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UuvoD

Druzbena omrezja so spremenila nacin informiranja porabnikov. Velika vecina le-teh lahko
sedaj deli svoja mnenja na spletu in na razlicnih druzbenih omrezjih, na njih pridobi veliko
informacij in se odloca o svojih naslednjih nakupih. Ti novi trendi uporabe druzbenih omrezij
vplivajo tudi na turisti¢éno panogo, saj so bile v¢asih informacije, ki so jih posredovali turisti¢ni
delavci, stati¢ne in so jih uporabniki samo brali preko razlicnih medijev in platform, danes pa
to poteka v obliki interakcije. Ljudje iz razli¢nih drzav se lahko zelo hitro povezejo in med
seboj komunicirajo, mladi, ki odras¢ajo z druzbenimi omrezji, si Zelijo ve¢ avtenti¢nih
dozivetij, turisti niso ve¢ vezani na informacije v brosurah, vse poi$¢ejo na spletu in na ta nacin
so lahko potovanja bolj spontana (Tourismtiger, 2019).

Stevilo in priljubljenost druzbenih omreZij se spreminja, ampak vedno spodbujajo porabnike k
deljenju svojih izkuSenj, ki sluZijo kot informacije za druge turiste (Zivkovi¢, Gaji¢ & Brdar,
2014). Trenutno ima vsebina, ki jo ustvarijo porabniki in ponudniki, velik pomen in nam
pomaga pri promociji destinacije in pri ugotavljanju tega, na kakSen nacin je posamezna
destinacija zaznana in komunicirana med uporabniki (Oliveira & Panyik, 2014). Druzbena
omrezja se lahko uporablja tudi za oglasevanje turisti¢nih destinacij, saj lahko na njih ustvarimo
kampanje in posamezne oglase, ki ciljajo na to¢no doloc¢eno skupino ljudi (Nikjoo & Ketabi,
2015).

Trzenje turisticne destinacije je zaradi nehomogenih zahtev porabnikov zelo zahtevno, zato je
tudi pristop do tega nekoliko drugacen. Prednost uporabe druzbenih omrezij pa je, da preko njih
ponudniki vidijo, kaj si gostje Zelijo in lahko to sproti prilagajajo (Pitana & Pitanatri, 2016).
DruZbena omrezja predstavljajo nove moZznosti za turisti¢ne organizacije, in zahtevajo prenovo
in posodobitev poslovnih modelov in aktivnosti, kot so razvoj novih storitev, mreZenje in
menedzment znanja (Zeng & Gerritsen, 2014).

Namen magistrskega dela je pomagati pri razvoju trzenjskih dejavnosti znamke turisti¢ne
destinacije Vipavska dolina predvsem z vidika prilagajanja trendom in iskanja novih na¢inov
komuniciranja turisti¢nih dejavnosti in ponudbe. Z magistrskim delom Zelim ugotoviti, kaj je
znacilno za trzenje in digitalno oglasevanje turisti¢ne destinacije, kako se to razlikuje od drugih
turistinih destinacij, in teoreticno znanje prenesti na analizo turisticne destinacije Vipavska
dolina. Za to blagovno znamko destinacije Zelim ugotoviti, kako turisti¢ni delavci izkori$¢ajo
potencial razli¢nih orodij trzenjskega komuniciranja, s poudarkom na druzbenih omrezjih in
digitalnem oglasevanju, ter preveriti dosedanjo uspesnost na razlicnih medijih. Cilj
magistrskega dela je ugotoviti, kako znamka turisti¢ne destinacije Vipavska dolina izkoris¢a
potencial razli¢nih orodij trzenjskega komuniciranja s poudarkom na druzbenih omrezjih in
digitalnem oglasevanju, ter preveriti dosedanjo uspesnost komuniciranja v razli¢nih medijih.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem delu predstavim pregled znanstvenih
¢lankov s podro¢ja trZzenja v turizmu, pregled ¢lankov pa nadgradim z raziskovanjem razli¢nih
primerov iz prakse v Sloveniji in po svetu. Uvodu magistrskega dela sledijo tri poglavja
teoreticnega dela. Prvo je namenjeno opisu in pregledu druzbenih omrezij s poudarkom na
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Facebooku, Instagramu in oglasevanju z zakupom klju¢nih besed. V drugem poglavju opisem
posebnosti trzenja turisticne destinacije, v kak$ne namene se uporablja dolo¢ena druzbena
omrezja in predstavim primere, ki teorijo najbolj podkrepijo. Sledi tretje poglavje s
predstavitvijo turisti¢ne destinacije Vipavska dolina in pregledom vsebine na vseh druzbenih
omrezjih, ki jih na tej turisti¢ni destinaciji turisticni delavei uporabljajo.

V raziskovalnem delu magistrskega dela analiziram digitalno kampanjo »Summer hits«, ki so
JO na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina izvedli v poletju 2019, in predstavim analizo
intervjujev z razlicnimi zaposlenimi, ki se ukvarjajo s trzenjem v turizmu. PO opravljeni
raziskavi na podlagi ugotovitev oblikujem priporo¢ila za turisti¢no destinacijo Vipavska dolina
in magistrsko delo zaklju¢im s sklepom.

1 DRUZBENA OMREZJA

1.1 Razvoj druzbenih omrezij

Skozi leta se je definicija druzbenih omreZij spreminjala. Pogosto se druZbena omreZja enaci z
digitalnimi tehnologijami, ki spodbujajo vsebine uporabnikov in interakcije z njimi (Kaplan &
Haenlein, 2010), ali pa se jih povezuje z znacilnostmi orodij, kot sta Facebook ali Twitter in s
tem ponazarjamo nacin komunikacije sporo€ila (Howard & Parks, 2012). Pri obstoju vec
razli¢nih definicij za druzbena omreZja predvsem pri razli¢nih disciplinah ni formalne, jedrnate
in dogovorjene definicije. To otezuje skupno razumevanje pri menedzerjih in razli¢nih
raziskovalcih, saj se predvsem med disciplinami trenutno definicije zelo razlikujejo (Carr &
Hayes, 2015).

Druzbena omrezja, kot jih danes poznamo, smo najverjetneje prvi¢ srecali v poznih 50. letih
20. stoletja, ko sta Bruce in Susane Abelson ustvarila »Odprti dnevnik«, ki je med seboj
zdruzeval pisce spletnih dnevnikov. V tem obdobju so tudi prvi€ uporabili izraz spletni blog.
Pomemben mejnik pri razvoju druzbenih omrezij in spleta sta leta 1979 ustvarila Tom Truscott
in Jim Ellis, ki sta preko omreZja »Usenet« omogocala uporabnikom interneta posiljanje javnih
sporocil. Z vse vecjo dostopnostjo interneta se je leta 2003 razvilo omrezje MySpace, leto
kasneje pa Se Facebook (Kaplan & Haenlein, 2010).

Nekatere obstojece definicije so razmeroma preproste. Russo, Watkins, Kelly in Chan (2008,
str. 22) so na primer druzbene medije opredelili kot »tiste, ki olaj$ajo spletno komunikacijo,
mrezenje in/ali sodelovanje«. Kaplan in Haenlein (2010, str. 60) sta ponudila podobno kratko
definicijo druzbenih medijev kot »skupino internetnih aplikacij, ki so grajene na ideoloskih in
tehnoloskih temeljih spleta 2.0, in ki omogocajo ustvarjanje in izmenjavo vsebine med
razlicnimi uporabniki«. Lewis (2010) je ugotovil, da druzbeni mediji preprosto sluzijo kot
oznaka za digitalne tehnologije, ki ljudem omogoca povezovanje, interakcijo, ustvarjanje in
skupno rabo vsebin. Te opredelitve so problematicne, saj bi jih bilo mogoc¢e enostavno uporabiti
za druge komunikacijske tehnologije, na primer e-posto. Howard in Parks (2012) sta ponudila
bolj zapleteno opredelitev druzbenih medijev, ki jo sestavljajo trije deli:



e informacijska infrastruktura in orodja, ki se uporabljajo za ustvarjanje in distribucijo vsebin;
e vsebina, ki ima digitalno obliko osebnih sporo¢il, novic in idej;
¢ ljudje, organizacije in panoge, ki ustvarjajo in porabljajo digitalno vsebino.

Proces digitalizacije je v zadnjih letih trzenjsko dejavnost pripeljal v stanje nenehnih sprememb,
saj se digitalno trzenje vedno bolj uveljavlja. Chaffey in Ellis-Chadwick (2012) pravita, da na
ta na¢in doloc¢ene cilje dosezemo z uporabo digitalnih tehnologij in platform, kot so ra¢unalniki,
mobilni telefoni in tabli¢ni racunalniki.

Z druzbenimi omreZzji pogosto povezujemo tudi izraz Web 2.0, ki opisuje nov nacin uporabe
svetovnega interneta, predvsem za razvijalce programske opreme. To je nacin uporabljanja
aplikacij in kreiranja vsebin, ki temelji na nenehnem sodelovanju uporabnikov. V to skupino
spadajo predvsem blogi in skupni projekti. Druga stran, ki jo povezujemo z druzbenimi omrezji,
so uporabnisko ustvarjene vsebine. To so predvsem tipi vsebin, ki jih uporabniki sami delijo na
druzbenih omrezjih. Da jih lahko uvr§¢amo med uporabnisko ustvarjene vsebine, pa morajo
dosegati te kriterije: objavljene morajo biti na javno dostopnem spletnem mestu ali druzbenem
omreZju, v vsebini je treba prepoznati umetniski trud, ne sme pa biti prevec¢ profesionalno. Na
podlagi tega so druzbena omreZja skupina internetnih aplikacij, ki nadgrajujejo ideoloske in
tehnoloske temelje Spleta 2.0 in obenem omogocajo uporabnisko ustvarjene vsebine (Kaplan
& Haenlein, 2010). Moznosti za razdelitev druzbenih medijev je vec, najbolj aktualna in
trenutno najveckrat uporabljena razvrstitev je (Webfx, 2020):

e druzbena omreZja: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest, YouTube;
e spletni blogi: Tumblr, Medium;

e spletna mesta, namenjena razpravam: Reddit, Quora;

e strani namenjene ocenjevanju storitev ali izdelkov: Yelp, Glassdoor.

Ceprav so druzbena omreZja v osnovi komunikacijsko orodje (Laine & Friihwirth, 2010), jih
danes vedno bolj uporabljamo kot platformo oziroma okolje, kjer porabniki prezivljajo prosti
¢as, se sproscajo, brskajo in informirajo. Poleg tega se na njih druZijo, pogovarjajo in so del
nekaksne skupnosti (Sarbu, Alecu & Dina, 2018). Preko mobilne in spletne tehnologije z
druZzbenimi omrezji ustvarjamo interaktivne platforme, preko katerith posamezniki delijo,
ustvarjajo, razpravljajo in spreminjajo vsebino. Na ta nacin se je spremenilo komuniciranje med
uporabniki. Druzbena omrezja se razlikujejo po namenu. Na primer Facebook je platforma, Ki
jo uporabljamo za komunikacijo in deljenje vsebin, po drugi strani pa je druzbeno omrezje
LinkedIn popolnoma poslovne narave in usmerjeno v poslovno komuniciranje. Druzbena
omreZja, kot so YouTube ali Flickr, so skoncentrirana na deljenje video oziroma foto vsebin,
vedno vecjo priljubljenost pa imajo spletni blogi, ki se jih preprosto ustvari in uporablja. Za
primerjavo, v letu 2011 je bilo ve¢ kot 100 milijonov spletnih blogov, ki jih uporabniki in bralci
dojemajo kot neke vrsto javno mnenje (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011).
Po najnovejsih podatkih s spletnega mesta (Firstguide, 2013-2021) je trenutno na spletu ve¢ kot
570 milijonov blogov, glede na aktivnost na spletnih mestih WordPress, Tumblr, Blogger, WiXx,
Squarespace in Medium.



Uporaba druzbenih omrezij je spremenila tudi poslovni svet. Strokovnjake v trzenju SO
zamenjali posamezniki in skupnosti, ki uporabljajo druzbena omrezja. Na organizacijskem
nivoju so se podjetja morala odlociti, ali se bodo prilagodila trendom in novim nafinom
komunikacije ali ne. Ceprav je vedno bolj jasno, da imajo druzbena omreZja vedno ve&ji pomen,
ni nujno, da jih vsa podjetja vkljucujejo v svoje strategije. S tem pa zapravijo priloznost za
povecanje prepoznavnosti in posledi¢no tudi dobicka. Ob zacetku uporabe druzbenih omrezij
je bilo tezko doloditi, kaj je za koga uporabno in na kakSen nacin lahko podjetjem koristijo, zato
si jih je najlazje predstavljati pod sedmimi stebri (Kietzmann, Hermkens, McCarthy &
Silvestre, 2011):

e ldentiteta: To je stopnja, do katere uporabnik razkrije svojo identiteto, kar vkljucuje ime in
priimek, starost, spol, poklic, kraj bivanja in druge informacije. Velika vecina tudi preko
druZbenih omreZzij uporablja svoja prava imena, lahko pa se posluzujejo tudi vzdevkov.

e Pogovori: Ta steber predstavlja nacin in mejo, do katere se sogovorniki pogovarjajo med
sabo.

e Deljenje: Preko tega stebra prepoznamo obseg, do katerega uporabniki delijo, prejemajo in
si izmenjujejo vsebino.

e Prisotnost: Predstavlja obseg, do katerega je uporabnik dostopen, do kak$ne meje ga lahko
dosezemo.

e Odnose: Opisujemo jih kot mejo, do katere se uporabniki poistovetijo z drugimi uporabniki
ali pa z blagovno znamko in podjetjem.

e Ugled: Ima lahko razlicne pomene na druzbenih omrezjih, obicajno je to zaupanje, ki ga
ustvari pri uporabniku, lahko pa tudi preko razlicnih meril na druzbenih omreZzjih
uporabimo informacije, ki jih ustvarijo uporabniki in s tem dolo¢imo zanesljivost.

e Zadnji steber, preko katerih lazje razumemo druzbena omrezja, so skupine, ki predstavljajo
povezovanje uporabnikov. Vecja kot je skupina, ve¢ vSeckov, kontaktov preko druzbenih
omrezij neko podjetje dobi.

Po zadnjih podatkih Statiste internet uporablja 4,54 milijard uporabnikov, od tega jih 4,18
milijard uporablja mobilni internet. DruZzbena omrezja aktivno uporablja 3,8 milijard
uporabnikov in kar 3,75 milijard preko mobilnih telefonov (Statista, brez datuma a).
Razporeditev Stevila uporabnikov druzbenih omrezij pa je po zadnjih podatkih Statiste iz
januarja 2021: 2740 milijonov aktivno uporablja Facebook, 2291 milijonov YouTube, 2000
milijonov WhatsApp, 1300 milijonov Facebook Messenger, 1221 milijonov Instagram, 1213
milijonov WeChat, 689 milijonov Tik Tok in tako naprej (Statista, brez datuma b).

1.2 Opredelitev druzbenega omreZja Facebook

V letu 2004 je bila osnovna ideja Facebooka ustvarjanje profilov in sodelovanje Studentov
Harvarda z namenom, da bi med seboj ohranili stik. Tako je 5 Studentov Harvardske univerze
pod vodstvom ustanovitelja Marka Zuckerberga ustvarilo spletno storitev thefacebook.com,
profil na njem pa si je lahko ustvaril vsak, ki je imel ve¢ kot 18 let in v konénici e-naslova
harvard.edu. Kmalu so se uporabnikom Harvardske univerze pridruzili Se Studentje drugih
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ameriskih fakultet, dva meseca po ustvarjenem omrezju je bilo prijavljenih 70.000
uporabnikov, Ze decembra istega leta pa je ta Stevilka narasla na 1 milijon (Briigger, 2015).

Prehod v drugo fazo druzbenega omrezja Facebook se je zgodil spomladi 2006, ko so ga zaceli
uporabljati ljudje izven univerz in tako omreZje ni bilo ve¢ namenjeno samo izobrazevanju,
ampak povezovanju ljudi med seboj. Nanj so se lahko povezali uporabniki, stari nad 13 let,
zacela pa so ga uporabljati tudi razli¢na podjetja, kot sta Apple in Microsoft. Skozi leta so na
Facebooku predstavili veliko novih funkcij, kot je belezka, ki je sluzila uvazanju blog objav iz
zunanjih strani, Facebook video, ki je omogocal nalaganje svojih video vsebin, pogovorno
okno, preko katerega so se uporabniki Se lazje in hitreje sporazumevali. Prav tako se je z leti
spreminjal tudi vizualni izgled Facebooka (Briigger, 2015).

Najbolj uporabljene funkcije za zasebne uporabnike so (Hubspot, 2018a):

e Casovnica: vsak uporabnik si prilagodi svojo Gasovnico s profilno in naslovno sliko, na
njej se vidijo vse posodobitve statusa, fotografije, ki jih sam uporabnik objavi, ali tiste, na
katerih je oznacen.

e Objavljanje statusa: namen objavljanja statusov je bil, da svojim Facebook prijateljem
povemo, kje smo, kaj po¢nemo in kako se pocutimo. Na vsaki objavi lahko ozna¢imo tudi
drugo osebo, stran, dogodek in uporabimo lokacijo.

e Deljenje objav drugih uporabnikov: katerokoli objavo, ki je javna ali jo objavi nekdo od
Facebook prijateljev, lahko delimo na svoji ¢asovnici, na ta na¢in njim poveéamo doseg in
vidnost njihove objave med ljudmi, ki tvorcev osnovne objave nimajo med prijatelji.

e Facebook zgodbe: vso vsebino, ki delimo na svojem statusu, ali ¢isto novo vsebino, lahko
tudi objavimo preko funkcije zgodb, kar pomeni, da je tista vsebina vidna v posebni sekciji
vseh zgodb 24 ur, po tem se izbrise.

e Vsefkanje: vsako objavo, ki jo vidimo na svojem zidu, lahko vSeckamo ali izberemo med
drugimi petimi emotikoni in na ta na¢in pokazemo, ¢e nam je nekaj vSe¢, smo navduSeni,
jezni ali zalostni.

Facebook Messenger: ta funkcija druzbenega omrezja Facebook je pogovor s prijatelji, z
njimi si lahko izmenjujemo besedila, slike, videe, lokacijo itd.

Opisane funkcije Facebooka so le del vseh funkcij, ki jih to druzbeno omrezje omogoca in
trenutno med najbolj uporabljenimi funkcijami za zasebne uporabnike. Vec¢ o funkcionalnostih
Facebooka za poslovne uporabnike in strani bom omenila pri oglasevanju na druzbenih
omrezjih.

1.3 Opredelitev druzbenega omreZja Instagram

Instagram je trenutno najhitreje se razvijajoce druzbeno omrezje. V enem letu sta ga razvila
Kevin Systrom in Mike Krieger z zeljo, da ne bi bilo enako Ze obstoje¢im omrezjem. Aplikacijo
Instagram sta objavila leta 2010, na kateri je bilo mozZno le objavljanje fotografij, vseckanje in
komentiranje let-teh (Medium, brez datuma a). Kmalu po izidu aplikacije je Stevilo
uporabnikov v dveh mesecih naraslo na en milijon. Leta 2012 je aplikacijo kupil Facebook, od
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takrat naprej Stevilo uporabnikov na Instagramu Se narasca, trenutno je registrirana ve¢ kot 1
milijarda uporabnikov (Statista, brez datuma b).

Funkcije Instagrama (Hubspot, 2018b):

Urejanje in objavljanje fotografij: primarna funkcija Instagrama je objavljanje fotografij,
posebnost tega orodja pa je, da lahko fotografijo pred objavo uredimo z razli¢nimi filtri, ki jo
$e olepsajo. Fotografiji lahko dodamo opis, lokacijo, ozna¢imo osebe na njej in objavimo. Se
posebno na tem druzbenem omreZju je priljubljena uporaba klju¢nikov (angl. Hashtag), s
katerimi dosezemo $e vecje Stevilo uporabnikov, ki nas ravno preko te funkcije prej najdejo.

Instagram zgodbe (angl. stories): Tako kot na Facebooku, tudi na Instagramu zgodbe trajajo
samo 24 ur in so namenjene direktni objavi dogodka, da uporabnik pokaze, kje je, kaj dela.
Vsaki zgodbi lahko doda lokacijo, »GIF«, oznaci osebe, ker pa je to ena bolj priljubljenih
funkcij (trenutno Instagram zgodbe uporablja ve¢ kot 500 milijonov uporabnikov dnevno
(Statista, brez datuma b), jim dodajajo vedno ve¢ moznosti, kot so vprasanja, moznost izbire,
direktne reakcije z emotikoni, itd.

1.4 Opredelitev oglasevanja na druzbenih omrezjih

Z razvojem spleta se spreminjajo tudi nacini oglasevanja in trZenja izdelkov in storitev.
Oglasevanje preko spleta dozivlja razvoj iz tekstovnih oglasov v take oblike, Kkjer je
uporabljenih vedno ve¢ razlicnih druzbenih omrezij, fotografij in tudi videov. Tudi oblika
oglasov se spreminja, v danasnjem ¢asu na razli¢nih spletnih mestih vedno ve¢ so v uporabi
spletne pasice (angl. banners) in t.i. pop-up oglasi (Karasavas & Abram, 2018).

Rehman, Muhammad, Nawaz in Hyder (2014) v svojem ¢lanku opisujejo oglasevanje kot
deljenje informacij o izdelku na neosebni nacin, ki je placan, preko razlicnih medijev. Podobno
so oglasevanje definirali tudi Ayanwale, Alimi in Ayanbimipe (2005), kot »neoseben placan
nacin komuniciranja, kjer so ideje, koncepti, izdelki oziroma storitve in informacije
promovirane preko medijev, ki preko znanega naro¢nika, preprica ali vpliva na vedenje
porabnikov.« Nasprotno pa oglasevanje na druzbenih omrezjih predstavlja direktno ciljanje
strank in sodelovanje, pogovarjanje z njimi. Na primer Audi uporablja druzbena omrezja za
direktno komuniciranje s strankami. Temu nacinu sodelovanja s strankami je sledilo veliko
drugih podjetij (Rehman, Muhammad, Nawaz & Hyder, 2014). Chaffey in Ellis-Chadwick
(2012) pri tem nacinu oglasevanja vkljucujeta Se izraz umestitev oglasov, saj oglaSevalec placa
dolo¢eno mesto, kamor se oglas umesti.

1.4.1 Oglasevanje na Facebooku

Na druzbenem omrezju Facebook lahko podjetja ali posamezniki ustvarijo stran, ki je podobna
profilu fizi¢nih oseb, vendar lahko v zadnjem obdobju najdemo vedno ve¢ razlik. Poslovnih
strani ne moremo dodati pod prijatelje, ampak jih lahko samo vSeckamo, vidimo vsebine,
reagiramo na njih in jih lahko delimo. Strani, ki jih ne ustvarijo fizi¢ne osebe, pa ne morejo
prve zaceti pogovora z drugim profilom (Karasavas & Abram, 2018).
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Namen Facebooka za podjetja je v zadnjem Casu predvsem oglasevanje, saj s specificnim
orodjem Facebook Ads Manager ustvarimo oglase, dolo¢imo, koliko denarja bomo za
posamezen oglas porabili, ustvarimo kampanje in sledimo rezultatom. Prednost oglasevanja na
Facebooku je ta, da omogoca zelo podrobno ciljanje, zaradi segmentacije glede na fizi¢ne
profile porabnikov. Na ta nacin podjetja doloCijo to¢no doloceno ob¢instvo, ki se mu bo
posamezen oglas prikazoval (Karasavas & Abram, 2018). Poleg tega lahko z razli¢nimi
oglasnimi nizi oglase prilagodimo to¢no dolo¢enim ciljnim skupinam in jih na ta nacin prej in
ucinkoviteje dosezemo (Rehman, Muhammad, Nawaz & Hyder, 2014).

Oblike oglasov na Facebooku so razli¢ne. To so lahko sponzorirane objave, ki se prikazujejo
na ¢asovnici, lahko so pa posebej ustvarjeni oglasi, ki jih uporabniki vidijo na desni strani
zaslona. Taki oglasi vsebujejo naslov, sliko, tekst, oglasevalec pa se odlo¢i, ali bo oglasu
vkljucil povezavo na spletno stran na direkten nakup ali kaksen drugi poziv k akciji (angl. call-
to-action). Pri vsaki kampanji, ki jo oglasevalec izvaja, si je treba zadati cilj, ki je lahko
povecanje dosega objav, vecja prepoznavnost blagovne znamke, ve¢ ogledov videa, promet,
nalaganje aplikacij, odvisno od samega ponudnika. Cilji pa so lahko tudi direktna prodaja,
obiski spletne strani, spletne trgovine, itd. Glede na cilje, podjetja ustvarijo razlicne skupine
oglasov v sklopu iste kampanje in za vsako skupino oglasov pripravijo tekst, sliko (Karasavas
& Abram, 2018).

1.4.2 Oglasevanje na Instagramu

Instagram oglaSevanje omogoca objavo sponzoriranih objav ali ustvarjenih oglasov z namenom
doseganja vecjega in ciljnega obCinstva. Obicajno se oglaSevalci za to platformo odlocijo z
zeljo po povecanju izpostavljenosti blagovne znamke, prometa na spletnem mestu in doseganju
novih potencialnih strank. Posebnost oglasevanja na Instagramu je vizualnost oglasa, zato
oglasevalec potrebuje primerno fotografijo ali videoposnetek z dodatnim kratkim tekstom, S
katerima dosezejo zeljeno ob¢instvo (WordStream, brez datuma).

Upravljanje oglasov za Instagram in Facebook poteka preko iste platforme (Facebook Ads
Manager). Pri kreiranju oglasa uporabnik oznaci, kje zeli, da se oglas prikazuje. Zato so tudi
cilji, ki si jih z vsako kampanjo dolo¢imo, podobni kot pri Facebook oglasevanju. To je tudi
eden izmed najpomembne;jsih korakov, ki vpliva na vse ostale posledice pri oglasevanju — kako
pogosto se bo oglas prikazoval, kateremu obcinstvu, kaksna bo cena in na koncu rezultati.
Najpomembnejse pa je, da oglaSevalci znajo na koncu rezultate pravilno interpretirati in oglase
izboljsati. Se ena prednost oglasevanja preko digitalnih omreZij je ta, da lahko oglas kadarkoli
vmes ustavimo, spremenimo in z njim nadaljujemo. Ce vidimo, da oglas ni uspesen, ga lahko
tudi popolnoma zaklju¢imo (Hubspot, 2018c).

