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UvVOD

Informacijska tehnologija je spremenila nacin ustvarjanja, dostave in prodaje izdelkov
turisti¢nih organizacij (Buhalis & Law, 2008), prav tako sta se spremenila nakupni proces
porabnikov in dozivljanje turizma (Buhalis, 1998; Buhalis & Licata, 2002; Eichhom, Miller,
Michopoulu, & Buhalis, 2008; Frias, Rodriguez, & Castaneda, 2008; Kim & Fesenmeier,
2008). Se ne tako dolgo nazaj smo se zanaali na turistiéne vodnike, brosure in nasvete
turisticnih vodnikov. Turisti so na tradicionalen nacin delili svoje izkusnje s potovanj S
pisanjem dnevnikov ali z albumi s fotografijami, ki so jih delili s svojim krogom sorodnikov
in prijateljev (Munar, 2012). Po zaslugi tehnologije druzbenih omrezij lahko turisti danes
digitalizirajo svoje kreativne izdelke s potovanj in jih objavijo na spletu ter tako omogocijo
dostop do njihove izku$nje milijonom ljudi po svetu (Munar, 2012).

Druzbena omrezja so prinesla spremembe na podroCju ustvarjanja vsebin, vezanih na
turisticne destinacije, in sicer 0d vsebin, Ki so jih ustvarile turisticne organizacije, do vsebin,
ki jih ustvarjajo kon¢ni uporabniki na spletu (Shih, 2009). Vsebine, ki jih ustvarijo turisti,
tekmujejo s turistiénimi organizacijami, ki so tradicionalno zagotavljale informacije in
znanje, povezano z destinacijami (Schmallergger & Carson, 2008). Turisti¢ne organizacije
se zavedajo izziva, s katerim se soocajo, prav tako pa tudi priloznosti, ki jo ponuja uporaba

uporabnis$ko ustvarjenih vsebin za razvoj turisticnih znamk (Ayeh, Leung, Au, & Law,
2012).

Spremembe, ki jih je prinesel razvoj spleta in druzbenih omrezij, namrec¢ vplivajo na vedenje
turistov in njihove nakupne odlo¢itve, kar posledi¢no vpliva tudi na turisti¢ne organzacije in
njihovo komunikacijo s potencialnimi obiskovalci. Prilagoditi se morajo novim razmeram,
saj niso ved prvi stik s potencialnimi obiskovalci, kot so bile to v preteklosti. Razvoj spleta
in druZbenih omrezij, ki omogocajo uporabnikom, da sami ustvarjajo vsebine in jih delijo z
drugimi ter posledi¢no pridobijo informacije iz prve roke od tistih, ki so destinacijo Ze
obiskali. Na mnenja uporabnikov pa turistine organizacije nimajo vpliva, prav tako tezko
nadzirajo vsebine, ki jih ustvarjajo uporabniki na spletu, kar turisti¢cnim organizacijam, ki
skrbijo za trZenje turisti¢nih destinacij, predstavlja poseben izziv, s katerim se soocajo. S
tem namenom so prisotne na Stevilnih druzbenih omrezjih, kjer komunicirajo s svojimi
uporabniki, delijo z njimi informacije o destinaciji in nasvete, kako preZiveti pocitnice.
Uporabnikom na ta nacin tudi omogocajo, da z njimi delijo svoje mnenje, in tako vzpostavijo
dialog. S prisotnostjo turisti¢nih destinacij na druzbenih omrezjih se ukvarjam v magistrski
nalogi; osredoto¢im se na druzbeno omrezje Facebook, in sicer na to, kako skupaj z
uporabniSko ustvarjenimi vsebinami vpliva na trZenje turisti¢nih destinacij.

Namen magistrskega dela je s pomocjo analize vsebine in netnografije ugotoviti, kako
turisticne destinacije izkoriscajo Facebook za trzenje destinacije in v kolikSni meri
uporabni$ko ustvarjene vsebine vplivajo na komunikacijo prek druzbenih omrezij. Cilj
magistrskega dela je predstaviti vpliv uporabe Facebooka na komuniciranje turisti¢nih
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destinacij in podati spoznanja, pridobljena s pomocjo empiri¢ne raziskave, ki bodo lahko v
pomo¢ drugim slovenskim turisti¢nim destinacijam.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem delu, Ki je teoreticne narave, se
osredoto¢am najprej na razvoj spleta in druzbenih omrezij, v nadaljevanju ve¢ pozornosti
namenim Facebooku, njegovemu razvoju, moznostim oglasevanja in trendom. Nadalje se
osredoto¢im na trzenje turisticne destinacije in opredelim osnovne pojme. Tretji del
teoreticnega dela magistrskega dela je namenjen uporabnisko ustvarjenim vsebinam; zanima
me namre¢ vpliv na vedenje porabnikov, na trzenje turisti¢nih destinacij in kakSni pomisleki
se pojavljajo glede zanesljivosti uporabnisko ustvarjenih vsebin.

Drugi del magistrskega dela je namenjen raziskavi o vplivu Facebooka in uporabnisko
ustvarjenih vsebin na trzenje turisti¢nih destinacij. V raziskavo so vkljucene 3 destinacije:
Ljubljana, Kopenhagen in London: vsebine teh destinacij na Facebooku analiziram in s
pomocjo netnografije ugotavljam, kaksno je vedenje porabnikov, ki vSeCkajo analizirane
Facebook strani. V diskusiji odgovorim na zastavljena raziskovalna vpraSanja in podam
ugotovitve ter predloge za nadaljnjo komunikacijo izbranih turisti¢nih destinacij.

1 RAZVOJ SPLETA IN DRUZBENIH OMREZIJ

1.1 Opredelitev spleta 2.0

Internet oz. splet imenujemo tudi medmrezje in ga lahko opredelimo kot obsezno zbirko
racunalniskih omreZij oziroma racunalniskih omrezij, ki tvorijo celoto oziroma enotno
omrezje. V okviru tega omreZja potekata prenos podatkov in izmenjava sporo¢il med
razli¢nimi lokacijami po svetu (Slater, 2002, str. 6). Beseda internet se v oZjem pomenu
besede obic¢ajno nanasa na svetovni splet (angl. world wide web), elektronsko posto (angl.
e-mail) in neposredni klepet (angl. chat) (Prosenjak, 2009, str. 2).

Izraz splet 2.0 je bil prvi¢ uporabljen leta 2004 in opisuje nov nacin, S katerim so razvijalci
programske opreme in kon¢ni uporabniki zaceli uporabljati svetovni splet. To je kot
platformo, kjer vsebine in aplikacije niso ve€ ustvarjene in objavljene s strani posameznika,
ampak gre za nenehno spreminjanje in prilagajanje vsebin s strani vseh uporabnikov (Kaplan
& Haenlein, 2010). O'Reilly (2005) je splet 2.0 opredelil kot drugo generacijo spletnih
storitev, temeljecih na uporabnisko ustvarjenih vsebinah, kot so blogi, wikiji, druzbena
omrezja, ki poudarjajo sodelovanje na spletu in deljenje vsebin. Aplikacije, ki jih ponuja
splet 2.0, niso nalozene na uporabnikov ra¢unalnik, ampak so na voljo na spletu (Noti, 2013).
Pri opredelitvi spleta 2.0 ne moremo upostevati le tehnologije, saj s tega vidika ne sodijo vse
spletne strani pod pojem splet 2.0, upostevati moramo namre¢ tudi druge dejavnike, kot so
poslovne strukture, vsebine ali vrste storitev, in na podlagi tega opredeliti, ali gre za splet
2.0 (Noti, 2013).

Ena izmed najbolj opaznih razlik med spletom 2.0 in tradicionalnim spletom, imenovanim
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tudi splet 1.0, je sodelovanje med uporabniki interneta, ustvarjalci vsebin in podjetij
(Haughn, 2015). Prvotno so bili namre¢ podatki, ki so jih uporabniki nasSli na spletu,
namenjeni branju in prenosu vsebin (Haughn, 2015), internet je deloval enosmerno, na na¢in
“samo za branje” (Borges, 2009). Informacije so bile stati¢ne, interakcija med uporabniki
interneta tako reko¢ ni obstajala (Hays et.al., 2013), kar se je s pojavom spleta 2.0 in
druzbenih omrezij spremenilo. Organizacije, ki uporabljajo splet 2.0, so bolj osredotocene
na uporabnike in skuSajo narediti vse, da bi jih zadovoljile, kar dosegajo z uporabnimi
spletnimi stranmi in drugimi funkcijami, ki jih navadno ponudijo uporabnikom brezplacno
(Noti, 2013). Scasoma se je vloga uporabnikov pri ustvarjanju vsebin povecala (Haughn,
2015), kar je privedlo do druge bistvene razlike med spletom 2.0 in njegovim predhodnikom,
to je druzbena naravnanost. Vse veC spletnih strani namre¢ omogoca interakcijo z
uporabniki, ustvarjanje in deljenje vsebin (Haughn, 2015).

Z razvojem spleta 2.0 so uporabniki dobili ve¢ moci, kar se kaze tudi v turizmu, saj trzniki
turisti¢nih destinacij nimajo ve¢ glavne kontrole nad podobo njihove destinacije (Hays et al.,
2013). Splosno gledano je bil turisti¢ni sektor eden glavnih sektorjev pri sprejemanju in
razvoju informacijsko-komunikacijske tehnologije, saj ima internet klju¢no vlogo v turizmu
(Noti, 2013). Aplikacije, ki jih prinaSa splet 2.0, so posebnega pomena za turisticne
organizacije, saj sodobni turisti danes uporabljajo internet v vseh fazah nacrtovanja poti kot
tudi med potovanjem (Ruzi¢ & Bilo§, 2010). Na eni strani splet 2.0 porabnikom omogoca
neposredno interakcijo s ponudniki turisti¢nih storitev, ponudnikom turisti¢nih storitev pa
omogoca, da ugotovijo in zadovoljijo Stevilne zahteve turistov (Noti, 2013). Z uporabo
aplikacij za nacrtovanje potovanj sodobni turisti zaénejo ze pri raziskovanju turisticne
destinacije, rezervaciji prevoznih sredstev in nastanitev. Turisti piSejo bloge z vtisi s
potovanj in mnenja o turistin¢ih destinacijah, po vrnitvi domov pa delijo svoje izkus$nje,
fotografije in video posnetke s poti (Ruzi¢ & Bilo§, 2010). Splet 2.0 ima v turizmu
pomembno vlogo predvsem zato, ker porabniku omogoca, da oceni svoje izkusnje in jih deli
z ostalim svetom (Noti, 2013).

Splet 2.0 ponuja Stevilne prednosti, a hkrati se moramo zavedati tudi dolocenih nevarnosti,
ki jih prinasa, predvsem z vidika varnosti in zasebnosti uporabnikov. Stevilne moznosti, ki
jih ponuja splet 2.0 na podro¢ju uporabe informacij, objave informacij, udelezbe in
sodelovanja v pogovorih, ponujajo uporabnikom svobodo na spletu. Po drugi strani pa ravno
ta svoboda pomeni, da podatki posameznika na ta nacin potujejo v svet, zato se je treba
zavedati, da kljub varnostnim sistemom lahko zelo hitro postanejo javni in dostopni §irsi
mnoZzici, zato velja premisliti, katere podatke bomo delili s svetom.

1.2 Druzbena omreZja in njihov razvoj

Leta 1979 sta Tom Truscott in Jim Ellis ustvarila uporabnisko omrezje Usenet (angl. User's
network), ki je ljudem s skupnimi interesi omogocalo izmenjavo stali$¢ in mnenj (Kaplan &
Haenlein, 2009). Obdobje druzbenih omrezij, kot jih poznamo danes, pa se je zacelo, ko sta
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Bruce in Susan Abelson ustanovila Open diary, ki je zdruzeval pisatelje spletnih dnevnikov.
Vse vecja dostopnost do spleta je povzrocila, da je prislo do razvoja druzbenih omrezij, kot
so Myspace leta 2001 in kasneje Facebooka leta 2004 (Kaplan & Haenlein, 2009).

Druzbena omrezja opredelimo kot skupino spletnih aplikacij, ki temeljijo na tehnoloskih
temeljih spleta 2.0 in omogocajo ustvarjanje in izmenjavo uporabnisko ustvarjenih vsebin
(Kaplan & Haenlein, 2010). Druzbena omreZja so postala fenomen sedanjosti, ki se nenchno
razvija in vkljucuje uporabnisko ustvarjene vsebine na spletu (Kaplan & Haenlein, 2009;
Stankov, Lazic, & Dragicevic, 2010; Xiang & Gretzel, 2010). Brake in Safko (2009) sta
druzbena omrezja opredelila kot aktivnosti in vedenje med skupinami ljudi, ki se zbirajo na
spletu z namenom deljenja informacij, znanja in mnenj s pomoc¢jo pogovornih medijev.
Pogovorne medije sta opredelila kot spletne aplikacije, ki omogocajo ustvarjanje in
enostavno posredovanje vsebine v obliki besed, slik, videa in zvoka.

Trusov et al. (2008) so druzbena omrezja opredelili kot medije, ki omogocajo uporabnikom
dolo¢enega omrezja, da delijo svoje izku$nje in mnenja z drugimi uporabniki, prav tako
prisotnimi na tem omrezju, kjer pa lahko s svojim mnenjem pozitivno ali negativno vplivajo
na druge uporabnike. Kaplan in Haenlein (2010) sta na podlagi pretekle literature opredelila
druZzbena omrezja kot medije, ki dovoljujejo ustvarjanje in izmenjavo uporabnisko
ustvarjenih vsebin. Prav tako je pri§lo do premika iz pasivne enosmerne komunikacije z
uporabniki do interaktivne komunikacije z njimi. Rust in Oliver (1994) sta mnenja, da je s
pojavom nove tehnologije tradicionalno oglasevanje postalo izjemno zastarelo.
Digitalizacija izkuSenj uporabnikov je pripeljala do popolnoma novega naina deljenja
informacij (Ruzi¢ & Biloz, 2010), kar danes imenujemo tudi elektronsko sporocanje od ust
do ust (angl. electronic word of mouth) (Sparks & Browning, 2010). Druzbena omrezja
omogoc¢ajo uporabnikom, da Sirijo svoje izkusnje (Yu, 2012), medtem ko povezanost in
gostota omrezij omogocata, da pozitivne ali negativne izkus$nje potujejo zelo hitro (Bryun &
Lilien, 2008).

DruZbena omrezja pridobivajo na pozornosti kot platforma za deljenje znanja in izkuSenj za
potovalno in turisti¢éno industrijo, saj vse ve¢ turistov uporablja orodja za izmenjavo
informacij (Bradley, Sparks, & Weber, 2015; Kandampully, Zhang & Bilgihan, 2015; Law,
Buhalis, & Cobanoglu, 2014; Morosan, Bowen, & Atwood, 2014). Gre za inovativna
omreZja, ki omogocajo uporabnikom, da se povezejo z drugimi prek ocen izdelkov,
restavracij, hotelov itd. (Inversini & Masiero, 2014). Uporabnikom je tako omogoceno, da
sodelujejo, prispevajo, ocenjujejo, komentirajo svoje izkusnje s potovanj; posledi¢no ima
npr. TripAdvisor ze ve¢ kot 175 milijonov ocen (Bilgihan, Barreda, Okumus, & Nusair,
2015).

Turisti¢ne organizacije zato pogosto ustvarijo in urejajo profile na razli¢nih platformah, kot
so Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest, Vine, Snapchat. Druzbena omrezja so tako
postala temelj trzenjskih strategij v turizmu (Bilgihan et al., 2015). Prav tako vedno vec



vsebin uporabniki ustvarijo sami. Podatki, dostopni s strani nacionalnih statisti¢nih raziskav,
kazejo, da najve¢ uporabnikov na druzbenih omrezjih deli informacije in iS¢e nasvete
(Vickery & Wunsch - Vincent, 2007). Podatki, zbrani iz razli¢nih trzenjskih raziskav, kazejo,
da kar 81 % spletne populacije prejme priporocilo od prijateljev in drugih uporabnikov
druZbenih omrezij, preden sprejmejo nakupno odlocitev, pri 74 % so prejete informacije
kljuéne in vplivajo na nakupno odloc¢itev (Mackenzie, 2011). Raziskava, ki so jo izvedli
hoteli Sheraton, tudi kaze, da 64 % vprasanih uporablja druzbena omrezja za nacrtovanje
potovanja (Mackenzie, 2011). Prav tako ve¢ kot polovica uporabnikov Facebooka uporablja
omrezje za pridobivanje informacij, povezanih s potovanji (Mackenzie, 2011).

Druzbena omreZja imajo torej zelo pomembno vlogo pri odlo¢itvenem procesu turistov, saj
jih ti uporabljajo za pridobivanje informacij, povezanih s potovanjem, delijo svoje osebne
izku$nje, ocene, komentarje in mnenja (Inversini & Masiero, 2014; Law, Leung, Lo, Leung,
& Fong, 2015). Ce povzamem, so porabniki prek druzbenih medijev delezni mnenj drugih
ljudi, ko sprejemajo nakupne odlocitve, npr. ko izbirajo hotel, restavracijo, znamenitosti in
destinacije (Bilgihan et.al, 2015).

1.3  Opredelitev in razvoj druzbenega omrezja Facebook

Facebook je leta 2004 ustanovil harvardski $tudent Mark Zuckerberg ob pomo¢i 3 studijskih
kolegov. Prvotno je bil namenjen Studentom harvardske univerze, kasneje pa tudi ostalim
univerzam do trenutka, ko se je njegova uporaba razsirila globalno in je danes dostopen
uporabnikom, starej§im od 13 let (Statista, 2016). Trenutno druzbeno omrezje Facebook
uporablja vec kot 80 % internetne populacije. V prvi Cetrtini leta 2016 je imel Facebook 1,65
bilijona aktivnih uporabnikov, to so uporabniki, ki so se prijavili na Facebook v zadnjih 30
dneh (Statista, 2016).

Facebook omogoca turisticnim destinacijam, da identificirajo potencialne obiskovalce,
neposredno komunikacijo z uporabniki, interakcijo z ambasadorji turisticne destinacije in
ustvarjanje uporabniske izkusnje s pomocjo oglaSevanja in posebnih Facebook aplikacij
(Patterson, 2011). Uporabniki Facebooka radi delijo svoje izkusnje s potovanj s prijatelji.
Leta 2012 so bili najveckrat deljeni zapisi na Facebooku vezani prav na potovanja, saj je bilo
s tem povezanih zapisov kar 42 %, kar je dvakrat ve¢ od naslednje kategorije (Patterson,
2011).

Facebook svojim uporabnikom ponuja razliéne moznosti interakcije, ki so naStete v
nadaljevanju (Patterson, 2011).

Posodobitev statusa (angl. status update): na druzbenem omrezju Facebook najdemo

funkcijo za mikrobloganje, ki se imenuje posodobitev statusa. Gre za kratke izjave

uporabnikov, ki odgovarjajo na vprasanje »O ¢em razmisljas«, Ki se pojavi na viru novic, ko

se uporabnik prijavi na Facebook, ali na profilu uporabnika. Facebook omogoca

uporabnikom, da s posodobitvijo statusa sporo€ijo prijateljem, kaj pocnejo (Ramadge,
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2007). Nekateri uporabniki statusa nikoli ne spremenijo, medtem ko drugi lahko to storijo
vsako uro.

Facebook sporo¢ila (angl. Facebook messages): so podobna e-postnim sporo¢ilom in
samodejno povezejo sporocilo s tistim profilom, ki mu je namenjeno. V univerzitetnih
sredis¢ih v Ameriki in Evropi so Facebook sporocila postala bolj priljubljena oblika
komuniciranja. E-posta je sicer Se vedno v uporabi, vendar ve¢inoma za komunikacijo s
profesorji in s potencialnimi zaposlovalci (Shih, 2009).

Objava na zidu (angl. Facebook wall posts): so javno objavljena sporocila, ki se prikazujejo
na prejemnikovem zidu kot tudi na viru novic. Najpogosteje so uporabljene za objavo Cestitk,
rojstnodnevnih zelja ali drugih informacij.

Facebook dregljaj (angl. Facebook pokes): gre za zabaven Facebook element, s katerim
uporabnik preprosto spomni prijatelja, da obstaja. Za tem elementom ni posebne vsebine,
uporabnik prejme le obvestilo, da ga je prijatelj dregnil, na kar se lahko odzove ali ne, lahko
pa vzpostavi stik z uporabo drugih orodij.

Komentiranje (angl. commenting) je omogoceno pri vsaki novici na Facebooku,
komentiramo lahko fotografije prijateljev, posodobitve statusov, spremembe razmerij itd.

Igre in druge aplikacije so prav tako na voljo na Facebooku in jih razvijajo zunanja
podjetja. Razvoj tovrstnih iger in aplikacij je tako popularen, da obstaja celo vodnik za
telebane, ki poucuje, kako jih pripraviti (Wenger, 2008). Aplikacije omogocajo
uporabnikom razli¢ne stvari, na primer reSevanje kvizov (Kateri Disney junak si? ali lzberi
svojih 5 najljubsih estradnikov), poleg tega omogocajo posiljanje virtualnih tortic, deljenje
virtualnih objemov itd. (Shih, 2009).

1.4  Orodja za trZenje turisticnih destinacij na Facebooku

Osr¢je trzenja na Facebooku je Facebook stran. Ta predstavlja izloZzbo turisti¢ne destinacije,
kjer so predstavljene najpomembnejSe informacije o turisticni destinaciji, vizitka destinacije,
povezava na spletno stran, profilna fotografija (Patterson, 2011). Facebook stran turisti¢ni
destinaciji omogoca napoved prihajajo¢ih dogodkov, oznako destinacije na zemljevidu,
ustvarjanje foto in video galerij (Patterson, 2011). Upravljavci Facebooka se morajo
zavedati, da Facebook stran predstavlja kraj, kjer se bodo ustvarjale povezave in dolgorocni
odnosi z zagovorniki in podporniki turisticne destinacije, poleg tega pa bo stran privabila
potencialne nove uporabnike (Patterson, 2011). Facebook stran je mogoce ustvariti na
enostaven in hiter nacin in ustvarimo jo lahko brezpla¢no (Patterson, 2011).

