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UuvoD

Turizem se nanasa na aktivnosti povezane s potovanjem ljudi iz kraja stalnega bivanja za
krajSe Casovno obdobje. Predstavlja eno izmed najbolj razSirjenih industrij na svetu,
ekonomije mnogih drzav pa temeljijo na turisticni panogi (Revfine, brez datuma). Poleg
razSirjenosti je za turisticno industrijo znacilna tudi raznovrstnost, saj med drugim vkljucuje
hotelirstvo, transport in mnoge druge dejavnosti. Klju¢no je razumevanje, da je turisticna
industrija povezana s potovanji na druge lokacije, ki niso povezana samo s prostim ¢asom
ampak tudi s sluzbo in drugimi motivatorji (Revfine, brez datuma). Pricakovanja turistov 0z.
turisticnih porabnikov pri obisku doloCenih krajev so povezani z znacilnostmi izbrane
destinacije, to so kultura, arhitektura, gastronomija, infrastruktura, pokrajina, dogodki,
nakupovanje ipd. Te znacilnosti privabijo ljudi na destinacijo in prispevajo k celotni izku$nji
potovanja. Kot celota predstavljajo klju¢ne vidike destinacije in imajo mocan vpliv na njen
uspeh (Universitat Pompeu Fabra - Barcelona, 2019).

S hitrim razvojem informacijsko-komunikacijskih tehnologij je tradicionalna turisti¢na
industrija vstopila v dobo pametnega turizma, pametne tehnologije pa so postale Siroko
uporabljene v turisti¢ni dejavnosti. Pametne tehnologije raziskujejo inovativne nacine za
ustvarjanje uporabniske izkusnje z razsiritvijo destinacijskega prostora (Neuhofer, Buhalis
& Ladkin, 2012), glavni cilj pametnega turizma pa tako predstavlja oblikovanje priro¢nejsih
in prijetnejsih potovalnih izkusenj za turisti¢ne porabnike (Pai, Yumeng, Sangguk & Dali,
2020). Vpliv tehnologije na potovalno in turisti¢no industrijo je viden. Ogromno $tevilo
digitalnih orodij, od spletnih rezervacijskih orodij do sledilnikov prtljage je naredilo
potovalne izkusnje uéinkovite in udobne, nedavna pandemija covid-19 pa je poskrbela za
dodatne prilagoditve. Hkrati je odprla nove priloznosti za razvijanje tehnologij in ustvarjanje
varnega prostora za turiste, destinacije in zaposlene v industriji (Digiteum, 2021).

Glavni namen navidezne resni¢nosti je postaviti uporabnika v virtualno okolje, ki mu daje
obcutek, da je del tega okolja, klju¢ni ideji pa sta zatopljenost oz. imerzija in interaktivnost
(Zheng, Chan & Gibson, 1998). S stimulacijo ¢im vecjega Stevila ¢utov kot so vid, sluh,
dotik in celo vonj, je racunalnik transformiran v vstopno tocko umetnega sveta, edini meji
navidezne resni¢nosti pa predstavljata dostopnost vsebin in nizkocenovna racunalniS$ka mo¢
(Bardi, 2019). Kadar je nekaj preve¢ nevarno, drago ali neprakti¢no, da bi to naredili v
resni¢nosti, je odgovor navidezna resni¢nost. Od bojnih pilotov zacetnikov do zdravniskih
vajencev, navidezna resni¢nost omogoca virtualna tveganja za pridobitev resni¢nih izkuSen;.
Ko se cena navidezne resnicnosti za¢ne nizati in postane dostopnejsa, je pricakovati, da pride
v ospredje bolj prakticna uporaba, npr. v izobraZevalni dejavnosti in aplikacijah za
produktivnost (Virtual Reality Society, brez datuma). Skozi u¢inke navidezna resni¢nost
nudi edinstveno vizualizacijo, ki zviSa percepcijo volumetricnih podrobnosti. V primerjavi
z vizualizacijo na klasi¢nih ra¢unalniskih zaslonih, kjer uporabniki vidijo tridimenzionalne
podatke kot pasivni opazovalci, navidezna resnicnost omogoca uporabnikom, da stopijo v
podatke, kar nudi obcutek prostorske resnicnosti. Zaradi tega razloga navidezna resnic¢nost



pri prvi uporabi pogosto povzro¢i navdusenje med uporabniki (Wanner, Genoud, Masudi,
Siksou & Friedrich, 2016).

Pospesen razvoj tehnologije navidezne resnicnosti ponuja priloznosti za SirSo uporabo
turisti¢nih vsebin, prav tako pa predstavlja izzive za boljSe razumevanje njene ucinkovitosti
pri sprozanju pozitivnega odnosa do destinacij in oblikovanju namena obiska (Tussyadia,
Wang, Jung & Dieck, 2018). Veliko zanimanje se kaze za uporabo navidezne resni¢nosti za
namen trzenjskega orodja predizkusnje, zadnje raziskave pa so poglobile razumevanje, kako
lahko mentalna stimulacija skozi navidezno resni¢nost izboljSa izkusnjo destinacije
(Bogicevi¢, Seo, Kandampully & Liu, 2019). Nacrtovanje in management, trzenje, zabava,
izobrazevanje, dostopnost ter ohranjanje dedis¢ine je Sest podrocij v turizmu, kjer se naj bi
navidezna resni¢nost izkazala za najbolj koristno (Guttentag, 2010). Trend navidezne
resni¢nosti je dodatno pospesila tudi nedavna pandemija covid-19, zato so se k njeni uporabi
zatekli tudi turisti¢ni porabniki, Ki so bili prej do nje skepti¢ni, turistiéne zveze, letalske
druzbe, hoteli in podjetja za destinacijski management pa so jo uporabile, da so ostale
zanimive za turisticne porabnike in za zadovoljitev njihovih trenutnih zahtev (Tanuvi, 2020).
V zadnjih desetletjih je tehnologija pomagala turisticni panogi pri Sirjenju skozi
rezervacijske spletne strani, posnetke, bloge in popotnisko fotografijo. Digitalna orodja in
vsebine predstavljajo kljucen vir informacij za turisticne porabnike pri na¢rtovanju potovanj.
Medtem ko je virtualni turizem neko¢ predstavljal temo s pridihom futurizma, ga je svet
zaradi pandemije covid-19 pripravljen lazje sprejeti (Pillai, 2021). Razvoj tehnologij
navidezne resni¢nosti je pomagal pri opozarjanju na Stevilne izzive, s katerimi se spopada
turisticna panoga, rezultati uporabe v turizmu pa so pomembni in lahko omogocijo, da
postane del sektorja digitalne ekonomije (Voronkova, 2018).

Lonely Planet (brez datuma) Slovenijo opisuje kot majhno dezelo, ki se ponasa z izjemno
raznolikostjo, od vrhov Julijskih Alp, kraskega ozemlja s Postojnsko jamo in Skocjanskimi
jamami, do jezer in rek ter obale ob Jadranskem morju. Izpostavi tudi, da je Slovenija v prvi
vrsti destinacija, ki v osredje postavlja aktivnosti na prostem in naravo. Tudi Perko in Cigli¢
(2015) trdita, da je prednost Slovenije predvsem njena naravna raznolikost, kar predstavlja
trZzenjsko in promocijsko vrednost. Urban¢i¢ in drugi (2020) opozarjajo, da kljub dejstvu, da
sta naravno okolje in dedi$¢ina ena izmed glavnih gonilnikov slovenske turisti¢ne ponudbe,
kulturna dedis¢ina po drugi strani prav tako nudi ogromno moznosti za nadaljnji razvoj.
Kljub izraziti naravnanosti v zunanje oblike turizma, Slovenian Tourist Board (brez datuma
C) predstavlja moznosti doZivljanja Slovenije skozi tehnologijo z virtualnimi turami, s
katerimi si je mozno ogledati zbirke v muzejih in galerijah ter podobe naravnih znamenitosti
ali pa obogatitev turisticne izkusnje s tehnologijo na mestu ogleda.

Ker v literaturi ne obstaja veliko Studij, ki bi se osredotocale na uporabo navidezne
resni¢nosti v slovenski turisticni dejavnosti, v Svoji magistrski nalogi raziskujem, kaksno je
stanje uporabe tovrstne tehnologije v slovenskem turizmu.



Namen magistrskega dela je ugotoviti, kak$no je stanje uporabe tehnologije navidezne
resni¢nosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji in prouciti mozne koristi, ki jih uporaba
navidezne resninosti prinasa tako turistiénim porabnikom kot organizacijam v tej
dejavnosti. Za doseganje namena magistrske naloge raziskava odgovarja na naslednja
raziskovalna vpraSanja:

e Kaksne so prednosti, ki jih omogoca uporaba navidezne resni¢nosti v turizmu?

e Ali lahko uporaba navidezne resni¢nosti nadomesti fizicna potovanja?

o Ali izdelek navidezne resni¢nosti lahko predstavlja samostojen turisti¢ni produkt?

e Ali slovenski turisticni porabniki prepoznajo uporabo navidezne resnicnosti kot del
turisti¢éne ponudbe?

e Kaksno je stanje uporabe navidezne resni¢nosti kot del ponudbe v turisti¢ni dejavnosti v
Sloveniji?

e Kaks$ne so mozne koristi uporabe navidezne resni¢nosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji
za turisti¢ne porabnike?

e Kak3Sne so mozne koristi uporabe navidezne resni¢nosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji
za turisti¢ne ponudnike?

Pri pisanju magistrskega dela uporabim znanje, ki sem ga pridobila z dosedanjim studijem
na programu Poslovna informatika na Ekonomski fakulteti in znanje, ki sem ga pridobila na
dodiplomskem $tudiju Kulturnega turizma na Fakulteti za turisti¢ne Studije. UpoStevam tudi
znanje in izkusnje pridobljene med delom na podrodju turizma. Uporabim domaco in tujo
tako strokovno kot znanstveno literaturo, pridobljeno v knjiznici in na spletu v razli¢nih
javno dostopnih zbirkah.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V teoreticnem delu
magistrskega dela se posvetim opisu tehnologije navidezne resni¢nosti in analiziram
uporabo navidezne resniCnosti v turisticni dejavnosti. RaziS¢em kaksSne so prednosti in
slabosti njene uporabe ter predstavim primere dobrih praks, posvetim pa se tudi raziskovanju
uporabe navidezne resni¢nosti v turizmu v prihodnosti.

Empiri¢ni del temelji na uporabi kvantitativne in kvalitativne metode (anketa in intervjuji),
s katerima razi$¢em stanje uporabe navidezne resni¢nosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji
in prou¢im njene koristi. Anketo izvedem z uporabo spletnega orodja za izvajanje anket
(1ka.si) na anketirancih, ki jih pridobivam preko razli¢nih spletnih kanalov (elektronska
posta, relevantne spletne strani ter forumi in druZbena omreZja). Z anketo proucim
percepcijo uporabe navidezne resni¢nosti v turizmu med porabniki slovenskih turisti¢nih
storitev. Poleg ankete izvedem intervjuje z izbranimi ponudniki turisti¢nih storitev, s ¢imer
raziS¢em, kako stanje uporabe navidezne resni¢nosti v turizmu vidijo razli¢ni delezniki na
strani ponudnikov. Na podlagi pridobljenih rezultatov izdelam analizo prednosti, slabosti,
priloznosti in nevarnosti (angl. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats, v
nadaljevanju SWOT analiza) uporabe navidezne resni¢nosti v turistiéni dejavnosti Vv
Sloveniji. V diskusiji na podlagi sinteze teoreti¢nega in empiri¢nega dela predstavim klju¢ne



ugotovitve raziskave in pomen ugotovitev za deleznike v turisti¢ni dejavnosti ter podam
omejitve raziskave in smernice za nadaljnje delo na prouc¢evanem podrocju.

1 TEHNOLOGIJA NAVIDEZNE RESNICNOSTI

1.1 Opredelitev navidezne resni¢nosti

Z razvojem navidezne resni¢nosti so se oblikovale razli¢ne definicije in pogledi na to
podroc¢je. Zheng, Chan in Gibson (1998) navidezno resni¢nost opredelijo kot ¢lovesko-
racunalnisko tehnologijo, ki simulira resni¢no okolje in pri kateri se udelezenci ob uporabi
lahko gibajo po virtualnem svetu, medtem ko jo Brooks Jr. (1999) obravnava kot izku$njo,
pri kateri je uporabnik aktivno vklju¢en v virtualni svet. Boas (2013) trdi, da navidezna
resnicnost oznacuje podrocje racunalniStva, katerega namen je ustvariti virtualni svet, v
katerega se lahko posameznik poglobi in z njim sodeluje s pomoc¢jo naprav, ki omogocajo
¢imbolj poglobljeno izkusnjo, Mandal (2013) pa jo opredeli kot interaktivno racunalnisko
izkusnjo pri kateri posameznik z opremo doZivlja umetno ustvarjen svet in je z njim v
interakciji kot da bi bil resni¢en. Definiciji iz spletnega slovarja Merriam-Webster (brez
datuma) navidezno resni¢nost oznacujeta kot umetno okolje, doziveto skozi stimulacijo
¢utov, podprto z ra¢unalnikom, posameznik pa sam odloca, kaj se bo v tej resni¢nosti zgodilo
oz. kot tehnologijo, ki se uporablja za dostop ali ustvarjanje navidezne resni¢nosti.

Ceprav so opredelitve razli¢ne, pa lahko opazimo, da avtorji navidezno resniénost
obravnavajo iz dveh vidikov. Prvi vidik je izkusnja, ki so je delezni uporabniki, drugi vidik
pa je tehnologija, oprema, ki omogoca uporabnikom dostop do te izkusnje. V konceptu
navidezne resnicnosti je potrebno zdruziti oba vidika, saj ga na ta nacin lahko celovito
razumemo in raziskujemo. Omenjene definicije izpostavljajo skupne imenovalce kot so
interakcija, vkljucenost 0z. potopitev v virtualni svet in oprema, Ki je potrebna za izkusnjo,
kar se ujema z dvema obravnavanima vidikoma. Zheng, Chan in Gibson (1998)
izpostavljajo, da je navidezna resni¢nost tesno povezana z drugimi podro¢ji, v svojem
lastnem podrocju pa jo karakterizirata ¢loveski faktor in uporabljene tehnologije, medtem
ko klju¢ni izzivi ostajajo strojna in programska oprema, ¢loveski faktor in uporaba hitrih
omreZij.

Kot omenjeno, ima koncept navidezne resni¢nosti skupne znacilnosti, ena izmed najbolj
izpostavljenih je vkljucenost uporabnika, ki skrbi za koli¢ino sodelujoc¢ih ¢utov, interakcij
in podobnost virtualnega okolja z resnicnim okoljem, odvisna pa je od mere do katere
tehnologija izolira uporabnika od okolja (Slater, 2009). Cipresso, Giglioli Chicchi, Alcaniz
Raya in Riva (2018) delijo viSino stopnje vkljucenosti glede na tri tipe sistemov navidezne
resnicnosti:

e sistemi brez vkljuCevanja, ki so najcenejSa in najpreprostejSa oblika tehnologije
navidezne resni¢nosti, ki uporablja namizne racunalnike za ustvarjanje slik,



e sistemi z vkljuCevanjem, ki s pomocjo senzoricnih naprav, omogocajo popolno
senzori¢no izkusnjo in

e sistemi z delno vkljuCenostjo, ki so meSanica zgoraj omenjenih sistemov.

Poleg elementa vklju¢enosti sta pomembni $e¢ interakcija in oprema, avtorji pa so izpostavili
Se ve¢ elementov, ki so klju¢ni pri uporabi tehnologije navidezne resni¢nosti. Sherman in
Craig (2002) opisujeta pet elementov: virtualni svet, vklju¢enost, interaktivnost, uporabniki
in ustvarjalci. Uporabnike avtorja izpostavljata kot najpomembnej$i del navidezne
resniénosti, saj izkusnja pride do izraza zaradi ¢loveskega uma in je pri vsakem posamezniku
edinstvena. Na drugi strani imamo ustvarjalce teh izkusenj, za katere avtorja opozarjata, da
niso nujno vedno ljudje. Virtualni svet je vsebinski del, ki lahko obstaja samo v glavi
posameznika, lahko pa je deljen z drugimi udelezenci, prav tako lahko obstaja brez, da je
prikazan skozi medij. UdeleZenec mora biti vkljucen v navidezno resni¢nost, kar pomeni, da
mora poleg obstojeega sveta, dozivljati Se nekaj drugega. Avtorja vkljucenost delita na
mentalno in fizicno. Element interaktivnosti je pomemben, saj mora navidezna resni¢nost,
da je obravnavana kot avtenti¢na, omogocati odziv, kar je lazje ob vkljuéenosti racunalnika.
Le-ta ponuja moznost iger, simulacij razli¢nih fenomenov in letalskih simulacij.

Poleg interaktivnosti, ki prav tako velja za eno izmed glavnih interakcij navidezne
resnicnosti, lahko dodamo Se naslednje elemente: sistem opazovanja, sledilni sistem,
umetniski pridih in sistem Cutnega zaznavanja. Sistem opazovanja omogoca kvalitetno
izkuSnjo navidezne resnicnosti in vpletenost uporabnikov. Sledilni sistem je namenjen
prepoznavanju gibanja, kar uporabniku omogoc¢i obcutek 3D prostora. Umetniski pridih
zagotavlja ¢imbolj realisti¢no okolje, v katerega se lahko uporabnik potopi in ga zacuti kot
da je v resnici del njega. Sistem Cutnega zaznavanja omogoca, da uporabnik zacuti vsako
spremembo v okolju navidezne resni¢nosti, kot so vibracije, gibanje in smer (Izmofx, 2019).

Najveckrat izpostavljena in omenjena elementa navidezne resni¢nosti sta interaktivnost in
vklju¢enost, medtem ko se pri ostalih elementih mnenja delijo. Pri prvem primeru vidimo,
da sta avtorja poleg interaktivnosti in vklju¢enosti bolj osredotocena na vidik izkusnje in
cloveski faktor, torej kaj naredi izkusnjo navidezne resni¢nosti posebno, pri drugem primeru
pa je osredotocenost bolj na tehnoloskem vidiku, torej napravah, ki izkus$njo navidezne
resni¢nosti omogoc¢ijo. Tako kot pri definicijah tudi tukaj pride do izraza kompleksnost
koncepta navidezne resnic¢nosti, poleg teh dveh vidikov pa se v€asih pojavljajo Se drugi,
Strehovec (1994) jo je poleg tehnoloskih aplikacij, prouceval Se v smislu psihologije,
filozofije, fizike in geometrije.