1.4.3 Rezultati oglasevanja na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram

Vsak oglasevalec si pri kampanji dolo¢i svoj cilj in na podlagi tega spremlja rezultate. To lahko
vkljucuje direkten klik na spletno stran, nakup doloCenega izdelka, veCanje prepoznavnosti
blagovne znamke, itd. Cena za posamezen oglas se doloca glede na izbrane cilje — to je lahko
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cena na 1000 prikazov (CPM), razmerje med prikazi in kliki (CTR), Stevilo konverzij, cena na
akcijo, ki je lahko klik na povezavo (CPA), stevilo ogledov, cena na klik (CPC). Slabost takega
nacina oglasevanja je, da kot oglasevalci svoje oglase umestijo na neprimerna mesta, ali pa to,
da porabniki zaradi navala oglasov le-te prezrejo (Hubspot, 2018c).

1.4.4 Oglasevanje z zakupom klju¢nih besed

Platforma Googla, imenovana Google Ads, oglasevalcem omogoca zakup kljuénih besed, ki
svoje izdelke ali storitve trzijo po sistemu »cena na klik« (angl. pay per click, v nadaljevanju
PPC). To je u¢inkovit nacin za privabljanje ustreznega prometa oziroma potencialnih strank, ki
ustrezajo oglasevalcem na spletno stran, do to¢no dolo¢enih izdelkov. Oglasi preko Google Ads
se prikazejo na brskalniku Google takrat, ko posameznik i§¢e preko klju¢nih besed, ki so v
posameznem primeru tudi zakupljene. Veliko ponudnikov se odloc¢i za oglasevanje preko te
platforme, ker je preko iskalnika Google dnevno okrog 5 milijard iskanj (Internet live stats, b.l).
Google je vir, ki ga ljudje po vsem svetu uporabljajo za postavljanje vprasanj, na katera dobijo
odgovore s kombinacijo placanih oglasov in organskih rezultatov (Hubspot, 2018d).

Najpomembnejsa stvar pri ustvarjanju oglasov je pravilen izbor klju¢nih besed, ampak tudi pri
tem pomaga Google Ads, saj prikaze za posamezno kljucno besedo Stevilo iskanj na dolo¢eno
gasovno obdobje. Ze v Google brskalniku lahko vidimo, kaj ljudje najveckrat isGejo in tiste
kljuéne besede zakupimo.

Najbolj osnovni Google Ads oglasi so iskalni. Glede na izbrane kljucne besede oglaSevalec
napiSe naslov in opis, osnovnemu oglasu pa po izbiri lahko doda ponudbo, lokacijo, telefonsko
Stevilko, povezavo in aplikacijo. Ker Zeli veliko ponudnikov oglasevati isto klju¢no besedo,
vsak ponudi svojo ceno, koliko je najveC pripravljen placati za klik in ta potem ostane. Vsak
oglasevalec pla¢a po metodi: PPC, cena na tiso¢ prikazov oglasa (COM) in cena glede na
vkljucenost uporabnikov (angl. engagement — CPE). Najpogosteje se pri tem nacinu
oglasevanja uporablja metodo PPC. Rezultate posameznih kampanj vidimo v sistemu Google
Ads in v orodju Google Analytics (Hubspot, 2018d).

2 TRZENJE TURISTICNE DESTINACIJE

2.1 Opredelitev turisti¢ne destinacije

V literaturi najdemo vec definicij turisti¢ne destinacije. Po Davidsonu in Maitlandu (1997) so
turisticne destinacije definirane kot ozemlja in geografska obmocja (kot so otoki, drzave ali
mesta) s politicnim in zakonodajnim okvirom za trzenje in nacrtovanje turizma. Tudi Konecnik
Ruzzier (2010) se strinja, da je turisti¢na destinacija geografski prostor, ki ga turist izbere za
potovalni cilj. Ta prostor pa je lahko kontinent, regija ali mesto. Turisticna destinacija je
kompleksna entiteta sestavljena iz razli¢nih interesnih skupin. To so turisti¢ni, javni in vladni
sektor, lokalno prebivalstvo in razli¢ne organizacije. Opazovana pa je iz zornega kota turistov,
lokalnih prebivalcev in menedzmenta destinacije. Na turisti¢ni destinaciji morata usklajeno
delovati menedzment turisti¢éne destinacije in trzenje turisticne destinacije. Menedzment skrbi
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za ohranjanje trajnostnega in konkuren¢nega razvoja in vkljucuje ve¢ razli¢nih spretnosti, Ki SO
poslovne in okoljevarstvene menedzerske spretnosti. Funkcija trZzenja turisti¢ne destinacije pa
ima dva pogleda — tradicionalnega, ki vkljucuje trzenjsko komuniciranje, sporocila o destinaciji
turistom, in sodobnejsi pogled, ki je povezovalni ¢len med ponudniki in turisti. Pri tem se
posamezni ponudniki in proizvodi med seboj povezujejo (Konecnik Ruzzier, 2010).

Pomembno funkcijo na turisticnih destinacijah imajo centralne turisticne organizacije, ki
skrbijo predvsem za to, da se funkcije menedzmenta in trzenja pravilno izvajajo in koordinirajo.
Najpogosteje je ta naloga prepuscena nacionalni turisti¢ni organizaciji (NTO), ki je avtonomna
organizacija z javnim, poljavnim ali zasebnim statusom, ustanovljena ali priznana s strani vlade
oz. drzave kot telesa, ki so na drzavni ravni pristojna za trzenjsko komuniciranje in trzenja
turizma doma in v tujini (Koneénik Ruzzier, 2010, str. 162). Vse NTO-je povezuje svetovna
turisticna organizacija (United Nation World Tourism Organization oz. UNWTO), v njeno
¢lanstvo je vkljucena tudi Slovenija. NTO-ji se morajo osredotocati na dve strategiji: strategijo
trzenjskega komuniciranja, kjer skrbijo za smiselno uporabo kombinacij trzenjskega
komuniciranja, vedno bolj pa je pomembna strategija spodbujanja, ki vkljucuje veliko
aktivnosti (npr. splo$no svetovanje za turizem, nudenje podpore pri tiskanju gradiv, zbiranje
podatkov za posamezno turisti¢no destinacijo, organizacija dogodkov, predavanj in delavnic,
predstavitev turisti¢nih destinacij na spletnih mestih itd.). To vlogo ima v Sloveniji Slovenska
turistiCna organizacija (v nadaljevanju STO), ki je bila ustanovljena leta 1995, njena glavna
podrocja delovanja pa so (Slovenska turistiCna organizacija, brez datuma a):

e trzenje drzave kot turistiéne destinacije, njenih turistiénih obmocij, programov in
proizvodov, Ki so za turizem pomembni iz nacionalnega vidika,

e zbiranje, analiziranje in posredovanje informacij o razvoju turizma,

e Vzpostavitev, vzdrZzevanje in posodabljanje integralnega turisticnega informacijskega
sistema Slovenije,

e spodbujanje turistiéne ponudbe in podjetni$ke inovativnosti turisticnih proizvodov,

e spodbujanje partnerskega sodelovanja zasebnih, javnih in drustvenih turisti¢énih subjektov
na lokalni in regionalni ravni.

Specifi¢nost turisticnih izdelkov in storitev je, da so kupljeni ali rezervirani vnaprej, obiskovalci
se morajo odlocati za njih preko opisov, ki jih najdejo preko razlicnih medijev. Iz tega vidika
je zelo pomembno, da turistom ob pravem ¢asu dostavimo informacije o razli¢nih destinacijah
in izkusnjah. Poleg informativnih podatkov morajo objave o turisticnih destinacijah spremljati
pove€ana raven Custvenosti, poudarek na besednem oglasevanju in povecana zahtevnost po
edinstvenosti. Poleg geografskega prostora so znacilnosti turisticne destinacije Se prostor, kjer
turist najde prenocitev, Ceprav so nekateri turisti le dnevni obiskovalci destinacije. Turisti¢ne
destinacije imajo tudi restavracije, transport, infrastrukturo, turisti¢ne atrakcije in dogodke.
Splet turisticne destinacije sestavljajo podjetja iz zasebnega sektorja, vladne agencije, ki
dolocajo posebne zakone in predpise, s katerimi nadzorujejo razli¢ne vidike turizma, neprofitne
organizacije, posamezniki in drugi (Morrison, 2013).



2.2 Vrste turisti¢nih destinacij

Tako kot pri definiciji turisticne destinacije, v literaturi najdemo tudi razli¢ne vrste turisti¢nih
destinacij, ki jih avtorji razlikujejo po razli¢nih kriterijih. Koneénik Ruzzier (2010) je turisticne
destinacije razdelila po naslednjih kriterijih:

e Velikost destinacije: razdelimo jih na makro (celine) in mikro destinacije (drzave, regije,
mesta, manjSa obmocja v mestu) (Kotler, Bowen & Makens, 2003).

e Pri opazovanju sestave strukture tal loCujemo homogene in heterogene destinacije
(Vukoni¢, 1997).

e Pri kriteriju osnovne privlacnosti lo¢imo urbane, morske, podezelske, avtenticne in
edinstveno eksoticne destinacije. Pri homogenih destinacijah prevladuje le ena znacilnost,
pri heterogenih pa je to kombinacija razli¢nih lastnosti (Buhalis, 2000).

e Kiriterij glede na ponujene turisticne destinacije — to so lahko take, ki so zasnovane kot
dolo¢en proizvod, ali pa lokacijsko pogojene destinacije, ki temeljijo na naravnih in
kulturnih znamenitosti (Keller, 1998).

e Destinacije lahko lo¢imo tudi glede na razmerja med njimi (Sinclair & Stabler, 1997). To
se nanaSa na zaznavanje turisticne destinacije z vidika turista. Takrat govorimo 0
komplementarnih turisti¢nih destinacijah in turisti¢nih destinacijah kot substitutih.

Druga razvrstitev turisti¢ne destinacije je po UNWTO-u, ki ji razvr§cajo v tri skupine (Vodeb,
2014, str. 27):

e oddaljene destinacije: najbolj oddaljeno mesto, glede na prebivalisce;
e glavna destinacija: mesto, v katerem se porabi najvec ¢asa;
e motivacijska destinacija: primarni cilj obiska za turista.

Tretji nain razvrstitve pa je po Raboti¢u (2012):

e Klasi¢ne destinacije: z naravnimi, kulturnimi in zgodovinskimi znamenitostmi.

e Destinacije s posebnimi predeli, kot so naravni viri in so specifi¢ne za tisto obmocje.

e Destinacije poslovnega turizma: to so tisti predeli, ki privabljajo poslovneze, ki zraven posla
na destinacijah najdejo druge aktivnosti.

e ZdraviliSke destinacije: temeljijo na naravnih danostih doloCenega prostora z moznostjo
dejavnosti prilagojene zdravilisS¢em.

e Tranzitne destinacije: tiste, ki so na poti do glavnih destinacij, v njih se turisti zadrzijo samo
toliko, da prenocijo in gredo potem naprej na konéni cilj.

e Destinacije, ki so primerne za kratke oddihe.

e Destinacije, ki so primerne za dnevne izlete v dolocene kraje s specifi¢no ponudbo.
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2.3 TrZenje turisti¢ne destinacije

Trzenje turistiCne destinacije je postopek, pri katerem raziskujemo, upravljamo, nacrtujemo,
implementiramo, nadzorujemo in prilagajamo postopke, da ustrezemo strankam. To je
kontinuirana dejavnost, Ki jo je treba strateSsko nacrtovati. Pomembno vlogo imajo organizacije
za menedzment turisti¢ne destinacije, ki morajo med sabo povezati ponudnike in partnerje, da
dosezejo vecji uspeh (Morrison, 2013). Zato lahko re¢emo, da je trzenje v turizmu sodelovanje
med strankami oziroma porabniki in tistimi, ki storitve na destinaciji ponujajo. V tem procesu
morata biti obe strani zadovoljni, to pa ponudniki dosezejo s kombinacijo elementov
trzenjskega spleta turisti¢ne destinacije (Kone¢nik Ruzzier, 2010).

Druzbena omrezja so spremenila nacin informiranja porabnikov predvsem zato, ker lahko sedaj
uporabniki delijo svoja mnenja in misli na spletu. Vcasih so bile informacije, ki so jih
posredovali turisti¢ni delavci, statiéne in so jih uporabniki samo brali preko razli¢nih omrezij
in platform, danes pa to poteka v obliki interakcije. To pomeni, da se z veCanjem priljubljenosti
druzbenih omrezij vecata tudi mo¢ in avtoriteta uporabnikov v primerjavi s trzniki. Pri
turistiénih destinacijah je prislo do te spremembe, ko ponudniki ne nadzirajo vec, kaj je
objavljeno na spletu (Hays, Page & Buhalis, 2013). Z internetom 2.0 je spodbudil razvoj petih
funkcionalnih lastnosti: zastopanje, sodelovanje, komunikacija, interaktivnost in transakcije
(Gretzel, Fesenmaier, Formica & O’Leary, 2006, str. 147).

V turizmu so druzbena omreZzja zelo relevantna, saj je to informacijsko zelo zahtevna dejavnost.
Porabniki si z informacijami pomagajo pri nacrtovanju potovanj in sprejemajo odlocitve glede
lokacije, nastanitve, restavracij in raznih izletov. Turisti¢nih doZivetij ne moremo prej
preizkusiti, zato odlo¢itev temelji na izkusnjah ljudi, ki so to ze doziveli, in na vseh podatkih
na spletu in druzbenih omreZjih, ki ji uporabniki zasledijo. Ker fizicne oblike knjig in
prospektov niso ve¢ tako priljubljene, so se razlicni turistiéni ponudniki preusmerili na
internetne dejavnosti. Tak primer je Lonely Planet, ki je najbolj znan po tiskanih izdajah
turisticnih vodnikov, zaradi pove€anja uporabe interneta pa so razvili §e njithovo internetno
skupnost, kjer uporabniki med seboj komunicirajo in sodelujejo pri pogovorih in mnenjih
(Wang, Quaehee & Fesenmaier, 2002). Trenutno podjetje Lonely Planet aktivno sodeluje tudi
na veliko druzbenih omreZzjih: Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, Youtube, Pinterest in
Flipboard (Hays, Page & Buhalis, 2013).

Komunikacija med ponudniki in turisti se je spremenila in lahko poteka kot ponudnik-turist,
turist z drugimi turisti, turist s ponudnikom, ta komunikacija pa lahko poteka ena na ena, ena
na ve¢ ljudi ali celotna skupina (Buhalis, 2003). Trzniki v turizmu lahko druzbena omrezja tako
uporabljajo za spodbujanje pogovorov, interakcij in sodelujejo na druga¢ne nacine, kot to
omogoca tradicionalno trZzenje. Ravno to spodbujanje komunikacije in interakcij je klju¢no pri
razvijanju zvestobe in pri ustvarjanju unikatnih vsebin (Parise, Guinan & Weinberg, 2008).

Vedenje turistov se je z razvojem internetne tehnologije in digitalnega trzenja zelo spremenilo.
Vecina podjetij se je temu prilagodila in v svoje »off-line« aktivnosti vkljucuje tudi nove

medije. Digitalno trZenje je trend in igra vlogo v vsaki panogi, tudi zato, ker preko njih lazje
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dostopamo do informacij in na ta nacin stranke dobivajo potrebne informacije o razli¢nih
ponudbah in znamenitostih. Digitalno trzenje je iskanje informacij samo Se olajsalo, za
doseganje optimalnih rezultatov pa je pomembna implementacija razli¢nih strategij trzenja
(Hays, Page & Buhalis, 2013). V tabeli 1 so prikazane vse mozZnosti in razlicne platforme, na
katerih lahko oglasujemo izdelke in storitve.

Tabela 1: Moznosti za digitalno trzenje

Spletna stran Spletna stran mora z izgledom in vsebino prikazati
zgodovino in vizijo ponudnika. Prilagojena mora biti tudi
za mobilne naprave.

Druzbena omrezja Najvecji potencial druzbenih omrezij je sodelovanje in
komunikacija s porabniki ter dobra segmentacija.

Mobilno trzenje Ta nacin oglasevanja ima vedno ve¢ji pomen.
Specifi¢ni oglasi za internet Oglasevalci lahko preko vsebin, ki jih uporabniki naloZijo

prikazujejo razli¢ne oglase (na primer Youtube).

Placani prikazani oglasi To so predvsem fotografije, ki jih oglaSevalci umestijo na
dolocene spletne strani.

Mikrostrani Individualne spletne strani, ki spadajo pod primarno
spletno stran.

Iskalni oglasi Najdemo jih preko brskalnika Google in delujejo na
principu PCP.
Spletne skupnosti Mnoga podjetja sponzorirajo spletne skupnosti, kjer ¢lani

s podobnimi interesi komunicirajo preko objav.

Vmesni oglasi To so oglasi, ki se prikazejo na istem spletnem mestu.

Blogi Blogi so obicajno moderirani S strani posameznika,
oglasevalci lahko plac¢ajo tem posameznikom, da opiSejo
in prikazejo njihove izdelke ali storitve.

Trzenje preko e-poste Zaenkrat je to Se brezplac¢no. Strosek, ki ga ima podjetje,
je samo naro¢nina na orodje, preko katerega posiljajo
elektronske novice veliki bazi kontaktov (na primer
Mailchimp).

Vir: Hudson, Roth & Madden (2012, str.21).
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Trzenje turisti¢ne destinacije je zaradi nehomogenih zahtev porabnikov zelo zahtevno, zato je
tudi pristop trzenja turisticne destinacije nekoliko drugacen, predvsem pri sporocilih in pri
izbranih komunikacijskih poteh. Prednost uporabe druzbenih omrezij pa je, da preko njih
ponudniki vidijo, kaj si gostje zelijo, in lahko to sproti prilagajajo (predvsem ponudniki
prenocitev in hrane) (Pitana & Pitanatri, 2016). Druzbena omrezja predstavljajo nove moznosti
za turisti¢ne organizacije in zahtevajo prenovo in posodobitev poslovnih modelov in aktivnosti,
kot so razvoj novih storitev, mrezenje in Menedzment zZnanja. Vsaka drzava to po¢ne na
drugacne nacine. Primer dobrega sodelovanja med drzavo in ponudniki je Avstralija, kjer vsem
njihovim ponudnikom ponujajo moznost promocije svojih dejavnosti na Facebook strani
»Tourism Australia« tako, da jih na svojem Facebook profilu uvrstijo pod stvari, ki jih lahko
turisti po¢nejo. Obenem je nacionalni Avstralski odbor za spletno strategijo razvil navodila,
kako uporabljati druzbena omrezja, ki so na voljo vsem ponudnikom (Zeng & Gerritsen, 2014).

Druzbena omreZzja tudi vplivajo na spremembe v kulturi turizma, predvsem pri mladih turistih,
ki jih po angleSko imenujemo »backpackerji«. Iz tega se je razvil izraz »flashpacker«, kar
pomeni da je to popotnik z nahrbtnikom, ki se zanasa popolnoma na druzbena omrezja pred in
med potovanjem. To tudi pripomore k novi kulturi turizma in k zblizevanju potovanj z
informacijsko tehnologijo, ki bo z leti Se bolj spremenila okolje turizma. Po drugi strani, pa se
povecuje znanje o turizmu, saj se zaradi te lazje dostopnosti razli¢nih platform informacije lazje
izmenjujejo, turisti so bolj izobrazeni in ustvarjajo razli¢ne skupnosti (Zeng & Gerritsen, 2014).
Druga podrocja, ki jih je uporaba druzbenih omrezjih spremenila, so (Entrepreneur Europe,
2020):

e Raziskava porabnikov se je spremenila z uvedbo spletnih ocen na platformah, kot je na
primer Trip Advisor. Na njih uporabniki zlahka najdejo fotografije, mnenja in priporodila.
To je zelo dostopno in brezpla¢no, na porabniku pa pusti vtis in jih navdusi.

e Druzbena omreZja so spodbudila in olajSala deljenje izkuSenj. Vec kot 97 % mladih deli
fotografije in videoposnetke svojih potovanj in na ta nacin gradijo vpliv na svoje vrstnike.
Ta trend so zaznali tudi hoteli, ki so se usmerili v razlicne natecaje in kampanje. Na primer
v hotelu Kimpton so namesto profesionalnih fotografij poro¢nih prizoris¢ uporabili tiste, ki
so jih naredili gostje. Ta kampanja je spodbudila goste k fotografiranju in deljenju njihove
vsebine, zraven so dodali $e kljuénik #KimptonWeddings in ustvarili uporabnisko
ustvarjeno vsebino, ki je prakti¢no brezplacna in avtenti¢na.

e Izboljsanje storitev za stranke: Podjetja, ki se na pritoZzbe odzivajo iskreno in pristno, si
ustvarijo zelo dober ugled med sedanjimi in potencialnimi kupci. Preko interakcij s kupci
lahko podjetja veliko tudi izvejo o njih in se na primer z vos¢ilom spomnijo na obletnico,
rojstni dan ali katero drugo priloznost.

e Stevilo informacij, ki so na spletu, je prisililo turisti¢ne agencije, da se temu prilagodijo.
Ljudje se vedno koristijo njihove ponudbe, ki morajo biti prilagojene novim trendom in
tehnologiji. Mladim turistom so bolj pomembne ponudbe agencij, ki vkljucujejo pristne
izku$nje in spomine, starejSim turistom pa je pomembna recimo nadgradnja sedezev na
letalu. Tem preferencam in trendom se morajo ponudniki prilagoditi.
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e Spreminjanje programov zvestobe, ker Se vedno velja, da je lazje zadrzati stranke, kot
pridobiti nove. Z novimi tehnologijami je lazje spremljati zveste stranke preko ocen in objav
na druzbenih omrezjih ali preko spremljanja uporabe klju¢nikov. Na podlagi tega lahko
ponudniki zveste stranke tudi nagradijo.

Uporaba druzbenih omreZij je turizem spremenila na ve¢ podroc¢jih. Ljudje iz razlicnih drzav
se lahko zelo hitro povezejo in med seboj komunicirajo, mladi, ki odras¢ajo z druzbenimi
omrezji, si zelijo veC avtenti¢nih doZivetij, turisti niso ve¢ vezani na informacije v brosurah,
vse poiscejo na spletu in na ta nacin so lahko potovanja bolj spontana (Tourismtiger, 2019).
Turisti radi preko zanesljivih virov vidijo, kaj lahko na destinaciji pri¢akujejo, zato ze pred
obiskom pregledajo komunikacijske poti z vsemi informacijami. Poleg tega imajo sodobni
turisti veliko ve¢ zaupanja v mnenja drugih turistov, ki jih najdejo predvsem na spletu. Stevilo
in priljubljenost druzbenih omrezij se spreminja, ampak Se vedno spodbujajo porabnike k
deljenju svojih izkusenj, ki sluZijo kot informacije za druge turiste (Zivkovié, Gaji¢ & Brdar,
2014). Vedno ve¢ji pomen druzbenih omreZij ima njihova vloga pri oglaSevanju. Pri promociji
turisti¢nih destinacij so kampanje klju¢nega pomena, saj jih turisti¢ni delavci uporabljajo za
ugotavljanje potreb strank in tako vplivajo na njihovo nakupno odlocitev. Ker je vsaka turisticna
destinacija nekaj posebnega, je obi¢ajno ne morejo prej preizkusiti (razen, ko gre za ponovni
obisk dolocenega kraja), mora turiste prepricati oglasevanje in ponudba dolocene destinacije
(Nikjoo & Ketabi, 2015).

2.4 Osnove za trZenje turisti¢ne destinacije

Osnova za trzenje v turizmu je podobna splosni strategiji za trzenje, pomembno je, da jo
razvijamo sistematsko in po korakih. Za tem naredimo trzno raziskavo in segmentiramo turiste,
naredimo kratkoro€en in dolgoro€en plan trzenjskih aktivnosti, dolo¢imo poti trZenjskega
komuniciranja in na koncu merimo uspesnost implementacije in u¢inkovitosti vseh naértovanih
trzenjskih aktivnosti (Morrison, 2013). Pri izbiri turisti¢ne destinacije ali znamenitosti imajo
velik vpliv na turiste zaznave, na katere lahko vplivajo drugi ljudje, nasi bliznji in znanci. Turisti
jih najdejo na spletu med mnenji in komentarji, preko razli¢nih druzbenih omrezij ali preko
pogovorov z ljudmi, s katerimi so v stiku. Turist se na koncu odlo¢i na podlagi svojih navad,
izobrazbe, dohodka, okolja, predhodnih izkuSenj in glede na razli¢ne vplive oglasevanja (Satko,
2012). Pri trzenju v turizmu obstajajo razli¢ni koraki za trzenje destinacije turistom. V ta namen
je bila ustvarjena tudi vloga organizacije za menedzment in trZzenje destinacije (angl. destination
management/marketing organization, v nadaljevanju DMO), ki vodi in koordinira trZenje
destinacij (Morrison, 2013).

Naloga vsake DMO organizacije je, da dolo¢i poslanstvo destinacije. Pri VisitBritain je to
grajenje vrednosti britanskega turizma, delo in partnerstvo z industrijo, drZzavo in regijo z
namenom, da obiskovalci ¢im ve¢ potrosijo. Cilj turizma Virginia je sluziti Sir§im interesom
gospodarstva Virginije s podpiranjem, vzdrzevanjem in Siritvijo domacega in mednarodnega
turizma ter spodbujanje proizvodnje v panogah, kjer bi lahko povecali odhodke obiskovalcev,
davke, prihodke in zaposlovanje. V nekaterih turisti¢nih organizacijah je vloga DMO-ja zelo

pomembna, nekje pa sploh niso vkljucene v sodelovanje. Predvsem je pomembno, da pripravijo
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nacrt za trzenje, ki je posredovan vsem deleznikom na tisti destinaciji. Avtorji knjige Marketing
and managing tourist destination predlagajo 10 znacilnosti, ki ustvarjajo uspesno turisti¢no
destinacijo (Morrison, 2013):

e zavedanje: prepoznavnost destinacije v oceh turistov,

e privla¢nost: $tevilo in razseznost geografsko zanimivih atributov,

e dostopnost: predvsem zmogljivosti in enostavnost rezervacije,

e dostop: enostaven prihod na destinacijo in potovanje po njej,

e videz: vtis, ki ga destinacija pusti na turistu,

e aktivnosti: Stevilo aktivnosti, ki jih turist na destinaciji lahko pocne,

e zagotavljanje varnosti,

e spostovanje strank in turistov s strani domacinov in ponudnikov,

e akcija: razpolozljivost dolgoro¢nega turisticnega nacrta in trznega nacrta,

e odgovornost: ta atribut govori o oceni uspesnosti DMO-jev.

