (Belew, 2014).

Vizualno vsebino se povezuje s Custvi in odraza Custveno stanje, ki posamezniku omogoca
uspesno prilagajanje na okolje (Plutchik, 1984). Tako lahko vizualni elementi s pomocjo
empatije nudijo porabniku obcutek, kot da je izdelek ali storitev izkusil Ze pred nakupom
(Goossens, 2000). Vendar pa vsaka vizualna vsebina ni zanimiva vsakemu porabniku.
Pomemben dodatek k prepoznavanju vizualnih preferenc porabnika je poznavanje
dinamike motivacije porabnikov, njihovih interesov in potreb. S sprotnim razvijanjem
znanja na tem podroc¢ju lahko podjetja stalno prilagajajo vizualno komunikacijo primerno
porabnikom.

Danes si tezko predstavljamo okolje, kjer ne bi bilo elementov vizualne komunikacije.
Zato je Se kako pomembno, da podjetje zna ustrezno delovati tudi na podro¢ju vizualne
komunikacije, saj mu to omogoca vecje moznosti, da je objava videna oziroma zaznana,
razumljena in deljena naprej (Belew, 2014). Opazovanja neke slike oziroma neke vizualne
vsebine ne smemo gledati zgolj kot opazovanje. Ogledovanje slike je kot prebiranje
besedila na drugafen nacin. Prav tako kot beseda lahko doloceno asociacijo v naSih
mozganih spodbudi slika , s tem pa lahko razberemo pomen slike (Jamieson, 2007).
Opazovanje oziroma branje slike nam omogoca branje na treh ravneh, in sicer (Jamieson,
2007):

e slika sprozi zaznavno povezavo znotraj in okoli tematike slike,

¢ slika lahko zavzema simbole, ki nosijo razli¢ne pomene,

o slika predstavlja tudi nek estetski element, ki pa se razlikuje od posameznika do
posameznika.

S sliko lahko poudarimo tudi pomembnost neke tematike oziroma prikrijemo
nepomembnosti dolo¢enega vidika (Agrawala, Wilmot, & Berthouzoz, 2011). To lahko
ponazorim s pomoc¢jo opazovanja zemljevida avtobusnih linij, kjer ni pomembna tocna
geografska lokacija linije, ampak le, da opazovalec lahko hitro prebere zemljevid
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avtobusnih linij, na primer koliko postaj ima od to¢ke a do tocke b, kje lahko prestopi na
drug avtobus in tako dalje (Agrawala et al., 2011). Vizualne oblike komuniciranja so
ucinkovite in jih lahko uporabimo kot metodo prepricevanja predvsem zaradi tega, ker
znajo privlacditi pozornost publike, ob ponovitvah imajo visoko priklicno mo¢ in pomagajo
pri procesiranju informacij (Supa, 2006).

Pomemben podatek pri razumevanju vizualne komunikacije je tudi ta, da vizualne vsebine
razlicno vplivajo na razli¢cne ljudi. Na posameznika vplivajo vizualne vsebine, ki so v
povezavi z njegovim prepricanjem in njegovimi izkusnjami (Domke, Perlmutter, & Spratt,
2002). Znanje lahko prenesemo tudi na podro¢je trzenjskega komuniciranja. Kvalitetne in
prave informacije o nasSih porabnikih in morebitnih novih kupcih so zato klju¢nega pomena
in je posledi¢no natan¢na raziskava na tem podro¢ju ve¢ kot potrebna. Poznavanje
porabnikovih interesov in zivljenjskega sloga je klju¢na, da znamo ustvarjati vsebino,
primerno za naSe porabnike. Predvsem Zelimo doseci, da se porabnik lahko na podlagi
svojih prepri¢anj in preteklih izkuSenj poistoveti s predstavljeno vizualno vsebino. Da
postane vizualna vsebina del prepricanj porabnika, je pomembno, kako pogosto je
izpostavljena in kako sveza oziroma nova je vizualna vsebina (Chaiken, 1980; Srull &
Wyer, 1989). Vecje kot je stevilo ponovitev vizualne vsebine dolofene tematike, bolj
pripomore k enostavnej§emu procesiranju vsebine podobne tematike (Supa, 2006). Glede
na vizualno zaznavo posameznikov lo¢imo dva tipa oseb (Zuckerman, Simons, & Como,
1988):

e iskalci velikih ob¢utkov (angl. high sensation-seeker people): temu tipu so bolj v§eé
kompleksnejse slike. Skozi umetnine to lahko ponazorimo s tipom slik, ki so
impresionisti¢ne in surealisticne,

e iskalci majhnih obcutkov (angl. low sensation-seeker people): takSnemu tipu bolj
ustrezajo enostavnejse, linearne vizualne vsebine. Umetnine, ki so vSe¢ temu tipu, SO
realisti¢ne in vsebujejo umirjeno, tihozitno tematiko.

Razdelitev v tem primeru temelji na osnovi osebne estetike. To znanje lahko prenesemo
tudi na druga podrocja opazovanja, ki jih lahko interpretiramo na podoben nacin. Potrebno
je le razumeti, kaksno je razlikovanje med tema dvema tipoma porabnikov. Razlika med
tipoma iskalcev obcutkov je predvsem razvidna skozi navdusenost in nagnjenost k novim
avanturam, iskanju novih izkuSenj, iskanju obcutkov ter dovzetnost za dolgocasenje
(Zuckerman, 1994). Vsekakor pa je v primeru vizualne razlage potrebno razumeti, da vsak
posameznik razvije svoj okus in obcutek za estetiko. Nekateri se lahko bolj poistovetijo s
prvo skupino, nekateri z drugo. Prevladovanje razli¢nih okusov lahko opazujemo ze skozi
razvoj umetnosti, saj se je ta tudi skozi leta mo¢no spreminjala: od bogatega baro¢nega
stila do minimalisticnega modernega sloga. Naloga trznika je prepoznati, kakSen vizualni
stil bolj privablja nove opazovalce trzenjske vsebine.



Vizualni elementi imajo lahko tudi mo¢no izpovedno mo¢. Kot sem Ze izpostavila, je
vizualna vsebina tudi stvar okusa in ne moremo zagotoviti posplosene priljubljenosti
vizualne vsebine vsem posameznikom. Moc¢, ki jo nosi slika, je potrebno razumeti in se
zavedati, kako prepric¢ljiva je lahko tovrstna vsebina (Supa, 2006). Mo¢ sporocila, ki ga
lahko nosi vizualna vsebina, se deli na Stiri podro¢ja in vsako lahko drugace vpliva na
posameznika (Domke et al., 2002; Perlmutter, 1998; Perimutter, 1999):

e pomoc¢ pri pomnjenju (angl. mnemonic): ob pogledu na sliko si zapomnimo njeno
vsebino. Tu predvsem pride do izraza pomembnost ponavljanja videne vsebine
oziroma ali gre za sveze videno vsebino. Zaradi teh dveh vplivov nam videna vsebina
pomaga pri pomnjenju tematike,

e slika nam prikaze vsebino, nadomestek oziroma priblizek, s katerim lahko razberemo
njen pomen (angl. metonym): ob pogledu na sliko kitajskega porcelana na primer hitro
pomislimo na Kitajsko,

e Custven vpliv (angl. affective): ob pogledu na sliko se nam lahko sprozijo razli¢na
custva,

e polititna moc¢ (angl. political): politicne stranke Se vedno rade uporabljajo slikovno
vsebino za komunikacijo s publiko.

Za doseganje boljsih rezultatov, predvsem na podrocju trzenja, naj podjetja uporabijo moc
slike kot orodja za komunikacijo. Na mestu je podrobna raziskava, saj Zelimo vedeti,
katere cilje bi radi dosegli, katere osebe Zelimo ciljati itd., da podjetje sploh zna zasnovati
svojo vizualno komunikacijo s porabniki. Za uspe$no vizualno komunikacijo je dobro
razumeti, kaksna je zmagovalna kombinacijo teksta in grafike, poleg tega pa je treba imeti
tudi sposobnosti in znanje strateSkega komuniciranja (O'Mara-Croft, 2008). Porabniki ne
bodo Zeleli pregledovati le slik izdelkov, ampak se velikokrat Zelijo izobraziti o podro¢ju,
ki jih zanima, Sele potem pregledujejo doti¢ne izdelke. Ta pomen je treba znati pravilno
povezati z vsebino, s katero se lahko povezuje vizualno vsebino. Vse skupaj mora biti
zapakirano v smiselno celoto, ki se med sabo povezuje in dopolnjuje. Zato je potrebno
pravilno zaceti in graditi znanje tudi na podrodju vizualne komunikacije. Slika ima
zgodovinsko gledano res velik vpliv na druzbo, saj vpliva na proces zaznavanja vsebine.
Aristotel je ugotovil, da se uporaba vizualne predstavitve primerov razume kot bolj
ucinkovito orodje govorca (Supa, 2006). S sliko lahko komuniciramo kakr$nokoli vsebino
dobro ali slabo. Ce je smisel trzenja prepri¢evanje, potem je vizualen element zelo
pomemben, ali celo kljucen, pri vplivanju na mnenje porabnikov (Supa, 2006).

1.4 Pomen vizualne komunikacije na druzbenih omreZzjih

Druzbena omrezja se med seboj razlikujejo tudi na podroCju uporabe vizualne
komunikacije. Nekatera druzbena omrezja mo¢no izpostavljajo vizualno komponento, na
primer Instagram, YouTube, Tumblr, Pinterest ter drugi. Neprilagodljivost Myspace-a na
vizualno komponento je botrovalo koncu njegove dobe (Hempel, 2014). Vizualna
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komponenta igra pomembno vlogo pri uspehu in tega se zavedajo tudi druzbena omreZja. Z
razvojem pametnih naprav se je nalaganje vsebine zelo poenostavilo in Facebooku se je
ravno ob pravem casu uspel uveljaviti, ubral je bolj »vizualno« pot in mu je uspelo
(Hempel, 2014).

Zahteve porabnikov po vizualnih komponentah se kaze tudi v Stevilu naloZenih slik preko
druzbenih omrezij. Na Instagramu na primer naj bi dnevno Appl-ovi porabniki nalozili kar
4,5 milijona slik (Allen, Woodward, & Lamp, 2012). Vizualne vsebine so postale
nepogresljiv del druzbenih omreZzij, kar kazejo tudi raziskave na tem podro¢ju. Med
vizualnimi vsebinami so najbolj priljubljenimi blogi (38 %), vizualne vsebine (37 %) in
video (21 %), uporaba teh pa naj bi se v prihodnje samo Se povecevala (Stelzner, 2016).
Pomemben vizualni pojav na druzbenih omrezjih je tudi pogosta uporaba prvoosebnih slik
(angl. selfie). Priljubljenost pojava lahko opazimo ne le samo pri slavnih osebah, ampak se
vedno pogosteje uporablja tudi v namene trzenja (Lim, 2016).

Razvoj druzbenih omrezij in razvoj pametnih naprav je potekal vzporedno. Tako kot se je
razvoj druzbenih omrezij krepil z razvojem pametnih naprav, se je tudi pojav prvoosebnih
slik krepil z dodatkom prednjih kamer na pametnih napravah. Mnozi¢nost pojava
prvoosebnih slik se v S$tevilkah kaze tako, da je ve¢ kot 17 milijonov prvoosebnih slik na
teden naloZenih in deljenih preko razli¢nih druzbenih omrezij, kot so Facebook, Instagram
in drugi (Lim, 2016). Na YouTube se vsako minuto nalozi 300 ur videa; porabniki
pregledajo vsak dan 5 bilijonov videov (Donchev, 2017). Velik poudarek vizualni
komponenti daje tudi druzbeno omrezje Pinterest. Pri druzbenemu omreZju Pinterest je
vizualna komunikacija postavljena v ospredje, saj se stik s porabnikom najprej ustvari s
sliko, ki je uporabljena za predstavitev dolocene vsebine. Ta slika je torej glavni element
Pin-a, s katerim se predstavlja dolo¢eno vsebino. To vsebino pa potem porabnik dodeli
interesni tabli, ki jo hrani na svojem Pinterest profilu.

Vizualna komunikacija nosi pri opazovalcu vsebine velik pomen. Tega se morajo zavedati
tudi podjetja, ki zelijo vplivati na opazovalca z vizualno vsebino. Druzbena omrezja dajejo
vizualni vsebini veliko mo¢, to zatrjuje ze podatek, koliko vizualne vsebine se
vsakodnevno pripenja na razli¢na druzbena omreZja. Zato je pomembno, da podjetja
ustrezno analizirajo vizualne vsebine in na podlagi tega ustvarjajo vizualno vsebino, ki se
najbolj pribliza zivljenjskemu slogu porabnikom. Tako lahko dosezemo deljenje vsebine
med porabniki druzbenega omreZja. Ne glede na to, ali smo bolj vizualen tip ali bolje
zaznavamo vsebino, ki jo sli§imo, je vizualna vsebina Se vedno tista, ki ima vec¢jo mo¢
viralnosti (Belew, 2014). Druzbena omrezja pa nam omogoc¢ajo Siroko bazo aktivnih
porabnikov, s katerimi lahko hitreje doseZemo zeleno viralnost nase objave.
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2 TURISTICNA PANOGA IN RAZUMEVANJE TURISTICNIH
PORABNIKOV

V prvem poglavju sem predstavila vlogo druzbenih omrezij pri ustvarjanju komunikacije
med podjetjem in porabnikom. S tem je izkazana tudi pomembnost druzbenih omrezij v
povezavi z ustvarjanjem pravih trzenjskih prijemov za podjetja. Vizualna komunikacija se
je pri tem izkazala kot klju¢ni del, ki ga podjetja ne smejo zanemariti. Priljubljenost
druzbenih omrezjih je moc¢no pogojena tudi z razvojem pametnih telefonov. Pametne
naprave porabniku omogocajo, da je na druzbenih omreZjih prisoten skorajda kadarkoli.
Druzbena omreZja so zato prav nalaS¢ namenjena vzpostavljanju stika s porabnikom s
strani turistiénih podjetij. Poleg tega je vizualni element tudi pomemben del trzenja
turisti¢ne destinacije, saj na obnasanje porabnikov lahko vpliva s spodbujanjem kreativnih
aktivnosti in vzbujanjem razli¢nih izkusenj (Nicoletta & Servidio, 2012). Tako je tudi na
podro¢ju podajanja turisti¢nih informacij porabnikom pomembna vizualna komponenta.
Slika na primer bodo¢emu popotniku daje vpogled, na kaksen teritorij se podaja. Ce je
vsebina slike pozitivna, popotnik pri¢akuje pozitivno izkusnjo (Leisen, 2001). Za ustrezno
vizualno komunikacijo s porabnikom pa je poleg poznavanja porabnikovega Zivljenjskega
sloga in njegove motivacije potrebno poznati tudi vizualne preference porabnikov.

Ukvarjanje s panogo turizma in razumevanjem njihovih porabnikov sledi v nadaljevanju
drugega poglavja. Poznavanje tega podro¢ja je potrebno, ¢e Zelimo ustvariti ustrezno in
primerno komunikacijo s porabnikom. Podobno kot se je razvijalo podrocje podajanja
vsebine na druzbenih omreZjih, se je razvijalo tudi podajanje vsebine znotraj turisticnih
panog. Razvoj interneta, druzbenih omreZij in mobilnih naprav se je izkazalo za
pomemben element pri pridobivanju turistiénih informacij (Xiang, Magnini, & Fesenmaier,
2015). Informacije so enostavno dostopne in zaradi globalne dostopnosti niso ve¢
geografsko omejene. Spremembe se kazejo predvsem na podrocju podajanja in deljenja
turisti¢nih informacij, ki so se v preteklosti sirile predvsem preko turisti¢nih agencij (Frias,
Rodriguez, & Castafieda, 2008). Vsebina se je od tradicionalnih brosur in tiskanih oglasov
odmaknila k bolj dinamic¢ni in interaktivni obliki s poudarjeno ¢ustveno noto (Alcdzar &
Sicilia, 2015). Druzbeno omrezje se je med porabniki izkazalo za pomemben vir turisti¢nih
informacij (Munar, Cai, & Gyimoé6thy, 2013). Dodana vrednost teh informacij v ¢asu
planiranja je predvsem v podajanju mnenj porabnikov, deljenju slik in dodajanju podatka o
to¢ni lokaciji z zemljevidom destinacije (Xiang et al., 2015).

Pomembno vlogo pri podajanju informacij igra e-WOM. Potek elektronskega Sirjenja
informacij »od ust, do ust« je odvisen predvsem od kakovosti podanih informacij
(Sussman & Siegal, 2003) (Slika 1). Na tem mestu je potrebno poudariti pomembnost
poznavanja potreb in motivacije porabnikov, na tem namre¢ gradimo komunikacijsko
strategijo za ciljanje porabnikov. Seveda je poleg poznavanja porabnikov potrebno dobro
poznati tudi delovanje panoge turizma in njene specifike. V nadaljevanju tematike panoge
turizma bom determinirala odlocitveni proces znotraj partnerskih oziroma druzinskih

11



odnosov pri odlo¢anju za izbor turisti¢ne destinacije. Pri procesu odlo¢anja je pomembno
poznavanje motivacije porabnikov, ki se skriva za njihovimi sprejetimi odloc¢itvami.
Odkrivanje prave motivacije porabnikov je torej klju¢nega pomena, ko Zelimo ustvarjati
ustrezno komunikacijo s porabniki. Ko zdruzimo mnenja porabnikov in vsebino panoge
lahko za¢nemo graditi na ustrezni, porabnikom zanimivi vsebini.

2.1 Motivacija porabnika turista

Motivacija sestoji iz razli¢nih prepletajoCih se elementov, kar govori o kompleksnem
sestavu, ki je vecdimenzionalen in dinamicen (Svensgaard & Franco, 2012).
Vecdimenzionalnost, ker popotnik hkrati uporabi ve¢ razliénih motivov skupaj in
dinamicen, ker se spreminja skozi ¢as (Svensgaard & Franco, 2012). Kompleksen pa je
zaradi vpliva tako razli¢nih faktorjev, kot so osebne karakteristike, socialno, ekonomsko in
kulturno okolje (Gnoth, 1997). Prepri¢anja, ki jih poznamo, nas do velike mere
determinirajo (Bembenutty, 2007). Motivacija igra pomembno vlogo pri posameznikovem
odlo¢anju. Predstavlja spodbudo, ki sprozi zaletek aktivnosti (Svensgaard & Franco,
2012). S poznavanjem motivacije porabnika torej spoznamo, Kkatere so specifike
porabnikov, ki bodo sprozile aktivnost.

Slika 2: Razumevanje vedenja turisticnih porabnikov

Turisti¢no marketinike
aktivnosti

Razumevanje vednja
turisti¢nega
porabnika

Udinkovitost in uspesnost
marketinskih aktivnosti

Razvoj Promocija
turistiénih turisti¢nih
proizvodov proizvodov

Prodaja
turistiénih
proizvodov

Vir: T. Choibamroong, Knowledge of Tourists’ Behavior: A Key Success Factor forManagers in Tourism
Business, b.l., str. 2, slika 1.
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Poznamo veC razli¢nih teorij motivacije, ki se med sabo razlikujejo. Med osnove
razumevanja motivacijske teorije zagotovo spada tudi Maslowa teorija, ki potrebe
hierarhi¢no ureja po pomembnosti. Potrebo, ki se nahaja najnizje v piramidi, je potrebno
najprej zadovoljiti, posledicno pa te potrebe in motivacije zanjo ni ve¢ (Svensgaard &
Franco, 2012). Tako lahko primerjamo Maslowo teorijo s potrebami porabnika, ki se
odrazajo na podroc¢ju popotnisStva oziroma turizma. Primerjava nam pokaze povezavo med
potrebami in splo$no motivacijo ter potrebami in motivacijo turista (Tabela 1). UspeSnost
in ucinkovitost uvajanja marketinskih aktivnosti v turisticni panogi je torej odvisna od
razumevanja porabnikovega vedenja (Slika 2) (Choibamroong, b.l.).

Tabela 1: Maslowa teorija potreb ter vpeljava teorije na panogo turizma

Splosna motivacija Potreba Motivacija turista

Pocitek, Cistoca, lakota, Zeja, seks Fizioloske potrebe Pobeg od monotonosti, poéitek, sproscanje ...

Stabilnost v delovhem okolju,
fizi¢no zdravje, mentalno zdravje

Turizem v zdravstvu, ostati fit, zdravilo proti

Potrebe po varnosti stresu, kopanje v morski vodi ...

Ljubezen, druzinska enotnost, biti
ljubljen in sprejet, obcutek Potrebe po pripadnosti
pripadnosti ...

Prezivljanje ¢asa z druzino, druZenje, turisti¢ni
obisk pri sorodnikih in nacionalni turizem ...

Pridobitev statusa, izbolj$anje
samopodobe, doseganje ciljev, Potrebe po ugledu in | Prestiz, profesionalna priznanost, socialni status
biti zmozen narediti nekaj, spostovanju
druzbeno sprejet

Zavedanje sebe in sveta,
raziskovanje ...

Zanimanje za druge kulture in ljudi, $tudije

Kognitivne potrebe turizma ...

Kulturno in umetnostno izrazanje, kulturni in

Cenjenje lepote ... Estetske potrebe spomeniski turizem ..

Osebna rast, raziskovanje samega
sebe, uresnicitev lastnih
potencialov ...

Potreba po

el Notranje zadovoljstvo, samo odkritje ...
samouresniCitvi

Vir: A. E. Svensgaard & J. N. Franco, Handbook on Psychology of Motivation, 2012, str. 6, tabela 2.

Motivacija torej nosi zelo pomembno vlogo pri odlo¢anju posameznika. Ob zavedanju
porabnikove nastale potrebe se lahko ustvari zelja, za katero potrebujemo resitev
(Goossens, 2000). Motivacija sluzi kot gonilna sila za zadovoljitev potrebe in zato se mora
porabnik zavedati izdelka ali storitve, saj mu nudi reSitev za nastalo zeljo (Goossens,
2000). Ce zelimo ubrati ustrezne ukrepe pri ciljanju porabnikov, je potrebno imeti znanje o
poteku, od nastanka potrebe do njene zadovoljitve. Uspesno turisticno trzenje je brez
poznavanja motivacije porabnikov brez smisla in tudi nemogoce (Fodness, 1994). To
znanje naj deluje kot osnova za uvajanje ustreznih ukrepov na podrocju trZenjske
komunikacije. Dinami¢ni psiholoski elementi, kot so potrebe, Zelje in cilji so potrebni
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elementi motivacijske teorije, saj ustvarjajo ob¢utek neugodja pri posamezniku (Goossens,
2000). To neugodje lahko posameznik prekine z izpolnitvijo potrebe, zelje ali cilja, s ¢imer
pa se lahko spet rodi nova potreba, Zelja ali cilj (Goossens, 2000). Govorimo torej o
procesu, ki se vedno znova pojavlja. Zato je kljuCnega pomena, da poznamo ozadje
porabnikove motivacije, ki ga bo vodila do izpolnitve potrebe. V poteku procesa se te
potrebe lahko sproti, skozi cas, spreminjajo in temu primerno se je potrebno tudi
prilagajati. Tako kot se spreminjajo potrebe, se spreminja tudi motivacija za potovanja
(Tabela 2).