Facebook oglasi so namenjeni pridobivanju novih uporabnikov in povecanju dosega
blagovne znamke turisticne destinacije (Patterson, 2011). S pomocjo oglasov lahko
turisti¢ne destinacije zelo natancno ciljajo svoje uporabnike glede na lokacijo, demografijo,
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interese in Se veliko veC (Patterson, 2011). Poleg klasi¢nih oglasov lahko turisticne
destinacije za oglasevanje uporabijo tudi video oglase. Na Facebooku uporabniki namre¢
vsak dan pogledajo preko 100 milijonov ur videov, zato lahko turistiéne destinacije s
pomocjo videa odli¢no predstavijo svojo ponudbo (Facebook, 2016a). Po nasvetu Facebooka
naj bi bil poudarek videa na vizualnem delu, brez zvoka, saj se video oglasi samodejno
predvajajo brez zvoka, dokler se uporabnik sam ne odloci vklopiti zvok (Facebook, 2016a).
Prav tako je izrednega pomena, da turisti¢na destinacija hitro pridobi pozornost uporabnika.
Raziskave namre¢ kazejo, da bo 65 % uporabnikov, ki video vidi prve tri sekunde, video
gledalo nadaljnjih 10 sekund. 45 % uporabnikov, ki vidi prvih 10 sekund videa, pa bo video
gledalo nadaljnjih 30 sekund, zato je izredno pomembno, da ze v samem zacetku videa
vzpostavimo stik z uporabniki in pridobimo njihovo pozornost (Facebook, 2016a).

Naslednje orodje, ki se ga oglaSevalci posluzujejo na Facebooku, je segmentacija
uporabnikov. Gre za orodje, ki omogoca, da dosezemo uporabnike, ki jih Ze poznamo z
oglasov na Facebooku. Facebook oglasevalcem omogoca, da nalozijo bazo kontaktnih
podatkov, kot so e-postni naslovi ali telefonske Stevilke, in oglas predvajajo izbranim
kontaktom (Facebook, 2016a). Kot nadgradnjo segmentacije uporabnikov pa lahko
oglasevalci segmentirajo uporabnike s spletne strani. Gre za orodje, ki omogoca
oglasevalcem, da doseZejo tiste uporabnike na Facebooku, ki so predhodno Ze obiskali
oglasevalcevo spletno stran. Na ta nacin lahko turisticne destinacije dosezejo tiste
uporabnike, ki so ze izkazali interes za destinacijo, in tako z oglasom dosezZejo $e vedji
ucinek (Facebook, 2016a).

Novejse orodje za trZzenje turisti¢nih destinacij na Facebooku so tudi carousel oglasi. Gre za
format, ki omogoca predstavitev ve¢ produktov znotraj enega oglasa ali pripovedovanje
zgodbe skozi vsako sliko oglasa. Gre za interaktivni oglas, ki ne zahteva veéjih finan¢nih
vlozkov od klasi¢nih oglasov ali video oglasov. Omenjeni format je uporaben za doseganje
razli¢nih trZenjskih ciljev, saj doseZe ve€jo pozornost uporabnikov in pomaga pri gradnji
blagovne znamke.

Facebook svetuje njegovo uporabo, ko oglaSevalci Zelijo predstaviti ve€ razli¢nih izdelkov
in povezave na posamezne izdelke. Orodje omogoca, da uporabnikom pokazemo razlicne
izdelke in ve¢ informacij o posameznem izdelku. Prav tako oglas omogoca predstavitev
izdelka z razlicnih zornih kotov in obrazlozitev podrobnosti izdelka. OglaSevalci lahko
predstavijo tri do pet fotografij ali videov, vsak izmed njih ima svoj naslov in poziv k
interakciji ter vodi na povezavo, kar omogoca oglaSevalcem, da vodijo uporabnike
neposredno na doloceno stran njihove spletne strani (Smith, 2016).



Slika 1: Primer carousel oglasa
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1.5 Facebook trendi

Druzbena omrezja se razvijajo z vratolomno hitrostjo, spreminja se tudi demografija
uporabnikov na posameznih platformah (Karhoff, 2016). Kljub velikemu $tevilu razli¢nih
druzbenih omrezij je Facebook Se vedno aktualen med mladimi, le da ga uporabljajo na
drugacen nacin. Primarno ne objavljajo ve¢ le svojih osebnih zgodb in fotografij, ampak
predvsem delijo vsebino drugih uporabnikov (Karhoff, 2016). Trend, ki bo prevladoval na
druzbenih omreZzjih v naslednjih nekaj letih, so video vsebine. Do povecanja Stevila video
vsebin Ze prihaja, predvsem na Facebooku (Karhoff, 2016). Facebook Zeli postati televizija
v Zepu uporabnikov. S tem namenom podjetje Se naprej pospeSeno izboljSuje funkcije videa
in Siri inovativno paleto produktov za medijske zaloZnike (Smith, 2016). Poleg tega
izboljsuje tudi komunikacijska orodja, s pomocjo katerih bodo lahko podjetja komunicirala
s strankami v realnem €asu (Smith, 2016).

Z 1,5 bilijjona mese¢nih uporabnikov bo Facebook $e vedno vodilno druzbeno omrezje po
Stevilu uporabnikov in njihove interakcije, kljub temu da se pojavljajo trditve, da milenijci
zapuscajo Facebook in se selijo na bolj popularna druzbena omrezja. Trditev, ki se je oprijela
Facebooka, da velja za druzbeno omrezje za starejSe generacije, namre¢ ne drzi, saj je samo
v ZDA kar 82 % spletnih uporabnikov, starih med 18 in 29 let, aktivnih na Facebooku
(Karhoff, 2016).

Kot reeno je razlika med starejSimi in mlajSimi uporabniki v nacinu obnaSanja na
Facebooku in njegovi uporabi, saj milenijci z drugimi uporabniki delijo manj osebnih zgodb.
K temu so pripeljala druzbena omrezja, kot sta Snapchat in Instagram, saj dajeta obcutek, da


http://www.facebook.com/

ponujata veC zasebnosti od Facebooka (Karhoff, 2016). To pa seveda ne pomeni, da niso
aktivni na Facebooku in da ne delijo vsebin. Milenijci delijo vsebine, ki so za njih zanimive
in zabavne. Raziskave namre¢ kazejo, da mlajsa populacija zapusca Facebook predvsem
zaradi oglasnih sporocil, ki za njih niso relevantna. Zato to predstavlja Se posebej velik izziv
oglasevalcem, da ponudijo relevantne in zanimive zgodbe, ki jih bodo uporabniki delili in
ne bodo le motile njihove digitalne izkusnje (Karhoff, 2016).

Precej sprememb Facebook prinasa pri videu, ki ima sedaj naslednje lastnosti (Smith, 2016):

e Facebook live: omogoca uporabnikom, da predvajajo video v realnem ¢asu svojemu
obcinstvu prek mobilnih naprav (Smith, 2016). Gre za najboljsi nacin, kako se povezati
z uporabniki v realnem ¢asu. Facebook live namre¢ omogoca spremljanje odzivov
uporabnikov na vsebino, njihova vprasanja in reakcije v realnem ¢asu (Facebook, 2016).

e Facebook 360 video: v zelji, ustvariti ¢imbolj realno izku$njo za uporabnike, daje
Facebook vse vecji poudarek videu 360, kjer kamera posname vseh 360 stopinj okolice.
Uporabniki tako lahko vrtijo video in ga pogledajo z razli¢nih zornih kotov (Smith,
2016). Omogoca pogled na okolico z vseh zornih kotov in da uporabniku obcutek, da se
nahaja na realnem kraju. Gre za funkcijo, ki je zelo primerna za turisti¢ne destinacije, saj
lahko priblizajo destinacijo potencialnim turistom in jim jo podrobno predstavijo z vseh
zornih kotov.

e Animiran gif: osebni profili in Facebook strani podjetij podpirajo animiran gif, ki se ga
posluzuje vedno ve¢ uporabnikov (Smith, 2016).

Omenjene funkcije so vsekakor primerne za turisticne destinacije, ki lahko z njihovo
uporabo podkrepijo vsebino na Facebooku, saj lahko s pomocjo teh funkcij turisti¢na
organizacija, ki skrbi za trZenje turisti¢ne destinacije, Se dodatno pribliza destinacijo
potencialnemu obiskovalcu in s tem vpliva na njegovo odloc¢itev o morebitnem obisku
destinacije. V empiri¢nem delu naloge preverjam tudi, v kolik$ni meri Se destinacije,
vkljucene v raziskavo, posluzujejo tovrstnih oblik vsebin in ali Ze sledijo zgoraj navedenim
trendom.

2 TURISTICNA DESTINACIJA IN NJENO TRZENJE

Trzenje omogoca turistiénim destinacijam doseganje konkuren¢nosti na mednarodnem
turisti¢cnem trgu. Nekatere destinacije so bolj uspesne pri privabljanju turisticnega obiska od
drugih. TrZna usmerjenost destinacij namre¢ omogoca boljSe izkoriS€anje turistiCnih
potencialov in prilagajanje dinami¢nemu turisti¢cnemu okolju (Nemec Rudez & Zabukovec
Baruca, 2011, str. 9). Naloga trzenja turisticne destinacije je realizacija odlocitev
managementa o tem, kolikSen del trga Zeli osvojiti, komu je proizvod turisti¢ne destinacije
namenjen in ohranjanje ravnotezja med turisti¢cnim razvojem in razvojem drugih
gospodarskih dejavnosti v destinaciji (Vodeb, 2014, str. 115).



Trzenje destinacije je kompleksno in lahko prinasa veliko pozitivnih ucinkov na
gospodarstvo in SirSe okolje. Vplivi na gospodarstvo destinacije so Se posebej pomembni,
ko gre za gospodarsko manj razvita obmocja ali obmocja, ki so se morala prestrukturirati.
To je znacilno na primer za okolja, kjer je v preteklosti prevladovalo kmetijstvo ali tezka
industrija. Za slednje je primer destinacij v nekdanji Jugoslaviji in vzhodni Evropi (Nemec
Rudez & Zabukovec Baruca, 2011, str. 9).

Turizem daje moZnost ponovnega razvojnega vzpona in prispeva k rasti bruto domacega
proizvoda. Sistemati¢no trzenje destinacije zmanjSuje razlike v gospodarski razvitosti
znotraj destinacije. Hkrati je turizem pomemben zaposlovalec, saj je to Se vedno pretezno
delovno intenzivna dejavnost. V destinaciji se ustvarjajo tudi fiskalni prihodki. Cedalje ved
je namre¢ razliénih okoljskih dajatev, ki jih placujejo turisti v destinaciji (Nemec Rudez &
Zabukovec Baruca, 2011, str. 9).

Razvoj turizma omogoca vecjo diverzifikacijo gospodarstva, kar pomeni, da obmocje oz.
destinacija in njeno blagostanje ni odvisno samo od ene dejavnosti. Na primer Dubaj je za
zmanj$anje odvisnosti od naftne dejavnosti svoja finan¢na sredstva uspesno usmeril v razvoj

in trzenje Dubaja kot turisticne destinacije (Nemec Rudez & Zabukovec Baruca, 2011, str.
9).

Med pozitivnimi socio-kulturnimi uc¢inki lahko izpostavimo spoznavanje novih kultur in
navad ljudi ter razvijanje in spodbujanje vecjega sozitja med ljudmi. Z nepravilnim razvojem
in trZzenjem destinacije lahko nastanejo negativni u€inki na kulturno in socialno okolje kot
tudi na fizicno okolje. Kot negativen ucinek trzenja destinacije lahko navedemo tudi
nelojalno konkurenco med turisticnimi ponudniki pri trznem komuniciranju, ki ne povecuje
konkuren¢nosti in ucinkovitosti destinacije kot take. Nastajajo tudi vertikalne in
horizontalne integracije, ki povzrocajo prevlado posameznih turisti¢nih ponudnikov. Zato
morajo organizacije, ki se ukvarjajo s trzenjem destinacije, poskrbeti, da se pri trznem
komuniciranju destinacije vse ponudnike in vse oblike ponudbe obravhava enakovredno
(Nemec Rudez & Zabukovec Baruca, 2011, str. 9).

2.1  Opredelitev turisti¢ne destinacije

V literaturi najdemo razlicne opredelitve destinacije. Po Kone¢nik Ruzzierjevi (2010, str.
155) turisti¢no destinacijo najpogosteje opredelimo kot geografski prostor, ki ga turist izbere
za potovalni cilj. Geografski prostor lahko pri tem enacimo s kontinentom, regijo, mestom
ali celo manjSo geografsko enoto, kot je npr. posamezna ulica v mestu. Tak$no opredelitev
je bilo mozno uporabljati predvsem v preteklosti, saj je v takratnih okoli$¢inah dobro zajela
pojem turisticne destinacije (Konec¢nik Ruzzier, 2010, str. 155). Na videz jasen in v
vsakdanjem Zivljenju velikokrat uporabljen pojem turisticna destinacija je zaradi visoke
kompleksnosti in vecdimenzionalnosti tezko opredeliti. Problematika pojma turisti¢na
destinacija izhaja iz razli¢nih vidikov, skozi katere ga lahko predstavimo. Skozi Cas se je
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razumevanje pojma turisticna destinacija spreminjalo zaradi razli¢nih dejavnikov, kamor
sodijo spremembe splosnih trznih razmer, spremembe vedenja porabnikov in drugih
kontekstualnih sprememb v druzbi (Vodeb, 2014, str. 15). Z naras¢anjem kompleksnosti
poslovanja, ki se v zadnjih letih nanasa tudi na entiteto, kot je turisticna destinacija, pa je
tako zasnovana opredelitev preozka, saj vkljucuje pogled na dolocen geografski prostor zgolj
z vidika posameznega turista (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 155).

Turisti sicer predstavljajo eno izmed pomembnih interesnih skupin turisti¢ne destinacije,
vendar niso edina skupina, ki se navezuje na pojem turisti¢ne destinacije. Pomembno vlogo
pri njenem oblikovanju, soustvarjanju, razvijanju in zagotavljanju dolgoro¢nega razvoja
imajo namre¢ njeni prebivalci, vlada in javni sektor, turisti¢ni sektor ter tisti posamezniki,
ki opravljajo funkcijo managementa turisti¢ne destinacije (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str.
155). Turisti¢na destinacija danes predstavlja pojem, 0 katerem se veliko razpravlja. Ko
govorimo o turizmu, pravzaprav najveckrat govorimo o kraju, kamor se potuje, kjer se
pocitnikuje, dopustuje, saj je destinacija institucija sodobnega turizma (Vodeb, 2014, str.
11-12).

Beseda destinacija izvira iz latinskega jezika (lat. destinatio) in pomeni cilj, namen, mesto
in jo v turizmu poznamo od sedemdesetih let 20. stoletja, ko je v turizem prisla z razvojem
letalskega prometa in zamenjala takrat uporabljen pojem turisti¢ni kraj ali mesto (Vodeb,
2014, str. 15). V tem primeru ne gre zgolj za novo ime, pa¢ pa tudi za novo vsebino, kar
izhaja iz drugacnih zahtev sodobnega porabnika, ki jih lahko spremljamo vzporedno z
razvojem turizma. In prav v tej fazi so se zaceli kazati negativni u¢inki mnozi¢nega turizma,
ki se je zacel razvijati po 2. svetovni vojni, v petdesetih letih 20. stoletja (Vodeb, 2014, str.
15). Bieger (1998, str. 7) opredeljuje destinacijo kot turisti¢ni proizvod, ki na trgu tekmuje
z drugimi proizvodi, Buhalis (2000) pa pravi, da je destinacija skupek turisti¢nih proizvodov,
ki se trzijo s trzno znamko destinacije. Ti turisti¢ni proizvodi tvorijo tako imenovani okvir
6-ih A-jev, ki omogocajo analizo turisti¢ne destinacije (Nemec Rudez & Zabukovec Baruca,
2011, str. 10), to so:

e privlacnosti (angl. attractions): tako naravne kot tiste, ki so plod ¢lovekovega dela v
preteklosti in danes, prireditve, dedi$¢ina;

o dostopnost (angl. accessibility), ki jo predstavljajo prometne poti in celoten transportni
sistem;

e turisti¢na struktura in dobrine (angl. amenities), kamor lahko uvrstimo nastanitvene
obrate, prehrambno-gostinske obrate, trgovino na drobno, razli¢ne turisti¢ne storitve;

e razpolozljivi turistini paketi (angl. available packages), ki jih ponujajo turisti¢ni
posredniki;

e aktivnosti (angl. activities), ki so na voljo v destinaciji;

e podporne storitve (angl. ancillary services), ki jih uporabljajo turisti, kot so ban¢ne,
postne, zdravstvene in druge storitve.
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Razli¢ni avtorji destinacijo opredelijo glede na prostorski ali geografski vidik, vsebinski
vidik, staliSca turistov, poslovni ali strateski vidik in sistemski vidik (Vodeb, 2014, str. 18).
Z vsebinskega vidika destinacijo opredeli Iskeep (1991), ki pravi, da mora biti destinacija
dokaj samozadostna in mora zagotavljati Sirok obseg turistinih zmogljivosti in storitev,
posebno tistih, oblikovanih za rekreacijo in sprostitev, moznosti za pridobivanje raznih
izkuSenj in ohranjanja zdravja. Tudi Keller (1998) destinacijo z vsebinskega vidika opredeli
kot potovalni cilj, ki ga turist Zeli obiskati zaradi doloc¢enih privla¢nosti, ki jih ta ponuja.
Vsebinski vidik je zaznati tudi pri Pechlanerjevi opredelitvi (1998), ki pravi, da destinacija
obsega vrsto elementov, ki skupaj v razlicnih kombinacijah privlacijo turiste, da pridejo na
pocitnice ali enodnevni obisk. Ti elementi so prvotna turisti¢na ponudba, izvedena turisticna
ponudba, dopolnilne storitve in vzdusje. Magas (2000) definira destinacijo s prostorskega in
vsebinskega vidika. Po njegovem je destinacija s prostorskega vidika turisti¢no privla¢na
enota, ki je lahko turisti¢na lokacija, mesto, obmocje ali regija. Z vsebinskega vidika pa
destinacijo opredeli kot optimalno kombinacijo fiksnih in variabilnih dejavnikov, Ki
omogocajo turisti¢no delovanje v skladu s preferencami trga, neodvisno od administrativnih
meja.

Strateski oz. poslovni vidik definicije destinacije je zelo blizu razumevanju destinacije kot
podjetja (Vodeb, 2014, str. 19), kar nakazuje definicija Biegerja (2000), ki pravi, da je
destinacija strateska enota turizma, ki na svojem prostoru ponuja vse storitve, potrebne za
dolocen trzni segment. Destinacija je skupina med seboj povezanih dejavnikov, pri cemer
dejavnost posameznika vpliva na dejavnost drugih, zato morajo biti skupni cilji opredeljeni
in doseZeni na usklajen nacin (Laws, 1995), kar nakazuje sistemski vidik destinacije.

Glede na navedeno lahko turisti¢no destinacijo opredelimo kot kompleksno entiteto, ki je
sestavljena iz mnozice razli¢nih izdelkov, storitev in doZivetij. Vodena je s strani vecjih
interesnih skupin, kot so turisti¢ni sektor, javni sektor in vlada, razli¢ne organizacije, lokalno
prebivalstvo. Opazovana pa je z zornega kota turistov, lokalnih prebivalcev in managementa
destinacije (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 155). Turisti€na destinacija mora zagotavljati
delovanje in usklajevanje nalog strateSkega managementa in strateSkega trzenja. Pri tem
mora strateSki management slediti cilju ohranjanja njene konkurenc¢ne in dolgoro¢ne stabilne
pozicije, strateSko trZzenje pa sluziti povezovanju nalog managementa turisticne destinacije
in njenega edinstvenega zaznavanja v oceh turista (Konecnik, 2005b, str. 54). Pricakovanja
na turisticnem potovanju in turisticna doZzivetja postajajo vse kompleksnejSa in zato je
kompleksnejsa tudi turisticna ponudba. Turisti¢na ponudba na turisti¢ni destinaciji mora biti
raznovrstna, bogata in vsebinsko smiselno povezana. Le tako lahko omogoca celovito
turisticno dozivetje, ki ga sodoben turist pri¢akuje. Pojem turisticna destinacija je torej
posledica sprememb, ki so nastale na strani povpraSevanja, kot tudi predvsem negativnih
posledic mnoZi¢nega turizma. V turisti¢ni teoriji se je kot ustrezen razsiril naziv turisti¢na
destinacija, ki predstavlja skupni, $irsi funkcionalni prostor ali ve¢ turisticnih mest (Vodeb,
2014, str. 16).
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2.2 Vrste turisti¢nih destinacij

Turisti¢no destinacijo najpogosteje enacimo z drzavo, ceprav lahko pojem uporabljamo tudi
za poimenovanje kontinentov, regij, mest ali celo manjsih geografskih enot. Posamezna
podrocja lahko delimo v smiselne zakljuéne enote in si pri tem pomagamo z razli¢nimi
kriteriji, ki jih v nadaljevanju povzemam po Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 158).

Turisti¢no destinacijo v prvi vrsti lahko opredelimo na podlagi kriterija velikosti prostora,
ki vkljucuje smiselno celoto. V tem primeru razlikujemo med makro destinacijami, Ki
sestojijo iz ve¢ mikro destinacij. Mikro destinacije lahko vkljucujejo drzave, regije, mesta in
celo manjsa obmocja v mestu (Kotler, Bowen in Makens, 1999, str. 649). Tako lahko
govorimo o Evropi kot makro destinaciji in 0o posameznih evropskih drzavah kot mikro
destinacijah. Ali pa makro destinacijo ena¢imo s posamezno drzavo in mikro destinacije
predstavljajo njene posamezne regije (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 158).