Pred samim oglasevanjem destinacije moramo poznati Zelje in motive za potovanje, ter glavne
razloge posameznikov, da se za potovanje odlocijo. Turist seveda motive med potovanjem
kombinira in pokrije ¢im ve¢ aktivnosti. Middleton (2001) navaja razli¢ne motive turistov, da
se odlo¢ijo za potovanje:

e poslovni motivi, ki so vezani na delo,

o fizioloski motivi, kot so sodelovanje na $portnih aktivnostih, iskanje sonca, plaz, pocitek,
sproscanje, aktivnosti za zdravje in dobro pocutje,

e kulturni, psiholoski in izobraZevalni motivi: obiski muzejev, glasbenih, gledaliskih
prireditev, koncertov, ogledovanje kulturne dedis¢ine, udelezevanje na tecajih ...,

e druZbeni, medosebni in eticni motivi: obiskovanje druzinskih ¢lanov ali prijateljev,
rojstnega kraja ...,

e zabava in prosti €as: udeleZitev Sportnih tekmovanj kot gledalci, obiskovanje zabavis¢nih
parkov,

e religiozni motivi: obiski romarskih krajev.

Druzbena omreZzja ponudnikom omogocajo, da prilagajo informacije in ponudbe za posamezne
turiste. To je odli¢na priloznost, da turistom prikazejo informacije, prilagojene njihovim
potrebam in zeljam (Zeng & Gerritsen, 2014). Cilji oglasevanja turisti¢ne destinacije preko
druzbenih omrezij so lahko: individualizacija glavnih dejavnikov, ki vplivajo na odloCitev
turistov, razumevanje postopkov, ki potnikom omogocajo, da izberejo zeleno destinacijo nad
drugimi moznimi kraji, izbira pravih druzbenih omrezij in ugotovitev, kako ze delujoco
kampanjo optimizirati za Se ve¢ji doseg (Sarbu, Alecu & Dina, 2018).

Pred razvojem druzbenih omreZij so imeli velik pomen ljudje na sami turisti¢ni destinaciji, sedaj
pa so se razvili novejsi nacini trzenja. Turisti lahko preko spleta primerjajo razli¢ne destinacije
in ponudbe, rezervirajo pa lahko s hitrim klikom. Da je vsak ponudnik kompetenten na trgu,
potrebuje (Gurneet, 2017):
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o Kvalitetno spletno stran: na njej morajo biti navedene vse storitve. Visoko kvalitetne
fotografije pa Se pripomorejo k boljsi zunanji podobi. Obiskovalci spletnih strani si te
ogledajo iz leve proti desni, potem pa pogled spustijo navzdol v obliki ¢rke F, tako da vimes
izpustijo veliko teksta. Zaradi tega je najbolje, da so ¢lanki in objave razdeljeni na
podpoglavja, da vkljucujejo veliko slik in pozivov na klik. Z dovolj velikimi prostori med
odstavki izboljSamo bralno izkusnjo porabnika. Spletna stran mora omogocati nakup ali
rezervacijo brez kakrSnekoli pomoci, redno mora biti posodobljena glede na trende in
potrebe strank.

e Prisotnost na druzbenih omrezjih: na trgu je trenutno veliko druzbenih omreZij, vsako je
namenjeno svojemu cilju. Ponudniki morajo skrbno premisliti, na katerih bodo prisotni in
vanje vloziti svoj trud. Najpogostejsa druzbena omrezja v turisti¢ni industriji so: Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn in Youtube. Na vsakem druzbenem omrezju objavljajo
drugacéne vsebine, ki morajo biti skrbno ustvarjene.

e Optimizacija spletnega iskalnika: v rabi je najpogosteje kratica SEO, ki doloca organski
promet na spletni strani. S pomocjo iskalnika klju¢nih besed najdemo najpogosteje iskane
besede v turizmu, ki jih umestimo na objave na spletni strani. Tako nas potencialne stranke
laZje najdejo, ko v iskalnik vpiSejo Zeljene kljucne besede. Primer kvalitetne klju¢ne besede
je npr. »najboljsi pocitniski paket v Indiji«.

e TrZenje preko e-poste: preko te platforme uporabnikom lahko brezplaéno posiljamo
ponudbe in novosti. Uporabni so tudi po tem, ko turisti Ze obiscejo turisticno destinacijo
oziroma ponudnika, da ohranimo stik z njimi. Primer takega kontakta so voscila za rojstni
dan, obletnice, posebne ponudbe in popusti.

e Vsebina: to je osnova digitalnega trzenja. Da potencialnega kupca zadrzimo na doloceni
objavi ali oglasu, mora biti zanimiva in z dodano vrednostjo. Kot navaja avtor Gurneet
(2017), samo 20 % vsebine obicajno zajema promocijo dolocene blagovne znamke, ostalih
80 % je namenjeno vsebini, ki obiskovalce zanima.

e Prilagoditev za mobilne telefone: zaradi vse vecje uporabe mobilnih telefonov, je treba
platforme, spletno stran in objave prilagoditi na ta format.

Objave na druzbenih omreZjih lahko zgradijo pozitiven in negativen pogled na turisti¢no
destinacijo. Ce je ta pozitiven, je ve&ja moznost, da bo vkljuéena v razmiljanja turistov. Na
primer fotografija, ki je objavljena neposredno na druzbenih omrezjih, vpliva na ugled
destinacije. To je zelo hitro objavljanje, ki ustvari nenaden vtis. Ce je ta unikatna, lahko v turistu
vzbudi Custva, ki vodijo v naklonjenost do destinacije in v motivacijo do potovanja tja (Hanan
& Putit, 2014).

Predvsem mediji, kot so blogi, forumi in druzbena omrezja, so ucinkoviti nacini promocije
turisti¢ne destinacije (Safko, 2012). Prednost druzbenih omrezij na tem podrocju je predvsem
v tem, da so dostopna, preprosta za uporabo in brezplacna. Kot ponudniki turisti¢nih storitev
lahko na druzbenih omrezjih dosezemo potencialne stranke — tiste, ki so o obisku ze prepri¢ani,
in tiste, ki Se 18¢ejo in zbirajo ideje (Sarbu, Alecu & Dina, 2018). Turisti¢ni ponudniki lahko z
druzbenimi omrezji tudi segmentirajo (potencialne) porabnike, prilagajajo klju¢na sporocila in
njihovo posiljanje koncnim porabnikom. Preko druzbenih omrezij pa lahko tudi spremljajo
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vedenje porabnikov — kako poteka njihovo odlocanje pri izbiri destinacije, kaj si pogledajo in
za kaj se na koncu odlocijo (Sarbu, Alecu & Dina, 2018). Za pravilno prepoznavanje obCinstva
in prilagajanje turisticne ponudbe, lahko preko druzbenih omrezjih preverimo porabnikovo
vedenje, kaj so njihove potrebe in Zelje, demografske podatke ter druzbeno, poklicno in
organizacijsko pripadnost (Safko, 2012). To prepoznamo preko njihovih odlocitev, po iskanju
in Klikih ter ogledih vsebin na razli¢nih druzbenih omrezjih. Na spletni strani lahko ponudniki
vidijo, kaj so stranke iskale, ¢e so prebrale vtise, ocene, ¢e so se vrnile na spletno stran ali ne.
Pogosto pa pridejo do teh podatkov z uporabo kombinacije razli¢nih platform — ¢e si porabniki
ustvarijo racun na spletni strani, ¢e si ogledajo objave na druzbenih omrezjih in tako dobijo zelo
natan¢ne podatke o porabnikih.

Oglasevanje se nanaSa na del trzenjskega komuniciranja, ko vsebino turisti¢nih proizvodov ali
destinacij prikazujemo uporabnikom s pomocjo placljivih orodij. V turizmu so oglaSevalci
razli¢ni. To so lahko podjetja, nacionalne turisticne organizacije, vladne organizacije in drugi.
Najveckrat oglaSevalci poizkuSajo pri posameznikih vzbuditi custva in jih preko obcutkov
spodbuditi, da se odlo¢ijo za posameznega ponudnika ali destinacijo. Da je oglasevanje uspesno
in posamezniki dozivijo to, kar so jim oglasevalci obljubili, morajo slediti dolo¢enim stopnjam
v procesu oglasevanja (Kotler, 2004; Middleton, 2001):

¢ Dolocitev ciljne skupine, ki ji je dolocen oglas namenjen.

e Opredelitev ciljev oglaSevanja, ki se lahko razlikujejo glede na razli¢ne tipe kampanj. To
je lahko rezervacija, povecanje zavedanja, nakup proizvoda, ogled videa itd.

e Oblikovanje oglasevalskih sporocil - oglasevalec mora razmisliti o sporo¢ilu, obliki,
grafi¢ni podobi in na katera vprasanja Zelijo odgovoriti.

e Izbor pravih druzbenih omreZij, da dosezejo zeljeno ciljno skupino in so stroskovno
ucinkoviti.

e Nacrtovanje vsebin na izbranih druzbenih omreZjih, ki bodo na uspesen nacin prenesli
sporocilo, ki ga oglasevalci Zelijo sporociti turistom.

e Dolocitev proracuna.

e Spremljanje rezultatov.

Veliko oglasevalcev v turizmu poiSce primerne oglaSevalske agencije, ki za njih izvedejo
kampanje. Turisticne organizacije lahko pri agencijah koristijo razlicne storitve, kot so
kreativne ideje (oblikovanje, raziskave), zakup medijskega prostora, izvedba oglasov in
spremljanje uspeha kampanje.

2.5 Uporaba druzbenih omrezij in oglaSevanja za trZenje turisti¢ne destinacije

Druzbena omreZja so za turizem pomembna zZ ve¢ vidikov. Eden izmed teh je, da z njihovo
pomocjo analiziramo naravnanost turistov, predvsem pri priporo€ilih drugih. Grajenje uspesne
turisti¢ne blagovne znamke pomeni, da morajo na podlagi mnenj turistov prilagoditi ponudbo
in oglasevanje. Na podlagi informacij na spletu turisti izvejo, kaj lahko od ponudnikov dobijo
in kaj na turisticni destinaciji lahko pricakujejo. Ker se vecina turistov odlo¢a ze pred
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potovanjem, morajo informacije prejeti ze takrat. Novodobni turisti imajo ve¢ zaupanja v
mnenja drugih turistov, ki jih dobijo predvsem na druzbenih omrezjih. Z vecanjem
priljubljenosti druzbenih omrezij se veca vpliv na porabnike. Spletna raziskava iz leta 2012 v
¢lanku The impact of social media on Tourism je vkljucevala 4600 anketirancev iz ZDA,
evropske regije EMEA in azijsko pacifiske regije APAC o uporabi druzbenih omrezij za
potovanje v zadnjih 12 mesecih. Rezultati prikazujejo, da 76 % turistov objavi slike na
druzbenih omrezjih, 40 % to po¢ne aktivno z objavami in podajanjem mnenja. Preko 90 %
uporabnikov zaupa priporoc¢ilom prijateljev in samo 48 % tistih, ki uporablja druzbena omrezja,
se je drzalo to¢no dolo¢enega nacrta potovanja. Ugotovili so tudi, da 44 % vprasancev zaupa
ocenam na spletu in na podlagi njih nacrtujejo potovanje. 37 % jih zaupa spletnim forumom,
27 % Facebooku, 24 % Youtubu in 22 % Pinterestu. Isti vpraSanci na potovanjih najbolj
uporabljajo naslednje aplikacije: Google zemljevide, vodi¢ po mestu, aplikacijo, ki napoveduje
vreme, aplikacije z restavracijami in javnim transportom. Najbolj popularna aktivnost med
potovanjih je objavljanje svojih fotografij na druzbenih omrezjih. Kar 20 % vprasancev deli
mnenja na spletu Ze med potovanjem, 25 % pa potem, ko Se vrnejo. Trend se je najverjetneje v
teh letih §e povecal (Zivkovié, Gaji¢ & Brdar, 2014).

Facebook omogoca, da vsak vidi Stevilo vSeCkov, pred kratkim je bila dodana moznost, da
lahko kdorkoli vidi $tevilo delitev posamezne objave. V svoji raziskavi sta Pavliceka in
Kiralova (2015) ugotovili najbolj priljubljena druzbena omrezja v turizmu, ki so Facebook,
Youtube, Google, Google Street View, Instagram, Twitter, Flickr, Tencent Weibo, Sina Weibo,
Bolgs, Foursquare, Yelp. Turisti¢ni ponudniki in oglasevalci zelijo pri porabnikih predvsem
vzbuditi Custveno naravnanost do turisticne destinacije preko zgodb, zmenkov, romantike,
preko pozitivnih in negativnih priporoc€il in spoznavanja domacinov. Rezultati kampanj se
lahko pokazejo v donosnosti nalozbe, poveCanem Stevilu obiskovalcev, povecanju pozitivne
prepoznavnosti in preferenc, pri nagradah, v javnosti, ve¢jem obisku na spletni strani, pri
povecanem Stevilu sledilcev na druzbenih omrezjih, pri vsebini, ki jo ustvarijo obiskovalci in
pri odnosih z javnostmi (Hays, Page & Buhalis, 2013).

1z raziskave, ki so jo izvedli pri Econsultancy & Adobe (2012), so ugotovili, da 86 % svetovnih
organizacij uporablja Facebook, od tega jih 60 % uporablja Facebook za vecanje
prepoznavnosti blagovne znamke. Avtorji ¢lanka so ugotavljali odziv uporabnikov druzbenega
omrezja Facebook na oglaSevanje. Pri raziskavi je sodelovalo 62 % vpraSancev iz Evropskih
drzav, 15 % prebivalcev Severne Amerike, ostalo so predstavljali anketiranci iz Avstralije in
Juzne Amerike. Pri JustPlayu so v svoji raziskavi ugotovili, da 34 % Facebook uporabnikov
klikne na oglas, ¢e imajo moznost pridobiti nagrado, 18 % jih klikne, ker se jim zdi zanimiv in
12 %, ¢e ponuja popust. Danes se prav zaradi teh raziskav veliko trznikov zaveda, da je bolj
pomembno, kaj od stranke dobijo po njihovem kliku (Duffett, 2015).

Druzbena omrezja omogocajo ponudnikom na turisti¢ni destinaciji, da za sorazmerno nizko
ceno ucinkovito turistom prikazujejo oglase, vendar zaradi velike Stevilo konkurentov, morajo
do njih dostopati na razlicne nacine, kar jim lahko uspe z dobro strategijo in naértovanjem
objav. Za ponudnike in trznike na turisti¢nih destinacijah je pomembno, da v veliki zasi¢enosti
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z vsebinami na druzbenih omrezjih zagotavljajo zanimive objave in oglase, kot so novice,
novosti, nagradne igre, vkljucitev znane osebnosti, edinstvenost, nepricakovanost, tekmovanje
in vse skupaj prikazejo z zanimivo graficno podobo. Kiralova in Pavli¢eka (2015) v svojem
¢lanku poudarjata, da je cilj vsake organizacije, da uporabniki pri vsebinah sodelujejo, reagirajo
in komentirajo. Zaradi vecanja priljubljenosti in uporabe mobilnih telefonov morajo biti
aktivnosti in objave prilagojene tem oblikam. Na turisti¢nih destinacijah se priljubljenost in
pomembnost druzbenih omrezij vidi predvsem v prepoznavnosti blagovne znamke, v
sodelovanju, zaupanju, pomembnosti mnenj drugih turistov in v druzbeni potrditvi (Kiral'ova
& Pavliceka, 2015).

Uspeh strategij turisti¢nih destinacij je odvisen od razli¢énih komponent. Nacrtovanje, razvoj,
menedzment in trzenje so klju¢ne za dolgotrajno uspesnost in konkuren¢nost. Velika vecina
ponudnikov prehaja iz tradicionalnih medijev, kot so radio, televizija, tiskani mediji, na internet
in druzbena omrezja. Usklajeno komuniciranje turistine destinacije pomaga pri dvigu
zavedanja blagovne znamke, pri dosegu SirSega obCinstva, v $ir§i publiki se okrepi podoba
blagovne znamke, ciljajo lahko na to¢no dolocene trge, posledi¢no se poveca Stevilo sledilcev
na druzbenih omrezjih, obisk na spletni strani, poveca se vklju¢enost ljudi in posledi¢no se
poveca obisk na destinaciji. V svoji raziskavi sta avtorici Pavliceka in Kiral'ova (2015)
ugotovili, da so najpogostejsi razlogi za uporabo druzbenih omreZij povecanje zavedanja
destinacije, doseganje vecje prepoznavnosti in spodbujanje turistov, da si organizirajo svoj
obisk, krepitev podobe destinacije za povecevanje priljubljenosti, ciljanje novega trga,
povecanje Stevila obiskov destinacije in stevila e-postnih sporocil in Facebook sledilcev.

Spletno oglasevanje se je v¢asih osredotoc¢alo na oglase v obliki spletnih pasic in sponzoriranih
povezav, danes se ne razlikuje ve¢ tako od vsebin uporabnikov. V razli¢nih raziskavah
ugotavljajo, kako to vpliva na nakupne navade porabnikov. V svoji raziskavi je Duffett (2015)
predvsem zelel prikazati odnos generacije Y do druzbenih omrezij in spletnega oglasevanja,
bolj podrobno, kako Facebook vpliva na nakupne navade generacije Y.

Pri trZzenju blagovne znamke turistine destinacije so profili na druZzbenih omrezjih prostori,
kjer ponudniki in tudi drugi uporabniki lahko spodbujajo porabnike, da le-ti sodelujejo pri
vsebinah turisticne destinacije in po Zzelji oznacijo svojo lokacijo na profilu turisti¢ne
destinacije. Pri ustvarjanju vsebin uporabniki pogosto uporabljajo svoja ¢ustva in misli, kar
daje sporocilo $irSi publiki (Duffett, 2015). Prednost spletnega komuniciranja je, da omogoca
uveljavljanje korporativne identitete in blagovne znamke za trzenje preko odnosov s strankami.
S Casom, prezivetim na spletu, se spreminja tudi zaznavanje in odnos do blagovne znamke
(Pitana & Pitanatri, 2016). Oglasevanje na druzbenih omrezjih oglaSevalcem omogoca, da
vsebine prilagodijo porabnikom, Se pred tem pa je treba dobro poznati procese nakupnega
vedenja porabnikov. Ti se zacnejo s prepoznavanjem potreb in Zelja, na katere vplivajo
notranji in zunanji drazljaji. Ko porabnik sam ugotovi, da potrebuje na primer sprostitev, je to
notranji drazljaj, ¢e vidi oglas za dolo¢eno destinacijo, je pa zunanji. Drugi proces so
komunikacijske poti, med katere pristevamo formalne nacine, kot so oglasevanje, brosure,
odnose z javnostmi in pospeSevanje prodaje. K neformalnim pa priStevamo priporocila
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prijateljev, znancev in druzine. Tretji proces so znacilnosti porabnika, med katere pristevamo
kulturne, osebne in psiholoske dejavnike. Na cetrti proces, ki je proces odlo¢anja, vplivajo
predvsem znacilnosti posameznega turista, ki so povezane s tretjim procesom. Na podlagi
zelenih in neZelenih lastnosti si vsak posameznik ustvari izbor zeljenih ponudnikov, destinacij
in proizvodov. Nakupna odloditev turista je peti proces, ko se posameznik na podlagi vseh
informacij odlo¢i za dolo¢eno destinacijo ali produkt. V tej fazi na posameznika vplivajo tudi
negativna mnenja predhodnih uporabnikov ali pa pozitivna izkusnja s ponudniki, turisti¢nimi
delavci in tistimi, ki so destinacijo ze obiskali. Zadnji proces so ponakupni ob¢utki, ki jih
turisti podajo lahko ozjemu krogu znancev, prijateljem in druzini ali pa to delijo na spletnih
forumih, blogih in druzbenih omrezjih (Kone¢nik Ruzzier, 2010).

Obstajajo razli¢ni na¢ini uporabe druzbenih omreZzij za promocijo turisticne destinacije, Ki se
razlikujejo glede na namembnost ponudnika. VVsak mora vkljucevati nagovarjanje, maksimalen
prihodek na turista, povezavo z gosti, menedzment ugleda, doseganje novih strank in
zaposlovanje novega osebja. Primer dobre uporabe druzbenih omrezij je »Lagon Bali Resort,
saj sta Pitana in Pitanatri (2016) v raziskavi opisala, da so v enem letu povecali zasedenost iz
67 % na 85 %. Ceprav ta hotelski kompleks spada pod Bali Tourism, je ve&ina gostov prisla
preko spletnih turisti¢nih agencij ali preko druzbenih omrezij Facebook ali Path.

Prav v Casu pisanja magistrskega dela je bila po celem svetu epidemija koronavirusa, Ki je
vplivala tudi na slovenski turizem. V ta namen so se razli¢ni predstavniki veckrat organizirali
in razpravljali o tej temi na razli¢nih spletnih okroglih mizah (angl. Webinar). VVsebina okrogle
mize »Odnos do turista: personaliziran in digitalen« se mi je zdela zelo relevantna pri pisanju
magistrskega dela, zato sem dolocene ugotovitve predstavnikov za trZzenje turisticne destinacije
vkljucila v analizo. Okroglo mizo je organizirala digitalna agencija Red Orbit, potekala je v
petek, 29. 5. 2020, ob 9.00 uri. Trajala je priblizno 2 uri, udeleZenci pa so bili: Aljosa Ciglar
(Zavod za turizem Ptuj), Nina Colari¢ Cvirn (druzbena omrezja — Slovenska turisti¢na
organizacija), mag. Igor Novel (Turisti¢no zdruzenje Portoroz), Ana Praprotnik, (Sava Hotels
& Resorts), Ana Savsek (vsebinski marketing — Slovenska turisti¢na organizacija), Blaz Veber
(Turizem Kranjska Gora) in moderator Andraz Stalec (Red Orbit). Predstavnica STO-ja je
posluSalcem povedala, da imamo v Sloveniji 12 turisti¢nih person v 3 razlicnih segmentih, ki
se razlikujejo po motivu potovanja:

e »Activity« so aktivni turisti, ki jim je poleg aktivnosti vSe¢ tudi sodobni luksuz;
e »Lifestyle« segmentu turistov so v§e¢ mesta, kultura in gastronomija;
e »Well-being« pa so tisti turisti, ki skrbijo za svoje telo in dobro pocutje.

Na STO-ju v svojih kampanjah nagovarjajo te tipe turistov in jim s personalizacijo prilagajajo
vsebino in oglase glede na njihov Zivljenjski stil in Zelje na potovanju. Skozi vse kampanje v
Sloveniji vedno poudarjajo, da je Slovenija zelena, aktivna in zdrava. Sogovornica je poudarila,
da bodo tudi v prihodnje segmenti turistov v Sloveniji ostali enaki, se bo pa najverjetneje
prerazporedil delez turistov v posameznih segmentih. To pomeni, da jih bodo morali turisti¢ni
delavci drugace nagovarjati.
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Zelja upravljalcev druzbenih omrezij turisti¢nih destinacij v Sloveniji je, da turiste navdihnejo
za prihod v Slovenijo, komunikacija pa mora potekati dvosmerno. Pomembno je, da so turisti¢ni
delavci iskreni, posteni in s turisti komunicirajo. Ves ¢as je pomembno, da je komunikacija
ohranjena in se prilagaja razlicnim situacijam.

Prednost trzenja turisti¢ne destinacije, ki so jo omenjali sogovorniki na okrogli mizi, je
ustvarjanje privla¢nega materiala, pri tem pa mora biti ta poenoten po celotni Sloveniji. Zato so
tudi razpolozljivi razlicni foto in video materiali, spodbujajo pa turisticne destinacije in
ponudnike, da uporabljajo formate na druzbenih omrezjih, ki so trenutno najbolj priljubljeni.
To so Instagram zgodbe in funkcija oddajanja v Zivo. Opazili so, da na ta nacin krepijo odnose
s sledilci, dobivajo odzive in navdihujejo turiste za nadaljnjo komunikacijo, za objavljanje
fotografij in promocijo Slovenije preko svojih kanalov. Pomembna je tudi personalizirana
komunikacija preko graficnih resitev, fotografij in videov. Na vsakem kanalu je treba
prilagoditi vsebino, izkoristiti vse moznosti, ki jih orodje ponuja, in komunicirati Zeljeno
sporoéilo. Se dodatna ¢ustva pri porabnikih pa vzbudimo preko dvosmerne in personalizirane
komunikacije s pripovedovanjem zgodb. To je cilj, ki ga pri komuniciranju na druzbenih
omrezjih tudi Zelijo doseé¢i. En nacin opisanega komuniciranja z uporabniki in pripovedovanja
zgodb je prikazan nasliki 1, kjer sta dve Instagram zgodbi, na katerih so privla¢na in kvalitetna
grafika, zanimivi napisi, zgodba in interakcija z uporabniki. Obe Instagram zgodbi sta bili
objavljeni v sklopu z drugimi, skupaj so posamezne objave pripovedovale celotno zgodbo.

Na spletnem seminarju so tudi poudarili, da je eden izmed kljucnih ciljev kon¢na prodaja. Pri
tem pa morajo uporabnike preusmeriti na to¢no dolo¢ene ponudnike, saj le-to vodi v nakup.

Slika 1: Primer dveh Instagram zgodb STO-ja
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Vir: Feelslovenia (2016).

V nadaljevanju prikazujem druzbena omreZja in primere uspe$no predstavljenih kampanj
drugih organizacij.
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Facebook

Facebook je omogocil nov oglasni razdelek, »Facebook Dynamic Ads for Travel«, ki je
namenjen turizmu. Omogoca prilagojene oglase z moznostjo neposredne rezervacije z nizjimi
stroski. Deluje tako, da zazna, ¢e je uporabnik po spletu iskal razlicne hotele in letalske karte
in nakupa ni opravil. Ciljamo ga lahko z dinami¢nimi oglasi s prilagoditvijo destinacije, datuma
in drugih podrobnosti. Ceprav so druzbena omrezja veliko ve¢ kot samo Facebook, je to zelo
privla¢no omrezje tudi za turisticno oglasevanje, saj lahko sprejme predstavitvene strani, slike,
sporocila in omogoca sodelovanje med ponudniki in turisti (Sarbu, Alecu & Dina, 2018).