Tabela 2: Klasifikacija motivacije za potovanja, ki jih je opisala Svetovna turisticna
organizacija

Tipi turisti¢nih motivacija 1994 Tipi turistiénih motivacija 2008
1. Prosti ¢as, rekreacija in pocitnice 1.1. Pocitnice, rekreacija in prosti cas
2. Obisk sorodnikov in prijateljev 1.2. Obisk druzine in prijateljev
3. Poslovni ali poklicni razlogi 1.3. Izobrazba in treningi
. 1. Osebni razlogi e
4. Zdravilniska oskrba 1.4. Zdravilniska in zdravstvena oskrba
5. Vera/romanja 1.5. Vera/romanja
6. Drugi razlogi 1.6. Nakupovanje
1.7. Prehod/tranzit
1.8. Drugi razlogi
2. Poslovni in
poklicni razlogi

Vir: A. E. Svensgaard & J. N. Franco, Handbook on Psychology of Motivation, 2012, str. 9, tabela 4.

Poznavanje motivacije in odlo¢itvenega procesa porabnika je pomemben element, s
katerim spoznamo porabnikove preference in nacin, kako se porabnik odlo¢i izpolniti
njegovo potrebo. Poleg tega naj bo znanje o panogi, v kateri delujemo, sveze. Tako lahko
ustvarjamo vsebino, ki bo primerna porabnikom in prilagojena delovanju panogi. Tovrstna
podro¢ja so zelo dinamicna in se s ¢asom lahko mo¢no spremenijo. To je razvidno Ze ob
opazovanju razlogov za potovanje (Tabela 2), ki so se v zadnjih letih preoblikovali in so
postali veliko bolj specifi¢ni, kot pa so bili v preteklosti.

2.2 Odlocitveni proces porabnikov pri izbiri turisticne destinacije

Za ustvarjanje ustrezne komunikacije s porabnikom je poleg motivacije porabnika
potrebno poznati tudi potek procesa odloc¢anja. Tako je mogoce med posamezniki razloc€iti
razlicne dejavnike, ki vplivajo na njegovo odlocitev izbire turisticne destinacije. Ti
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dejavniki vpliva se spreminjajo tudi skozi c¢as. Poznavanje in upoStevanje tovrstnih
dejavnikov nam omogoca razumevanje porabnikov in nam pomaga pri izbiri ustreznega
pristopa, prilagojenega za porabnika. Pomembno vlogo pri procesu odlo¢anja o izbiri
turisticne destinacije v druzinskem oziroma partnerskem zivljenju nosi zenski spol.
Mogoce je zaznati, da vecji kot je finan¢ni doprinos Zenske v druZzini, vecja je njihova
odlo¢itvena mo¢ (Mottiar & Quinn, 2004). To je zagotovo pomemben podatek, saj Zenske
v danasnjem Casu poleg mosSkega soustvarjajo finance, potrebne za preskrbo skupnega
gospodinjstva.

Ob analiziranju odlocanja izbire turisticne destinacije v partnerskih oziroma druzinskih
odnosih, je pomembno upostevati predvsem naslednje vidike (Mottiar & Quinn, 2004):

e Kdo je pobudnik pogovora?

e Kdo je pridobil potrebne informacije?

e Kdo je dolocil, koliko denarja se bo potrosilo za dopust?

e Kdo je odlo¢il, s katero agencijo se bo potovalo?

e Kdo je odlocil, katero drzavo oz. letovisce se bo obiskalo?

e Kdo je odlo¢il, kateri tip prenociséa bo uporabljen med dopustovanjem?
e Kdo je odlo¢il, kdaj dopustovati?

e Kdo je rezerviral dopustovanje?

Odgovori na ta vprasanja dobro dolo¢ijo, katere odlocitve v procesu par naredi skupaj in
pri katerih odlocitvah prevlada dolo¢en spol. Potek vprasanj nas tako vodi po celotnem
odloCitvenem procesu parov pri izbiri turisticne destinacije (Tabela 3). Tekom
odlo¢itvenega procesa se kaze pomembna vloga zenskega spola, zlasti v zacetni in kon¢ni
fazi, ko je potrebno prevzeti pobudo o pogovoru in je potrebno pridobiti zacetne
informacije o dopustovanju, ter, ko je potrebno rezervirati dopustovanje (Tabela 3)
(Mottiar & Quinn, 2004). Kljub temu da gre med procesom tudi za doloCene skupne
odlocitve, Se vedno prevlada vloga zenskega spola v primerjavi z vlogo moskega spola
(Tabela 3).

Glede na to, da so zenske najbolj vpletene v zgodnjih fazah odlocCitvenega procesa, je
pomembno, da se na njih vpliva Ze v zaCetnih fazah odloc¢anja. V srednjih fazah
odlo¢evanja pa je mo¢ zaznati, da se odlo¢itve sprejemajo skupno, Kljub temu pa je vpliv
zenskega spola mocen (Tabela 3) (Mottiar & Quinn, 2004). Bistvo rezultatov te raziskave
se kaze v tem, da bodo odlocitve, ki jih ne naredijo skupaj, najverjetneje sprejete s strani
Zenskega spola. Pri ugotavljanju, kako pogosto in kdaj se pari oziroma druzine odlocajo za
nacrtovanje dopusta, pa rezultati kazejo, da se priblizno 50 % druZin oziroma parov za to
odloc¢a vsaj enkrat na leto, in sicer v zacetku novega leta, saj takrat vedno nacrtujejo vecje
izdatke za celotno leto (Mottiar & Quinn, 2004).
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Tabela 3: Mosko-zenska dinamika pri procesu odlocanja za dopustovanje

Moski (v %)

Zenske (v %)

Vsi vkljuceni v raziskavo (v %)

Jaz

Partner

Skupna
odlocditev

Jaz

Partner

Skupna
odloditev

Odgovori
Zensk

Odgovori
moskih

Skupne
odlocitve

Kdo je
pobudnik
pogovora?

42

52

85

15

58

25

15

Kdo je pridobil
potrebne
informacije?

27

44

18

47

16

28

45

21

22

Kdo je dolo¢il,
koliko denarja
se bo potrosilo
za dopust?

12

68

15

73

13

70

Kdo je odlo¢il,
s katero
agencijo se bo
potovalo?

21

36

21

34

13

31

34

16

25

Kdo je odlo¢il,
katero drzavo

oz. letovisce se
bo obiskalo?

18

15

59

12

79

13

12

69

Kdo je odlo¢il,
kateri tip
prenociséa bo
uporabljen
med
dopustovanjem
?

24

62

24

55

24

58

Kdo je odlo¢il,
kdaj
dopustovati?

21

68

18

70

19

69

Kdo je
rezerviral
dopustovanje?

27

47

24

61

18

18

54

22

21

Legenda: *Nekatere vrstice se ne seStejejo v 100 %, saj so imela vpraSanja moznost odgovoriti »brez

odgovora«.

Vir: Z. Mottiar & D. Quinn, Couple dynamics in household tourism decision making: Women as the

gatekeepers?, 2004, str. 154, tabela 1.

Pri iskanju informacij za dopustovanje si lahko pomagamo z razli¢nimi viri in vsak vir ima

razlicno pomembnost pri razliénem spolu. Zenski spol predvsem i8¢e informacije pri

prodajnem agentu, na internetu in pri prijateljih, medtem ko moski spol is¢e informacije
predvsem pri druzini in sodelavcih (Mottiar & Quinn, 2004). Zenski spol je torej veliko
bolj dovzeten za informacije, ki niso nujno povezane s krogom poznanih oseb. Svetovni
splet za porabnico pomeni orodje prijatelja in svetovalca, kjer lahko v najhitrejSem
moznem ¢asu 24 ur na dan pridobi nasvet in informacijo (Johnson & Learned, 2004).
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2.3 Porabnicino zaznavanje vsebine

Vpliv zenskega spola pri izbiri turisticne destinacije je pomemben. Razumevanje njihovega
razmisljanja je zato pomembno nadgraditi, ¢e zelimo ustvarjati njim zanimivo vsebino. V
nadaljevanju tega poglavja me zanima predvsem razlikovanje zenskega spola v
razmi$ljanju in kako porabnice zaznavajo vsebino. Zenske zaznavajo svet §iroko in prav
zato tehtajo, ali se bo nov nakup prilegal njihovi §irsi sliki (Johnson & Learned, 2004). Po
drugi strani pa so porabnice znane tudi po vecji predanosti dolo¢eni blagovni znamki,
hkrati pa se rade predajajo uzitku med nakupovanjem in so bolj nagnjene k impulzivnemu
nakupovanju (Tifferet & Herstein, 2012). Ko se poglobimo v mozgane moskega in
zenskega spola, Ze pri samem delovanju lahko opazimo razlike. Opazene razlike delovanja
mozganov Se kazejo v tem, da zenski spol is¢e SirSo sliko celotnega dogajanja (Johnson &
Learned, 2004). Zeli torej, da se morebiten novi nakup povezuje z njenim Zivljenjskim
slogom. Poleg tega ima zenski spol tudi dobre opazovalne sposobnosti (Johnson &
Learned, 2004). Zenska opazovalka lahko opazuje ve& ravni hkrati in si velik del teh
informacij tudi zapomni, $e posebej, ¢e S0 podatki povezani s ¢ustveno noto (Johnson &
Learned, 2004). Poleg Custvene note so za doseganje cilja pri zenskemu spolu pomembne
vrednote in obc¢utek odkritja, ki jih vodijo skozi celoten proces odkrivanja in pridobivanja
informacij (Johnson & Learned, 2004).

Izvajanje nakupovanj je postala domena Zenskega spola. Podatki pravijo, da kar 80 %
nakupov opravijo Zzenske (Johnson & Learned, 2004). Zenske, ki ustvarjajo lasten vir
financ, odloc¢ajo v 95 % nakupnih odlo¢itvah in igrajo pomembno vlogo pri dopustniskih
odlo¢itvah (Johnson & Learned, 2004). Kar v 70 % se za dopustniske odlocitve odloc¢ajo
zenske (Johnson & Learned, 2004). Tako lahko trdim, da je vloga Zenskega spola v
nakupnih odloc¢itvah res relevantna. Za Zenske, ki zivijo v skupnem gospodinjstvu, je
znacilno tudi, da imajo pod nadzorom svoje finance ter tudi finance partnerja (Johnson &
Learned, 2004). Ob teh podatkih se seveda porajajo vprasanja, ali je ciljna publika v
podjetju pravilno usmerjena in/ali kaksni so nasi prijemi za ustvarjanje stika z kupcem.
Vidiki, ki so se izkazali za pomembne pri sestavi trzenja in ciljanju zenskega spola in nam
pomagajo tudi pri lazjem razumevanju razmiSljanja Zenskega spola, so (Johnson &
Learned, 2004):

e vizualni pristop: Zelo uporaben v primerih, ko Ze na prvi pogled Zelimo izraziti
drugacnost naSe storitve/izdelka od ostalih. Predvsem pri uporabi tega pristopa lahko
jasno izrazimo, kateremu spolu je namenjen izdelek oziroma storitev. Ob prihodu v
trgovino smo zasuti s Stevilnimi izdelki. Vizualno osredotocanje lahko uporabimo za
lazje manevriranje med vsemi izdelki.

e transparenten pristop: Povezovanje z Zenskim spolom na ta nac¢in pomeni poznavanje
zenskega spola bolj globoko, in sicer z namenom ustvarjanja izdelka/storitve, ki je isto
po meri z njenim Zivljenjskim stilom. Vlaganje v ta pristop vodi v dolgoro¢no zvestobo
blagovni znamki in ponovne nakupe. Pri tem pristopu se je potrebno zavedati, da ¢e se
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dejansko ne bomo poglobili in izdelali transparentnega pristopa, bodo Zenske porabnice
hitro zaznale prevaro, kar posledi¢no ne bo vodilo v zvestobo in ponovne nakupe.
Ustrezno vodenje in uveljavljanje sprememb izdelka/storitve in trzenja =za
transparentno usmerjenost bo navduSevalo zenski spol in hkrati bo vSe¢ tudi Sirsi
publiki. Informacije so podane tako, da jih je enostavno razumeti in so dejansko
smiselno uporabne. Nakupovalna izku$nja je zato ne-stresna in enostavna, saj je celota
ustrezno in smiselno umes¢eno v nakupovalni proces.

e hibridni pristop: Uporaba obeh pristopov skupaj. Primerno je predvsem znotraj ze
uveljavljene blagovne znamke, vendar si Zzelimo S$e to¢no opredeliti, da je
izdelek/storitev namenjena zenskemu spolu. Z omenjenim pristopom lahko tudi
opazujemo, Ce je blagovna znamka z vidika zenskega spola sploh zaznana.

Zgornje tri tocke sluzijo kot usmeritev, katere trzenjske prijeme uporabiti, ¢e si zelimo, da
nas zazna zenska porabnica. Sami se moramo odlo¢iti, kateri se v nasem primeru zdijo
najboljsa izbira. Pridobiti moramo tiste prave pristne informacije, s katerimi bomo lahko
ustvarjali vsebine, ki resni¢no zanimajo nase porabnike. To pa ni vedno najlazje. Uporabne
odgovore lahko pridobimo ze samo iz spremljanja pogovora zenskega spola (Johnson &
Learned, 2004). V tem primeru ne zelim namigovati na prisluskovanje privatnim
pogovorom, saj bi to bi bilo skrajno neeti¢no. Tu nam pomagajo druzbena omrezja, preko
katerih porabniki Sirijo svoje misli in mnenja. To je lahko uporaben vir pri raziskovanju
oseb s pomocjo spletne etnografije. Podroc¢je, pri katerem Zelimo uporabiti enega od
nastetih pristopov, moramo dobro poznati, da bomo lahko uporabili smiseln in ustrezen
trZzenjski pristop za porabnico Zenskega spola. Ugotovitev, ki je pri tem pomembna je, da
se ciljanje zenskega spola lahko razlikuje od splosnega ciljanja porabnikov. Pomembno je
zlasti to, da poznamo zivljenjski stil porabnic, ki je velikega pomena za razumevanje njene
motivacije za nakup oziroma za zanimanje o doloCeni tematiki. Podro¢je motivacije in
razumevanje te teorije sem predstavila v poglavju 2.1.

Poznavanje zivljenjskega sloga porabnikov je pomemben element pri razumevanju potreb
in motivacije porabnikov. Posplosevanje na podlagi lastnega mnenja je lahko zelo nevarno
in nas lahko usmeri v napa¢no smer. Raziskava preferenc zenskega spola je pomembna
tudi z vidika turisticne panoge, saj igra zenski spol pomembno vlogo v procesu odlocanja.
Za ciljanje bodoc¢ih kupcev se velikokrat uporabi nacela in prakse, ki temeljijo na
razumevanju moskega spola (Cunningham & Roberts, 2006). Razumevanje Zenskega spola
v tem pogledu je spregledano ali pa celo napa¢no interpretirano (Cunningham & Roberts,
2006). Proces spoznavanja lastnosti in interesov porabnikov je lahko kompleksen, na
koncu pa nam pomaga razumeti porabnikov zivljenjski slog. Razlike med spoloma so
lahko na prvi pogled majhne, ampak v resnicnem svetu to lahko pomeni veliko razliko v
tem, kaj privlaci Zensko in kaj ne (Johnson & Learned, 2004). Poznavanje zenskega spola
je zato na podrolju trzenja turisticne destinacije vsekakor pomembno. Za prilagajanje
vsebine Zenskemu spolu je torej potrebno dolociti pomembne kljucne faktorje in kljucno
motivacijo zenskega spola. Ne pozabimo pa tudi na dobro vsebinsko poznavanje panoge, v
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kateri delujemo. Ko zdruzimo znanje o interesih in motivacije porabnikov ter znanje
panoge, lahko za¢nemo graditi na ustrezni, porabnikom zanimivi vsebini.

3 DRUZBENO OMREZJE PINTEREST IN NJEGOV POMEN ZA
TURISTICNA PODJETJA

V prej$njem poglavju (2) sem se osredotoc¢ila predvsem na pomen turizma ter opredelila
proces odloc¢anja in motivacije pri porabnikih turisticne ponudbe. V odlo¢itvenem procesu
druzin in partnerskega zivljenja se je izkazalo, da je pomembna vloga Zenskega spola. Prav
tako je pomembna vloga zenskega spola opazena tudi pri druzZbenem omreZju Pinterest. Pri
slednjem je v ospredju tudi pomen vizualne komunikacije, kar sem opredelila v prvem
poglavju. Druzbeno omrezje Pinterest v ospredje postavlja Pin, ki vsebuje sliko dolo¢ene
tematike. Porabnik pa s pomoc¢jo Pin-ov sestavlja interesne table, ki jih gradi na svojem
Pinterest profilu. Po namenu uporabe poznamo veliko razli¢nih druzbenih omrezij, vsak od
njih ima svoje posebnosti. Nekatera druzbena omrezja SO namenjena grajenju
profesionalne mreze, druga druzenju in spet druga pripenjanju svojih slik itd. Druzbeno
omrezje Pinterest pa je namenjeno grajenju porabnikovih interesov, s pomocjo tako
imenovanih Pin-ov. Podjetja tako lahko spoznavajo porabnike oziroma porabnice in
njihove interese ter tudi njihovo konkurenco, hkrati pa tudi to, kje se morebiti skrivajo
priloznosti in odgovori, kako razvijati poslovanje podjetja. Okolje druzbenega omrezja
Pinterest tako omogoca pridobivanje kakovostnih informacij za turisti¢na podjetja.

3.1 Druzbeno omrezZje Pinterest

Druzbeno omrezje Pinterest se razlikuje od drugih druZzbenih omrezij. Spada v skupino
vsebinsko specifi¢nih druzbenih omrezij, kjer porabniki na svoj profil pripenjajo slike in
video vsebino (Andrews, 2014). Druzbeno omrezje Pinterest omogoca porabnikom
pripenjanje vsebine na interesne table (angl. board). S tem lahko porabnik ustvari nek
virtualni zemljevid svojih interesov. Koncept delovanja druzbenega omrezja Pinterest bi
lahko enostavneje predstavila kot kombinacijo zapisovanja idej v belezko in kot kolaz
razli¢nih slik, ki so porabnikom vse¢. Razlika med druzbenim omrezjem Pinterest in
tradicionalnim kolaziranjem je v tem, da se vse to odvija na spletu, kjer je omogoceno
sistemati¢no urejanje interesov v Zelene skupine. Poleg tega se Pinterest od tradicionalnega
kolaziranja razlikuje tudi v tem, da so porabnikovi interesi na druzbenem omrezju Pinterest
usmerjeni v prihodnost, pri tradicionalnem kolaziranju pa so bolj usmerjeni v preteklost
(Phillips, Miller, & McQuarrie, 2014). Osredotocenost v preteklost porabnika veliko bolj
odraza druzbeno omrezje Instagram, ki je fokusiran na prikaz preteklih projektov
porabnika.

Tehnologija druzbenega omrezja Pinterest deluje na principu prikazovanja vsebine, ki je
blizu porabniku (Nared, 2015). Tehnologija, na podlagi katere deluje druzbeno omrezje
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Pinterest, na podlagi preteklega pripenjanja vsebine prepozna, v katero smer se lahko
razvijejo porabnikovi interesi (Constine, 2015; Nared, 2015). Posledi¢no si s tem druzbeno
omrezje Pinterest omogo¢i, da se porabniki zadrzujejo na njihovem Pinterest profilu
(Constine, 2015; Nared, 2015). Ustrezno vsebino ob pravem ¢asu dosegajo s programsko
resitvijo, ki jim omogoca razumevanje 400 milijonov povezav med 30 milijoni produkti,
skupaj z opazovanjem preteklega obnaSanja porabnikov (Constine, 2015). Za blagovne
znamke je ta tehnologija klju¢nega pomena, saj za njih pomeni doseganje porabnikov v
pravem trenutku (Constine, 2015). Pinterestova tehnologija torej poskrbi, da porabniku
druzbenega omrezja ne postane dolgcas in tako stalno uporablja druzbeno omrezje in
razvija svoje interese.

Druzbeno omrezje Pinterest ima tudi svojo aplikacijo, primerno za uporabo na pametnih
napravah. To pri¢a o primerni prilagoditvi druzbenega omreZja za pametne naprave, preko
katerih lahko porabniki nemoteno in enostavno dodajajo nove vsebine. Druzbeno omrezje
Pinterest je sestavljeno iz razliénih porabnikov, ki imajo razli¢ne interese. Interesi, Ki jih
objavljajo na svojem profilu, so prikazani v interesnih tablah. Te pa so sestavljene iz
posameznih Pin-ov, na katerih je pripeta slika in nekaj osnovnih informacij. Slika na Pin-u
vsebuje povezavo, ki vodi na spletno stran, kjer si lahko porabnik pogleda oziroma prebere
Se dodatne informacije. Porabnik lahko dodaja novo vsebino na svojih interesnih tablah na
tri nacine (Phillips et al., 2014):

e ponovno pripne vsebino drugega porabnika,
e sliko pripne s poljubne spletne strani,
e sam ustvari sliko in jo pripne na svojo interesno tablo.

Kako se torej druzbeno omrezje Pinterest razlikuje od ostalih druzbenih omrezij. Glavna
razlika je predvsem v tem, da v ospredje ni postavljeno eksplicitno grajenje skupnosti in
deljenje porabnikove identitete (Phillips et al., 2014). V ospredje so postavljen Pin-i, s
katerimi porabniki gradijo svoje interesne table. Tako torej osebni podatki o porabniku,
niso najbolj izpostavljena vsebina druzbenega omrezja Pinterest. Primarni cilj porabnikov
na tem druzbenem omrezju ni grajenje skupnosti. Seveda pa s pripenjanjem vsebine na
svojo tablo interesov nakazujejo, v katero skupino porabnikov spadajo in kaksne SO
njihove preference.

Podjetju druzbeno omrezje Pinterest omogoca predvsem podrobno spremljanje interesov
porabnikov, in sicer skozi interesne table na njihovem profilu. S tem podjetje lahko
spoznava porabnika in njegov nacin Zivljenja. Tako jim je omogoceno spoznavanje
porabnikovih preferenc in trenutnih Zelja. Poznavanje preferenc sodi med pomembne
informacije, ki jih turisti¢no podjetje potrebuje za prepoznavanje motivacije porabnikov na
podro¢ju trzenja. Trznik turisti¢nih destinacij za ciljanje porabnikov potrebuje znanje na
podro¢ju objektivnih demografskih karakteristik, saj mu to omogoca ciljanje ustreznih
profilov porabnikov (Leisen, 2001). Z analiziranjem Pinterest porabnikov in

20



razumevanjem njihovih preferenc lahko podjetje to smiselno poveze s svojim delovanjem,
kar vodi v odkrivanje novih priloznosti za podjetje (Phillips et al., 2014). Nekatera
analiti¢na orodja, s katerimi si lahko pomaga pri analiziranju vsebine, so na profilu za
podjetja ze vkljucena. Pomen rezultatov tako lahko z dodatnim raziskovanjem poglobimo
kar sami in damo $e dodatno tezo osnovnim rezultatom na Pinterestovem profilu podjetja.