Glede na kriterij strukture sestave tal lahko govorimo o homogenih in heterogenih
destinacijah (Vukoni¢, 1997, str. 105). Primer heterogene destinacije je Slovenija, medtem
ko je mogoce k homogenim destinacijam uvrstiti nekatere mediteranske drzave, kot je Malta.
V primeru homogenih destinacij ponavadi prevladuje samo ena osnovna znacilnost, medtem
ko imajo heterogene destinacije ve¢ osnovnih znacilnosti (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 158).
Kadar nas zanimajo privla¢nosti, ki jih destinacija ponuja, govorimo o Kriteriju osnovnih
privla¢nosti. Lahko govorimo o urbanih, gorskih, morskih, podeZelskih, avtenti¢nih in
edinstveno eksoti¢nih destinacijah (Buhalis, 2000, str, 101-103).

Turistine destinacije lahko razdelimo na destinacije kot proizvod in na tradicionalno
lokacijsko pogojene destinacije (Keller, 1998, str. 47). V tem primeru govorimo o Kriteriju
Stevila ponujenih proizvodov. Znacilnost destinacije kot proizvoda je ponujanje enega
specificnega proizvoda, kot so npr. zabavis¢ni parki. Znacilno za tradicionalno lokacijsko
pogojene destinacije pa je, da so lokacijsko omejene in ponujajo ve¢ moznih integralnih
turisticnih proizvodov (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 159).

Mozen je tudi pogled na turisticne destinacije glede na odnos in zaznavanje turisti¢nih
destinacij z vidika turista (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 159). Na tem mestu govorimo o
komplementarnih turisti¢nih destinacijah in turisti¢nih destinacijah kot substitutih (Sinclair
in Stabler, 1997, str. 20). Primer komplementarnih destinacij z vidika ameriskega turista
predstavljata evropski prestolnici Dunaj in Ljubljana. Mesti za ameriskega turista
predstavljata komplementarni dobrini in turist zato nameni enakovreden delez izdatkov za
ogled teh dveh mest. Kot primer substitutov pa lahko navedemo svetovni mesti London in
Sydney. Ameriski turist lahko omenjeni mesti dojema kot substituta in se odlo¢i za obisk
enega ali drugega (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 159). Destinacijo lahko opredelimo z vidika
povprasevanja ali z vidika ponudbe.

Z vidika povprasevanja opredeljuje destinacijo Leiper (1995, str. 87), ki jo vidi kot kraj,
13



kamor ljudje potujejo in kjer so nameséeni za dolo¢en Cas, z namenom pridobiti dolo¢ene
izkus$nje. Nasprotno opredeljuje Keller destinacijo z vidika ponudbe. V tem primeru enacimo
destinacijo s proizvodom. Destinacija je kraj, kjer so bile razvite dolo¢ene aktivnosti, ki so
tu tudi proizvedene in potroSene. Ponudba destinacije oz. proizvod zajema tudi vire in
razli¢ne akterje v destinaciji kot tudi lokalno skupnost (Nemec Rudez & Zabukovec Baruca,
2011, str. 11)

Raboti¢ (2012) tipologijo turisti¢nih destinacij opredeli na naslednji nacin:

e Kklasi¢ne destinacije, ki SO lahko naravne, kulturne in zgodovinske privla¢nosti in
privabljajo turiste za daljSe bivanje. To so npr. letovisc¢a, smucisca ipd.;

e destinacije s specifi¢cnim predelom ali habitati, privlatne zaradi naravnih virov, ki so
zivljenjski prostor za razlicne redke ali ogroZene vrste;

e destinacije poslovnega turizma, o katerih govorimo, ko prvotno industrializirana ali
poslovna srediS¢a postanejo mesta, ki privlacijo poslovneze, da podaljSajo svoj obisk v
nakupovalnih sredisc¢ih ali zabaviscih;

e zdraviliske destinacije, praviloma temeljece na naravnih danostih nekega prostora, Ki
razpolaga s pogoji za razvoj zdraviliske dejavnosti;

e tranzitne destinacije, ki ponujajo moznost postanka ali krajSega zadrzevanja turistov na
poti do kon¢ne destinacije;

e short break destinacije, ki so privlacne za krajSe obiske, npr. ob koncu tedna ali za nekaj
dni;

e izletniSke destinacije, kamor navadno sodijo enodnevni obiski krajev s specificno
turisticno ponudbo, dogodki ali prireditvami, ki so lahko magnet za obiskovalce.

Svetovna turisticna organizacija pa razlikuje med naslednjimi vrstami turisti¢nih destinacij
(Vodeb, 2014, str. 27):

e oddaljeno destinacijo (najbolj oddaljena destinacija glede na prebivalisée);
e glavno destinacijo (mesto, kjer se prezivi najvec Casa);
e motivacijsko destinacijo (primarni cilj obiska za turista).

Howie (2003) lo¢i med urbanimi in ruralnimi destinacijami, letovis¢i, zavarovanimi
obmodji, regijami in drzavami. Za vsako izmed nastetih vrst destinacij veljajo doloCene
znaCilnosti glede njenega razvoja, privlacnosti in vsebine ponudbe, nacina udelezbe pri
nacrtovanju razli¢nih interesnih skupin v destinaciji ter percepcija in pri¢akovanja turistov
glede na posamezno vrsto destinacije.

2.3 Organizacije za trZenje turisti¢nih destinacij

Znacilnosti in posebnosti entitete narekujejo potrebo po oblikovanju posebne, centralne
turisticne organizacije, ki na ravni destinacije skrbi za izvajanje in koordinacijo funkcij
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managementa in trzenja destinacije (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 162). Najveckrat je za
opravljanje teh funkcij zadolzena nacionalna turisticna organizacija (NTO). Gre za
avtonomno organizacijo, ki ima javni, poljavni ali zasebni status. Ustanovljena ali priznana
je s strani vlade oz. drzave kot telesa, ki je na drzavni ravni pristojn0 za trZenjsko
komuniciranje in trzenje turizma doma, predvsem pa v tujini (Konec¢nik Ruzzier, 2010, str.

162).

Ritchie in Crouch (2003) opredeljujeta tri razlicne funkcije organizacij za trzenje turisti¢nih
destinacij, in sicer:

1. koordinacija trzenjskih strategij, ki vkljuCujejo tudi znaméenje destinacije in upravljanje
informacij in znanja o turistic¢ni destinaciji,

2. vzpostavitev mrez in pobud za izboljSanje ponudbe turisti¢ne destinacije,

3. koordinacija nacrtov in razvoja destinacije.

Turisti¢ne organizacije so lahko lokalne, regionalne, nacionalne ali celo transnacionalne, kot
je npr. Skandinavska turisticna zbornica (Buhalis, 2000). Na svetu imamo okrog 200
nacionalnih turisti¢nih organizacij razli¢nih velikosti in organizacijskih oblik; okrog dve
tretjini jih je v okviru ministrstev, priblizno tretjina pa ima status posebnih zakonitih
organizacij (Konecnih Ruzzier, 2010, str. 162). Leta 1975 je bila v Madridu ustanovljena
Svetovna turisti¢na organizacija, katere del je tudi Slovenija (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str.
162).

Nacionalne turisticne organizacije (NTO) morajo v okviru strategije trzenjskega
komuniciranja skrbeti za smiselno wuporabo in kombinacijo orodij trzenjskega
komuniciranja, da ustvarjajo premozenje znamke turistiéne destinacije pri obstojecih in
potencialnih turistih (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 162). Izziv, s katerim se pri tem
spopadajo, je omejen proracun, ki ponavadi vkljucuje 0,5 odstotka ali manj od vseh
turisti¢nih izdatkov drzave. To morajo trziti tako, da povecujejo njeno premozenje v oceh
ciljnih javnosti, in ji omogociti konkuren¢no pozicijo na trgu (Koneénik Ruzzier, 2010, str.
163).

Vlogo NTO v Sloveniji ima Slovenska turisti¢na organizacija (STO), ki je bila ustanovljena
leta 1995 in predstavlja krovno nacionalno turisticno organizacijo. (Kone¢nik Ruzzier, 2010,
str. 163). Njene aktivnosti so usmerjene v poveCevanje prepoznavnosti Slovenije kot
turisticne destinacije s pomocjo digitalnega vsebinskega marketinga in znamke 1 feel
Slovenia ter zgodb slovenskega turizma. Usmerjena je tudi v pospeSevanje trzenja
inovativnih turistiénih produktov z vi§jo dodano vrednostjo, ki temeljijo na nacelih
trajnostnega razvoja (STO, 2016). To nakazuje na to, da je naSa krovna turistina
organizacija tradicionalno funkcijo trzenjskega komuniciranja destinacije Slovenija
nadgradila (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 164).
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2.4  TrZenjski splet turistiCne destinacije

Pri trzenju turisti¢ne destinacije lahko uporabljamo enake trzenjske prijeme kot v drugih
dejavnostih, dolociti je treba le, kako sredstva, ki so namenjena trzenju, porazdeliti med
posamezne elemente trzenjskega spleta (Vodeb, 2014, str. 116). Trzenjski splet tudi pri
turisti¢nih destinacijah sestoji iz stirih elementov, tako imenovanih stirih P-jev izdel¢nega
trzenjskega spleta, ki so cena, izdelek, trzenjsko komuniciranje in trzne poti (Cirikovi¢,
2014), ter treh P-jev storitvenega spleta (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str.159), ki so ljudje,
fizi¢ni dokazi in procesi. Pri trzenju destinacij se soo¢amo Se z dodatnimi znacilnostmi, ki
izhajajo iz posebnosti turisticnih destinacij in jih lahko predstavimo s pomoc¢jo dodatnih
dveh elementov destinacijskega trzenjskega spleta (Pride, 2002, str. 110), ki sta politika in
majhna koli¢ina sredstev, Ki je namenjena trzenjskim aktivnostim turisticne destinacije
(Koneénik Ruzzier, 2010, str. 160). Destinacijski splet je tako sestavljen iz devetih P-jev, ki
jih morajo managerji in trzniki poznati ter upoStevati pri nacrtovanju managerskih in
trzenjskih aktivnosti destinacije (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 159). Posamezne elemente
trzenjskega spleta turisticne destinacije opredeljujem v nadaljevanju.

2.4.1 Proizvod turisti¢ne destinacije

Destinacija predstavlja kombinacijo posameznih turisti¢nih ponudb (nocitve, prevozi,
zabava) in Siroko paleto javnih dobrin (pokrajina, morje, jezera, ozra¢je). Vsi ti elementi so
zdruzeni skupaj pod pojmom destinacija (Buhalis, 2000). Proizovod destinacije je tako za
vsakega posameznika zelo subjektiven in je odvisen od njegovih pri¢akovanj in podobe 0
destinaciji (Buhalis, 2000). Kolb (2006, str. 10) razdeli turisti¢ni proizvod na tri dele: fizi¢ne
dobrine, izkus$nje in storitve. Fizicne dobrine predstavljajo fizicne karakteristike destinacije,
kot so pokrajina, zgradbe, arhitektura, znamenitosti, Storitve pa se nanasajo na postrezbo v
namestitvenih in prehrambnih objektih, informiranju turistov med njihovim bivanjem in vse
ostale storitve, ki bi jih turist lahko potrebovali med njegovim bivanjem. Del izku$nje turista
pa skupaj z druzbeno-kulturnimi elementi turisti¢ne destinacije predstavljajo Se storitve,
povezane z razli¢nimi dogodki (Kotler, Bowen & Makes, 2003, str. 276). O delu izkusnje
govorimo zato, ker turist z nac¢rtovanjem potovanja za¢ne Ze pred odhodom, ko se izkusnja
zacne in se konca, ko se vrne v svoje domace okolje in s potovanjem zakljuci (Konecnik
Ruzzier, 2010, str. 91). V trzenju je opredelitev proizvoda razsirjena $e na odloCitve pred in
po nakupu, zato je smiselno omenjeno opredelitev Se nadgraditi. Z vidika turista predstavlja
turisti¢ni proizvod celotno dozivetje — od trenutka, ko zapusti kraj stalnega bivalisca, do
trenutka, ko se vrne vanj, pri ¢emer je treba k slednjemu pristeti tudi turistovo pripravo na
potovanje ter njegove aktivnosti, vrednotenje in podozivljanje ob zaklju¢ku potovanja
(Konec¢nik Ruzzier, 2010, str. 91).

2.4.2 Cena turisti¢ne destinacije
Dolocanje cene destinaciji in posameznim elementom lokalnega turizma je zelo kompleksen
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proces. Turisticne organizacije lahko nadzirajo cene s pomocjo predpisov, z nasveti in
partnerstvi z zasebnim sektorjem (Buhalis, 2000). Turisti¢éne organizacije tako pogosto
pripravijo usmeritve s priporoCili o minimalni ceni z namenom, da zasCitijo manjSe

ponudnike pred mo¢no konkurenco, in priporocili o maksimalni ceni, s katerimi zas¢itijo
porabnike pred previsokim zaraCunavanjem storitev (Buhalis, 2000).

Pomembnost cene presega njeno pojmovanje kot vrednost menjave (Altés Machin, 1997,
str. 125), saj poleg prihodkov in s tem koristi za porabnika (Vazqez Casielles, 2004, str. 122;
Rey Moreno et al., 2004, str. 261; Bigné Alcaniz et al., 2000, str. 44) oznacuje kakovost
proizvoda, ki ima pomembno vlogo zaradi negotovosti v turizmu in vpliva na njeno podobo.
Cena vpliva na povprasevanje, saj njena prilagoditev vpliva na obseg povpraSevanja, in je
pomemben konkurenc¢ni element, saj lahko pripelje do cenovnih vojn med ponudniki. Prav
tako pa sluzi tudi kot kriterij selekcije Zelenih turistov, ki so za edinstven proizvod
pripravljeni placati vec.

2.4.3 Trine poti turisti¢ne destinacije

Buhalis (2000) trzno pot destinacije opredeli kot skupek medsebojnih podjetij, ki so vpletena
v postopek priblizevanja turistov k turistinim proizvodom. Stevilne destinacije morajo
turistiénim agencijam zagotoviti informacije in promocijske materiale ter tudi organizirati

izobrazevalna potovanja za njihove zaposlene, da znajo predstaviti destinacijo turistom
(Buhalis, 2000).

Trzne poti v turizmu imajo nekoliko drugacno vlogo kot pri obiajnem trzenju proizvodov,
opredelimo lahko dve osnovni nalogi trznih poti: povecanje dostopa do informacij
potencialnim turistom in jim s tem omogociti rezervacijo in nakup (Vazqez Casielles, 2004,
str. 126). Poleg tega v sklop trznih poti v turizmu spadajo tudi druge aktivnosti, kot so
upravljanje reklamacij in pritozb, oglasevanje na prodajnih mestih, izdajanje dokumentacije,
svetovanje turistom (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 108). Z razvojem tehnologije je turist
postal vse bolj izobrazen in pridobiva informacije prek spleta, ki postaja pomembna trzna
pot v turizmu. Prek spleta tako pridobi informacije, opravlja rezervacije in plac¢a posamezne
izdelke potovanja (Buhalis, 2000).

2.4.4 Trzenjsko komuniciranje turisti¢ne destinacije

Oblikovanje izvrstnega turisticnega izdelka na trgu ni ve¢ dovolj, saj je konkurenca na trgu
vse vecja. Zato je pomembno, da turisticne destinacije sporocajo svoje prednosti, znacilnosti
in v ¢em se razlikujejo od svoje konkurence (Ray Moreno et al., 2004, str. 320). TrZenjsko
komuniciranje v turizmu po mnenju mnogih predstavlja najvidnejs$i element trzenjskega
spleta v turizmu, vendar ga je smiselno obravnavati kot enakovreden, a vendar nepogresljiv
element trzenjskega spleta. Pomembno je, da je trZzenjsko komuniciranje usklajeno z ostalimi
elementi v trzenjskem spletu (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 117). Naloga trzenjskega
komuniciranja je torej posiljanje informacij njenim ciljnim turistom z namenom pritegniti
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pozornost in motivirati nakup turisti¢énega proizvoda (Nemani¢, 2011, str. 9). Navadno se
turisti¢ne organizacije posluzujejo razli¢nih tehnik, med katere sodijo aktivnosti pod ¢rto in
aktivnosti nad ¢rto (Kotler, et al., 2003; Horner & Swarbrooke, 1996).

Aktivnosti nad crto vkljucujejo mnozi¢ne medije, s katerimi Zelijo doseci vecjo ciljno
skupino. Sem sodijo televizijsko oglasevanje, oglaSevanje na radiu, v tisku in na spletu
(Buhalis, 2000). Po mnenju Buhalisa (2000) turisticne destinacije Se posebej tezko dosezejo
pravo ciljno skupino, saj morajo pritegniti turiste z razli¢nih geografskih obmo¢ij in tudi z
razli¢nim kulturnim in jezikovnim ozadjem. Aktivnosti nad ¢rto lahko pomagajo turisti¢ni
destinaciji razviti blagovno znamko, ki bo vplivala na turiste in jih bo pritegnila, da bodo
obiskali destinacijo (Bonham & Mak, 1994).

Turisti¢ne destinacije se zato pogosteje odlocajo za aktivnosti pod ¢rto. To so aktivnosti, v
okviru katerih se udelezujejo razli¢nih turisti¢nih dogodkov in sejmov, kjer imajo priloznost
predstaviti svojo ponudbo (Buhalis, 2000). Sem sodi tudi priprava brosur, v katerih so
navadno predstavljene znamenitosti in druge atrakcije destinacije ter ponudniki nastanitev,
restavracij, zabave (Wicks & Schuet, 1991).

Turisticne destinacije se posluzujejo tudi neposrednega trzenja, in sicer pogosto v
informacijskih centrih, kjer nudijo turistom informacije o destinaciji, storitvah, jim
posredujejo kontakte o lokalnih ponudnikih. Na tak nacin lahko prepoznajo zveste
obiskovalce, ki se vracajo, in jim $e dodatno ponudijo storitve, ki jih ti Zelijo. Na podlagi teh
ugotovitev lahko nastanejo razli¢ni klubi zvestobe, ki ponudijo zvestim obiskovalcem
dolocene ugodnosti (Buhalis, 2000). Poleg vseh nastetih orodij pa se turisticne destinacije v
veliki meri posluZujejo tudi odnosov z javnostmi, s pomocjo katerih ustvarjajo nove zgodbe,
¢lanke in publiciteto z namenom povecati zavedanje turistov o destinaciji in jih spodbuditi
k nakupu (Buhalis, 2000).

Z razvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije pri trzenjskem komuniciranju
turisticne destinacije imata pomembno vlogo tudi trzenje od ust do ust in interaktivno
trzenje. K trzenju od ust do ust pristevamo vso ustno, pisno ali elektronsko komunikacijo, ki
se navezuje na izrazanje mnenj o preteklih potovalnih izkuSnjah s turistiénim
proizvodom/storitvijo/dozivetjem, podjetjem ali destinacijo (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str.
131). V preteklosti se je vec¢ina komunikacije navezovala predvsem na ustno komuniciranje,
ki je bilo v vecini primerov omejeno na priporocila prijateljev, znancev in sorodnikov.
Elektronski mediji pa so mo¢no povecali krog, na osnovi katerega prihajamo do informacij
ali pa jih sami posredujemo (Koneénik Ruzzier, 2010, str. 132). K trzenju od ust do ust lahko
priStevamo izrazanje mnenj, ki smo jih predhodno poimenovali kot vsebine, osnovane na
mnenjih porabnikov in niso ustanovljene ter vodene s strani turisti¢ne industrije. Na ta na¢in
je mogoce hitro in proaktivno posredovati in iskati informacije. Prav tako lahko dobimo
informacije, ki jih osebna komunikacija ne omogoca, saj se velikokrat lahko zgodi, da
dobimo informacije o turisticni destinaciji od prijatelja, s katerim Ze leta nismo bili v
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osebnem stiku. To je mogoce v primerih, ko nas prijatelj objavi slike s svojega potovanja na
druzabnem omrezju (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 132).

Interaktivno trzenje uporablja dvosmerne komunikacijske kanale in na ta na¢in omogoca
trznikom izkori$€anje priloznosti za vecjo interaktivnost in individualizacijo porabnikov
zaradi informacijsko-komunikacijske tehnologije. Tako lahko trzniki dobijo dragocene
informacije, ki jim sluzijo pri prepoznavanju segmentov in njihovih ciljnih trgov ter pri
prilagajanju njihove ponudbe. Porabnik ima korist od hitre interakcije, pogosto pa pridobi
tudi Siroko paleto informacij. Posledi¢no je interaktivno trZzenje vedno mocnejSe orodje
trzenjskega komuniciranja, Se posebej pri tistih turisti¢nih podjetjih in destinacijah, ki znajo
dejansko z njim upravljati in izkori$¢ati dvosmerno komunikacijo ter jo kasneje uspes$no
pretvoriti v u¢inkovite trzenjske strategije, ki so prilagojene ciljnim skupinam destinacije
(Koneénik Ruzzier, 2010, str. 132). Kot primere interaktivnega trzenja lahko navedemo
spletno stran TripAdvisor, prav tako pa sem sodi tudi izraZanje mnenj in sodelovanje na
druzabnih omreZzjih, kot sta Facebook in Twitter, ¢e nas nanje usmerjajo turisti¢ne
destinacije (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 132).