Instagram

Vizualne predstavitve destinacije v¢asih povedo Se ve¢ kot tekst, tudi ker so vedno bolj v
uporabi mobilne naprave, s ¢imer pa se veca uporabnost druzbenih omrezij, kot so Pinterest,
Facebook, Twitter ali Instagram. Na njih so vedno bolj pomembni vizualni prikazi turisti¢ne
destinacije, ki so izpostavljeni na razli¢nih portalih in preko razli¢énih druzbenih omrezij. To
pomeni, da se morajo tisti, ki skrbijo za trzenje destinacije, osredotociti na tak na¢in promocije,
ki preko fotografij poveca pozitiven odziv uporabnikov. V raziskavi Nixona, Popove in
Onderja (brez datuma) so ugotavljali, katere vrste fotografij destinacij pozitivno vplivajo na
odziv uporabnikov druzbenega omrezja Instagram. Poudarek so dali na dve turisti¢ni drzavi —
Jordanijo in Kostariko. Zanju so se odlo¢ili, ker glede na skupino, ki so jo ciljali, to ni bila
obicajna zeljena destinacija (Studentje, stari med 21 in 27 let, Studirali so na zasebni fakulteti v
centralni Evropi, nih¢e od njih Se ni bil na teh turisticnih destinacijah). Fotografije so razdelili
v tri kategorije: naravno in kulturno dedis¢ino ter hrano in pijaco, vsako izmed teh kategorij so
razdelili $e na kognitivno in afektivno dimenzijo, test pa so opravili pred prikazom fotografij in
enega po njem. Po raziskavi so ugotovili, da pri Jordaniji fotografije pozitivno vplivajo na
podobo narave, kulture ter hrane in pijace. Pri Kostariki pa so to hipotezo zavrnili, saj se
zaznava destinacije ni bistveno spremenila po ogledu fotografij. Po tem so razkrili, da se pri
trzenju destinacije trzniki ne smejo osredotocati samo na doloCene karakteristike destinacije,
ampak na celotno ponudbo in nacine, kako jo predstavijo. V takih primerih kampanje, ko je
glavno orodje promocije druzbeno omrezZje Instagram, se dober doseg objav lahko dosezZe S
primerno uporabo klju¢nikov, z vsebino, ki jo objavijo uporabniki, in uravnotezenim
objavljanjem fotografij stvari in lokacij, ki jih destinacija ponuja (Nixon, Popova & Onder, brez
datuma).

Ljudje uporabljajo Instagram za ve¢ namenov, med drugim izbirajo destinacijo za potovanje.
Na spletnem mestu We are marketing (2020) so zapisali, da kar 40 % vpraSancev pod 30 let
izbira destinacijo glede na to, kako bo ta izgledala na njihovem Instagram profilu. Instagram je
koristen pri promociji turisticne destinacije z omogocanjem objave fotografij, videov,
geografskim oznacevanjem lokacije, uporabe klju¢nikov, v§eckov in drugih funkcij (Fatanti &
Suyadny, 2015):

e Oznacevanje lokacije drugim uporabnikom olajsa iskanje istega kraja, kjer je bila
fotografija posneta.
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e Uporaba kljucnika je ena najpomembnejsih funkcij Instagrama, saj preko njega objave
dosezejo vecje Stevilo ljudi. Uporaben je za S§tiri aktivnosti: za medijsko zdruzevanje
turisticnih vsebin, za iskanje popotniSkih vsebin, za razsiritev objav in promocijo turisticnih
destinacij.

e Vsecki sluzijo kot kratki odzivi na vsebino na Instagramu, ki uporabnikom olajsajo
izmenjavo informacij in ugotavljanje priljubljenosti.

e Neposredna komunikacija: po nacelu uporabnisko ustvarjene vsebine (angl. User
generated content — UGC), pri kateri je interakcija med uporabniki prioriteta, Instagram od
leta 2015 omogoca funkcijo Instagram Direct, ki vkljucuje neposredna sporocila z enega
profila na drugega v obliki teksta, videa, slike, lahko pa tudi direktno objavo, ki nam je v§ec
in posljemo drugemu uporabniku.

Letalska druzba Easyjet je ustvarila aplikacijo Look&Book, kjer uporabniki izbirajo destinacije
glede na Instagram fotografije in Sele ko izberejo kon¢no, se jim pokaze, katera destinacija je
to. Tudi v drugih podjetjih so zaceli z dodajanjem funkcij te aplikacije, kot je na primer AirBnb,
Kjer lahko uporabniki delijo video izkusnje. Pri njih je pomembna konc¢na rezervacija, zato veé
lastnosti, ki jih bodo o nastanitvi in lokaciji predstavili, vecja je moznost za rezervacijo. Drugi
ponudniki prenocitev poskusajo dodati Instagram fotografije na platforme, kot je TripAdvisor.
V letu 2019 so pri podjetju Facebook, ki ima v lasti tudi Instagram, dodali moznost direktnih
transakcij z moznostjo plaéljivih oglasov predvsem preko funkcije objavljanja zgodb (angl.
Story), kjer lahko s klikom stranka pride direktno do ponudbe. S tem so Zeleli predstaviti to
druZbeno omreZje, kjer se lahko tudi ustvarja posel, ne samo platforma, ki ljudi informira (We
are marketing, 2020).

Kampanje na druzbenih omrezjih so lahko v razli¢nih oblikah, spodaj so predstavljeni uspesni
primeri za posamezne kampanje.

Video kampanja: V organizaciji Tourism Ireland so se v letu 2018 odlo¢ili za video kampanjo
na YouTubu, ki so jo potem podkrepili tudi na druZzbenih omreZzjih. Osnovna ideja je bila, da so
na pocitnice po drzavi povabili §vedski par. Cez celoten ¢as potovanja sta nosila kamero z
merilnikom srénega utripa. Sledili so jim na poti in trenutki, ki so ujeli njihovo srce, so se
uvrstili v kon¢ni trzenjski video. To je primer Custvenega trzenja. Video je na YouTubu dobil
vec kot 40.000 ogledov, z objavami na drugih druzbenih omreZjih in na spletni strani SO Samo
Se podkrepili in spodbujali, da si srce napolnimo z lepotami Irske (Big Seven Media, 2019).

Kampanja z blogerji: primer take kampanje je kampanja iz maja 2018, ko so v organizaciji
turizma Juzne Afrike in organizacije iambassador v drzavo povabili 15 blogerjev, ki so doziveli
raznolikosti in zanimivosti v drzavi. Dogodivs¢ine so zapisovali na svoje blog kanale. Potovali
so 10 dni, vrhunec pa je bil na prvi konferenci potovalnih blogerjev na najvecjem afriSkem
turisticnem sejmu INDABA v Durbanu. Blogerji so razkrili sre¢anja in komuniciranja z
domacini, kak§no modo, Zivljenjski slog in hrano so spoznali ter odkrili Stiri razli¢ne poti in jih
preko zgodbe z izkuinjami, aktivnostmi in zanimivostmi predstavili javnosti. Cez celotno
kampanjo so uporabljali kljuénik #MeetSouthAfrica. Do sredine junija so bili rezultati
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kampanje sledeci: ve¢ kot 10.000 objav na Twitterju, 89,3 milijonov prikazov na Twitterju pod
»priloznosti za ogled«, 3,7 milijonov dosezenih uporabnikov Twitterja, v 12 urah si je eno
fotografijo na Facebooku ogledalo 31.500 ljudi (lambassador, brez datuma).

Google oglasevanje: Turisti¢na agencija Kompas je v letu 2018 za celotno Google oglasevanje
najela agencijo W3B. Na Googlu so izbrali primerne klju¢ne besede in zastavili nacrt
oglaSevanja in prikazov ter dosegli rezultate: 56,25 % znizanje povprecne cene na klik, 119,12
% vec prodanih rezervacij preko Googla, 91,05 % vecjo donosnost oglaSevanja. S pomocjo
optimalno zastavljenega oglaSevanja na iskalnikih in prikazanega oglasevanja so dosegli
povecanje prodanih rezervacij ob hkrati nizjih stroskih na klik. Rezultati so primerjava dveh
enako dolgih obdobij, in sicer marec 2018—september 2019 in avgust 2016—februar 2018 (W3B
d.o.o., 2020).

Kombinacija kampanje na razli¢nih druzbenih omrezjih: konec decembra 2019 je
Slovenska turisti¢na organizacija predstavila rezultate kampanje »Dva milijona razlogov, zakaj
c¢utimo Slovenijo«. Cilj kampanje je bil zbrati dva milijona objav s kljuénikom
wifeelsLOVEnia«. Zacela se je junija 2018, dvomilijonta objava z navedenim klju¢nikom pa je
bila objavljena decembra 2019 na Instagramu. Kampanja je potekala na splethem mestu
Slovenia.info, na druzbenih omrezjih Instagram, Facebook, Twiter in Linkedin ter preko
elektronskih novic. V kampanji so ciljali tako na tuje drzavljane, kot domacine, objavili so 59
skritih kotiCkov destinacij in nagradili 147 uporabnikov, ki so objavili najprivlacnejSe
fotografije. Skupaj je bilo v sklopu kampanje s klju¢nikom #ifeelsLOVEnia« objavljenih 1,6
milijona objav (400.000 jih je bilo Ze pred zacetkom kampanje). Na spletni strani so obiskovalci
tedensko dobivali namige o skritih kotickih (Slovenska turisti¢na organizacija, brez datuma b).

Na STO-ju so izdali tudi komunikacijska priporocila za ponudnike in turisticne destinacije, ki
jim pomagajo pri digitalnih kampanjah. Ena izmed kampanj STO-ja, ki jo izvajajo neprestano,
je »My way« in nagovarja turiste v tujini, so jo pa v ¢asu korona krize nekoliko prilagodili. To
kampanjo so tudi predstavili na spletnem seminarju, ki je omenjen in predstavljen Ze zgoraj. Na
STO-ju poudarjajo prilagodljivost in hitro odzivanje na situacije. Ceprav je bil STO ustanovljen
v namen promocije Slovenije v tujini, so se Koronakrizi hitro prilagodili in zaceli s kampanjo
»Zdaj je Cas, moja Slovenija.« Poenotili so vse vizualne vsebine, komunikacijo in sporocila za
vse destinacije, ki so se kampanji zeleli pridruziti, ustvarili so nov klju¢nik #mojaslovenija,
povezali so se s ponudniki in destinacijami in kampanja je hitro zazivela. Zacela se je z videom
»Time to stay home«, ki v slovens¢ini pomeni »Cas, da ostanemo doma«. Ta video je pri
gledalcih vzbudil custveno vez, nadgradile pa so jo navdihujoe zgodbe, recepti in
izpostavljanje doloCenih destinacij v sklopu kampanje. Po uspesnem prvem delu kampanje
bodo z njo nadaljevali. Usmerili jo bodo v bolj produktno in prodajno smer. V tej kampanji je
sodelovala tudi turisti€na destinacija Vipavska dolina, kar lahko vidimo na sliki 2, kjer sta
prikazani dve fotografiji z druZbenega omrezja Instagram. Nekatere turisti¢ne destinacije so za
boljsi doseg objav tudi le-te sponzorirale.
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Slika 2: Objavi na druzbenem omrezju Instagram v sklopu kampanje »Moja Slovenija«
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Vir: vipavavalley_official (2020).
2.6 Ustvarjanje vsebin o turisti¢ni destinaciji na druzbenih omreZjih

Trenutno ima vsebina, ki jo ustvarijo porabniki in ponudniki, velik pomen, zato jo mora
vsebovati vsaka strategija digitalnega trZzenja. Pomaga nam pri promociji destinacije in pri
ugotavljanju tega, na kakSen nacin je posamezna destinacija zaznana in komunicirana med
uporabniki (Oliveira & Panyik, 2014). Vsako sporocilo v kakr$ni koli obliki (slika, video), ki
ga posreduje ¢lan dolocene skupnosti, je del komunikacijskega procesa, to je lahko ponudnik
ali stranka. Ob vkljucitvi blagovne znamke ali dejavnosti pri komunikaciji s porabniki pa to
lahko vpliva na delovanje organizacije, v dobrem ali slabem smislu. To pomeni, da je vsaka
oblika komunikacije in vsebine na spletu ter druZzbenih omreZjih zelo pomembna. Turisti
pogosto uporabljajo druzbena omrezja za iskanje destinacij na podlagi izkuSenj drugih, saj jim
to predstavlja verodostojen in zanesljiv nacin pridobivanja informacij. Zato lahko recemo, da
druZzbena omreZja dejansko prevladujejo v turisticni panogi, ker so vsebine, ki jih ustvarijo
uporabniki, vecino ¢asa pomembnejSe od ostalih vrst informacij (Sarbu, Alecu & Dina, 2018).

Pri analizi vsebine lahko analiziramo besede, besedne zveze, stavke ali teme (Weber, 1990).
Osnovne stvari, o katerih se oglasevalci odlo¢ajo pri Facebooku, so frekvenca objavljanja,
interakcije in vsebine. Pri Facebooku in Instagramu lahko tudi porabniki nalozijo vsebine,
komunicirajo z ostalimi uporabniki teh druzbenih omrezij. Glede na raziskave avtorjev Hays,
Page in Buhalis (2013) je Stevilo dnevnih objav na porabnika 0,73, kar pomeni da uporabniki
na Facebooku objavljajo priblizno enkrat na dan. Nekateri ponudniki turisti¢nih storitev se
popolnoma posluzujejo objav svojih uporabnikov, kot je to na primer LoveUK. Pri VisitBritain
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pa pravijo, da Ce preve¢ objavljajo na Facebooku, se ljudje izmikajo in ima to nasprotni u¢inek.
Nekateri objavljajo iste vsebine na razli¢nih omrezjih (na primer Nacionalna nemska turisti¢na
organizacija).

Vsebina, ki jo pripravijo uporabniki, spreminja nacin vedenja in odnos turistov do posamezne
destinacije. Glede na podatke iz raziskave, ki sta jo objavila Zeng in Gerritsen (2014), se ve¢ji
odstotek turistov odloc¢i na podlagi vsebin, ki jih ustvarijo drugi porabniki. Te pa se razlikujejo
glede na nacionalnosti turistov, njihovo kulturo, vero ter druzbeno in ekonomsko ozadje. Tukaj
se predvsem izkaze zaupanje in kredibilnost informacij, ki so dostopne na spletu in na druzbenih
omreZzjih. Verodostojnost in kredibilnost vplivata na odlocitve turistov, kakor tudi predhodno
znanje in popotniske izkusSnje in priporocila preko druzbenih omrezij. Zato je pomembno, da
so platforme, na katerih se objavlja vsebina, zanesljive in kakovostne. Seveda so tu prisotni tudi
razli¢ni izzivi, kot je konflikt med kulturami podjetij in kulturo, ki se vzpostavlja na druzbenih
omrezjih, ter izzivi, Ki jih predstavljajo druzbena omrezja in pomanjkanje znanja. Izziv je tudi
prilagoditi vsebino in oglasevanje na druzbenih omrezjih.

Avtorja Zeng in Gerritsen (2014) poudarjata, da je bilo opravljenih ze kar nekaj raziskav za
vpogled, kako druzbena omrezja vplivajo na turizem, kjer so pokazali, da druzbena omrezja
igrajo pomembno vlogo pri obisku na spletni strani turistine destinacije ali ponudnikov. Ta
pristop pa ima nekaj slabosti, saj ne moremo to¢no vplivati na to, koliko dni bodo turisti na
doloceni lokaciji ostali in na njihovo zadovoljstvo ter ponovno vrnitev na lokacijo. Trzenjski
potencial turisticnih destinacij je bil velikokrat raziskan, dejanska ucinkovitost druzbenih
omreZij pa Se ne, zato ponudniki teZzko recejo, da so doloceni obiski prisli predvsem zaradi
oglasevanja na druzbenih omrezjih. Poudarjajo pa, da na ta nacin gradijo zavedanje blagovne
znamke.

V raziskavi ¢lanka What do we know about social media in tourism (Zeng & Gerritsen, 2014)
se sprasujejo, ali je vsebina, ki jo objavijo porabniki oziroma turisti, vedno vredna zaupanja.
Zanima jih, ali je zaradi raznolikost kanalov in vsebin elektronski prenos informacij od ust do
ust vreden velikega zaupanja. Seveda pa je to velikokrat odvisno od zornega kota turistov. V
raziskavi vseeno menijo, da se je treba vedno bolj osredotocati na vsebine, ki jih pripravijo
turisti, in ta vidik je treba vkljuciti v strategije.

Turisti¢ni delavei imajo moZnost izboljSevanja turisti¢nih izkuSenj svojih strank na ve¢ nacinov
(Tourism Tribe, brez datuma):

e Zacne se z ustvarjanjem izkusenj, pri katerih imajo turisti Stik z domacini in razli¢nimi
kulturami, kjer se lahko naucijo novih stvari, So sre¢ni in ustvarjajo spomine. To vidijo na
druzbenih omrezjih, saj druge ljudi vidijo v akciji preko slik in videov tistih, ki so to ze
doziveli. Algoritmi iskalnikov omogocajo porabnikom, da iS¢ejo moznosti pocitnic na
podlagi posebnih interesov in izkusenj, da vse skupaj povezejo v zgodbo. Zato morajo
turisti¢ni delavcei v ponudbe vkljuciti tudi zgodbe, svoji ciljni skupini pa morajo odgovoriti
na vprasanja: zakaj, kaj, kdo in kako. Predstaviti morajo zgodovino, zakulisje, edinstvena
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dozivetja, kulturo, Zivali, rastlinstvo in hrano. Potovanja so idealna za pripovedovanje
zgodb z videoposnetki, podkasti, objavami v spletnem dnevniku in slikami.

e Prilagajanje vsebin za trzenje: z uporabo interneta so se spremenile obravnave in zaznave
porabnikov z vidika kupca, saj se z novimi algoritmi na druzbenih omrezjih vsebino lahko
popolnoma prilagodi posameznikom, kar pomeni, da se je odnos med ponudniki in
porabniki spremenil v ena na ena. Druzbeni omrezji Facebook in Instagram sta v tem
pomenu bolj namenjeni povezovanju in sodelovanju s strankami in prilagajanju vsebinam,
Ki jih zanimajo. Upravljalci druzbenih omrezij se morajo o strankah tako ¢im ve¢ nauciti in
vsako vsebino prilagoditi njim, ali je to objava na druzbenih omrezjih ali pa recimo blog
objava. Vedno je treba ustvariti vsebino, s katero se gostje poistovetijo in jih navdihne za
izbiro tega kraja ali aktivnosti.

e Vsebina gostov naj bo del vsakega trzenjskega nacrta: trenutno objave turistov na druzbenih
omrezjih predstavljajo tudi do dve tretjini celotne vsebine, kar predstavlja avtenti¢nost
turisticne destinacije. Uspesna strategija vsebuje tako vsebino, ki jo ustvarijo uporabniki,
kot tisto, ki jo ponudniki. Vsekakor pa je pomemben del spodbujanje gostov, da delijo svoja
mnenja, ocene in fotografije, znati morajo uporabiti to vsebino, ki jo pripravijo porabniki.

e V vsebino je treba vkljuciti video: vsebina videa je idealna za predstavljanje zgodb, je
privlaéna in lahko ponudi veliko informacij, zato je video kljucen v trZenjski strategiji.
Pomembno je, da turistiéni ponudnik ali destinacija objavi tako visoko kvalitetne video
posnetke na YouTube kanalu in tiste niZje kvalitete, ki so narejeni spontano in amatersko
na druzbenih omreZjih. Vedno bolj priljubljeni funkciji Facebooka in Instagrama sta
oddajanje v Zivo in IGTV, ki je oblika televizije, kamor lahko uporabniki nalagajo daljSe
video posnetke.

2.7 Pomen vplivneZev pri trZzenju turisti¢nih destinacij

V<asih je imela najvecji vpliv na porabnike televizija in oglasi preko nje. V danasnjih ¢asih ima
veliko vpliva na stranke elektronski nacin prenosa informacij od ust do ust s pomocjo
vplivnezev, ki imajo na druzbenih omrezjih veliko $tevilo sledilcev. Kot so to definirali
Sammis, Lincoln in Pomponi (2016), je trzenje s pomo¢jo vplivnezev umetnost in znanost
vkljucevanja ljudi, ki so vplivni na svetu in delijo sporocila blagovnih znamk na svojih profilih
v obliki sponzorirane vsebine. Prakti¢no kdorkoli z ve¢jim Stevilom sledilcev lahko vpliva na
porabnike. Vsaka panoga se je morala temu prilagoditi, saj imajo trenutno najvecjo kupno mo¢
mladi (t.i. milenijci). Porast Stevila te starostne skupine na druzbenih omrezjih se samo e veca.
Vsaka generacija ima svoje vrednote, pricakovanja, znanja in interese. Generacija Y vkljucuje
ljudi, ki so rojeni med leti 1988 in 2002, razdeljena pa je na dve starostni skupini: milenijci
(1985-1999) in generacija i (1999-2002) (Pendergast, 2010). Benet (2014) pravi, da 74 %
porabnikov opravi nakup zaradi druzbenih medijev, najve¢jo kupno mo¢ pa imajo ravno
milenijci, ki so na druzbenih omreZjih najbolj aktivni. Ta generacija najbolj zaupa prijateljem
ali vplivnezem, ki jim sledijo, saj se z njimi poistovetijo. Njim pa tudi zaupajo glede na Stevilo
sledilcev, ki jih imajo in glede na osebnost, ki jo te osebe predstavljajo skozi svoje objave
(Chatzigeorgiou, 2017).

27



Na to, kako je turisti¢na destinacija zaznana pri porabnikih, vplivata dva faktorja. Prvi so osebni
razlogi: motivacija, prej$nje izkusnje in socio-demografske znacilnosti. Drugi faktor pa je vir
informacij, preko katerega posameznik izbira kon¢no destinacijo. Na oba dela lahko vplivamo
z razliénimi vsebinami, preko ljudi, ki jim porabniki zaupajo (Fatanti & Suyadny, 2015). Na
spletu so priljubljeni tudi blogerji, ki o svojih potovanjih piSejo na svojem blogu, zraven pa
priporoCijo Zelene nastanitve, ponudijo kritike restavracij. To zdruzujejo s profili na svojih
druzbenih omrezjih, kjer tudi delijo ideje, predloge, fotografije in video posnetke (Pitana &
Pitanatri, 2016).

Trzenje s pomocjo vplivnezev je ucinkovit nacin trzenja turisticnih destinacij, temelji pa
predvsem na ugledu, priljubljenosti in znanju posameznika. Zaradi dostopnosti druzbenih
omrezij in enostavnega dostopa lahko marsikdo postane vplivnez (Sarbu, Alecu & Dina, 2018).
V zadnjih letih so vplivnezi postali zelo priljubljeni, saj potujejo in obenem objavljajo svoje
zapise, fotografije in videe z lokacij, svoje delo pa morajo opravljati kakovostno. Na svojih
kanalih objavljajo vsebine, prisotni so na druzbenih omrezjih, kjer tudi komunicirajo s svojimi
sledilci. Z vecanjem interakcij s porabniki se veca tudi doseg objav, kar ima dodaten vpliv na
ljudi, ki radi potujejo in izbirajo turisti¢ne destinacije za naslednji izlet. Pogosto se na svojih
druzbenih omrezjih vplivnezi posluzujejo moznosti javnih odgovorov na vprasanja, kar se bolj
vpliva na porabnike. Pred sodelovanjem z vplivnezi pa se moramo zavedati bistvenih stvari
(Langus, 2016a):

e Ta poklic, ki se je razvil iz hobija, je zelo priljubljen in marsikdo si zeli to postati, vendar
ga ne morejo vsi dobro opravljati. Pred za¢etkom kampanje morajo turisti¢ni ponudniki
dobro preuciti vse blogerje in vplivneZe ter izbrati tiste, ki najbolj ustrezajo Zeljeni ciljni
skupini.

e Sodelovanje z vplivnezi je posel, zato morajo biti zahteve, cilji in pri¢akovanja jasno
opredeljeni. Ta posel vkljucuje Stevilo objav na druzbenih omreZzjih, datume objav in
kanale, na katerih se vsebina objavi.

e Pomembno je, da turisti¢ni predstavniki ostanejo proaktivni in sodelujejo z vplivnezi. To
pomeni, da jih obves¢ajo o aktivnostih, hrani, znamenitostih in jim hkrati nudijo podporo
med kampanjo.

Z vplivnezi, obi¢ajno tujimi, je ze veckrat sodeloval tudi zavod Turizem Ljubljana. S pomocjo
zunanje agencije so s slovenskimi vplivnezi leta 2017 pripravili tudi kampanjo na Instagramu.
Domacim in tujim turistom so Zzeleli izpostaviti osrednjo Slovenijo in jih spodbuditi h
odkrivanju kotickov tega dela Slovenije. Izbrali so druzbeno omreZje Instagram in nov klju¢nik
#CentralSlovenia. Profil, ki so ga izbrali, je bil »@igslovenia«. V prvem mesecu kampanje so
spodbujali fotografiranje tega dela Slovenije, v drugem delu pa objavljanje najboljsih fotografij,
ki so jih poimenovali razglednice — iz Osrednje Slovenije. Uporabnike so k sodelovanju
spodbudili e z nagradami. Do konca kampanje so uporabniki Instagrama objavili 2000
fotografij z oznako #CentralSlovenia. Povprecno je fotografija na profilu @igslovenia prejela
2200 vseckov. Organizatorji kampanje so spoznali, da rezultati niso le Stevilski, ampak tudi
vsebinski (Langus, 2016b). Tudi druge turisti¢ne destinacije ustvarjajo celotne kampanje, ki
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temeljijo na vplivnezih. Ena od teh je: »Pridruzi se mi na Jamajki« (angl. Join me in Jamaica).
Namen je bil, da preko domacih poznanih ljudi in osebnosti predstavijo jamajsko kulturo. Ti so
delili zgodbe, zakaj imajo radi Jamajko, in povabili obiskovalce na svoj otok. Poudarek so dali
na glasbo, kuhinjo in $portne ikone (The Jamaica Information Service, 2020).

Pri kampanji z vplivnezi je pomembna tudi uporaba klju¢nikov na vseh druzbenih omrezjih,
najbolj na Instagramu, saj se nam s klikom na dolo¢en klju¢nik prikaze ve¢ tiso¢ objav, na
katerih je bil uporabljen isti kljunik. Vecina teh objav ni sponzorirana, zato so v bistvu
brezplacni oglasi ne glede na destinacijo, ogled ali nastanitev. Na ta nain pa so Stevilni
uporabniki postali vplivnezi, z ve¢ deset tiso¢, sto tiso¢ in celo milijoni sledilcev. Plac¢ani so za
obisk in promocijo teh krajev. Tako so vplivnezi postali del digitalnega trZzenja, saj ljudje vidijo
te uporabnike, se z njimi poenotijo in kupujejo izdelke, ki jih predlagajo ali potujejo na
destinacije, ki so jih tudi oni obiskali (Medium, brez datuma b).

Na spletnem seminarju »Odnos do turista: personaliziran in digitalen« so se udelezenci med
drugim pogovorili tudi o vplivnezih. Ta nacin promocije destinacije se jim zdi zelo uspesen.
Tudi na STO-ju so v Slovenijo Ze veckrat povabili vplivneze, njihov vlozek pa se razlikuje
glede na posameznega vplivneza in njegov doseg. Pri izbiri le-teh jim je pomembno, da
vplivnezi delijo iste vrednote, kot jih zagovarja blagovna znamka | Feel Slovenia, da imajo radi
naravo, gore in rekreacijo, saj po njihovem mnenju to prinese uspeh.