Pinterest je ustvaril prostor, kjer je omogoceno sanjarjenje. TO porabniku omogoca
pridobitev perspektive o njegovi zelji (Phillips et al., 2014). Taksno sanjarjenje o dolo¢eni
tematiki daje porabniku moznost spoznavanja in shranjevanja vsega znanja na Pinterest
profilu. Novo znanje lahko razporedi med svoje interesne table. Ozadje sanjarjenja o neki
tematiki pa so tudi izdelki in storitve, ki omogocajo, da so porabnikove sanje zadoscene.
Trzenjski oddelek podjetja ima preko tega priloznost, da podjetje prikaze na tak nacin, ki
se bo porabniku zdel kot del njihovega sanjarjenja (Phillips et al., 2014). To je pomemben
podatek za vsa podjetja, ki Zelijo delovati na podro¢ju druzbenega omreZja Pinterest.
Porabniki druzbenega omreZja Pinterest S pripenjanjem vsebine na svoj profil podjetjem
omogocajo odkrivanje Zelja porabnikov v zgodnji fazi njihovega procesa odloCanja
(Barnes, 2012). Celotna izkusnja porabnika na druzbenem omrezju moc¢no sovpada z
nakupno odlo¢itvijo, in sicer poteka po toc¢kah (Lee, 2014) :

1. Zzelim samo videti — porabnik v tem delu opazuje in raziskuje,

2. mogoce bi lahko — porabnik Ze i$¢e razlicne moznosti in variante na podlagi prvega
koraka,

3. samo kr¢im svoj izbor — porabnik ze kréi izbor med razli¢nimi variantami, Ki jih je
iskal v drugem koraku,

4. vem, kaj ho¢em — porabnik se odlo¢i za njegovo izbiro.

Druzbeno omreZzje Pinterest je zelo mo¢no na podro¢ju preusmerjanja porabnikov v kupce,
saj pripete vsebine vsebujejo tudi blagovne znamke. Ce je porabniku vsebina vieé, to lahko
vodi v nakup (Hempel & Konrad, 2012). Glede na raziskave lahko vidimo, da porabnik
Pinteresta za svoja naro€ila porabi povpre¢no 123,5 ameriskih dolarjev (v nadaljevanju
USD), kar je ve¢ kot porabi porabnik Facebooka, ki povpre¢no porabi 54,64 USD (Hempel
& Konrad, 2012). Poleg spoznavanja porabnikovih preferenc druzbeno omrezje Pinterest
podjetju omogoca tudi pridobivanje drugih informacij, kot so prepoznavanje skupnosti in
zivljenjskega sloga porabnika, prepoznavanje konkurentov in drugih trendov na trgu, v
katerem deluje podjetje. Druzbeno omrezje Pinterest tako za podjetje predstavlja okolje,
kjer lahko izve veliko koristnih informacij o porabnikih in o panogi, v kateri deluje. V
nadaljevanju predstavila tipe porabnikov, ki jih je mogoc¢e opaziti na druzbenemu omrezju
Pinterest.
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3.2 Porabniki druzbenega omrezZja Pinterest in pomen njihovih
interesov

Kolaziranje (angl. scrapbooking) je domena Zenskega spola, zato so bile med prvimi
porabniki (angl. early adopters) druzbenega omrezja Pinterest prav Zenske (Phillips et al.,
2014). Pregled porabnikov na druzbenem omrezju Pinterest po spolu kaze, da je 81 %
porabnic Zensk in 7 % moskih (Aslam, 2015). Pri zenskih porabnicah je najve¢ tistih, ki so
stare od 18 do 29 let (27 %), sledijo porabnice, stare od 30 do 49 let (24 %) (Apuzzo,
2014). Ti dve starostni skupini sta najbolj prisotni med porabnicami Pinteresta. Sledita Se
skupini od 50 do 64 let (14 % vseh porabnic) in skupina starejsih od 64 let, ki predstavlja 9
% porabnic (Apuzzo, 2014). Najve¢ porabnikov druzbenega omrezja izvira iz ZdruZenih
drzav Amerike (60 %) (Aslam, 2015). Interesi, ki spadajo med tri najbolj pogosto »Pinane«
kategorije, so: hrana in pijaca, naredi sam, in oprema za stanovanje (D'Onfro, 2014). V
svoji raziskavi se bom osredotocila predvsem na tematiko turizma, ki se tudi giblje med
pomembnejsimi tematikami, ji jih porabniki opazujejo na druzbenemu omrezju Pinterest.

Po nacinu uporabe Pinteresta lo¢imo dve razli¢ni skupini porabnikov (Phillips et al., 2014):

1. Porabniki, ki i$¢ejo ideje za dejansko izpeljavo svojih projektov v bliznji prihodnosti.
Na primer, kako lahko sami prenovimo staro pohistvo. Ta tip porabnika veliko Pin-ov
ustvari sam, z lastno raziskavo po spletu. Pri tem je zelo osredotocen, kar se vidi tudi
pri vsebini, Ki je pripeta na interesnih tablah. Priponke so osredoto¢ene na podrobnosti,
saj je ideja porabnika ze bolj izoblikovana kot pri sanjac¢ih - porabnikih, opredeljenih v
drugi tocki,

2. Porabniki, ki le sanjarijo o svojih projektih, ki pa se ne bodo nujno odvijali v najblizji
prihodnosti. Vsebina, pripeta na interesno tablo, je opredeljena veliko bolj Siroko in ni
tako natan¢no osredoto¢ena kot pri porabniku, opisanem v prvi tocki. Taki porabniki v
svoje interesne table rajsi ponovno pripenjajo ze ustvarjeno vsebino na Pinterestu. Na
primer sanjarjenje o tem, kaks$na bi lahko bila porabnikova sanjska hisa. Pripeta je
vsebina z razli¢nimi tipi hi§, saj ima porabnik Se zelo odprte moznosti. Pri porabniku
tega tipa je pomembno spremljanje razvoja okusov in preferenc vsebine na
porabnikovih interesnih tablah.

V tem delu je prikazana smiselnost analiziranja interesov porabnikov in nacin, kako se ti
spreminjajo skozi ¢as (Phillips et al., 2014). Pri porabnikih se ob pripenjanju vsebine
pojavi obc¢utek zadovoljstva, ¢etudi ta ni nujno povezano tudi z nakupom izdelka (Phillips
et al., 2014). Obcutek zadovoljstva lahko opredelimo kot razlog, zaradi katerega porabniki
radi prezivljajo ¢as na druzbenem omrezju Pinterest. Med porabniki druZzbenega omreZja
Pinterest je 17 % takih, ki ga obiskujejo vsakodnevno, 29 % takih, ki ga obiskujejo
nekajkrat na teden in 52 % takih, ki ga obiskujejo redkeje (Duggan, Ellison, Lampe,
Lenhart & Madden, 2015). Od tistih, ki druzbeno omrezje Pinterest obiskujejo
vsakodnevno, pa jih 9 % obiskuje Pinterest kar nekajkrat na dan (Duggan et al., 2015).
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Porabniki druzbenega omrezja Pinterest se med seboj razlikujejo po spolu, starosti,
interesih, itd. Glavni faktorji, na podlagi katerih lo¢imo razli¢ne porabnike, so (Stanciu &
Tichindelean, 2010):

e porabnikov osebnostni znacaj,

e porabnikov nacin zivljenja,

e pretekle izkusnje,

e zaznavanje porabnikovih $ibkih in moc¢nih tock,

e kako se porabniki zelijo prikazati v o¢eh drugih ljudi.

Poznavanje razlik med porabniki je pomembno, saj te odrazajo nakupno odlocitev
porabnika (Stanciu & Tichindelean, 2010). Razvoj porabnikovih interesov sami tezko
predvidimo, lahko pa jih razberemo iz sprememb porabnikovih interesov na druZzbenem
omrezju Pinterest. Interesi, zivljenjski stil in vrednote se seveda lahko spreminjajo,
najveckrat se te spremembe zgodijo ob nekih pomembne;jsih zivljenjskih prelomnicah, kot
S0 rojstvo otroka, poroka ... (Choibamroong, b.l.; Stanciu & Tichindelean, 2010).

Opazovanje interesov nam omogoca spoznavanje nacina zivljenja posameznika oziroma
nam pomaga oceniti porabnikov zivljenjski slog (Kucukemiroglu, 1999). Razlikovanje
porabnikov na podlagi Zivljenjskega sloga nam pomaga dolociti, kako porabniki
prezivljajo prosti Cas, kaksne interese imajo in kako zaznavajo sebe in svet okoli sebe. To
nam pomaga pri dolo¢evanju osnovnih demografskih podatkov (Kucukemiroglu, 1999).
Povedano nekoliko drugace; z opazovanjem interesov lahko pridobimo podroben pogled v
porabnikov nacin zivljenja in posledi¢éno lahko pridobljene informacije pametno
uporabimo za namene trzenjskega komuniciranja (Kucukemiroglu, 1999). Rezultate
poznavanja interesov porabnikov trzniki uporabijo za ustvarjanje ustreznega paketa,
namenjenega to¢no doloceni ciljni publiki z dolo¢enimi interesi (Aziz & Ariffin, 2009).
Zgolj demografsko razlikovanje med ciljnimi skupinami ne podaja dovolj vsebinsko polnih
podatkov, da bi se lahko osredotodili le na tak tip virov (Wells, 1975). Tako lahko na
podlagi porabnikovih aktivnosti, interesov in mnenj s pomoc¢jo poznavanja zivljenjskega
sloga spoznamo in razumemo porabnika (tudi porabnika kot turista) (Chen, Huang, &
Cheng, 2009).

Pojem zivljenjskega sloga sta podrobneje opisala Feldman in Theilbar (Feldman &
Thielbar, 1975) v svoji raziskavi, ki pravi, da je zivljenjski slog skupek pojavov, Ki
omogocajo vpogled v Zivljenje posameznika ter izkazujejo najbolj pomembne interese
posameznika. Na podlagi tega lahko dolo¢imo tudi proces odlo¢anja, saj iz zivljenjskega
sloga izvirajo potrebe in zelje, ki se kasneje odrazajo v nakupni odlocitvi in vedenju
porabnika (Hawkins, Best, & Coney, 2004; Kucukemiroglu, Harcar, & Spillan, 2006)
TrZnik lahko pridobljene informacije Zivljenjskega sloga uporabi za namen razumevanja
povezave med izdelkom ali storitvijo, ki jo nudijo, v povezavi z zivljenjskim slogom
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(Hawkins et al., 2004). Ce poznamo bistvene elemente Zivljenjskega sloga porabnika,
lahko nacrtujemo, kako bo reagiral v povezavi z drugimi interesi (Feldman & Thielbar,
1975). Poznavanje porabnikovih interesov na druzbenem omrezju Pinterest mi bo v pomo¢
pri razumevanju zivljenjskega sloga, in sicer v povezavi S potencialnimi Zeljami in
potrebami porabnikov. Za vecje ujemanje ponudbe s preferencami porabnikov, naj le ta
temelji na njihovih motivih, stali¢ih in mnenjih (Aziz & Ariffin, 2009). Tekom poglavja
(3.2) je prikazana pomembnost razlikovanja porabnikov druzbenega omrezja Pinterest ter
tudi njihovih interesov. Poleg tega je za ustrezno komunikacijo potrebno tudi razumevanje
drugih posebnosti in trendov, ki se kazejo v druzbenem omrezju Pinterest. Temu se bom
posvetila v naslednjem delu (3.3), kjer bom predstavila osnovne trende, ki jih je mogoce
opaziti na druzbenemu omrezju Pinterest.

3.3 Trendi podajanja vsebine na druzbenem omreZju Pinterest

Nacini podajanja vsebine med druzbenimi omrezji se med seboj razlikujejo. Ni nujno, da
pravila, ki delujejo na enem druzbenem omrezju, delujejo tudi v okolju drugega
druzbenega omrezja. Podajanje informacij je zato potrebno prilagoditi druzbenemu
omrezju, na katerem zelimo delovati. Kot osnova za delo na druZbenem omrezju je seveda
registracija na to druzbeno omrezje, cemur v nadaljevanju sledi izbira primerne vsebine, ki
je pomembna za komunikacijo preko druzbenega omrezja Pinterest (Tasker, 2012):

e na ustvarjenem profilu je priporo¢ljivo uporabiti tudi povezave do profilov drugih
druzbenih omreZij, ki jih kot podjetje Se uporabljamo za komunikacijo,

e pri izbiri domene naj bomo konsistentni in naj se ujema z do sedaj ze uporabljenimi. S
tem se izognemo zbeganosti opazovalcev nase vsebine,

e pri izbiri interesov, s katerimi zelimo biti povezani, naj podjetje razmisli, za kateri tip
interesov se zanimajo tudi nasi porabniki. Pri podajanju vsebine preko Pin-ov naj se
podjetje ne osredotoca prevec na direktno prodajo, ampak naj svoje delovanje poveze s
porabnikovimi interesi. Kar 80 % Pin-ov je namre¢ takih, ki se jih ponovno pripne. To
pomeni, da podjetje kot ustvarjalec vsebine lahko nosi pomembno vlogo,

e na strani podjetja naj podjetje doda moznost gumba, ki porabnikom strani omogoca
takoj$nje povezovanje s podjetjem tudi preko druzbenega omrezja Pinterest. S tem
spodbudimo porabnika, da sledi vsebini tudi preko tega kanala,

e podjetje naj redno spremlja, na katero vsebino in kdaj se porabniki na druzbenem
omrezju najbolje odzivajo,

e pri uporabi teksta naj podjetje uporabi kratke in jedrnate trditve. Pri tem si lahko
pomagamo z znaki, kot je #, ki poskrbi za veéji poudarek besede,

e komunikacija s porabniki ne sme prikazovati direktnega trzenja. Delovati moramo v
ustreznem kontekstu in v povezavi s porabnikovimi interesi,
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e pri uporabi vizualne vsebine uporabimo slike, ki bodo pritegnile porabnike k prebiranju
vsebine. Pri podajanju vizualne vsebine moramo ostati konsistentni in vsebino
priblizati porabnikovim interesom,

e stalna angaziranost in pripravljenost podjetja za iskanje novih priloznosti, ki jih lahko
ponudi druzbeno omrezje Pinterest.

Zgornje trditve so osredoto¢ene predvsem na splos$no obravnavo druZbenega omrezja
Pinterest, Ki jo potrebujemo ob zacetku ustvarjanja komunikacijske strategije. Vsekakor je
znanje na tem podro¢ju treba nadgrajevati in tudi spremljati novosti in spremembe, na
katere se bom osredotoCila v nadaljevanju poglavja. Tekom tedna na primer variira
priljubljenost dolo¢enih tematik. Tematika potovanja je med porabniki predvsem
priljubljena ob sobotah (Srinivasan, 2014). Interes za potovanja in brskanje po popotniskih
vsebinah ob sobotah lahko povezem z dejstvom, da je med vikendom na voljo ve¢ ¢asa za
izvedbo izletov, ki jih med tednom tezje uresni¢imo. Tovrstna vsebina je najbolj gledana
med 14:00 uro in 16:00 uro ter med 20:00 uro in 01:00 uro (Yen, 2014). Ta razpon je §irok,
saj traja kar 7 ur. Omogoc¢a nam veliko manevrskega prostora. Kljub temu pa morajo v
podjetju spremljati, kdaj je najbolj optimalen in primeren Cas, saj imajo lahko razli¢ni
interesi svoje specifike. Pri objavljanju vsebine na druzbenemu omreZju Pinterest moramo
poskrbeti za kakovostno in interesu primerno vsebino. Najve¢ vsebine na Pinteresu je take
(80 %), ki je ponovno Pin-ana (Moore, 2012). Precej verjetno je, da bo porabnik
druzbenega omrezja Pinterest vsebino raje samo »vseckal«, ne pa tudi komentiral (Lee,
2014). Poleg tega je mo¢ opaziti tudi trende pri podajanju pisne vsebine na Pin-u, saj je
poleg slike prisoten tudi krajsi opis doloCenega Pin-a. V tem delu je na kratko
predstavljena vsebina Pin-a. Opisi na Pin-u so najbolj ucinkoviti oziroma najbolj
priljubljeni, ¢e uporabimo priblizno 20 znakov (Lee, 2014). Ker je pri druzbenemu
omrezju Pinterest pomemben vidik Pin-a tudi vizualna komunikacija, so tudi na tem
podrocju izpostavljene dolocene vsebine, Ki jih je pomembno uporabljati za uspesnost in
priljubljenost Pin-ov. Optimalno razmerje velikosti vertikalno usmerjene slike je 2:3 in 4:5.
Taks$no razmerje naj bi prineslo 60 % ve¢ ponovnih Pin-ov, kot ¢e je slika ekstremno
vertikalno oblikovana (Lowry, 2014).

Med bolj priljubljeno vsebino spada tudi neprisotnost oseb na slikah. Blagovne znamke
belezijo 23 % ve¢ ponovnega Pin-anja, ¢e ni prisotnih oseb (Lowry, 2014). Slike z vec
razliénimi barvami so bolj priljubljene od tistih, ki so monotono obarvane. Vecji nabor
barv generira 3,25 krat ve¢ Pin-ov od tistih z monotonimi barvami, (Ray, 2015). Rdeca in
oranzna prinasata 200 % vecjo stopnjo ponovnega Pin-anja kot modra barva (Ray, 2015).
Poleg barv je pomemben element tudi svetlost slike. Slike, ki so srednje svetle, imajo 20-
krat ve¢ Pin-ov Kot tiste, kjer prevladuje temna osvetlitev oz. zatemnitev (Ray, 2015).
Vsekakor pa so to Se vedno splosni trendi in vsak interes oziroma vsebina ima lahko svoje
specifike. Potrebno je spremljati lastno statistiko objav na druzbenemu omrezju Pinterest.
Le tako se lahko prepricamo 0 trendih znotraj prave skupine interesov in znotraj prave
skupine porabnic. Razli¢ne tematike imajo vedno lahko svoje posebnosti in odkrivanje teh
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posebnosti lahko prinese prednosti, ki jih potrebujemo za uspesno komunikacijo s
porabniki.

3.4 TrZenje na druzbenem omreZju Pinterest

Za izbiro pravega trzenjskega pristopa na druzbenem omrezju Pinterest Se moramo
izobraziti, kako druzbeno omrezje deluje in kak$no obliko trzenja uporabiti, da bo u¢inek
najvecji. Manj primerna oblika trzenja v tem primeru je direktno trzenje. Direktno trzenje
pomeni trzenje, ki porabniku neposredno trzi izdelek oziroma storitev. Podjetje ne sme
objavljati le izdelkov, ki jih Zzeli promovirati, saj bodo tako porabniki hitro zacutili direktno
trzenje podjetja, vsebina pa med njimi ne bo pridobila Zelene priljubljenosti (Dunnett,
2013). Za podjetja je pomembno, da se pri trzenju preko Pinteresta postavijo v vlogo
sledilca porabnikom, kar jim omogoca ne-direktno trzenje svojih izdelkov oziroma storitev
(Phillips et al., 2014). To pomeni, da morajo v podjetju raziskati, kateri so potencialni
porabniki njihovih storitev oziroma izdelkov. Porabniki druzbenega omrezja potem sami
izberejo vsebino Pin-a, ki jim ustreza za izgradnjo njihovih interesnih tabel.

Podjetja morajo biti pazljiva, da vsebine ne objavljajo kampanjsko. Porabniki Pinteresta
radi pregledujejo razlicne vsebine, vendar pa lahko za njih postane motece, ¢e med
pregledovanjem osnovne strani naletijo na plaz Stevilnih podobnih oziroma skoraj enakih
Pin-ov (Dunnett, 2013). Res pa je tudi, da podjetje ne sme zaspati in objaviti le nekaj Pin-
ov, misle¢, da je delo koncano. Potrebno je najti ravnovesje v tem, koliko vsebine
pripnemo, da ne izpademo pretirano vsiljivi, ter koliko, da ne izpademo nezainteresirani.
Prijemi trzenja so lahko razli¢ni na razliénih druzbenih omrezjih, vendar pa ne smemo
graditi identitete podjetja loeno od drugih druzbenih omrezjih. Vsebina naj se med
omreZzji smiselno dopolnjuje in ne izkljucuje. S tem so porabniki pouceni, kje vse smo kot
podjetje prisotni. Posledi¢no lahko porabniki namenijo ve¢ ¢asa spletnim stranem podjetja,
kar povecuje moznost razvoja interakcije med porabnikom in podjetjem (Dunnett, 2013).

Raziskovalec oziroma izvajalec trzenjskih analiz na druzbenem omrezju Pinterest naj ima
tudi razvito mo¢no vizualno inteligenco. Vizualna inteligenca pri tej tematiki pomeni, da
zna raziskovalec razbrati ustrezen pomen slike, si pri tem postavljati smiselna vprasanja in
povezati pridobljeno znanje s statisticnimi podatki (Phillips et al., 2014). Na enostavnejsi
nacin lahko to trditev obrazlozim tako, da si raziskovalec ob opazovanju porabnikovih slik
zna zastaviti tista vpraSanja, ki so relevantna za obseg raziskave. Pri tem raziskovalec pride
do nekih ugotovitev, ki jih lahko tudi v povezavi z drugimi, ze znanimi podatki iz podjetja,
sestavi v smiselno celoto. Vsebina, ki jo pripenjamo kot podjetje na druzbeno omrezje
Pinterest, mora zagotovo vsebovati tisto piko na i, s katero porabnik lahko nadgrajuje svoje
interese in tudi znanje na izbranem interesnem podrocju. Uspeh podjetja je v veliki meri
odvisen od tega, kako si bo zacrtalo pot na Pinterestu. Standardno oglasevanje in
objavljanje nagradnih iger sicer bo opazeno, ne bo pa sprozilo viralnosti, kot bi to mogoce
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lahko zasledili pri drugih druzbenih omreZzjih. Zato mora imeti podjetje vedno v mislih dve
zelo pomembni tocki (Leposa, 2013):

e s svojo vizualno podobo na Pinterestu vedno ustvarjati zgodbo, ne pa direktnih
trzenjskih akcij,

e tematika mora biti taksna, kot jo zeli porabnik, in ne taksna, ki si jo sam zeljan
povedati porabniku.