2.45 Ljudje

Ljudje na eni strani predstavljajo porabnike, na drugi strani pa izvajalce, Ki se lahko pojavijo
tudi kot prodajalci. Zato morajo turistine organizacije veliko pozornost posvetiti temu,
kaksen kader imajo. Izvajalci morajo biti strokovno usposobljeni in motivirani za delo, saj
je tudi od njih odvisna nakupna odloCitev. Vedenje, spretnosti, ve$¢ine in podobne
karakteristike so izrednega pomena pri odlocitvah porabnikov o nakupu, zato je pomembno,
da pri procesu sodelujejo pravi ljudje, ki si prizadevajo dose¢i cilje podjetja in so vredni
zaupanja (Poto¢nik, 2010).

2.4.6 Fizi¢ni dokazi

Fizi¢ni dokazi so vse, kar odjemalec vidi, slisi ali obcuti. So vsa sredstva, ki nam pomagajo
opraviti neko dejavnost. Z ustrezno opremo lahko dosezemo, da se bodo porabniki z
veseljem vracali v prostore in S tem Koristili storitve. V trzenjskem spletu imajo fizi¢ni
dokazi 2 vlogi: opozarjajo, da nekaj sploh obstaja, kot drugo pa so lahko dokaz o uspesnosti
nekega podjetja ali dejavnosti (Ferjan, 1998; Devetak, 2007).

2.4.7 Procesi

Bistvo storitve predstavlja izvajanje oz. celoten proces izvajanja storitev. Za uspes$no
izvedeno storitev je klju¢no, da poskrbimo za primerno ceno, visoko kakovost, pravoCasnost
in varnost, kajti vse to vpliva na zadovoljstvo porabnika (Juranci¢, 2011). Izdelki morajo biti
kakovostni, zato je pomembno, da proizvodnji posvetimo dovolj pozornosti, da izdelek ni
slabse kakovosti od konkurence. Poleg navedenega pa je komponenta procesa pomembna
tudi pri storitvah. (Potoc¢nik, 2010). Tako mora biti proces dolo¢ene storitve izveden skladno
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s pricakovanji porabnika, Se bolj zaZeleno pa je, da njegova pricakovanja preseZzemo
(Drummond & Ensor, 2005).

2.4.8 Politika

Politika predstavlja prvi dodatni element v destinacijskem trzenjskem spletu. Destinacija
predstavlja skupek raznolikih deleznikov, katerih razmisljanja in ideje je treba upostevati pri
procesu trzenja destinacije. Med njimi lahko izpostavimo posamezna turisti¢na in ostala
podjetja ter tudi javni sektor in vlado. V destinacijskih strategijah je tako treba upostevati
zelje in zahteve posameznih interesnih skupin, ki naj bi se izrazale skozi njihove
kompromisne reSitve. Nemalokrat se zato zgodi, da destinacijske strategije vkljucujejo
kompromisne resitve, ki kombinirajo znacilnosti vseh prisotnih deleZnikov destinacije, in ne
samo tistih znacilnosti, ki delajo destinacijo edinstveno v primerjavi s konkurenénimi
destinacijami (Koneénik Ruzzier, 2010, str. 159—-160).

2.4.9 Koli¢ina sredstev

Kot drugi element destinacijskega trzenjskega spleta omenjamo majhno koli¢ino sredstev,
Ki so na voljo za trzenjske aktivnosti turisticne destinacije. Ve¢ina drzav oz. turisti¢nih
destinacij se sreCuje s problemom premajhnega proracuna, ki bi jim omogo¢il dovolj aktivno
trzenje na tujih trgih (Pride, 2002, str. 110). Zaradi omenjene znacilnosti je Se posebej
pomembno, da nacrtovalci trzenjskih akcij, povezanih s trzenjem drzave oz. turisticne
destinacije, skusajo poiskati optimalno kombinacijo orodij trZzenjskega komuniciranja, ki
bodo sposobna v skladu z omejenim proracunom, znacilnostjo destinacije in njenimi ciljnimi
trgi maksimizirati u¢inkovitost predvidenih akcij (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 160).

2.5 Trendi na podrocju turisti¢nih destinacij

Turisti¢ne organizacije se soocajo s Stevilnimi izzivi, ki jih prinasajo spremembe v turisti¢ni
industriji. V' prvi vrsti govorimo o tehnoloskih spremembah in razvoju, ki se mu morajo
prilagoditi, poleg tega na njihovo delovanje mo¢no vplivajo tudi podnebne spremembe,
bolezni, vse pogostejsi teroristicni napadi (Gretzel et al., 2006). Strokovnjaki napovedujejo,
da bo turizem v prihodnosti doZivel najve¢ sprememb na podroc¢ju novih trendov v vedenju
turistov, ki bodo zahtevali nove izdelke, kar bo terjalo spremembe v strukturi organizacije
in na operativnem podrocju zagotavljanja storitev. Zato bo Se posebej pomembno, da se bodo
turisticne organizacije sprotno prilagajale spremembam v zunanjem okolju destinacije, kar
bo vplivalo na proces nacrtovanja, upravljanja razvoja destinacije in njenega trZzenja (Vodeb,
2014, str. 171-172).

Najpomembnejsi izziv, s katerim se turistine organizacije soo€ajo in je tudi predmet

obravnave magistrskega dela, je prilagajanje tehnoloskim spremembam. Gretzel et al. (2006)

v raziskavi ugotavljajo, da izziv tehnologije predstavlja predvsem nenehno ucenje in iskanje

novih moZznosti, ki naj bi olajSale delo zaposlenim v turistinih organizacijah. Pa vendar se
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pojavi vprasanje organiziranosti dela, saj je za to potreben dodaten Cas, ki ga zaposleni
namenijo tem aktivnostim, pojavijo pa se tudi dodatni stroSki izobrazevanja. Nove
tehnologije namre¢ niso nadomestile obstoje¢ih, ampak predstavljajo le dodaten kanal, prek
katerega turisti stopijo v stik s turisti¢no organizacijo (Hanson, 2000).

Tehnologija se spreminja iz dneva v dan, zato je Se posebej pomembno, da turisticne
organizacije spremljajo trende, kje se nahaja njihova ciljna publika, in preizkusajo nove
moznosti, kako se ji priblizati (Farrar, 2016). Turist se namre¢ spreminja, spreminjajo se
njegove zahteve, obnasanje in navade, medtem ko ostaja potreba po potovanju in iskanju
sprostitve ter drugacnosti. Turizem se tako razvija v smeri destinacij, ki ponujajo dozivetja
in izkusnje, ni pa vec pasivnega obiskovanja destinacij (Vodeb, 2014, str. 172).

Na razvoj turisti¢nih destinacij mocno vplivajo tudi gospodarski in politicni dejavniki, ki so
zelo povezani z druzbenimi in okoljskimi spremembami. Tehnologija ima tudi na tem
podro¢ju pomembno vlogo, saj omogoca spremljanje in razumevanje dogodkov na podroc¢ju
podnebnih, okoljskih in geografskih dejavnikov, ki so s tega vidika postali bolj predvidljivi.
Klju¢ni za razvoj turizma so tudi demografski in socio-kulturni dejavniki, ki se zaradi
globalizacije, internacionalizacije in tehnologije zelo hitro spreminjajo (Vodeb, 2014, str.
172).

Spreminja se tudi vloga turisti¢nih organizacij in njihova odgovornost, saj so se znaSle v
situaciji, ko so na eni strani odgovorne za turiste, na drugi strani pa za lokalne skupnosti, ki
jih zastopajo (Gretzel et al., 2006). Njihova vloga ni ve¢ samo trZzenje destinacije, ampak
tudi skrb za zagotavljanje kakovosti storitev. Poleg oglasevanja destinacije se njihova
odgovornost §iri tudi na razvoj dogodkov, doZivetij in drugih dejavnikov, ki vplivajo na to,
da so turisti zadovoljni s ponudbo destinacije (Gretzel et al., 2006).

Stevilo turisti¢nih potovanj se poveduje skupaj s Stevilom zaposlenih v turizmu. Vse veé je
interesa za tuje kulture in spoznavanje lokalnega prebivalstva. Potovanja vse bolj postajajo
del procesa osebnostne rasti in razvoja posameznika, zato spet prihaja v ospredje
izobrazevalna nota, pri ¢emer je pomemben poglobljen in iskren odnos do gostiteljev in
njihove kulture. Turisti se vse bolj zavedajo nujnosti varovanja narave, zelene, zdrave in
aktivne oblike prostocasnih dejavnosti privabljajo vse vecje Stevilo ljudi (Vodeb, 2014, str.
173). To predstavlja velik izziv turisti¢nim organizacijam, saj morajo nenehno razvijati svojo
ponudbo, jo prilagajati potrebam trga in biti konkuren¢ne drugim destinacijam. Po mojem
mnenju lahko na tem mestu pomembno vlogo ponovno odigra tehnologija, saj omogoca
turisticnim organizacijam, da spremljajo Zelje in potrebe turistov ter da ponudijo pravo
izkusnjo pravi ciljni skupini.

Stopnja izobrazbe ljudi se dviguje, kar vpliva na nakupno vedenje, ki ga imajo kot turisti.

Populacija se stara, ljudje se zaposlijo kasneje in delajo dlje ¢asa, kar vpliva na kakovost

zivljenja, standard ljudi in preZivljanje prostega Casa. Ta postaja dragocena dobrina in

potovanja so Se vedno na lestvici ¢lovekovih potreb z visoko prioriteto. Vse bolj priljubljene
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postajajo prostoCasne dejavnosti, v turizmu pa je vse bolj prisotna visoka kakovost v vseh
vidikih ponudbe, Se zlasti na podrocju ¢loveskih odnosov, kamor spada vrhunska turisticna
storitev, ki je prilagojena posamezniku (Vodeb, 2014, str. 173).

3 UPORABNISKO USTVARJENE VSEBINE IN NJIHOV VPLIV NA
TRZENJE TURISTICNIH DESTINACIJ

3.1 Opredelitev pojma uporabnisko ustvarjene vsebine (0z. ustvarjenih
vsebin)

Termin uporabnisko ustvarjene vsebine je postal popularen leta 2005 in ga uporabljamo za
opredelitev vsebin, ki so javno dostopne in ustvarjene s strani kon¢nih uporabnikov (Kaplan
& Haenlein, 2010). Uporabnisko ustvarjene vsebine vkljucujejo spletne vire informacij, ki
jih ustvarijo in uporabljajo porabniki, ki Zelijo izobrazevati drug drugega in deliti informacije
o izdelkih, znamkah, storitvah in drugih receh (Blackshaw & Nazzaro, 2004).

Uporabnisko ustvarjene vsebine predstavljajo komunikacijski fenomen, ki ga omogoca splet
2.0, in omogocajo ljudem sodelovanje in deljenje informacij prek spleta (Cox et al., 2009).
Po podatkih Organizacije za gospodarsko sodelovanje in razvoj (OECD) morajo
uporabnisko ustvarjene vsebine ustrezati trem osnovnim Kriterijem, da jih lahko opredelimo
kot take (OECD, 2007), in sicer:

1. vsebine morajo biti objavljene na javno dostopnih spletnih straneh ali druZzbenih
omreZjih, ki so dostopne izbrani skupini uporabnikov in ne vkljucujejo izmenjave vsebin
prek elektronske poste in sporo€il;

2. ustvarjene vsebine morajo pokazati doloceno mero kreativnosti, kar izklju¢uje zgolj
reprodukcijo obstojecih vsebin, kot so npr. podvajanje obstojecih ¢asopisnih ¢lankov na
blogih, ki ne vkljucujejo prilagoditev in ne izraZajo osebnih staliS¢ uporabnika;

3. vsebine morajo biti ustvarjene izven profesionalnega okolja in izkljucujejo vsebine, ki
so bile ustvarjene s komercialnim namenom.

Po mnenju Akehursta (2009) imajo uporabnisko ustvarjene vsebine Se posebej pomembno
vlogo v turizmu. Pogost termin za opredelitev uporabniSko ustvarjenih vsebin je tudi
druzbeno mreZenje (angl. social networking) (Reactive, 2007). Uporabnisko ustvarjene
vsebine se nana$ajo na infomacije, ki so digitalizirane, nalozene na splet s strani uporabnikov
in so na voljo prek spleta (Munar, 2010). Munar (2010) opredeli tudi vsebino, ustvarjeno s
strani turistov (angl. tourist created content), ki se nanasa na aktiven in kreativen prispevek
turistov na spletu. To, da je pomen uporabniSko ustvarjenih vsebin vse veéji, kaze dejstvo,
da so Stevilna podjetja, ki intenzivno uporabljajo orodja, ki jih je prinesel splet 2.0, v samem
vrhu najbolj obiskanih spletnih strani v ZDA (Munar, 2010).

Blackshaw in Nazaro (2006) opredeljujeta uporabniS$ko ustvarjene vsebine kot spletne
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komentarje, profile in fotografije, ustvarjene s strani uporabnikov, predvsem popotnikov, in
predstavljajo meSanico utemeljenih ali neutemeljenih dejstev, mnenj, vtisov, custev.
Uporabnisko ustvarjene vsebine lahko opredelimo tudi kot agregat vsebin, ki jih uporabniki
ustvarijo na internetu in so povezane z digitalno transformacijo besedil, slik ... (Manap, &
Adzharudin, 2013). Vsebin ne nadzoruje ve¢ administrator strani, ki bi te vsebine tudi naloZil
na stran, ampak jih ustvarjajo in objavljajo uporabniki dolo¢ene platforme, ki so lahko
posamezniki ali organizacije. Druzbeni mediji poleg tega delujejo kot nov vir informacij,
povezanih s turizmom, in predstavljajo veliko konkurenco predvsem tradicionalnim
medijem in turisticnim podjetjem. Raznolikost ponudnikov informacij in uporabnisko
ustvarjenih vsebin ima klju¢no vlogo pri sprejemanju odloéitev turistov (Manap, &
Adzharudin, 2013).

3.2 Vloga uporabnisko ustvarjenih vsebin pri sprejemanju odlocitev
porabnikov

Hitra rast spleta 2.0, ki je spodbudila uporabo interneta in dvosmerno komunikacijo, je
pripeljala do tega, da smo pri¢a veliki koli¢ini uporabniSko ustvarjenih vsebin, ki se
navezujejo na hotele, turisticne destinacije in turisti¢ne storitve (Sigala, 2008). Posledi¢no

vse vecje Stevilo turistov uporablja internet za nacrtovanje potovanj (Litvin, Goldsmith, &
Pan, 2008, Sigala, Lockwood, & Jones, 2001).

Rezultati raziskav kazejo, da je iskanje informacij vezanih na potovanja, ena izmed najbolj
priljubljenih aktivnosti na spletu (Pew Internet & America Life Project, 2006). Poleg tega je
bilo ugotovljeno, da tretjina turistov, preden rezervira potovanje, pregleda forume in druge
spletne skupnosti, saj so prepri¢ani, da jim bodo ocene in priporocila drugih turistov
pomagala pri njihovi nakupni odlo¢itvi (Compete, Inc, 2007). Forester Research (2006)
ocenjuje, da je 34,7 % spletnih nakupov povezanih s potovanji, prav tako ena izmed raziskav
kaze, da 74 % turistov upo$teva komentarje drugih porabnikov kot vir informacij, ko
nacrtujejo potovanje (Gretzel & Yoo, 2008).

Dostopnost do interneta in njegova enostavna uporaba sta drasti¢no spremenila na¢in, kako
turisti dostopajo do informacij, nacrtujejo potovanja, izvedejo rezervacije in kako svoja
dozivetja konec koncev delijo z druzino, prijatelji in znanci (Bilgihan, Barreda, Okumus, &
Nusar, 2016; Buhalis & Law, 2008; Chung & Buhalis, 2008; Hays, Page, & Buhalis, 2013;
Xiang & Gretzel, 2010). Pomembno vlogo pri razvoju interneta ima tudi vse vecja
raz$irjenost razli¢nih platform druzbenih medijev, ki uporabnikom interneta omogocajo
komuniciranje, sodelovanje in objavljanje vsebin prek blogov, videov, wikijev, ocen in slik
(Boyd & Ellison, 2008; Wenger, 2008) in so mnozi¢no razsirjena med spletnimi turisti
(White & White, 2007).

DruZzbena omreZja uporabnikom olaj$ajo ustvarjanje vsebine in jih mnozi¢no uporabljajo
popotniki. UporabniSko ustvarjene vsebine so ena izmed izjemnih inovacij interneta v
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zadnjih letih (O'Reilly, 2005). Pri¢a smo rasti Stevilnih skupnosti, kot so YouTube.com,
Facebook, Twitter, Flickr.com, ki omogocajo uporabnikom interneta, da ustvarijo virtualno
potovalno skupnost (angl. Virtual travel community), ki turistom omogoca, da lazje
vzdrzujejo stike, razvijajo medsebojne odnose in nenazadnje sprejemajo odlocCitve, povezane
s potovanjem (Ayeh, Au, & Law, 2013; Wang, Yu, & Fesenmaier, 2002). Vsebino na
omenjena omrezja uporabniki nalozijo sami, zato na prvi pogled nima posebnega pomena
za turistiCne organizacije (Akehurst, 2009), vendar pa gre za mnenja in komentarje o
doloceni destinaciji, osebne zgodbe in podrobnosti s potovanj, ki so lahko tako pozitivni kot
negativni, zato je Se posebej pomembno, da turisti¢ne organizacije izkori$¢ajo moznost
komunikacije s turisti prek druzbenih omrezij. Druzbena omrezja spreminjajo nacin, kako
porabniki sprejemajo informacije in prispevajo k njihovemu ustvarjanju. Tehnologija nam
omogoca, da na internetu enostavno prispevamo svoja mnenja, misli in stvaritve (Hays,
Page, & Buhalis, 2012).

Turistine organizacije si zato ne smejo privosciti, da bi ignorirale razvoj uporabnisko
ustvarjene vsebine, spletnih aplikacij in virtualne komunikacije (Akehurst, 2009). V¢asih
lahko vsebine, ki jih ustvarijo turisti, in spletne ocene destinacije, ki jih lahko najdemo npr.
na TripAdvisorju, celo spodkopavajo ugled turisticnih destinacij (Dijkmans, Kerkof, &
Beukeboom, 2015; Gretzel, 2006; Gretzel, Yuan, & Fasenmaier, 2000). Posledi¢no morajo
organizacije za trzenje destinacij tako na nacionalni kot lokalni ravni posvecati pozornost
uporabi druzbenih omrezij, saj ima ta kljuéno vlogo v ucinkovitem trZenju turisti¢ne
destinacije, ki je predvsem pomembna ob veliki konkurenci med destinacijami (Mariani,
Buhalis, Longhi, & Vitouladiti, 2014).

3.3  Zanesljivost uporabnisko ustvarjenih vsebin

Za uporabnisko ustvarjene vsebine lahko trdimo, da so plod subjektivnega mnenja
uporabnika o posamezni destinaciji, ki so lahko pozitivna, negativna ali pa celo neresni¢na.
Na tem mestu se pojavi vprasanje o zanesljivosti in kredibilnosti uporabnisko ustvarjenih
vsebin. Ali so vsebine, ki jih uporabniki ustvarijo na podlagi izkusenj z dolo¢eno destinacijo,
res tiste, na katere se lahko v celoti zanesemo pri izbiri in odlo¢itvi o obisku dolo¢ene
destinacije. Kritike, navezujoce se na mo¢ uporabniSko ustvarjenih vsebin, ki prepricajo
uporabnike k odlocitvi za dolo¢eno destinacijo, letijo predvsem na mozZnost, da bi bile te
vsebine zavajajoce, pristranske ali nezanesljive (Burgess et al., 2009). Tovrstne kritike
uc¢inkovito porazijo namen uporabnisko ustvarjenih vsebin, ki vplivajo na odlo¢itveni proces
turistov, sploh ¢e vsebine niso kredibilne, neodvisne in objektivne (Bray & Schetzina, 2006).

Eden izmed pomislekov, ki se pojavi pri uporabnisko ustvarjenih vsebinah, je predvsem ta,
kako je lahko uporabnik pri nacrtovanju potovanja prepri¢an, da gre za preverjena in
neodvisna dejstva, priporocila in da so informacije, ki jih je pridobil, zanesljive (Gretzel,
2006). Najvecja skrb, ki se pojavlja v tem primeru je, da turisticne organizacije lahko
uporabljajo svoje zaposlene za podajanje pozitivnih mnenj in komentarjev o njihovi
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organizaciji oziroma destinaciji. Po drugi strani pa lahko te iste osebe podajajo negativna
mnenja o konkurenci (Litvin et al., 2008).

Senecal in Nantel (2004) opozarjata, da je veliko uporabnikov skepti¢nih o katerikoli obliki
komunikacije, za katero se zdi, da je usmerjena proti viru informacij. Park et al. (2007)
menijo, da so spletni uporabniki, ki na spletu podajajo svoja mnenja in ocene, pogosto
zaznani kot bolj zanesljivi in kredibilni kot informacije, ki jih podajo ponudniki izdelkov in
storitev. Predvidevamo lahko, da je to zato, ker so uporabniki bolj iskreni pri podajanju
svojih mnen;.

Neodvisne spletne strani so se izkazale za tiste, ki jim uporabniki bolj zaupajo, v primerjavi
s spletnimi stranmi, ki jih vodijo organizacije, ki zasledujejo svoje interese (Senecal &
Nantel, 2004). Mozna negativna stran uporabniSko ustvarjenih vsebin v primerjavi s
tradicionalnim sporo¢anjem od ust do ust je tudi to, od katerih oseb prihaja informacija. Pri
tradicionalnem sporoc¢anju od ust do ust namre¢ prejmemo informacije od svojih prijateljev,
znancev, druzine, medtem ko so spletna priporocila v celoti podajo popolni neznanci, kar
lahko pripelje do pomisleka, ali gre za kredibilen vir informacij (Park et al., 2007, Litvin et
al., 2008).