V povezavi z navidezno resni¢nostjo je potrebno omeniti Se tehnologijo razSirjene
resni¢nosti, ki se pogosto omenja skupaj z navidezno resni¢nostjo, vendar se pomembno
razlikujeta. Uporabnik je pri navidezni resni¢nosti povsem vkljuen v virtualni svet in ne
zaznava resni¢nega sveta okoli sebe, medtem ko pri razSirjeni resni¢nosti uporabnik vidi
resni¢ni svet, ki je obogaten z virtualnimi dodatki. Namen razSirjene resnicnosti je torej
obogatiti resni¢nen svet, ne pa ga popolnoma zamenjati (Milgram & Fumio, 1994). Kljub



dolo¢enim omembam razsirjene resnicnosti v povezavi z navidezno resnic¢nostjo, je namen
naloge proucevanje navidezne resni¢nosti.

1.2 Razvoj navidezne resni¢nosti

Prvi zacetki navidezne resni¢nosti kot jo poznamo danes segajo v leto 1935, ko je Stanley
Weinbaum objavil Pygmalion’s Spectacles, zgodbo o moskem, ki se z ocali teleportira v
zgodba velja za eno izmed prvih predstavitev navidezne resni¢nosti, ¢eprav je do dejanske
implementacije ideje prislo Sele ¢ez nekaj desetletij (Loeffler, 2019).

Leta 1962 je Morton Heilig patentiral napravo, ki jo je poimenoval Sensorama in je
omogocala prvo izkusnjo navidezne resni¢nosti v zgodovini. Velika naprava, oblikovana kot
neke vrste kabina, je imela prostora za $tiri ljudi in je bila opremljena s tehnologijami kot so
barvni 3D video, stereo zvok, vibracije, umetni veter in vonj. Zanjo je bilo posnetih samo
Sest filmov in ideja ni nikoli zares zazivela, vendar so zamisli, ki so pripeljale do Sensorame,
aktualne Se danes (Loeffler, 2019). Slika 1 prikazuje skico in reklamo za napravo Sensorama.

Slika 1: Skica in reklama za Sensoramo
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Vir: Cameron (brez datuma).

Leta 1965 je Ivan Sutherland napisal ¢lanek Ultimate Display v katerem je opisal idejo o
napravi, ki bi zdruZzila simulirano in dejansko resni¢nost do te mere, da uporabnik ne bi ve¢
lo¢il med tema dvema resni¢nostima. Predstavil je napravo, ki se namesti na glavo in je
povezana z zaslonom, ki spreminja pogled, ko se uporabnik premika. Ceprav je bila naprava
zaradi svoje teZe uporabljena le v laboratoriju, je postala podlaga za nadaljnje raziskave
navidezne resni¢nosti (Gupta, Kumar & Shah, 2020).

Vecina razvoja se je odvijala okoli naglavnih naprav, medtem pa sta Daniel Sandin in
Thomas DeFanti leta 1982 izumila sledljive rokavice imenovane Sayre in so predstavljale



zacetek prepoznave gibov z uporabo svetlobnih senzorjev za merjenje prstnih gibov. Kmalu
zatem je Jared Lanier ustanovil VPL Research. VPL Research je bilo prvo podjetje, ki je
prodajalo VR rokavice, vlozili so tudi prijavo za patent DataGlove, ki so zajele gibanje rok
z nosljivo tehnologijo. DataGlove so bile boljse od prej$njih rokavic zaradi delovanja v
dejanskem casu in so spremljale vseh deset sklepov ter polozaj rok in orientacijo (Gupta,
Kumar & Shah, 2020).

Do konca 80. let prej$njega stoletja se je na podrocje navidezne resnicnosti vkljucila NASA
in leta 1989 razvila Project VIEW, simulacijo, ki so jo uporabljali za urjenje astronavtov.
Sistem je predstavljal naglavni zaslon, ki je generiral umetno okolje, s katerim je uporabnik
lahko bil v interakciji, vkljuceval pa je tudi tehnologijo DataGlove s sliko roke, ki se je
premikala isto¢asno z uporabnikom (Gupta, Kumar & Shah, 2020).

V 90. letih prej$njega stoletja je navidezna resni¢nost postala koncept prihodnosti. Postala
je ena izmed najaktualnejs$ih tem za filme in igre navidezne resni¢nosti (Burdea & Coiffet,
2003), leta 2007 pa je za preboj poskrbel Google s predstavitvijo storitve Street View, ki je
omogo¢il ljudem, da se vkljucijo v katerikoli kraj na svetu (Gupta, Kumar & Shah, 2020).

1.3 Trendi na podrocju navidezne resni¢nosti

Navidezna resni¢nost je ena izmed tehnologij, ki ji napovedujejo najvisjo rast, investicije
vanjo in v razsirjeno resni¢nost pa naj bi se po zadnjih napovedih v naslednjih $tirih letih
povecale za dvaindvajsetkrat in bi dosegle 15,5 milijard evrov (lberdrola, brez datuma).
Posledi¢no se na podro¢ju navidezne resni¢nosti dogajajo Stevilne spremembe in nenehen
razvoj. V tem poglavju bom naredila pregled trendov v navidezni resni¢nosti, ki so trenutno
v sredi$¢u pozornosti, to so metasvet, 5G omreZje, spletne trgovine in igricarstvo.

Eno izmed hitro razvijajocih se podro¢ij navidezne resni¢nosti je tudi t.i. metasvet (angl.
metaverse). Dionisio, Burns 11l in Gilbert (2013) opredeljujejo metasvet kot integrirano
omrezje 3D virtualnih svetov. V metasvetu ljudje za predstavitev, komunikacijo in razvoj
uporabljajo avatarje, digitalne valute pa so namenjene nakupovanju. Uporabniki lahko skozi
metasvet tudi potujejo. Metasvet ne tekmuje z internetom, temve¢ na njem gradi in s
pomocjo navidezne in razSirjene resnicnosti, umetne inteligence, socialnih omrezij in
digitalnih valut posnema resnicni svet (Needle, 2021). Pri vlogi navidezne resni¢nosti se je
potrebno zavedati, da le-ta ni enaka kot metasvet, ¢eprav je njegov sestavni del. Howell
(2021) predstavlja kljuéne razlike med njima: v primeru metasveta so lastniki uporabniki, ki
imajo popoln nadzor nad imetjem, okolje je podprto s Stevilnimi drugimi tehnologijami,
uporabniki lahko dostopajo do raznolikih izkusenj, sam metasvet pa obstaja tudi, ko
uporabniki niso udelezeni v dogajanju. V primeru navidezne resni¢nosti je lastnik podjetje,
Ki si lasti vse sisteme in vsebine, tehnologija je omejena in lahko zagotavlja samo simulirana
3D okolja, uporabniki so omejeni na virtualne izkuSnje znotraj sistema, dogajanje pa se
konca v trenutku, ko uporabniki prenehajo uporabljati sistem. Tudi Ma (2022) izpostavlja,
da Ceprav je navidezna resni¢nost klju¢ni del metasveta, vstop vanj ne bi smel biti omejen le



na strojno opremo, ki zagotavlja izkusnjo navidezne resni¢nosti. Glede na opisano lahko
vidimo, da ¢eprav sta si metasvet in navidezna resni¢nost na prvi pogled zelo podobna, celo
enaka, je med njima klju¢na razlika ta, da je navidezna resni¢nost le ena izmed tehnologij,
ki podpira metasvet in ju nikakor ne smemo enaciti, Saj metasvet predstavlja nekakSen
vzporedni digitalni svet, ki nudi mnogo ve¢ izkusenj kot navidezna resni¢nost. Marr (2022)
izpostavlja, da Ceprav ni nujno, da metasvet obstaja samo v navidezni resni¢nosti, ta
tehnologija trenutno ostaja v sredi$¢u pozornosti in bo glede na trenutno dogajanje po vsej
verjetnosti ostala glavni koncept v metasvetu.

Naslednji trend je 5G, ki je nova generacija mobilne komunikacijske tehnologije, ki
zagotavlja boljSe zmoznosti in visjo hitrost prenasanja podatkov kot prejSnja tehnologija
LTE (Ahmad in drugi, 2019). Carter (2021) navaja, da je 5G omrezje eno izmed
najpomembnejSih tehnologij za navidezno resni¢nost, saj se lahko skozi hitrejSe povezave
zmanj$ajo zamude, izboljSa mobilnost, uporabniku pa omogoca, da se Se bolj poveze z
virtualnim okoljem. Zmanj$anje zamud pomeni vi$jo stopnjo odzivnosti, danasnji sistemi pa
se pogosto spopadajo s tezavo ¢asovnega zaostanka med odzivom in zahtevo, kar pomeni
nizjo vkljucenost. 5G omrezje lahko zmanjsa zamude za desetkrat in hkrati izbolj$a stopnjo
prenosa podatkov. Druga prednost 5G omrezja je manj podatkovnih zastojev, ki se zgodijo
zaradi velike koli¢ine podatkov, ki se prenaSajo med racunalnikom in naglavno napravo. Za
kvalitetno izkusnjo ni dovolj, da se podatki prenasajo hitro, pomembno je tudi, da ne prihaja
do zastojev, ki bi lahko povzrocili motnje v delovanju. Pogosta tezava je, da trenutno
omrezje pri veliki koli¢ini podatkov ne zmore obdelati vseh naenkrat, medtem ko 5G
omreZje zviSa koli¢ino podatkov, ki jih sistem Se lahko obdela za nemoteno delovanje.
Sistemi, ki uporabljajo 5G omrezje lahko prav tako nemoteno procesirajo vecje datoteke,
kar omogoca, da so grafike v navidezni resni¢nosti bolj kvalitetne in realisticne. Naslednja
prednost je izbolj$anje mobilnosti, saj bi 5G uporabnikom omogocal svobodnejse gibanje v
virtualnem okolju brez moZnosti izstopa iz podatkovnega kroga. Kljub temu bi se lahko Se
vedno pojavljale omejitve glede prostora, ki ga lahko zavzame uporabnik med uporabo
sistema, vendar bi 5G zagotavljal visjo stopnjo zanesljivosti v virtualnem okolju. Podjetja
zelijo med drugim v navidezni resni¢nosti zdruziti ekipe iz razli¢nih lokacij po svetu, 5G pa
bi posledi¢no izboljSal moznosti sodelovanja v taks$nih okoljih, saj oprema postaja vse bolj
zdruzljiva z omreZjem (Carter, 2021). Pogosto se pojem 5G omreZje povezuje le z mobilno
telefonijo, v tem odstavku pa lahko vidimo, da je njegova raba izjemnega pomena tudi na
podrocju navidezne resni¢nosti, Se posebej v Casu, ko le-ta dozivlja hiter razvoj in so zahteve
po brezhibnem delovanju, koli¢ini obdelanih podatkov in kvalitetni grafiki vedno vecje, kar
organizacijam omogoca, da se lazje odlo¢ajo za njeno uporabo.

Pomembno vlogo igra tudi elektronsko trgovanje (angl. e-commerce), ki pomeni
nakupovanje in prodajo izdelkov ali storitev s pomocjo interneta ter prenos denarja in
podatkov za izvedbo transakcij. Obstajajo Stiri vrste elektronskega trgovanja. Prvo je
poslovanje podjetij s porabniki (angl. business to consumer), kar pomeni, da podjetje prodaja
izdelke ali storitve individualnim porabnikom. Poslovanje podjetij s podjetji (angl. business



to business) pomeni, da podjetje prodaja izdelke ali storitve drugemu podjetju. Poslovanje
porabnikov s porabniki (angl. consumer to consumer) se nanaSa na prodajo izdelkov ali
storitev med porabniki, poslovanje porabnikov s podjetji (angl. consumer to business) pa na
prodajo s strani uporabnikov podjetjem (Shopify Staff, 2022). Khan in Nikov (2011)
navajata, da je omejitev elektronskega trgovanja nezmoznost, da kupci obcutijo, se
dotaknejo in preizkusijo izdelek, kot je to mozno pri nakupovanju v zivo, ta omejitev pa bi
se lahko vsaj delno odpravila z zagotavljanjem virtualnih izkuSenj, ki bi omogocale kupcem
izkusiti izdelek virtualno. Abehsera (brez datuma) opozarja, da kar 77,24% kupcev zapusti
nakupovalno koSarico v spletni trgovini preden dokonca nakup, kar pomeni, da morajo
trgovci prepricati kupce, da dokoncajo nakup. Navidezna resni¢nost skupaj z razSirjeno
resni¢nostjo sta tehnologiji, ki imata moznost preoblikovati svet spletnega nakupovanja, ena
tretjina kupcev pa je mnenja, da bi se moralo ve¢ investirati v omenjeni tehnologiji z
namenom izboljsati uporabnisko izkusnjo. Navidezna resni¢nost bi lahko izboljsala spletno
nakupovanje na tri nacine. Prvi nacin je raziskovanje virtualnih salonov, kateri bi kupcem
ustvarili obCutek obiska trgovine v Zivo, le da bi to doziveli v udobju svojega doma. Glavna
ideja je, da bi kupci doziveli bolj realisti¢no izkusnjo, kar bi v praksi izgledalo tako, da bi
le-ti doma uporabili naglavno napravo in se v trenutku znasli v virtualnem okolju trgovine,
kjer bi lahko izbirali med izdelki. Drugi nacin je virtualna vizualizacija izdelkov, kar pomenti,
da imajo kupci moznost vpogleda v Zeleni izdelek preden ga dejansko kupijo. Ceprav
navidezna resni¢nost pri vizualizaciji igra pomembno vlogo, se podjetja pri tem vidiku
obracajo tudi k razsirjeni resni¢nosti, ki omogoc¢a kupcem, da se Zeleni izdelek “prikaze”
pred njihovimi o¢mi. Obe tehnologiji omogocata spletnim trgovinam nov nacin interakcije
s kupci, ki ni omejen le na branje opisa izdelkov, temve¢ lahko vidijo kako dejansko izgleda.
Tretji na¢in je novi razlog, zaradi katerega se kupci vradajo v spletne trgovine. Ceprav
podrocje elektronskega trgovanja ne kaze znakov upadanja, je to posledica prirocnosti
spletnih trgovin, ne pa ker bi bila uporabniska izkuSnja idealna, zato je potrebno ustvariti
obcutek fizi¢nih trgovin pri spletnem nakupovanju.

Igricarstvo (angl. gaming) se nanasa na igranje eletronskih iger na konzolah, ra¢unalnikih,
mobilnih telefonih in drugih napravah (Techopedia, 2018). V zadnjih letih je navidezna
resni¢nost v igricarski industriji odigrala klju¢no vlogo in dodala igram novo dimenzijo.
Obstaja veliko koristi, ki jih je navidezna resni¢nost prinesla industriji, to so zagotavljanje
zanimivih virtualnih objektov igralcem, zmoznost vkljucitve v igro v dejanskem casu,
najnaprednejSe moznosti za obogatitev okolja igre, razsiritev digitalne resni¢nosti kadarkoli
in kjerkoli, pritegnitev in vracanje vecjega Stevila igralcev, privla¢nejSa podoba za obcasne
igralce in izboljSanje vkljucenosti uporabnikov zaradi poglobljene izkusnje. Naprave, ki se
uporabljajo za navidezno resni¢nost so v igri¢arski industriji obogatene s strojno in
programsko opremo, igre se med drugim lahko nadzorujejo z gibanjem telesa, kar posledi¢no
omogoca igralcu gibanju po virtualnem svetu. Kombinacija hitre rasti trga s tehnologijami
navidezne resnicnosti in njenimi posebnimi ucinki so razlog, da je navidezna resni¢nost
postala naslednji veliki trend v igri¢arski industriji (Gupta, 2021). Carroll, Osborne in
Yildirim (2019) trdijo, da nacin s katerim igralec komunicira z igro, vpliva na dozivljanje



igre, s Sirjenjem navidezne resni¢nosti kot komercialnega produkta pa se je pojavilo
vprasanje, kako ta tehnologija vpliva na igralno izkusnjo. Igranje v virtualnem okolju
predstavlja nove elemente igre, ki jih razvijalci morajo vzeti v obzir, to sta vkljuenost in
prisotnost. V svoji raziskavi, v kateri so primerjali obéutek prisotnosti med igranjem brez
uporabe navidezne resni¢nosti in z navidezno resni¢nostjo v kombinaciji z igrami razli¢nih
zvrsti med Studenti, so prisli do ugotovitve, da navidezna resni¢nost ne zagotavlja vedno
boljse igralne izkusnje.

1.4 Podroc¢ja uporabe

Odkar je tehnologija navidezne resni¢nosti postala bolj razsirjena in komercialna, so jo v
svojo uporabo vkljucila $tevilna podro¢ja kot so znanost, industrija, zabava, kulturna
dedis¢ina ipd. V nalogi podrobneje proucim uporabo navidezne resnic¢nosti na treh
podro¢jih, to so zdravstvo, izobrazevanje ter oglaSevanje, ki so v literaturi najbolj
izpostavljena podrocja, na katera je vplivala navidezna resni¢nost.

Navidezna resni¢nost se je zacela pospeSeno uporabljati v zdravstvu za namene
usposabljanja zdravstvenih delavcev, postopkov zdravljenja in zagotavljanja telemedicine
po vsem svetu, poleg tega pa igra pomembno vlogo pri izbolj$anju dela zdravnikov ter kot
dopolnilno izobraZzevalno orodje. Zdravstvena podrocja, kjer se ta tehnologija trenutno
najbolj uporablja so telemedicina, operacije in zdravstvena usposabljanja. Telemedicina
pomeni izvajanje zdravstvenih storitev s pomocjo tehnologije na daljavo. Prednosti uporabe
navidezne resni¢nosti v telemedicini so dodatne ure terapije, ki bi jih pacienti sicer porabili
za transport, hitrejSe izboljSanje bolezenskih stanj kot so zmanjSana gibljivost in bolecCine,
ve€ja zavezanost k nacrtu zdravljenja in moZnost vpogleda v statistiko rezultatov
zdravljenja. Pri operacijah navidezna resni¢nost nudi moznost vadbe operacij, preden so le-
te dejansko izvedene, poleg tega pa lahko asistira med samim postopkom operacije. TakSen
primer je tehnologija iz podjetja Vicarious Surgical, katere namen je pomagati zdravnikom
secirati in Sivati pri razsirjanju dostopa do trebusne votline. Pri zdravstvenem usposabljanju
se je z navidezno resnic¢nostjo mnogo lazje nauciti doloene sposobnosti, saj ucenci pred
sabo vidijo pacienta in Cutijo utrip, poleg tega ta nacin ucenja pritegne vec pozornosti s strani
ucencev kot klasi¢ne oblike predavanj. Trenutno najvecji izziv navidezne resnicnosti v
zdravstvenem usposabljanju je pomanjkanje primernih platform in standardizacija
izobrazevalnih aktivnosti (Brodsky, 2022). Pedram (2020) navaja, da so se strokovnjaki v
zadnjih letih med drugim osredotocili na izboljSanje zagotavljanja oskrbe duSevnega zdravja
na daljavo, pri ¢emer je navidezna resni¢nost odprla nove moznosti. Uporaba navidezne
resni¢nosti za terapijo na daljavo vkljucuje sre¢anja v virtualnem okolju, ta metoda pa
omogoca dostopnejse zdravljenje posameznikom, ki zivijo na bolj odmaknjenih obmogjih.
V raziskavi, ki so jo izvedli med tridesetimi udelezenci v starosti med 21 in 63 let, so
primerjali odzive posameznikov na terapijo s pomocjo navidezne resni¢nosti in preko Skypa.
Prisli so do ugotovitev, da so se posamezniki bolje odzvali v primeru terapij s pomocjo
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navidezne resni¢nosti, zaznali so tudi vi§jo stopnjo sodelovanja med udeleZzencem in
terapevtom brez stresa in nelagodja.