V primeru, da podjetje nima ravno mo¢nega vizualnega potenciala, moramo pri ustvarjanju
vsebine na Pinterestu vedno imeti v mislih, da navdusujemo porabnike (Dunnett, 2013). S
to mislijo moramo idejo razvijati naprej. Razmisljati moramo Siroko in ne le predstavljati
svojih izdelkov. Razmislimo o interesih, ki zanimajo porabnike druzbenega omreZja in se
predstavimo v povezavi z njimi. Smiselna je predvsem poraba bogatih Pin-ov (angl. rich
Pins), kjer podjetje lahko doloci, katere karakteristike bogatega Pina, naj bodo prikazane.
Bogati Pin-i obstajajo za razli¢na podrocja; na primer za proizvode, ¢lanke, lokacije,
recepte, filme in aplikacije (Ratcliff, 2014). Pri tematiki popotni$tva je najbolj smiselna
uporaba tipa bogatega Pin-a za lokacijo. Prihodnost druzbenega omrezja Pinterest je
usmerjena v ustvarjanje velikega virtualnega nakupovalnega sredi$¢a. Nova oblika Pin-a
(angl. Buyable Pins) bo omogocala direkten nakup vsebine s Pin-a. To bo omogocalo
natan¢no spremljanje, koliko prodaje bo poteklo skozi Pinterest in kateri porabniki so tudi
kupci (Brousell, 2015). Tovrstna razli¢ica Pin-a je za enkrat na voljo le v Ameriki in se od
navadnega Pin-a razlikuje v tem, da je poleg rdeCega gumba za pripenjanje vsebine mozen
Se moder gumb »kupi«.

Druzbena omrezja se po nacinu delovanja razlikujejo med sabo, zato se je za ustrezno
komunikacijo s porabniki potrebno o tem pouciti. Tako kot se razlikujejo druzbena
omrezja, se namre¢ razlikujejo tudi tipi porabnikov na druzbenih omrezjih. Za druzbeno
omrezje Pinterest je znacilno, da nekateri porabniki ustvarjajo svojo vsebino, nekateri jo
samo ponovno pripenjajo med svoje interese. To je le ena izmed specifik, seveda pa jih
obstaja ve¢. Njihovo znanje moramo osvojiti za ustrezno razumevanje delovanja
druzbenega omrezja Pinterest. Pomembno je, da, ko smo v vlogi podjetja, prilagodimo
vsebino za druzbeno omrezje, na katerem Zelimo biti prisotni. Pri druzbenemu omrezju
Pinterest je dobrodosla uporaba bogatih Pin-ov, saj ti omogocajo, da podjetje samo ali s
pomoc¢jo porabnikov ustvarja vsebino, ki je prilagojena doloceni tematiki. S tem je
poudarjena vsebina, ki je pri doloceni tematiki oziroma vsebini bolj pomembna.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA INTERESOV PORABNIC IN
VIZUALNE VSEBINE

V teoreticnem delu sem predstavila delovanje druzbenih omrezij, pri ¢emer sem izpostavila

vidik vizualne komunikacije in razumevanja motivacije porabnikov. Panoga, na katero sem

se osredotocila, je panoga turizma. Pri tem sem opazovala motivacijo, ki se skriva za
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porabniki turisti¢cne ponudbe. Razumevanje motivacije porabnikov ponuja odgovore za
izpolnitev njihovih potreb. Za podro¢je razumevanje porabnikove motivacije pa je
pomembno razumevanje njegovih interesov.

Analiziranja opazovane vsebine se bom lotila v dveh stopnjah. Najprej bom analizirala
interese porabnic druzbenega omrezja Pinterest, na podlagi katerih bom ocenila motivacijo
porabnic. Interese porabnic bom opazovala s pomocjo metode spletne etnografije. V
drugem delu pa bom s pomoc¢jo analize vizualne vsebine opazovala vizualno vsebino Pin-
ov, ki jih opazovane porabnice pripenjajo izklju¢no znotraj njihove interesne table
popotnistva (angl. travel). Namen magistrske naloge je raziskati interese porabnic, na
podlagi tega bom lahko determinirala Zivljenjski slog porabnic, ki je pomemben za
razumevanje motivacije porabnic. Poznavanje zivljenjskega sloga porabnic igra
pomembno vlogo pri poznavanju nakupnih namer porabnikov (Stanciu & Tichindelean,
2010). Poleg tega bom raziskovala tudi vizualno vsebino, ki so jo porabnice pripenjale
znotraj interesne table popotnistvo.

Vizualno vsebino bom opazovala z namenom, da bi ugotavljala, katero vizualno vsebino
pripenjajo porabnice v svoje interesne table na svoje profile druzbenega omrezja Pinterest.
Znotraj vizualne analize se bom med opazovanimi porabnicami osredotoCila zgolj na
interesne table popotnistvo. Cilj raziskave je ugotoviti:

e Kkaksen je okviren profil porabnic, ki vkljucujejo interesno tablo popotnistvo in
morebitno razlikovanje med njimi;

e ali je opazena kaksna specificnost med pripeto vsebino opazovanih porabnic;

e kaksno vizualno vsebino porabnice pripenjajo na svoj profil znotraj interesne table
popotnistvo;

e priljubljenost vizualnih elementov med opazovanimi porabnicami znotraj interesne
table popotnistvo;

e kateri elementi Pin-a so se med opazovanimi porabnicami znotraj interesne table
popotnistvo izkazali za kljucne .

Rezultati interesov in vizualne vsebine bodo sluzili kot priporocila podjetjem, ki Zelijo
graditi svojo komunikacijsko strategijo tudi preko druzbenega omreZja Pinterest. Tako bo
podjetje lahko ¢rpalo informacije, ki jih lahko uporabi v namen raziskovanja njihovih
porabnikov, in uporabilo pripravljena priporocila za komunikacijo s porabniki preko
druZbenega omreZja Pinterest.

4.1 Opazovanje interesov porabnic

V raziskavi se bom najprej osredotoCila na opazovanje interesov skozi interesne table

porabnic druzbenega omrezja Pinterest. S tem bom doloc¢ila rdeco nit porabnicinega

zivljenjskega sloga. Raziskava interesov za podjetje pomeni tudi podrobnejSe spoznavanje
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porabnic in SirSe skupnosti s podobnimi interesi. Analizo bom izvedla na podlagi spletne
etnografske raziskave. Spletna etnografija je na¢in raziskovanja etnografije preko spleta, ki
prikazuje pristnejSe odzive in rezultate, kot jih lahko prikaze anketa oziroma intervju
(Kozinets, 2006). V raziskavo bom vkljucila pet oseb Zenskega spola, ki imajo med
svojimi interesnimi tablami vkljucen interes potovanja oz. popotnistva (angl. travel). V
nadaljevanju mi bo to pomagalo opazovati oc¢itne posebnosti med porabnikovimi klju¢nimi
interesi in pripeto vsebino znotraj interesne table potovanja. lzbrana metoda opazovanja
interesov mi predvsem omogoca opazovanje oseb, ki niso omejene z vpraSanji vpraSalnika,
poleg tega mi omogoca prosto opazovanje osebe v dejanskem okolju druzbenega omrezja
Pinterest. Za izbrano metodo sem se odlo¢ila predvsem zato, ker sem Zelela pridobiti
pristne rezultate o interesih porabnic. Da gre za porabnico in ne porabnika, sem dolocila na
podlagi imena ali/in uporabljenih profilnih slik na druzbenem omrezju Pinterest. Imen v
raziskavi ne bom razkrivala zaradi problematike razkrivanja identitete porabnic, za
razlo¢evanje porabnic sem uporabila razli¢ne ¢rke.

Med izbranimi porabnicami sem pri vsaki posebej pregledala vse interesne table, nato sem
jih zapisala in zdruzila v smiselne glavne oziroma klju¢ne skupine interesov. S tem sem
pridobila seznam interesnih tabel porabnic in informacijo, kaks$no je njihovo Stevilo.
Pomembnost klju¢nih skupin interesov porabnic sem nato dolo¢ila na podlagi:

1. stevila interesnih tabel, vklju¢enih v klju¢no skupino interesa: ob zbiranju interesnih
tabel porabnic sem sama ob zapisu vseh interesnih tabel pridobila podatek o Stevilu
interesnih tabel, Ki jih ima porabnica na svojem profilu.

2. informacije, koliko priprete vsebine (Pin-ov) je znotraj omenjene kljuéne skupine
interesa: Podatek o Stevilu Pin-ov znotraj doti¢ne interesne table sem lahko razbrala
direktno na opazovani interesni tabli na porabni¢inem Pinterest profilu.

3. povprecja med podatkoma, stevilo Pin-ov znotraj interesnih tabel vkljuéenih v klju¢no
skupino interesa (druga tocka) in Stevilo interesnih tabel v kljuéni skupini interesa
(prva tocka).

V vsakem izmed treh vidikov opazovanja bom izpostavila tri vodilne klju¢ne interese
porabnice. Pri interpretaciji rezultatov bodo pomembne;jsi rezultati tudi izpostavljeni, saj
bodo predstavljali kljucne interese porabnice. Opazovanje interesov s pomocjo interesnih
tabel porabnic mi bo v oporo pri dolo¢anju potreb in motivacije porabnic.

Z analiziranjem interesov zelim ugotoviti tudi razlikovanje med porabnicami. Pri vsaki
posameznici je Stevilo interesnih tabel variiralo, zato sem za razlikovanje porabnic
uporabila teorijo o iskalcih velikih obcutkov (angl. high sensation seeker) in iskalcih
majhnih obc¢utkov (angl. low sensation-seekers), ki sem jo ze uporabila pri teoriji vizualne
komunikacije in jo lahko uporabim tudi pri opazovanju interesov (1.3). Porabnice z veliko
razlicnimi, bolj podrobnimi interesnimi tablami, lahko uvrstimo v skupino velikih iskalcev
obcutkov, porabnice z manjsim Stevilom razli¢nih interesnih tabel pa lahko uvrstimo v
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skupino iskalcev majhnih obc¢utkov. Poleg Stevila interesnih tabel bom opazovala tudi
Stevilo pripetih vsebin oziroma Pin-ov znotraj interesnih tabel. Na podlagi tega bom tudi
porabnice uvrstila v Ze predstavljeni dve skupini. Porabnice z ve¢ interesnimi tablami in
ve¢ Pin-i bom torej uvrstila v skupino iskalk velikih obCutkov, Saj je s tem izkazana teznja
po neprestanem iskanju novih interesov, izkuSenj in zelja po pestrem okolju. Med
porabnice majhnih obcutkov bom uvrstila porabnice z manjsim Stevilom interesnih tabel in
manj$im Stevilom Pin-0v, saj na osnovi tega lahko trdim, da jih definira manjsa Zelja po
raznolikosti in iskanju novih interesov ter ni izkazana Zelja po tako pestrem okolju kot pri
porabnicah iskalkah velikih obcutkov.

Pomembno vlogo pri porabnikovem odlo¢anju igra tudi motivacija. To bom spoznavala in
analizirala preko klju¢nih interesov, ki so izkazani z interesnimi tablami porabnic.
Opazovanje klju¢nih interesov porabnic mi bo omogocilo prepoznavanju porabni¢inih
potreb. Te potrebe pa se posledi¢no odrazajo tudi pri motivaciji porabnika v vlogi turista
(Tabela 1). Tako bom lahko interpretirala, katere potrebe opazovanih porabnic odrazajo
dolo¢eno motivacijo pri porabniku kot turistu. V opazovanje in interpretacijo bom vkljucila
le kljuéne interesne skupine porabnic.

4.2 Analiza vizualne vsebine Pin-a

Vizualno vsebino bom analizirala s pomocjo analize vizualne vsebine (angl. visual content
analysis). Analiza vizualne vsebine omogoca sistemati¢no analiziranje vsebine, ki je preko
razli¢nih medijev prikazana ljudem (Van Leeuwen & Jewitt, 2001). Metoda opazovanja
vsebine omogoca analiziranje elementov, ki so vizualni, verbalni, grafi¢ni, oralni, 0ziroma
omogoca analiziranje kakr$nekoli vizualne in verbalne vsebine (Van Leeuwen & Jewitt,
2001). Metoda opazovanja vizualne vsebine pa se razlikuje od klasi¢éne metode analize
vsebine, saj ta ne opazuje vsebinskega pomena, na primer vsebine besedila, ampak se
osredotoc¢a na vizualni element opazovane vsebine (Van Leeuwen & Jewitt, 2001). Pri
analizi vizualne vsebine sem torej analizirala le vizualne elemente znotraj opazovanega
elementa.

Izbran opazovani element je v mojem primeru Pin (Slika 3). V analizo bom vkljuéila pet
istih porabnic kot pri analizi interesov. Za namene vizualne analize bom znotraj interesnih
tabel, poimenovanih »travel«, pri vsaki izmed opazovanih porabnic pregledala 50 Pin-ov.
Pin-e, vkljuCene v analizo, bom opazovala s pomo¢jo predhodno dolocenih kriterijev.
Skupno bom tako opazovala 250 Pin-ov, pri vseh se bom osredotocila na iste Kriterije.
Metoda analiza vizualne vsebine uporablja posamezne atribute na sliki za izvedbo
kvantitativne analize slik (Stepchenkova & Zhan, 2013). Kriteriji opazovanja se razlikujejo
skozi opazovane to¢ke na Pin-u, saj ima vsak izmed njih drugo vlogo na opazovanem
elementu Pin-a. Za opazovanje je pri vsaki izmed enot Pin-a najprej potrebno doloditi
spremenljivke, na podlagi katerih bom opazovala razlicne dimenzije in vrednosti
spremenljivk, ki jim bodo pripadale (Van Leeuwen & Jewitt, 2001). VV mojem primeru je
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tako lahko spremenljivka element, opazen na sliki, vrednost spremenljivke pa je da ali ne.
Skupno opazovano S$tevilo Pin-ov ponuja ustrezno Stevilo za pridobivanje kakovostnih
podatkov raziskovanega podrocja.

Pri vsaki toc¢ki Pin-a bom opazovala razli¢ne kriterije. Tako bom znotraj vsake tocke
dolo¢ila spremenljivke in njihove vrednosti, s katerimi bom na koncu lahko opazovala
razli¢ne pojave. Pri vsaki toc¢ki opazovanja bom dolodila, katere so spremenljivke, Ki jih
bom opazovala. Opazovano enoto Pin sem analizirala v Sestih tockah, iz katerih je
sestavljen Pin (Slika 3):

1. glavni naslov: Pri vizualnem delu analize me bo zanimalo, ali je naslov velik, srednje
velik ali majhen. Poleg vizualnega stila besedila glavnega naslova bom v tem delu
analizirala, kako pogosto se glavni naslov pojavlja med opazovanimi Pin-i. Pri
ocenjevanju te spremenljivke sem uporabila vrednosti da ali ne, kar je nakazovalo
prisotnost oziroma odsotnost glavnega naslova. Priljubljenost glavnega naslova bom
dolocila s pomocjo 6. to¢ke na Pin-u. Pri tem me bo zanimalo, kak$na je povpreéna
priljubljenost Pin-ov, med katerimi je prisoten glavni naslov. Poleg tega bom med Pini,
ki vkljuCujejo glavni naslov, pregledala tudi, koliko znakov je vkljuéenih v glavni
naslov. V konéni podatek o uporabljenih znakih sem vkljuéila male in velike ¢rke,
znake, Stevilke in presledke. S tem bom lahko dolocila ustrezno Stevilo uporabljenih
znakov v glavnem naslovu

2. slika: V tem delu Pin-a bom analizirala vizualne elemente, ki se pojavljajo na sliki.
Med analizo sem sproti zapisovala prisotnost razlicnih tematik. Pri ugotavljanju
tematik sem se opirala predvsem na naravo, arhitekturo, kulinariko in $port. Prisotnost
0z. odsotnost tematike sem opredelila z da ali ne. S tem sem lahko ugotovila pogostost
uporabe dolocenega pojava. Za vse elemente znotraj razlicnih tematik sem uporabljala
isti pristop, s katerim sem dolo¢ila pogostost uporabe razli¢nih podrobnejsih elementov
tematik na sliki. Na sliki je mogoc¢e opaziti ve¢ razli¢nih tematik isto¢asno, v raziskavi
bom izpostavila elemente, ki bodo pogosteje izpostavljeni med porabnicami.
Izpostavila bom tudi morebitne posebnosti oziroma izstopajoce elemente slik, Ki jih je
mogoce opaziti ob razlikovanju porabnic. Poleg tematike me bo zanimala usmerjenost
slike, prisotnost oseb, prisotnost besedila na sliki in tudi to, ali je slika sestavljena iz
vec¢ slik. Te tocke sem opazovala lo¢eno od tematik na sliki, saj sem z njimi ugotavljala
druge karakteristike. Pri spremenljivki usmerjenost slike sem zapisovala vrednosti za
vertikalne, horizontalne in enakostrani¢no usmerjene slike. Pri opazovanju prisotnosti
oseb sem opazovala, ali je med temi, kjer so osebe prisotne na sliki, tudi uporabljen tip
prvoosebnih slik (angl. selfie), ki je priljubljena oblika pri drugih druzbenih omrezjih.
Pri osebah ali zivalih na sliki pa me je zanimala tudi priljubljenost Pin-ov s tovrstnimi
elementi. Povprec¢no priljubljenost ob prisotnosti 0z. odsotnosti oseb in zivali na sliki
sem merila s 6. to¢ko Pin-a. Pri Stevilu vkljucenih slik v glavno sliko Pin-a sem
zapisala Stevilo slik, s katerim sem Zelela ugotoviti, ¢e se opazi priljubljenost uporabe
vkljuéevanja ve¢ slik za glavno sliko. Pri spremenljivki prisotnost naslova direktno na
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sliki sem za uporabila odgovor da, ¢e je bil naslov prisoten, in odgovor ne, ¢e naslova
ni bilo. S tem bom lahko dolo¢ila pogostost uporabe naslova direktno na sliki Pina.
besedilo pod sliko: Opredelila bom vizualni slog besedila, uporabljenega v tem delu.
Pri tem bom kategorizirala spremenljivko z vrednostmi veliko, srednje veliko in
majhno besedilo. V tem delu me bo zanimalo tudi, kako pogosto se med opazovanimi
porabnicami pojavlja besedilo pod sliko ter kaksna je povpre¢na priljubljenost Pin-ov s
prisotnim besedilom pod sliko. Povpre¢no priljubljenost bom merila s pomocjo 6.
tocke. Priljubljenost besedila pod sliko bom izracunala v primerih prisotnosti in
odsotnosti besedila pod sliko. Opazovala bom tudi dolzino besedila, ki se uporablja v
tem delu. Pri dolo¢evanju dolzine besedila bom upostevala male in velike ¢rke, znake,
Stevilke in presledke.

naslov zemljevida in zemljevid: Opredelila bom vizualni slog naslova zemljevida, pri
c¢emer bom kategorizirala spremenljivko z vrednostmi velik, srednje velik in majhen
naslov. Poleg opazovanja vizualnega sloga naslova mi bo ta del omogocal predvsem
determiniranja, ali gre za Pin, ki je dokumentarnega ali fantazijskega tipa.
Dokumentarni tip bo vseboval podatek o to¢ni lokaciji z zemljevidom; s tem bo
prikazana to¢na lokacija destinacije. Fantazijski tip pa tega elementa ne bo vseboval,
torej bo za Pin tezje dolociti, kateri destinaciji se ga pripisuje. Priljubljenost Pin-ov s
prisotnim zemljevidom bom opazovala s pomocjo Seste tocke, ki prikazuje, pri
koliksnem Stevilu drugih porabnikov je mo¢ opaziti isti Pin.

kratek opis: Ta del bo vseboval analizo, sli¢no kot je analiza besedilo pod sliko.
Zanimal me bo vizualni slog besedila, spremenljivko bom opredelila z vrednostmi
velika, srednje velika in majhna velikost besedila. Opazovala bom pogostost uporabe
opazovanega elementa, kjer bom z da ali ne dolo¢ila prisotnost kratkega opisa.
Priljubljenost besedila bom zopet opazovala s pomocjo 6. to¢ke Pin-a. Podatek mi
ponuja stevilo porabnikov, ki imajo pripeto isto vsebino na svojih profilih druzbenega
omrezja Pinterest. Stevilo uporabljenih znakov v tem delu bom dolodila z
upostevanjem malih in velikih ¢rk, znakov, Stevilk in presledkov.

priljubljenost vsebine med porabniki: V tem delu bom dobila podatek, kako
priljubljena je vsebina med porabniki. Ta podatek mi bo v pomoé¢, ko bom
determinirala priljubljenost elementov pri drugih opazovanih tockah Pin-a. Ce
pogledamo primer (Slika 3), je Pin prisoten pri 941 profilih porabnikov. To mi ponudi
informacijo o priljubljenosti dolo¢enega Pin-a. Visje kot je to Stevilo, bolj je vsebina na
Pin-u priljubljena. Ta podatek bo kljuénega pomena pri doloCanju priljubljenosti
posameznih elementov na Pin-u. Ob prisotnosti oziroma ob odsotnosti elementov bom
lahko opazovala, kaks$na je povprecna priljubljenost v obeh opazovanih primerih.

Poleg vizualne analize bom tudi na podroc¢ju vkljucenosti posameznih elementov na Pin-u

zelela ugotoviti, ali prihaja do razlikovanja med porabnicami. To bom opazovala na
podlagi Stevila uporabljenih elementov na Pin-u, ki sem jih prikazala v opazovani enoti
Pin-a (Slika 3). Na Pin-u namre¢ niso vedno prisotni vsi elementi. To mi bo do neke mere

omogocalo tudi opazovanje razlikovanja med porabnicami na podro¢ju vizualne zaznave.
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Za razlikovanje porabnic na podrocju vkljucenih elementov celotnega Pin-a sem se
odlocila zato, ker celostno zajame vsebino Pina. Tiste porabnice, ki bodo pripenjale Pin-€ z
ve¢ elementi na Pin-u, bom uvrstila v skupino iskalk velikih obcutkov. Porabnice, pri
katerih bom ugotovila, da je uporabljenih elementov manj, bom uvrstila v skupino iskalk
majhnih obcutkov. Glede na to, da bom razlikovanje porabnic na iskalke majhnih in
velikih ob¢utkov uporabila Ze pri opazovanju interesov, me bo zanimalo predvsem to, ali
bom tudi na tem podroéju pridobila podobne ugotovitve. Ce ti rezultati ne bodo kazali na
podobnost, razlikovanje med porabnicami ne bo nosilo ve¢jega oziroma klju¢nega pomena.