3.4 Vpliv uporabnisko ustvarjenih vsebin na trZenje turisti¢nih
destinacij

Z rastjo in razvojem interneta sta se iskanje informacij in njihova ponudba s pomocjo
druzbenih omrezij preselila na splet. Ob tem se je razvil popolnoma nov na¢in komunikacije,
Ki je zelo podoben komunikaciji od ust do ust (Fedele, 2012). Nove platforme so spremenile
klasi¢en odnos bodo¢i turist — turisticna agencija — rezervacija potovanja, saj se danes turisti
ne zanasajo ve¢ le na tradicionalne vire informacij, ki so jim zaupali v preteklosti (Fedele,
2012). Organizacije za trZenje turisti¢nih destinacij uporabljajo druzbena omrezja, predvsem
bloge v svojih strategijah (Schmallegger & Carson, 2008), medtem ko turisti uporabljajo
druzbena omreZja za iskanje informacij v fazi nakupnega procesa (Xiang & Gretzel, 2010).
Xiang in Gretzel (2010) sta ugotovila, da so uporabniki pri iskanju informacij usmerjeni na
druzbena omrezja, kar pomeni, da imajo ta pomembno vlogo pri uporabnikih. Kljub veliki
koli¢ini informacij na spletu imajo sedaj dostop do necesa, kar je bilo prej nedostopno, to so
ocene, komentarji, kritike in mnenja drugih uporabnikov. Ti niso ve¢ pasivni bralci, ampak
ravno nasprotno, aktivno se vkljucujejo v produkcijo in objavo vsebin (Fedele, 2012).

Druzbena omrezja so spodbudila trznike, da izkoristijo marketinske strategije od ust do ust
(Kozinets et al., 2010). Komunikacija od ust do ust ima namre¢ velik vpliv na druzbena
omrezja, saj en uporabnik lahko enostavno komunicira s stotinami ali tiso¢i drugih
uporabnikov o doloceni destinaciji (Mangold & Faulds, 2009). Poleg tega podjetja lahko
komunicirajo s svojimi porabniki in porabniki lahko komunicirajo s podjetji prek druzbenih
omrezij (Mangold & Faulds, 2009).
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Raziskava, ki so jo izvedli na univerzi v Luganu, je razkrila, da le 3,3 % turistov nikoli ne
uporabi interneta pri nacrtovanju potovanja ali pri izbiri destinacije, medtem ko 96,7 %
turistov vedno ali vsaj v€asih preveri tovrstne informacije na internetu. Poleg tega ve¢ kot
90 % porabnikov turisti¢nih storitev pridobi informacije na druzbenih medijih s prebiranjem
priporo¢il in ocen (Fedele, 2012).

Druzbena omrezja so premaknila paradigmo ustvarjanja blagovne znamke. Tradicionalno so
podjetja v celoti nadzirala Sirjenje informacij, danes pa se informacije lahko Sirijo prek
druzbenih omreZij z objavljanjem komentarjev, mnenj ali deljenjem informacij z drugimi
uporabniki (Kaplan & Haenlein, 2010). Vse to se odraza v velikem S$tevilu uporabnisko
ustvarjenih vsebin, ki enostavno nastanejo na druzbenih omrezjih. Blagovna znamka se tako
lahko ustvari prek uporabnisko ustvarjene vsebine in druzbenih omreZij. S pomocjo
uporabnisko ustvarjene vsebine podjetja lahko omogocijo boljSo storitev in podporo kupcem
in omogo¢ijo kupcem vpogled v inovacije produktov. Porabniki tako lahko prenesejo
informacijo ali vsebino drugim uporabnikom, kar je bolj uinkovit nacin oglasevanja
izdelkov in storitev podjetja kot s tradicionalnim oglaSevanjem (Foux, 2006).

Turisti imajo raje priporocila tistih, ki ze imajo nekaj izkuSenj s hotelom ali destinacijo, Ki
jo zelijo obiskati, kot pa iskanje nasvetov pri specializiranih ponudnikih, katerih glavni cilj
je prodaja. Porabniki dobesedno postajajo zaupanja vredni vplivnezi (Fedele, 2012). Vse te
spremembe in nenehna izmenjava informacij zahtevajo pozornost turisti¢nih organizacij, saj
informacije, ki jih turisti delijo na spletu, lahko znatno vplivajo na odlo¢itve potencialnih
turistov. Trend negativnih in pozitivnih komentarjev lahko pomaga ali pa skodi turisti¢ni
destinaciji (Fedele, 2012).

Trend uporabniS$ko ustvarjenih vsebin je namre¢ do neke mere postal groznja turisticnim
destinacijam, s katerim se soocajo predvsem hoteli, saj lahko vsebine, ki jih ustvarijo gostje,
mocno vplivajo na njihovo delovanje. Kljub temu pa turisticna panoga razume veliko
priloZnost, ki jo nova marketinska orodja ponujajo. Profil na druZbenih omrezjih namrec¢
predstavlja kriti¢ni faktor uspeha hotela ali destinacije (Fedele, 2012).

Glede na navedeno je za turisti¢ne organizacije nujno, da se njihovi zaposleni, ki imajo
ustrezne kompetence za upravljanje druzbenih omrezij, na dnevni ravni ukvarjajo z njimi,
skrbijo za nove objave, odgovarjajo na komentarje in objave uporabnikov ter ustvarjajo
vsebino, ki bo privabila uporabnike k ponovnemu obisku (Fedele, 2012). Vrednost
informacij, ki jih organizacije pridobijo z uporabnisko ustvarjenimi vsebinami, ima klju¢no
vlogo za managerje v turizmu, saj uporabnisko ustvarjene vsebine omogocajo boljse
oblikovanje marketinskih strategij, pomagajo pri oceni kakovosti storitev, vplivajo na
izboljsanje celotne izku$nje turistov in nenazadnje vplivajo na povecanje ugleda organizacije
na spletu (Fedele, 2012).

Odzivi gostov doloCene destinacije predstavljajo pomemben vir informacij, ki lahko
pomagajo razumeti prednosti in slabosti destinacije. Z ustreznim odzivom na pozitivne in
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negativne komentarje se bo nedvomno povecal ugled destinacije, saj bodo uporabniki dobili
obcutek, da so pomembni in da je njthovo mnenje upoStevano. Predvsem pa se na ta nacin
gradi oseben odnos z uporabniki (Fedele, 2012).

Za managerje v turizmu je zato pomembno, da razumejo uporabnisko ustvarjene vsebine kot
nov tehnoloski fenomen z velikimi posledicami za managiranje in trzenje turisti¢nih podjetij.
Upostevati morajo namre¢, da so uporabnisko ustvarjene vsebine vidne celotni spletni
turisti¢ni skupnosti in da lahko vplivajo na kogarkoli. Ce turist negativno govori o hotelu, je
lahko hotel oskodovan. Ce turist negativno govori o ve¢ kot enem hotelu, to lahko $koduje
celotni dejavnosti, tudi restavracijam in drugim storitvam, kar posledi¢no negativno vpliva
na ugled destinacije (Fedele, 2012).

Druzbena omrezja in uporabniSko ustvarjene vsebine zato predstavljajo velik izziv
managerjem v turizmu, saj vplivajo na ugled turisti¢ne destinacije. Zato je pomembno, da
tehnologijo uporabljajo pametno in da razumejo, da se za negativnimi komentarji skrivajo
potrebe gostov (Fedele, 2012). Trzniki tako priznavajo koristi uporabnisko ustvarjenih
vsebin, saj te pomagajo pri podpori uporabnikom in pri ustvarjanju novih marketinskih
strategij (Foux, 2006).

4 RAZISKAVA O UPORABI DRUZBENIH OMREZIJ IN O VPLIVU
UPORABNISKO USTVARJENIH VSEBIN NA TRZENJE
TURISTICNE DESTINACIJE

Drugi del magistrskega dela je namenjen raziskavi o uporabi druzbenih omrezij in
uporabniSko ustvarjenih vsebin za trZenje turisticnih destinacij. V raziskavo so vkljucene 3
destinacije: Ljubljana, Kopenhagen in London.

4.1  Namen in cilji raziskave

Namen magistrskega dela je s pomocjo analize ugotoviti, kako turisticne destinacije
Ljubljana, Kopenhagen in London izkori$¢ajo druzbena omrezja za trzenje destinacije in v
kolik§ni meri uporabniSko ustvarjene vsebine vplivajo na komunikacijo prek druzbenih
omrezij. V raziskavi se osredoto¢am na analizo druZzbenega omreZja Facebook, na katerem
je Ljubljana prisotna od leta 2011 in ima na svoji Facebook strani Visit Ljubljana trenutno
112.281 vseckov, a se njihovo Stevilo iz dneva v dan spreminja 0z. nara$ca, kar je zaznati
tudi pri ostalih Facebook straneh. Kopenhagen je na Facebooku prisoten od leta 2008 s
stranjo Visit Copenhagen in ima trenutno na svoji strani 123.804 vseckov. Kot zadnjo
destinacijo v analizo vklju¢im London, ki je na Facebooku prisoten od leta 2010 in ima
trenutno na svoji Facebook strani Visit London 963.728 vseckov. V analizo sem vkljucila
glavno mesto Slovenije, saj me je zanimalo kako slovenske turisti¢ne destinacije izkori§¢ajo
Facebook in uporabniSko ustvarjene vsebine. Poleg Ljubljane sem v analizo vkljucila Se
London in Kopenhagen, saj gre za dve turisti¢ni destinaciji, ki sta prisotni in aktivni na
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Stevilnih druzbenih omrezjih in predstavljata dva primera dobre prakse, s katerima lahko
primerjam Ljubljano. V raziskavi analiziram prisotnost izbranih destinacij na Facebooku in
skuSam dokazati, da komuniciranje prek druzbenih omrezij pozitivno vpliva na poznavanje
turisticnih destinacij.

Cilj magistrskega dela je predstaviti vpliv uporabe Facebooka na komuniciranje turisti¢nih
destinacij ter podati spoznanja, pridobljena s pomoc¢jo empiri¢ne raziskave, ki bodo lahko v
pomo¢ drugim slovenskim turisti¢nim destinacijam.

4.2  Predstavitev turistinih destinacij

V analizo so vkljuCene tri turisticne destinacije, ki jih predstavljam v nadaljevanju. Za
komunikacijo prek druzbenih omrezjih je za vsako destinacijo odgovorna turisti¢na
organizacija destinacije, ki poleg skrbi za Facebook skrbi za komunikacijsko strategijo tudi
na drugih druzbenih omrezjih. Vsebine so ve¢inoma uredniske narave na vseh platformah in
izhajajo iz vsebin, hkrati pripravljenih tudi za spletno stran destinacije, ki je pri vseh treh
glavni vir informacij o destinaciji.

Vsaki destinaciji v nadaljevanju nemanjam nekaj besed, saj je za nadaljnjo analizo
pomembno poznati njihovo delovanje. Pri pridobivanju podatkov za posamezno destinacijo
sem izhajala iz letnih porocil destinacij in razli¢nih ¢lankov, najdenih na spletu, ki vsebujejo
tudi intervjuje z odgovornimi za druzbena omrezja in strategije nastopa na posameznih
omrezjih. Ti podatki so mi v veliko pomo¢ pri analizi, saj mi pomagajo ugotoviti, ali
posamezne destinacije upostevajo smernice, Ki so si jih zastavile.

4.2.1 Visit Ljubljana

Javni zavod Turizem Ljubljana je lokalna turisticna organizacija, ki jo je ustanovila Mestna
ob¢ina Ljubljana. Turizem Ljubljana spodbuja razvoj in v sodelovanju s turisti¢nimi
ponudniki izvaja promocijo turisticne ponudbe Ljubljane in regije osrednje Slovenija. V
okviru Turizma Ljubljana delujeta Turisti¢ni informacijski center in Kongresni urad
Ljubljane. Med naloge Turizma Ljubljana sodijo $e investicije v turisti¢no infrastrukturo,
1zvajanje programov turisti¢nih ogledov in izobrazevanje turisti¢nih vodnikov, organizacija
prireditev, izdajanje turisticnih brosur in prospektov, predstavljanje Ljubljane in regije na
turisti¢nih sejmih in drugih marketinSkih dogodkih ter vzdrzevanje turistinega spletnega
mesta Visit Ljubljana — uradnega vodnika po Ljubljani in osrednji Sloveniji (Visit Ljubljana,
2016).

Leta 2015 je bila na druzbenih omrezjih Visit Ljubljana v ospredju tema Zelena prestolnice

Evrope 2016, ki je prinesla mo¢no marketinsko sporocilo in izrazito pripomogla K

uspesnemu izvajanju promocijskih aktivnosti na spletu (Letno porocilo Javnega zavoda

Turizem Ljubljana, 2016, str. 18). Ljubljana v letu 2015 ostaja trendovska destinacija, njena

trajnostna naravnanost pa jo je Se utrdila na seznamu tistih, ki jih priporocajo veliki svetovni
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mediji in tudi uveljavljeni blogerji. Odzivi na druzbenih omreZzjih Turizma Ljubljana so bili
skladno s tem izjemni (Letno porocilo Javnega zavoda Turizem Ljubljana, 2016, str. 18).

Na podro¢ju druzbenih omrezij se je Ljubljana v domacih strokovnih krogih uspela uveljaviti
kot izrazit primer dobre prakse. Prisotna je na devetih druzbenih omrezjih (Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube, Google+, Foursquare, Storify in LinkedIn). Vlozek
dela na posameznem omrezju prilagajajo uspesnosti na posameznem omrezju (Letno
porocilo Javnega zavoda Turizem Ljubljana, 2016, str. 18). Na Facebooku redno objavljajo
aktualne in zanimive vsebine, ki jih uporabniki prepoznavajo kot kakovostne. Aktivnosti na
Facebooku so podprte z oglasi in promoviranimi objavami. S tem so dosegli ve¢ kot 100.000
privrzencev, ¢as odzivnosti pa so uspeli skrajSali na manj kot eno uro (Letno porocilo
Javnega zavoda Turizem Ljubljana, 2016, str. 18).

4.2.2 Visit Copenhagen

Visitcopenhagen.com je uradna spletna stran glavnega mesta Danske. Upravlja jo Wonderful
Copenhagen, vsebina na spletni strani pa je v celoti uredniSka, saj Zelijo v prvi vrsti
zadovoljiti potrebe obiskovalcev mesta (Visit Copenhagen, 2016). Visit Copenhagen je
prisoten na razli¢nih druzbenih omrezjih, kot so Facebook, Twitter, Flickr, Instagram in
Youtube; na Facebooku je prisoten od leta 2008.

Leta 2014 se je organizacija Wonderful Copenhagen odlo¢ila izboljsati promocijo njihovih
dogodkov in mesta. Skladno s strategijo so turisti predstavljali bistvo njihove
komunikacijske strategije (Digital Tourism Think Thank, 2014). Za dosego tega cilja je bilo
nujno boljse razumevanje digitalnega vedenja in potreb turistov, prav tako pa tudi tistih, ki
bi bili potencialna ciljna skupina, ki bi jo zanimal Kopenhagen (Digital Tourism Think
Thank, 2014). Omenjene skupine so identificirali s pomocjo analiz, na podlagi katerih je
Wonderful Copenhagen razvil digitalno strategijo, ki se veze neposredno na obiskovaléevo
digitalno izkusnjo (Digital Tourism Think Thank, 2014).

Pri komunikaciji s turisti tako zasledujejo strategijo segmentacije na podlagi interesov
turistov. Cilj je bolje razumeti vedenje obiskovalcev Kopenhagna na druzbenih omrezjih in
digitalnih platformah ter povecati stevilo obiskovalcev. V ta namen nenehno preizkusajo
nove nacine komunikacije z obiskovalci (Digital Tourism Think Thank, 2014).
Komunikacijo pa prilagajajo tudi posameznim platformam in ¢e je to potrebno, uporabijo
razli¢ne nagovore na Facebooku, Instagramu, Twitterju, saj na ta nacin lazje dosezejo
zainteresirano ciljno skupino, brez da bi prikazovali nerelavantne informacije (Digital
Tourism Think Thank, 2014).

4.2.3 Visit London

Za druzbena omreZja Londona skrbi podjetje London & Partners, ki je uradno podjetje za
trzenje Londona (What we do, 2016). Poleg druzbenih omrezij je v njihovi domeni tudi
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spletna stran visitlondon.com, Kjer lahko turisti najdejo vse informacije, vezane na London
(What we do, 2016).

Glavna naloga podjetja London & Partners je krepitev mednarodnega ugleda Londona, poleg
tega zelijo pritegniti tuje nalozbe in ustvariti ¢im vecje Stevilo novih delovnih mest, kar
pocnejo z organizacijo razli¢nih dogodkov, kongresov za tuja podjetja, Studente iz tujine in
privabljajo tuje obiskovalce prek razli¢nih druzbenih omrezij (What we do, 2016).

Visit London je tako kot Visit Ljubljana in Visit Copenhagen prisoten na razli¢nih druzbenih
omrezjih, na katerih zasleduje cilj povecanja Stevila sledilcev in interakcije med njimi (Hitz,
2015). Poleg tega je njihov cilj tudi pridobivanje obiska na njihovi spletni strani s pomocjo
druzbenih medijev (Hitz, 2015). Od leta 2015 je Facebook profil Visit London ve¢ kot
potrojil Stevilo sledilcev, kar je rezultat njihove komunikacije, ki temelji na osebnem
pristopu, saj s svojimi uporabniki komunicirajo prijateljsko in ne kot s podjetji, predvsem pa
jih vprasajo za mnenje, katere informacije zelijo (Hitz, 2015). Najvecji poudarek pri
strategiji nastopa dajejo vsebini, ki jo prilagajajo vsakemu druzbenemu omrezju posebe;j,
predvsem pa sledijo filozofiji, ¢e ne vprasas, ne dobis odgovora (Hitz, 2015).

4.3 Metodologija

Empiri¢ni del magistrskega dela vsebuje vsebinsko analizo druzbenega omrezja Facebook,
v katero so vkljucene tri turisticne destinacije: Ljubljana, Kopenhagen in London. V prvi
fazi analiziram vsebino posamezne turistiéne destinacije, in sicer me pri tem zanima Stevilo
objav, kdaj pride do objav, v kakSnem jeziku komunicirajo z uporabniki in za kakSne vrste
objav gre. Vsebinsko analizo Facebook strani turisti¢nih destinacij sem izvedla v omejenem
obdobju 14 dni, ko sem vsakodnevno spremljala aktivnosti turisticnih destinacij. V tem
obdobju sem analizirala vse vrste objav, kot so slike, videi, zunanje povezave, na Facebook
straneh vseh treh turisticnih destinacij. Obdobje opazovanja je izbrano nakljucno, brez
kakr$nihkoli pri¢akovanj o tem, koliko in kaksne objave naj bi bile prisotne na strani
posamezne destinacije. Posamezne turisticne destinacije navadno Zelijo ustvariti pozitivno
podobo med turisti, zato pricakujem pozitivne vsebine.

4.3.1 Analiza vsebine

Za analizo vsebine bom uporabila stiri kriterije, znotraj katerih bom analizirala razli¢ne
postavke.

Prvi kriterij: dejstva. Znotraj tega kriterija sem analizirala tip vsebine, ali gre za besedilo,
fotografijo, video. Zanimalo me je, v katerem jeziku komunicira posamezna destinacija,
kaksen je izvor vsebine. Na tem mestu me je zanimalo, ali gre za avtorsko vsebino, ali je
vsebina povzeta od drugod. Poleg tega sem preverila tudi, ob katerih urah nastajajo objave
in kako hitro se uporabniki na njih odzovejo. Zanimalo me je, ali posamezna destinacija
uposteva smernice, ki veljajo za najbolj primeren ¢as objave po posameznih dnevih.
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Drugi kriterij: tematika objav. V sklopu tega kriterija sem ugotavljala, katere teme
pokrivajo posamezne turisticne destinacije (festivali, kultura, politika, dnevno zivljenje,
prehrana). Zanimalo me je, ali se objave navezujejo tudi na raven drzave in ne samo na
mesto, torej ali ponudijo turistom tudi nasvete, kje preziveti dopust v drugih delih drzave.

Tretji kriterij: nac¢in komunikacije. Internet in druzbena omrezja so prinesla Stevilne
spremembe v nacin komunikacije in pripovedovanja zgodb, saj se turistine destinacije
lahko s svojimi »prijatelji« pogovarjajo. Posledi¢no so naini pogovora lahko razli¢ni.
Zanimalo me je, kak$no retoriko uporablja posamezna turisticna destinacija, ali so objave
samopromocija in ali izobrazujejo turiste, jih vabijo k interakciji, nadalje Katera locila
uporabljajo pri nagovorih ter ali uporabljajo emotikone.

Cetrti kriterij: povezave. Na kak$en nacin gradijo povezave, ali uporabljajo hashtage,
zunanje povezave ali so povezane z drugimi platformami, kot so druzbena omreZja in druge
spletne strani.

4.3.2 Netnografija

Poleg vsebinske analize sem izvedla $e spletno etnografijo ali netnografijo, s pomocjo katere
sem opazovala vedenje uporabnikov na Facebook straneh izbranih turisticnih destinacij.
Netnografija je relativno nova raziskovalna metoda in se v Sloveniji redkeje uporablja, zato
jo v nadaljevanju podrobneje predstavljam.