V izobrazevanju Se navidezna in razsirjena resni¢nost raziskujeta ze od 90. let prejSnjega
stoletja, saj ta tehnologija predstavlja zanimiv dodatek na izobrazevalnem podrocju in
omogoca poglobljeno izku$njo, deljenje informacij na nov nacin ter potencial za virtualne
izkusnje, ki niso omejene s stroski in lokacijo. Podrobnejsi pregled kaze, da navidezna
resni¢nost nudi moznosti za deljenje informacij na bolj interaktiven nacin kot je to mogoce
s tradicionalnimi orodji. Napredni sistemi omogocajo popoln dostop do virtualnega okolja,
kjer lahko udelezenci komunicirajo z virtualnimi objekti ali drugimi udelezenci ter se ucijo
na primeru simulacij resni¢nih situacij ali pa sprejemajo kompleksne informacije na nacine,
ki brez tega ne bi bili mogoc¢i. Druga prednost navidezne in razSirjene resni¢nosti v izobrazbi
je preobrazba nacina ucenja pri u¢encih razli¢nih starosti in podro¢ij. Tehnoloske resitve
omogocajo izobraZevalne izkusSnje, ki bi bile sicer tezko izvedljive ali nemogoce, kot so
potovanja na oddaljene lokacije, eksperimenti v laboratoriju ali obiski planetov. Poleg tega
lahko te izkusnje priblizajo igri¢arske pristope ucenja, ki so se izkazali kot koristni za
kognitivni razvoj. Tretja prednost je izboljSanje rezultatov ucencev, saj je dokazano, da
omenjene tehnologije zmanj$ajo kognitivno obremenitev, spodbujajo sodelovanje in
izboljSujejo spomin pri kompleksnih in abstraktnih tematikah. Pri doloc¢enih podrocjih je
mozno pridobiti povratne informacije, ki ucencem in uciteljem omogocajo vpogled v
napredek (Dick, 2021). Pantelidis (2010) trdi, da ima na vsaki Stopnji izobrazevanja,
navidezna resni¢nost potencial za spremembo ter spodbujanje k novim odkritjem in
motivaciji, poleg tega lahko ucenec sodeluje z obcutkom prisotnosti v izobrazevalnem
okolju. Poudarja, da je pomembno, da se ucitelj odlo¢i, kdaj je primerno uporabiti navidezno
resnicnost in kdaj ne, pri ¢emer lahko uporabi model, ki sluZi temu namenu in je sestavljen
iz desetih korakov. Odlocitev kdaj uporabiti navidezno resni¢nost vodi do odlocitve kje
uporabiti navidezno resni¢nost.

V oglasevanju so zaradi hitro spreminjajocega se digitalnega okolja oglasevalci primorani
nenehno iskati nove kreativne reSitve, v ¢asu vzpona naprav za navidezno resni¢nost pa so
naslednji korak oglasi podprti z navidezno resni¢nostjo. Uporabniki so namre¢ ob uporabi
naprav popolnoma zatopljeni v dogajanje in jih ne zmotijo niti oglasi. Ker so oglasevalci
vajeni prilagajanja tehnoloskim spremembam in trendom, lahko s pomo¢jo navidezne
resnicnosti zgodaj prevzamejo novosti. S to tehnologijo se pojavi priloZznost za doseg
popolnoma zatopljenega obcinstva, vendar po drugi strani to pomeni, da morajo biti oglasi
taksni, da jih uporabniki Zelijo gledati. Ce je navidezna resni¢nost primerno vkljuéena v
oglasevanje, to vodi do visokih stopenj interakcij z uporabniki (Matia, brez datuma). Nove
oblike oglasevanja podprte z navidezno resni¢nostjo so virtualne sobe, oglasi v programih
in storytelling oz. pripovedovanje zgodb. Virtualne sobe so okolja brez motenj z visoko
kvalitetno vsebino, s katero so uporabniki v interakciji. Od ostalih oblik tovrstnega
oglasevanja se razlikujejo v tem, da so uporabniki v interakciji z vsebino ves Cas, ki ga
prezivijo v sobi. Pri oglasih v programih oglaSevalci zakupijo del prostora v okolju
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navidezne resni¢nosti, kar bi omogoc¢ilo nov nac¢in monetizacije vsebine, zakupljen prostor
pa bi se nadzoroval s pomocjo podatkov iz merjenja pogleda. Pri storytellingu podprtemu z
navidezno resni¢nostjo ima uporabnik nadzor nad zgodbo in lahko sam izbira, v katerem
delu zgodbe bo prisoten, medtem ko so pri tradicionalnih oblikah storytellinga jasno
doloceni zacetek, sredina in konec oglasa. Poleg novih oblik oglasevanja nudi navidezna
resni¢nost priloznost zbiranja podatkov o uporabnikih na nove naéine, saj so le-ti popolnoma
zatopljeni v virtualno okolje, posledi¢cno pa oglasevalci lazje sledijo njihovi aktivnosti
(D’Angelo, 2022).

1.5 Tehni¢na oprema pri navidezni resni¢nosti

Tehni¢na oprema je kljucen del navidezne resni¢nosti, saj omogoca izkusnjo in sodelovanje
uporabnikov. Oprema je v zadnjih letih postala dostopnejsa Sirsi javnosti, podjetja kot so
Apple, Sony in Meta pa so ze zacela delati na lastni ponudbi navidezne resni¢nosti in njene
opreme.

Sistem navidezne resniCnosti je kombinacija strojne in programske opreme, s pomocjo
katere razvijalci ustvarjajo aplikacije. Deli strojne opreme prejemajo vhodne podatke od
naprav nadzorovanih s strani uporabnika in prenasajo multisenzori¢ne rezultate, ki ustvarijo
iluzijo virtualnega sveta. Deli programske opreme sistema upravljajo s strojno opremo, ki
sestavljajo celoten sistem navidezne resni¢nosti, ni pa ta programska oprema vedno nujna
za ustvarjanje virtualnih svetov, saj se za to lahko uporabi locen del programske opreme oz.
aplikacija s pomocjo sistema (Riva, 2006). Sistem navidezne resni¢nosti je sestavljen iz
izhodnih orodij, ki so zadolZena za vkljucitev uporabnika v virtualno okolje, vhodnih orodij,
ki nadzorujejo polozaj in gibanje uporabnika, sistema za graficno izvedbo, ki generira
virtualno okolje ter podatkovnih baz in programske opreme za virtualno modeliranje za
izgradnjo in vzdrzevanje modelov virtualnega okolja (Brooks Jr., 1999; Burdea & Coiffet,
2003).

Pod izhodna orodja spadajo vizualni, slu$ni in vohalni vmesniki ter vmesniki, ki so povezani
z obCutkom dotika. Vizualni vmesniki zagotavljajo najpodrobnejSe informacije, ki se ticejo
virtualnega sveta, sestavljene pa so iz dveh komponent, to so vizualne podlage in optic¢ni
sistemi, ki prikazujejo vzorce svetlobe na mreZznico uporabnika ter sistemi za pozicioniranje
podlag primerno uporabniku (Durlach & Mavor, 1995). Slusnim procesom je pri navidezni
resnicnosti pogosto namenjeno premalo pozornosti, kljub temu da lahko slusna navodila
povecajo pozornost, se dopolnjujejo z vizualnimi elementi in prenaSajo kompleksne
informacije brez motenj vizualnega sistema. Razlog je lahko v kompleksnosti slusnega
zaznavanja, na katerega vplivajo fiziologija, pricakovanja in vizualna podlaga (Schilling &
Shinn-Cunningham, 2002). Riva (2006) navaja, da v splosnem slusni vmesniki prenasajo
osnovne informacije o virtualnem okolju uporabniku, med temi informacijami pa je
najpomembnejsa lokalizacija, kar pomeni dolocitev polozaja zvo¢nega vira. Burdea, Lin,
Ribarsky in Watson (2005) navajajo, da so vmesniki, ki so povezani z obcutkom dotika,
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naprave, ki omogocajo fizi¢no interakcijo z virtualnim okoljem. MozZnost dotika in
manipulacije objektov v virtualnem okolju zagotavlja obcutek vkljucenosti v okolje, ki
drugace ne bi bil mogo¢ (Riva, 2006). V nalogah, ki vkljuCujejo vmesnike na dotik,
uporabnik ustvarja zelene gibe z fiziéno manipulacijo podlage, ki nato prikaze senzori¢ne
informacije uporabniku s stimulacijo kinesteti¢nih senzori¢nih sistemov (Tan, 2000).
Vohalni vmesniki, ki dodajo vonj v izkus$njo navidezne resni¢nosti, spadajo med najmanj
razvita podrocja cClovesko-racunalniskih interakcij, Ceprav so z razvojem tehnologije
navidezne resni¢nosti vohalni vmesniki pridobili pomen, Se posebej pri operacijskih
postopkih. Vohalni vmesniki izboljSajo obcutek prisotnosti v virtualnem okolju s pomocjo
disav (Barfield & Danas, 1995).

Na sliki 2 lahko vidimo set opreme za navidezno resni¢nost znamke Sony, ki je sestavljen iz
naglavne naprave, prikljuckov in dodatkov, ki omogocajo gibanje v virtualnem svetu.
Osrednji del opreme je naglavna naprava, ki uporabnikom omogoca vizualno vkljucitev v
virtualni svet. Seti z dodatki za gibanje so Se posebej primerni za igranje videoiger, saj dajejo
uporabniku obcutek, da je v celoti del igre, prikazan set je namre¢ namenjen specifi¢no za
PlayStation.

Slika 2: Oprema za navidezno resnicnost

Vir: Greenwald (2022).

Najpomembnejsa vhodna orodja so lokacijski sledilniki, ki javljajo poloZaj in usmeritev
uporabnika racunalniku, ki ustvarja virtualno okolje, glavni deli tehnologije sledenja pa so
magnetni, akusti¢ni, nepremi¢ni, opti¢ni in mehanski sledilniki. Za tehnologijo sledenja so
znacilni Stevilo sledenih ciljev, locljivost, to¢nost, zakasnitev, prostorski obseg, okoljske
omejitve in uporabljena tehnologija (Riva, 2006). Magnetni sledilniki vsebujejo oddajnik
vira in prejemnika, pri ¢emer oddajnik poSilja magnetna polja v razli¢ne smeri, prejemnik
pa dolo¢a mo¢ in kote polj. Akusti¢ni sledilniki vsebujejo mikrofone, s katerimi prejmejo
mere od ultrasoni¢nih zvoc¢nih virov (Bhatnagar, 1993). Nepremicni sledilniki uporabljajo
pasivne mere, s katerimi izraCunavajo spremembe v poloZaju in usmerjenosti pospeska ter
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hitrosti glede na nepremi¢ni koordinatni sistem (Lang, Kusej, Pinz & Brasseur, 2002).
Opticni sledilniki se zanaSajo na vizualne algoritme, da ugotovijo lokacijo cilja iz slik
posnetih s kamero, ve€ina pa sledi aktivnim ali pasivnim svetlobnim signalom posnetih s
kamero ali senzorji (Welch, Bishop, Vicci, Brumback & Keller, 2001). Mehanski sledilniki
se uporabljajo za sledenje polozaja glave in telesa, merijo pa lahko celotno gibanje telesa
brez notranjih zakasnitev. Poznamo dve vrsti mehanskih sledilnikov, nekateri so lahko v
celoti pritrjeni na telo, medtem ko so nekateri delno pritrjeni na tla (Burdea & Coiffet, 2003).

2 TURISTICNA PANOGA

2.1 Predstavitev turisti¢ne panoge

United Nations World Tourism Organization (v nadaljevanju UNWTO) (brez datuma a)
opredeljuje turizem kot gibanje ljudi v drzave in kraje izven njihovega stalnega bivali$ca iz
osebnih ali poslovnih razlogov. Stainton (2021) navaja, da se turizem nana$a na aktivnosti,
ki se jih udelezujejo obiskovalci. Omenjene aktivnosti se delijo na neposredne kot so bivanje
v hotelu, obedovanje v gostinskih obratih in obiskovanje turisti¢nih atrakcij ter na posredne,
kot so dostavne sluzbe in ¢istilni servisi. Lickorish in Jenkins (1997) medtem opozarjata, da
je turizem aktivnost, ki je druga¢na od tradicionalnih ekonomskih sektorjev, saj zahteva
vlozke iz ekonomskih, socialnih, kulturnih in okoljskih podrocij, zaradi tega pa je pogosto
opredeljena kot vsestranska. Tezava pri navajanju turizma kot industrije je, da turizem nima
obicajne produkcijske funkcije in vlozka, ki bi ga bilo mogoce fizi¢no izmeriti. Tudi Stainton
(2021) navaja, da je turizem fenomen, ki nima uradno sprejete definicije, kar je med drugim
posledica kompleksnosti in individualnosti popotnikov ter aktivnosti katerih se udelezujejo.
Glede na opisano lahko vidimo, da je turizem specifi¢na panoga, ki sicer zaradi dolo€enih
karakteristik kot so pridobivanje dobicka, izmenjava blaga in storitev, ponudba in
povpraSevanje ipd. spada v ekonomski sektor, vendar so njeni sestavni deli tudi druga
podrocja kot so kultura, sociologija, geografija. V turisti¢ni panogi ne smemo zanemariti
Cloveskega faktorja, saj ljudje s svojimi zeljami, zgodbami in izkuSnjami pomembno
soustvarjajo turistiéno ponudbo. Tudi Leiper (1979) je obravnaval turizem kot kompleksno
podrocje, ki ima tri pristope. Prvi pristop je ekonomski, ki se osredotoc¢a na turizem kot na
posel, drugi pristop je tehni¢ni, pri katerem je glavni namen zbiranje podatkov, tretji pristop
pa je holisti¢ni, ki zdruzuje vse pristope v celoto.

Sodobni koncept turizma sega v 17. stoletje, ko je bil med evropskimi plemici popularen
Grand Tour, potovanje po Evropi, predvsem po Nemciji, Italiji, Franciji in Gr¢iji. Namen
je bil ta obicaj moc¢no razsirjen med premoznim razredom, pojavil pa se je tudi v drugih delih
sveta predvsem v Ameriki. Istoasno so se v tem obdobju nadaljevala tudi verska romanja,
ki so bila priljubljena predvsem v srednjem veku. Veliko prelomnico je povzrocila
industrijska revolucija v drugi polovici 18. stoletja, ki je spodbudila ekonomske, socialne in
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tehnoloske spremembe, ljudje pa so se zaceli mnozicno seliti iz podezelja v mesta,
posledi¢no so se pojavili novi druzbeni razredi. Zaradi razvoja transporta in izboljSanja
pogojev za prevoz ljudi, so se razvile nove oblike zabave, prostega ¢asa in potovanj. Ljudje
so potovali veCinoma z vlaki, saj je Zeleznica imela dobre povezave z destinacijami v Evropi
in po svetu. V 19. stoletju so se pojavile prve potovalne agencije, med katerimi je najbolj
znana Thomas Cook, ki je prva nudila izlete in potovanja za skupine, v kar so bili vkljuceni
prevoz, nastanitev in prehrana. Ta potovanja so predstavljala zacetke turisti¢nih paketov kot
jih poznamo danes. V prvi polovici 20. stoletja je turisticna panoga zaradi mnozi¢ne
proizvodnje avtobusov in avtov belezila nenehno rast. Na priljubljenosti je pridobil morski
turizem, posledi¢no so po drugi svetovni vojni razcvet dozivele mediteranske destinacije.
IzboljSanja v letalskem prometu, delavskih zakonih in socialnem statusu ljudi so povzrocila
mnozi¢ni razcvet turizma. Prvo krizno obdobje je turizem dozivel v 70. letih prejSnjega
stoletja zaradi energetske krize. Zaradi splosnega znizanja cen se je posledi¢no razvil
masovni turizem, ki je omogo¢il potovanja §ir§im mnozicam. V naslednjih desetletjih je
prislo do mnozi¢ne internacionalizacije hotelskih podjetij, potovalnih agencij in letalskih
druzb, na trg pa so prisle razlicne dopolnilne dejavnosti kot so Sport, zdravstvene storitve
ipd. V sodobnem c¢asu so potovanja olajsala Se nizkocenovne letalske druzbe in alternativne
moznosti nastanitev, ki jih je mozno urediti preko spleta, porabniki pa si lazje privoscijo
potovanja in si uredijo itinerarij po lastnih zeljah (Periz Rodriguez, 2020).

2.2 Znacilnosti turistiéne panoge

Ker je turizem specifi¢na panoga, ki ima svoje znacilnosti, Se v mnogih lastnostih razlikuje
od drugih gospodarskih panog. Prva znacilnost je, da je turizem nesnovni produkt, ki je
povezan s storitvami, prostim ¢asom ipd., ¢esar ni mozno proizvesti (Poudel, brez datuma).
Reisinger (2001) navaja, da ponudba turisti¢ne storitve obstaja na ve¢ nivojih. Ti S0 0Snovna
storitev, zaradi katere je nakup izveden, pri¢akovana storitev, ki je sestavljena iz osnovne in
podporne storitve, razsirjen produkt, ki je sestavljen iz osnovne in podporne storitve ter
dodane vrednosti in potencialni produkt, ki predstavlja bodoc¢o ponudbo storitev za katere se
lahko porabnik odloci.