Slika 3: Prikaz opazovane enote Pin
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Za dodatek k vizualni analizi bom uporabila tudi klasi¢no analizo vsebine. V dolo¢enih
pogledih me bo zanimala dejanska vsebina podatka, ne pa le vizualni pogled na tematiko.
To bo veljalo predvsem na podro¢ju dolo¢anja priljubljenosti, ki se nahaja v 6. tocki
opazovane enote, in pri »vSeckih«, ki so vidni ob vstopu na Pin. V tem delu me bo
zanimalo dejansko S$tevilo »vSeckov« in priljubljenost, ne pa opazovanje podatka z
vizualnega vidika. Ta del mi bo v oporo pri dodatnem ovrednotenju pomembnosti
opazovanih elementov.
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5 PRIKAZ REZULTATOV ANALIZE INTERESOV IN VIZUALNE
VSEBINE

V prejSnjem (4) poglavju sem doloc¢ila metode, s katerimi bom opazovala interese in
vizualno vsebino. Z metodama spletna etnografija in analiza vizualnih vsebin Zelim
opazovati zivljenjski stil porabnic, ozadje njihove motivacije ter ugotoviti priljubljenost
uporabljenih vizualnih vsebin. V prvem delu bom tako kot v prej$njem poglavju najprej
prikazala rezultate, ki sem jih pridobila na podlagi opazovanja interesov porabnic.
Rezultatom interesov porabnic sledijo ugotovitve na tem podro¢ju opazovanja. V drugem
delu se bom osredotocila na pridobljene rezultate in ugotovitve vizualnih vsebin med
opazovanimi porabnicami.

5.1 Rezultati in ugotovitve analize interesov porabnic

Interese porabnic sem analizirala z metodo spletne etnografije. Osredotocila sem se na tiste
porabnice zenskega spola, ki imajo med svojimi interesnimi tablami vkljuceno tudi
interesno tablo naslovljeno s »travel«. S tem sem Zelela zajeti porabnice, ki se zanimajo za
popotnistvo. Vse interesne table porabnic sem najprej evidentirala, potem pa sem jih
razdelila v kljuéne interesne skupine. S tem sem pridobila podatek o klju¢ni interesni
usmeritvi oziroma zivljenjskem slogu posamezne porabnice. Obarvanost celic v tabeli
(Tabela 4, Tabela 5, Tabela 6, Tabela 7, Tabela 8) pri vsaki porabnici nakazuje, kateri so
glavni trije interesi. Temna siva prikazuje najvisje Stevilo znotraj opazovanega elementa. Z
svetlenjem odtenka se ta priljubljenost interesa manjsa.

Porabnica A je imela skupno 51 interesnih tabel na profilu druzbenega omreZja Pinterest,
znotraj katerih je skupno pripela 13.991 Pin-ov. Razli¢ne interesne table sem zdruzila in

tako dolocila njene kljucne interese (Tabela 4).

Tabela 4: Prikaz kljucnih skupin interesov porabnice A

Kljuéne skupine interesov Stevilo vklju¢enih Skupno §tevilo Pin-ov v Povprecje (B)/(A)
interesnih tabel (A) kljuéni skupini interesov
(B)

Visoka moda 3.962 136,62
Umetnost 11 450,00
Zivali in narava 5 1.557 311,40
Popotnistvo 2 2171

Arhitektura 2 1.076 538,00
Ljubezen 1 236 236,00
Priprava hrane 1 39 39,00
Skupaj 51 13.991 274,33
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Porabnica B je imela skupno 226 interesov na profilu Pinterest, zdruzila sem jih v 14
kljuénih interesnih skupin (Tabela 5). V svoje interesne table je skupaj vkljucila 38.671

Pin-ov.

Tabela 5: Prikaz kljucnih skupin interesov porabnice B

Kljuéne skupine interesov | Stevilo vklju¢enih Skupno stevilo Pin-ov v Povprecje (B)/(A)
interesnih tabel (A) kljuéni skupini interesov
(B)

Popotnistvo 6.670 93,94
Priprava hrane 35 2.998 85,66
Umetnost 33 2.876 87,15
Slavne osebe 30 5.416 180,53
Arhitektura 19 497,68
Viods 9 ——
Prazniki 8 425 53,13
Zivali in narava 7 1.053 150,43
Starinsko 6 861 143,50
Zabava 2 1.362 681,00
Romantika 2 355 177,50
Literarna umetnost 2 568 284,00
Otroci 1 148 148,00
Privla¢no 1 32 32,00
Skupaj 226 38.671 171,11

Porabnica C je skupno imela 52 interesnih tabel na profilu druzbenega omrezja Pinterest,
zdruzila pa sem jih v 13 klju¢nih interesnih skupin (Tabela 6). Skupno je porabnica imela
na svojih interesnih tablah 28.861 pripetih vsebin oz. Pin-ov.

Tabela 6: Prikaz kljucnih skupin interesov porabnice C

Kljuéne skupine interesov | Stevilo vklju¢enih Skupno §tevilo Pin-ov v Povprecje (B)/(A)
interesnih tabel (A) kljuéni skupini interesov
(B)

Moda 482,38
Popotnistvo 7 3.951 564,43
Umetnost (knjiZevna in 6 1.940 323,33
fotografska)

Letni ¢asa/narava 4 1.396 349,00
Slavne osebe 4 506 126,50
BliZnji 3 509 169,67
Uporabni pripomocki 3 100 33,33
Najljubse reci 3 411 137,00
Starinsko 2 262 131,00
Arhitektura 1 1.655 1.655,00
Priprava hrane 1 2.238

Poroka 1 1.046 1.046,00
Sport 1 129 129,00
Skupaj 52 21.861 420,40
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Porabnica D je na profilu Pinterest imela skupno 24 interesnih tabel (Tabela 7). Te sem
smiselno umestila v sedem klju¢nih interesnih skupin. Skupno je porabnica na svojih
interesnih tablah imela 9.166 pripetih vsebin o0z. Pin-ov.

Tabela 7: Prikaz kljucnih skupin interesov porabnice D

Kljuéne skupine
interesov

Umetnost

Stevilo vkljugenih interesnih
tabel (A)

Skupno Stevilo Pin-ov v kljuéni Povprecje
skupini interesov (B) (B)/(A)
2.310 288,75

Zivali in narava 5 1.402 280,40
Arhitektura 3

Moda 3 818 272,67
Popotnistvo 2 1.234 617,00
Zivljenjsko 2 503 251,50
Priprava hrane 1 268 268,00
Skupaj 24 9.166 381,92

Porabnica E je imela skupno 331 interesnih tabel (Tabela 8) na profilu Pinterest in 1
interesno tablo, ki ga je soustvarjala s skupino ljudi. Interes, ki ga je ustvarjala s skupino
ljudi, sem izvzela iz opazovanja, saj po Stevilu dodanih Pin-ov mo¢no odstopa od ostalih
interesov. Porabnica je med svoje interesne table skupno pripela 45.683 Pin-ov.

Tabela 8: Prikaz kljucnih skupin interesov porabnice E

Kljuéne skupine interesov | Stevilo vkljugenih Skupno Stevilo Pin-ov v Povprecje (B)/(A)
interesnih tabel (A) kljuéni skupini interesov
(B)

Priprava hrane 118,75
Arhitektura 41 3.258 79,46
Medicina 27 4.328 160,3
Naredi sam 25 3.494 139,76
Popotnistvo 25 3.351 134,04
Umetnost in ustvarjanje 24 4.737 197,38
Pametno je vedeti 22 4.012 182,36
Poroka 21 1515 72,14
Rastline 17 2.572 151,29
Carovnistvo 17 2.340 137,65
Inspirativno 1 3.668 _
Prelomnice v letu 7 972 138,86
Moda 7 642 91,71
Otrosko 5 710 142,00
Vesolje 5 470 94,00
Slavni filmi 5 620 124,00
Kozmeti¢ni pripravki 4 705 176,25
Zivali 4 739 184,75
KolazZiranje 4 403 100,75
Zelje 3 326 108,67
Vesolje 2 290 145,00
Skupaj 331 45.683 138,02
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Porabnice so se med seboj razlikovale na razli¢nih podroc¢jih. Z razlikovanjem sem zelela
ugotoviti razlicne preference in razlicne Zzivljenjske sloge opazovanih porabnic.
Ugotovitve, do katerih sem priSla na podlagi rezultatov (Tabela 4, Tabela 5, Tabela 6,
Tabela 7, Tabela 8), sledijo v nadaljevanju poglavja. Prikazane klju¢ne ugotovitve
preferenc in zivljenjskega sloga porabnic temeljijo na Maslowi teoriji potreb (Tabela 1).
Rezultate sem smiselno obrazlozila s pomog¢jo teorije, s ¢imer sem ugotavljala tudi potrebe
in motivacije porabnic.

Na podlagi izstopajo¢ih interesov porabnice A (majhna navduSenka za umetnost) lahko
izpostavim, katere potrebe se pri tem odrazajo ter kakSna je njihova motivacija (Tabela 1).
Izstopajoci interesi porabnice so visoka moda, zivali in narava, popotni§tvo, umetnost in
arhitektura (Tabela 4). Interes visoke mode lahko povezem s potrebo po ugledu in
spostovanju, sploSna motivacija pa je pridobitev statusa in biti druZzbeno sprejet. Motivacija
turista pa se odraza v prestizu in vi§jem socialnem statusu. Interes zivali in narava lahko
povezem s potrebo po pripadnosti, splosna motivacija se kaze v ob¢utku pripadnosti ter biti
ljubljen in sprejet. Motivacija turista za to potrebo je druzenje in preZivljanje Casa z
druzino. Interes popotniStva lahko povezem s kognitivnimi potrebami, ki se kaZejo v
splo$ni motivaciji na podro¢ju zavedanja samega sebe in sveta. V motivaciji turista pa se
odraza na podro¢ju spoznavanju drugih kultur in ljudi. Interes umetnost in arhitektura
odrazata estetsko potrebo, ki se v splo$ni motivaciji odraza v cenjenju tistega, kar je lepo.
Estetska potreba se kaze v motivaciji turista v obliki kulturnega in umetnostnega izraZanja.

Pri porabnici B (velika navduSenka za arhitekturo) so bili v ospredju predvsem interesi
arhitektura, umetnost, visoka moda, popotnistvo, zabava in priprava hrane (Tabela 5).
Interesa arhitekture in umetnosti odrazata estetsko potrebo. SploSna motivacija za to
potrebo se kaze v cenjenju tistega, kar je lepo. Motivacija turista za to potrebo odraza
kulturno in umetnostno izraZanje. Interes mode odraza potrebo po ugledu in spoStovanju in
se kaze v sploSni motivaciji kot pridobitev statusa in biti druZbeno sprejet. V motivaciji
turista pa se potreba kaze v iskanju prestiza in statusnega simbola. Interes popotnistva
izkazuje kognitivno potrebo, kaze pa se v splo$ni motivaciji na podro¢ju zavedanja samega
sebe in sveta. Motivacija turista se odraza v spoznavanju drugih kultur in ljudi. Prav tako
se kot kognitivna potreba izraza skozi interes priprave hrane. Interes zabave nakazuje
potrebo po pripadnosti, splosna motivacija pa je biti ljubljen in sprejet. Motivacija turista
se odraza na podrocju druZenja in prezivljanja ¢asa z druzino.

Pri porabnici C (majhna navduSenka za modo) so izstopali interesi visoka moda,
arhitektura, umetnost, popotnistvo in priprava hrane in poroka (Tabela 6). Moda odraza
predvsem potrebo po ugledu in spostovanju, splo$na motivacija je pridobitev statusa in biti
druzbeno sprejet. Motivacija turista se kaze v iskanju prestiza kot statusni simbol.
Arhitektura in umetnost odrazata estetsko potrebo, sploSna motivacija pa je cenjenje
tistega, kar je lepo. Ta potreba se kaze v motivaciji turista v obliki kulturnega in
umetnostnega izrazanja. Poleg tega je pri porabnici v interesu umetnost vkljucen tudi
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interes po knjizni umetnosti, kar pa odraza kognitivno potrebo. SploSna motivacija za to
potrebo je zavedanje sebe in sveta. Znacilna motivacija turista se kaze v obliki zanimanja
za druge kulture in ljudi. Med kognitivne potrebe spadata tudi interes popotniStva in
priprava hrane. Interes poroka odraza potrebo po pripadnosti, Ki v splosni motivaciji nosi
pomen imeti ob¢utek pripadnosti in biti ljubljen. Motivacija turista te potrebe pa nosi
pomen druZenja in prezivljanja ¢asa z najblizjimi.

IzstopajoCi interesi porabnice D (majhna navduSenka za arhitekturo) SO umetnost,
arhitektura, zivali, narava in visoka moda (Tabela 7). Umetnost in arhitektura odraZata
predvsem estetske potrebe, Kjer je glavna splo§na motivacija usmerjena v cenjenje lepega.
Motivacija turista se odraza v obliki kulturnega in umetnostnega izrazanja. Interesa zivali
in narava kazeta na potrebo po pripadnosti, katere splosna motivacija je obcutek
pripadnosti in biti sprejet. Motivacija turista pa se odraza v druzenju. Popotnistvo izraza
kognitivne potrebe, ki odrazajo splosno motivacijo v obliki zavedanja sebe in sveta. Z
motivacijo turista pa se kognitivna potreba kaze v zanimanju za druge kulture in ljudi.
Moda prikazuje potrebo po ugledu in spostovanju, kjer se glavna splosna motivacija kaze v
pridobitvi statusa. Motivacija turista pa se odraza v pridobiti ugleda in statusa, prestiza.

Priljubljeni interesi porabnice E (velika navdusenka za pripravo hrane) so predvsem
priprava hrane, inspirativno, arhitektura in umetnost ter interes medicina (Tabela 8).
Pripravo hrane sem uvrstila med kognitivne potrebe. Splosna motivacija te potrebe se kaze
v raziskovanju in zavedanje samega sebe. Motivacija turista se v tem primeru kaze v
zanimanju za druge kulture in ljudi. Interes inspirativno odraza predvsem potrebo po
samouresnicitvi, katere sploSna motivacija odraza raziskovanje samega sebe in uresnicitev
lastnih potencialov. Motivacija turista te potrebe pa se kaze v notranjem zadovoljstvu in
samouresni¢itvi. Interesa arhitektura in umetnost spadata med estetske potrebe, splosna
motivacija pa odraza cenjenje lepega. Motivacija turista v estetski potrebi se kaze v
kulturnem in umetnostnem izraZzanju. V tem primeru je umetnost poudarjena tudi z
dejanskim ustvarjanjem, zato se hkrati kaze tudi kognitivna potreba, ki sem jo ze opredelila
pri interesu priprava hrane. Motivacija turista se v tem primeru odraza v zanimanju za
druge kulture in ljudi. Ve¢ji pomen pripisujem kognitivnemu podrocju, saj je interes bolj
usmerjen k ucenju in je zato bolj povezan s to potrebo. Med potrebe po varnosti sem
uvrstila interes medicine, ki se v splo$ni motivaciji opazi v obliki fiziénega in mentalnega
zdravja. Pri motivaciji turista se ta potreba odraza v turizmu, Ki je usmerjeno v zdravstvo.

Glede na Stevilo interesnih tabel in koli¢ino pripete vsebine (Pin-ov) znotraj interesa sem
razdelila porabnice v dve skupini: iskalke velikih ob&utkov in iskalke majhnih obéutkov. V
prvo skupino sem vkljucila porabnici B in E (Tabela 9), ki sta imeli veliko Stevilo
interesnih tabel in veliko skupno koli¢ino pripete vsebine. V drugo skupino sem uvrstila
porabnice A, C, in D (Tabela 9). Te porabnice so uporabile manjse $tevilo interesnih tabel
in manjSo koli¢ino pripete vsebine na svojem profilu. Torej porabnice z ve¢ interesnimi
tablami in ve¢ Pin-i sem uvrstila v skupino iskalk velikih ob¢utkov. S tem je izrazena Zelja
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po iskanju novih interesov, izkusenj in zelja po razgibanem Zzivljenjskemu stilu. Porabnice
z manjSim Stevilom interesnih tabel in manj$im Stevilom Pin-ov opisuje manjSa zelja po
raznolikosti in iskanju novih interesov. Za ta tip porabnic je znacilno, da ni tako prisotna
eksplicitna Zelja po pestrem okolju kot pri porabnicah iskalkah velikih obcutkov.

Tabela 9: Razlikovanje porabnic na podlagi interesov

Iskalke majhnih ob¢utkov Iskalke velikih ob¢utkov

Porabnica A | Porabnica C | PorabnicaD | Porabnica B Porabnica E
Stevilo interesnih tabel 51 52 24 226 331
Stevilo Pin-0v 13.991 21.861 9.166 38.671 45.683

Na podlagi poznavanja interesov porabnic sem pri$la do glavnih ugotovitev glede tega,
kaksne so njihove potrebe in motivacija, ki se odraza pri porabnikih turistih. Med
porabnicami so pomembno vlogo odigrale potrebe po estetiki, ugledu, kognitivne potrebe
in potrebe po pripadnosti. Na podlagi determiniranja potreb sem lahko dolodila, katero
motivacijo odrazajo pri porabniku turistu. Potreba po estetiki odraza motivacijo za kulturni
in umetnostni turizem (Svensgaard & Franco, 2012). Potreba po ugledu izraza zanimanje
turista po iskanju prestiza in statusnega simbola (Svensgaard & Franco, 2012). Kognitivne
potrebe pa pri turistu izrazajo predvsem zanimanje za druge kulture in ljudi (Svensgaard &
Franco, 2012). Potreba po pripadnosti pa odraza motivacijo turista za prezivljanje Casa z
druzino in prijatelji (Svensgaard & Franco, 2012).

Slika 4: Odrazanje potreb in motivacije pri turistu — vse porabnice

Interest - vae uporabmice —_— Potreba -_— Mastivacija pei turisin
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Razlikovanje porabnic na podlagi interesov sem razdelila v dve skupini: porabnice iskalke
velikih obcutkov in porabnice iskalke majhnih obc¢utkov (Slika 5, Slika 6). Pri iskalkah
majhnih ob¢utkov je najbolj v ospredju interes umetnost, ki mu sledita moda in arhitektura.
Pri porabnicah tega tipa je v ospredju estetska potreba, ki je izrazena z interesi umetnost in
arhitektura. Interes visoka moda prikazuje tudi potrebo po ugledu in spoStovanju. Na
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tretjem mestu pa je znotraj te skupine izkazan interes popotnistvo. Ta interes odraza
kognitivno potrebo, ki se kaze v motivaciji turista v zanimanju za druge kulture in ljudi.

Slika 5. Odrazanje potreb in motivacije pri turistu — iskalke majhnih obcutkov
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Porabnice iskalke velikih obcutkov (Slika 6) imajo med svojimi interesi v ospredju interes
po pripravi hrane, temu pa sledi interes arhitektura. Na tretjem mestu pa so interesi
umetnost, popotni§tvo in medicina. Priprava hrane in popotniStvo odrazata kognitivno
potrebo, Ki se kaze kot zanimanje za druge kulture in ljudi. Interesa arhitektura in umetnost
odrazata estesko potrebo, kar se pri motivaciji turista kaze v kulturnem in umetnostnem
izrazanju. Interes medicina pa na nek nacin predstavlja potrebo po varnosti. To pa pri
porabniku turistu pomeni motivacijo za zdraviliski turizem in motivacijo ostati fit.

Slika 6: Odrazanje potreb in motivacije pri turistu — iskalke velikih obcutkov
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Ob sploSnem skupnem pregledu interesov porabnic lahko recem, da doloc¢eni interesi pri
posameznih skupinah izstopajo. Razlike med porabnicami so razvidne. Raziskani interesi
in njihove potrebe nakazujejo predvsem razli¢no hierarhi¢no urejenost opazenih potreb pri
razli¢nih tipih porabnic. S tem lahko nakaZzem, katere potrebe so pri porabnicah visje
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oziroma nizje v hierarhi¢ni strukturi potreb (Slika 4, Slika 5, Slika 6). Porabnice iskalke
velikih obcutkov znotraj interesa popotnisStvo vkljucujejo vecje Stevilo interesnih tabel s
podobno tematiko. To daje vtis porabnice, ki ima Ze bolj izoblikovane ideje in Zelje na tem
podro¢ju. Vsekakor pa kaze tudi na Zeljo po pestrem in raznolikem Zivljenskem slogu.
Porabnice, ki spadajo v skupino majhnih obcutkov, imajo interes popotni§tvo manj
razvejan. S tem nakazujejo bolj na sanjarjenje kot pa razvijanje zelje po pestrem
raznolikem okolju.

5.2 Rezultati in ugotovitve analize vizualne vsebine

Osrednji del analize je predstavljal Pin, s katerim porabnice gradijo svoje interesne table. V
raziskavo sem vkljucila vizualno vsebino 50 Pin-ov od vsake od opazovanih porabnic z
interesno tablo popotnistvo. To skupno znasa 250 opazovanih Pin-ov. Med opazovanjem
sem se osredotocila na Sest elementov, Ki so prikazani na Pin-u (Slika 3). Podrobna analiza
bo sledila zlasti znotraj drugega elementa, ki je slika. Ta element ponuja veliko SirSe
podrocje opazovanja kot drugi elementi, ki jih bom opazovala. Rezultati raziskave vizualne
vsebine bodo potekali v vrstnem redu, doloéenem v prejSnjem poglavju (4.2), kjer je
zapisan tudi podrobnejsi potek analize vizualne vsebine. Na koncu bom naredila tudi
pregled prisotnosti elementov na Pin-u, kot se kazejo pri opazovanih porabnicah.

Glavni naslov Pin-a nosi pomen vsebine, ki jo nosi Pin. Napisan je z veliko in odebeljeno
pisavo. Med opazovano pripeto vsebino porabnic v interesni tabli popotnistvo je imelo
14.4 % Pin-ov glavni naslov. Povprecno se je Pin, ki je vseboval glavni naslov, delil med
8.994 porabniki. Pin, ki glavnega naslova ne vsebuje, se je povpre¢no delil med 11.269
porabniki. Povpre¢na dolzina naslova med opazovanimi Pin-i, ki so imeli naslov, je
znasala 47 znakov. Med opazovane znake so bile vklju¢ene male in velike ¢rke, znaki,
Stevilke in presledki.

Z opazovanjem vizualne vsebine na sliki, uporabljeni na Pin-u, sem Zelela ugotoviti, kateri
elementi na slikah so se bolj pogosto pojavljali pri opazovanih porabnicah. Hkrati se je na
slikah lahko pojavilo ve¢ elementov in tematik. Kljub temu sem lahko pridobila rezultate o
priljubljenosti dolocene vsebine na sliki. Rezultati analize vizualne vsebine slike na
drugem elementu Pin-a:

e Tematska osredotocenost slike: Tematike, razvidne skozi opazovanje slikovne
vsebine, so bile: narava, arhitektura, Sport in kulinarika. Med vsemi opazovanimi
tematikami je bila narava opazena na 84,80 %, arhitektura na 66 %, kulinarika na 3,6
% in Sport na 9,6 % slik. Tabela 10 prikazuje priljubljenost omenjenih tematik med
opazovanimi porabnicami. Pri naravi je bilo opazenih 18 naravnih elementov (Priloga
1), znotraj arhitekture je bilo zabelezenih 11 arhitekturnih elementov (Priloga 2),
znotraj Sporta so bili zabelezeni 3 elementi (Priloga 3), zabelezena pa sta bila tudi 2
kulinaricna elementa (Priloga 4). Pri opazovanju elementov na sliki je potrebno
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izpostaviti tudi to, da so se na sliki hkrati lahko na pojavljali razli¢ni elementi. Z
opazovanjem vsebine sem lahko determinirala le, kateri element se je pojavljal
pogosteje v primerjavi z drugimi. Opazovane slike so lahko vsebovale tudi ve¢ tematik
naenkrat. Ena izmed glavnih tematik je bila opazena v 39,60 %. Dve glavni tematiki
hkrati sta se pojavili v 53,6 %. Tri glavne tematike sta se pojavile na slikah v 5,2 %.
Stiri glavne tematike hkrati pa so se pojavile v 0,4 %.