Netnografija je kvalitativna raziskovalna metoda, katere zacetki segajo v leto 1995
(Kozinets, 1998; Kozinets, 2010b, str. 3). Za zacetnika netnografije velja Robert V.
Kozinets, ki je netnografijo opredelil kot etnografijo, prilagojeno sodobnemu, tehnolosko
naravnanemu svetu (Kozinets, 2010b, str. 3-4). Tradicionalno so raziskovalci uporabljali
etnografijo za razumevanje vedenja porabnikov z opazovanjem njihovih ritualov v
dolo¢enem okolju. Za razumevanje spletne kulture in spletnih skupnosti pa je nastala nova
veja etnografije, imenovana netnografija, ki proucuje porabnike na spletu (Kozinets, 2010).
Gre za kvalitativno raziskovalno metodo, namenjeno raziskovanju uporabniSko ustvarjenih
spletnih vsebin ob pomoci kontekstualnega kodiranja podatkov. Je interaktivna dinami¢na
raziskovalna metoda, saj lahko z njo zajamemo akcijo in reakcijo opazovanih uporabnikov
v spletni skupnosti (Hine, 2000; Miller & Slater, 2000; Percic¢, 2011). Tovrstne raziskave so
postale pomembnejse v zadnjem desetletju, ko so porabniki postali aktivni ustvarjalci vsebin
(Kozinets, 2006).

Netnografija se osredotoca na opazovanje posameznikov znotraj spletne skupnosti in spletne
skupnosti kot celote (Kozinets, 2010c, str. 241). Omogoca nam razumevanje spletne kulture
porabnikov in vzorcev vedenja (Kozinets, 2006; Nelson & Otnes, 2005). Metoda razkriva
veliko o vedenju porabnikov, njihovih okusih, vtisih, mnenjih, pogledih, o Zivljenjskem stilu
itd. (Kozinets, 2010b, str. 9). Netnografijo lahko uporabljamo na razli¢nih podro¢jih kljub
dejstvu, da je bila do sedaj veCinoma uporabljena na podrocju vedenja porabnikov in trZzenja
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(Kozinets, 20104, str. 1; Sandlin, 2007).

V mojem primeru je netnografija zelo primerna metoda, saj me zanima vedenje porabnikov
na spletu. V netnografijo vkljucujem uporabnike, ki vSeCkajo izbrane Facebook strani;
zanimajo me njihovo vedenje, interakcija s turisti¢no destinacijo in med uporabniki, koliko
vsebin ustvarijo in odzivi turisti¢nih destinacij nanje.

Raziskava je trajala dva tedna, in sicer od 1. do 14. 6. 2016. Cas opazovanja posameznih
objav je odvisen od tega, kdaj posamezna organizacija objavi sporocilo. Po objavi me je
zanimala interakcija in sodelovanje med uporabniki in posamezno destinacijo oz. katere
aktivnosti sproZijo ve¢ interakcije, ali uporabniki komunicirajo med seboj, kakSen odnos se
gradi med destinacijo in uporabniki.

4.4 Raziskovalna vpraSanja

V nadaljevanju na podlagi literature povezem vpliv druzbenih omreZij in uporabnisko
ustvarjenih vsebin na trzenje turisticnih destinacij. Opredelim tri raziskovalna vprasanja, na
podlagi katerih izvedem raziskavo in analizo druzbenega omrezja Facebook treh turisti¢nih
destinacij. Raziskovalna vprasanja so predstavljena v nadaljevanju.

Raziskovalno vprasanje 1: Kako so turisti¢ne destinacije predstavljene na Facebooku?

Na to vprasanje sem odgovorila s pomocjo vsebinske analize Facebook strani posameznih
turisti¢nih destinacij. V obdobju 14 dni sem analizirala vsebino posameznih Facebook strani.
V analizo so bile vkljucene vse vrste objav, kot so npr. slike, videi, zunanje povezave,
objavljene na Facebooku. Predvidevam, da bo analiza pokazala pozitivno naravnano
komunikacijo, saj Zelijo upravljavci druzbenih omreZzij predstaviti turistiéno destinacijo v
najboljsi mozni luci. Zaradi tega se izogibajo tematikam, ki imajo lahko negativne posledice,
kot so kriminal, brezposelnost, katastrofe (Ooi & Pedersen, 2010).

Raziskovalno vprasanje 2: Kako se vedejo uporabniki na Facebook straneh izbranih
turisti¢nih destinacij?

Pri analizi drugega vpraSanja me je zanimala aktivnost uporabnikov izbranih Facebook
strani. OsredotoCila sem se na interakcijo, sodelovanje in vkljuenost uporabnikov v
komunikacijo s turistitno destinacijo in med uporabniki samimi. Ali uporabniki
komunicirajo med seboj, kaksen je odnos med turisticno destinacijo in uporabniki ter ali
komunicirajo med seboj. Kaksne vsebine nastajajo na posameznih Facebook straneh in kako
se Sirijo? Poleg tega sem analizirala se aktivnost posamezne turisticne destinacije, v koliksni
meri se vklju¢uje v pogovor z uporabniki, ali se odziva na njihova vpraSanja in mnenja in
kakSen je njen odnos z uporabniki.

Raziskovalno vprasanje 3: Kako mora biti zasnovana objava, da sproZi interakcijo
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med uporabniki?

V okviru tega raziskovalnega vpraSanja sem pregledala objave na Facebook straneh izbranih
turisticnih destinacij in opazovala, na kakSen nacin so zasnovane objave, ki sprozijo najvec
interakcije med uporabniki. Ali na interakcijo vplivajo slike, vprasanja, nagradne igre, torej
kaj je tisto, kar spodbudi uporabnike, da prispevajo svoje mnenje in se vkljucijo v razpravo.

S ANALIZA REZULTATOV

V prvi fazi raziskave sem izvedla analizo vsebine izbranih turistiénih destinacij na
Facebooku z namenom, ugotoviti, kako turisticne organizacije predstavljajo Ljubljano,
Kopenhagen in London na Facebooku. S pomocjo analize vsebine bom odgovorila na prvo
raziskovalno vprasanje, ki se glasi Kako so turisticne destinacije predstavljene na
Facebooku?

5.1 Analiza vsebine

Analizo vsebine sem izvajala 14 dni, in sicer sem spremljala objave na Facebook straneh
med 1. in 14. 6. 2016. V tem Casu je na Facebook strani Visit Ljubljana nastalo 17 objav, in
sicer po eno na dan, trikrat v opazovanem obdobju pa se je zgodilo, da sta bili objavi v enem
dnevu dve. Facebook strani Visit Copenhagen in Visit London sta bili v obdobju opazovanja
bolj aktivni, saj je na strani Visit Copenhagen nastalo 25 objav, na strani Visit London pa 33
objav. Na Facebook strani Visit Copenhagen sta v obdobju opazovanja nastali vec¢inoma po
dve objavi, Visit London pa je tisti, ki najveckrat naredi tudi po tri objave na dan.

5.1.1 Prvi kriterij: dejstva

Med izbranimi turisticnimi destinacijami je bil v opazovanem obdobju na Facebooku najbolj
aktiven London, pri katerem sem zabelezila najvecje Stevilo objav. Sledi mu Kopenhagen in
nato Ljubljana. London in Kopenhagen se posluzujeta vecjega Stevila objav na dan, medtem
ko je na Facebook strani Visit Ljubljna mogoce opaziti eno objavo dnevno, le trikrat v
opazovanem obdobju se je zgodilo, da sta bili objavi dve.

Na Facebook strani Visit Copenhagen prevladujejo objave z besedilom in sliko, teh je
najveC. Ena objava vsebuje povezavo na uradno spletno stran turisti¢ne destinacije, 6 objav
pa uporabnike vodi na tujo spletno stran, in sicer gre ve¢inoma za ¢lanke z nasveti, kako
preziveti prosti ¢as v Kopenhagnu, razli¢ne lestvice, na katere se uvrs¢a Kopenhagen in ki
pozitivno vplivajo na ugled mesta. Na Facebook strani Visit London in Visit Ljubljana
zasledim najvec¢ objav s povezavami na uradno spletno stran turisti¢nih destinacij, iz ¢esar
lahko sklepam, da je destinacijama pomembna tudi promocija lastne spletne strani, kjer
uporabniki dobijo ve¢ informacij o turisti¢ni destinaciji in o tematikah, ki so izpostavljene v
posamezni objavi. Na Facebook strani Visit London je druga najpogostejsa vrsta objave
besedilo s sliko, medtem ko Visit Ljubljana bolj pogosto objavi besedilo s povezavo na tujo
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spletno stran, Sele nato sledi objava v obliki besedila in slike. 1z tega lahko povzamem, da je
pri Visit London in Visit Copenhagen vecji poudarek na pripravi v celoti lastnih vsebin, Sele
nato ¢rpajo vsebino iz tujih medijev, medtem ko Visit Ljubljana izmed vseh treh destinacij
najveckrat usmeri uporabnika na tujo spletno stran. Lahko pa razumemo objave s
povzemanjem tujih medijev tudi kot poveéevanje kredibilnosti med turisti, saj na ta nacin
pokazejo, da Ljubljano in njene znamenitosti opazijo tudi drugje.

Vse tri Facebook strani se $e vedno najve¢ posluzujejo objave lastnih vsebin, ki so v
nekaterih primerih razsirjene Se na njihovo spletno stran. Povzetek tujih vsebin se pojavlja
v vseh treh primerih v manjsi meri, najveckrat pa povzemajo razli¢ne blogerje, novice in
druge organizacije. Vsebine, ki jih povzemajo po tujih straneh, so pozitivno naravnane in
pozitivno vplivajo na promocijo posamezne destinacije.

Po pregledu objav na vseh treh Facebook straneh turistiénih destinacij sem ugotovila, da vse
tri komunicirajo z uporabniki izklju¢no v angleSkem jeziku. Iz tega lahko sklepam, da so
Facebook strani izbranih destinacij v prvi fazi namenjene tujim in ne doma¢im turistom. Z
vidika domacih turistov je tuj jezik v primeru Kopenhagna in Ljubljane lahko mote¢ in jih
odvrne od obiska. Po drugi strani pa je uporaba anglescine logi¢na, saj v primeru uporabe
domacega jezika obe destinaciji izgubita celoten nabor tujih turistov. Situacijo z jezikovno
oviro bi lahko resevali z dvema razlicnima Facebook stranema, vsako v svojem jeziku.
Vendar se mi tak nac¢in ne zdi smiseln. V prvi vrsti z vidika u¢inkovitosti zaposlenih, ki se
ukvarjajo z administracijo Facebook strani posamezne destinacije. Glede na to, da obe
Facebook strani nagovarjata tuje turiste, je vprasljiva tudi interakcija domacih turistov na
Facebook strani, ki bi bila namenjena samo njim. Poleg tega pa je angleski jezik danes
raz$irjen ze do te mere, da bi lahko pridobili informacije o destinaciji tudi s prevajalskimi
orodji, ki so danes zelo razsirjena.

Ljudje uporabljajo Facebook v sluzbi, doma, na mobilnih napravah in osebnih rac¢unalnikih.
Za turisti¢no destinacijo je zato pomembno, kdaj naredi objavo na druzbenem omreZzju, da
bo dosegla najvecji u¢inek. Kdaj je primeren ¢as za objavo, je odvisno od posameznega
druzbenega omrezja, ciljne regije, ciljev, ki jih Zelim doseéi, in koliko je ciljna skupina
aktivna na izbranem druzbenem omreZju (Kolowich, 2016). Na Facebooku lahko glede na
posamezen dan dolo¢imo, kdaj je primerno, da se naredi objava. Najbolj primerni dnevi in
ure za objavo vsebine so sobota in nedelja med 12. in 13. uro, sreda med 15. in 16. uro ter
cetrtek in petek med 13. in 16. uro (Kolowich, 2016).
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Slika 2. Najbolj primeren ¢as objave na Facebook strani
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Vir: L. Kolowich, The Best Times to Post on Facebook, Twitter, LinkedIn and other Social media
[Infographic], 2016.

Na izbranih Facebook straneh sem pregledala ¢as objav in ugotovila, da se med destinacijami
razlikuje, kar je odvisno tudi od Stevila objav na dan. Visit Ljubljana objavlja veCinoma v
dopoldanskem ¢asu, do 13. ure. Stiri objave so narejene kasneje, in sicer v veGernem ¢asu
po 18. uri in ne kasneje kot ob 21.30. Uporabniki se na objave odzovejo Se isti dan, v
nekaterih primerih se zgodi, da objavo komentirajo naslednji dan ali pa najvec nekaj dni po
objavi. Visit Copenhagen in Visit London ve¢inoma naredita ve¢ objav dnevno, nekajkrat
tudi po tri, zato je ze s tega vidika tezko upostevati zgornja priporocila, saj bi bile objave v
tem primeru preve¢ strnjene, kar prav tako ne bi doseglo Zzelenega uc¢inka. Visit Copenhagen
objavlja glede na zgornja priporoc¢ila v popoldanskem ¢asu po 14.30. Nekaj objav je
narejenih tudi v veCernih urah, vendar nikoli po 21.30 uri. Uporabniki se na objave odzovejo
Se isti dan, razen v primeru, ko je objava narejena pozno zvecer, se odziv najveckrat zamakne
na naslednji dan. Vecina pogovorov se zakljuc¢i naslednji dan, nekaj izmed njih jih traja vec
Casa oz. kak uporabnik komentira objavo Sele po 10-ih dneh. Visit London je primer
destinacije, ki naredi tudi po tri objave na dan. V takih primerih so objave razporejene ez
celoten dan, ¢asovni razmik med objavami je nekje od tri do stiri ure. Kadar sta objavi dve,
ju objavijo v popoldanskem in veCernem ¢asu, torej v tem primeru lahko reCem, da
upostevajo zgoraj navedena priporocila. Uporabniki se tako kot pri ostalih dveh destinacijah
odzovejo na objave Se isti dan in v prihodnjih nekaj dneh.

5.1.2 Drugi kriterij: tematika objav

Tematika objav se od destinacije do destinacije precej razlikuje, zato tezko posplosim in
objave razdelim na nekaj najpogostejSih tematik. Vse destinacije se v dolo¢eni meri
osredotoc¢ajo na promocijo mesta, kamor sodijo razli¢ni nasveti, kako preziveti dan v mestu,
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kateri dogodki potekajo v posameznem mestu, katere znamenitosti so vredne ogleda.
Najveéji poudarek na promociji mesta je zaznati pri Kopenhagnu, saj so objave
skoncentrirane ve¢inoma na znamenitosti in dele mesta, ki so po njihovem vredni ogleda,
kolesarske poti itd. Vec¢ina objav je podkrepljena s slikami lokacij, ki jih opisujejo.

Ljubljana poleg promocije mesta kar nekaj objav posveti tudi promociji drugih destinacij, ki
so v Sloveniji vredne ogleda, prav tako je opaziti objave, ki se navezujejo na kulinariko in
prenocis¢a. Uporabnike pozivajo tudi k obisku spletne strani in k prijavi na njihov
newsletter. V primerjavi z ostalima dvema destinacijama so tematike objav Ljubljane SirSe
zastavljene, na ravni celotne drzave in niso vezane izkljuéno samo na mesto.

Tematika objav pri Londonu je med drugim vezana tudi na kraljevo druzino, v opazovanem
obdobju je bilo namre¢ kar nekaj objav posvecenih tej tematiki. Razlog za to je, da je kraljica
v obdobju opazovanja praznovala 90. rojstni dan, ¢emur so namenili precej pozornosti in
objav. Poleg tega se pojavljajo tudi objave, ki niso vezane na mesto in vsebujejo le pozdrav
uporabnikov ali pa vkljuéijo uporabnike v pogovor z vprasanjem, katera znamenitost je na
sliki, iz katerega dela mesta je razgled na sliki ipd. Tovrstne objave so povezane tudi s tistimi
Instagram profili uporabnikov, Ki so objavili fotografije na Instagramu, saj je vedno naveden
Instagram profil avtorja fotografije. To bi lahko bil Se dodaten motiv, da uporabniki delijo
svoje fotografije, saj je tovrstna izpostavitev lahko dobra promocija za posameznika.

5.1.3 Tretji kriterij: na¢in komunikacije

V tem delu analize vsebine sem pregledala nacin komunikacije posamezne turisti¢ne
destinacije z njenimi uporabniki. Zanimalo me je, na kakSen nacin nagovarjajo uporabnike,
katera lo¢ila uporabljajo pri nagovorih, ali se posluZujejo uporabe emotikonov, ki so vse
pogostejsi pri tovrstni komunikaciji. Poleg tega sem analizirala tudi to, ali gre pri objavah za
samopromocijo destinacije ali promovirajo tudi druge deleZnike.

Iz analize objav ugotavljam, da se vsaka destinacija posluzuje nekoliko drugaénega nacina
nagovarjanja uporabnikov. Objave Visit Ljubljana so ve¢inoma v obliki nagovora, s katerim
pozivajo uporabnike, katere znamenitosti naj si ogledajo, in jih vabijo k razlicnim
aktivnostim. Poleg promocije Ljubljane je nekaj objav namenjenih promociji drugih
delezenikov, in sicer najbolj znanim slovenskim turisticnim destinacijam, ki jih priporocajo
turistom. Locila, ki jih uporabljajo, je v vecini objav klicaj, nekatere objave so narejene v
obliki vprasanj in tako pozivajo uporabnike k interakciji. Visit Ljubljana in Visit London v
veéini objav uporabljata emotikone, medtem ko je pri Visit Copenhagen ve¢ objav brez
emotikonov. V primerjavi z Visit Ljubljana in Visit Copenhagen je pri Visit London zaznati
najbolj spros¢eno komunikacijo, izmed vseh treh destinacij najveckrat skusajo vkljuciti
uporabnike v pogovor s preprostimi objavami, in sicer z vprasanji, kot na primer, kako so
preziveli vikend, kje se nahaja lokacija na fotografiji itd. To so preproste objave, na katere
se uporabniki odzivajo, saj radi delijo svoje obcutke z drugimi. Na ta nacin destinacija lahko
gradi skupnost, v katero se uporabniki radi vracajo.
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5.1.4 Cetrti Kkriterij: povezave

Druzbena omreZzja omogocajo turisticnim destinacijam, da se povezejo s svojimi uporabniki
in uspesna Facebook stran temelji ravno na tem, da vzpostavi pristen odnos s svojimi
uporabniki. To lahko stori na razli¢ne nacine, predvsem pa z relevantnimi in koristnimi
vsebinami, ki predstavljajo dodano vrednost za uporabnika.

Turisti¢ne destinacije, vkljuene v analizo, se posluzujejo zunanjih povezav, ki vodijo na
tuje spletne strani, bloge, druzbena omreZja. Najmanj zunanjih povezav zasledimo na
Facebook strani Visit Copenhagen, saj je izmed vseh objav v opazovanem obdobju 11 takih,
ki ne vsebujejo zunanje povezave. V primerjavi z Ljubljano in Londonom je to velik delez,
saj ima Ljubljana le dve objavi brez zunanje povezave, London pa ima takih objav sest.
London od vseh treh destinacij najveckrat usmeri uporabnike na lastno spletno stran
www.visitlondon.com, kjer uporabniki dobijo ve¢ informacij. To je tudi eden izmed njihovih
ciljev, ki ga zasledujejo: da preusmerijo obisk na njihovo spletno stran (Hitz, 2015), in s
pomocjo povezav ga tudi uresniCujejo. Vse tri destinacije pa gradijo skupnost tudi s
povezovanjem s tujimi druZzbenimi omrezji, kot so Facebook strani in blogi.

Poleg zunanjih povezav lahko skupnost gradimo tudi z uporabo hashtagov, ki omogocajo
uporabnikom, da najdejo objave o tematikah, ki jih zanimajo. Za hashtag uporabljamo
simbol # in besedilo, ki mora biti zapisano kot ena beseda, torej brez presledkov. Dovoljena
je uporaba stevilk, medtem ko locila in posebni znaki ne delujejo (Facebook, 2016). Uporaba
hashtagov mora biti smiselna, da bomo z njimi dosegli interakcijo z uporabniki. Raziskava,
ki jo je izvedel Social bakers, kaze, da imajo najve¢ interakcije objave, ki vsebujejo enega
do dva hashtaga, in sicer take v povprecju dosezejo 539 interakcij. Objave s tri do petimi
hashtagi v povprecju dosezejo 416 interakceij, $est do deset hashtagov v povpreéju doseze
307 interakcij, medtem ko ve€ kot 10 hashtagov le Se 108 interakcij. Opazi se Ze obCuten
padec v interakciji pri uporabi dveh ali treh hashtagov (Ayres, 2016).

Iz analize objav vseh treh turisti¢nih destinacij sem ugotovila, da hashtagov ne uporabljajo,
Visit Ljubljana je hashtag uporabila le v eni objavi, medtem ko je bil hashtag pri Visit
Copenhagen uporabljen stirikrat, pri Visit London pa petkrat. VVse ostale objave so brez
hashtagov.

5.2 Netnografija

S pomocjo netnografije odgovarjam na drugo in tretje raziskovalno vprasanje, ki se glasita
Kako se vedejo uporabniki na Facebook straneh izbranih turisti¢nih destinacij? in Kako mora
biti zasnovana objava, da sprozi interakcijo med uporabniki?

Netnografijo sem tako kot analizo vsebine izvajala v omejenem obdobju, in sicer sem

opazovala aktivnosti turisticnih destinacij in njihovih uporabnikov dva tedna od 1. do 14. 6.

2016. Ponovno sem pregledala vse objave in odzive uporabnikov nanje. Opazovala sem,
37



koliko komentarjev in vSeckov je bilo pod vsako objavo, kako se na to odzivajo uporabniki
in turisticne destinacije. Poleg objav posameznih destinacij sem pregledala tudi objave, ki
jih na ¢asovnico objavijo uporabniki sami. Te objave se prikazujejo v desnem spodnjem kotu
na strani destinacije in so ze v osnovi slabSe vidne kot objave na zidu destinacije. Sem sodijo
objave uporabnikov, ki vS§eckajo Facebook stran destinacije, poleg tega se tukaj pojavijo tudi
tiste, v katerih nekdo turisticno destinacijo le omeni. To je lahko posameznik ali druga
organizacija.