Nesnovnost pomeni, da turisti¢ne storitve nimajo fizi¢ne oblike; ne moremo se jih dotakniti,
videti, vohati ali sliSati, preden jih kupimo. Kljub temu je zelo malo turisti¢nih storitev, ki
so povsem nesnovne ali povsem snovne, vecina jih je kombinacija obeh elementov
(Reisinger, 2001). Naslednja znacilnost je neloc¢ljivost proizvodnje in porabe, saj turisticne
storitve ne morejo biti proizvedene na enem kraju, nato transportirane in konzumirane v
drugem kraju, temvec se vse dogaja hkrati v istem prostoru in ¢asu (Bateson, 1995).

Svojevrstna znacilnost turisticne panoge je tudi heterogenost, kar pomeni, da se turisticne
storitve zaradi ¢loveske izvedbe razlikujejo v standardih in kakovosti. Razlike v izvedbi so
odvisne tudi od porabnikovih zahtev po storitvah (Reisinger, 2001).
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Posebna karakteristika turisticne panoge je konsistentnost produktov, ki se pri turisti¢nih
storitvah spreminja glede na ponudnikove in porabnikove demografske, socioekonomske in
psiholoske Zelje ter na ponudnikovo pripravljenost izvesti kakovostno storitev. Velik faktor
igrajo tudi porabnikove sposobnosti komuniciranja potreb in sodelovanja v storitvi
(Reisinger, 2001).

Pravimo, da so turisti¢ne storitve minljive. Turisti¢nih storitev ne moremo shraniti za
kasneje, takSen primer je prostor na letalu, ki ga ne moremo prihraniti za naslednji let,
podobno je s hotelskimi sobami. Kljub minljivosti storitev lahko nekateri turisti¢ni sektorji
delno shranjujejo del storitvenega procesa, na primer restavracije lahko za dolo¢eno obdobje
shranjujejo sestavine, ne morejo pa shraniti celotne izkuSnje, ki jo ima gost ob obisku
restavracije (Reisinger, 2001).

V turisti¢ni panogi je lastnistvo pojmovano drugace kot v Stevilnih drugih panogah. V
turizmu nakupovanje in prodaja ne pomenita prenosa lastnistva, kot pri nakupu produktov,
temve¢ se gre za storitve. Tudi pri nakupu turisti¢énih produktov ne pride do prenosa
lastniStva, kot je to znacilno za ostale produkte (Poudel, brez datuma).

Turisti¢na panoga porabnikom prinasa razli¢ne ugodnosti. Obicajno jih generira izkusnja,
oblikovana za porabnika in je rezultat nakupa turisticne storitve. Ugodnosti izvirajo iz
razli¢nih virov kot so viri, ki so vidni in nevidni porabniku, fizi¢no okolje, proces interakcije
z osebjem in interakcije z drugimi porabniki (Bateson, 1995).

V povezavi s turisticno panogo velja omeniti $e tezavnost nadzora kakovosti, saj je storitve
tezje kontrolirati kot produkte. K temu pripomoreta tudi nezmoznost shranjevanja turisti¢nih
storitev in njithova nesnovnost, heterogenost in odvisnost od ¢loveSkega nastopa pa oteZujeta
aplikacijo standardov in evaluacijo kakovosti (Reisinger, 2001).

2.3 Vpliv pandemije covid-19 na turisti¢no panogo

Behsudi (2020) navaja, da so ekonomije povezane s turizmom med najbolj prizadetimi
zaradi pandemije covid-19, medtem ko je pred pandemijo turisti¢na panoga veljala za enega
izmed najpomembnejsih sektorjev, ki je ustvarjal 10% globalnega bruto domacega
proizvoda (v nadaljevanju BDP) in zagotavljal ve¢ kot 320 milijonov delovnih mest po
celem svetu. Po podatkih UNWTO (brez datuma b) je pandemija ogrozila 100 milijonov
delovnih mest, v 2020 pa so zabelezili 72% manj mednarodnih potovanj ali 1.1 milijardo
manj mednarodnih turistov, kar velja za najslabse leto za turisticno panogo. 1z podatkov
lahko razberemo, da je pandemija povzrocila katastrofalne posledice v prej cvetoci panogi
in jo postavila nazaj na ravni izpred ve¢ desetletij. Pricakujemo lahko, da bo v turisti¢ni
panogi prislo do velikih sprememb, saj je turizem v postpandemskem svetu pred velikim
izzivom (Akhtar in drugi, 2021).
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Najprej je zacel okrevati domaci turizem, z njegovo pomocjo pa so se ublazile posledice za
delovna mesta in organizacije na dolo¢enih destinacijah. Kljub temu se je pravo okrevanje
zaCelo s ponovno vzpostavitvijo mednarodnega turizma. Kljuéne prioritete pri ponovni
ozivitvi turizma so bile ponovna vzpostavitev zaupanja turistov, podpora turistiénim
podjetjem pri prezivetju in prilagajanju, promocija domacega turizma in podpora pri
ozivljanju mednarodnega turizma, zagotavljanje informacij turistom in organizacijam,
evalvacija meril za kapacitete, okrepitev mednarodnih sodelovanj in oblikovanje bolj
trajnostnega turizma (OECD, 2020). Durant (2021) opozarja, da bi morale posamezne
drzave zagotoviti, da lahko turistina podjetja prezivijo krizo, da bi lahko ob povratku
turistov normalno delovala naprej, ti ukrepi pa vkljuCujejo posojila podjetjem in
zagotavljanje socialne zascite zaposlenim v turizmu. Hkrati navaja, da kriza omogoca
priloznost za preobrazbo turizma in prilagoditev pristopov ter upravljanja, saj je enega izmed
vecjih problemov pred pandemijo predstavljala prevelika prisotnost turizma na doloc¢enih
destinacijah. Ti pristopi vkljucujejo vecjo diverzifikacijo, inovativnej$e produkte in obuditev
ruralnih obmocij.

Santos del Valle (2020) navaja, da turizem generira kulturno, ekonomsko in socialno
vrednost in si bo zagotovo opomogel, od strokovnjakov na podro¢ju pa je odvisno ali so se
zmozni prilagoditi novemu konceptu sveta in vrednotam kot so varnost, svoboda,
avtenti¢nost, zaupanje ter spostovanje zivljenja in planeta. Behsudi (2020) medtem opozarja,
da bodo destinacije, ki so v vec¢ji meri odvisne od turizma, dlje ¢asa obcutile negativne
posledice pandemije. Durant (2021) navaja, da je turizem sektor z najSirSo ekonomsko
vrednostjo in mo¢nim socialnim vplivom, ki ima priloZnost za preobrazbo in ponoven
zaCetek z namenom izboljSanega delovanja v prihodnosti.

2.4 Tehnoloski trendi v turisti¢ni panogi

Stamboulis in Skayannis (2001) navajata, da je bil turizem kot del storitvenega sektorja
vedno podvrzen razvoju, novim tehnologijam in organizacijskim ter strukturnim inovacijam,
medtem ko Vidal (2019) trdi, da se je turisti¢éna panoga znasla sredi velikih sprememb, h
katerim prispevajo razli¢ni faktorji, najpomembnejSi faktor pa predstavlja tehnoloski
napredek. V nadaljevanju so predstavljeni tehnoloski trendi v turisti¢ni panogi, ki so Se
posebej pomembni v postpandemskem turizmu, saj med drugim podpirajo ponovno oZivitev
turizma in nujne spremembe, ki jih mora panoga sprejeti za boljSo prihodnost.

Internet stvari (angl. Internet of Things) pomeni medsebojno povezanost naprav, ki temelji
na internetu in jim omogoca posiljanje ter sprejemanje podatkov. Primer omenjene
tehnologije je opremljanje hotelskih sob z napravami, ki povezujejo luci, gretje, klimo ipd.
ter omogocajo nadzor iz enega mesta, na letalis¢ih pa je mozno npr. opremiti kovcke s
senzorji, ki potnikom sporocijo, kdaj se lahko premaknejo naprej (Vidal, 2019).

Naslednji trend je tehnologija prepoznavanja, ki vkljucuje prepoznavanje prstnih odtisov,
obraza, skeniranje oCesne mreznice in drugih biometri¢nih identifikatorjev. Uporablja se
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npr. v hotelih za dostop do hotelskih sob s prepoznavo prstnih odtisov ali za delno brezsti¢ne
odjave, v prihodnosti pa zelijo uvesti placevanje v hotelskih restavracijah, pri katerem bi
gostje le stopili skozi izhod (Kanakousakis, 2019).

Pomemben trend je tudi navidezna resni¢nost (angl. Virtual Reality), ki je v zadnjih letih
zaradi lazje dostopnosti vse bolj popularna. Najve¢ pozornosti je ta tehnologija dobila na
podrocju videoiger, v poslovnem svetu pa se jo uporablja za trzenjske namene predvsem z
interaktivnimi fotografijami in posnetki. Mo¢no povezana z navidezno resni¢nostjo je
raz§irjena resni¢nost (angl. Augmented Reality), ki se uporablja za obogatitev resni¢nega
okolja. Z graficnimi dodatki je v turizmu z razSirjeno resni¢nostjo mozno obogatiti
uporabnisko izkusnjo z namenom zagotavljanja informacij ali za animacijo (Kanakousakis,
2019.)

Trend, ki se je Se pred desetletjem zdel tezko predstavljiv, je robotika, vendar je v zadnjih
letih uporaba robotov v turisticni panogi zac¢ela nara$cati, predvsem pa S0 v uporabi na
informacijskih tockah. Drugi nacini uporabe so Se zaznavanje orozja na letalis¢ih, pametna
prtljaga, ki sledi uporabniku, potovalni agentje pa jih uporabljajo za pregledovanje, kar
omogoca produktivnej$i Cakalni ¢as (Kanakousakis, 2019). Slika 3 prikazuje uporabo
robotov na letaliscu.

Slika 3: Robot na letaliscéu

Vir: Admin (2020).

Umetna inteligenca se v turisti¢ni panogi najpogosteje uporablja za podporo uporabnikom,
saj omogoca hitrejsi odziv in se nenchno uéi skozi interakcijo z uporabniki. Hoteli in druge
organizacije medtem umetno inteligenco uporabljajo za lazje sortiranje podatkov, s katerimi
dobijo vpogled v poslovno delovanje, stopnjo zadovoljstva in stanje inventarja. Velike
podatkovne zbirke in prediktivna analitika sta postala nepogresljiv del vsake sodobne

18



turisticne organizacije, saj omogocata vec¢jo stopnjo personalizacije in analizo poslovnega
delovanja (Kanakousakis, 2019).

Barawid (2022) izpostavlja Se dva pomembna trenda, ki sta se pojavila v turisti¢ni panogi,
to sta igrifikacija nacrtovanja potovanj in storitve glede na lokacijo. Pri igrifikaciji
uporabniki v nacrtovanje potovanj vkljucijo elemente iger, kar naredi celoten proces bolj
zanimiv. Ti elementi so lahko tocke, delitve in iskanja, ta koncept pa je ze predstavila letalska
druzba Lufthansa z aplikacijo Lufthansa Surprise. Pri storitvah glede na lokacijo lahko
turisti¢ne organizacije spremljajo lokacijo uporabnikov preko pametnega telefona in na tak
nacin ponudijo lokaciji primerne lokalne predloge za npr. najblizje trgovine, koristne pa so
tudi za vsakodnevno trzenje.

3 NAVIDEZNA RESNICNOST V TURIZMU

3.1 Moznosti uporabe navidezne resni¢nosti v turizmu

S pomocjo navidezne in razSirjene resni¢nosti je mozno raziskovati svet tudi iz udobja
lastnega doma. V zadnjem ¢asu so organizacije, deloma tudi zaradi nedavne pandemije
covid-19 preobrazile in digitalizirale potovalne izku$nje, ki so drugac¢ne od tega, kar smo
bili vajeni do sedaj. V ¢asu pandemije so virtualna potovanja omogocala pobeg iz dolgéasa
in osamljenosti, navidezna in razSirjena resni¢nost pa sta omogocili tako prezivetje
turisti¢nih organizacij med pandemijo kot tudi okrevanje turizma po pandemiji (Marr, 2021).

V casu, ko potovanja niso bila mozna, je navidezna resni¢nost omogocala virtualne
potovalne izkusnje. Podjetje First Airlines je npr. nudilo virtualna potovanja v Rim, Pariz in
na Havaje, ponudba pa je vkljucevala virtualno letalsko vozovnico za prvi razred in virtualni
ogled znamenitosti destinacije. Druge potencialne moznosti uporabe navidezne resni¢nosti
v turizmu vkljucujejo $e poskusne uporabe znamenitosti in nastanitev, kar uporabnikom
omogoca, da preverijo ali je neka lokacija vredna ogleda ali rezervacije preden se odlocijo
za nakup, animacijo med leti, s ¢imer bi uporabnikom poleg ogledov filmov in brskanja po
internetu omogocili dodatne oblike zabave, olajsali pa bi lahko tudi strah pred letenjem in
rezervacije potovanj, pri ¢emer potovalni agenti uporabljajo navidezno resni¢nost za
promocijo destinacij (Marr, 2021).

Navidezna resni¢nost se v turizmu najpogosteje uporablja v trZenju, saj je moznost
predstavitve destinacije na takSen na¢in mocno trzenjsko orodje. Najvecja prednost
navidezne resni¢nosti pri trzenju je, da uporabniku omogoci ob¢utek, da je Ze na destinaciji,
zato si laZje predstavlja dejansko lokacijo (Immersion VR, brez datuma). Huang, Backman,
Backman in Moore (2013) medtem navajajo, da se priloznosti navidezne resni¢nosti vV zvezi
s trzenjem destinacij kazejo v na¢inu na kakrSnega so trzna sporo¢ila usmerjena na izbrane
trge, hkrati pa poskusajo pritegniti pozornost potencialnih obiskovalcev in jim nuditi pomo¢
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pri identifikaciji dejavnikov, ki ustvarjajo motivacijo za obisk pri vseh, ki so del izkusnje
navidezne resni¢nosti in ozaves¢anju pri potovalnih odlocitvah.

Garcia (brez datuma) navaja, da ima sistem navidezne resni¢nosti pozitiven vpliv na dva
najpomembnejsa procesa v potovalnem ciklu, to sta proces iskanja informacij in nacrtovanje
ter proces odlo¢anja in rezervacije aranzmaja. V procesu iskanja informacij in nacrtovanja
ima navidezna resni¢nost velik vpliv na zagotavljanje informacij, saj poleg zanesljivejsih
informacij ponuja e interaktivnost in obcutek prisotnosti na destinaciji, kar izboljsa znanje
uporabnikov o destinaciji. Proces odlocanja in rezervacije je predvsem racionalne narave,
saj se uporabniki poleg izbire destinacije odlocajo Se o ceni in aktivnostih, ki jih bodo tam
poceli, pri tem pa je pomembna kakovost informacij. S 360-stopinjskimi posnetki lahko
uporabniki razis¢ejo in dozivijo destinacijo preden se odlocijo za rezervacijo, pri tem pa so
moc¢no vkljuéena tudi Custva, ki vplivajo na proces odlo¢anja. Navidezna resni¢nost
omogoca aktiviranje ¢ustev uporabnikov skozi njihovo stimulacijo in interakcijo z virtualno
izkusnjo.

3.2 Prednosti in slabosti navidezne resni¢nosti v turizmu

Pomembna prednost navidezne resni¢nosti v turizmu je, da le-ta ne Skoduje okolju, temve¢
ga S$Citi, saj tradicionalne oblike turizma pogosto privedejo do gne¢, ki obremenijo
destinacijo in ogrozajo tamkaj$nji ekosistem. Z uporabo navidezne resnicnosti se je mogoce
temu izogniti in obiskovalcem zagotoviti izkusnjo, ki ¢imbolj posnema resni¢nost. Naslednja
korist je v moznostih, ki jih navidezna resni¢nost ponuja v trzenju, predvsem potovalnim
agentom, brez vlaganja v tradicionalne trZenjske medije, poleg tega pa je izkuSnja za
uporabnike povsem transparentna. Prednost je tudi omogoc¢anje posameznim znamkam, da
izstopajo iz mnozice, saj lahko s pravilnim oblikovanjem izkusnje v navidezni resni¢nosti in
investiranjem v kakovostno izvedbo izboljsajo dejavnost uporabnikov, kar vodi k
uspesnejSemu poslovanju. Nenazadnje pa navidezna resni¢nost omogoca potovalno izkusnjo
tistim, ki si iz razli¢nih razlogov pravega potovanja ne morejo privosciti (Zeghada, brez
datuma).

Kljub prednostim, ki jih navidezna resni¢nost prinasa turizmu, obstaja tudi nekaj
pomanjkljivosti. Stainton (2022) navaja tri pomanjkljivosti virtualnega turizma. Prva
pomanjkljivost je, da virtualni turizem ni dostopen vsem, saj mnogo ljudi nima dostopa do
digitalnih naprav, Stevilne destinacije po svetu pa nimajo zadostne internetne infrastrukture,
Ki bi podpirala to vrsto turizma. Druga pomanjkljivost je, da virtualni turizem ne zagotavlja
ekonomskih prednosti, kot to po¢ne tradicionalni turizem, saj ne zahteva veliko denarja, kar
je ena izmed prednosti, vendar je v tem primeru slabost. Pri tradicionalnem turizmu se
namre¢ denar steka na destinacijo, ekonomske prednosti pa so marsikje edini razlog za
razvoj turizma. Tretja pomanjkljivost je omejena socialna interakcija, saj mnogi ljudje na
pocitnicah i§¢ejo druzbo in povezovanje.
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Kulakoglu Dilek, Dilek in Kizilirmak (2018) so s pomoc¢jo SWOT analize analizirali
prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti navidezne resni¢nosti v turizmu. Kot prednosti
so navedli, da navidezna resni¢nost izboljSuje turizem, predstavlja moc¢no promocijsko in
trzenjsko orodje, omogoca testiranje produktov pred nakupom, zagotavlja senzori¢ne
izkusnje uporabnikom, zmanjSuje negativne ucinke turizma, povecuje privlacnost
destinacije, izboljSuje znanje, omogocCa natancnejSe raziskovanje destinacije in ima
pozitivne stroSkovne ucinke pri turisti¢nih organizacijah. Kot slabosti so navedli tehnoloske
omejitve, negativni prvi vtis, odmik od resni¢ne izkusnje, pomanjkanje stika med domacini
in turisti, visoki stroski za uporabnike, fizi¢ne in psiholoske pomanjkljivosti, dvoumnost pri
nacrtovanju turizma, nezmoznost nakupa spominkov, pomanjkanje definicij za turiste in
pomanjkanje konceptualnih okvirjev. Kot priloznosti so se pokazali zasCita naravne in
kulturne dedis¢ine, trajnostni turizem in zasc¢ita okolja, dostopnost za invalide in starejse,
potovanja v ¢asu, uresnicitev sanj, upodobitev drugih oseb, oblikovanje brez meja, doseganje
nemogocega, zmanjSanje birokratskih, varnostnih in jezikovnih ovir za uporabnike ter
alternativne turisti¢ne izkusnje. Kot nevarnosti navidezni resni¢nosti v turizmu so se
pokazali pomanjkanje kulturne interakcije, negativni vpliv na resni¢ni turizem, ekonomski
vpliv na resni¢ni turizem, obdavéenje aplikacij za navidezno resni¢nost, prispevanje k
antisocialnim procesom, negativni vplivi na druge sektorje povezane s turizmom, negativni
vplivi na delovna mesta v turizmu, dostopnost in sprejemanje virtualnega turizma, monopoli
med turisti¢nimi ponudniki in druge legalne tezave.