Usmerjenost slike: Mozne oblike usmerjenost slike so bile pre¢na o0ziroma
horizontalna, pokon¢na oziroma vertikalna in enakostrani¢na oziroma kvadratna.
Pokon¢na usmerjenost slike je bila prisotna v 93,6 %, horizontalna v 4,8 % in
kvadratna oblika v 1,6 %.

Prisotnost dodatnega naslova tudi na sliki: Nekatere slike so vsebovale tudi naslov
oziroma besedilo kar direktno na sliki. Slik brez dodanega besedila na sliki je bilo 97
%. Slik z dodatnim besedilom na sliki pa je bilo pa 3 %.

Prvoosebne slike: Med slikami opazovanih porabnic znotraj interesne table
popotnistvo ni bilo prvoosebnih slik.

Prisotnost oseb in Zivali na sliki: Osebe so bila prisotne pri 21,2 % Pin-ov, pri ¢emer
nobena o teh slik ni bila prvoosebna. Pin-i s slikami brez oseb so se povpre¢no delili
med 12.848 porabniki. Pin-i, ki so na sliki vsebovali osebe, so se povpre¢no delili med
10.420 porabniki. Zivali so bile prikazane v skorajda zanemarljivi vrednosti, in sicer le
pri 0,4 % vseh opazovanih slik na Pin-u. Pin-i, ki na sliki niso vsebovali Zivali, so se
delili povpre¢no med 10.969 porabniki. Ce je bila prisotna Zival na sliki Pin-a, se je ta
vsebina delila le med 2.300 porabniki.

Tabela 10: Prisotnost tematike med opazovano vsebino zrotraj interesne table popotnistvo

(N=250) Narava Arhitektura Sport Kulinarika
Porabnica A (n=50) 94 % 42 % 8 % 2%
Porabnica B (n=50) 76 % 92 % 10 % 4%
Porabnica C (n=50) 94 % 56 % 14 % 4%
Porabnica D (n=50) 78 % 76 % 8 % 12 %
Porabnica E (n=50) 82 % 64 % 8 % 0%

Legenda: *Ve¢ pojavov se lahko hkrati pojavi na eni sliki zato seStevek ne more biti enak 100 %.

Besedilo, ki se nahaja pod sliko, je majhne velikosti. Velikost pisave je primerljiva
velikosti pisave kratkega opisa, ki se nahaja na dnu Pin-a. Opis ponuja ve¢ podatkov kot
naslov, Se vedno pa ponuja nek strnjen opis vsebine, dolg priblizno stavek ali dva.
Tovrstno vsebino sem med vsemi opazovanimi Pin-i porabnic zasledila v 16,8 %. Pin-i, ki
so vkljucevali besedilo pod sliko, so se povpre¢no delili med 9.894 porabniki. Pin, Ki ni
vseboval besedila pod sliko, se je v povprecju delil med 11.145 porabnic. Povprec¢na
dolzina opisa je znasala 117 znakov, vkljucevala pa je male in velike ¢rke, znake, lo¢ila in
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presledke. Za izra¢un povprecnega Stevila uporabljenih znakov sem uporabila le Pin-e, Ki
so vsebovali besedilo pod sliko.

Naslov nad zemljevidom se je nahajal pri Pin-ih, ki so imeli pripet zemljevid o lokaciji, Ki
jo nosi slika. Naslov je napisan s srednjo velikostjo in odebeljeno pisavo. Ta naslov je
manjs$i od glavnega naslova ter vecji od ostalega besedila, uporabljencga na Pin-u. Naslov
sporoca lokacijo slike; pod njim se nahaja zemljevid, ki poda to¢no informacijo o lokaciji
slike na Pin-u. Na podlagi tega podatka sem dolo¢ila tudi, ali je slika dokumentarnega ali
fantazijskega stila. Slika z zemljevidom je spadala v dokumentarni tip, slika brez
zemljevida pa je spadala v fantazijski tip slike. Slik brez pripetega zemljevida je bilo 49,6
%, slik s pripetim zemljevidom je bilo 50,4 %. Pin-i z dodanim zemljevidom o lokaciji so
se povpre¢no pojavljali na interesnih tablah 19.141 porabnikov. Pin-i brez dodanega
besedila pa so bili povpre¢no opazeni na interesnih tablah 2.596 porabnikov.

Besedilo oziroma kratek opis je v zafetnem delu namenjen informaciji, znotraj katere
interesne table je porabnica pripela opazovan Pin. V nasem primeru raziskovanja je bila to
interesna tabla potovanja (angl. travel). To informacijo so vsebovali vsi opazovani Pin-i.
Zanimalo me je, ali je Pin vseboval Se dodaten tekst, ki je v tem delu tudi mogoé. V
primerih, ko je Pin vseboval tudi dodaten tekst, je Slo za vsebino, ki je ponujala nek
dodaten opis. Ta je sluzil za podajanje dodatnih informacij o Pin-u. Tovrstno besedilo je
bilo zaznati pri 94,40 % opazovanih Pin-ov. Opazovani Pin-i z dodanim kratkim opisom so
bili pripeti v interesne table 11.248 porabnikov. Pin-i, ki tega podatka niso imeli, so se
pojavili na interesnih tablah 5.645 porabnikov. Dolzina kratkega opisa pri Pin-ih, ki so
vsebovali kratek opis, je povpre¢no znasala 46 znakov. V opazovanje sem vkljucila male
in velike ¢rke, znake, lo¢ila in presledke.

Pin ponuja tudi podatek, kolikokrat je bila vsebina vSeckana in pripeta po tem, ko je nek
porabnik ustvaril Pin (Priloga 15). Ta podatek nam ne ponuja najboljSega vpogleda v to, ali
je vsebina zares priljubljena. Pin-i in vSecki se namre¢ $tejejo po tem, ko je oseba ustvarila
Pin. Podatek, ki sem ga vkljucila v kategorijo priljubljenost vsebine, prikazuje, pri koliko
drugih porabnikih se doloc¢en Pin pojavi kot pripeta vsebina med interesnimi tablami. Ta
podatek ni omejen na to, kdaj in koliko oseb je ustvarilo Pin, prikazuje skupno stevilo
porabnikov, ki so vsebino Pin-a uporabili v svojih interesnih tablah. Ko torej opazujemo le
podatek o priljubljenosti ne glede na faktor opazovanja, je povpre¢no opazena vsebina Pin-
a znotraj drugih interesnih tabel med 10.935 porabniki. Priljubljenost vsebine sem tako
lahko opazovala na osnovi razliénih specifi¢nih opazovanih enot Pin-a (glavni naslov,
besedilo pod sliko ...). S tem sem pridobila vpogled v priljubljenost elementa,
uporabljenega na Pin-u.

Vsi opazovani elementi (glavni naslov, tekst pod sliko, naslov zemljevida in zemljevid,
kratek opis in priljubljenost) (Slika 3) — razen slike — niso nujno vedno uporabljeni kot
vsebina Pina. Pin-i se tako med sabo razlikujejo tudi na podro¢ju uporabljenih elementov.
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Rezultati so prikazani v Tabeli 11 in kazejo razli¢no priljubljenost uporabe elementov na
Pin-u.

Tabela 11: Stevilo vkljucenih elementov Pin-a pri posamezni porabnici

Sestavine Pin-a Porabnica A | PorabnicaB | PorabnicaC | PorabnicaD | Porabnica E
(N=250) (n=50) (n=50) (n=50) (n=50) (n=50)
Glavni naslov 6 15 1 1 13
Slika 50 50 50 50 50
Besedilo pod sliko 10 17 1 1 13
Naslov zemljevida in 23 30 32 14 27
zemljevid

Kratek opis 48 49 45 49 45
Priljubljenost vsebine 50 50 50 50 50
Skupaj 187 211 179 165 198

V nadaljevanju tega poglavja bom predstavila ugotovitve, ki sem jih pridobila med
opazovanjem in analiziranjem vizualne vsebine. Doloc¢ene dobljene rezultate bom lahko
primerjala tudi s podatki iz teoreti¢nega dela raziskovanja druzbenega omrezja Pinterest
(3.3). Na koncu bom predstavila tudi posebnosti, ki se kazejo na podlagi razlikovanja
vizualnih preferenc med dvema tipoma porabnic: iskalk velikih in iskalk majhnih
obcutkov.

Pri opazovanju glavnega naslova sem ugotovila, da Pin-i, ki vkljuCujejo glavni naslov, ne
belezijo visoke priljubljenosti zaradi prisotnosti tega podatka. Priljubljenost Pin-ov s
prisotnim glavnim naslovom je namre¢ v povpreCju nizja za 2.325 porabnikov, V
primerjavi s Pin-i, ki glavnega naslova nimajo. Rec¢em torej lahko, da ta del Pin-a pri
podajanju informacij nosi neko dodano vrednost. Na podlagi priljubljenosti pa med
opazovanimi porabnicami ni izkazana izredna pomembnost tega elementa. Med Pin-i, ki
vsebujejo glavni naslov, so v njem uporabili 47 znakov. Povprecno Stevilo uporabljenih
znakov v naslovu je celo za 1 znak daljse, kot pri kratkem opisu na dnu Pin-a. Klub temu
podatek govori v prid temu, da je na druzbenemu omrezju Pinterest potrebno uporabljati
kratka in jedrnata besedila.

Obvezen element, ki ga nosi vsak Pin, je osrednji vizualni element. Med razli¢nimi
oblikami osrednje vizualne vsebine, ki jih lahko porabnik pripne na druzbenem omrezju
Pinterest, je bila najpogostejsa oblika slika (99,6 %). Med uporabljenimi vizualnimi
elementi bi bila lahko tudi video ali gif (oblika kratkih hitrih videov). Pri usmerjenosti
slike je moc¢no prevladala pokon¢na oziroma vertikalna usmerjenost (93,6 %). Razlog za to
vidim predvsem v tem, da pri pokonéni usmerjenosti slike na samem Pin-u vidimo vecjo
sliko kot je v primeru, ¢e je slika kvadratna ali leze¢a. Glede na to, da je glavna
osredotoCenost Pinteresta vizualno podajanje vsebine, je pomembno, da je ta dobro
razvidna.
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Pin-ov, ki bi bili sestavljeni z ve¢ slik, je bilo res redko opaziti. Le pri dveh od 250 je bilo
opaziti tovrstni oblikovni slog. Tak nacin prikaza se verjetno bolj pogosto uporablja pri
Pin-ih tematike peke ali kuhanja, saj lahko tako Ze vizualno prikazemo celoten potek dela.
Ocitno se ti dve interesni podrocji prevec razlikujeta in pri popotniski tematiki ni potrebe
po tak$ne oblikovanju vizualne vsebine. Zanimiv je tudi podatek, da slike niso vsebovale
naslova, ki bi bil pripet direktno na sliki. 97 % Pin-ov popotniSke tematike ni vsebovalo
naslova, pripetega direktno na sliki. Tudi ta podatek se mi zdi bolj specifi¢en za to
tematsko oziroma interesno podrocje, pri drugih interesnih podro¢jih je namre¢ zaznati bolj
pogosto uporabo naslova, pripetega direktno na sliki. Da bi to lahko trdila z gotovostjo, pa
bi bilo potrebno narediti podrobno raziskavo o tem, kaksno vizualno vsebino se uporablja
na drugih tematskih podrocjih.

Pri opazovanju tematske vizualne vsebina Pin-a sem se osredotoc¢ila na §tiri razli¢na
tematska podrocja: narava, arhitektura, kulinarika in $port. Slikovna vsebina, uporabljena
na Pin-u, je najpogosteje vkljucevala dve ali eno tematiko. Dve tematiki naenkrat se
pojavljata v 53,60 %, en element pa v 39,6 % primerih. Narava je vklju¢ena na 84,8 % slik,
arhitektura na 66 % vseh slik, kulinarika na 3,6 % in Sport na 9,6 % (Slika 7). Pri¢akovala
sem ve¢ji vpliv kulinariéne in Sportne tematike, ki pa sta bili pri opazovanju vsebine
minimalno zaznani. Kaze, da porabniki Pinteresta na podro¢ju popotni$tva ne i§¢ejo toliko
informacij v smeri kulinarike in $porta. Rezultat prikazuje, katere tematike so porabnikom
bolj blizu, ko i$¢ejo informacije za potovanje. Pri opazovanju vizualnih vsebin elementov
na sliki so pri§li do izraza predvsem naravni in arhitekturni elementi. Dobljeni rezultati
postavljajo vpraSanje, ali ni povpraSevanja po turisti¢ni ponudbi, ki bi se vezala na druge
interese porabnikov? Za ta namen bi bila potrebna bolj obSirna raziskava tudi tega
podro¢ja. Menim, da je turisti¢cna ponudba zelo raznolika in da je za prepoznavanje
preferenc porabnikov smiselno poznavanje tudi drugih interesov.

Ugotovitve o priljubljenosti tematik narave in arhitekture sporocajo, kak$na vsebina je
najpogosteje iskana med porabnicami, ki i§¢ejo turisticno ponudbo. Kulinarika in $port sta
se v raziskavi vizualne vsebine izkazala kot manj tipi¢na elementa pri iskanju popotniSke
vsebine. Seveda s tem ne morem zagotovo trditi, da drugi porabniki ne iS¢ejo tovrstne
vsebine. Tematska osredoto¢enost na kulinariko in S$port sta morebiti zaznana pri
porabnikih znotraj drugih interesov. Za primer lahko vzamemo poro¢no potovanje, ki je
zaznan kot element interesa poroka, hkrati pa je lahko zaznan tudi znotraj interesa
popotniStva. Ravno zato je pomembno poznavanje SirSega okolja interesov porabnikov.

Znotraj vsake tematske osredotocenosti Slike so prevladali razli¢ni elementi. Ti so se
izkazali kot pomembni pri podajanju turisticne vsebine. Znotraj tematike narava je bil
glavni element gozd oziroma drevo, ki sta bila opazena pri 52,36 % vseh slik s tematiko
narave. Sledil je element morje s 46,23 %, oblaki s 43,40 %, plaza s 33,49 % in gore
oziroma hribi s 30,66 %. Redkeje so bili znotraj tematike narava opazeni drugi naravni
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pojavi (Priloga 1), kot so reke, slapovi jezera, soteske ... Pri arhitekturni tematiki slik
(Priloga 2) so bili najpogosteje uporabljeni elementi ulice, in sicer jih je bilo opaziti kar v
44,85 %. Znotraj tematike arhitektura sta se pojavljala Se elementa hiSe oziroma stavbe, ki
sta bila opazena na 37,58 % slik arhitekturne tematike. Znotraj tega elementa sem se
sklicevala na stavbe, ki niso prikazovale zgo$¢enih sredi$¢ in mest. Element mesta se je
pojavil na 32,73 % slik z arhitekturno tematiko.

Pri tematiki kulinarika sta bila opaZzena le dva elementa (Priloga 4). Prevladal je element
gostinstva, ki je bil opazen na 77,78 % slik s tovrstno tematiko. Trznice so bile drugi
element, ki je bil opazen na 22,22 % slik tovrstnega tipa. Sportna tematika (Priloga 3) je
bila zaznamovana zlasti z vodnimi $porti. Opaziti je bilo mogoce 87,50 % slik tovrstnega
tipa. Opazena sta bila Se dva elementa, in sicer kolo in ekstremni $port na jeklenici. Kolo
se je pojavilo na 8,33 % slik tovrstne tematike, ekstremni $porti na jeklenici (angl. zipline)
pa na 4,17 % slik tovrstnega tipa.

Ob pregledu vizualne vsebine prevladujejo elementi, kot so morje, gozdovi, mesta in
vijugaste poti. Lahko bi rekla, da so tovrstne vsebine tiste, ki bolj privla¢ijo opazovane
porabnice. Elemente tematik lahko povezemo s simboli blagovne znamke destinacije in jih
smiselno uvrstimo in uporabljamo na slikovnem komunikacijskem gradivu. Pri dolocanju
prevladujoce barve in svetlosti, uporabljene na slikah, bi tezko opredelila zares
prevladujoco barvo in svetlost na sliki, saj za ta namen nimam tehnologije, ki bi mi to
omogocala. Glede prevladujocih barv in svetlosti sem se opirala na spletne raziskave, ki
trdijo, da rdeca in oranzna vodita do vecje priljubljenosti, da je priporo¢ljivo uporabiti ¢im
vec¢ razli¢nih barv ter da je najbolj ustrezna svetlost na sliki srednja svetlost (Ray, 2015).

Poleg tematske vsebine slik, ki so bile uporabljene na Pin-ih, me je zanimala tudi
prisotnost ljudi in Zzivali. Prisotnost oseb med analiziranimi slikami je bila 21,2 %,
prisotnost zivali pa je bila res minimalna, in sicer 0,4 %. Ti podatki kazejo, da prisotnost
oseb in Zivali na slikah ni mo¢no povezana s tem, ali je vsebina za to bolj privlacna.
Podatki o priljubljenosti kaZzejo na to, da so Pin-i, ki vsebujejo osebe na sliki, sicer bolj
priljubljeni od teh, ki oseb nimajo. Pin-i, ki vsebujejo osebe na sliki, imajo povpre¢no
priljubljenost 12.848 porabnic. Pri Pin-ih, kjer oseb na sliki ni bilo zaznati, je bila
povprecna priljubljenost nizja za 2.428 porabnic.

Stevilo slik z ume$&enimi osebami kljub temu podatku ni veliko. Nobena izmed slik, kjer
so prisotne osebe, ni bila prvoosebna oblika slike. Ta podatek kaze tudi odsev informacije,
da bistvo druzbenega omrezja ni namenjeno druzenju na nacin, kot ga uporablja Facebook
in druga podobna druzbena omrezja. Trditvi, da so vsebine z osebami na slikah manj
priljubljene, lahko delno potrdim, saj so tudi rezultati moje analize pokazali podobne
rezultate. Vsekakor pa lahko potrdim neuporabo prvoosebnih slik, saj dejansko med
opazovano vsebino tovrstnih slik ni bilo. To pusti vtis »nedruzabnega« druzbenega
omrezja.
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Slika 7: Priljubljenost elementov znotraj opazovanih tematik med vsemi porabnicami

Gozd/drevo: 52.63%
Morje: 46,23 %
Oblaki: 43,40%
Plaza: 33.49%
Gore/hinbi: 30,66 %%

Pot/cesta: 44,85%
Stavba: 37,58%
Mesta: 32,73%
Sedisce: 21,21%

Vaodni sporti: 87,5%
Kolo: 8,33 %
Ekstremni Sport: 4,17 %

Kulinarika
(3.6 %)

Restavracija: 77,78 %
Trznica s sadjem/rano: 22,22 %

Prisotnost Zivali oziroma njihova odsotnost sporoca nepriljubljenost tovrstne vizualne
vsebine znotraj interesa popotnistva. Temu pritrjujejo tudi tisti Pin-i, ki pa so vkljucevali
zivali na slikah in niso kazali na visoko priljubljenost. Pin-i s temi elementi so se
povpreéno delili med interesnimi tablami 2.300 porabnikov, in-i brez prisotnosti Zivali na
slikah pa so se povpre¢no delili med interesnimi tablami 10.969 porabnikov.

Ob celotnem pregledu slik, uporabljenih na Pin-u, se je oblikoval ob¢utek, da so slike, ki
so jih uporabnice pripenjale v interesno tablo popotnistvo, idealizirane. Pri tem je misljeno
predvsem to, da so bile uporabljene slike delo strokovnjaka. S tem je bila predstavitev
destinacije mo¢no olepSana. Ne glede na tematiko, uporabljeno na sliki, so te izrazale
nekaksen spokoj oziroma neokrnjenost. To bi lahko pojasnjevalo tudi manj pogost prikaz
oseb na slikah. Ljudje na slikah namre¢ ponazarjajo ravno obratno kot neokrnjenost in
spokojnost. Tudi v primeru, ko gre za prikaz mesta, kjer bi lahko pri¢akovali gruce ljudi,
teh dostikrat ni bilo opaziti. Slike, uporabljene na opazovanih Pin-ih, so torej prikazovale
neko idealizirano podobo destinacije, ne pa nujno realne slike turisti¢ne destinacije.

Kratko besedilo pod sliko je vsebovalo 16,8 % Pin-ov, uporabljenih v analizi. Povpre¢na
priljubljenost Pin-ov, ki so imeli besedilo pod sliko, je bila manjsa od tiste, ki tega besedila
niso imele. Sklepamo lahko, da porabniki temu ne pripisujejo velike pomembnosti v
primerjavi s podatki, ki so podani na samem Pin-u. Kratko besedilo pod sliko pri Pin-ih je
povprecno vsebovalo 117 znakov. Pri tem so vkljuene male in velike ¢rke, locila, znaki in
presledki. Glede na raziskave trendi na druzbenem omreZju Pinterest kazejo, da povpre¢no
Stevilo znaSa 20 znakov (Lee, 2014). Podatek z lastne analize tezko primerjam z
rezultatom, dobljenim tekom teoreti¢nega opazovanja, saj he morem z gotovostjo trditi,
kateri znaki so bili upostevani v njihovi raziskavi. Prav tako ne morem z gotovostjo trditi,
da je ta podatek osredotoCen na ta del Pin-a, saj je kratek opis vsebovan tudi pod
zemljevidom. Ne vem niti, ali so pri pridobivanju podatka vkljucili tudi Pin-e, ki besedila
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pod sliko niso vsebovali. Vsekakor pa podatek, pridobljen na podlagi raziskave, nakazuje
na uporabo kratkih in jedrnatih sporocil.

Prisotnost podatka o lokaciji na zemljevidu je bila kljuénega pomena pri dolo¢anju, ali je
bil tip Pin-a fantazijski ali dokumentaren. Pin-e, pri katerih je bil prisoten zemljevid, sem
oznacila za dokumentarne. Ti ponujajo toCen podatek o lokaciji, s pomocjo tega lahko
izvemo tudi druge podrobnosti o lokaciji. Pri Pin-ih, ki pa niso imeli tega podatka,
porabnik sam tezko dolo¢i, kje to¢no se nahaja doloCena vsebina Pin-a. Zato sem ta tip
poimenovala fantazijski tip vsebine. Vsebina z dodanim zemljevidom je bila za odtenek
pogostejsa. Opazena je bila pri 50,40 % opazovanih Pin-ov. Zgolj na podlagi tega podatka
bi tezko dolocila, ali je vsebina dejansko bolj priljubljena. Podatek o povprecni
priljubljenosti pa kaze, da so Pin-i z zemljevidom bolj priljubljeni kot Pin-i brez prisotnosti
zemljevida. Pin-i z zemljevidom so dosegli visje Stevilo deljene vsebine med porabniki, in
sicer je bila povpre¢no deljena med interesnimi tablami 19.141 porabnikov Pinteresta. Pin
brez zemljevida pa se je v povprecju delil med 2.682 porabniki. Tako lahko pripisem vecjo
pomembnost Pin-om z vkljuéenim zemljevidom.