3 PREDSTAVITEV TURISTICNE DESTINACIJE VIPAVSKA DOLINA

3.1 Znacilnosti Vipavske doline

Italijo velik pomen v slovenskem prostoru. Pokrajina je zelo raznolika, saj zajema $tiri med
seboj razli¢na podrocja: Novogorisko (sredisce je Nova Gorica), Zgornje Posocje (sredisce v
Tolminu), Idrijsko-Cerkljansko (sredis¢e v Idriji) in Zgornjo Vipavsko dolino (sredis¢e v
Ajdovséini). Skupno sredisée celotne regije je Nova Gorica, ki lezi tik ob meji z Italijo in
omogoca Cezmejno povezovanje. Vsa ta podrofja zajemajo pokrajinske raznolikosti
visokogorja Julijskih Alp, sredogorskega Idrijsko-Cerkljanskega hribovja, dinarski svet kraskih
planot BanjSic in Trnovskega gozda ter Vipavske doline na jugu (Severnoprimorska mrezna
regionalna razvojna agencija, 2015).

Obmocje, ki ga zajema trzna znamka Vipavska dolina, zajema 6 obcin, in sicer Ajdovscino,
Vipavo, Rende-Vogrsko, Miren-Kostanjevico, Sempeter-Vrtojbo in Mestno obé&ino Nova
Gorica. Obmodcje teh ob¢in zavzema 352,6 km? povrsine, ki predstavlja kar 1,74 % ozemlja
Slovenije. Po naravno-geografskih znacilnostih je obmocje zelo pestro. Sestavljeno je iz flisnih
nizinskih delov, ki jih omejujeta dve visoki planoti, na severu Trnovski gozd, na jugu pa
Nanoska planota, ki jo uvrs¢amo med visoke dinarsko-kraske planote. Pokrajino dopolnjujejo
Vipavski gri¢i. Vse te znacilnosti naznanjujejo, da je reliefno zelo razgibana pokrajina. Najvisja
tocka je Mali Golak s 1.495 metrov nadmorske viSine, najnizja pa je na 43 metrih nadmorske
viSine ob prehodu reke Vipave iz Slovenije v Italijo. Vipavska dolina se za¢ne pri povirju
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potoka Mogilnik pod Razdrtim na vzhodu, zakljuGuje pa se na zahodu ob italijanski meji. Cez
celotno obmodje tece reka Vipava, kar je razvidno tudi iz imena ozemlja (Severnoprimorska
mrezna regionalna razvojna agencija, 2015).

Vipavsko dolino razdelimo na tri dele, glede na lokacijo:

e Spodnjo Vipavsko dolino,
¢ Srednjo Vipavsko dolino,
e Zgornjo Vipavsko dolino.

Z izgradnjo hitre ceste H4 Razdrto—Vipava—Sempeter pri se je povezanost te doline zelo
izboljSala, saj ima sedaj neposreden stik z avtocestnim omrezjem v Sloveniji.

3.2 Razvoj turizma v Vipavski dolini

Zaradi bogatih naravnih in kulturnih pogojev ima Vipavska dolina velik turisti¢ni potencial.
Veliko let so se na tem obmoc¢ju usmerjali v gospodarski razvoj, turizem ni bil pomemben,
poudarek so dajali na razvoju podjetij, kot so Lipa, Tekstina, Primorje, Fructal in Mlinotest. Ta
podjetja so predstavljala vecino zaposlitvenih moZnosti na tem obmog¢ju. Z razvojem kmetijstva
se je krepila zivilskopredelovalna industrija. Zaradi razvoja gospodarstva v dolo¢eni smeri so
se najprej v ob¢inah Ajdovséina in Vipava odlo¢ili za medsebojno povezovanje in razvoj
turisti¢ne dejavnosti, kar je bilo med prebivalci dobro sprejeto (Razvojna agencija ROD, 2014).

Zaradi teZav v industriji je tudi zivilskopredelovalna aktivnost v Vipavski dolini zasla v teZave,
zato so se intenzivneje preusmerili v turizem, kar je spodbudilo sodelovanje in povezovanje
med obéinami, predvsem med Ajdovs¢ino in Vipavo. V ta namen so pripravili strategijo razvoja
turizma Vipavske doline na obmocju ob¢in Ajdovsc¢ine in Vipave 2016-2030. V prvi fazi
razvoja projekta »Razvoj turistiénega obmocja Vipavska dolina« so sodelovali Razvojna
agencija ROD, Ob¢ina Ajdovs¢ina in Ob¢ina Vipava. Ti obmocji sta ugodni za razvoj
kmetijstva, vinogradniStva in sadjarstva, ki skupaj z bogato naravno in kulturno dedis¢ino
predstavljajo dobro osnovo za razvoj turizma. V ta namen so dolo¢ili razli¢ne aktivnosti
(Razvojna agencija ROD, 2014).

e Priprava »Strategije razvoja turizma Vipavske doline za obdobje 2014-2020 z usmeritvami
V razvoj turizma.

e Vzpostavitev trzne znamke obmocja z enotno graficno podobo.

e V/zpostavitev spletne strani za trzenje Vipavske doline, izdelava promocijskih materialov,
obiski sejmov in druge aktivnosti. To vkljucuje tudi stroSke izdelave, oblikovanja in
prevodov vseh materialov.

e Izdelava promocijskega videa o Vipavski dolini na obmocju Ajdovscine in Vipave.

e Oblikovanje turisti¢nih storitev na temo dedi$¢ine, Sportnih dozivetij in vinskega turizma.
To vkljucuje tudi postavitev turisticne signalizacije.

e Izvedba turisti¢nih prireditev — nekatere v Ajdovscini in druge v Vipavi.

e Ureditev turisti¢nih rekreacijskih poti.
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e Obnova turisticnega informacijskega centra Vipava.

e Priprava odloka o lokalnem turisticnem vodenju.

Ker se pomena trzenja znamke turisti¢ne destinacije zaveda veliko slovenskih ponudnikov — na
lokalnem in drZzavnem nivoju, je na obmocju prislo do $e ve¢jega sodelovanja med sosednjimi
obc¢inami Vipavske doline. Kot Zze omenjeno, je na pobudo obéin Ajdovs¢ina in Vipava
Razvojna agencija ROD Ajdovséina leta 2015 oblikovala koncept trzne znamke Vipavska
dolina. Poleg omenjenih ob¢in zajema $e obmocja ob¢in Rence-Vogrsko, Miren-Kostanjevica,
Sempeter-Vrtojba in Mestne ob¢ine Nova Gorica, ki si v upravnem smislu delijo blagovno
znamko Vipavska dolina. Zelja ob predstavitvi te trzne znamke se je pojavila po pobudah
povezovanja ponudnikov: vinarjev, gostincev, sadjarjev in ponudnikov nastanitvenih kapacitet
s celotnega obmocja doline. Takrat je bila izdelana tudi celostna grafi¢na podoba (CGP) trzne
znamke Vipavska dolina; logotip, ki je prikazan nasliki 3, znak in slogan Vse drugace. Vse leto
(LAS Vipavska dolina, 2016). Razpis za oblikovanje je razpisala razvojna agencija ROD, ki je
tudi vodila izbor. Strokovno komisijo pri izbiri pa so sestavljali Aljosa Bagola, izvrs$ni kreativni
direktor Pristop d.o.o., Dejana Basa, sekretarka TZS; vodja TIC Nova Gorica, Jani Bavcer,
graficni in industrijski oblikovalec, Lucka Peljhan, kreativna direktorica 1&S Aladin d.o.o0. in
Tanja Krapez (Lokalne Ajdovsc¢ina, brez datuma a).

Slika 3: Logotip znamke turisticne destinacije Vipavska dolina

Vipavska dolina

Vse drugace. Vse leto.

Vir: Lokalne 4jdovscina (brez datuma a).

V okviru kolektivne znamke »Turisti¢na destinacija Vipavska dolina« sta klju¢na cilja seznaniti
obiskovalce/turiste 0o obmocju kot edinstveni turisti¢ni destinaciji za aktivno preZivljanje
prostega Casa preko celega leta in ciljni destinaciji za visoko kakovostna vinsko-kulinari¢na
razvajanja, jih motivirati za obisk obmo¢ja in k nakupu turisti¢nih izdelkov oz. storitev (LAS
Vipavska dolina, 2016).

Nagovoru Vse drugace. Vse leto. so dodali Se tri druge, ki se navezujejo na razvojne usmeritve
treh stebrov turizma v Vipavski dolini (LAS Vipavska dolina, 2016):

e Aktivna. Vse leto. (se navezuje na Vipavsko dolino kot destinacijo za aktivno prezivljanje
prostega Casa).
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e Vabljiva. Vse leto. (se navezuje na Vipavsko dolino kot destinacijo, ki vabi k odkrivanju in
dozivetjem njenih naravnih lepot in kulturne dedisc¢ine).

e Vrhunska. Vse leto. (se navezuje na Vipavsko dolino kot destinacijo vrhunskih vin in
kulinari¢nih posebnosti).

3.3 Turisti¢na ponudba Vipavske doline

Zelja ob predstavitvi te trzne znamke se je pojavila po pobudah povezovanja ponudnikov:
vinarjev, gostincev, sadjarjev in ponudnikov nastanitvenih kapacitet s celotnega obmocja
doline), kot »znamka geografskega prostora obmocja celotne Vipavske doline in planot, ki jo
obkrozajo (Nanos, HrusSica, Trnovska planota)« (LAS Vipavska Dolina, 2016). Vipavska dolina
ima poleg edinstvene klime tudi druge posebnosti: odprtost ljudi, nadpovprecno veliko son¢nih
dni, avtohtone sorte vin, vipavski pr$ut in joto, moznost aktivnosti na prostem vse leto ...
(Lokalne Ajdovscina, brez datuma a).

Raznolikost obo¢ja Vipavske doline se izraza tudi v ponudbi, ki zajema (Obc¢ina Ajdovscina,
Obc¢ina Vipava, Zavod za turizem TRG Vipava & Razvojna agencija ROD Ajdovscina, 2016):

e Naravo in Sport: zelo dobri pogoji so za aktivni turizem, za tiste, ki se ukvarjajo s
pohodniStvom, tekom, kolesarjenjem (treking, gorsko in cestno kolesarstvo), jadralnim
padalstvom, plezanje, ribolovom, in Sporti na vodi, kot sta kajak in supanje.

e Gastronomija: Vipavska dolina ima enovito in razpoznavno gastronomijo z najbolj
znacilnimi jedmi (minestre, Selinka, Struklji, vipavski pr$ut, nanoski sir, regut ...). Na tem
obmocju zaradi ugodne klime uspeva veliko sadja in drugih kmetijskih pridelkov. Velik
pomen na tem obmocju ima vinogradnistvo. Leta 1997 so s primerno signalizacijo oznacili
Vipavsko vinsko cesto, namen katere je promocija te doline kot vinorodnega obmocja.

e Kulturna dediSCina: zanimiva je tehniSka oziroma industrijska dediS¢ina, arheoloSka
dediS¢ina, arhitekturna dediS¢ina, sakralna dediS¢ina, velik pomen imajo tudi naravne
vrednote in naravni spomeniki.

e Prireditve: posamezni dogodki, ki so povezani s Sportnimi ali kulturnimi dogodki. To so
razli¢ni pohodi, vinski festivali, martinovanje, $portna tekmovanja in drugi.

Eden izmed vecjih korakov promocije turisticne znamke Vipavska dolina je bila vzpostavitev
spletnega portala konec leta 2016, namenjenega turistom, da pridobijo vse potrebne informacije

vvvvv

interaktivne vsebine. Med drugim tudi video promocijo turisti¢ne destinacije, ki v petih minutah
predstavlja vecino stvari, kar Vipavska dolina ponuja (Lokalne Ajdovs¢ina, brez datuma b).

Na spletnem mestu vipavskadolina.si so ponudbe razdeljene na Stiri kategorije:

e Aktivno: pohodniStvo, kolesarjenje, padalstvo in letenje, plezanje. Vsaka kategorija ima
opise poti z navodili, posebna dozivetja in ponudnike.

e Okusaj: ta predel je razdeljen na vino in kulinariko. Pri vinu so podkategorije vinarji,
vinoteke in vipavska vina z opisi vseh ponudnikov, ki privolijo v objavo. Na kratko so
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opisane tudi vse vipavske sorte vina. Med kulinariko so navedene jedi, znadilne za to
podrocje, posebej so nasteti in na kratko predstavljeni ponudniki restavracij, gostiln,
turisticnih kmetij in osmic.

e Odkrivaj: razdelek je razdeljen na dedisCino (naravne vrednote, kulturna dedis¢ina in
sakralna dedis¢ina), opis najbolj zanimivih krajev, kratka predstavitev prebivalstva,
ponudniki lokalnih izdelkov in spominkov ter opis zelene destinacije.

e Ostani: naStete in opisane so vse vrste nastanitvenih ponudnikov, turisticnih agencij,
$portnih tur, vodenih tur, ponudnikov, ki izposojajo Sportno opremo, prevoznikov in drugih
koristnih informacij.

Vedji poudarek na spletnem mestu imajo top dozivetja, ki so razdeljena v skladu s strategijo
turizma na tem podro¢ju. Opisana so kulturna doZivetja, Sportne aktivnosti in vinski turizem.
Izpostavljanje so izkuSnje spoznavanja vipavskih vin, gastronomska razvajanja in kulturne
dogodivscine. Za aktivne turiste so predstavljena adrenalinska dozivetja, pohodnistvo za
hedoniste in izlet s kolesom med vinogradi in gradovi ter drugo. Pri vsakem doZivetju je opisana
pot, kjer so na voljo vodeni izleti. Predstavljeni so ponudniki in cene.

3.4 Uporaba druzbenih omrezZij kot orodje oglasSevanja v Vipavski dolini

Po podatkih portala Lokalne-Ajdovscina.si je bilo v letu 2016 veliko moZnosti za napredek pri
promociji turizma. Ena izmed vecjih pomanjkljivosti je bila nizka zasedenost zmogljivosti —
povprecno Stevilo nocitev na turista je bilo 1,8 dneva. To so Zeleli spremeniti in ustvarili
akcijski nacrt za spodbujanje razvoja in trZzenja Vipavske doline kot enotne destinacije, razvoja
Cloveskih virov, izobrazevanj in raziskav ter izboljSanja infrastrukture. Od leta 2017 naprej so
zato nacrtovali izobrazevanja in usposabljanja za ponudnike, zaposlene v turizmu, in tudi za
tiste, ki bi jih to zanimalo, v turizem pa niso neposredno vkljuceni. Predvsem v obcini
Ajdovscina so si zadali cilje pri podpori turisticne infrastrukture za aktivni turizem, kulturne
dedis¢ine in razli¢nih prireditev (Lokalne Ajdovscina, brez datuma c). Znamka destinacije
Vipavska dolina je prisotna na Stirth druzbenih omrezjih: YouTube, Facebook, Instagram in
Twitter, redno poSiljajo tudi elektronske novice v slovenskem jeziku.

Instagram

Prva objava profila »vipavavalley official« je bila 26. septembra 2017. Prejela je 42 vSeckov.
Ze prva fotografija odraza nadin objav na tem Instagram profilu, ki so vsebine, ki jih
pripravljajo drugi ljudje. Do 20. junija 2021 ima profil 6178 sledilcev in 852 objav, od tega je
6 videov, ostalo so fotografije. Vecina fotografij ima ve¢ kot 100 vSeckov. Kot Ze receno, je
velika vecina vseh objav uporabnikov, ki so jih delili na svoj profil. Pod vsakim opisom je
napisano, kdo je fotografijo objavil. Vecina objav prikazuje naravo in aktivnosti (hoja v hribe
kolesarjenje), ki jih v Vipavski dolini lahko po¢nemo, najdemo pa tudi kulinari¢ne in vinske
tipe objav. Kot je prikazano na sliki 4, tri objave, ki so na Instagramu prejele najvec vseckov,
predstavljajo razli¢ne poglede na Vipavsko dolino: hojo v hribe in razgled iz njih, kulinari¢ne
in vinske dogodke ter aktivnost v vinogradih.
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Pod vsako objavo je tudi veliko Stevilo klju¢nikov (okrog 30), nekateri so isti na vseh objavah
(npr: vipavavalley, vipavskadolina, slovenia, slovenija, ifeelslovenia ...), dolocene pa
prilagodijo na vrsto objave. Opisi pod objavami so v angleskem jeziku in napisani na podoben
nacin — opis objave, uporaba emotikonov, zahvala osebi, ki je objavila fotografijo, in na koncu
Klju¢niki. Skoraj nobena objava nima oznacene lokacije.

Slika 4: Najbolj vseckane objave na profilu Instagram

Vir: vipavavalley_official (2020).

Uporabnike Instagrama v svojem opisu nagovarjajo, da pri svojih objavah vkljucijo klju¢nik
#vipavavalley in tako dobijo moZnost, da v svoj profil vkljucijo tudi njihovo objavo. V tem delu
profila so tudi opisane tri glavne stvari, na katerih temelji strategija turizma na tem obmocju:
vino in hrana, Sport in dediS¢ina. Na profilu uporabljajo tudi moZznost zgodb ( Instagram
zgodbe), obicajno so to vsebine, ki jih na svojih profilih delijo drugi uporabniki in oznacijo
profil @vipavavalley_official. 1z zgodb, ki so jih ustvarili sami, so ustvarili poudarjene zgodbe,
ki se delijo na dve izmed najbolj priljubljenih destinacij: OtliSko okno in Vipavski Kriz ter
hrana, vinogradi, pokrajina in Sport. V njih so vkljucene vsebine, ki so jih sami delili med
uporabnike. Razli¢ni tipi objav na instagram profilu so prikazani na sliki 4.

Facebook

Na Facebooku je znamka turisti¢ne destinacije Vipavska dolina prisotna Ze od konca leta 2015.
Ze na pogled je druzbeno omreZje namenjeno drugaéni publiki kot Instagram. Sprva so bile
objave namenjene lokalnemu prebivalstvu in deljenju predvsem dogodkov, ki so se odvijali na
tem obmocju. Profil se imenuje Vipava valley — Vipavska dolina in ima do dne 20. 6. 2021 vec
kot 5000 sledilcev. Skoraj 3000 ljudi se je preko Facebooka prijavilo na tej lokaciji, 29
uporabnikov je na tem druzbenem omreZju podalo svoje mnenje ali oceno. Najnovejsi tipi objav
so v dveh jezikih, v angle$¢ini in v slovens€ini, s priblizno 5 razli€nimi kljucniki v vsakem
jeziku, na vsako objavo. Na Facebook profilu Vipavska dolina je vec¢ razli¢nih tipov objav,
vecéina je takih, ki jih usluzbenci ustvarijo sami, objavijo fotografije, tekst in povezavo na
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spletno stran ali kakSen drugi kon¢ni cilj, delijo pa tudi objave drugih uporabnikov. Tudi ¢e je
objava deljena od drugega uporabnika, pripisejo Se svoj tekst.

Tipi objav so razli¢ni, Se vedno pa stremijo k strategiji in objavljajo $port, naravo, vino in
kulinariko ter kulturno dedi§¢ino. Stevilo vie¢kov se od objave do objave zelo razlikuje, od
manj kot 10 do preko 200. Na profilu so objavili 19 svojih videov, zadnji, ki je bil objavljen, je
dosegel vec kot 35 tiso¢ ogledov in 260 vseckov. Na sliki 5 je prikazan primer objave z dvema
fotografijama, opisom v angleskem in slovenskem jeziku s klju¢niki v obeh jezikih. Tudi na
Facebooku ni vkljuéena lokacija, na kateri je fotografija nastala.

Slika 5: Primer Facebook objave

Vipavska dolina - Vipava Valley
27.februar - §

The karstic Nanos Plateau rises above the Vipava Valley, enchanting you
with its tranquility, its mountain meadows, forests and stunning views. Treat
yourself to an excursion in the great outdoors. il *¥*

#VipavaValley #slovenia #ifeelslovenia #nanos #hike #view

Nad Vipavsko dolino se dviga kraska planota Nanos, ki vas bo navdusila s
svojo spokojnostjo, gorskimi travniki, gozdovi in prekrasnimi razgledi
Privo3gite si izlet v prvinsko naravo. i} %

#Vipavskadolina #slovenija #pohod #razgled

02 1 komentar 5 delitev

[ﬁ) Vsec mi je C] Komentiraj p{} Deli z drugimi [ R

Vir: Vipavska dolina — Vipava Valley (2020).
Twitter

Na druzbenem omrezju Twitter je znamka destinacije Vipavska dolina, z uporabniskim imenom
Vipava Valley Sl aktivna od konca decembra 2016. Objave na Twitterju (angl. Tweets) so v
angleskem jeziku, s fotografijo in kljucniki. Poleg svoje vsebine druzbeno omrezje Twitter
omogoca deljenje drugih vsebin, ¢esar se pripravljavci znamke Vipavska dolina posluzujejo in
delijo vsebine, ki so v dolo¢eni meri povezane ali z Vipavsko dolino ali s turizmom v Sloveniji.
Objave so vsebinsko zelo podobne tistim na druzbenem omrezju Facebook. Na tem druzbenem
omrezju imajo do 10. 8. 2021 482 sledilcev.
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YouTube

Znamka turisticne destinacije Vipavska dolina je ob otvoritvi novega spletnega mesta
premierno objavila promocijski video na YouTube kanalu z imenom Vipavska dolina — Vse
drugace. Vse leto. | Vipava Valley — Uniquelly different. All year round. Promocijski video si
je ogledalo skoraj 25.000 ljudi. Od takrat so objavili $e 4 razli¢ne eno minutne videe. Trije se
navezujejo na trzno strategijo: aktivna, vabljiva, okusna, Cetrti pa predstavlja kraj Goce. Videi
so dosegli od 225 do 310 ogledov. Na YouTube kanal je naro¢enih 32 uporabnikov.

Elektronske novice

Na spletnem mestu vipavskadolina.si je mozno narocilo na elektronske novice, uporabnik pa
lahko izbere med Sportnimi novicami, novicami o vinu in kulinariki ter tistimi, ki so povezane
z dedis¢ino. Mozno je narocilo na vse tri sklope novic. Na sliki 6 je primer februarskega
elektronskega sporocila iz leta 2020. Sporocila so vedno v slovenskem jeziku. Na vrhu je uvod,
sledijo novice, obi¢ajno so tri, ki vodijo na spletno mesto. Na posebnem razdelku spletnega
mesta najdemo celotno vsebino, ki je napisana v mesecnem novicniku.

Slika 6. Primer elektronskega sporocila

V pri¢akovanju pomladi

Vipavska dolina

Vir: lasten vir.
Kampanje

Kot sem ze opisala v drugem poglavju, je imela slovenska turisti¢na agencija kampanjo Dva
milijona razlogov, zakaj cutimo Slovenijo, v Katero je bila med 6. in 12. majem 2019 aktivno
vklju¢ena tudi turisticna destinacija Vipavska dolina z Novo Gorico. Po druzbenih omrezjih so
nagovarjali uporabnike, da poiscejo najlepse koticke in utrinke z destinacije, jih fotografirajo
ali posnamejo video in objavijo na druzbenih omrezjih s klju¢nikoma #ifeelsLOVEnija in
#vipavavalley. V tem tednu so pozivali, da vsak uporabnik postane ambasador svojega kraja in
sporoci svetu, kako lepa in drugacna je Vipavska dolina.
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Pri menedzmentu opisane znamke turisti¢ne destinacije Vipavska dolina turisti¢ni delavci
veliko ¢asa namenijo oglaSevanju preko digitalnih poti. Destinacijo oglasSujejo na sejmih in
dogodkih, vedno ve¢ vlagajo v splet in druzbena omrezja. Kot opisano, to vkljucuje prenovo
spletne strani, posiljanje e-novic in ustvarjanje vsebine na razlicnih druzbenih omrezjih. To so
tipi vsebin, ki jih turisti¢ni delavci ustvarijo sami in take fotografije in vsebine, ki jih delijo
uporabniki. Za ve€anje prepoznavnosti te destinacije v izbranih evropskih drzavah so poleti
realizirali digitalno kampanjo, s katero so zeleli privabiti turiste na to obmocje z zeljo, da bi na
lokaciji preziveli ¢im ve¢ Casa. V nadaljevanju magistrskega dela se bom posvetila analizi te
kampanje.

4 RAZISKAVA O UPORABI DRUZBENIH OMREZ1J IN
OGLASEVANJA ZA TRZENJE TURISTICNE DESTINACIJE
VIPAVSKA DOLINA

Drugi del magistrskega dela je namenjen analizi digitalne kampanje »Summer hits«. S pomo¢jo
intervjujev zelim ugotoviti odnos turisti¢nih delavcev na destinaciji do digitalnega trZzenja ter
ugotovitve primerjati s turisticnim delavcem na drugi destinaciji in pri neodvisni trzenjski
agenciji, ki se tudi ukvarja s trzenjem v turizmu.

4.1 Opredelitev problema in raziskovalni cilji

Cilj magistrskega dela je ugotoviti, kako znamka turisticne destinacije Vipavska dolina
izkoriS¢a potencial razlicnih orodij trzenjskega komuniciranja, s poudarkom na druZbenih
omrezjih in digitalnem oglasevanju, ter preveriti dosedanjo uspesnost komuniciranja v razli¢nih
medijih: spletna stran, Facebook, Instagram, e-posta, Twitter, ter predlagati spremembe in
izboljSanja za nadaljnje dejavnosti.

Z magistrskim delom Zelim pregledati vse oblike trZzenjskega komuniciranja znamke turisti¢ne
destinacije Vipavska dolina, pregledati in analizirati rezultate zakljucene poletne kampanje in
ugotoviti, kakSen odnos imajo turisti¢ni delavci na destinaciji, ki ustvarjajo vsebine in kampanje
na druzbenih omrezjih Vipavske doline, do digitalnega trzenja ter kako se na druZzbenih
omreZjih prilagajajo trendom oglaSevanja v turizmu.

4.2 Metodologija

Empiri¢ni del magistrskega dela je sestavljen iz dveh delov. Prvi del temelji na pregledu in
analizi digitalne kampanje »Summer hits«, ki je bila aktivna v poletnih mesecih leta 2019.
Pregledala sem vse uporabljene medije, kaksne vsebine so ustvarili upravljalci vseh vsebin na
druzbenih omrezjih v sklopu te kampanje, na Katere trge so ciljali, in na koncu analizirala
rezultate in njihov vpliv na obisk destinacije. Rezultate sem analizirala s pomocjo digitalnih
metrik in rezultatov, ki so mi jih posredovali izvajalci.

V drugem delu empiri¢ne raziskave sem opravila Stiri polstrukturirane intervjuje. Sogovorniki
so opisani pri analizi intervjujev. Gre za kvantitativni pristop k raziskovanju, ki temelji na

37



odprtih vprasanjih. Odgovorov, pridobljenih s tem na¢inom raziskovanja, ni mogoce koli¢insko
opredeliti. Pri tem nacdinu raziskave se poudarja analizo in interpretacijo odgovorov
sogovornikov (Burns, Veeck & Bush, 2017, str. 143-144).