3.3 Primeri dobrih praks

Stevilne destinacije po svetu so v svojo turisti¢no ponudbo Ze vklju¢ile uporabo navidezne
resni¢nosti, predvsem z namenom obogatiti uporabniSko izku$njo. V nadaljevanju je
opisanih nekaj primerov destinacij, ki jih je med drugim mogoce obiskati s pomocjo
navidezne resnicnosti.

Prvi primer je VR izkusnja Velikega kanjona v ZDA, ki jo za 2,99 dolarjev ponuja podjetje
Immersive Entertainment in pri kateri je uporabnik v virtualnem svetu v vlogi kajakasa, ki
potuje skozi kanjon. Izkusnjo si je mogoce prilagoditi po lastnih zeljah z izbiro dnevnega ali
nocnega ogleda ter hitrosti in vklju¢uje ogled naravnih znamenitosti. S kajakom se uporabnik
na posameznih tockah lahko ustavi in uziva v razgledu. Pomanjkljivost izkusnje je, da ne
vklju€uje zgodovinskih informacij o obmocju (O’Donnell, 2021).

Drugi primer je izku$nja Everest VR podjetja Solfar Studios, ki stane 9,99 dolarjev.
Uporabniku ponuja izkusnjo obiska Mount Everesta skozi pet prizorov. Ti so ekspedicija v
baznem taboru, preckanje ledenega slapu Khumbu, prenocevanje v Kampu 4, vzpon na steno
Hillary Step in osvojitev vrha Mount Everesta. Po zakljuc¢ku prvega vzpona je mogoce
dostopati do razgledne tocke na Himalajo, ki si jo je moZzno ogledati samo s pomocjo
navidezne resni¢nosti (O’Donnell, 2021).
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Tretji primer je Rome Reborn: The Pantheon, ki ga je ustvarilo amerisko podjetje Flyover
Zone, specializirano za aplikacije za virtualni turizem. Rome Reborn je virtualna izku$nja,
Ki predstavlja razlicne predele anticnega Rima in uporabnika popelje ¢ez celotno mesto,
poudarek pa je na Panteonu, ki spada med najbolj ohranjene anti¢ne stavbe. Uporabniku
druzbo delata dva virtualna turisticna vodnika, s katerima raziskuje notranjost kompleksa in
pridobiva informacije o njegovi zgodovini in dizajnu (Joseph, 2020). Slika 4 prikazuje
notranjost Panteona v aplikaciji.

Cetrti primer je projekt Gala360, ki je rezultat dela fotografov, ki so fotografirali svoja
potovanja po svetu, njihove fotografije pa so bile nato preoblikovane v aplikacijo za
navidezno resni¢nost. Uporabnikom je na voljo ve¢ kot tristo razli¢nih svetovnih ogledov,
nekateri vsebujejo Se pripovedovanje. Vecina ogledov je brezplacnih, na voljo pa so tudi
placljive moznosti za optimalnej$o izkusnjo (Joseph, 2020).

Slika 4: Panteon v aplikaciji Rome Reborn

ROME virtual
REBORN® ' reality

Copyright 2018 Flyover Zone Productions. Allrights reserved:

Vir: Rome Reborn (brez datuma).

Peti primer je virtualni ogled Macchu Picchuja v Peruju, ki spada pod UNESCO seznam
zanimive uvide. Tehnologija ponuja 360-stopinjski pogled na ruSevine in okoliski deZevni
gozd, mogoce si je ogledati vse pomembnejse razgledne tocke, pripovedovalec pa medtem
pripoveduje o zgodovini kraja (Vjestica, 2020). Virtualni ogledi bi destinaciji lahko
pomagali tudi pri tezavi prevelike obiskanosti, ki jo oblasti Ze poskusajo resiti z vnaprejSnjo
rezervacijo vstopnic, kjub temu pa tezava ostaja. Denman (2022) navaja, da si zaradi
prevelike mnozice stevilni turisti ne morejo ogledati znamenitosti, lokalno prebivalstvo pa
opozarja, da vlada kljub povprasevanju ne izda dovolj vstopnic.

Predstavljeni primeri dobrih praks kazejo, da se dolocene destinacije odlocijo izkljuc¢no
samo za izkusnjo s pomocjo navidezne resni¢nosti, kot je npr. izkuSnja obiska Mount
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Everesta, ki velja za tezko dostopno destinacijo, medtem ko druge destinacije omogocajo
izkuSnjo v zivo in skozi navidezno resni¢nost in na ta na¢in obogatijo izkusnjo.

34 Navidezna resni¢nost v turizmu v prihodnosti

Pestek in Sarvan (2020) trdita, da so inovacije kot so platforme, naprave in vsebine za
navidezno resni¢nost omogocila razvoj tega podrocja in ponujajo neomejene moznosti
masovnega virtualnega obiska turisticnih destinacij, vendar opozarjata, da so spremembe, ki
se bodo zgodile v naslednjih letih podcenjene, organizacije pa bi se mogle bolj pripraviti na
tehnoloske prilagoditve. Tudi Chen (2020) meni, da je na podro¢ju navidezne resni¢nosti
veliko odvisno od razvoja in aplikacij novih tehnologij, vendar je bil dosedanji pristop
postopen in ne zadosten, da bi pomembneje vplival na turisticno panogo ali na padec
ogljikovih emisij po pandemiji. Kljub temu lahko navidezna resni¢nost oddaljene destinacije
pripelje bliZje in spodbudi turiste k posluZzevanju bolj trajnostnih potovalnih navad. Singh
Malik (2021) medtem trdi, da je prihodnost navidezne resni¢nosti v turizmu zelo svetla, saj
to podrocje belezi bliskovit razvoj, do 2021 je bila pricakovana rast 162 milijard dolarjev in
predstavlja priloznost za turisti¢ne organizacije, ki lahko ponudijo edinstvene izkusnje za
turiste. Navidezna resni¢nost je del prihodnosti turizma in ne predstavlja le drugega sveta v
tem ¢asu temvec¢ lahko popolnoma zamenja resni¢ni svet z digitalnim.

Han, tom Dieck in Jung (2018) navajajo, da bi prihodnje raziskave lahko omogocile
tehnologiji navidezne resni¢nosti premostiti izzive, ki so povezani s starostjo, fizi¢nimi
omejitvami ter finanénimi omejitvami in ustvariti inovativne tehnologije za virtualna
potovanja. Druga moznost je e proucevanje vedenja turistov pri potovanjih na nedostopne
ali nevarne destinacije. Oncioiu in Priescu (2022) opozarjata, da se kljub velikemu
potencialu navidezne resni¢nosti v turizmu $e vedno mora izvesti veliko Stevilo raziskav, da
bodo informacije zanesljive za turistine organizacije in strokovnjake, ki Zelijo oblikovati
specificne trzenjske pristope in vkljuciti navidezno resnicnost v svoje strategije.

Do leta 2025 naj bi vsak turist kot del turisticnega paketa posedoval e-agenta, ki bo
personaliziral potovalne izkus$nje, nacrtoval itinerarije in sluzil kot vodnik, ki bo uporabnike
informiral izklju¢no o destinacijah, ki jih zanimajo s pomocjo navidezne resni¢nosti. Na ta
nacin bodo turisti lahko v stiku s potovalno agencijo, opazovali pripravo sobe v hotelu ob
rezervaciji, se sprehodili po hotelu Se pred prihodom ipd. Na ta nacin bo navidezna
resni¢nost postala mo¢no orodje za grajenje zaupanja med turisti in znamkami. Prihodnje
raziskave bi se morale osredotociti e na kulturne razlike pri analizah navidezne resni¢nosti
(Oncioiu & Priescu, 2022).

Z ozirom na zgoraj opisano lahko trdimo, da bo tehnologija navidezne resni¢nosti postala
nepogresljiv del turisticne panoge, ki bo omogocila nove izkuSnje in perspektive ter
pomagala premostiti dolocene izzive, s katerimi se spopada turisticna panoga, npr. gneca,
onesnazevanje, finanéne omejitve ipd. Toda kljub pozitivnim spremembam, tehnologija s
seboj prinasa Stevilne izzive kot opozarjajo tudi avtorji, Se vedno so potrebne nadaljnje
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raziskave za dodatno razumevanje vpliva, ki ga bo imela na turisticno panogo. Za turisti¢ne
organizacije je priporocljivo, da preden se odlo¢ijo za uporabo navidezne resni¢nosti v svojih
produktih, razi$¢ejo svoj trg in tehnologijo ter pridobijo relevantne informacije.

4 UPORABA NAVIDEZNE RESNICNOSTI V SLOVENSKI
TURISTICNI DEJAVNOSTI

4.1 Turisti¢na dejavnost v Sloveniji

V zadnjih 25 letih se je turizem v Sloveniji razvijal in rasel z nadpovprecno dinamiko, saj v
letu 2022 BDP prispeva 12,8 - odstotni delez, v letu 2015 pa je predstavljal 37,6 odstotka
izvoza storitev in 7,5 odstotka skupnega izvoza. Isto leto se je v slovenskem turizmu zgodil
rekord, saj so prenocitve prvi¢ od samostojnosti drzave presegle mejo 10 milijonov, prilivi
Iz izvoza potovanj pa 2,2 milijardi evrov (Slovenian Tourist Board, brez datuma b).

Za Slovenijo je znacilna raznolikost na majhnem prostoru, saj drzava zdruzuje stiri razli¢ne
makroregije, kar se kaze v kulturi, gastronomiji in naravnih ¢udesih. Te regije so Alpska
Slovenija, Ljubljana in Osrednja Slovenija, Termalna Panonska Slovenija ter Mediteranska
in KraSka Slovenija. Za Alpsko Slovenijo so znacdilni hribi in gore, s Stevilnimi kolesarskimi
in pohodniskimi potmi, za ljubitelje zimskih Sportov pa so na voljo smucarska sredisca.
Ljubljana in Osrednja Slovenija predstavljata odli¢no izhodis¢e za raziskovanje drzave.
Ljubljana kot glavno mesto nudi kulturno — umetnisko dogajanje, v okolici pa se nahajajo
kraji, ki spadajo pod svetovno dedis¢ino. Za Termalno Panonsko Slovenijo so znacilna
zdravilis€a z zdravilnimi vodami, vinogradi in kmetije z lokalno kulinariko ter Stevilni
gradovi in dvorci. Mediteranska in Kraska Slovenija zdruzujeta ¢udesa kraskega sveta in
morja. Istrsko podezelje nudi izvirno kulinariko z olj¢nim oljem, Brda in Vipavska dolina
svetovno znana vina, Kras pa podzemne jame, ki so med najbolj obiskanimi v Evropi. To
obmocje je dom tudi konjem lipicancem (Slovenian Tourist Board, brez datuma a).

Za slovenski turizem je znacilna trajnost, v Zelji ohraniti naravo za prihodnje rodove, zaradi
Cesar je v Sloveniji Se vedno mozno najti neokrnjene koticke, ¢isto vodo, gozdove in biotsko
raznovrstnost. Najbolj trajnostne destinacije so nagrajene z znakom Slovenia Green
(Slovenian Tourist Board, brez datuma a). Slovenija je svojo pot proti trajnostnemu in
odgovornemu razvoju zacela z globoko transformacijo in je prva drZava, ki je prejela naziv
Zelena svetovna destinacija, zaradi trajnostnega pristopa na Stevilnih podrocjih kot so
energetika, prevoznistvo, ravnanje z odpadki, upravljanje z viri, ohranjanje biodiverzitete ter
gastronomska identiteta. V letu 2021 je bila Slovenija s strani nemske turisticne revije
Falstaff Travel uvrS¢ena na seznam top 10 najbolj trajnostnih destinacij, pomembna naziva,
ki jih je prejela pa sta Se Evropska gastronomska regija 2021 in Evropska zelena prestolnica
2016 (Terra Balka, brez datuma). Lonely Planet je Slovenijo uvrstil na seznam top destinacij
za leto 2022 in jo opisal kot zmes Balkana, Mediterana in Alp, ki obiskovalcem nudi
edinstveno izkusnjo (TSmedia, medijske vsebine in storitve, d. 0. 0., 2022). Glede na zgoraj
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opisano je jasno, da sta najvecji prednosti slovenskega turizma kulturna in naravna
raznolikost ter neokrnjena narava in zavezanost k trajnostnemu razvoju destinacij.

4.2 Uporabljena metodologija

Kot prvo raziskovalno metodo sem uporabila anketo, s katero sem Zelela pridobiti mnenje
turisticnih porabnikov o uporabi navidezne resni¢nosti v slovenskem turizmu. Anketa je bila
izdelana v spletnem programu 1ka. V anketi sem se osredotocila na slovensko populacijo,
saj so po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) (2022) v
letu 2021 domaci turisti ustvarili 2,2 milijona prihodov in priblizno 6,5 milijona prenocitev,
medtem ko so tuji turisti ustvarili 1,8 milijona prihodov in priblizno 4,8 milijona prenocitev.
Na domace turiste sem se osredotocila tudi zaradi pandemije covid-19, med katero je prisel
do izraza domaci turizem. Anketirance sem kontaktirala preko spleta, predvsem preko
socialnih omrezij. Anketa je bila objavljena v javnih in zasebnih Facebook skupinah, katerih
vsebine se vrtijo okoli slovenskega turizma ter na zasebnih Facebook in Instagram profilih.
Anketa je sestavljena iz treh delov, v prvem delu so demografska vprasanja, v drugem delu
vprasanja, ki se nanasajo na potovalne navade anketirancev po Sloveniji, v tretjem delu pa
vprasanja, ki se nanasajo na uporabo navidezne resni¢nosti v slovenskem turizmu. Anketni
vprasalnik je prikazan v prilogi 1. Na anketo je kliknilo 678 respondentov, 257 odgovorjenih
vprasalnikov je bilo uporabnih, 5 je bilo delno uporabnih, 1 pa je bil neuporaben. Anketa je
bila na voljo od 25. oktobra 2022 do 3. novembra 2022. Analiza rezultatov je bila izdelana
v spletnem programu 1ka, grafi pa v orodju Microsoft Excel.

Kot drugo raziskovalno metodo sem uporabila intervju, s katerim sem Zelela pridobiti
mnenje turistiénih ponudnikov o uporabi navidezne resni¢nosti v slovenskem turizmu.
Intervju sem izvedla s petimi ponudniki, ki se ukvarjajo z razlicnimi vrstami turisti¢ne
dejavnosti. Ponudnike sem kontaktirala preko elektronske poste in socialnih omreZij. Stirje
intervjuji so bili izvedeni preko spleta v aplikaciji Google Meet, en intervju pa je bil izveden
v zivo na lokaciji organizacije. Intervjuji so trajali v povpre¢ju 30 minut. Za intervju sem
sestavila Sestnajst vprasanj, ki so se navezovala na delo, s katerim se ukvarjajo ponudniki,
mnenje o uporabi sodobnih tehnologij v turizmu in mnenje o uporabi navidezne resni¢nosti
v slovenskem turizmu. Tabela 1 prikazuje podatke o intervjuvanih turisti¢nih ponudnikih,
njihova delovna mesta in vrste organizacij v katerih delujejo.

Tabela 1: Turisticni ponudniki

Delovno mesto Vrsta organizacije
Intervjuvanka 1 Organizatorka potovanj Zasebno podjetje
Intervjuvanec 2 Programski sodelavec Javni zavod
Intervjuvanka 3 Turisticna informatorka Zasebni neprofitni zavod

se nadaljuje
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Tabela 1: Turisticni ponudniki (nad.)

Delovno mesto

Vrsta organizacije

Intervjuvanka 4

Ustvarjalka  podcasta
spletnega portala

in | Zasebno podjetje

Intervjuvanka 5

Muzejska informatorka

Javni zavod

Vir: lastno delo.

4.3 Analiza rezultatov ankete

Kot je razvidno iz tabele 2, je med respondenti kar 83% Zensk in 17% moskih. Najvec
respondentov je bilo v starostni skupini od 31 do 40 let (30%), hajmanj pa Vv starostni skupini
do 20 let (1%). Glede na status je imelo najvec¢ respondentov status zaposlene osebe (75%),
medtem ko je imelo najmanj respondentov status dijaka (1%). Nih¢e izmed respondentov ni
imel statusa ucenca. 2% respondentov je izbralo moznost “drugo”, med katerimi je bilo
najve¢ samozaposlenih, en respondent pa je navedel status porodniskega dopusta.

Tabela 2: Spol, starost in status respondentov

Spol Starost Status

M — 83% do 20 let — 1% ucenec — 0%

7—-17% 21 30 let - 28% dijak — 1%
3140 let — 30% Student — 12%

41 —50 let— 21%

zaposlen — 75%

50 + let — 21%

upokojenec — 5%

brezposeln — 4%

drugo — 2%

*n =263

Vir: lastno delo.

Iz slike 5 je razvidno, da najve¢ respondentov (33,5%) biva v Osrednjeslovenski regiji,
medtem ko najmanj respondentov (1,1%) biva v Zasavski regiji, nizko Stevilo respondentov
prihaja tudi iz Primorsko — Notranjske regije, kjer bivata 2 % respondentov. Na drugem
mestu je Podravska regija, kjer biva 13% respondentov, na tretjem mestu pa Savinjska regija,
kjer biva 12% respondentov. Na to vprasanje je odgovorilo 263 respondentov.
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Slika 5: Regija bivanja respondentov
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1z slike 6 je razvidno, da se najvec respondentov na izlet ali oddih po Sloveniji odpravi man;j
kot 1x mesecno (55,8%), najmanj zastopana odgovora pa sta nikoli (1,9%) in vec kot 4x
mesecno (1,5%). Na to vpraSanje je odgovorilo 263 respondentov.

Slika 6: Kolikokrat se odpravite na izlet ali oddih po Sloveniji?
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Vir: lastno delo.