Ko se kot podjetje sreCamo z ustvarjanjem vsebine, lahko sami urejamo vsebino Pin-a.
Vendar pa so ustvarjalci Pin-ov tudi porabniki in na pripeto vsebino na Pin-ih ne gledajo
tako kot podjetja. Pomembno je, da podjetje na svoji strani ponudi moznost Pin gumba.
Priporo¢a se predvsem uporaba bogatih Pin-ov (angl. rich Pins), kjer podjetja dolocijo,
katere karakteristike bogatega Pin-a naj bodo prikazane. Trenutno obstajajo bogati Pin-i za
proizvode, Clanke, lokacije, recepte, filme in aplikacije (Ratcliff, 2014). Pri tematiki
popotniStva zagotovo pridejo v poStev bogati Pin-i za lokacijo, saj se je ta informacija
izkazala za pomembno. Primer bogatega Pin-a sem uporabila Ze v delu, kjer sem
predstavila elemente Pin-a, ki jih bom analizirala (Slika 3).

Kratko besedilo na Pin-u, ki se nahaja pod zemljevidom, ponuja podatek o tem, znotraj
katere interesne table, je porabnik pripel vsebino. Ta podatek nosijo vsi Pin-i v moji
analizi, dodani so bili v interesno tablo potovanje (angl. travel). Zanimalo me je, e je
poleg te informacije dodan tudi krajsi opis. Ta sluzi kot zelo kratek opis vsebine Pin-a.
Opis je imelo 94,4 % Pin-ov. Na podlagi tega bi lahko rekla, da podatek kaze na neko
zahtevano vsebino, ki naj bi bila dodana k vsakemu Pin-u. Povpre¢no so se Pin-i s tekstom
pod sliko delili med razli¢nimi interesnimi tablami 11.248 porabnikov, kar je za 5.604 vec
od tistih, ki tega opisa nimajo. Na podlagi obeh podatkov skupaj opisu pod zemljevidom
pripisujem velik pomen pri podajanju informacij na Pin-u. Pri kratkem besedilu, ki se
nahaja pod zemljevidom, je povprec¢na dolZina besedila znaSala 46 znakov. Pri dolo¢anju
dolZine teksta sem Vv analizo vkljucila male in velike ¢rke, znake, locila in presledke. Ob
pregledovanju spletne literature sem zasledila podatek, da je za opis na Pin-u priporo¢eno
povpre¢no Stevilo znakov 20 (Lee, 2014). Podatka sta si med sabo razli¢na, zato se
pojavijo tezave, Ki omejujejo primerjavo podatkov. Podatka tezko primerjam med sabo, saj
ne vem toc¢no, ali so v raziskavo vkljucili iste znake, kot sem jih uporabila jaz. Ne vem niti
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tega, ali so v povpre¢ju upostevali tudi Pin-e brez besedila. Poleg tega tezko z gotovostjo
trdim, da je njihov analiza temeljila na istih parametrih ocenjevanja dolzine besedila kot
moja. Moj podatek temelji zgolj na povprecju opazovanih Pin-ov, ki so vsebovali kratek
opis. Se mi pa zdi najbolj smiselna primerjava podatkov o Stevilu znakov, najdenih v
teoreti¢ni raziskavi, in Stevilom znakov kratkega besedila iz lastne analize. S pomoc¢jo obeh
podatkov lahko dolo¢im priporo¢ljivo Stevilo uporabljenih znakov. To priporo¢ljivo Stevilo
uporabljenih znakov je med 20 in 46 znakov. Povpreéno $tevilo uporabljenih znakov kaze
na to, da je smiselno dodajati kratke in jedrnate opise, saj kasnejs$i klik na sliko s povezavo
vodi do bolj podrobnih informacij o vsebini Pin-a.

Med porabniki Pinteresta je na samem Pin-u omogoceno tudi komentiranje vsebine. Kljub
moznosti podajanja komentarjev je ta del analize vsebine Pin-ov je zelo okrnjen. Razlog je
v tem, da se porabnice niso pogosto posluzevale tovrstne komunikacije med drugimi
porabniki. 1zmed 250 opazovanih Pin-ov sta le dva vsebovala komentar. To predstavlja
manj kot 1 % vsebine, ki sem jo opazovala. Komentarja sta bila predvsem informativne
narave. Oba sta vsebovala odgovor o to¢nejsi lokaciji slike, ki je bila uporabljena na Pin-u.
Komentarja, ki sta bila deljena na Pin-ih, sta oba bila znotraj konteksta podajanja dodatnih
informacij o Pin-u. Pri¢akovala sem, da bo tovrstne komunikacije ve¢ v primerih, kjer na
Pin-u ni pripet zemljevid lokacije. Razlog za ne-izmenjavo mnenj sem nasla predvsem v
tem, da Pin Ze sam po sebi ponuja veliko dodatnih informacij o lokaciji. Se veliko ve¢
informacij pa lahko pridobis$ s sledenjem povezavi, ki je dodana Pin-u. Komentarje vidim
kot moznost podajanja novih oziroma podrobnejsih informacij, zlasti v primeru, ko je teh
premalo.

Rezultati torej kazejo, da Pinterest ne deluje v okviru tipi¢nega druzbenega omrezja. Poleg
dodajanja komentarjev je med vsemi porabniki znotraj druzbenega omrezja Pinterest
omogocen klepet. Poenostavljen je tudi proces deljenja vsebine med porabniki, saj je
moznost posiljanja vsebine omogocena z klikom na ikono »poslji«. Vsebina se tako z enim
klikom enostavno posreduje med porabniki. Tovrstne komunikacije Zal nisem morala
spremljati. Z opazovanjem vizualne vsebine pa sem lahko spremljala pogostost uporabe
dolo¢enih elementov na sliki. Pogosteje je zaznati »vSeCke« vsebine na Pin-u kot pa
komentiranje. Kar v 63,6 % opazovane vsebine so bili Pin-i vSeckani. Priljubljenost
vsebine sem ocenjevala na podlagi podatka, ki ga ponuja Pin.

Razlikovanje med porabnicami ni bilo opazeno le pri interesih, ampak tudi na podro¢ju
vizualnih preferenc porabnic. Pin-i so se med sabo razlikovali tudi po Stevilu uporabljenih
elementov (Slika 3). Vsi Pin-i niso nujno vsebovali vseh podatkov. Tudi v tem smislu je
bilo mozno opazovati razlike med porabnicami. Pokazalo se je, da bi porabnici E in B, ki
imata visoko skupno prisotnost elementov, lahko uvrstila med porabnice iskalke velikih
oblutkov (Tabela 11). Porabnice A, C in D s skupno nizjim izkupickom prisotnih
elementov pa bi lahko uvrstila v skupino porabnic iskalk majhnih ob¢utkov (Tabela 11).
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V raziskavi sem torej odkrila, da razlike med porabnicami niso vidne le znotraj interesov,
ampak so vidne tudi na podro¢ju zaznane vizualne vsebine posameznih elementov, ki jih
nosi Pin. Glede na ugotovljene razlike sem raziskala tudi priljubljenost doloc¢enih vizualnih
preferenc na slikah, ki so uporabljene na Pin-u. Izkazalo se je, da so dolo¢ena tematska
ozadja vizualnih elementov bolj priljubljena pri iskalkah velikih ob¢utkov v primerjavi z
iskalkami majhnih obcutkov (Slika 8, Slika 9). Tudi priljubljenost elementov znotraj

opazovanih tematskih osredotocenosti slik je variiralo pri razli¢nih tipih porabnicah (Slika
8, Slika 9).

Pri porabnicah iskalkah majhnih obcutkov se je izkazalo, da je najpomembnejSa tematika
narava (88,67 %). Sledi ji tematika arhitektura — kar 58 % vizualne vsebine namre¢ vsebuje
elemente tematike arhitekture. Pri tematiki narava je mo¢ opaziti veéjo priljubljenost
vsebin, povezanih z morjem. Pri tematiki arhitekture je najbolj v osredju element samotnih
stavb. Pri porabnicah iskalkah majhnih obéutkov se je za pomembnega izkazal tudi
element sediSca, pri tematiki $porta je bil v ospredju element vodni $port.

Med porabnicami, ki spadajo v skupino iskalk majhnih obcutkov, je bilo pri dveh
porabnicah (D in A) mogocde opaziti manjse $tevilo Pin-ov, ki so vkljuéevali podatek o
zemljevidu. Ta informacija sama po sebi ne pove ve¢ kot le to, da se njima podatek ne zdi
najbolj kljuénega pomena. Ob pregledu interesov porabnic pa se je pokazalo, da gre za
morebitno povezavo. Porabnici sta namre¢ med Svojimi interesi visoko uvrs¢ali umetnost.
Zakljucili bi lahko, da porabnice, ki bolj cenijo umetnost, dajejo vecji pomen vizualnemu
pogledu na sliko, ki je uporabljena na Pin-u.

Slika 8: Priljubljenost vizualnih elementov na sliki med porabnicami - Iskalke majhnih
obcutkov

Stavba: 37,93%
Pot/cesta: 34, 48%

Mone: 57.89%
Oblaki: 55,64%
Gozd/drevo: 53.38%
Sedi 34480 Plaza: 43.61%
edidée: 34.48%
Mesto: 22.99%
Vodni Sporti: 86,67 %
Kolo: 13,33%
R ek Ekstremmni Sport: 0,00 %
estavracija: 8$5,71% \\

[ Trznica s sadjemvhrano: 14,29% [ \

Zanimivo je predvsem to, da pri teh porabnicah ni bilo zaslediti elementov, povezanih z
ekstremnimi Sporti. Vkljucevale pa so element kolo, ki je bil ve¢inoma uporabljen kot bolj
staticen element na sliki. Elementi, kot so: samotne stavbe, sedis¢a in kolo torej sovpadajo
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s teoreti¢nimi izsledki, ki sem jih nanizala za iskalke majhnih obcutkov. Ti elementi
prikazujejo bolj staticno in umirjeno vizualno zaznavo, ki ne kaze navdiha in Zzelje po
pestrem in zivahnem zivljenju. Pri tematiki kulinarike, ki je predstavljala manjSino Pin-ov,
je v ospredju predvsem element restavracij. Podrobnejsi rezultati razlikovanja so prikazani
na Slikah 8 in 9 in v Prilogah 1, 2, 3 in 4.

Porabnice iskalke velikih obcutkov so imele prav tako najvec¢ vizualne vsebine znotraj
tematike narava (79 %). Temu rezultatu se priblizujejo tudi vizualni elementi tematike
arhitekture, saj je vkljuCenost nizja le za 1 odstotno tocko. Sklepamo lahko, da je ta
tematika pri iskalkah velikih obcutkov skoraj enako blizu kot tematika narave. Pri tematiki
narave so pri porabnicah iskalkah velikih ob¢utkov veliko bolj do izraza prisli elementi
gozd in hribi. Znotraj tematike arhitekture je bila med najbolj opaZenimi elementi pot
oziroma cesta in mesto. Znotraj tematike Sport so prav tako kot pri porabnicah iskalkah
majhnih obcutkov v ospredju vodni §porti. Zanimivo je, da je bil pri iskalkah velikih
obcutkov opazen element ekstremnih Sportov, element kolesa pa sploh ni bil zaznan. Vecja
pomembnost mest in ekstremnih Sportov sovpada z izhodis¢em, ki je predstavljal
teoreti¢no podlago raziskavi, namrec da si iskalke velikih obcutkov Zelijo vecjo pestrost in
bolj zivahen Zivljenjski slog.

Slika 9: Priljubljenost vizualnih elementov na sliki med porabnicami - Iskalke velikih
obcutkov

Gozd/drevo: 50.63 %
Gore/hribi: 35.44%
Grmicevje: 34.18%
Travnata povriina: 31,65%

Pot/cesta: 56,41 %
Mesto: 43.59%
Stavba: 37,18%
Sehidée: 16.67%

Vodni Sporti: 88,89%
Ekstremni Sport: 11,11 %
Kolo: 0,00%

Kulmanka

Restavracija: 50,00%
Trznica s sadjemvhrano: 30,00%

Razlikovanje porabnic na podlagi interesov in na podlagi opazovanja vizualne vsebin, je
pokazalo, da dejansko prihaja do opaznih razlik med opazovanima tipoma porabnic. Tako
lahko zaklju¢im, da je opazovanje in razlikovanje porabnic na podlagi dobljenih in
ovrednotenih rezultatov smiselno in dejansko ustrezno. Trdim lahko, da razlike v interesih
in vizualni zaznavi, ki sem jih opazila v raziskavi, dejansko pritrjujejo tistemu, kar kaze
teorija o iskalkah velikih in majhnih obcutkih. Iskalke velikih obcutkov torej veliko bolj
stremijo k pestremu Zivljenjskemu stilu. Iskalke majhnih ob¢utkov pa imajo manjSo Zeljo
po pestrosti in raznolikosti.
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6 POVZETKI, PRIPOROCILA IN RAZPRAVA

V prejsnjem (5) poglavju sem izpostavila dobljene rezultate in predstavila ugotovitve na
podlagi opazovanja interesov porabnic in vizualne vsebine Pin-a, ki so jih porabnice
pripenjale znotraj interesne table popotnistvo. Pri opazovanju vsebine so se v oceh
porabnic druzbenega omrezja doloCeni elementi izkazali za pomembnejse. Pridobljeni
rezultati kazejo smernice uporabljene vsebine na podrocju tematike popotniStva. Na
podlagi pridobljenih podatkov raziskave in ugotovitev skupaj s preuceno literaturo bom
proti koncu poglavja izdelala priporocila za podjetja, ki delujejo v panogi turizma in si
zelijo ustvarjati vsebino, primerno za druzbeno omrezje Pinterest. Predstavila bom tudi
omejitve, s katerimi sem se srecala tekom raziskave in jih bom opisala na koncu poglavja.
Z njimi se bodo odprla morebitna nova vpraSanja in mozne diskusije na opazovano
problematiko.

6.1 Povzetek ugotovitev

Analizi interesov in vizualne vsebine sta mi je tako, vsaka na svojem podroc¢ju, pokazali
zanimive izsledke. Kljub majhnemu S$tevilu opazovanih porabnic, sem z analizama
pridobila podatke, ki nakazujejo razlikovanje med porabnicami. Na podlagi interesov sem
ugotovila, katere potrebe in kak$na motivacija se skriva za njimi. Porabnice sem uvrstila v
dve skupini:

e Iskalke velikih ob¢utkov, pri katerih sta vodilna interesa v ospredje postavila
predvsem kognitivno in estetsko potrebo. Ti dve potrebi pri turisti¢ni porabnici kazeta
motivacijo na podro¢ju zanimanja za druge kulture in ljudi ter kulturno in umetnostno
izrazanje (Slika 6).

e Iskalke majhnih obc¢utkov, pri katerih sta vodilna interesa izpostavila predvsem
estetsko potrebo in potrebo po ugledu in spoStovanju. Ti dve potrebi pri turisti¢ni
porabnici odrazata zanimanje za kulturno in umetnostno izrazanje ter prestiz in
profesionalno priznanost (Slika 5).

Opazno je tudi razli¢no rangiranje potreb pri razli¢nih skupinah porabnic. Na prvi pogled
je glede na prikazane potrebe videti podobnosti med obema tipoma porabnic, ki pa so
hierarhi¢no razlicno pomembne razliénima tipoma porabnic (Slika 4, Slika 5, Slika 6). S
tem je izkazano tudi, katere izmed potreb so pri doloc¢enemu tipu porabnic bolj v ospredju.

Pri opazovanju vizualne vsebine sem determinirala, kaksne so vizualne preference

porabnic. Slike, Ki jih uporabljamo za predstavljanje in trzenje destinacije, naj nosijo

informacije o raznolikosti in potencialih, ki jih ima turisticna destinacija, saj ti pripomorejo

k njenemu konkuren¢nemu in trajnostnemu razvoju (Nicoletta & Servidio, 2012).

Porabnice sem uvrstila v razlicne skupine na podlagi podatka, koliko podatkov so

vsebovali Pin-i, ki so jih pripenjale znotraj interesne table popotnistvo (Tabela 11). Tako
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sem znotraj dveh skupin opazovala, ali obstajajo razlike pri vizualnih preferencah
porabnic. Pokazalo se je sledece:

e Iskalke velikih ob¢utkov (Slika 9): Znotraj te skupine sta izstopali predvsem tematiki
narava in arhitektura. Opazeni sta bili pri skoraj enakem odstotku opazovanih slik. Med
pomembnimi elementi narave so bili gozd in hribi. Pri arhitekturi pa sta bila v ospredje
postavljena elementa mesta in ulice. Pri tematiki Sport so prevladali elementi vodnih
Sportov. Zanimiv je podatek, da imajo te porabnice prisotne elemente ekstremnih
Sportov. Pri kulinari¢ni tematiki pa bile enako pogosto opazene tako restavracije kot
trznice s sadjem.

e Iskalke majhnih ob¢utkov (Slika 8): Pri tem tipu porabnic je bolj v ospredju tematika
narava, saj je prisotna na 88,67 % opazovanih slik. Pri tej tematiki so v ospredju
predvsem morje in oblaki. Pri arhitekturni tematiki so v osredju elementi osamljenih
hi$ in ulic. Pri tematiki $port so v ospredju vodni $porti. Zanimiv je podatek, da so med
opazovanimi slikami pri tem tipu porabnic prisotna kolesa. Pri kulinari¢ni tematiki pa
so v ospredju elementi restavracij, manj pogosto pa so opazene trznice.

Ob razlikovanju porabnic tako lahko trdim, da se poleg interesov porabnice razlikujejo tudi
na podroc¢ju razli¢nih vizualnih preferenc. Dobljeni rezultati kazejo na razlikovanje med
dvema tipoma porabnic. Vizualni elementi, kot so kolo, sedis¢e in osamljene hise, kazejo
na tip porabnice, ki ne stremi k pestremu in zivahnemu Zivljenjskemu slogu. To je znaéilno
za porabnice iskalke majhnih obcutkov. Na drugi strani pa so vizualni elementi, kot so
mesta in prisotnost ekstremnih $portov, Ki S0 znacilni za pester in Zivahen zivljenjski slog.
To je predvsem znacilno za iskalke velikih obcutkov.

6.2 Priporocila

Na podlagi raziskane teorije, analize interesov in vizualne vsebine bom izpostavila glavne
smernice oziroma priporocila, ki jih je potrebno poznati in jim slediti, ¢e zelimo kot
podjetje ustvarjati ustrezno vsebino, primerno za druzbeno omrezje Pinterest. Druzbeno
omrezje Pinterest spada v skupino vsebinsko specificnih druzbenih omrezij. V ospredju je
vizualni element, zaradi ¢esar je pomembno, da vzamemo v obzir ustreznost vizualne
komunikacije. Ce panoga, v Kateri delujemo, ni eksplicitno vizualna, je potrebno toliko
bolj napeti mozgane in ustvarjati vizualno zanimivo vsebino, ki bo pri porabniku vzbudila
zanimanje. Poleg tega, da na druzbenem omrezju Pinterest ustvarimo profil, je zelo
priporo€ljivo dodati tudi gumb za pripenjanje vsebine neposredno na spletni strani.
Vsebine na druzbenem omrezju namre¢ ne bomo ustvarjali samo mi, ampak jo ustvarjajo
tudi porabniki sami. V tem pogledu pa je gumb za pripenjanje vsebine direktno s strani
turisti¢nega podjetja zelo pomemben. Vizualna vsebina, ki je bila v splosnem izpostavljena
tekom opazovanja turisti¢ne vsebine, je:
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e Slike naj bodo pokonéne oziroma vertikalne oblike. Lezece slike na Pin-ih so manjse in
posledi¢no niso tako izpovedno izrazite, kot bi drugace lahko bile.

e Slika naj vsebuje najve¢ dve razli¢ni tematiki. Kot kljucni tematiki sta se izkazali
narava in arhitektura.

e Uporaba prvoosebnih slik (angl. selfie) ni priporoc¢ljiva. Tudi objava oseb na slikah,
uporabljenih na Pin-ih popotniske tematike, ni pretirano priljubljena.

e Slika naj ne bo sestavljena z ve¢ manjsih slik. Tovrsten tip slik na Pin-ih popotniske
tematike je zelo redko opazen. Prav tako ni potrebe po vnaSanju naslovov direktno na
sliko, saj so informacije o vsebini Pin-a lahko dodane znotraj drugih elementov Pin-a
oziroma jih do dodatnih informacij vodi povezava.

Poleg vizualne vsebine je seveda pomembna tudi ostala vsebina Pin-a (Slika 3).
Pomembna je predvsem pri podajanju dodatnih vsebinskih informacij o Pin-u. Pri tej
vsebini je poleg vizualnega pomena pomembna tudi vsebina elementa. Pri ostalih
elementih Pin-a, ki so bili osredoto¢eni na popotnisko tematiko, sem ugotovila:

e opisi na Pin-ih, glavni naslov, naslovi pod sliko ali pod zemljevidom naj vsebujejo
kratke, a klju¢ne trditve o vsebini Pin-a,

e izmed elementov Pina, ki vsebujejo besedilo, je bilo najpogosteje uporabljeno besedilo
kratek opis, ki se nahaja pod zemljevidom; prisoten je bil pri skoraj vecini porabnic,

e Pin naj vsebuje zemljevid, ki pove tocno lokacijo o opazovani vsebini; tovrsten
element se je namre¢ izkazal za priljubljenega med porabnicami.

Podrobna analiza porabni¢inih interesov bo podjetje vodila v razumevanje njenega
Zivljenjskega sloga in v spoznanje, katere potrebe so s tem izrazene. Vsekakor pa je
kljuéno, da podjetje zna lociti in razbrati posebnosti porabnic in pripravi vsebino, ki jih bo
zanimala. Zanimiva vsebina bo pritegnila porabnice in Zelja po nadgradnji interesov je
neizbezna. Rezultati raziskave vsebine interesov in vsebine Pin-a so pokazali, da se
porabnice delijo na dva tipa: iskalke velikih obcutkov in iskalke majhnih obcutkov.
Rezultati analize kazejo na dejansko razlikovanje v zivljenjskem slogu porabnic, ki se
odrazajo tudi v vizualnih preferencah. Iskalke velikih obc¢utkov stremijo k pestrejsemu,
bolj dinami¢nemu in zivahnemu okolju kot iskalke majhnih obc¢utkov.