Glavne znacilnosti kvalitativnega pristopa pri raziskovanju so naslednje (Malhotra, Nunan &
Birks, 2017):

e vzorec sodelujocih v raziskavi zaradi majhnega Stevila enot ni reprezentativen;

e zbiranje podatkov je nestrukturirano;

¢ pridobljenih podatkov ne moremo analizirati s statisti¢cnimi metodami;

e dobljeni rezultat nam pomaga pri osnovhem razumevanju problema;

e cilj raziskave je pridobiti kvalitativno razumevanje dolo¢enega pojava ali pojma.

Individualni intervju je delno strukturirana, neposredna in kvalitativna metoda raziskovanja. S
pomocjo te metode zeli izprasevalec od intervjuvanca pridobiti ¢im ve¢ informacij, kot so
njegova videnja in mnenja o doloceni tematiki. Pri tem je pomembno, da izprasevalec pri
pogovoru dobi ¢im kompleksnejSe odgovore na vpraSanja, kar vpliva na kon¢no analizo
(Malhotra, Nunan & Birks, 2017, str. 209).

Pri tem nacinu raziskovanja se sreCamo s prednostmi in slabostmi. Prednosti so (Malhotra,
Nunan & Birks, 2017, str. 211):

e poglobljen in natan¢en vpogled v tematiko, ki jo raziskujemo;
e preprosto izmenjevanje informacij;

e odprto odgovarjanje na vprasanja,

e preprosta izvedba.

Izzivi, s katerimi se lahko sreCamo med intervjujem, pa so lahko (Malhotra, Nunan & Birks,
2017, str. 211):

e vpliv delne strukturiranosti, znanja in izkuSenj izpraSevalca na kon¢ne odgovore;
e omejen Cas in visoki stroski,

e tezja interpretacija in analiza podatkov.

Za ta nacin sem se odlocila, ker sem presodila, da bom na podlagi polstrukturiranih in
podrobnejsih odgovorov pridobila ve¢ informacij in bolj razumela obravnavano tematiko.
Sogovorniki so predstavljeni med analizo rezultatov. Intervjuji so bili izvedeni v maju in juniju
2020, vsak je trajal priblizno 30 minut. Zaradi takratnih zdravstvenih omejitev je bil eden
izveden v Zivo, ostali pa preko telefonskega pogovora. Z metodo primerjave sem s pomocjo
literature intervjuje primerjala in ugotovila, kaksen je pristop vseh sogovornikov iz turisti¢ne
dejavnosti do uporabe druzbenih omrezij in digitalnega oglasevanja. Izvedela sem, ¢emu
posvecajo najvec ¢asa in denarja v primerjavi z ostalimi aktivnostmi trZzenjskega komuniciranja,
kako so do sedaj uspesni in kje so moznosti za izboljSave. S pomocjo primarnih kvalitativnih
podatkov sem analizirala odnos vprasancev do uporabe druzbenih omrezij pri trZzenju turisti¢ne
destinacije in na podlagi Cesa izbirajo uporabljeno vsebino, ki jo komunicirajo s turisti.
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Osredotocila sem se na informacije, kot so: kakSen pomen imajo za njih druzbena omrezja, na
podlagi Cesa segmentirajo turiste in dolocajo ciljne skupine, kako pridejo do informacij o
potencialnih turistih, kako se njihov nacin dela spreminja glede na razli¢ne trende oglasevanja
turisti¢ne destinacije in kje je po njthovem mnenju najvec prostora za napredek. Z intervjuji pa
sem tudi ugotovila, na kakSen nacin uporabljajo druzbena omrezja, kako komunicirajo s
potencialnimi obiskovalci, kakSne vsebine ustvarjajo. Nazadnje sem v magistrskem delu
predlagala spremembe in izbolj$ave trzenjskega komuniciranja. V magistrskem delu sem Zelela
odgovoriti na pet raziskovalnih vpraSan;j:

1. Kako se preko druzbenih omrezij predstavlja turisti¢na destinacija Vipavska dolina?

2. Kako uspesna je bila po analitiki digitalna kampanja »Summer hits«? Kako se je v tem
obdobju povecal oz. zmanjsal obisk destinacije?

3. Kaksno je mnenje strokovnjakov o digitalnem trZenju turisti¢ne destinacije Vipavska dolina?

4. Kako uspesno je ustvarjanje in prilagajanje vsebin na druzbenih omrezjih za trzenje turisticne
destinacije Vipavska dolina?

5. Kje je lahko najve¢ napredka pri digitalnem oglasevanju v Vipavski dolini?
4.2.1 Analiza kampanje

Za vecanje prepoznavnosti turisti¢ne destinacije Vipavska dolina so turisti¢ni delavci v izbranih
evropskih drzavah poleti izvedli digitalno kampanjo, s katero so Zeleli v prihodnosti privabiti
turiste na to obmocje z Zeljo, da bi na lokaciji preziveli ¢im ve¢ ¢asa. Podatke o kampanji sem
pridobila iz poroéila, ki so ga zagotovili izvajalci te kampanje. Poletno kampanjo »Summer
hits« so izvajalci razdelili na dva dela:

e Digitalna kampanja, ki je bila 2 meseca aktivna na Facebooku in na omreZju Google Ads

e Socasna promocija destinacije na lokaciji z broSuro, v kateri je bilo predstavljenih ve¢ kot
80 razli¢nih ponudnikov kulinarike, aktivnosti v naravi, znamenitosti in nastanitev. BroSura
je bila natisnjena v dveh razli¢nih jezikih (slovens¢ini in angles¢ini), turisti pa so na hrbtni
strani broSure zbirali zige ponudnikov. Ko so izbrali 3 razli¢ne zige, so prejeli nagrado.
Promocijski material (broSura, nalepke in razglednice) so prikazani na sliki 7.

V magistrskem delu sem poudarek dala analizi prvega dela kampanje, in sicer digitalnemu delu.
Oglasevalski del kampanje je potekal med 16. julijem in 15. avgustom 2019 na platformah
Google Ads in Facebook Ads.
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Slika 7: Promocijski materiali v kampanji »Summer hits«

Vir: Vipavska dolina (2020).

4.2.1.1 Kampanje na platformi Facebook Ads

Platforma Facebook Ads omogoca oglasevanje na druzbenem omrezju Facebook, Instagram in
drugih njihovih partnerskih mrezah, kjer je oglasevalska akcija »Summer hits« tudi potekala.
V sklopu oglaSevanja so oglasevalci izvedli 3 kampanje, ki so ciljali iste klju¢ne trge kot v
Google kampanji. Ti so: Italija, Zdruzeno Kraljestvo, Nizozemska, Francija, Nemcija, Belgija,
Ceska in Avstrija. V poglavju 2.3 so opisane stopnje v procesu ogladevanja, tem pa so sledili
tudi izvajalci kampanje. Za ciljno skupino so izbrali prebivalce Italije, Anglije, Nizozemske,
Francije, Nem¢ije, Belgije, Ceske in Avstrije. Dolo¢ili so tudi cilje oglagevanja, s tem, ko so
razdelili celotno oglasevalsko akcijo na 3 dele, ki so podrobneje opisani kasneje. Oblikovali so
sporo¢ila in graficne reSitve, naértovali te vsebine na izbranih druzbenih omreZjih, dolo¢ili
proracun in na koncu spremljali rezultate.

V kampanji so bila izbrana tri druzbena omrezja — Facebook, Instagram in Google ads, kar je
glede na rezultate raziskave iz teoretinega dela The impact of social media on Tourism
primerno, saj 27 % anketirancev uporablja Facebook za odlocitve o potovanju, Se naprej pa so
v raziskavi Nixona, Popove in Onderja (brez datuma) ugotovili, da privlaéne fotografije
objavljene na druzbenem omrezju Instagram Se bolj prepricajo turiste v izbiro destinacije. Pri
izbiri druzbenih omrezij bi poudarila Se YouTube, ki v kampanji »Summer hits« ni bil
uporabljen, v ¢lanku The impact of social media on Tourism pa so ugotovili, da kar 24 %
anketirancev zaupa temu druzbenemu omrezju.
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e Kampanja §t. 1

S to kampanjo so ciljali na prehodne turiste na kljuénih turisti¢nih tockah v blizini Vipavske
doline. Oglasevalci so definirali stiri take tocke: Benetke, Furlanija Julijska Krajina, Ljubljana
in Bled. V dveh mesecih trajanja kampanje se je oglas prikazal 88.596 krat in to 26.176
razli¢nim uporabnikom. Kot je prikazano v prilogi 5, je na oglas kliknilo 471 uporabnikov, kar
je 0,53 % glede na stevilo prikazov. Objava je bila deljena 5-krat, prejela pa je 78 vseckov.
Grafic¢na in tekstovna resitev je prikazana na sliki 8.

Slika 8: Primer oglasa v kampanji 1

Vipavska dolina - Vipava Valley

TASTE something cifferent. TRY dfarent
activities. EXPERIENCE MORE! @

Firvt aut movn sboull Vieswes wallay 500 1

REp T &

Vipava Vallgy. Uniqualy Diffarent.

O O You, Sorga Mulina and 76 othem

Vir: Vipavska dolina — Vipava valley (2020).

Rezultati oglasevanja na druzbenih omreZjih se razlikujejo od ciljev, ki se jih posamezni
oglasevalci zadajo. Glede na tako visok doseg je Stevilo interakcij, ki je v tem primeru Klik na
spletno stran, sorazmerno malo, se pravi je bil odziv nekoliko slabsi glede na pri¢akovanja
izvajalcev kampanje. V tem primeru bi bilo smiselno pripraviti ve¢ razli¢nih oglasnih tipov,
spremeniti malenkosti, kot so tekst na fotografiji, tekst v opisu in testirati, kateri oglas bi imel
ve¢ interakcij (Karasavas & Abram, 2018). Poleg tega sem pri pregledu literature ugotovila, da
je treba porabnikom prikazati dozivetja (Pitana & Pitanatri, 2016), na grafi¢ni resitvi na sliki 8
pa je samo napis in na druzbenih omreZzjih v tem primeru ne vidimo, kaj so ta doZivetja.

e Kampanja St. 2

V tej kampanji so oglasevalci izbrali tip video oglasa. Rezultate prikazov in odziva uporabnikov
si lahko pogledamo v tabeli 2. Kot sem ze v teoreticnem delu magistrskega dela ugotovila, so
video kampanje lahko zelo uspesne (Big Seven Media, 2019). S temi oblikami kampanj
oglaSevalci Zelijo predvsem podkrepiti kampanje na drugih druzbenih omrezjih in Se bol]
spodbuditi uporabnike k obisku. Ravno to so zeleli narediti tudi pri kampanji »Summer hits,
saj je bil namen tega dela oglasevanja vzorcenje potencialnih gostov na podlagi izkazanih
interesov. Glede na teoreti¢ni del in primera, ki sSem ga predstavila tam, bi v kampanjo »Summer
hits« lahko dodali ve¢ Custev in osebnih izkusenj ljudi, kar so pri Tourism Ireland ugotovili kot
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uspesno. Seveda to ni edini pravi nacin, je pa Se potrditev tega, da fotografije in videi pozitivno
vplivajo na izbor destinacije (Nixon, Popova & Onder, brez datuma).

Tabela 2: Rezultati kampanje st. 2

Stevilo prikazov Dosezeni uporabniki Stevilo  ogledov  (15+
sekund)
55.744 190.170 5301

Vir: lastno delo.

Ta tip oglasa je prejel je 260 vSeckov, 93 delitev in 8 komentarjev. Glede na rezultate, je video
dosegel veliko uporabnikov, ki so si video tudi ogledali, kar so opazili tudi oglasevalci. Za
primerjavo sem vzela video o izviru Hublja, ki je bil objavljen na istem Facebook profilu,
ampak ni bil oglasevan. Doseg tega videa je bil 2300 ljudi, kar je obcutna razlika. Pri
oglasevanju videa bi bilo smiselno uporabnike, ki so si ogledali vec¢ kot 15 sekund videa, ciljati
Se z drugimi, prilagojenimi oglasi in jih prepricati v obisk destinacije, Cemur re€emo ponovno
trzenje (angl. Remarketing). Zanimivo je, da je bil oglas najbolje sprejet pri skupini
uporabnikov nad 45 let. Po tem lahko sklepamo, da je vecina uporabnikov video videlo na
Facebooku, saj je starostna skupina uporabnikov Instagrama precej nizja. V tem primeru bi bilo
smiselno na Instagramu prilagoditi oglas, da doseze tudi mlajse uporabnike, kot je poudarila
tudi avtorica ¢lanka na spletnem mestu WordStream (brez datuma). Vedno ve¢ primerov
oglasevanja z videi zasledujemo tudi na funkciji Instagram zgodba, kjer bi s kraj$imi odseki Se
lazje uporabnike privabili na cilj — spletno stran. Primerno se mi zdi, da so oglasevalci turisti¢ne
destinacije Vipavska dolina to kampanjo uporabili tudi za nabor kontaktov za prihodnja leta, ¢e
imajo ze sestavljeno bazo kontaktov, jih lahko z nadaljevanjem videa ali pa s krajSimi izseki
ponovno doseZejo z novimi oglasi v naslednjih turisti¢nih sezonah. Tudi v STO-ju vlagajo v
video vsebine na druzbenih omreZzjih in pri oglaSevanju, v enem izmed videov, ki je prikazan
na sliki 9, promovirajo Vipavsko dolino. S takimi kratki videi in odseki lahko oglase prilagodijo
razlicnim ciljnim skupinam — tistim, ki je vSe¢ narava in S$port. S tako vsebino privabijo
dolocene ciljne skupine, s prikazom kulturne dedis¢ine ciljajo z oglasevanjem na nov sklop
potencialnih obiskovalcev, tistim, ki je vSe¢ kulinarika in ljubiteljem dobrega vina, pa
prikazujejo video s tovrstno vsebino. Pri standardnih oglasih so z razlicnimi fotografijami to
ze naredili, skozi teoreti¢ni del magistrskega dela sem pri ¢lankih avtorjev Zeng in Gerritsen
(2014) in Séarbu, Alecu in Dina (2018), pa ugotovila, da uporabniki druzbenih omrezij zaupajo
vsebinam, ki so jih naredili posamezniki (angl. user generated content), saj so bolj pristne in
zato bi lahko v oglasevanje turisti¢ne destinacije Vipavska dolina vkljucili tudi ta tip vsebin.
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Slika 9: Primer video promocije Vipavska dolina na Twitterju Feel Slovenia

- Feel Slovenia®® @Slove.. -Jun3
Vipava valley offers rich experiences @

! local cousine and wineries

& relaxing views over the vineyards
4 cutest historic towns

=! ruins from a castle

. hiking and biking trails

‘™ parachute and rock climbing
@VipavaValleySl

#ifeelsLOVEnia #adventure #travel

v

© n 15 ¥ 29 <9

Vir: Feel Slovenia (2020).
e Kampanja §t. 3

Oglasevalska kampanja s Sestimi razli¢nimi oglasi v angleskem jeziku je uporabnike vodila na
spletno stran »Instant experience«. Oglasi so se prikazovali na vseh ze zgoraj opisanih ciljnih
trgih. Z njo so zeleli uporabnike navdusiti nad Vipavsko dolino in jih privabiti k ogledu spletne
strani.

Grafi¢na reSitev:

Za vsako drzavo posebej se je prikazovalo Sest razlicnih oglasov. Prikazovali so naravo,
kulturno dedisc¢ino, Sport in kulinariko. Oglase vidimo na sliki 10. Na vsaki fotografiji je
nalepka »Summer hits, Vipava valley.«

Slika 10: Primeri graficnih resitev oglasov, ki so se prikazovali med kampanjo

Vir: Vipavska dolina (2020).
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e Tekst:

Find out more about one of the Top 10 Lonely Planet destinations in Europe. Discover Vipava
Valley in Slovenia and its unique wines & gastronomy, various leisure activities in an
unforgettable unspoile green setting with inspiring sights and most of all — enjoy peace,
authenticy an genuine local hospitability in many lovely accomodations. Taste something
different. Try different activities. EXPERIENCE MORE!

e Tekst pod oglasom:
Vipava Valley. Uniquely different. Experience more!
e KiIik na povezavo: Learn more.

Ob kliku na gumb je povezava vodila ha mobilno pristajalno stran znotraj Facebooka, ki je bila
razdeljena na razli¢ne razdelke, ki so prikazani na sliki 11. Pristajalna stran je izgledala kot mini
broSura, na kateri so lahko uporabniki za vsako aktivnosti kliknili za ve¢ informacij. Oglasi so
se prikazovali za vsako drzavo posebej, kar je ustrezno, saj na ta naéin oglasevalci lahko
nadzirajo porabo denarja in vedo, kolikSen znesek porabijo za posamezno drZavo.

Slika 11: Mobilna pristajalna stran na Facebooku

EXPERIENCE
MORE!

< WMipavska §oﬂ:§., Sis

\ A 1]

Vir: Vipavska dolina — Vipava valley (2020).

Pri veéini ciljnih drzav, razen v Zdruzenem Kraljestvu, je bilo ve¢ dosezenih moskih, na Ceskem
kar 66 %. Na Ceskem so tudi dosegli najve&ji odziv v §iroki starostni skupini od 18 do 54 let.
Iz drugega vidika so rezultati na britanskem trgu zanimivi, ker so najboljse rezultate dosegli v
ciljni skupini nad 55 let. V vseh drzavah so najslabsi odziv dosegli pri ciljni skupini med 34 in
45 let. Smiselno bi bilo preveriti, zakaj je priSlo do taksSnih rezultatov. Ali bi lahko to prilagodili
z drugacnimi tipi oglasov, z druga¢no vsebino ali bi jih lahko dosegli na drugih druzbenih
omrezjih. To pa predvsem zato, ker so na razli¢nih druzbenih omrezjih prisotne razli¢ne ciljne
skupine uporabnikov in vsebino moramo prilagajati njim (Tourism Tribe, brez datuma).
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Rezultati tega tipa kampanje so prikazani v prilogi 5. Kot je iz njih razvidno, so skupno dosegli
433.430 uporabnikov, oglasi so se prikazali 1.116.926-krat. Na oglase so uporabniki Kliknili
5.654-krat, kar je 4,8 %. Najve¢ klikov je prislo iz Italije (19,8 %) in Ceske (16 %), najmanj pa
iz Nem¢ije (5,4 % vseh klikov). Oglasi so se na Ceskem prikazali 215.219-krat, kar je veé kot
v Italiji (203.698), klikov pa je bilo manj. Isto velja za primerjavo med Francijo in Avstrijo. To
pomeni, da so bili oglasi v Italiji in v Franciji bolj u¢inkoviti. Na ta nafin so v kampanji
ugotovili, katere kampanje so bile najbolj uspesne in v kateri tip kampanj bodo Se naprej vlagali.

Kot prvo sem opazila, da so pri vseh tipih oglasov imeli enak tekst, razlikovala se je samo
grafi¢na resitev. V tem primeru bi lahko testirali razli¢ne tekstovne resitev in razli¢ne pozive h
kliku, kar poudarja avtorica na spletnem mestu WordStream (brez datuma), saj lahko Ze majhne
spremembe pri oglasih spremenijo in povisajo doseg, neuspesne pa bi ugasnili. Pri grafi¢nih
reSitvah bi lahko testirali tudi pozive k akciji na fotografijah, ki bi uporabnike $e bolj spodbudili
h Kliku. Sicer so vse fotografije take, da prikazejo izkuSnjo in dozivetje, sSem pa po pregledu
teorije in raziskave avtorjev Zeng in Gerritsen (2014) ugotovila, da imajo ljudje radi vsebino, s
katero se lahko poistovetijo, saj vsebina, ki jo pripravijo in delijo porabniki, spreminja nacin
odnosa turistov do destinacije. Zato bi bilo smiselno vkljuciti tudi fotografije realnih ljudi. Prav
avtorja Zeng in Gerritsen poudarjata, da na ta nacin destinacija pridobiva na kredibilnosti in
verodostojnosti spletnih informacij. Tudi tekst bi lahko prilagodili vsaki ciljni skupini in oglasu
posebej.

Slika 12: Prikaz oglasa na druzbenem omrezju Facebook

Vipavska dolina - Vipava Valley ... Vipavska dolina - Vipava Valley .., Vipavska dolina - Vipava Valley ...
TASTE something different. TRY different Find out more about one of the Top 10 Lonely Find out more about one of the Top 10 Lonely
activities. EXPERIENCE MORE! & Planet cestinations in Ewrope . Planet destinations in Europe . &

Dearnwves o0 More Discovar Vinava Vallay in Siovania See More
Find aut mora ahout Vinava valley Vinawe Viliav & Siovania

n 1 )
N
e

Summer
Hirts

EXPERIENCE
MORE!

VIPRVSKADOUNA St VIPAVSKADOUINA 5

Vipava Valley. Uniquely | LEARN MORE | Vipava Valley. Uniquely LEARN MORE
Vipava Valley. Uniquely Different. different. Experience more! - different. Experience more!
QO 17 hare Q©0s 3 shares 00

Vir: Vipavska dolina — Vipava Valley (2020).

Za vsako drzavo posebej sem analizirala tri najuspes$nejSe oglase glede na reakcije, komentarje
in Stevilo delitev. Prikazani so v tabeli 3. Ti so bili vsi v angleSkem jeziku, s popolnoma enako
graficno in tekstovno reSitvijo. Razlikovali so se samo pri nastavitvah oglasevanja za
posamezno drzavo.
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Tabela 3: Rezultati Facebook oglasov na razlicnih trgih

Drzava Tip oglasa Stevilo reakcij | Stevilo Stevilo delitev
komentarjev

Italija Grad Rihemberk | 31 2 1
Solkanski most | 26 0 5
Kulinarika 11 0 0

Ceska Grad Rihemberk | 33 0 1
Solkanski most | 20 0 3

Belgija Grad Rihemberk | 37 3 4
Solkanski most | 19 3 3
Vipavska dolina | 3 0 3

Velika Grad Rihemberk | 36 0 8

Britanija
Solkanski most | 10 0 4
Kulinari¢na 8 0 2
vsebina

Nemcija Grad Rihemberk | 26 0 3
Solkanski most | 18 0 3
Sportna vsebina | 2 0 1

Vir: lastno delo.

V vseh drzavah je bil najbolj uspesen oglas, ki prikazuje kulturno dedis¢ino Grad Rihemberk,
drugi pa je bil Solkanski most. Zanimivo je, da oglasi s Sportnimi in kulinari¢nimi aktivnostmi
niso bili med najbolj priljubljenimi, kar si lahko razlagamo tako, da ciljne skupine ti tipi
aktivnosti ne tako zanimajo ali pa da aktivnosti niso bile prikazane na ta nacin, da bi se turisti
z njo poistovetili in jih ni tako navdusila.

Oglasi so si med seboj zelo podobni. Kot je prikazano na sliki 12, so se razlikovali po grafi¢ni
reSitvi, tekst in pristajalna stran ter poziv h kliku so bili enaki. Tezko je ugotoviti, kateri najbol;
deluje, Ce je povsod isti napis in poziv h kliku. Zato se mi tudi pri teh oglasih zdi smiselna
prilagoditev teksta in graficnih elementov na fotografiji tako, kot je to Ze narejeno na spletni
strani Vipavska dolina. Poleg tega sem v teoreticnem delu magistrskega dela ugotovila, da
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vizualne predstavitve destinacije povedo Se vec kot tekst, zato je zelo pomembno osredotoc¢anje
na grafi¢ne resitve. Pri potencialnem turistu morajo namre¢ vzbuditi pozitiven odziv (Nixon,
Popova & Onderj, brez datuma). Poleg tega ima trenutno velik vpliv na ljudi vsebina, ki jo
ustvarijo porabniki (Sarbu, Alecu & Dina, 2018). Turista namre¢ ne prepri¢ajo samo
karakteristike destinacije, ampak celotna ponudba in nacin, na kateri je predstavljena. Vsebina,
ki prepri¢a posamezne uporabnike, se more razlikovati glede na narodnosti turistov in druge
parametre. Zato bi bilo smiselno prilagoditi vsebino in tekst glede na drzavo.

Vecina oglasov je bila osredinjenih na Facebook ¢asovnico, ima pa ta platforma veliko veé
moznosti oglasov, da so bolj dinami¢ni in v razlicnih oblikah. Te moznosti so opisane v
poglavju 1.2. Ze pri objavah na &asovnici so te lahko klasi¢ne, v obliki vrtiljaka, kot kolaZ in
druge. Poleg tega lahko v isti kampanji dolo¢imo tudi oglase, ki se vrtijo na Instagram zgodbah.
Ravno ta velika izbira moznosti raznolikega deljenja vsebin je velika prednost druzbenih
omrezij, kar sem ugotovila, da v tej kampanji nekoliko manjka, saj sem Ze v pregledu literature
(We are marketing, 2020) ugotovila, da preko funkcije objavljanja zgodb stranke s hitrim
klikom pridejo do ponudbe in ustvarjajo posel.

4.2.1.2 Google Ads kampanje

Tako kot preko platforme Facebook so tudi na Google oglasevalskem omreZju izvedli tri
skupine oglasov. S prvima dvema kampanjama so se osredotocCili na klike na spletno stran.
Klju¢ne besede, ki so jih pri tem uporabili, so raziskali glede na obiske spletne strani
vipavskadolina.si v prejsnjih letih in glede na analizo ciljnih trgov, ki jo je opravila STO.

e Oglasi v iskalnem omrezju za Italijo, Nemc¢ijo in Avstrijo

S to kampanjo so se uporabnikom iskalnika Google oglasi prikazali 48.724-krat, nanje so
uporabniki Kliknili 1.769-krat. To pomeni, da je bila stopnja interakcije 3,63-odstotna.
Najveckrat so se oglasi pojavili v Italiji, in to 2.683-krat, klikov pa je bilo samo 565, kar pomeni,
da je bila stopnja interakcije med temi tremi drzavami najniZja. Najvisja je bila v Avstriji, kar
5,20 %, saj je pri 11.009 prikazih na oglas kliknilo 572 obiskovalcev. Rezultati so prikazani
tudi v prilogi 6.

e Oglasi v iskalnem omreZju za Belgijo, Cesko, Francijo, Nem¢ijo in Zdruzeno kraljestvo

Med temi trgi je velika razlika v odstotkih interakcije. Skupno je bilo na Google iskalniku
prikazanih 67.561 oglasov, ki so prejeli 1.644 klikov. To pomeni da je stopnja interakcije 2,43
%. NajniZja stopnja interakcije je bila na Ceskem, samo 0,47 %. V tej drzavi so se oglasi
prikazali kar 31.275-krat, klikov pa je bilo samo 147. To je velika razlika z Belgijo, kjer so se
oglasi prikazali 2.956-krat, bilo je pa 158 klikov. V tem primeru je bila stopnja interakcije 5,35
%. Kot sem prikazala v teoreti¢nem delu magistrskega dela, je najbolj pomemben korak pri tem
tipu kampanje izbira klju¢nih besed (Hubspot, 2018d). Zaradi take razlike v $tevilu prikazov bi
bilo smiselno razmisliti o razli¢nih kljuénih besedah za drugaéne trge, saj so si turisti na Ceskem
in v Belgiji glede na rezultate zelo razli¢ni. Klju¢ne besede, ki so imele najboljsi odziv na tem
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druzbenem omreZju, so prikazane v prilogi 7. Iz rezultatov bi lahko sklepali, da na Ceskem ne
klikajo na oglase ali pa bolj zaupajo tistim, ki so napisani v lokalnem jeziku. Mozno je tudi, da
anglescine ne razumejo dobro. Veliko Stevilo prikazov je bilo tudi v Angliji, in to 18.465, od
teh prikazov je na spletno stran prislo 805 uporabnikov, stopnja interakcije pa je bila med
vi§jimi, in to 4,36 %. To je tudi edini trg, kjer so bili oglasi objavljeni v lokalnem jeziku, kar
ima tudi vpliv na kon¢ne rezultate.