Iz slike 7 je razvidno, da po obiskanosti izrazito izstopata Gorenjska (30,7%) in Obalno —
Kraska regija (25,7%), medtem ko se najmanj respondentov odloci za obisk Koroske (0,4%).
Nizko obiskanost belezita tudi Posavska regija, kamor se odpravi 2 % respondentov in
Zasavska regija, kamor se odpravi 1% respondentov. Na to vprasanje je odgovorilo 261
respondentov.
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Slika 7: V katero slovensko regijo se najpogosteje odpravite na izlet ali oddih?
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Vir: lastno delo.

Na sliki 8 lahko vidimo, da je za najve¢ respondentov namen izleta ali oddiha prezivljanje
¢asa z druzino (33,5%) in sprostitev (36,5%). Nihce se za izlet ali oddih ne odloca iz verskih
razlogov. 1,9% respondentov je izbralo moznost “drugo”, kot namen pa so navedli sluzbene
razloge, raziskovanje novih krajev in kombinacijo zgoraj nastetih razlogov. Na to vprasanje
je odgovorilo 263 respondentov.

Slika 8: Kaj je obicajno namen vasega izleta ali oddiha?
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Naslednja tri vpraSanja so se nanaSala na navidezno resni¢nost in njeno uporabo v turisticne
namene. Na vpraSanje “Ali poznate tehnologijo navidezne (virtualne) resni¢nosti?” je
odgovorilo 261 respondentov, ve¢ kot polovica (60%) je navedlo, da poznajo tovrstno
tehnologijo. Na vprasanje “Ali poznate tehnologijo navidezne (virtualne) resni¢nosti v
turistiéne namene?” je odgovorilo 262 respondentov, od tega jih je 68% navedlo, da ne
poznajo tovrstne tehnologije v turisticne namene. Na vprasanje “Ali ste kdaj uporabili
tehnologijo navidezne (virtualne) resniCnosti v turisticne namene?” je odgovorilo 260
respondentov, kar 81% jih je navedlo, da Se nikoli niso uporabili tovrstne tehnologije v
turistiéne namene.

Iz slike 9 je razvidno, da se vecina respondentov nagiba k moznosti, da navidezna resni¢nost
ne more nadomestiti fizi€nega turizma, saj je 40% respondentov navedlo, da ga nikakor ne
more nadomestiti, le 1% respondentov pa je navedlo moznost, da ga lahko popolnoma
nadomesti.17% respondentov je izbralo tretjo moznost, po ¢emer lahko sklepamo, da
dopuscajo moznost nadomestitve. 13 % respondentov se glede tega vprasanja ni moglo
opredeliti, saj so izbrali odgovor “ne vem”. Na to vpraSanje je odgovorilo 261 respondentov.

Slika 9: V koliksni meri lahko po vasem mnenju navidezna (virtualna) resnicnost
nadomesti fizicni turizem?
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Vir: lastno delo.

Slika 10 kaze, da se pri vprasanju o navidezni resnicnosti kot samostojnemu turisticnemu
produktu vecina respondentov nagiba k vmesni moznosti “morda”, saj je to moznost izbralo
35% respondentov, druga najpogosteje izbrana moznost pa je bila “najverjetneje ne” (27%).
Na to vprasanje je odgovorilo 260 respondentov.
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Slika 10: Ali izdelek navidezne (virtualne) resnicnosti lahko predstavlja samostojen

turisticni produkt?
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Vir: lastno delo.

Slika 11 kaze, da najve¢ respondentov (38%) ni preprianih, ¢e bi tovrstno tehnologijo
uporabili v slovenskem turizmu, medtem ko so ostale moZnosti precej enakomerno
razporejene. Kljub temu je ve¢ respondentov nenaklonjenih uporabi tovrstne tehnologije v
slovenskem turizmu, saj jih je 23% navedlo, da tovrstne tehnologije najverjetneje ne bi
uporabili, 9% pa, da tovrstne tehnologije zagotovo ne bi uporabili. Na to vprasanje je
odgovorilo 259 respondentov.

Slika 11: Bi uporabljali tehnologijo navidezne (virtualne) resnicnosti v slovenskem

turizmu?
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Vir: lastno delo.
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Naslednji dve vprasanji sta se nanasali na ponudbo in uporabo navidezne resni¢nosti v
slovenskem turizmu. Na vprasanje “V kolik$ni meri ste seznanjeni s sedanjo ponudbo
navidezne (virtualne) resni¢nosti v slovenskem turizmu?” je odgovorilo 258 respondentov,
6% jih je navedlo, da so seznanjeni, 25%, da so delno seznanjeni, 69% pa, da niso seznanjeni
s ponudbo tovrstne tehnologije v slovenskem turizmu. Na vprasanje “Ali ste se ze srecali z
uporabo navidezne (virtualne) resniCnosti slovenskem turizmu?” je odgovorilo 262
respondentov, 78% jih je navedlo, da se Se niso srecali s tovrstno tehnologijo v slovenskem
turizmu, medtem ko jih je le 22% navedlo, da so se ze srecali z uporabo tovrstne tehnologije
v slovenskem turizmu.

Iz slike 12 je razvidno, da najve¢ respondentov meni, da bi bila uporaba navidezne
resni¢nosti v Sloveniji najbolj uc¢inkovita na podro¢jih turisti¢nih vodenj (123 glasov) in
muzejske dejavnosti (177 glasov). 17 respondentov je izbralo moznost “drugo”, pod to
moznostjo pa so navedli Se podro¢ji pohodnistva in kulture, Sest respondentov je odgovorilo,
da ne vedo, v katere dejavnosti bi uvrstili tovrstno tehnologijo, en je navedel, da tovrstnih
tehnologij ne bi smeli uporabljati v nobeni dejavnosti, en pa, da v vseh. Na to vprasanje je
odgovorilo 261 respondentov.

Slika 12: V kateri turisticni dejavnosti menite, da bi bila uporaba navidezne (virtualne)
resnicnosti najbolj ucinkovita?
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Vir: lastno delo.

Slika 13 kaze, da je pri koristih uporabe navidezne resni¢nosti najve¢ respondentov (134)
oznacilo moZnost popestritve turisticne ponudbe. 17 respondentov je izbralo moZnost
“drugo”, kjer so trije respondent navedli, da ne vedo, katere koristi bi tovrstna tehnologija
prinesla slovenskemu turizmu, trije respondenti so navedli, da tovrstna tehnologija ne bi
prinesla nobene koristi, ostali respondenti pa so navedli poosebljenost in prilagodljivost,
moznost potovanja v €asu ter ozavescanje in izobrazevanje. Na to vprasanje je odgovorilo
260 respondentov.
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Slika 13: Katere so po vasem mnenju koristi uporabe navidezne (virtualne) resnicnosti za
slovenski turizem?
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Vir: lastno delo.

Slika 14 kaZe, da je veCina respondentov izkazala skrb glede negativnih vplivov na
zaposlitve v turistiénem sektorju, saj je tak odgovor izbralo 125 respondentov, prav tako so
mnenja, da v slovenskem turizmu ni ustrezne tehnoloske infrastrukture (87 odgovorov) in
da bi tovrstna tehnologija povzrocila visoke stroske (85 odgovorov). 29 respondentov je
izbralo moznost “drugo”, kjer so trije respondenti navedli, da ne vedo katere slabosti bi
tovrstna tehnologija prinesla za slovenski turizem, pet respondentov je navedlo pomanjkanje
Cloveskega stika, osem respondentov je navedlo nepristno in neresni¢no izkusnjo, en
respondent je navedel, da ne vidi slabosti, ostali respondenti pa so navedli higienske razloge,
neznanje in nepoznavanje tehnologije ter zahtevno vzdrZevanje. Na to vprasanje je
odgovorilo 257 respondentov.

Slika 14: Katere so po vasem mnenju slabosti uporabe navidezne (virtualne) resnicnosti za
slovenski turizem?
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Iz slike 15 je razvidno, da je pri koristih uporabe navidezne resnicnosti za slovenske
turisti¢ne porabnike najvec¢ respondentov (185) izbralo moznost dozivetij za posameznike s
fizinimi omejitvami, medtem ko sta najmanj glasov izmed ze podanih moznosti prejeli
varnost (49) in nadzor nad izkusnjo (47). MozZnost “drugo” je izbralo 13 respondentov, trije
respondenti so navedli, da ne vidijo koristi v uporabi tovrstne tehnologije za slovenske
turisticne porabnike, en respondent je navedel, da ne ve, kaksSne so koristi uporabe tovrstne
tehnologije za slovenske turisticne porabnike, medtem ko so ostali respondenti navedli
boljso izkuSnjo in predstavitev zgodovinskih krajev ter predmetov. Na to vpraSanje je
odgovorilo 258 respondentov.

Slika 15: Katere so po vasem mnenju koristi uporabe navidezne (virtualne) resnic¢nosti za
slovenske turisticne porabnike?
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Vir: lastno delo.

1z slike 16 je razvidno, da pri slabostih uporabe navidezne resni¢nosti za slovenske turisti¢ne
porabnike po stevilu glasov (205) prevladuje moznost “pomanjkanje ¢loveskega stika”,
medtem ko je najmanj respondentov izbralo moznost “negativni vplivi na zdravje” (37).
MozZnost “drugo” je izbralo 12 respondentov, en respondent je navedel, da ne ve, kaksne so
slabosti uporabe tovrstne tehnologije za slovenske turisti¢ne porabnike, medtem ko so ostali
respondenti navedli nevarnost otopelosti posameznika, pomanjkanje stika z resni¢nim
svetom in neprimerljivost virtualne izkuSnje z resni¢no izkus$njo. Na to vpraSanje je
odgovorilo 258 respondentov.
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Slika 16: Katere so po vasem mnenju slabosti uporabe navidezne (virualne) resnicnosti za
slovenske turisticne porabnike?
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Slika 17 kaze, da 42% respondentov meni, da najverjetneje ne bi bili pripravljeni odsteti vec¢
denarja za turisticni produkt obogaten z navidezno resni¢nostjo, medtem ko le 3%
respondentov meni, da bi zagotovo bili pripravljeni odsteti ve¢ denarja za tovrsten turisti¢ni
produkt. Na to vprasanje je odgovorilo 260 respondentov.

Slika 17: Ali bi bili pripravljeni odsteti ve¢ denarja za turisticni produkt, ki vkljucuje
elemente navidezne (virtualne) resnicnosti?

0% I
Da, zagotovo  Da, verjetno Morda Najverjetneje  Zagotovo ne
ne

n =260

Vir: lastno delo.

Iz slike 18 je razvidno, da 45% respondentov meni, da navidezna resni¢nost nikakor ne more
nadomestiti fizicnega turizma v Sloveniji, medtem ko le 1% respondentov meni, da lahko
navidezna resni¢nost popolnoma nadomesti fizi¢ni turizem v Sloveniji. 5% respondentov se
glede tega vpraSanja ni moglo opredeliti. Na to vprasanje je odgovorilo 260 respondentoV.
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Slika 18: V koliksni meri lahko po vasem mnenju navidezna (virtualna) resnicnost
nadomesti fizic¢ni turizem v Sloveniji?
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Iz slike 19 je razvidno, da najvec respondentov (37%) meni, da lahko navidezna resni¢nost
malo obogati slovensko turistiéno ponudbo, 33% respondentov meni, da jo lahko obogati,
najmanj respondentov (8%) pa meni, da lahko navidezna resni¢nost zelo obogati slovensko
turisti¢éno ponudbo. 10% respondentov se glede tega vprasanja ni moglo opredeliti. Na to
vprasanje je odgovorilo 260 respondentov.

Slika 19: V koliksni meri lahko po vasem mnenju navidezna (virtualna) resnicnost popestri
in obogati slovensko turisticno ponudbo?
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35



4.4 Analiza rezultatov intervjujev

Za intervju sem izbrala posameznike, ki delujejo na razli¢nih delovnih mestih v
organizacijah, saj sem poleg poglobljenega vpogleda v proucevano problematiko Zelela
izvedeti tudi ali ta dejavnik vpliva na percepcijo o uporabi navidezne resni¢nosti v
slovenskem turizmu in kako to tehnologijo uporabljajo razli¢ne vrste organizacij.

Najprej me je zanimalo njihovo mnenje o uporabi sodobnih tehnologij v turizmu, pri cemer
se je izkazalo, da so vsi intervjuvanci temu naklonjeni in to vidijo kot nekaj uporabnega in
kar lahko turisticni panogi doda nove dimenzije. Intervjuvanka 1 je izpostavila, da so
sodobne tehnologije kot so internet, spletni nakupi ipd. kljuéni za poslovanje njene
organizacije, saj celotno podjetje temelji na uporabi teh tehnologij. Intervjuvanca 2 in 3 sta
opozorila, da sta pri uporabi sodobnih tehnologij v turizmu nujna vsebina in smisel ter da jih
je potrebno pravilno zastaviti ter uporabiti tam, kjer lahko doprinesejo k ponudbi.
Intervjuvanka 4 je izpostavila predvsem uporabo tehnologije verizenja blokov, Ki postaja
vedno bolj razsirjena tudi v turisti¢ni panogi, intervjuvanka 5 pa je mnenja, da so sodobne
tehnologije postale pomemben del turizma, ¢e jih pri delu znamo pravilno izkoristiti.

Pri vprasanju glede trenutnega stanja uporabe sodobnih tehnologij v slovenskem turizmu so
se stirje intervjujanci strinjali, da v Sloveniji na tem podroé¢ju napredujemo in da se pojavlja
vedno vec¢ digitalnih produktov, intervjuvanec 2 pa je izpostavil Se, da bi Zelel videti vec¢
celostnega pristopa pri uporabi teh tehnologij, saj je mnenja, da se pogosto uporabljajo le
kot popestritev, ne pa kot del celotne zgodbe. Prav tako se mu zdi, da se turisti¢ni delavci Se
premalo zavedajo zmoznosti sodobnih tehnologij. Druga¢nega mnenja je intervjuvanka 4, ki
je navedla, da je v slovenskem turizmu ogromno tehnoloskega potenciala, vendar ima vecina
prebivalstva premalo znanja o sodobnih tehnologijah in ni prisotne Zelje po izobrazevanju.
Zavedanje o koristih, ki jih lahko prinese uporaba sodobnih tehnologij je nujno, saj nima
smisla ustvarjati digitalnih produktov, ¢e jih nihée ne uporablja.

Podobne odgovore sem dobila na vpraSanje o izkoriS€anju potenciala sodobnih tehnologij v
slovenskem turizmu. Trije intervjuvanci so se strinjali, da se tako porabniki kot ponudniki
dobro zavedamo potenciala sodobnih tehnologij, pri ¢emer je intervjuvanka 3 izpostavila, da
opaza napredek tako iz strokovnega kot osebnega vidika in navedla primera Expo jame Kras
in Expana. Intervjuvanka 5 je kot primer dobre prakse navedla primer digitalne zgodbe
Rogaske Slatine. Intervjuvanec 2 je kljub pozitivnemu mnenju opozoril, da so ponudniki, ki
znajo izkoriscati potencial sodobnih tehnologij, se vedno v manjsini. Intervjuvanka 4 je
mnenja, da potencial sodobnih tehnologij v slovenskem turizmu ni dovolj izkoris¢en, ker Se
ni dovolj zaupanja v tehnologije, Se posebej pa je to perece pri uporabi kriptovalut.

Pri vprasanju o uporabi navidezne resni¢nosti v turizmu so imeli vsi intervjuvanci v vecini
pozitivno mnenje, izpostavili so moZznost oplemenitenja naravne in kulturne dediscine,
ponudbo nove izku$nje, uporabnost pri pripravi na potovanje, moznost ogleda stvari, ki si
jih v resni¢nem svetu ni mogoce ogledati, moznost predogleda destinacije in popestritev
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podajanja informacij, so se pa intervjuvanke 1, 3 in 4 strinjale, da navidezna resni¢nost ne
more nadomestiti obcutkov, ki jih na neki destinaciji dozivimo v Zivo.

Tudi pri vprasanju glede moznosti dodatne implementacije navidezne resni¢nosti v slovenski
turizem so se vsi intervjuvanci strinjali, da obstajajo dodatne moznosti in da je $e veliko
prostora za razvoj. Intervjuvanka 1 je navedla, da je glede tega najve¢ moznosti pri promociji
Slovenije. Intervjuvanec 2 je izpostavil dozivetje okolij, ki jih v resni¢nosti ne moremo
obiskati, medtem ko je intervjuvanka 3 izpostavila uporabo navidezne resni¢nosti kot
dodatek Ze obstojec¢i ponudbi. Intervjuvanka 4 je navedla, da bi dolo¢ene stvari morale ostati
kot so npr. hoteli, restavracije, da se ne bi izgubil efekt presenecenja, je pa izpostavila delo
influencerjev, ki s svojimi objavami prav tako predstavijo predogled destinacije in njihov
potencial. Intervjuvanka 5 je izpostavila pomen inovativnosti pri implementaciji navidezne
resni¢nosti.

Pri vprasanju nac¢inov implementacije navidezne resni¢nosti v slovenske turisticne produkte
so intervjuvanci navedli razlicne odgovore. Intervjuvanka 1 je ponovno navedla promocijo
in trzenjsko dejavnost, enako je navedel tudi intervjuvanec 2, ki pa je poleg promocije
izpostavil Se samo ponudbo in koristi navidezne resni¢nosti za gibalno ovirane ljudi.
Intervjuvanka 3 je izpostavila stvari, ki jih v resni¢nem svetu tezje doZivimo npr. vzpon na
Triglav ali pa vrnitev v preteklost. Intervjuvanka 4 je prav tako navedla promocijsko
dejavnost, medtem ko je intervjuvanka 5 izpostavila bolj tehni¢no plat navidezne resni¢nosti
kot so naglavna ocala, mobilne aplikacije, digitalni zasloni, QR kode.

Pri naslednjem vprasanju me je zanimalo ali intervjuvanci v Svoji organizaciji
implementirajo navidezno resni¢nost v turisti¢ne produkte. Intervjuvanki 1 in 4 sta navedli,
da ne, saj to ne sovpada z njuno ponudbo, intervjuvanka 3 pa je navedla, da ¢eprav trenutno
nimajo v ponudbi produktov z navidezno resni¢nostjo zaradi izvajanja drugih projektov in
financ, za njihovo implementacijo obstaja potencial, $¢ posebej v sklopu gradu Zovnek.
Nasprotno je v organizacijah intervjuvanca 2 in intervjuvanke 5. V organizaciji
intervjuvanca 2 s pomocjo tehnologije navidezne resni¢nosti predstavljajo dedis¢ino
rudarstva v Zasavju. S simulacijo rova si lahko obiskovalci fizicno predstavljajo takratne
razmere v rudniku. Poleg rudnika se lahko skozi navidezno resni¢nost povzpnejo na dimnik
nekdanje termoelektrarne Trbovlje in s tem poveZzejo najnizjo in najvisjo tocko v kraju. V
organizaciji intervjuvanke 5 so letos realizirali dva vecja projekta za obogatitev digitalizacije
kulturne dedis¢ine s pomocjo navidezne resni¢nosti v Rogaski Slatini, pri ¢emer so v projekt
vkljucili lokalno gospodarstvo (Steklarna RogaSka, Kozmetika Afrodita, Atlantic Grupa in
Grand hotel Rogaska).