V drugi fazi sem ugotavljala, na kakSen na¢in morajo biti zasnovane objave, da sprozijo
interakcijo med uporabniki. Ponovno sem pregledala vse objave in komentarje nanje ter
pogledala, na kakSen nacin so napisane, ali gre za vpraSanja, nagovore, morda samo za
fotografije, ki v tolikSni meri pritegnejo uporabnika, da se na njih odzove.

V nadaljevanju bom povzela ugotovitve za vsako destinacijo posebej in nato povzela skupne
tocke in ugotovitve vseh 3-eh opazovanih destinacij.

5.2.1 Visit Ljubljana

V prvi fazi sem pogledala Facebook stran, kako je sestavljena in katere funkcionalnosti
omogoca. Na profilni sliki najdemo maskoto Ljubljane in logotip Visit Ljubljana v desnem
zgornjem kotu. Naslovna slika (angl. cover photo) je posvecena nazivu zelena prestolnica
Ljubljane, ki ga je Ljubljana prejela v letoSnjem letu. Fotografija ponazarja zeleni del centra
Ljubljane s pogledom na Ljubljanski grad.

Pod profilno sliko so razvrs€eni zavihki, kjer si lahko uporabniki pogledajo objave,
fotografije, informacije o strani. Poleg tega ima Visit Ljubljana na Facebook stran
integrirana tudi druga druzbena omreZja, na katerih so prisotni: Instagram, Youtube in
Pinterest. To omogoca uporabnikom, da Ze na Facebook strani pogledajo profile ostalih
druZzbenim medijev. Na desni strani pod naslovno fotografijo lahko uporabniki ocenijo
destinacijo. Visit Ljubljana ima trenutno 3.400 ocen, od tega najve¢ petic, in sicer 2.100.
Skupna ocena destinacije je 4,2. Uporabniki poleg ocen delijo tudi svoja mnenja o Ljubljani,
ki so razdeljena na tri zavihke, in sicer na najbolj uporabna, najnovejSa in ocene z
zvezdicami. V opazovanem obdobju je bil v tem razdelku en zapis, in sicer v nemskem
jeziku, ki pohvali Ljubljano. Po hitrem pregledu sem lahko ugotovila, da so tudi ostale ocene
pozitivne, se pa v tem delu pojavi veliko zapisov v razlicnih jezikih, ne samo v angle$¢ini in
sloven§¢ini, kot je opaziti na zidu.
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Slika 3: Facebook stran Visit Ljubljana

[ £] visit Ljubiana

Visit Ljubljana

Dijana

Home

About

Photos 1 Liked v Message More v

Reviews

Likes # status (8] PhotoNideo W Tourist attraction - Ljubljana, Slovenia
Videos rm VT 4.2 % ek OPEN NOW
Instagram wls ‘ Q searc

VanuTiha

Vir: VisitLjubljana, 2016.

Uporabniki lahko svoja mnenja napiSejo na zid, prav tako lahko stopijo v stik z organizacijo
s pomoc¢jo zasebnih sporo€il prek gumba »sporocilo« v spodnjem levem kotu naslovne slike.
Uporabniki lahko komentirajo objave na zidu in jih vSeckajo, prav tako jim je omogoceno
komentiranje in vSeCkanje drugih komentarjev. Na ta nacin ustvarjajo medsebojno
interakcijo.

Na Facebook strani Visit Ljubljana je bilo v opazovanem obdobju od 1. do 14. 6. objavljenih
17 objav. Vseh 17 objav je v opazovanem obdobju dobilo 3.530 vseckov, kar v povprecju
znaSa 208 vSeckov na objavo. Najve¢ vSeckov je prejela objava, ki se navezuje na top 10
stvari, Ki jih v leto$njem letu lahko turisti po¢nejo v Ljubljani, in sicer 658 vseckov, najmanj
pa objava, nanasajoca se na kartico Ljubljane in njene ugodnosti, prejela je sedem vseckov.
Zanimivo se mi zdi, da objave, ki uporabnikom ponudijo uporabne informacije o destinaciji,
ki jim lahko pomagajo pri na¢rtovanju obiska, ne vzbudijo tolik§nega zanimanja.
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Slika 4: Facebook objava z najvec vsecki

N

H Visit Ljubljana
June - €

Get to feel the Ljubljana's green soul. Discover top 10 things to do in
Ljubljana in 2016! ©

Top 10 things to do in Ljubljana in 2016

Visit Ljubljana, the European Green Capital 2016. Let us present to you some of the
Ljubljana experiences that you shouldn't miss.

y Like @ Comment < Share
Vir: VisitLjubljana, 2016.
Slika 5: Facebook objava z najmanj vSecki

s Visit Ljubljana
H 4 June - €

Still the best way to explore Ljubljana - just use the Ljubljana Card!
Rather than making multiple payments, you simply show your card.
Get extra discount and order your Ljubljana Card online!

Ljubljana Card

The Ljubljana Card entities you to unlimited free travel on city buses, a guided tour
of the city, 24-hour access to WiFree Ljubljana, a free boat cruise, a free funicular
ride to Ljubljana Castle, and admission to 15+ attractions.

1SITLIUBLJANA.COM

il Like @ Comment # Share

O

Vir: VisitLjubljana, 2016.

Vsaka objava je bila vseckana, kar pomeni, da nobena objava ni ostala popolnoma brez
odziva in da so upravljalci Facebook strani znali vzbuditi zanimanje. Vecina objav se zdi
uporabnikom dovolj zanimiva in jim prinasa dovolj dodane vrednosti, da jih delijo naprej
med svoje prijatelje. Vse objave so bile v opazovanem obdobju deljene 399-krat, kar pomeni
v povprecju 23 delitev na objavo. Trikrat se je zgodilo, da objave ni delil noben uporabnik,

najveckrat pa je bila v opazovanem obdobju objava deljena 62-krat.

Komentarji se ne pojavljajo pod vsako objavo, izmed 17-ih objav lahko najdemo komentarje
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pod 10 objavami. Komentarji so pozitivho naravnani, ni zaznati negativizma ali kritik.
Okolje je prijazno naravnano, mirno in podpira Ljubljano. Na tem mestu dopu$¢am moznost,
da administratorji Facebook strani negativne in morda neprimerne komentarje, ki bi
negativno vplivali na ugled destinacije, odstranijo s Facebook strani. Uporabniki pogosto
vSeCkajo komentarje drugih, Visit Ljubljana se prav tako vklju¢i v komunikacijo z
vSeckanjem komentarjev. Ne sodeluje pa v pogovoru s komentiranjem objav. Objave drugih
uporabnikov na casovnici so redke, veCinoma se pojavljajo zato, ker druge organizacije
omenijo Visit Ljubljana v njihovi objavi, ko povabijo k ogledu razli¢nih razstav. To lahko
razumemo tudi kot oglaSevanje in promocijo drugih organizacij na strani Visit Ljubljana, saj
na ta nacin pozivajo uporabnike k ogledu njihove strani.

Slika 6: Objava na zidu z omembo Visit Ljubljana

a Greg Snell with Melvin Boecher and 2 others
0 June - Ljubljana - €

This is a short video highlighting some of my favourite drone clips from
a three part edit I'm currently working on. Visit Ljubljana hosted the
Traveldudes team on an epic 7 day campaign and this is a portion of
that. I hope you like the vid and stay tuned for the full length promo and
two Vlog style vids coming soon ©

@,\

Slovenia
01:54

Vir: VisitLjubljana, 2016.

Slika 7: Objava drugega uporabnika

Samo Perat added a new photo to Visit Ljubljana's Timeline
- — in Q Ljubljana, Slovenia

€

VzdolZ reke.

i@ Like Comment Share

Vir: VisitLjubljana, 2016.
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Tovrstne objave nimajo komentarjev, a jih uporabniki vSeckajo in delijo naprej. V
opazovanem obdobju je zaznati ve¢ objav enega uporabnika, ki na Casovnico prilepi
fotografije razli¢cnih predelov Ljubljane, vendar ni zaznati interakcije pod fotografijami.
Fotografije imajo namre¢ le vSeCek s strani Visit Ljubljana, ki je pod eno tudi zapisala
komentar, vendar se pogovor naprej ni razvil.

V opazovanem obdobju je bilo na ¢asovnici objavljeno eno vpraSanje uporabnice, ki se je
navezovalo na prevoz z ene destinacije na drugo. Vprasanje je bilo postavljeno v vecernih
urah, odgovor pa je uporabnica prejela zgodaj zjutraj, zato lahko trdimo, da je odzivni ¢as
kratek. Turizem Ljubljana v svojem letnem porocilu trdi, da je uspel skrajSati odzivni ¢as na
manj kot eno uro, vendar v tem primeru to ne drzi. Objava uporabnice je bila sicer narejena
v vecernih urah, odgovor pa je prejela zjutraj, tako da lahko $e vedno trdim, da so se odzvali
zelo hitro. Posebne interakcije pri objavah na ¢asovnici ni. Razlog za to je lahko tudi v tem,
da so te objave precej skrite, saj se nahajajo v levem spodnjem kotu in jih je tezko opaziti.

Slika 8: Vprasanje uporabnice na casovnici Visit Ljiubljana

‘.l' Helen Grainger » Visit Ljubljana

Hello! Me and a friend are visiting Ljubljana in the summer and
travelling from the city to Rovinj on Sunday 14th August and are
wondering the best way to get there. We aren't driving so want to know
bus times and if it is best to buy tickets in advance? Thank you!

Like Comment Share -

=« Visit Ljubljana Hi Helen, there is a bus and you can book the tickets here.
https:iiprodaja.arriva.sil We wish you a nice holiday!

Arriva - Vozni redi
Like - Reply
Vir: VisitLjubljana, 2016.

Po pregledu vseh objav in njihovih komentarjev ugotovim, da uporabniki Visit Ljubljana
niso pretirano aktivni in se ne vkljucujejo veliko s svojimi komentarji in mnenji. Najvec
odziva je dobila objava s top 10 aktivnostmi, ki jih lahko turisti po¢nejo v Ljubljani; dobila
je 16 komentarjev. Pod to objavo se je veckrat vkljucila tudi Visit Ljubljana. Ostale objave
imajo manj komentarjev. VeCina ostalih objav vsebuje zunanje povezave in uporabnika
preusmeri na drugo stran. 1z tega lahko sklepam, da se uporabnik, ko enkrat zapusti stran, ne
vrne nazaj in ne pusti svojega komentarja. Visit Ljubljana ima na tem mestu Se precej
moznosti za izboljsave, predvsem z vidika vkljucenosti uporabnikov v komunikacijo in prav
tako z vidika zanimivosti in raznolikosti objav.
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5.2.2 VisitCopenhagen

Profilno sliko Visit Copenhagen predstavlja morska deklica, znamenitost Copenhagna.
Poleg morske deklice se v profilni sliki nahaja $e napis Visit Copenhagen. Naslovna
fotografija je prav tako kot pri Ljubljani splo$na in predstavlja del mesta Copenhagen. Pod
profilno sliko se nahajajo zavihki, kjer lahko uporabniki preverijo objave, fotografije,
vsecke, informacije o strani, Za razliko od Ljubljane Copenhagen nima integriranih drugih
druZbenih omrezij na Facebook strani, kljub temu da so na njih prisotni. Na desni strani
uporabniki ocenjujejo destinacijo, ki ima trenutno 2.700 ocen, prav tako kot Ljubljana ima
najveé petic, skupna ocena pa je 4,4. V opazovanem obdobju ni bilo dodatnih zapisov v tem
razdelku, vendar je na splosno zaznati pozitivno komunikacijo. Tako kot pri Visit Ljubljana
lahko tudi v tem primeru uporabniki piSejo komentarje na zid, vSeckajo objave in
komentirajo ter vSeckajo ze obstojece komentarje. Za razliko od Visit Ljubljana pa ne morejo
stopiti v stik z organizacijo prek zasebnega sporocila, saj je ta funkcija onemogocena.

Slika 9: Facebook stran Visit Copenhagen

n VisitCopenhagen

VISIT
COPENHAGEN

VisitCopenhagen @ &

@VisitCopenhagen
Home : v ; : Wh:
About — e 2 2 . n
Reviews 1k Liked v More v
Photos
Videos # staws (8] PhotoNvideo R Nightlife - Copenhagen, Denmark

= 4.4 Yo v ¥k Ko

Likes B, SR
m Write something on this Page
A £

Posts
Q search for posts on this Page

Vir: VisitCopenhagen, 2016.

Na Facebook strani Visit Copenhagen je bilo v opazovanem obdobju od 1. do 14. 6. opaziti
25 objav, ki so skupaj prejele 19.548 vseckov, kar je v povpre¢ju 782 vSe¢kov na objavo.
Najvec vSeckov je imela fotografija starega dela mesta, prejela je 2.105 vSeckov. Najmanj,
141 vSeckov pa je prejela objava s petimi nasveti urednika, kako preziveti mesec junij v
Kopenhagnu, kar se mi zdi zanimivo, saj gre po mojem mnenju v primerjavi z objavo, ki je
prejela najvec vSeckov, za objavo z bolj uporabnimi informacijami, ki predstavljajo vec¢jo
dodano vrednost za uporabnika.
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Slika 10:Facebook objava z najvec vsecki

'\ VisitCopenhagen ai @ Sankt Peders Straede - 1453
=R Kobenhavn K
11 June - €

One of the finest examples of that old-school Copenhagen feeling.

iy Like B Comment ~» Share
DO% 2.1k Top comments ™

160 shares
Vir: VisitCopenhagen, 2016.

Slika 11: Facebook objava z najmanj vsecki

'\ VisitCopenhagen
was

= 2 June - €

Don't miss out on our 5 tips on how to have an awesome time in
Copenhagen this month:

|

|

LJHE @

Editor's choice: 5 cool tips for June

Nothing beats summertime in Copenhagen. The city is exploding with fun, wild,
cozy, crazy, pretty, and mouthwatering options. Here are a handful.

VISITCOPENHAGEN.COM

ly Like @ Comment »» Share

DO 141 Top comments ~

23 shares

Vir: VisitCopenhagen, 2016.
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Vse objave so bile za uporabnike dovolj zanimive, da so jih delili med svoje prijatelje, in
sicer so bile vse objave skupaj deljene 1.811-krat, kar je v povprec¢ju 72 deljenj na objavo.
Najveckrat je bila objava deljena 214-krat, najmanjkrat pa 23-krat. V primerjavi z Ljubljano,
ki ima podobno Stevilo vSeckov strani kot Visit Copenhagen, lahko ugotovim, da je aktivnost
uporabnikov na tem podro¢ju precej vecja. Razlog vidim predvsem v tem, da je na Facebook
strani Visit Copenhagen zaznati veliko domacih uporabnikov, ki izraZajo svoja stali$¢a o
mestu, pri Ljubljani pa so uporabniki predvsem tuji turisti, ki na bolj pasiven nacin is¢ejo
informacije o mestu.

V opazovanem obdobju je bila samo ena objava brez komentarja, pod vsemi ostalimi
objavami se nahaja precejSnje Stevilo komentarjev, ki se v veCini primerov razvijejo v
pogovore med uporabniki. V treh primerih se v pogovore vkljuci tudi Visit Copenhagen, in
sicer z informacijami o neki lokaciji, kontaktnimi podatki, ki jih uporabniki potrebujejo.
Odzvali so se tudi na komentar uporabnika, ki je izpostavil finan¢no stisko, ki mu
onemogoca obisk mesta, in sicer S prijaznim odgovorom, vendar se v nadaljevanju na
naslednji komentar niso ve¢ odzvali.

Uporabniki v svojih komentarjih izrazajo navdusenje nad mestom, v splo§nem so odzivi
pozitivni, gre za pozitivno okolje. Negativnih ali sovraznih komentarjev ni zaznati. Le v
enem primeru, kjer se vsebina objave navezuje na najbolj mirne drzave na svetu. V tem
primeru se en komentar navezuje na begunce, ki naj bi uni¢evali mir, vendar na komentar ni
opaziti odzivov in se pogovor ne razvije. Tudi nadaljnji komentarji pod objavo so pozitivni
in se strinjajo z objavo ter pohvalijo drzavo. Tudi v tem primeru dopu$¢am moznost, da
administratorji strani negativne in neprimerne komentarje odstranijo s Facebook strani.

V komentarjih je opaziti, da se uporabniki poistovetijo z objavami in delijo svoje izkusnje z
ostalimi. Nekateri na objavljenih fotografijah prepoznajo svoje domove in to zapisejo v
komentar. V pogovor vkljucujejo tudi svoje prijatelje, tako da jih oznacijo in z njimi delijo
svoje mnenje. Vsebino ustvarjajo tudi z dodatnimi fotografijami, ki jih prilepijo pod objavo
in tako delijo Se svoj pogled in izkusnjo, ki so jo doZiveli na omenjeni lokaciji. Ve€ino
komentarjev v§eckajo drugi uporabniki, nekatere komentarje vSecka tudi Visit Copenhagen.

Objave uporabnikov na ¢asovnici se pojavljajo vsak dan v opazovanem obdobju. Tako kot
pri Ljubljani se veliko objav prikaze, ker druge organizacije v svojih objavah omenijo Visit
Copenhagen. Opaziti je veliko objav za promocijo blogov drugih uporabnikov, ki so obiskali
mesto in zelijo deliti svojo izku$njo. Na ¢asovnico Visit Copenhagen objavijo svoj zapis s
prosnjo, da ga Visit Copenhagen razsiri med svoje uporabnike, vendar se Visit Copenhagen
na te zapise ne odziva, prav tako ni zaznati odzivov drugih uporabnikov.
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Slika 12: Objava uporabnika na zidu

% Mads Hanley Sandal » VisitCopenhagen

13 June - €

Young guy from Helsinki sharing his videos of copenhagen!

Copenhagen 2016 - 4k

Spent 3 days in Copenhagen in May, and finally
made the video, hope you enjoy! Experimenting a
bit with this one.. Filmed with a Panasonic GH4,
Sigma 18-35, ...

YOUTUBE.COM

1 Comment

il Like W Comment A Share

Vir: VisitCopenhagen, 2016.

Slika 13: Objava uporabnika na zidu

Brianna Jellerson Simmons » VisitCopenhagen
10 June - €

I loved my in Copenhagen but what struck me most was the food! I've
recently written a post about some of my favorite restaurants | got to try
in Copenhagen. | hope you enjoy it I'd be delighted if you shared this
post.

3 Meals: Where to eat in Copenhagen - Casual
Travelist

Traditional food and new Nordic cuisine have made Copenhagen one ofthe._..

CASUAITRAVELIST.COM | BY THE CASUAL TRAVELIST
Vir: VisitCopenhagen, 2016.

V primerjavi z interakcijo pod objavami na zidu pod temi objavami interakcije pravzaprav
ni, opaziti je le kak vSecek. Tudi na vpraSanje o nakupu vozovnice uporabnica ni dobila
odgovora, kar je lahko slaba uporabniska izkusnja. Kot omenjeno ze pri Visit Ljubljana so
objave obiskovalcev slabse vidne in je lahko tudi zato odziv slabsi.
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Slika 14: Objava vprasanja uporabnice na zidu Visit Copenhagen

[—; | Camille Eon » VisitCopenhagen
| DDUQT’IT. a 72hr ticket but am not I'EEEi'ufiﬂQ the SMS as my [SIT"IDT"IE will
not connect to a local network. Is the confirmation email valid?

Like » Comment Share

Vir: VisitCopenhagen, 2016.

Po pregledu objav lahko tudi v tem primeru ugotovim, da najvecji odziv dobijo najbolj
preproste objave fotografij posameznih predelov mesta. Te objave vkljucujejo le zapis, za
katero lokacijo gre, in fotografijo. Uporabniki se na take objave odzovejo razli¢no, ali s
svojimi zgodbami, kako dozivljajo Kopenhagen, dodatnimi fotografijami ipd. Najmanj
odziva tudi v tem primeru dobijo objave, ki imajo vkljucene zunanje povezave in vodijo na
druge spletne strani.

5.2.3 VisitLondon

Profilno sliko Visit London predstavlja metulj, ki se navezuje na del logotipa, pod njim pa
se nahaja povezava na spletno stran. Crta v sredini metulja predstavlja reko Temzo. Na
naslovni fotografiji je prikazan pogled na mesto, na njen najdemo metulje, kar kaze na
povezavo s profilno sliko. Pod profilno sliko so razvrS€eni zavihki, kjer lahko uporabnik
pogleda objave, fotografije, dobi informacije o strani, poleg tega imajo tako kot pri Visit
Ljubljana s Facebookom integrirana tudi ostala druzbena omrezja, na katerih so prisotni. Na
ta nacin lahko uporabniki prek Facebooka dostopajo tudi do ostalih omrezij.

Uporabniki ne morejo oceniti Facebook strani, tako kot to lahko storijo pri Ljubljani in
Kopenhagnu, lahko pa stopijo v stik z organizacijo prek komentiranja in vS§eckanja objav ter
objav na Casovnico. Tako kot pri Kopenhagnu jim je onemogoceno posiljanje zasebnih
sporocil.
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Slika 15: Facebook stran Visit London

n Visit London Q

VISITLONDEN.COM

Visit London &

@visitiondon

Home

About

Photos 1l Liked v More v Sign Up

Instagram feed

e # status [8 PhotoNVideo L Media/News/Publishing

" | =
Videos PEIN \Write something on this Page
) % i bz Bail AR L Q. search for posts on this Page
Email signup

Vir: VisitLondon, 2016.

V opazovanem obdobju je bilo na strani Visit London narejenih 33 objav, ki so skupaj prejele
98.142 vseckov, kar v povprecju znasa 3.775 vSeCkov na posamezno objavo. Skupaj so bile
objave deljene 8.163-krat, kar je v povpre¢ju 314-krat. Najbolj priljubljena je bila objava po
vikendu praznovanja rojstnega dne kraljice, ki je prejela 30.000 v§eckov.