Pri pregledu literature sem ugotovila, da oglasi na druzbenem omrezju Google Ads pogosto
vodijo neposredno na podstran, ki vodi v nakup (Hubspot, 2018d). Zato bi bilo smiselno, da v
kampanjah na tem druzbenem omrezju uporabnika vodijo na to¢no doloceno podstran, Se
posebej ¢e so uporabniki iskali specifiéne kljuéne besede (npr. wine Slovenia). V tem primeru
bi morala uporabnika pripeljati na podstran ponudnikov vina. Se boljie bi bilo, ¢e bi vodilo na
rezervacijo oziroma direktni nakup pri posameznem ponudniku.

e Oglasevalska kampanja v obliki spletnih pasic v Google prikaznem omrezju na vseh
zgoraj nastetih trgih

S to kampanjo se so osredotocili predvsem na znamcenje in vecanje prepoznavnosti blagovne
znamke turisti¢ne destinacije. Na sliki 13 je prikazana spletna pasica, ki je bila uporabljena za
oglasevanje. Skupno se je na vseh trgih oglas prikazal 3.464.898-krat, klikov je bilo samo 2.648,
stopnja interakcije je zelo nizka, samo 0,08 %. Najve¢ klikov je bilo v Italiji, najve¢ prikazov
pa v Angliji. Najve¢ odzivov je bilo na Nizozemskem. Rezultati so lahko slabsi iz ve¢ razlogov,
moje razlage pa so, da so oglasi v Google prikaznem omreZju namenjeni predvsem vecanju
prepoznavnosti blagovne znamke in zanje ni znacilno, da uporabniki na njih klikajo, si jih pa
zapomnijo. Poleg tega bi lahko pregledali, katere dimenzije oglasov so najbolj priljubljene, in
tiste, ki so najslabse, bi nekoliko prilagodili — z druga¢no postavitvijo teksta in s kaksnimi
drugimi minimalnimi popravki.

Slika 133: Primer spletne pasice
4 , ‘ ’ ‘
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4.3 Analiza intervjujev

V drugem delu empiri¢ne raziskave sem opravila Stiri strukturirane intervjuje. Z metodo
primerjave sem s pomocjo literature intervjuje primerjala in ugotovila, kakSen je pristop
intervjuvancev do uporabe druzbenih omrezij in digitalnega oglasevanja. Izvedeti sem Zelela,
¢emu posvecajo najve¢ Casa in denarja v primerjavi z ostalimi aktivnostmi trzenjskega
komuniciranja, koliko so do sedaj uspesni in kje so moznosti za izboljSave.

Raziskava in njene utemeljitve temeljijo na opravljenem intervjuju z v. d. direktorice Zavoda
za turizem Nova Gorica in Vipavska dolina (sogovornica 1) ter intervjuju z izvajalko kampanje
»Summer hits« (sogovornica 2). Za primerjavo sem tretji intervju izvedla s predstavnico za
trZzenje na turisticni destinaciji Dolina So¢e (sogovornica 3). To destinacijo sem izbrala za
primerjavo zaradi geografske blizine Vipavski dolini in ker je v Sloveniji primer dobre prakse
trzenja turistiéne destinacije. Cetrti intervju sem izvedla z ustanoviteljem in izvr§nim
direktorjem ene izmed slovenskih trzenjskih agencij (sogovornik 4). Za sogovornike, ki ne
sodelujejo z znamko turisti¢ne destinacije Vipavska dolina, sem se odlocila, ker Sem na ta na¢in
laZje primerjala odnos ustvarjalcev vsebin za druzbena omrezja in digitalnih kampanj do
trendov v trZzenju, kako se na razli¢nih turisticnih destinacijah prilagajajo tem novim trendom
in na koncu sem na podlagi analize intervjujev oblikovala priporocila in nasvete pri nadaljnjem
trzenju znamke turisticne destinacije Vipavska dolina.

Zaradi razli¢nih pozicij v podjetjih, ki se ukvarjajo s turisti¢énimi destinacijami, so bila vprasanja
prilagojena posameznim sogovornikom. Intervjuja s sogovornico 1 in sogovornico 3 sem
razdelila na dva dela, prvi je bil namenjen uporabi druzbenih omrezij, drugi pa oglasevanju
turistiéne destinacije na druzbenih omrezjih, v ta del sem vkljucila tudi sogovornico 2 in
sogovornika 4.

4.3.1 Uporaba druzbenih omrezij za trZzenje turisticnih destinacij

Sogovornica 1, strokovna sodelavka za turizem in trenutno v. d. Zavoda za turizem Nova Gorica
in Vipavska dolina je takoj na zacetku najinega intervjuja poudarila, da je v ¢asu najinega
intervjuja (pomlad, poletje 2020) operativno zazivel Javni zavod za turizem Nova Gorica in
Vipavska dolina, ki bo prevzel vlogo nosilca razvoja in promocije destinacije Vipavska dolina.
Javni zavod bo moral vsako leto pripraviti plan dela, v katerem bo opredelil tudi naért promocije
in trzenja destinacije. Trenutno za druzbena omreZzja skrbita dve zaposleni v TIC Ajdovs¢ina,
se pa naloge zaposlenih v Javnem zavodu $e usklajujejo, na¢eloma bo ena oseba prevzela skrb
za druzbena omrezja. Pri trznih analizah in kampanjah si bodo pomagali z zunanjimi izvajalci.
Po oceni sogovornice trenutno v druzbena omrezja in digitalnega oglaSevanja vlagajo 20 %
celotnega zneska namenjenega trzenju. NajveC¢ poudarka dajejo druzbenemu omrezju
Facebook, uporabljajo pa tudi Instagram in Twitter. Njihove objave so pri platanem
oglasevanju najveckrat v tujih jezikih (jeziku ciljne drzave), pri organskih objavah so to
kombinacije slovenskega in angleskega jezika, na Instagramu objavljajo vsebine drugih
uporabnikov. Vmes objavijo tudi fotografije, ki so njihove, na njih oznacijo lokacijo in
uporabijo kljucnike.
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Sogovornica 3 iz organizacije Dolina Soce je med intervjujem poudarila, da imajo na turisti¢ni
destinaciji strategijo za trzenje, ki vsebuje: analizo konkurence, cilje, pregled trenutnih
aktivnosti in definicijo produktov, ki jih imajo. Vse skupaj je usklajeno tako s strategijo celotne
doline kot s trzenjskim nacrtom. Kot destinacija, ki temelji na zunanjih aktivnostih, zasledujejo
vse tri glavne motive v turizmu: druzenje, dogajanje in mir. Sogovornica 3 je poudarila, da so
v njihovi strategiji prisotne klasicne in digitalne strategije promocije turisticne destinacije
Dolina Soca. Po njihovem mnenju je boljse, da se pojavljas na ¢im SirSem izboru kanalov, ker
na ta nacin doseze$ vec ljudi. Je pa na vseh kanalih njihova komunikacija poenotena. Zanje je
Se vedno pomembna prisotnost na raznih sejmih, predvsem pri promociji poti Julijana in Alpe
Adria trail, saj je to B2B segment, ki ga dosezejo ravno na takih dogodkih.

Na podlagi zgornjih odgovorov sem ugotovila, da na obeh turisticnih destinacijah izvajajo tako
»on-line« kot »off-line« trzenjske aktivnosti, pri obeh to pomeni objavljanje na razli¢nih
druzbenih omrezjih, oglasevanje na druzbenih omrezjih, poleg tega pa obiskujejo razne sejme
in dogodke v Zivo. Medtem ko imajo na turisti¢ni destinaciji Dolina Soce ze vzpostavljeno
strategijo, jo bodo na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina z novo nastalim zavodom Se
izpopolnili in dopolnili.

Sogovornica 1, v. d. Javnega zavoda za turizem Vipavska dolina in Nova Gorica je o trZzenjskih
aktivnostih na destinaciji povedala: »Same aktivnosti na druzabnih omreZjih usmerjamo v
povecevanje prepoznavnosti blagovne znamke in destinacije, predvsem pa motiviramo
uporabnike k obisku spletne strani in nadaljnjem raziskovanju destinacije. Poleg organskih
aktivnosti v poletnem casu Ze drugo leto zaporedoma izvajamo tudi placljive digitalne
kampanje, s katerimi Zelimo pripeljati nove obiskovalce na nacin, da jih nagovarjamo preko t.i.
»person, ki jim prilagajamo graficne resitve oglasnih materialov. Kampanje so meSanica
bogatih vizualnih graficnih resitev, inovativnih pristopov ter merjenja dejanskih rezultatov.«
Njihova ocena vlozka v digitalno trzenje je okrog 20 %, vse ostalo vlagajo v tisk, prisotnost na
sejmih, borzah, za studijske ture in podobno.

Turisti¢ne destinacije, ki so del STO-ja, imajo glede na ponudbo in potencial dolo¢ene persone
tujih gostov, ki so razdeljene osnovno in bolj specificno. Osnovna razdelitev person Vipavske
doline je:

e gurmani, poznavalci vin,

e aktivni popotniki,

e druZine,

e gostje visjega dohodkovnega razreda (angl. High-value travellers).

Na turisti¢ni destinaciji Dolina Soce pa Ze v strategiji bolj prilagajajo vsebino in grafi¢ne resitve

obiskovalcem, saj ti i§¢ejo dozivetje, pristnost, podatke i§¢ejo na spletu, ¢as od zanimanja do

uresnicenja pa ni velik. Zato je zanje pomembno kreativno, aktivno in Custveno oglasevanje, ki

v potencialnem gostu vzbudi Custva in zanimanje za takoj$njo akcijo. Njihove vsebine na

druzbenih omrezjih so zato namenjene predvsem tujcem. Pri tem morajo biti pozorni na

dvojezi¢no vsebino, saj veCina sledilcev prihaja iz tujih drzav in bi s preve¢ vsebinami s
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slovenskim tekstom zanimanje in posledi¢ni doseg padel. Ko imajo objave namenjene samo
Slovencem, to uredijo v nastavitvah, da ciljajo na prave uporabnike. Ve¢inoma so na druzbenih
omrezjih tujci, zato morajo biti pozorni na dvojezi¢no vsebino. Pozitivne odzive prejemajo
preko druzbenih omrezjih, predvsem na Instagramu, saj uporabniki objavljajo nostalgi¢ne
fotografije in poudarijo, kako je bilo lepo. Pri tem se spominjajo obiska, ga nacrtujejo ali pa
samo pohvalijo. Na druzbenih omreZzjih tudi sprasujejo za informacije - ko so na destinaciji
vprasajo za urnik, nastanitve. Veliko sprasujejo tudi za to¢ne lokacije in koordinate dolo¢enih
lokacij, ki so na fotografijah. Nekaj negativnih komentarjev so zasledili na Facebooku, vseeno
pa tega ni veliko. Je pa pri turistiénih destinacijah ta razlika, da se obiskovalci velikokrat
obrnejo in slabo ocenijo ponudnika, ne pa destinacije.

Po opravljeni raziskavi in pregledu literature na tem podrocju vidim Se veliko prostora za
napredek na turisticni destinaciji Vipavska dolina, saj ni prisotne zadostne dvosmerne
komunikacije. Zelo redko skrbniki druzbenih omrezij na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina
odgovorijo na komentarje, na objave, tudi »vseckajo« jih ne. To je prvi nac¢in komunikacije, s
komentiranjem pa tudi dosezemo vecje Stevilo ljudi na druzbenem omrezju, kjer je vsebina
objavljena. Ravno tako lahko dvosmerna komunikacija poteka preko funkcije Instagram zgodb,
saj sedaj to druzbeno omrezje ponuja veliko mozZnosti za interakcijo s svojimi sledilci — to je na
primer postavljanje vpraSanj, reagiranje na zgodbo in razni kvizi. Upravljalci druzbenih omreZij
Vipavska dolina velikokrat delijo tiste zgodbe, na katerih je oznacen profil Vipavske doline.

»Vsebine na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram so podobne, trudimo se za nevtralne
in trajnostne elemente. Vseeno pa objave prilagajamo, na Instagramu prevladuje predvsem
reka Soca, ki prejme vedno najvec odziva. Na tem kanalu se posluzujemo tudi vsebin drugih
uporabnikov, ker so najbolj sveze in aktualne, saj jih uporabniki vecinoma objavijo takoj. Pri
takih objavah pazimo predvsem to, da se skladajo s strategijo in na primer letnim casom. Na
Facebooku objaviljamo nekoliko vec fotografij in iz njih poizkusamo ustvariti zgodbo. Na vseh
kanalih se trudimo prikazati nevtralne in trajnostne vsebine s kvalitetnimi vizuali. V objavah
enakomerno zajemamo vse lokacije, ki jih pokrivajo — Kobarid, Tolmin in Bovec. Pri objavah
smo usklajeni s STO-jem, navdusiti zelimo predvsem ljubitelje narave.« (Sogovornica 2,
predstavnica za trzenje v Dolini Soce)

Nacin objavljanja na druzbenih omrezjih Vipavske doline in Doline Soce je podoben — pri obeh
je zelo pomembna vsebina, ki jo prikazejo, saj se zelijo priblizati turistom in jih navdusiti za
obisk. Oboji se posluzujejo tudi objav drugih uporabnikov, ki jih le-ti delijo na svojih druzbenih
omrezjih. Razlike, ki sem jih pri obeh organizacijah opazila, so, da v dolini So¢e vedno oznacijo
¢im bolj natan¢no lokacijo, v Vipavski dolini pa je skoraj nikoli ne. V Dolini Soce se tudi
veckrat odzovejo na komentarje, predvsem ko obiskovalci potrebujejo pomo¢ ali imajo kaksno
vprasanje. V Dolini Soce tudi ve¢ poudarka Ze dajejo na zgodbe in vsebine, s katerimi res
navdusijo obiskovalce in jih prepric¢ajo v obisk.

Sogovornica 1 pravi, da so v Vipavski dolini mnenja, da trzenje destinacije za razliko od trzenja
drugih produktov zahteva veliko ve¢ naporov v sami fazi inspiracije/navdusevanja turistov,

obenem je potrebnega tudi veliko povezovanja ter usklajevanja interesov vseh deleznikov.
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Pozornost je treba nameniti strategiji ter razvoju, ki mora temeljiti na skrbno izbranih ciljnih
skupinah, na zgodbi destinacije ter povezovanju z ostalimi odlocevalci v okolju (npr. z
razvojem infrastrukture). Po drugi strani sodelavci na turisticni destinaciji Dolina Soce
razmisljajo, da ima trZenje turisti¢ne destinacije veliko prednosti. Na razpolago imajo ogromno
besed in ustvarjanju zgodb so lahko turistiéni delavci zelo iznajdljivi. Ce pride do kaksnih
problemov, jih lahko lazje popravijo, saj je na destinaciji ve¢ manevrskega prostora za pozitiven
odgovor in pomoc¢ turistom. Produkta, s katerim uporabnik ni zadovoljen, verjetno ne bo vec
uporabil, na destinaciji pa lahko obis¢e drugega ponudnika ali preizkusi drugo aktivnost.

Kot sem ze predstavila v teoreticnem delu, je ustvarjanje vsebin za druzbena omrezja eden
najpomembnejSih korakov pri trzenju turisticne destinacije (Oliveira & Panyik, 2014).
Porabniki se namre¢ za obisk destinacij odlo¢ajo glede na vsebine, ki jih vidijo na spletu in
druzbenih omrezjih ter na podlagi izkuSenj, ki so jih predstavili ostali gostje. Pri ustvarjanju
vsebin je pomemben tudi nacin pripovedovanja zgodb in prikazanja dozivetij, ki turiste preprica
v obisk. Zato mora biti ustvarjanje vsebin vsebovati vsaka strategija za trzenje turisticne
destinacije. Glede na opravljene pogovore s sogovornicama sem ugotovila, da se zaposleni na
obeh turisti¢nih destinacijah tega zavedajo, v Dolini Soce ze aktivno delajo na tem in te tipe
vsebin vkljucujejo v svojo strategijo. Na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina se Ze posluzujejo
vsebin uporabnikov, Se ve¢ poudarka pa morajo dati na pripovedovanje zgodb in prikazovanje
dozivetij. Vseeno pa se na obeh turisti¢nih destinacijah zavedajo, da je potrebno konstantno
ucenje in prilagajanje situacijam. Zato na obeh turistinih destinacijah spremljajo trende,
nekateri strokovni sodelavci se tudi izobrazujejo preko spletnih seminarjev, obiskujejo razne
akademije in spremljajo dogajajnje na spletu.

4.3.2 OglaSevanje na turisticnih destinacijah

Ker tako kot na turistic¢ni destinaciji Vipavska dolina tudi na turisti¢ni destinaciji Dolina Soce
pri izvajanju digitalnih kampanj najamejo zunanje izvajalce, sem dva intervjuja izvedla z
osebama, ki se ukvarjata z oglasevanjem turisti¢nih destinacij.

Kot Ze omenjeno, so na turisti€ni destinaciji Vipavska dolina v poletju 2019 prvi¢ izvedli
digitalno kampanjo. Opravila sem pogovor z izvajalko kampanje (sogovornica 2), ki je zunanja
strokovna sodelavka za menedzment trzne znamke. Med pogovorom je veckrat poudarila, da je
bila to kampanja s ciljem povecanja zavedanja in prepoznavnosti blagovne znamke turisti¢ne
destinacije Vipavska dolina. Gradnja zavedanja znamke je proces, zato so rezultate pri
povecanem obisku pricakovali v sezoni 2020/2021. Po navedbah turisti¢nih ponudnikov so bile
rezervacije, ustvarjene do konca februarja 2020, obetavne, nato pa je pandemija spremenila vse.
Za kampanjo so ciljne trge dolocili Ze z letno komunikacijsko strategijo trzne znamke na osnovi
priporoc€il Slovenske turisticne organizacije, lastnih podatkov o trendih prihodov gostov iz
posameznih drzav in splo$nih potovalnih navad na posameznih trgih, kot jih objavljajo javno
dostopne zbirke podatkov. Ker je bila kampanja »Summer hits« izvedena v poletnem casu,
rezultatov ne moremo primerjati s Stevilom nocitev. Vecji vpliv je imela, kot Ze reeno, na
prihajajoce sezone.
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Med kampanjo oglasov niso personalizirali, saj je §lo za kampanjo, Kkatere cilj je bil dvig
zavedanja 0 znamki. Zavestno jih tudi niso lokalizirali po ciljnih trgih, saj so s kampanjo Sele
merili razlike v odzivih ciljnih trgov. Lokalizirali so le tiste Facebook uporabnike, ki so se
odzvali na oglase in so v ¢asu kampanje potovali po Sloveniji. Zaradi sorazmerno majhnega
proracuna tudi niso izvajali ponovnega trzenja (angl. remarketing), ta nacin oglasevanja imajo
v nacrtu za prihodnja leta. Posameznih oglasov med kampanjo tudi niso testirali, so pa tiste tipe
oglasov in grafi¢nih resitev, ki so bili najbolj uspesni, uporabili pri drugih promocijskih
materialih. Veliko rezultatov jim sluzi tudi za naértovanje nadaljnjih kampan;j.

Sogovornica 2 je poudarila, da je po njenem mnenju najbolj u¢inkovito oglasevanje pri uporabi
ve¢ orodij — Facebook, Instagram, Google ... Na ta nacin naro¢niki pridobijo ve¢ podatkov o
odzivnosti gostov, sami lahko nacrtujejo kampanje v naprej in poizkusajo najbolje izvesti
kampanje. Zato so tudi pri kampanji »Summer hits« uporabili kombinacijo razli¢nih platform
za oglaSevanje. Zaradi dobrih rezultatov te kampanje so se odlocili za nadaljevanje z
oglasevanjem, v nekoliko drugac¢ni obliki. Nove kampanje bodo razdelili na tri dele, tako da
bodo ciljne trge nagovarjali zgodaj poleti, jeseni in pozno jeseni. Zadnji del kampanje je
namenjen spodbujanju rezervacij za prihodnje leto, ki so na nekaterih ciljnih trgih praviloma
ustvarjene zgodaj, najkasneje januarja in februarja. Zavedajo pa se, da mora biti oglasevanje
podprto z dobro ponudbo, ki jo letos pospeseno Sirijo in pripravljajo nova dozivetja in zanimive
zgodbe, ki jih bodo lahko uporabili v kampanjah. Trenutno si tudi na druzbenih omrezjih
prizadevajo pridobiti bistveno ve¢ sledilcev in kot najboljso taktiko prepoznavajo delo na
zanimivih vsebinah, kar pa je zelo zahtevno in vzame veliko ¢asa.

Na turisticni destinaciji Dolina Soce pa je prisotnega veC oglasevanja, ¢ez celo leto imajo
aktivnih ve¢ kampanj. Konstantno ¢ez celo leto imajo aktivne oglase za ve¢anje prepoznavnosti
blagovne znamke in za vecanje $tevila sledilcev na druzbenem omrezju Instagram. Odkar so na
druzbenih omrezjih zaceli oglaSevati, se jim je Stevilo sledilcev bistveno povecalo. Dolo¢ene
oglase prilagajajo letnim ¢asom, na primer Tolminskih korit ne oglasujejo pozimi, ker nima
smisla. Za celotno oglaSevanje skrbi zunanja agencija, ki pripravi oglase za Facebook in
Instagram. S tem procesom so zaceli priblizno pred dvema letoma, ko so na ministrstvu
sodelovali na javnem razpisu za digitalizacijo. OglaSevanje je vedno v skladu z ostalo
komunikacijo, vsebine nekoliko prilagajajo glede na ciljno skupino. Ravno v obdobju pisanja
magistrskega dela so se odlocili za nekoliko spremenjeno komunikacijo, v kateri bo poudarjena
refleksija s Soco in prebujanje doline. Razli¢nim situacijam se zelo hitro prilagodijo, z
objavami, videi, saj so ugotovili, da e se ¢asi spreminjajo, se morajo tudi oni. V prihodnosti
bodo Se naprej oglaSevali destinacijo Dolino Soce, dodali so tudi oglase na slovenskem trgu.

V tem delu oglasevanja sem ugotovila podobnosti in razlike pri obeh destinacijah. Na obeh
destinacijah izbirajo zelo podobne platforme za oglasevanje. V Dolini So¢e ze konstantno cez
celo leto oglaSujejo destinacijo na razli¢ne nacine, v Vipavski dolini pa so prvo oglasevali samo
poleti, za naprej pa so se odlocili, da bodo tudi v ostalih letnih casih. Glede na pogovor s
sogovornico 3 iz Doline Soce in sogovornikom 4 iz trzenjske agencije sem ugotovila, da je
treba kupce nagovarjati predvsem v zimskih in pomladnih letnih ¢asih, saj se takrat odloc¢ajo o
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pocitnicah. Na obeh destinacijah dajejo pomembno vlogo vsebini in zgodbam, v Dolini Soce to
Ze uspesno izvajajo, v Vipavski dolini pa so Se v zacetni fazi, saj ta del vzame najvec Casa.

Predstavnik trzenjske agencije (sogovornik 4) poudarja, da se turisticne destinacije od ostalih
ponudb razlikujejo v tem, da ponudb ne mores fizicno preizkusiti, dokler ne prides do zelene
destinacije. 1zziv se pojavi, ko govorimo o prodaji nekomu, ki $e nikoli ni bil na tvoji destinaciji.
Gre namre¢ za produkt, ki po navadi ni poceni, kjer je nakupna odlocitev zelo premisljena
(Ijudje gremo namre¢ po navadi na pocitnice nekajkrat letno in ne vsak teden). In ta produkt je
potem treba prodati prek spleta zgolj s slikovnim in tekstovnim materialom ali z videom.
Sogovornik 4 tudi poudarja, da se velika vecina ljudi za¢ne o pocCitnicah odlocati ze pozimi
oziroma spomladi, zato je smiselno, da se jim ponudbo prikazuje ze takrat. To je tudi glavni
komentar, ki bi ga povezala s kampanjo »Summer hits«, saj so jo izvajalci aktivirali julija, ko
se je veliko ljudi ze odlocilo za dopust.

Po mnenju sogovornika 4 se oglasevanje turisticne destinacije razlikuje ravno po tem, da
ponudbe ne moramo fizi¢no preizkusiti, zato je treba biti Se bolj iznajdljiv, da se priblizas
porabniku. V njihovi trzenjski agenciji predlagajo personalizirano komunikacijo s
potencialnimi obiskovalci, to pa doseZejo na ta na¢in, da ze v zimskih in pomladnih mesecih
zacnejo z oglasevanjem, proces pridobitve obiskovalcev pa je dolg kar nekaj mesecev in v tem
obdobju pridobijo veliko porabnikovih podatkov (ime, priimek, e-naslov in interese), s katerimi
prilagajo ponudbo in personalizirajo oglase. Sogovornik 4 v tej personalizaciji vidi najvecji
potencial, ki ga slovenske turisti¢ne destinacije — tudi Vipavska dolina — lahko izkoristijo. Poleg
tega pa je turizem taka dejavnost, kjer se v veliki vecini nakup opravi preko spleta in je zato
veliko moZnosti za trzenje in izkoriS€anje tega potenciala.

Sogovornica 3 pravi, da trzenje turisti¢nih destinacij nagovarja predvsem izkustvenost, Cute,
dobro pocutje, lepe (prihodnje) spomine in doZivetja, kar prikazemo v pripovedovanju zgodb.
Pri oglaSevanju turisticnih destinacij mora biti poudarek na dozivetjih, v porabnikih mora
vzbuditi doloCena pri¢akovanja, ki morajo biti seveda na destinaciji realizirana. To se za¢ne z
definicijo toc¢k in doZivetij, ki na destinaciji izstopajo, te pa je treba potem prikazati na
druzbenih omrezjih. Ponudniki in turisti¢ne destinacije morajo od ostalih izstopati, to pa lahko
naredijo na ta nacin, da v prvi vrsti ponudijo druga¢na dozivetja, ki jih pa oglasujejo na
neklasicen nacin. Sogovornica svetuje, da namesto klasi¢nih fotografij pri oglaSevanju raje
poudarijo dozivetja in kako jih posameznik dozivi, kar potrjuje tudi literatura, ki sem jo
predstavila v poglavju 2.6.