Zanimalo me je, kakSen je odziv turisti¢nih porabnikov na navidezno resni¢nost v izbranih
organizacijah oz. ¢e porabniki izrazajo zeljo po tem, v primeru, da organizacija navidezne
resni¢nosti nima implementirane. Intervjuvanki 1 in 4, ki navidezne resni¢nosti v svojih
organizacijah ne uporabljata, sta navedli, da tudi njune stranke niso nikoli izrazile zelje po
¢em takSnem. Intervjuvanec 2 je navedel, da je odziv strank na navidezno resnicnost zelo
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pozitiven, izpostavljajo, da jih je zaradi tega vsebina bolj pritegnila, bolj so se povezali z
okoljem, izkusnja je bolj fascinantna in ostane dlje v spominu. Zaradi tega je navidezna
resni¢nost najatraktivnej$i del obiska. Intervjuvanka 3 je navedla, da kljub zeljam
organizacije po digitalizaciji produktov, ne opazajo zelje strank po uporabi navidezne
resni¢nosti, saj jim trenutno zadostuje manj vkljuevanja sodobnih tehnologij. To je tudi
eden izmed razlogov, da se organizacija trenutno Se ne Zeli preve¢ usmerjati v tehnoloske
investicije. Intervjuvanka 5 je navedla, da zaradi novosti produktov $ir§ih merljivih podatkov
Se ne morejo analizirati, vendar pa so po dosedanjih odzivih strank opazili, da so bile le-te
navdusene nad novimi produkti, da se ob znamenitostih zadrzijo dlje ¢asa, da puscajo
pozitivne komentarje in se usmerijo $e k ostalim ponudnikom, da dopolnijo izkusnjo.

Na vprasanje ali lahko navidezna resni¢nost predstavlja samostojen turisti¢ni produkt v
slovenskem turisti¢cnem okolju, sem dobila razli¢éne odgovore. Intervjuvanka 1 je navedla,
da ne, saj navidezna resni¢nost ne more nadomestiti dozivetja v zivo. Intervjuvanec 2 je
navedel, da bi bilo mozno, vendar ni smiselno, da navidezna resni¢nost predstavlja nek tujek,
temve¢ se mora vklopiti v vizijo turizma in biti smiseln del zgodbe oz. predstavitve.
Intervjuvanka 3 je mnenja, da to vsaj Se trenutno ni mozno, predvsem zaradi starej$ih
obiskovalcev, ki po opazanjih pogosto izrazijo odklonilen odnos do sodobnih tehnologij,
zato se ji zdi bolje, da navidezna resni¢nost predstavlja le nadgradnjo turisti¢nih produktov.
Intervjuvanka 4 je mnenja, da je to absolutno mogoce, za primer je navedla simulacijo
obcutka letenja, je pa opozorila na psiholoski vidik, saj meni, da bi morali biti taksni produkti
skrbno premisljeni, ker ne bi bilo smiselno obcutiti vsega na svetu, zaradi izgube motivacije.
Intervjuvanka 5 je navedla, da bi v teoriji to bilo mozno, ¢eprav v resni¢nem zivljenju Se
vedno potrebujemo ljudi, ki to tehnologijo upravljajo, odvisno pa je tudi od vrste turisti¢nega
produkta.

Pri vpraSanju ali lahko navidezna resni¢nost popolnoma nadomesti fizi¢ni turizem v
slovenskem turisticnem okolju, so se vsi intervjuvanci strinjali, da to ni mogoce, vsaj v
trenutnem ¢asovnem obdobju. Kot razloge so navedli nezmoZnost nadomestitve resni¢nega
dozivetja, navezanost na resni¢no okolje, dodana vrednost ljudi in njihovih Custev ter
nezaupanje v tehnologijo.

Naslednje vpraSanje se je nanasalo na prednosti uporabe navidezne resni¢nosti v slovenski
turistiéni dejavnosti za ponudnike. Intervjuvanka 1 je kot prednost navedla u¢inkovitejse
predstavitev dejavnosti, s katero se organizacija ukvarja. Intervjuvanec 2 je navedel
atraktivnost in avtenti¢en nain pripovedovanja zgodb, Se posebej za stvari, ki jih v
resni¢nosti ne moremo doziveti. Intervjuvanka 3 je izpostavila neomejenost glede prostora
in Casa pri predstavitvi destinacije. Intervjuvanka 4 je navedla moznost ponudbe predogleda
destinacije, s ¢imer lahko napravimo vtis na porabnike, intervjuvanka 5 pa je izpostavila
dodatno obogatitev Ze obstojece turisti¢ne ponudbe in zapolnitev izvensezonskih dozivetij.

Poleg prednosti me je zanimalo tudi, kakSne so slabosti uporabe navidezne resnicnosti v
slovenski turisti¢ni dejavnosti za ponudnike. Intervjuvanka 1 je izpostavila previsoka
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pri¢akovanja gostov, saj lahko nekatere stvari skozi navidezno resni¢nost izgledajo boljse
kot v resnici. Intervjuvanec 2 je navedel pomanjkljivo tehnolosko znanje in pretiravanje z
uporabo ter posledi¢no zasencenje dejanske zgodbe za turisti¢énim produktom. Intervjuvanka
3 je izpostavila visok finan¢ni vlozek, ki ga takSna tehnologija zahteva od organizacije,
intervjuvanki 4 in 5 pa sta izpostavili nevarnost uporabe navidezne resni¢nosti brez
smiselnih razlogov in ciljev.

Naslednje vprasanje se je nanasalo na priloZznosti uporabe navidezne resni¢nosti v slovenski
turisti¢ni dejavnosti za ponudnike. Intervjuvanka 1 je navedla moznost vklju¢evanja manjsih
organizacij in podjetij k promociji, intervjuvanec 2 pa je izpostavil, da lahko navidezna
resni¢nost vzbudi zanimanje mlajSih generacij, ki so bolj ves¢e sodobnih tehnologij, za
destinacije. Intervjuvanka 3 je bila enakega mnenja, kar se ti¢e dovzetnosti mlajsih generacij
za tehnologije, poleg tega je izpostavila Se nenehen tehnoloski razvoj. Intervjuvanka 4 je
navedla nezasicen trg, na katerem je veliko moZnosti za novosti in moznost izobrazevanja
ljudi o0 sodobnih tehnologijah. Intervjuvanka 5 je navedla izboljSane moznosti za interakcijo
in povezovanje med ponudniki, ki lahko svoje storitve in produkte zdruzijo skozi navidezno
resni¢nost.

Predzadnje vprasanje se je nanasalo na nevarnosti uporabe navidezne resni¢nosti v slovenski
turisti¢ni dejavnosti za ponudnike. Intervjuvanka 1 je navedla nevarnost ekonomskih kriz, v
¢asu katerih se kupna moc¢ ljudi zniza in posledi¢no manj zapravljajo za turisticno dejavnost,
k temu pa spadajo tudi turisti¢ni produkti z navidezno resni¢nostjo. Intervjuvanec 2 je
izpostavil nevarnost izgube interesa porabnikov za destinacijo v primeru, da jim preko
navidezne resni¢nosti pokazemo prevec. Intervjuvanka 3 je navedla viSanje cen energentov,
kar posledicno pomeni vi§je cene tehnoloskih produktov, zaradi Cesar lahko porabniki
izgubijo interes za produkte. Intervjuvanka 4 je izpostavila razvoj novih oblik tehnoloskih
odvisnosti, ki povzrofajo beg iz realnosti, intervjuvanka 5 pa je navedla nevarnost
kibernetskega kriminala, specificno zlorabo in krajo osebnih podatkov ter moZnost
nadomestitve dolocenih delovnih mest v turizmu s tehnologijo.

Pri zadnjem vprasanju me je zanimalo, katere potenciale navidezne resni¢nosti ponudniki
vidijo kot koristne za slovenski turizem v prihodnosti. Intervjuvanka 1 je tudi tukaj
izpostavila promocijo, saj meni, da se mora Slovenija zaradi svoje majhnosti Se posebej
dokazati v svetu, navidezna resni¢nost pa lahko zelo pripomore k temu. Intervjuvanec 2 je
mnenja, da bi se v to tehnologijo moralo $e bolj vkljuciti porabnike, da lahko le-ti postanejo
aktivni uporabniki in ne le gledalci. Intervjuvanka 3 je mnenja, da bo navidezna resni¢nost
vedno bolj pomemben del turisti¢ne ponudbe, s ¢imer se bodo odprla nova delovna mesta,
saj bodo organizacije potrebovale inovativne strokovnjake, ki bodo ustvarjali nove vsebine.
Intervjuvanka 4 kot najvecji potencial vidi navidezno resni¢nost v povezavi s tehnologijo
verizenja blokov, nezamenljivimi zetoni (angl. Nonfungible token - NFT), avtomatizacijo in
podobnimi tehnologijami. Intervjuvanka 5 meni, da je na digitalizacijo v turisticni panogi
zelo vplivala pandemija covid-19, ki je vplivala na obnasanje potrosnikov. V prihodnosti bo

39



po njenem mnenju Se naprej prevladovala zelja po inovativnih, personaliziranih in
edinstvenih dozivetjih, ki jih lahko popestrimo z navidezno resni¢nostjo.

4.5 SWOT analiza uporabe navidezne resni¢nosti v slovenski turisti¢ni dejavnosti

SWOT analiza predstavlja pregled prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti organizacije.
Njen namen je pomagati organizacijam upostevati vse faktorje, ki vplivajo na poslovne
odlocitve. Prednosti in slabosti predstavljajo notranje faktorje, ki so na voljo organizaciji,
medtem ko priloznosti in nevarnosti predstavljajo zunanje faktorje, ki vplivajo na
organizacijo (Schooley, 2023).

Na podlagi informacij, ki sem jih prejela pri izvedbi ankete in intervjujev, sem izdelala
SWOT analizo za uporabo navidezne resni¢nosti v slovenski turisti¢ni dejavnosti tako z
vidika turisti¢nih porabnikov kot ponudnikov, s katero sem Zelela analizirati kateri dejavniki
delujejo v prid uporabi navidezne resni¢nosti in kateri dejavniki so njeni zaviralci. Rezultati
so vidni v tabeli 3. S pomo¢jo SWOT analize lahko predvsem turisticni ponudniki lazje
nacrtujejo vkljucevanju navidezne resnicnosti v svoje produkte ali storitve, hkrati pa lazje
predvidijo morebitne zunanje vplive, ki bi lahko pomagali ali pa ogrozili implementacijo in
uporabo navidezne resni¢nosti. Kljub temu, da so rezultati SWOT analize zaradi lazjega
nacrtovanja in implementiranja bolj v pomo¢ turisticnim ponudnikom, pa analiza prinasa
dolocene koristi tudi turisti¢cnim porabnikom. Porabniki se lahko preko rezultatov analize
vidijo prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti navidezne resni¢nosti v turizmu in se na
podlagi tega lazje odlocijo ali je tovrstna tehnologija nekaj, Cesar si Zelijo pri svoji turisticni

1zkusnji.
Tabela 3: SWOT analiza
Prednosti (angl. Strenghts) Slabosti (angl. Weaknesses)
e Obogatitev obstojece ponudbe e Brezciljno vkljuCevanje navidezne
e UcinkovitejSe trzenje resni¢nosti v produkte
e Atraktivnost in avtenti¢nost e Pretiravanje z uporabo navidezne
e Neomejenost na prostor in &as pri resni¢nosti in zasencenje zgodbe, ki
predstavitvi destinacije stoji za produktom
e Moznost predogleda destinacije e Previsoka pri¢akovanja porabnikov
e Kireiranje personaliziranih izku$enj glede destinacije
e Visoki finan¢ni vlozki za nakup opreme
e Pomanjkljivo tehnolosko znanje

se nadaljuje
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Tabela 3: SWOT analiza (nad.)

PriloZnosti (angl. Opportunities) Nevarnosti (angl. Threaths)

e Priblizanje destinacije mlaj$im e Pomanjkanje ¢loveskega stika
generacijam ¢ Nevarnost kibernetskega kriminala

e Moznosti dozivetij za posameznike s e Negativni vplivi na zaposlitve v
fizi€nimi omejitvami turisti¢cnem sektorju

e Nezasicen trg z mnogimi priloznostmi e Nezainteresiranost turisticnih

e Nenechen tehnoloski razvoj porabnikov za navidezno resni¢nost

e VkljuCevanje manjSih organizacij in e Izguba interesa turisticnih porabnikov
podjetij za ogled destinacije v zivo

e Povezovanje razlicnih turisticnih e Beg pred realnostio s pomocjo
ponudnikov in produktov navidezne resni¢nosti

e Turisticna ponudba v kriznih obdobjih e ViSanje cen energentov in ekonomske

krize

Vir: lastno delo.

5 DISKUSIJA

5.1 Predstavitev klju¢nih ugotovitev

V magistrski nalogi sem se ukvarjala z vprasanjem uporabe navidezne resnicnosti v
slovenski turisti¢ni dejavnosti, pri ¢emer so me zanimali razli¢ni dejavniki. Predvsem sem
se osredotocila na mnenje slovenskih turisticnih porabnikov in ponudnikov. Na podlagi
raziskave sem odgovorila na sedem raziskovalnih vprasanj in na ta nacin dobila Sirok
vpogled v raziskovano tematiko. V nadaljevanju so predstavljene kljucne ugotovitve za
posamezna raziskovalna vpraSanja.

1. Kaksne so prednosti, ki jth omogoca uporaba navidezne resni¢nosti v turizmu?

Pri pregledu literature in analizi prakti¢nih primerov sem prisla do ugotovitve, da uporaba
navidezne resni¢nosti v turizmu prinasa Stevilne prednosti. Najpogosteje omenjene so manj
gnece, priloznosti v trZzenju, obogatitev turisticnih produktov in atraktivnost, predogled
destinacije in moznost dozivetij za posameznike, ki jim potovanja iz dolo¢enih razlogov
predstavljajo omejitev. Za primer slovenske turisticne dejavnosti sem na podlagi informacij
pridobljenih z anketo in intervjuji naredila SWOT analizo, kjer so bile najpogosteje
omenjene prednosti obogatitev obstojeCe ponudbe, avtenti¢nost in atraktivnost,
ucinkovitejSe trzenje, neomejenost na prostor in ¢as, predogled destinacije in moznost
personaliziranih izkuSenj. Vidimo lahko, da se prednosti v SirSem turisticnem okolju in
slovenskem turisticnem okolju zelo prepletajo.
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2. Ali lahko uporaba navidezne resni¢nosti nadomesti fizi¢na potovanja?

V zadnjih letih so na trg prisli Stevilni turisticni produkti, ki omogocajo izkuSnje z navidezno
resni¢nostjo, nekatere izmed njih sem podrobneje predstavila v nalogi. Kljub kakovostni
tehnologiji in izkusnji, se obiskovalci Se vedno odlocajo za fizi¢na potovanja, saj si zelijo
pristne izkusnje. Slovenski turisti¢ni porabniki so v vecini mnenja, da navidezna resni¢nost
ne more nadomestiti fizi¢nih potovanj, saj je le 1% vprasanih menilo, da lahko navidezna
resni¢nost popolnoma nadomesti fizi¢ni turizem v Sloveniji. Tudi intervjuvani turisti¢ni
ponudniki so se strinjali, da se to ne more zgoditi, zato lahko glede na pridobljene
informacije zaklju¢imo, da navidezna resni¢nost, vsaj v bliznji prihodnosti Se ne more
nadomestiti fizi€nih potovanj.

3. Ali izdelek navidezne resni¢nosti lahko predstavlja samostojen turisti¢ni produkt?

Za primer navideznega obiska Mount Everesta, ki sem ga predstavila v nalogi, bi lahko trdili,
da predstavlja samostojen turisti¢ni produkt, saj je ta destinacija za SirSo javnost tezko
dostopna in je tako uporaba tehnologije navidezne resni¢nosti za ve¢ino edini nacin, da lahko
izkusijo izkusnjo obiska Mount Everesta. Preostale destinacije nudijo poleg produkta
navidezne resnicnosti tudi resni¢no izku$njo, zato bi v tem primeru tezko trdili, da je
navidezna resninost samostojen turistiéni produkt. Vecina anketiranih turisticnih
porabnikov je mnenja, da bi izdelek navidezne resni¢nosti morda lahko predstavljal
samostojen turisticni produkt, medtem ko je izmed intervjuvanih turisticnih ponudnikov le
ena ponudnica menila da to ni mogoce, ostali so mnenja, da bi to bilo mogoce, vendar le ob
pravilni implementaciji in v prihodnosti. Pri tem vprasanju ostaja veliko prostora za
nadaljnjo raziskovanje, vendar lahko trenutno zaklju¢imo, da obstaja moznost, da izdelek
navidezne resni¢nosti predstavlja samostojen turisticni produkt.

4. Ali slovenski turisticni porabniki prepoznajo uporabo navidezne resni¢nosti kot del
turisti¢éne ponudbe?

Glede na rezultate ankete lahko vidimo, da slovenski turisti¢ni porabniki ne prepoznavajo
uporabe navidezne resni¢nosti kot del turistiéne ponudbe, saj je sicer ve¢ kot polovica
anketirancev odgovorila, da tehnologijo navidezne resni¢nosti poznajo, vendar je 68%
anketirancev navedlo, da ne poznajo tovrstne tehnologije v turisti¢cne namene, kar 81% pa
jih je navedlo, da je Se nikoli niso uporabili v turisticne namene. Ti podatki kaZejo, da
slovenski turisti¢ni porabniki za zdaj Se ne poznajo in prepoznajo navidezno resni¢nost kot
del turisti¢ne ponudbe.