Slika 16. Facebook objava z najvec vSecki

Visit London
6 June - €
Atouch of true British decor to help celebrate The Queen’s 90th birthday

on Regent Street

e

OD% 30k Top comments ~

Vir: VisitLondon, 2016.
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Slika 17: Facebook objava z najmanj vsecki

ﬂ Visit London
e- €

#AltractionoftheWeek

Step into the kingdom of Far Far Away with a family Shrek's Adventure!

Shrek's Adventure! London

Join the indoor walk-and-ride attraction inspired by the hit DreamWorks film.

Like ¥ Comment Share

[\e]w K1 Top comments ~

Vir: VisitLondon, 2016.

Vse objave, ki so bile narejene v opazovanem obdobju, so uporabniki komentirali. Poleg teh
so uporabniki komentirali tudi objave drugih in na tak nacin so se razvili pogovori. Najbolj
zanimiva tematika v opazovanem obdobju je bil kralji¢in rojstni dan, ¢emur je namenjenih
najvec objav, ki so prejele tudi najve¢ komentarjev. V enem primeru so se pojavile Cestitke
tudi v italijanskem jeziku, posledi¢no se je razvila komunikacija v tem jeziku, saj so se
vklju¢ili tudi prijatelji komentatorja, medtem ko so vsi ostali komentarji dalje komunicirali
v angleskem jeziku. Tako kot pri prej$njih dveh destinacijah gre tudi v tem primeru za zelo
pozitivno naravnano okolje, opaziti je Se vecjo privrzenost mestu tujcev in domacih
prebivalcev, ki so ve¢inoma navdu$eni nad mestom. Veliko uporabnikov deli z ostalimi
svoje izkuSnje, spomine na njihovo potovanje, ki v veliko primerih sega precej let nazaj in
se ga Se vedno z veseljem spominjajo. Objave, v Katerih so predstavljene razli¢ne lokacije
mesta, so tako kot pri Kopenhagnu podkrepljene s fotografijami uporabnikov v komentarjih,
ki na ta nacin gradijo vsebino na strani. Visit London se redko vklju¢i v pogovore med
uporabniki, takrat ko se vkljuci, odgovori na postavljena vpraSanja ali pa sami postavijo
vprasanje uporabniku in na ta nacin skuSajo razviti interakcijo z njimi. V vseh primerih
kasneje ne dobijo ve¢ odgovora in se posledi¢no komunikacija ne razvije.

Na casovnici se vsak dan pojavi tudi ve¢ objav razli€nih uporabnikov. V primerjavi z
Ljubljano in Kopenhagnom gre za veliko ve¢ dogodkov, ki jih drugi uporabniki prilepijo na
casovnico. Poleg tega je tudi v tem primeru zaznati objave, ki vabijo uporabnike na svojo
spletno stran, blog in pozivajo, naj razsirijo novico med uporabnike.

49


http://www.facebook.com/VisitLondon

Slika 18: Objava uporabnika na zidu

?@ Crawdaddy! shared an event fo Visit London’s Timeline
i | 15 June - &

THIS FRIDAY 17 June it's CRAWDADDY! with guest DJ Declan Allen
(All Tomorrow's Parties) at the Fiddler's Elbow - Camden spinning the
best in #northernsoul #motown #mod and #ska all on #vinyl
https://www.facebook.com/events/1746382655598001/

=@ AT

ViNYL
NORTHERN SOUL
TamLa moTown
vinTace rRxs
moo seaTs
sKa E RPacKeaereany
1 7 Crawdaddy! with guest DJ Declan ...
Fri 21:00 in UTC+01 - London, United Kingd...

45 peopie interested - 25 people going

* Interested

N
JUN

Vir: VisitLondon, 2016.

Slika 19: Objava uporabnika na zidu

22 AJ CoolClips » Visit London il Like Page

15 June

Looking for a FREE weekend out in London??? Watch this video (&)
hitps://www.youtube com/watch?v=AQcBax9jcdk

My Top 10 FREE Things To Do In
TROTFUN London!

If you are planning a trip to London and are short
of cash, then this video IS FOR YOU!I PLEASE
DONT FORGET TO LEAVE ME A COMMERNT, ...

YOUTUBE.COM

i Like W Comment = Share
Vir: VisitLondon, 2016.

Opaziti je tudi vprasanje, ki se navezuje na eno izmed nagradnih iger, vendar uporabnica ni
prejela odgovora. Zanimivo je, da se uporabniki, ki odgovora na vpraSanje ne prejmejo, ne
oglasijo ve¢ s ponovno objavo. Visit London se na te objave odziva z v§ecki objav, njihovih
komentarjev pa ni opaziti.
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Slika 20: Vprasanje uporabnice na Facebook strani VisitLondon

a Meike Ahrens » Visit London

Hey @
Just wanted to ask if the winners of the Royal Trip and Harry Potter trip
have already been notified or if there is still hope @

Like Comment Share

Vir: VisitLondon, 2016.

Objave so pri Visit London v opazovanem obdobju v vecini zasnovane v obliki vprasan;.
Uporabnike pozivajo k interakciji z vprasanji, npr. ali poznajo lokacijo, ki je na sliki, kako
prezivljajo ponedeljek itd. Take objave tudi dosezejo najveéji odziv, saj uporabniki radi
odgovorijo na vprasanja. Poleg precej$njega odziva na take objave je velik odziv opaziti tudi
na objave, ki so vezane na kraljevo druzino.

6 DISKUSIJA

V magistrskem delu sem analizirala 3 Facebook strani turisti¢nih destinacij in uporabnisko
ustvarjene vsebine, ki na njih nastajajo. Ugotovila sem, da imajo vse tri opazovane Facebook
strani mo¢no razvito strategijo nastopa na druzbenih omrezjih in so poleg Facebooka
prisotne tudi na Stevilnih drugih, ki jih povezujejo tudi s Facebookom. Najvecja skupnost je
do sedaj nastala na Facebook strani Visit London, ki ima od vseh treh strani najvec
privrzencev. Visit Ljubljana in Visit Copenhagen sta po $tevilu vSe¢kov v primerjavi z
Londonom primerljiv, saj je razlika le okrog 11.500 vSeckov. Vendar pa lahko ugotovim, da
so uporabniki Facebook strani Visit Copenhagen veliko bolj aktivni kot uporabniki Visit
Ljubljana, ki imajo od vseh treh strani najmanj aktivne uporabnike, ki ustvarijo najmanj
vsebin in se tudi v najmanj$i meri odzivajo na objave destinacije.

Vse tri destinacije se zavedajo pomena prisotnosti na druzbenih omrezjih, saj na dnevni ravni
pripravljajo objave za uporabnike, ki jih je v veliki vecini tudi ve€ na dan, predvsem pri Visit
London in Visit Copenhagen. Pri omenjenih destinacijah je tudi opaziti, da skuSajo ustvariti
skupnost, v kateri bodo uporabniki sodelovali s svojimi mnenji in prispevki. Predvsem
objave na Visit London so zasnovane tako, da skusajo vkljuciti uporabnike z razli¢nimi
vprasanji in pozivi k sodelovanju. Pri Londonu in Kopenhagnu je opaziti veliko privrzenost
mestu s strani uporabnikov, veliko se jih namre¢ poistoveti z objavami, predvsem s
fotografijami, ki so objavljene in delijo z ostalimi tudi svoje fotografije. Pri Ljubljani takega
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odziva ni zaznati. Razlog bi lahko bil v tem, da so uporabniki Visit Ljubljana predvsem
turisti, pri Londonu in Kopenhagnu pa je veliko uporabnikov, ki zivijo v mestu, so domacini
in se lazje poistovetijo z vsebino. Prav tako je opaziti veliko tistih, ki trenutno Zivijo v tujini
in izrazijo svojo naklonjenost mestu in Zeljo po vrnitvi domov. Tega pri Ljubljani ni zaznati.
Poseben je tudi London glede kraljeve druzine, saj je veliko objav namenjenih tej temi.
Kraljeva druzina ima namre¢ veliko privrZzencev in ti to pokazejo tudi na Facebooku.
Zanimivo je, da negativnih komentarjev ni zaznati, vendar tukaj dopus¢am moznost, da
negativne komentarje administratorji strani umaknejo.

V primerjavi z ostalima mestoma je Facebook stran Ljubljane veliko bolj pasivna, kljub temu
da Ljubljana veliko komunicira z uporabniki na druzbenih omrezjih. Menim, da je razlog
predvsem v tem, da gre v veliki meri na strani Ljubljane za bolj izobrazevalne vsebine, ki
uporabnikom ponudijo informacije o destinaciji, a jih ne vkljucijo neposredno v
komunikacijo.

Najbolj sprosceno komunikacijo je zaznati pri Londonu, ki nenehno spodbuja uporabnike k
interakciji in posredovanju svojega mnenja. Razvidno je, da najve¢ odziva dobijo najbolj
preproste objave s slikami in enostavnimi vprasanji, na katera uporabniki radi odgovorijo.
London se povezuje z uporabniki tudi na nacin, da v objavi uporabi njihove fotografije npr.
z Instagrama in tudi oznaci avtor fotografije. Na tak nacin $e dodatno spodbudi uporabnike
k deljenju in objavi fotografij, saj bo tako dosegel ve¢;ji krog sledilcev.

V primerjavi z Londonom in Kopenhagnom lahko ugotovim, da Ljubljana veliko pozornosti
nameni tudi ostalim turisticnim destinacijam v Sloveniji. Lahko re¢em, da promocijo
izvajajo na ravni celotne drzave, ne samo Slovenije. To je lahko velika dodana vrednost za
uporabnike, predvsem z vidika velikosti nase drzave, saj jo turisti lahko obis¢ejo v nekaj
dneh, zato je dobrodoslo, da so jim na Facebook strani Ljubljane na voljo tudi nasveti za
obisk drugih destinacij. Tovrstnega nacina promocije drzave se London in Kopenhagen ne
posluzujeta.

Nobena destinacija se ne vklju¢uje veliko v komunikacijo z uporabniki. Se najve¢ se odziva
London, ki se v nekaterih primerih vkljuci v pogovor z odgovori na vprasanja ali pa sam
postavi uporabnikom kako vpraSanje. Pri tem vsem trem destinacijam svetujem vedji
angazma, saj se mi zdi pomembno, da se odzivajo na dogajanje na Facebook strani,
predvsem, da azurno odgovarjajo na vprasanja uporabnikov, kar je pomanjkljivo pri vseh 3-
eh straneh, saj se zgodi, da uporabniki ne dobijo odgovora na svoja vprasanja. Res je, da so
objave uporabnikov na strani slabse vidne, vendar to ne bi smel biti izgovor, da se jih ne
spremlja in na njih ne odgovarja. Za uporabnike, ki Zelijo pridobiti dodatne informacije, je
to vsekakor pomemben vidik njihove izku$nje z destinacijo in neodzivnost destinacije lahko
vpliva na nezadovoljstvo in uporabnika posledi¢no odvrne od obiska.

Kot ze omenjeno, lahko vsebine, ki jih uporabniki ustvarijo na spletu, uéinkovito
pripomorejo k razvoju marketinskih strategij, saj lahko turisticnim organizacijam pomagajo
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izboljsati podobo destinacije. S tega vidika bi pricakovala ve¢jo vkljuCenost vseh 3-eh
turisticnih destinacij v komunikacijo z uporabniki. Vse 3 destinacije so namrec zelo aktivne
z vidika objav, komunikacija z uporabniki pa je precej slabsa. Pri¢akovala bi, da bodo temu
delu namenile ve¢ poudarka .

Objave so pri vseh treh destinacijah pripravljene na zelo enoli¢en naéin, ve€inoma gre za
besedilo s sliko ali zunanjo povezavo. Glede na trende, ki se napovedujejo Facebooku, da
bodo prevladovale video vsebine, teh vsebin na straneh opazovanih turisti¢nih destinacij Se
ni zaznati. Pri Kopenhagnu in Ljubljani v opazovanem obdobju ni bilo nobenega videa,
medtem ko je London pripravil nekaj objav z videi. London se posluzuje tudi moznosti
Facebook live in v Zivo prenasa videe, prav tako pri objavah uporablja animiran gif, ki ga je
opaziti v eni objavi v opazovanem obdobju. S tega vidika lahko re¢em, da ima London izmed
vseh treh destinacij najbolj napredno Facebook stran, saj v najbolj sledi trendom in se tudi
najbolj posluzuje novih funkcij, ki jih omogoca Facebook.

Vsebine, ki jih uporabniki ustvarijo na posameznih Facebook straneh destinacij, so
kredibilne. Ni zaznati laznih profilov, ki bi promovirali destinacijo in morda zavajali
uporabnike s svojimi objavami. Res je, da je pri vseh treh destinacijah zaznati predvsem
pozitivno komunikacijo, negativnih Kkritik pravzaprav ni opaziti oz. se pojavijo v zelo majhni
meri in ponavadi ne vplivajo na ostale uporabnike. 1z negativnih kritik se namre¢ debata
sploh ne razvije. To dejstvo me nekoliko preseneca, saj se mi zdi, da se uporabniki navadno
odzovejo na tovrstne objave, vendar pa v tem primeru ni tako. Tudi pri tem dopus¢am
moznost, da administratorji posamezne Facebook strani negativne oziroma neprimerne
komentarje odstranijo.

Iz analize lahko povzamem, da se vse 3 destinacije zelo dobro zavedajo vpliva druzbenih
omreZij in uporabniSko ustvarjenih vsebin na njihovo delovanje, saj so druzbena omreZja
mocno vkljucena v njihove marketinSke strategije. Pricakovala sem, da bodo aktivnosti
posamezne destinacije razli¢ne in tudi razlicno obsezne, predvsem sem pricakovala, da bo
skupnost uporabnikov in njihove aktivnosti najmanjSa pri Ljubljani. Z analizo sem to tudi
potrdila, je pa presenetljivo dejstvo, da sta si Ljubljana in Kopenhagen po Stevilu vieckov
zelo blizu, pa vendar so uporabniki strani Visit Copenhagen obcutno bolj aktivni z
ustvarjanjem vsebin kot uporabniki strani Visit Ljubljana.

S pomocjo raziskovalnih vpraSanj sem ugotovila, da najve¢ odziva uporabnikov dobijo
preproste objave z besedilom in sliko, ki od uporabnikov zahtevajo preproste odgovore.
Uporabniki radi delijo z drugimi, kako so preziveli vikend ali zaceli teden, prav tako radi
delijo z drugimi svoje izkuSnje z destinacijo v obliki fotografij in tako povedo, da so tudi
sami ze obiskali destinacijo. To po¢nejo predvsem obiskovalci Londona in Kopenhagna, Ki
sta tudi uspela razviti bolj odzivno in interaktivno skupnost uporabnikov. Ljubljana ima na
tem mestu Se kar nekaj prostora, predvsem na podro¢ju objav, ki neposredno pozivajo
uporabnike k deljenju njihovega mnenja. To se je predvsem pri Londonu izkazalo kot
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uspesen nacin, da spodbudijo uporabnike k ustvarjanju vsebin. Vsem trem destinacijam bi
na tem mestu svetovala, da bolj vkljuc¢ijo uporabnike in jih spodbudijo, da ustvarijo vec
vsebin, in sicer bi jim predlagala, da v objave vkljuc¢ijo npr. fotografije, ki jih ustvarijo
uporabniki. Na ta nacin bodo vzpostavile bolj oseben odnos z njimi, poleg tega bodo razsirile
nabor vsebin, Ki jih lahko uporabijo pri kasnej$ih objavah ali pa tudi na drugih druzbenih
omrezjih in na spletni strani.

Iz navedenega lahko ugotovim, da Facebook vpliva na trzenje turisticnih destinacij, saj se
izbrane turisti¢ne organizacije posluzujejo komunikacije prek tega druzbenega omrezja in
imajo dobro razvito strategijo komunikacije, s katero dnevno ponujajo nove informacije in
vsebine uporabnikom. Prav tako so za vse tri destinacijo pomembne tudi vsebine, ki jih
ustvarijo uporabniki, saj jih spodbujajo k sodelovanju, komentiranju in prispevanju njihovih
mnenj in vtisov. Na podlagi opravljene raziskave pa ne morem podati zakljucka, ali
posamezna turistina destinacija na podlagi uporabnisko ustvarjenih vsebin prilagaja svojo
strategijo nastopa na druzbenih omrezjih in izkori$¢a pridobljene informacije uporabnikov
za izboljSave in spremembe pri trZzenju svoje destinacije.

SKLEP

V magistrskem delu sem se osredotoCila na vpliv uporabniS$ko ustvarjenih vsebin in
druzbenega omrezja Facebook na trzenje turisti¢nih destinacij. Spremembe, ki jih prinasa
razvoj interneta in druzbenih omrezij, so pripomogle k temu, da imajo uporabniki, ko se
odlocajo za obisk destinacije, na voljo bistveno ve¢ informacij kot v preteklosti, predvsem
pa to niso ve¢ izkljuéno informacije turisti¢nih agencij in organizacij, ampak gre za
neposredne informacije tistih, ki so destinacijo Ze obiskali in svojo izkusnjo brez tezav lahko
delijo z ostalimi prek spleta.

Turisti¢ne organizacije se sooajo s Stevilnimi izzivi, ki jih prinaSajo spremembe v turisti¢ni
industriji. Poleg tehnoloskih sprememb in razvoja, ki se mu prilagajajo, so tu Se podnebne
spremembe, bolezni, vse pogostejsi teroristiéni napadi (Gretzel et al., 2006); turizem se
sooc€a s Stevilnimi spremembami in dozivlja velike spremembe na podrocju trendov vedenja
turistov in njihovega nakupnega procesa potovanj. Zato je Se posebej pomembno, da
turisti¢ne organizacije, ki skrbijo za trzenje turisti¢nih destinacij, spremljajo vse spremembe
in se jim prilagajajo.

Na spremembe, s katerimi se turisticne organizacije soocajo, v veliki meri vpliva razvoj
druzbenih omrezij in uporabniSko ustvarjenih vsebin, ki imajo Se posebej pomembno vlogo
Vv turizmu. Uporabnisko ustvarjene vsebine namre¢ vplivajo na sprejemanje in podajanje
informacij uporabnikov, ki so bistveno bolj vkljuceni v proces komunikacije in bistveno bolj
obvesceni o dogajanju, poleg tega pa lahko aktivno sodelujejo pri nastajanju vsebin in
vplivajo na ugled, ki se ustvari o destinaciji. Posledi¢no turisti¢éne destinacije niso vec¢ edine,
ki lahko komunicirajo z uporabniki. Temu se morajo prilagoditi z nacinom komunikacije, s
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spremljanjem trendov in na njih tudi odreagirati. Vse te spremembe so namre¢ povzrocile,
da se uporabniki odlo¢ajo na podlagi informacij, ki jih dobijo od tistih, ki so destinacijo Ze
obiskali, vendar ni vedno tako, da prejmejo le pozitivne informacije, komentarji pa lahko
koristijo ali $kodijo turisti¢ni destinaciji.

Uporabnisko ustvarjene vsebine so do neke mere postale groznja turisti¢nim destinacijam,
ki pa lahko po drugi strani pomeni izjemno veliko priloznost pri razumevanju potencialnih
obiskovalcev destinacije, saj lahko na podlagi vsebin, ki jih ustvarijo, turisti¢ne destinacije
prilagodijo svojo ponudbo, oblikujejo primerne marketinske strategije in izbolj$ajo kakovost
svojih storitev ter vplivajo na izboljSanje celotne izkusnje turistov.

V magistrskem delu sem obravnavala tri turisti¢ne destinacije in njihov nastop na druzbenem
omrezju Facebook. Osredotocila sem se na vsebine, ki jih ustvarijo uporabniki, in na vsebine,
Ki jih ustvari vsaka posamezna organizacija. Pri analizi sem izhajala iz teoreti¢nih izhodis¢,
podanih v prvem delu dela, ki so mi pomagala pri postavljanju zaklju¢kov pri posamezni
destinaciji. Ugotovila sem, da so se obravnavane turisticne destinacije S spremembami, Ki
jih je prinesel tehnoloski razvoj, soocile in prilagodile nac¢in komunikacije prek druzbenih
omrezij. Vse tri destinacije so namre¢ prisotne na spletu, na Stevilnih druzbenih omrezjih,
pri vsaki pa sem lahko nas$la tudi marketinsko strategijo, Ki ji sledijo. Pri analizi posamezne
turisti¢ne destinacije sem ugotovila, da vse tri destinacije zasledujejo smernice, Ki so si jih
zastavile.

Vsaka destinacija, vkljucena v raziskavo, se posluzuje takega nacina komunikacije z
uporabniki, ki je za posamezno destinacijo najbolj u¢inkovit. Najbolj aktivno skupnost je
zaznati na Facebook strani Londona, ki je lahko zgled ostalima destinacijama tudi pri
sledenju trendom na Facebooku, ki jih London od vseh treh uposteva najbolj. Le na
Facebook strani Londona je namre¢ zaznati vsebine, ki sovpadajo z najnovejsimi trendi
glede vsebin na Facebooku. Se vedno pa tudi pri Londonu prevladujejo klasi¢ne vsebine v
obliki besedila in slike.

Sama sem mnenja, da so pri vseh treh destinacijah §e moznosti za izboljSav, saj bi lahko vse
destinacije pripravile bolj interaktivne vsebine, ki bi uporabnike Se bolj pritegnile in
vkljucile. Vse tri destinacije so namre¢ precej pasivne, kar je ravno obratno od
pricakovanega, saj sem pri¢akovala bolj interaktivne skupnosti. Predvsem bi na tem mestu
izpostavila Ljubljano, ki bi kljub temu da veliko vlaga v komunikacijo na druzbenih
omrezjih, lahko ve¢ poudarka namenila spodbujanju uporabnikov k interakciji, saj bi na ta
na¢in lahko prisla do dragocenih informacij o Zeljah in pricakovanjih obstoje¢ih in
potencialnih turistov.
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