Pri opazovanju interesov porabnic je potrebno spremljati tudi razvoj njihovih interesov.
Tako kot se ob izpolnitvi potrebe na najvisje mesto v hierarhiji postavi nova potreba, se
spreminjajo oziroma nadgrajujejo tudi interesi. Pomembno je sprejeti dejstvo, da so
interesi porabnic dinamicni in da je pri tem potrebno neprestano prilagajanje turisti¢ne
vsebine. Temu posledicno sledi tudi smiselno vkljucevanje simbolov destinacije v
turisticne vsebine, ki jo kot turisticno podjetje ustvarjamo.
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6.3 Omejitve raziskave

Tekom raziskave so se pojavile tudi dolo¢ene omejitve. Najprej bom izpostavila omejitve
na podrocju spletne etnografije, s katerimi sem se srecala med opazovanjem porabnic in
njihovih interesov. V nadaljevanju poglavja pa bom izpostavila omejitve analize vizualne
vsebine, s katerimi sem se srecala med opazovanjem vizualne vsebine.

Pri analizi interesov sem se osredotocila predvsem na porabnice, ki imajo med svojimi
interesnimi tablami vkljuc¢eno tudi interesno tablo popotnistvo. Tehnika dolo¢anja spola
med porabniki druzbenega omrezja, lahko ni najbolj to¢na metoda. Porabnice sem izbirala
na podlagi prikazane profilne slike ali/in imena, uporabljenega na druzbenem omrezju.
Porabniki si sami izberejo profilno sliko ter ime, ki bo prikazano na profilu druzbenega
omrezja. Pri opazovanju interesov porabnikov se lahko opazi oziroma zazna, ali gre v
nekem primeru za porabnika ali porabnico. Z opazovanjem profilov pa bi tezko opazovala
demografski vidik, saj ti podatki niso prikazani direktno na profilu porabnika. To je razlog,
zakaj v analizo niso umes¢ene demografske posebnosti porabnic. Tekom opazovanje
motivacije porabnic sem se posluzevala teoreticnega okvira, ki ni nujno specificen za
zenski spol. Teoreti¢en okvir je posploSen na motivacijo turista, ki lahko zajema oba spola.
Zaradi tega bi lahko nastala odstopanja v interpretaciji dejanske motivacije pri razlagi
motivacije porabnice kot turista. Kljub temu pa sem pridobila vpogled v interpretacijo
potreb, ki jih odrazajo izstopajocCi interesi porabnic. Na raziskavo, ki sem jo izvedla, je
vplivala tudi subjektivnost, saj sem opazovanje opravila sama. Zaznava drugih oseb bi bila
pri tem lahko drugac¢na in bi se rezultati zaradi tega lahko razlikovali od mojih. Zagotovo
bi bila prav zato na mestu tudi dodatna raziskava z ve¢ opazujo¢imi osebami.

Rezultati vizualne analize, ki sem jih pridobila, kazejo kvalitativne rezultate opazovane
vsebine. S tem sem lahko prikazala priljubljenost uporabe tega elementa, ne pa tudi SirSega
pomena te vsebine. Kvantitativni rezultati opazovanja vizualne vsebine so pokaza le kateri
elementi so razvidni ob opazovanju vsebine vendar ob tem tezko dolo¢amo vsebinski
pomen, ki ga ti opazeni elementi nosijo za opazovalca (Margolis & Pauwels, 2011). Tako
tezko raziskujemo kontekst v katerem se je element pokazal. Oziroma kako je ista vsebina
zaznana, Vv katere interesne table je vkljucena, pri razli¢nih porabnikih. Tako bi lahko Se
bolj poglobljeno opazovali zaznavo porabnikov naSe vsebine. Za razumevanje konteksta
slike bi bilo potrebno vkljuciti tudi analizo konteksta, saj bi z razumevanjem le tega lahko
bolje razumeli pomen in vpliv slike (Hughes, 2012). S tem bi lahko pridobila se dodatne,
vsebinsko bolj poglobljene odgovore opazovane vsebine. Pomanjkljivost je tudi oteZena
primerjava podatkov, katere sem pridobila tekom analiziranja teorije zaznave vizualne
vsebine na druzbenemu omrezju Pinterest. Za to nimam na voljo ustrezne tehni¢ne opreme,
ki bi mi to omogocala. In pa tekom teoreticne raziskave nisem pridobila dovolj to¢nih
podatkov o tem kako so oni sami izvedli doloceno analizo. In sem zaradi tega tezko
primerjala njihove rezultate z lastnimi. Sem pa kljub temu pridobila lastne podatke, na
katere se lahko oprem v interpretaciji rezultatov. Tudi pri analizi vizualne vsebine je
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tezavno podrocje odpravljanje subjektivnosti. Vizualno vsebino sem opazovala sama in bi
bilo v nadaljnjih raziskavah smiselno vkljuéiti ve¢ oseb, da bi se vpliv subjektivnosti
zmanjsal.

Opravljena raziskava mi je vsekakor ponudila veliko kakovostnih reSitev in odgovorov, s
katerimi sem lahko prisla do nekaterih pomembnejsih ugotovitev. Vsekakor so na
dolo¢enih mestih Se moznosti za nadaljnjo razvijanje raziskave. Morebitne
pomanjkljivosti, ki so se izkazale med raziskavo, bi se z nadaljnjim podrobnim
raziskovanjem lahko odpravile oziroma zmanjsale.
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SKLEP

Okolje, v katerem danes delujejo podjetja, je mo¢no zaznamovano z druzbenimi omrezji.
Sre¢amo se lahko z razli¢nimi tipi druzbenih omrezij in za vsako izmed njih so relevantne
druge posebnosti. Vsekakor je pomemben element druzbenih omrezij tudi vizualna
komunikacija. Vizualna komunikacija predstavlja porabniku orodje za ucinkovito
komunikacijo, razumevanje in angaziranje (Coomber, 2008). Pomembna vloga vizualne
komunikacije se kaze tudi pri uporabi vizualne komunikacije v panogi turizma. Porabniku
omogoca, da ze z spremljanjem vizualne vsebine destinacije dobi vtis, v kak$no izku$njo
se podaja (Leisen, 2001).

Vizualna komunikacija je tudi temeljna enota druzbenega omreZja Pinterest. Druzbeno
omrezje Pinterest je sestavljeno iz slikovnega materiala, s katerim je opremljena osnovna
enota Pin. Pin pa predstavlja enoto, s katero porabniki polnijo svoje interesne table na
profilu druzbenega omrezja Pinterest. Na to je osredotocena tudi moja raziskava, in sicer
sem se ukvarjala z analiziranjem interesov in vizualne vsebine porabnic druzbenega
omrezja Pinterest. Interesi lahko povejo veliko o porabnikovem nacéinu zivljenja.
Razlikovanje med porabniki lahko opazujemo preko osebnega znacaja, nacina zivljenja,
preteklih izkuSenj, opazovanja njihovih Sibkih in moc¢nih tock ter tega, kako zelijo biti
videni v ogeh drugih (Stanciu & Tichindelean, 2010). Zivljenjski slog porabnika je
pomemben, saj nas prepric¢anja, ki jih imamo, oznacujejo in s tem odrazajo tudi potrebe
potrosnikov (Bembenutty, 2007). Razumevanje interesov je torej klju¢no, ko Zelimo
odkrivati potrebe porabnikov, s katerimi se odraza tudi motivacija porabnika kot turista.
Motivacija pa je kot gonilna sila, ki tezi k iskanju resitve za nastalo potrebo (Goossens,
2000). Osredotocila sem se zgolj na porabnice zenskega spola, saj SO se Vv procesu
odlocanja znotraj partnerskega in druzinskega zivljenja izkazale za kljucne.

Poleg odkrivanja potreb in motivacije porabnic sem se osredotocila tudi na to, kako je
mogoce na osnovi interesov razlikovati porabnice. Na podlagi interesov sem porabnice
uvrstila v dve skupini ter doloc¢ila neko osnovno hierarhijo potreb, ki jo odrazajo interesi.
Tako sem lahko na podlagi dobljenih rezultatov razkrila motivacijo porabnic, ki se odraza
pri turistih. Predvsem se razlike med tema dvema tipoma porabnic kazejo v razli¢nih
zivljenjskih slogih in hierarhiji potreb.

Analizi interesov je sledila tudi analiza vizualne vsebine porabnic. Pri analizi vizualne
vsebine sem osredotocila zgolj na interesno tablo popotnistvo, Ki so jo imele izrazene vse
izmed opazovanih porabnic. Z opazovanjem vizualne vsebine sem pridobila vizualne
preference porabnic. Tudi na podro¢ju vizualne zaznave sem porabnice opazovala znotraj
dveh skupin in ugotovila, da se razlike kazejo tudi na podrocju vizualne zaznave. Tipa
porabnic se razlikujeta predvsem na podlagi zelje po pestrem in raznolikem Zzivljenjskem
slogu.
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Z namenom uspesne vpeljave druzbenega omreZja Pinterest v podjetje je bilo potrebno
ugotoviti prave razlike med porabnicami, na primer kakSen je njihov zivljenjski slog in
katere potrebe odraza njihov Zivljenjski slog. To privede do tega, da podjetje lahko ustvarja
vsebino, ki je primerna in zanimiva za razsiritev zivljenjskega sloga porabnic. To pa je le
prvi korak za uspesno integracijo, poleg tega je potrebno prepoznati tudi, kaksna vrsta
vizualne vsebine privlaci porabnice in jih zvabi k prebiranju oziroma opazovanju dolo¢ene
vsebine. Vizualni elementi, ki so bili uporabljeni med opazovanimi popotniSkimi Pin-i,
izkazujejo dolo¢eno odstopanje od Ze sedaj znanega na tem podro¢ju. Za pomemben
element se je izkazal predvsem podatek o to¢ni lokaciji vsebine Pin-a. Ta podatek lahko
porabnik doda sam, ko ustvarja vsebino. Pomembno pa je, da podjetje tudi samo omogoci
na svoji spletni strani dodajanje bogatih Pin-ov. Na ta nacin lahko dolo¢imo, za kaksen tip
Pina gre. Pri popotniski tematiki je torej pomembna oblika bogatega Pin-a za lokacijo.
Zanimivost druzbenega omrezja Pinterest je tudi ta, da se ne uporablja prvoosebnih slik
porabnikov. Med opazovano vsebino znotraj izvedene raziskave ni bilo prav nobene. Tak
tip slik ocenjujem kot redkost znotraj vsebine, ki jo lahko najdemo na druzbenem omrezju
Pinterest. Glavni element Pin-a je slika, ki jo obdajajo kratki in jedrnati zapisi o vsebini
Pin-a.

Druzbeno omrezje omogoca Sirjenje vsebine med porabniki in razlicnimi interesi. Na ta
na¢in lahko ugotovimo, katera vsebina je priljubljena med porabniki. Pomemben del
druzbenega omrezja Pinterest je tudi spremljanje porabnikovega Zivljenjskega sloga in
posledi¢no njegove skupnosti. Kljub temu da druzbeno omrezje Pinterest ni tipi¢no
druzbeno omrezje, ki bi ga lahko direktno primerjali s Facebookom in podobnimi
druzbenimi omreZzji, nam Vvseeno omogoca opazovanje interesov, skupnosti in preferenc
porabnikov. Tako lahko spremljamo razvoj interesa porabnika in na¢rtujemo, kako se bodo
porabnikovi interesi spreminjali in nadgrajevali v nadaljevanju. To znanje lahko podjetju
zagotovo Koristi, ko zeli graditi komunikacijsko strategijo, in to ne le na druzbenemu
omreZju Pinterest.
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PRILOGA 1: Tematika narava

Tematsko ozadje Porabnica | Porabnica | Porabnica | Porabnica | Porabnica | Skup | Skupaj (v
Iv\larava A B C D E aj %)

oaevilo stk s 47 38 47 39 41 | 212 | 100,00%
Gore/hribi 22 13 8 15 65 30,66 %
Jezero 7 2 12 25 11,79 %
Oblaki 29 10 34 11 92 43,40 %
Pecina 8 4 4 2 23 10,85 %
Morije 20 14 46 11 98 46,23 %
Plaza 13 6 40 5 71 33,49 %
Travnata povr§ina 15 14 2 6 11 48 22,64 %
Grmidevje 7 14 12 3 13 49 23,11 %
Jama 1 1 1 6 2,83 %
Reka 8 0 4 22 10,38 %
Is_lft?li)ﬁra/sneg 6 5 0 3 2 16 7,55 %
Soteska 3 1 0 1 4 9 4,25 %
Gozd/drevo 18 18 32 21 22 111 52,36 %
Slap 2 0 1 3 6 2,83 %
Vulkan 2 0 0 1 3 1,42 %
Skalnata skulptura 14 9 1 3 32 15,09 %
Megla 0 2 3 10 472 %
Park/cvetli¢ni vrt 10 1 7 3 24 11,32 %

Legenda: *Vec pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato seStevek stolpca skupaj ne mora biti 100

%.




PRILOGA 2: Tematika arhitektura

Tematsko ozadje Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Skup | Skupaj (v
Arhitektura aA aB acC aD aE aj %)
Stevilo slik z tematiko 21 46 28 38 32 165 100,00 %
Zi;?éitmje”e 5 25 1 14 9 54 | 3273%
Ulice/ceste 10 33 15 11 74 44,85 %
HiSa/stavba 10 13 20 16 62 37,58 %
Peron za

vlak/ladjo/letalo ! 8 2 > > 2l | 1273%
Pomol 4 2 5 2 1 14 8,48 %
Bazen/vodomet 1 6 4 1 3 15 9,09 %
Obzidje/ograja 1 4 1 3 3 12 7,27 %
Kip 0 3 0 2 2 4,24 %
Most 0 1 1 1 3 3,64 %
Sedisce 2 2 21 7 3 35 21,21 %
Smerokaz 0 0 2 0 0 2 1,21 %

Legenda: *Ve¢ pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato seStevek stolpca skupaj ne mora biti 100

%.




PRILOGA 3: Tematika Sport

Tematsko ozadje Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Skup | Skupaj (v
Sport aA aB aC aD aE aj %)

tS;;V;;’ks;'k > 4 5 7 4 4 24 | 100,00 %
Vodni Sporti 5 2 3 21 87,50 %
Kolo 2 8,33 %
Ekstremni $porti 0 4,17 %

Legenda: *Veé pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato seStevek stolpca skupaj ne mora biti 100

%.




PRILOGA 4: Tematika kulinarika

Tematsko ozadje Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Skup | Skupaj (v
Kulinarika aA aB acC aD aE aj %)
Stevilo slik

Stevilo slik s 1 2 0 6 0 9 | 100,00 %
tematiko

Restavracija 1 1 0 5 0 7 77,78 %
Trznica s 0 1 0 1 0 2 22,22 %
sadjem/hrano

Legenda: *Veé pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato seStevek stolpca skupaj ne mora biti 100

%.




PRILOGA 5: Prisotnost ostalih vizualnih elementov na sliki Pin-a

N=250 Porabnica | Porabnic | Porabnic | Porabnic | Porabnic | ¢ .
n=50 A aB aC aD aE baj
Slike brez naslova 49 50 48 50 45 242
Slike z naslovom 1 0 2 0 5 8
Pokon¢na usmerjenost slike 45 46 47 48 48 234
LeZe¢a usmerjenost slike 5 3 2 1 12
Kvadratna usmerjenost slike 0 1 1 4
Povprecno Stevilo slik 1 1 1 1 118 518
uporabljenih na Pin-u ‘ ‘
Stevilo slik, ki vkljutujejo 6 17 10 11 9 53
osebe

Stevilo slik, ki vklju¢ujejo 0 0 1 0 0 1

zivali




PRILOGA 6: Prisotnost razli¢nih enot Pin-a

Sestavine Pin-a Po;agnic Po;agnic Po;agnic Po;agnic Po;all;nic S|;;Jp Skuog)aj %
Glavni naslov 6 15 1 1 13 36 | 14,40 %
Slika 50 50 50 50 50 250 | 100,00 %
Tekst pod sliko 10 17 1 1 13 42 | 16,80 %
’Z\'e?;'l‘;g’vzigm”e"ida in 23 30 32 14 27 | 126 | 50,40%
Kratek opis 48 49 45 49 45 236 | 94,40%
Priljubljenost 50 50 50 50 50 250 | 100,00 %
Skupaj 187 211 179 165 198 940 /




PRILOGA 7: Povprecno Stevillo znakov med enotami Pin-a, Ki so vsebovale besedilo

Povpredj

e Stevila Porabnica | Porabnica | Porabnica | Porabnica | Porabnica Skupno
znakov A B C D E povpreje
Glavni 62,83 42,47 40,00 44,00 44,85 46,69
naslov

Tekst 81,40 114,21 86,00 220,00 146,08 117,22
pod sliko

:prif;‘wk 36,42 46,47 32,96 31,06 83,98 45,80




PRILOGA 8: Priljubljenost Pin-a, ob prisotnosti razli¢nih elementov na Pin-u

. Naslov

Sestavine Pina Glavni Tekgt pod zemljevida in Kratek opis

naslov sliko S

zemljevid

g:z‘-’:() Pin-ov, ki vsebujejo sestavino 36 42 126 236
E’ar)lljubljenost ob prisotnosti sestavine 321.989 415.553 2 411.787 2 654.623
Povprecna priljubljenost ob prisotnosti 8.944 9.894 19.141 11.248
sestavine na Pin-u ' ' ' '
g::::o Pin-ov, ki ne vsebujejo sestavino 214 208 124 14
Priljubljenost ob odsotnosti sestavine (b) | 2.411.662 2.318.098 321.864 79.028
Povpretna Pri_ljubljenost ob odsotnosti 11.269 11.145 2596 5 645
sestavine na Pin-u
Skupaj (a+b) 2.733.651 2.733.651 2.733.651 2.733.651




PRILOGA 9: Priljubljenost Pin-a ob prisotnosti oseb in Zivali

Sestavine slike Pina Osebe Zivali

Stevilo Pin-ov, ki vsebujejo sestavino Pin-a 53 1
Priljubljenost ob prisotnosti sestavine (a) 680.918 2.300
Povprecna priljubljenost ob prisotnosti sestavine na Pin-u 12.848 2.300
Stevilo Pin-ov, Ki ne vsebujejo sestavino Pin-a 197 249
Priljubljenost ob odsotnosti sestavine (b) 2.052.733 2.731.351
Povpreéna Priljubljenost ob odsotnosti sestavine na Pin-u 10.420 10.969
Skupaj (a+b) 2.733.651 | 2.733.651




PRILOGA 10: Pin-i z dodanimi v§éeki oziroma komentaryji

Porabnica A | Porabnica | Porabnica | Porabnica | Porabnica

(n=50) B (n=50 C (n=50 D (n=50 E (n=50
Sfet’ll.() Pm-.ov S prisotnimi 37 42 42 13 25
vSecki na Pin-u
Prisotnost vieckov na 74 % 84 % 84 % 26 % 50 %
opazovanih Pin-ih v%
Stevilo Pn_n_—ov S prlsotnlml 1 0 1 0 0
komentarji na Pin-u
Prisotnost komentarjev na 20 0% 2 0% 0% 0%

opazovanih Pin-ih v %
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PRILOGA 11: Razlikovanje porabnic v dve skupini - Tematika Narava

Tematsko ozadje A, C, D MAJHNI Skupaj v B, E VELIKI Skupaj v
Narava OBCUTKI % OBCUTKI %

Stevilo slik s tematiko 133 100,00 % 79 100,00 %
Gore/hribi 37 27,82 % 28 35,44 %
Jezero 11 8,27 % 14 17,72 %
Oblaki 74 55,64 % 18 22,78 %
Pedina 14 10,53 % 9 11,39 %
Morje 77 57,89 % 21 26,58 %
Plaza 58 43,61 % 13 16,46 %
Travnata povrSina 23 17,29 % 25 31,65 %
Grmidevje 22 16,54 % 27 34,18 %
Jama 3 2,26 % 3 3,80 %
Reka 12 9,02 % 10 12,66 %
Ledena skulptura/sneg 9 6,77 % 7 8,86 %
Soteska 4 3,01 % 5 6,33 %
Gozd/drevo 71 53,38 % 40 50,63 %
Slap 3 2,26 % 3 3,80 %
Vulkan 2 1,50 % 1 1,27 %
Skalnata skulptura 24 18,05 % 8 10,13 %
Megla 6 4,51 % 4 5,06 %
Park/cvetli¢ni vrt 11 8,27 % 13 16,46 %

Legenda: *Vec pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato seStevek stolpca skupaj ne mora biti 100
%.
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PRILOGA 12: Razlikovanje porabnic v dve skupini - Tematika Arhitektura

Tematsko ozadje A, C, D MAJHNI Skupaj B, E VELIKI .

Arhitektura OBCUTKI V% OBCUTKI Skupaj v %
Stevilo slik z tematiko 87 102/'000 78 100,00 %
Mesto/strnjene zgradbe 20 22,99 % 34 43,59 %
Ulice/ceste 30 34,48 % 44 56,41 %
Hisa/stavba 33 37,93 % 29 37,18 %
Peron za vlak/ladjo/letalo 8 9,20 % 13 16,67 %
Pomol 11 12,64 % 3 3,85 %
Bazen/vodomet 6,90 % 9 11,54 %
Obzidje/ograja 575% 7 8,97 %
Kip 2,30 % 5 6,41 %
Most 2,30 % 4 5,13 %
Sedis¢e 30 34,48 % 5 6,41 %
Smerokaz 2 2,30 % 0 0,00 %

Legenda: *Ve¢ pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato se$tevek stolpca skupaj ne mora biti 100

%.

12




PRILOGA 13: Razlikovanje porabnic v dve skupini - Tematika Sport

Tematsko ozadje A, C, D MAJHNI Skupaj v B, E VELIKI Skupaj v
Sport OBCUTKI % OBCUTKI %

f;;:;’ks;'k > 15 100,00 % 9 100,00 %
Vodni $porti 13 86,67 % 8 88,89 %
Kolo 13,33 % 0,00 %
Ekstremni $porti 0,00 % 11,11 %

Legenda: *Veé pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato sestevek stolpca skupaj ne mora biti 100

%.
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PRILOGA 14: Razlikovanje porabnic v dve skupini - Tematika Kulinarika

Tematsko ozadje A, C, D MAJHNI Skupaj v B, E VELIKI Skupaj v
Kulinarika OBCUTKI % OBCUTKI %

Stevilo slik s tematiko 7 100,00 % 2 100,00 %
Restavracija 6 85,71 % 1 50,00 %
TrZnica s sadjem/hrano 1 14,29 % 1 50,00 %

Legenda: *Veé pojavov se lahko pojavi na enkrat na eni sliki zato seStevek stolpca skupaj ne mora biti 100
%.
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PRILOGA 15: Prikaz ponovnega Pinanja in "vSecki" Pin-a

Seychelies La Cigue

Anned from
prodgraptytatty; thogupot s
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