5. Kaksno je stanje uporabe navidezne resni¢nosti kot del ponudbe v turisti¢ni dejavnosti v
Sloveniji?

Izmed anketiranih turisticnih porabnikov jih je 69% navedlo, da niso seznanjeni s ponudbo
navidezne resni¢nosti v slovenski turisti¢ni dejavnosti, 78% pa jih je navedlo, da se Se niso
sreCali s tovrstno ponudbo v slovenski turisti¢ni dejavnosti. Izmed petih intervjuvanih
turistiénih ponudnikov sta le dva navedla, da je navidezna resni¢nost del ponudbe v njunih
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organizacijah. Glede na pridobljene rezultate lahko vidimo, da je trenutno stanje uporabe
navidezne resni¢nosti v slovenski turisti¢ni dejavnosti e na zelo nizki ravni, saj porabniki v
vedini niti ne vedo za tovrstne produkte, niti jih Se niso uporabljali, ponudniki pa je v svojo
ponudbo zaradi razli¢nih razlogov ne vkljucujejo. Kljub slabemu poznavanju in nezaupanju
v tovrstno tehnologijo s strani porabnikov, pa sta ponudnika katerih organizaciji sta
implementirali navidezno resni¢nost v svojo ponudbo, navedla, da je bil odziv porabnikov
zelo pozitiven. Vsi ponudniki so bili mnenja, da ima navidezna resni¢nost ob smiselni
uporabi veliko potenciala v slovenski turisticni dejavnosti, kar bi lahko pripomoglu tudi k
priblizanju tovrstne tehnologije porabnikom.

6. Kak$ne so mozne koristi uporabe navidezne resnicnosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji
za turisti¢ne porabnike?

Ceprav obstajajo Stevilne mozne koristi uporabe navidezne resni¢nosti v turistiéni dejavnosti
v Sloveniji za turistine porabnike, pa SO se za najvecje izkazale moznost dozivetij za
posameznike s fizicnimi omejitvami, moznost personalizirane izkusnje, moznost predogleda
destinacije, avtenti¢na in atraktivna izkusnja ter neomejenost izkusnje na prostor in cas.

7. Kaks$ne so mozne koristi uporabe navidezne resni¢nosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji
za turisti¢ne ponudnike?

Za najvecje koristi uporabe navidezne resni¢nosti v turisti¢ni dejavnosti v Sloveniji za
ponudnike so se izkazale u¢inkovitejse trzenje, nezasicen trg, moznost turisti¢ne ponudbe v
kriznih obdobjih, nenehen tehnoloski razvoj, moznosti vkljuéevanja manjsih ponudnikov in
pribliZzanje destinacij mlajSim generacijam.

5.2 Pomen ugotovitev za deleZnike v slovenski turisti¢ni dejavnosti

Ugotovitve, ki sem jih pridobila med raziskovanjem se nanasajo na razli¢ne vidike uporabe
navidezne resni¢nosti V turisticni panogi v Sloveniji in so koristne tako za turisti¢ne
porabnike kot tudi za turisti¢éne ponudnike. Pomembno je primerjati mnenje in vidik obeh
strani, saj s tem dobimo vpogled v stopnjo razumevanja, poznavanja in naklonjenosti tovrstni
tehnologiji, kar posledi¢no pomaga pri njenem razvoju in implementaciji.

Turisticni porabniki lahko spoznajo njeno delovanje, uporabo, moznosti, ki jih le-ta
omogoca Vv turisti¢ni panogi ter prednosti in slabosti, ki jih prinasa njena uporaba. Glede na
ugotovitve moje magistrske naloge slovenski turisti¢ni porabniki $e niso naklonjeni uporabi
navidezne resni¢nosti v turizmu, zato jim lahko pridobljene informacije in ugotovitve
ponudijo nov vpogled v obravnavano tematiko, na podlagi Cesar se lahko odlocajo ali je
navidezna resni¢nost nekaj, kar si zelijo vkljuciti v svoje turisti¢ne izkusnje.

Turisti¢ni ponudniki lahko predstavijo svoje mnenje in ideje glede uporabe navidezne
resni¢nosti v slovenskem turizmu, poleg tega pa dobijo vpogled v mnenja porabnikov. Na
podlagi njihovih informacij ponudniki lazje oblikujejo produkte z navidezno resnicnostjo,
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jih nadgrajujejo in dopolnjujejo ali pa jih sploh ne implementirajo, ¢e ugotovijo, da porabniki
navidezni resni¢nosti niso naklonjeni.

5.3 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje delo

Izvedba ankete ni temeljila na povsem nakljuénem vzorcu, saj sem do anketirancev
dostopala preko javnih in zasebnih skupin na omrezjih Facebook ter Instagram. Predvidevati
je mogoce, da imajo uporabniki teh dveh omrezij specifi¢ne lastnosti, ki priticejo le njim,
zato ugotovitev ankete ni mogoce popolnoma posplositi na celotno populacijo.

Intervjuji so zajemali pogovore s kljuénimi zaposlenimi v relevantnih turisti¢nih
organizacijah, vendar pa niso bili zajeti razvijalci oz. ponudniki tehnoloskih reSitev na
podrocju turizma. V prihodnje bi bilo v raziskovanje smiselno vkljuciti tudi njih.

Kljub stevilnim dobrim praksam in turisti¢nim produktom z navidezno resni¢nostjo, gre za
podrocje, na katerem ostaja veliko prostora za nadaljnji razvoj in raziskave, saj Se ni bil
izkori§¢en ves potencial, ki ga ta tehnologija nudi.

Koristno bi bilo raziskati, kateri produkti so primerni za implementacijo navidezne
resni¢nosti in kako jo implementirati na nac¢in, da ne zasenci zgodbe, ki stoji za produktom
oziroma destinacijo, na kar so opozorili tudi intervjuvani ponudniki. Poleg tega bi bilo
koristno, da ponudniki prouéijo prednosti in slabosti navidezne resni¢nosti in se v kon¢ni
fazi odlocijo ali je tovrstna tehnologija nekaj, kar sovpada s ponudbo in Zeljami porabnikov.

Zanimivo bi bilo prouciti psiholoski in socioloski vpliv, ki ju ima navidezna resni¢nost na
ljudi, saj se lahko razvijejo nove oblike odvisnosti in bega iz realnosti (kot je omenila tudi
ena izmed intervjuvank) ter pomanjkanje med¢loveskega stika, saj je v virtualnem svetu
medsebojna komunikacija precej bolj omejena. Pri tem velja omeniti tudi negativne vpliv na
zaposlitve v turisti¢ni panogi, saj bi ljudi na dolo¢enih delovnih mestih lahko nadomestila
tehnologija in ne bi bilo ve¢ taksne potrebe po medsebojni komunikaciji in cloveSkemu delu.

Po drugi strani pa bi veljalo v prihodnosti podati opredelitev samostojnega turisti¢nega
produkta navidezne resni¢nosti. Ostaja vpraSanje ali je to destinacija, ki jo je mozno oziroma
lazje obiskati samo virtualno kot npr. Mount Everest ali pa so to destinacije, ki so mnozi¢no
obiskane v zivo, vendar imajo tudi svojo virtualno razli¢ico.

Koristno bi bilo tudi raziskati, kako lahko s pomo¢jo navidezne resni¢nosti konkretno
obogatimo obstojece turisti¢ne produkte in trzenjsko dejavnost ter si s tem utrditi polozaj v
svetovni turisticni panogi.
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SKLEP

V zadnjih letih postaja uporaba sodobnih tehnologij v turisti¢ni panogi vedno bolj razsirjena
in dodelana. Januszewska, Jaremen in Nawrocka (2015) navajajo, da tehnologije drasti¢no
spreminjajo razline panoge, Se posebej hitro pa se zaradi sodobnih tehnologij spreminja
turisticna panoga. Razvoj sodobnih tehnologij je povzro¢il vrsto sprememb na turisticnem
trgu, ki se kazejo tako na strani turisticne ponudbe kot na strani turisti¢ne porabe. Del
sodobnih tehnologij je tudi navidezna resni¢nost, ki v turisticni panogi predstavlja Stevilne
nove priloznosti za obogatitev produktov in izkusSenj, poleg tega pa tudi izzive.

Z magistrskim delom sem zelela ugotoviti kaksno je stanje uporabe navidezne resni¢nosti v
slovenski turisti¢ni panogi in prouciti mozne Koristi, ki jih uporaba navidezne resni¢nosti
prinasa tako turisticnim porabnikom kot organizacijam v tej dejavnosti. V ta namen sem v
prvem delu proucila obstojeCo teorijo, v empiricnem delu pa sem proucevano tematiko
raziskovala s pomoc¢jo ankete in intervjujev. Tako sem pridobila poglobljen vpogled o
uporabi navidezne resni¢nosti v slovenski turistini panogi tako s strani turistiénih
porabnikov kot tudi turisti¢nih ponudnikov.

Ugotovila sem, da slovenski turisti¢ni porabniki za zdaj $e niso naklonjeni uporabi navidezne
resnicnosti v slovenski turisti¢ni panogi. Vecina anketiranih porabnikov uporabe tovrstne
tehnologije v turizmu ne pozna 0z. se $e ni srecala z njo in so mnenja, da je njena uporaba v
slovenskem turizmu nepotrebna. Prav tako niso prepri¢ani ali je to nekaj, kar bi Zeleli pri
svoji turisti¢ni izku$nji. Vecina anketirancev ne bi bila pripravljena odsteti ve¢ denarja za
produkt obogaten z navidezno resni¢nostjo. Kljub vecinski nenaklonjenosti navidezni
resni¢nosti v turizmu, pa slovenski turisticni porabniki menijo, da bi bila njena uporaba
ucinkovita v dolo¢enih turisticnih dejavnostih kot je npr. muzejska dejavnost in turisti¢na
vodenja ter pri dolo¢enih skupinah porabnikov kot so gibalno ovirani posamezniki.

Slovenski turisti¢ni ponudniki so v primerjavi s porabniki bolj naklonjeni uporabi navidezne
resni¢nosti v slovenskem turizmu, vendar opozarjajo, da mora biti le-ta smiselno vkljucena
v produkt ali zgodbo, vendar ne sme vkljucevati celotnega paketa turisti¢nega produkta ali
storitve, saj bi to lahko povzrocilo izgubo interesa porabnikov za destinacijo. Dve
intervjuvanki sta navedli, da v njunih organizacijah ne uporabljata navidezne resni¢nosti, saj
le-ta ne sovpada z njihovo ponudbo, medtem ko v organizacijah drugih dveh intervjuvancev
tovrstno tehnologijo Ze uporabljajo in porocajo o pozitivnih odzivih s strani obiskovalcev.
V organizaciji tretje intervjuvanke navidezne resni¢nosti za zdaj Se ne uporabljajo, se pa
zavedajo njenih potencialov in jo zelijo v prihodnosti implementirati.

Glede na izkazano stopnjo nezaupanja in nepoznavanja tovrstne tehnologije pa bo klju¢no
vlogo pri privzemanju in uporabi tehnologije navidezne resni¢nosti igralo izobraZevanje in
osvescanje turisticnih porabnikov o prednostih, ki jih uporaba taksne tehnologije omogoca.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketa

Prvi del: demografska vprasanja
1.Spol: M Z

2.Starost: do 20 21-30 31-40 41-50 50+

3.Regija bivanja: Pomurska Podravska Koroska Savinjska Zasavska Posavska
Jugovzhodna Slovenija Osrednjeslovenska Gorenjska Primorsko-Notranjska Goriska
Obalno-Kraska

4.Status: Utenec Dijak Student Zaposlen Upokojenec Drugo
Drugi del: Potovanja po Sloveniji

5.Kolikokrat se odpravite na izlet ali oddih po Sloveniji? Nikoli 1x tedensko Veckrat
tedensko 1x mese¢no Veckrat mese¢no 1x letno Veckrat letno

6.V katero slovensko regijo se najpogosteje odpravite na izlet ali oddih? Pomurska
Podravska  Koroska  Savinjska  Zasavska  Posavska  Jugovzhodna Slovenija
Osrednjeslovenska Gorenjska Primorsko-Notranjska Goriska Obalno-Kraska

7.Kaj je obi¢ajno namen vasega izleta ali oddiha? Sport in rekreacija Ogled kulturnih ali
naravnih znamenitosti Wellness/zdravstveni razlogi Kulinarika Druzinski izlet Sprostitev
Verski razlogi Drugo (prosim napisite)

Tretji del: Navidezna resni¢nost v slovenskem turizmu
8.Ali poznate pojem navidezna (virtualna) resni¢nost: Da Ne
9.Ali poznate uporabo navidezne (virtualne) resni¢nosti v turisticne namene? Da Ne

10.Ali ste kdaj uporabili tehnologijo navidezne (virtualne) resni¢nosti v turisticne namene?
Da Ne

11.V kolikSni meri lahko po vaSem mnenju navidezna (virtualna) resni¢nost nadomesti
fiziéni turizem? 1 2 3 4 5 Nevem

12.Ali izdelek navidezne (virtualne) resniCnosti lahko predstavlja samostojen turistini
produkt? Da, zagotovo Da, verjetno Morda Najverjetneje ne Zagotovo ne

13.Bi uporabljali tehnologijo navidezne (virtualne) resni¢nosti v slovenskem turizmu? Da,
tovrstno tehnologijo bi zagotovo uporabil/a Da, tovrstno tehnologijo bi verjetno uporabil/a
Nisem preprican/a Ne, tovrstne tehnologije verjetno ne bi uporabil/a Ne, tovrstne
tehnologije zagotovo ne bi uporabil/a



14.V koliksni meri ste seznanjeni s sedanjo ponudbo navidezne (virtualne) resni¢nosti v
slovenskem turizmu? Sem seznanjen/a Sem delno seznanjen/a Nisem seznanjen/a

15.Ali ste Ze srecali z uporabo navidezne (virtualne) resni¢nosti v slovenski turisti¢ni
ponudbi? Da Ne

16.V katerih turisticnih dejavnostih menite, da bi bila uporaba navidezne (virtualne)
resni¢nosti v Sloveniji ucinkovita? Razvrstite spodnje moznosti od najbolj do najmanj
ucinkovite. Turisticna vodenja Muzejska dejavnost Hotelirstvo Organizacija potovanj
Sport in rekreacija Zdravstveni turizem Drugo (prosim napisite)

17.Katere so po vasem mnenju koristi uporabe navidezne (virtualne) resni¢nosti za slovenski
turizem (moznih je ve¢ izbir)? Popestritev turisticne ponudbe Manj gnece UCcinkovitejse
trzenje Vec relevantnih informacij Turisticna ponudba v kriznih obdobjih Drugo (prosim
napisite)

18.Katere so po vasem mnenju slabosti uporabe navidezne (virtualne) resni¢nosti za
slovenski turizem (moznih je ve¢ izbir)? Pomanjkanje cCloveskega stika Neustrezna
tehnoloska infrastruktura Negativni vplivi na zaposlitve v turisticnem sektorju Negativni
ekonomski vplivi Nedostopnost Visoki stroski Drugo (prosim napisite)

19.Katere so po vasem mnenju koristi uporabe navidezne (virtualne) resni¢nosti v
slovenskem turizmu za turisti¢ne porabnike (moznih je ve¢ izbir)? Moznost dozivetij za
posameznike s fizicnimi omejitvami Nadzor nad izkuSnjo Personalizacija izkusnje LaZzja
izbira destinacije Varnost Pomoc pri nacrtovanju oddiha Drugo (prosim napisite)

20.Katere so po vasem mnenju slabosti uporabe navidezne (virtualne) resni¢nosti v
slovenskem turizmu za turisticne porabnike (moznih je ve¢ izbir)? Negativni vplivi na
zdravje Varnost osebnih podatkov Pomanjkanje tehnoloSkega znanja Pomanjkanje
interakcij z drugimi obiskovalci in lokalno skupnostjo Finan¢ne omejitve pri nakupu opreme
Drugo (prosim napisite)

21.Ali bi bili pripravljeni odsteti ve¢ denarja za turisti¢ni produkt, ki vsebuje elemente
navidezne (virtualne) resni¢nosti? Da, zagotovo Da, verjetno Morda Verjetno ne Zagotovo
ne

22.V koliksni meri lahko po vasem mnenju navidezna (virtualna) resni¢nost nadomesti
fizi¢ni turizem v Sloveniji? 1 2 3 4 5 Ne vem

23.V koliks$ni meri lahko po vaSem mnenju navidezne (virtualne) resni¢nosti obogati in
popestri slovensko turisticno ponudbo? Zelo jo lahko obogati Lahko jo obogati Malo jo
lahko obogati Ne more je obogateti Ne vem



Priloga 2: Vprasanja za intervju

1.Za zacetek bi vas prosila, da mi poveste nekaj o vasi organizaciji (vrsta organizacije,
poslovanje, delovno mesto).

2.Kaksno je vase mnenje o uporabi sodobnih tehnologij v turizmu?

3.Kaksno se vam zdi trenutno stanje v slovenskem turizmu z vidika uporabe sodobnih
tehnologij?

4.Ali se vam zdi, da v slovenskem turisticnem okolju ponudniki in porabniki izkoris§¢amo
potencial sodobnih tehnologij ? Zakaj da oziroma ne?

5.Kaksno je vase mnenje o uporabi navidezne resni¢nosti v turizmu?

6.Ali ste mnenja, da imajo ponudniki v slovenski turisticni dejavnosti moznosti za dodatno
implementacijo navidezne resni¢nosti v svojo ponudbo?

7.Na kaksne nacine bi po vasem mnenju lahko implementirali navidezno resni¢nost v
slovenske turisti¢ne produkte?

8.Kako v vasi organizaciji v turisticne produkte implementirate navidezno resni¢nost? Ce je
ne, zakaj ne in ali imate v prihodnosti to v nacrtu?

9.Kaksen je odziv strank na uporabo navidezne resni¢nosti v vasi organizaciji oziroma, ¢e
je ne uporabljate, ali stranke izrazijo Zeljo po ¢em takSnem?

10.Ali ste mnenja, da lahko navidezna resnicnost predstavlja samostojen turisticni produkt
v slovenskem turisticnem okolju? Zakaj da oziroma ne?

11.Ali ste mnenja, da lahko navidezna resni¢nost popolnoma nadomesti fizi¢ni turizem v
slovenskem turisti¢cnem okolju? Zakaj da oziroma ne?

12.Katere so po vasem mnenju prednosti uporabe navidezne resni¢nosti za slovenski turizem
za ponudnike?

13.Katere so po vasem mnenju slabosti uporabe navidezne resnicnosti za slovenski turizem
za ponudnike?

14.Kaksne so po vasem mnenju priloZnosti uporabe navidezne resni¢nosti v slovenskem
turizmu za ponudnike?

15.Kaksne so po vasem mnenju nevarnosti uporabe navidezne resni¢nosti v slovenskem
turizmu za ponudnike?



16.Katere potenciale navidezne resni¢nosti vidite kot koristne za slovenski turizem v
prihodnosti?