Pri pregledu literature sem ugotovila, da so klju¢ni cilji vsakega oglaSevanja razli¢ni, lahko je
to prodaja ali komunikacija in vecanje prepoznavnosti (Hubspot, 2018c). V primerih, kjer Zelijo
oglaSevalci povecati prodajo, je zato smiselno in priporocljivo, da vsako oglasevanje vodi v
kon¢ni nakup. To je pri turisticnih destinacijah nekoliko teZje, ker nimajo v ponudbi samo
placljivih znamenitosti, poleg tega pa morajo obiskovalce usmeriti na spletne strani
ponudnikov. To strategijo je podprla sogovornica pri Dolini Soce, saj so oni ustvarili svoj
spletni portal, ki omogoca rezervacije nastanitev in nakup vstopnic za posamezne znamenitosti.
To tudi oglasujejo, kar je prikazano na sliki 14.
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Slika 14: Prikaz nacina rezervacije nastanitve in nakupa vstopnice na druzbenih omrezjih
Facebook in Instagram
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Vir: socavalley, 2020 in Soca valley (2020).

Pri tej strategiji ponudniki vedo, iz katerega kanala in tipa oglaSevanja pridejo obiskovalci,
vseeno pa je predvsem pri prenocitvah zelo zahtevno, ker obstaja veliko zunanjih ponudnikov,
ki so svetovno zelo priljubljeni in uporabljeni in jih bodo oglasi tezko nadomestili. Primer takih
platform sta Booking in AirBnb. Poleg tega pa so nekateri oglasi namenjeni samo grajenju
blagovne znamke turisti¢ne destinacije in ni nujno, da je njihov konéni cilj prodaja, ampak
vecanje prepoznavnosti v oceh uporabnikov.

Pri trzenju je pomembna tudi analitika, optimizacija spletnih strani in umestitev na iskalniku
Google. To na turisti¢ni destinaciji Dolina Soc¢e tudi spremljajo, zraven uporabljajo se orodja
Google analitike in vsa orodja analitike, ki jih ponuja druzbeno omrezje Facebook. Poudarjajo,
da ¢e oglas nima dejanske povezave na rezervacijo, tezko dolocis, koliko jih je potem dejansko
nekaj obiskalo. V analitiki imajo dolo¢enih nekaj ciljev, na spletno stran pa dodajajo vedno ve¢
moznosti za rezervacijo direktno preko spleta — tako lahko vidijo, kdaj pride do nakupa in iz
katerih drzav so gostje. Pri analitiki si pomagajo tudi s podatki iz statisticnega urada, koliko
nocitev je na celotnem obmocju in iz katerih drzav prihajajo. Opazili so, da so si ti podatki zelo
podobni z obiskom na spletu in da ne pride do prevelikega odstopanja. V Vipavski dolini pa
uspesnost druzbenih omrezij spremljajo predvsem z analizami merjenja stopnje interakcij,
skupnega dosega objav ter posledi¢nega obiska spletne strani.

Tako kot pri uporabi druzbenih omrezij je tudi pri oglaSevanju turisti¢nih destinacij pomembna
vsebina, ki jo oglaSevalci uporabijo in s kakS$no graficno in tekstovno resitvijo privabljajo
turiste. Kot sem ugotovila v teoreti¢cnem delu in kar so sogovorniki tudi potrdili, se porabniki
za destinacijo odlocajo glede na to, kaj vidijo na druzbenih omrezjih, zato je pomembno, da
ponudniki prepoznajo potrebe in zelje turistov, kaksne so njihove znacilnosti in izberejo prave
komunikacijske poti, da jih nagovorijo in uporabijo nacine pripovedovanja zgodb in doZivetij,
ki jih prepri¢ajo v odlogitev o prihodu na to destinacijo (Nixon, Popova in Onder, brez datuma).
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4.3.3 Oglasevanje s pomocjo vplivnezev

Na destinaciji Dolina Soce se tega nacina promocije le delno posluzujejo. Najve¢ v taki meri,
ko posamezniki pridejo v sklopu novinarskih tur, obi¢ajno pa so to tujci. Opazajo pa tudi, da
jih veckrat kontaktirajo posamezni vplivnezi, obiajno pa se dogovorijo za kompenzacijo,
odvisno od zelja posameznika. Obicajno so kompenzacije nocitve v doloCenih nastanitvah.
Ceprav je STO razpisal sredstva tudi za ta na¢in oglasevanja, so trenutno ve¢ poudarka namenili
drugim oblikam. V Vipavski dolini s takim na¢inom promocije niso Se zaceli, se mi pa po
pregledu literature zdi primerno, da bi do doloc¢ene mere poizkusali najti vplivneze, ki bi
ustrezali turisti¢ni destinaciji Vipavske doline in jih povabili k sodelovanju. Kot je poudarila
Langus (2016a), so vplivnezi vedno bolj prisotni na druzbenih omrezjih, kjer komunicirajo s
svojimi sledilci. S tem se veca tudi doseg objav in posledi¢no vpliv ljudi na izbiro destinacije.

4.3.4 Omejitve in predlogi za prihodnje raziskave

Omejitev raziskave je bila, da sem imela vpogled samo v poroCilo opravljene digitalne
kampanje »Summer hits«, nisem pa sama lahko pogledala v analiti¢na orodja in poizvedela za
metrikami, ki bi me Se zanimale. Poleg tega sem na druzbenih omrezjih lahko analizirala le
tisto, kar je javno dostopno in vidno vsem uporabnikom, nisem pa imela vpogleda v analitiko
posameznih objav. Tudi pri pregledu literature nisem nasla javnih rezultatov drugih kampan;j
na turisti¢nih destinacijah, da bi lahko z njimi primerjala rezultate kampanje v Vipavski dolini.
Zaradi trenutne situacije koronavirusa je bila manjSa omejitev, ker vseh intervjujev nisem
mogla opraviti v zivo, ampak preko spleta, kar prinaSa dolocene omejitve.

Za prihodnje raziskave predlagam analize in primerjave razlicnih kampanj za razli¢ne
slovenske turisticne destinacije, ki so bile zastavljene na podoben nacin in bi bile med sabo
primerljive. Smiselno bi bilo tudi izvesti raziskavo med sledilci in ugotoviti, kaj je njim na
druzbenih omreZjih najbolj v§ed in kaj jih najbolj preprica v dejanski obisk destinacije. Ce bodo
na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina izvedli vse naértovane kampanje, bi bilo zanimivo
pregledati povecanje Stevila sledilcev, obiska na spletni strani, poveCanega dosega in odziva na
objave in to primerjati s Casom, ko na turisti¢ni destinaciji niso izvedli Se nobene digitalne
kampanje in so se posluzevali samo organskih objav na druzbenih omrezjih.

4.4 Priporocila za digitalno trZzenje blagovne znamke Vipavska dolina

Na podlagi literature in opravljene raziskave podajam priporocila za trZzenje blagovne znamke
turisti¢ne destinacije Vipavska dolina.

Kot sem ugotovila po pregledu literature, je trzenje turistiCne destinacije kontinuirana
dejavnost, ki jo je treba strateSko nacrtovati. Sogovorniki v intervjujih in literatura pravijo, da
je to trzenje zelo zahtevno, saj porabniki produktov oziroma ponudb ne morejo preizkusiti in
se za izbiro destinacije odloc¢ijo na podlagi informacij, ki jih dobijo predvsem preko spleta.
Sodelavci, ki skrbijo za trzenje turisti¢ne destinacije, imajo veliko moznosti za digitalno trzenje,
zalne se s postavitvijo ustrezne spletne strani, nadaljuje pa z uporabo druzbenih omrezij, z
oglaSevanjem na druzbenih omrezjih, uporabo Google Ads platforme idr. Pri tem je pomembna
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komunikacija med ponudnikom in turistom na ta nacin, da trzniki spodbujajo pogovore,
interakcije in sodelovanja med posamezniki na njihovih druzbenih omrezjih, kar potrjuje tudi
avtor ¢lanka »Tourism: Information technology for strategic tourism managemen« Buhalis D.

Pri vseh ponudnikih, ne samo na turisti¢nih destinacijah, je pomembno, da se prikazejo v oceh
porabnikov na poseben nacin, saj je trenutno zelo veliko Stevilo oglasov, med katerimi morajo
izstopati. To pa dosezejo s prepoznavanjem njihove ciljne skupine, interese te skupine in
prilagajanjem ponudbe in vsebine na druzbenih omrezjih to¢no njim (Kotler, 2004; Middleton,
2001). Pri pregledu literature sem izpostavila, da je zelo pomembna vsebina, ki jo oglasevalci
prikazujejo, saj mora biti ta avtenticna in destinacijo prikazati na ta nacin, da se priblizajo
uporabnikom in v njih vzbudijo Zeljo po obisku destinacije (Tourism Tribe, brez datuma). To
lahko dosezejo z grafi¢no resitvijo, vsebino in zgodbami, ki jih predstavljajo. Pri porabnikih je
treba vzbuditi Custveno vez, da se navezejo na destinacijo in to nadgraditi z zgodbo, ki jih
preprica, da obiscejo to turisti¢no destinacijo. Seveda pa se mora ponudba destinacije skladati
s tem, kar oglasi sporoc¢ajo, zato je v prvi meri treba imeti dobro izdelano ponudbo, ki jo potem
z oglasi nadgradijo.

Uporabljati je treba tudi razlicne tipe kampanj in oglasov. Pri nekaterih je cilj vecanje
prepoznavnosti blagovne znamke, pri drugih pa vecanje Stevila sledilcev, ponovno ciljanje
dolocenih uporabnikov, ki so si nekatere vsebine ze ogledali, oglasi lahko vodijo tudi do
direktne prodaje, ki je v primeru turisti¢nih destinacij rezervacija nastanitve, nakup vstopnic,
rezervacija vodenih tur ipd. To je en vidik, ki manjka pri oglaSevanju turisticne destinacije
Vipavska dolina. Se pa turisti¢ni delavci na tej destinaciji tega zavedajo in nacrtujejo nove tipe
kampanj in oglasevanja v prihodnjem letu. Poleg tega pa intenzivno delajo na ponudbi novih
dozivetij, ki jih bodo lahko promovirali (Hubspot, 2018c).

Kot primere dobre prakse sem opisala ve¢ razli¢nih kampanj, ki zajemajo na primer uporabo
videov, kot v organizaciji Tourism Ireland, ki pri turistih vzbudijo ¢ustva in zeljo po takem
dozivetju. Drugi primer je aplikacija letalske druzbe Easy Jet, preko katere uporabniki izbirajo
lokacijo glede na fotografije objavljene na druzbenem omreZju Instagram, ki poudarja, kako
pomembna je dobra vsebina. Organizacija iambassador (lambassador, brez datuma) je v drzavo
povabila blogerje, ki so doziveli raznolikosti in zanimivosti v Juzni Afriki, svoja doziveta pa so
zapisali na blogih in druzbenih omrezjih. Kot celotno kampanjo, ki zajema veliko izpostavljenih
nacinov oglaSevanja turisti¢ne destinacije, pa sem opisala kampanjo »Dva milijona razlogov,
zakaj cutimo Slovenijo«, ki jo je izvedla STO. V tej kampanji so spodbujali uporabnike, da na
razli¢nih druzbenih omrezjih delijo svoje vtise iz Slovenije, saj so ugotovili, da je ta tip vsebine
in oglaSevanja turisticne destinacije najbolj avtenticen in ji turisti zelo zaupajo.

V sklopu magistrskega dela sem ugotavljala, kako se na druzbenih omrezjih predstavlja

turisti¢na destinacija Vipavska dolina in to primerjala Se z eno slovensko turisti¢no destinacijo

Dolina Soce. Turisti¢na destinacija Vipavska dolina je aktivna na treh druzbenih omreZjih:

Facebook, Instagram in Twitter. Najve¢ poudarka pa dajejo vsebini na Facebooku. Njihove

vsebine so raznolike, vkljuCujejo pa fotografije destinacij, ki jih posnamejo sami, ali

uporabniki. Opisi fotografij so v slovens¢ini in angles¢ini. Na tistih fotografijah, ki jih
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posnamejo sami, so dodane lokacije. Opazila sem, da predvsem na Instagramu velikokrat
objavijo vsebino drugih uporabnikov in tam ni oznac¢ene to¢ne lokacije. V intervjujih na drugi
turisti¢ni destinaciji sem ugotovila, da turisti veliko sprasujejo po to¢nih lokacijah dolo¢enih
fotografij, zato bi po mojem mnenju to funkcijo lahko vkljucili na vsaki fotografiji. Na tem
podrocju se mi zdi najvecji korak naprej, da bi ve¢ komunicirali s porabniki, odgovorili na vsak
komentar in poizkusali vzpostaviti komunikacijo s sledilci. Predvsem Instagram ponuja veliko
funkcij, ki to omogocajo, zaenkrat pa na tem podrocju v Vipavski dolini ve¢inoma samo delijo
vsebino drugih porabnikov. Preko funkcije zgodb in moznosti reakcij in sodelovanja
porabnikov pa lahko tudi opazijo, kaj je sledilcem bolj v§e¢ in ta na na¢in v prihodnosti gradijo
sv0jo vsebino.

Vsebine na druzbenih omrezjih Vipavska dolina so prilagojene vsakemu tipu omrezja, nekatere
so enake, vecina objav, tekstov in vsebin je razlicnih. Vseeno pa objave niso tako vsebinsko
prilagojene porabnikom — ve¢inoma je na fotografijah narava, saj so to ocitno vsebine, ki jih
porabniki najveckrat objavijo in so najbolj priljubljene. Predvsem na druzbenem omrezju
Instagram ni veliko vsebin kulinarike in kulturne dedisCine, to pa verjetno zato, ker je na
Instagramu vseeno nizja povprecna starost uporabnikov, in jih trenutno te stvari manj zanimajo.
Zaenkrat na druzbenih omrezjih $e ni predstavljenih zgodb, so samo posamezne kampanje, kar
je ena glavnih pomanjkljivosti, se pa tega zavedajo in delajo na tem. Njihova ovira je tudi to,
da trenutno nimajo osebe, ki bi skrbela samo za druzbena omrezja, ampak sta to delavki v
turisticno informacijskem centru. Ustvarjanje vsebin in zgodb za druzbena omreZzja pa zahteva
veliko Casa in vlozka.

Kampanja v poletnih mesecih leta 2019 »Summer hits« je bila prva takega tipa, ki so jo na tej
turisticni destinaciji izvedli. Zaradi usklajevanja in omejenih sredstev je bila zastavljena prece;j
osnovno in predvsem z namenom vec¢anja prepoznavnosti blagovne znamke. Zaradi tega tudi
oglasi niso bili personalizirani in so se razlikovali samo v grafi¢ni resitvi (v fotografijah).
Oglasov tudi niso lokalizirali, ker so z njimi Zeleli ugotoviti, na katerih trgih je priSlo do
boljsega odziva. Ker je bila kampanja zastavljena poleti, ni bil njen cilj privabljanje gostov,
zato tudi tezko dolocijo, koliko jih je iz teh oglasov priSlo na destinacijo, se je pa poznalo
povecano Stevilo rezervacij za leto 2020, ki so jih pa zaradi trenutne situacije gostje odpovedali.
Glede na to, da je §lo za prvi tip take kampanje, se mi je zdela zelo primerna in korektna, vseeno
pa bi lahko z manjsimi popravki mogoce dosegli Se boljse rezultate. Ti popravki bi vkljucevali
spremenjene tekste in tisti, ki bi imel najboljsi odziv, bi ga Se dodatno sponzorirali, nekoliko
spremenjeni oglasni tipi, postavitve in pozivi k reagiranju na fotografijah.

Glede na literaturo in opravljene intervjuje lahko recem, da je najvec¢ prostora za napredek
trZzenja turisti¢ne destinacije Vipavska dolina v spodbujanju h komunikaciji z uporabniki in
sledilci preko Instagram zgodb in vpraSanj na druzbenem omrezju Facebook. S tem bi izboljsali
tudi pripadnost in custveno navezanost na destinacijo. Veliko napredka vidim Se v
pripovedovanju zgodb, na primer predstavitve dolocenih lokacij, okrog katerih bi ustvarili
zgodbo in jo predstavili na razlicne nacine na vseh druzbenih omrezjih. To pomeni, da bi
prilagodili vsebine za Facebook, Instagram in Instagram zgodbe, ki bi se skupaj povezovale v
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celoto. 1z tega bi lahko oblikovali poudarke (angl. Higlights), ki bi bili ravno tako ves Cas
predstavljeni na druzbenem omrezju Instagram. Tako profil ne bi ve¢ vseboval le posameznih
fotografij, ampak tudi zgodbe. To bi potem tudi nadgradili s placanimi objavami, ki bi bile
razli¢nih dimenzij, tipov oglasov, lahko bi bile fotografije, videi, Instagram zgodbe ipd. Oglase
bi lahko prilagodili ciljnim skupinam in jih lokalizirali ter na ta nacin dosegli boljsi rezultat.
Prav tako je pomembno nenehna gradnja blagovne znamke turisti¢ne destinacije s kampanjami
¢ez celo leto in s povecanim vlozkom v Casu sezone. Eden izmed mojih predlogov bi bil
ustvariti zgodbo za vsako dozivetje, ki ga ponujajo, to prikazati na druzbenih omrezjih, izvesti
aktivnosti, sproti slikati in snemati, to objaviti na druzbenih omrezjih in na koncu ustvariti
video, ki prikazuje delcek tega izleta. Na ta nacin bi uporabniki v videu videli, kaj lahko
pricakujejo, s pravo zgodbo in nacin prikaza le-te pa bi v uporabnikih vzbudili ¢ustva in jih
spodbudili k obisku.

SKLEP

V magistrskem delu sem se osredotoCila na raziskavo druzbenih omrezij in oglaSevanje
turisti¢ne destinacije Vipavska dolina. Podro¢je trZzenja v zadnjem obdobju zelo hitro napreduje
in se razvija, zato morajo zaposleni na vseh turisti¢nih destinacijah konstantno spremljati trende
in se jim prilagajati. Nekateri izmed trendov so uporaba uporabnis§ko ustvarjene vsebine,
prikazovanje zgodb na druzbenih omrezjih in ustvarjanje in ohranjanje dvosmerne
komunikacije s porabniki in sledilci. Vedno pa je treba stratesko umestiti razli¢ne tipe vsebin
na razli¢na druzbena omrezja. Poleg tega je v velikem S$tevilu ponudnikov in oglaSevalcev
potrebno od njih izstopati, kar turisticne destinacije doseZejo ravno z dvosmerno komunikacijo
s svojimi porabniki in z ustvarjanjem zgodb.

Turisti¢na panoga se sooca tudi s hitrimi spremembami, ki se jim je treba prilagoditi. Ravno v
¢asu pandemije koronavirusa sem opravljala intervjuje za magistrsko delo in vsi sogovorniki
so poudarjali, kako se je treba prilagoditi spremembam. Se vedno je treba slediti trendom,
vendar se je na dogodke in situacije treba hitro odzvati. Poleg prilagajanja takim tipom
sprememb in pogojev se morajo turisti¢ni delavci prilagajati tehnologiji, ki se nenehno razvija.
Nastajajo nova druzbena omreZzja, na tistih, ki so na trgu prisotna Ze ve¢ ¢asa pa je vedno vec
novih funkcij, ki jih posamezniki lahko uporabijo. Nekatere od njih pripomorejo predvsem k
temu, da se turisti¢ni delavcei lazje poveZzejo s sledilci in porabniki (npr. Instagram zgodbe),
nekatera druzbena omrezja pa predvsem s pla¢ilom omogocajo vedno bolj natan¢no ciljanje in
prilagajanje vsebin posameznikom (Facebook Ads Manager, Google Ads).

V magistrskem delu sem podrobneje analizirala turisticno destinacijo Vipavska dolina in
pristop te destinacije na druzbenih omrezjih Facebook, Instagram in Twitter. Poleg tega sem
analizirala (do sedaj) edino digitalno kampanjo, ki so jo izvajalci izvedli v letu 2019. Nazadnje
sem s pomocjo intervjujev in ogleda okrogle mize analizirala, kak$ni so trenutni trendi pri
oglasevanju turisti¢ne destinacije in kje je prostor za napredek v Vipavski dolini. Ugotovila
sem, da na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina vedno ve¢ vlagajo v ve€anje prepoznavnosti
blagovne znamke turisti¢ne destinacije, so pa zaradi omejenih finan¢nih virov in razprSenosti
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delovanja to do sedaj izvajali v manjSem obsegu. Z vzpostavitvijo Javnega zavoda za turizem
Nova Gorica in Vipavska dolina bodo natan¢neje doloc€ili vloge posameznih zaposlenih v
trZzenju na druzbenih omrezij in si zadali cilje za prihodnje kampanje. Zavedajo se, da mora biti
za uspesno oglasevanje in pripovedovanje zgodb dobro zastavljena ponudba, zato veliko truda
trenutno vlagajo v to.

Na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina uporabljajo druzbena omrezja, na katerih do doloc¢ene
mere prilagajajo vsebino, vseeno pa vidim, da je $e najve¢ prostora za napredek pri razvijanju
custvene navezanosti pri sledilcih z ustvarjanjem zgodb. Trenutno je najbolj priljubljen in
uspesen nacin tega predstavljanje turisti¢nih destinacij in izletov v videih s predstavitvijo
posameznih lokacij in aktivnosti, ki jih na njih lahko po¢nemo, to pa je predstavljeno z osebami
in na tak nacin, da se sledilci lahko s tem poistovetijo.

Oglasevanje in vlaganje v ta nacin trzenja turisti¢ne destinacije zahteva nekoliko ve¢ strateskih
nacrtov in sredstev, vsekakor pa je to eden izmed nacinov, s katerim se veca prepoznavnost in
posledi¢no obisk turisticne destinacije. Do sedaj so v Vipavski dolini izvedli samo eno
kampanjo, ki je imela cilj veCanje prepoznavnosti, kar je po mojem mnenju dober zacetek,
vseeno pa je za prihodnje treba testirati razli¢ne tipe oglasov in ugotoviti, kateri najbolje
delujejo. Poleg tega priporoam, da uporabljajo razlicne oglasne tipe (video, objava na
Casovnici, sponzorirana Instagram zgodba ...), saj uporabniki zaznajo dinamiko. Z razli¢nimi
oglasnimi tipi lahko vsebino in oglase prilagodimo in personaliziramo uporabnikom, kar
obicajno vodi v boljSe rezultate, saj se posamezniki lazje poistovetijo in na druZzbenih omrezjih
vidijo tiste tipe aktivnosti, ki so jim na potovanjih vSec. V prihodnje bi bilo smiselno razmisliti
Se o dveh nacinih trzenja turisti¢ne destinacije. Prvi je trzenje s pomocjo vplivnezev, ki obis¢ejo
destinacijo in jo prikazejo svojim sledilcem. Seveda je treba najti tiste vplivneze, ki imajo
primerno ciljno skupino sledilcev. Drugi nacin trzenja pa je z direktno povezavo na tisto ciljno
stran, ki vodi v nakup. V primeru turisticne destinacije Vipavska dolina bi bila to povezava na
namestitve na rezervacijo dolocenih ogledov, degustacij, placljivih Sportnih aktivnosti in
podobno. Na ta nacin bi v analitiki laZje videli rezultate kampanj, saj s trenutnim ciljem vecanja
prepoznavnosti ne vemo to¢no, kdo je dejansko destinacijo tudi obiskal.

Moje mnenje je, da so v zadnjih letih na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina naredili pri trzenju
velik korak naprej, vseeno pa se to podro¢je hitro spreminja in je potrebno konstantno
prilagajanje trendom in tudi neprestano oglasevanje in vlaganje v ta nacin trZenja, ¢e zelijo
ostati konkurencni ostalim turisticnim destinacijam po Sloveniji.
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Priloga 1: Opomnik za v. d. Javnega zavoda za turizem Nova Gorica in Vipavska dolina

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Po vasi oceni, koliko odstotkov vlaganja v trZzenje je namenjeno druzbenim omrezjem in
koliko ostalim off-line aktivnostim?

Kako poteka trzenje turisti¢ne destinacije Vipavska dolina? Je za to pripravljena strategija,
kdaj se jo pripravi?

Kaj pa strategije za druzbena omreZzja — jo imate?

Koliko oseb ureja druzbena omrezja, kakSne so njene/njihove vloge? (skrbi samo za
druzbena omrezja, skrbi za celotno trZenje, podaja turisti¢ne informacije ...)

Komu so po vasem mnenju druzbena omrezja Vipavska dolina namenjena (kateri starostni
skupini, katerim ciljnim trgom ...)? Se objave potem prilagaja tem ciljnim skupinam?

Ste opazili kakSen pozitiven ali negativen rezultat uporabe druzbenih omrezij?

Katera oblika trzenja turisti¢ne destinacije je po vasem mnenju najbolj uc¢inkovita?

Kaj pa glede druzbenih omreZij — kateri tipi objav so po vaSem mnenju najbolj u¢inkoviti
(objave drugih uporabnikov, svoje objave, v slovenskem/angleSkem jeziku, placano

oglasevanje ...)?

Se vam zdi kak$no druzbeno omrezje Se posebej koristno za promocijo turisticne
destinacije?

Ali se posluzujete tudi placanih objav na druzbenih omrezjih? Ce ja, kako izberete objave
za sponzoriranje, katere ciljne skupine targetirate ...?

Kaj je po vasem mnenju razlika med trZenjem turisti¢ne destinacije in drugimi produkti?
Na kaj je treba biti pozoren pri turisti¢nih destinacijah?

Kako spremljate rezultate uspeSnosti druzbenih omrezjih?

Se vam zdi, da se lahko turisticne destinacije promovira samo preko druzbenih omrezjih ali
so potrebni tudi drugi nacini?

Ali za trzenje preko druzbenih omreZjih spremljate kaksne trende. Ce ja, se jim prilagajate?



Priloga 2: Opomnik za zunanjo strokovno sodelavko za upravljanje s trzno znamko in
izvajalko kampanje »Summer hits«

1. Na kaksen nacin ste pri kampanji izbrali ciljne trge?
2. Ali ste oglase personalizirali in/ali lokalizirali? Ce ja, kako?

3. Ali ste testirali doloc¢ene sklope oglasov in tiste, ki so boljSe delovali pustili in z ostalimi
zakljucili?

4. Je v tej kampanji deloval tudi re-marketing oz. ponovno trzenje?
5. Lahko rezultate kampanje povezujemo z dejanskim obiskom destinacije?

6. Kaksni so nacrti za naprej, se bodo Se naprej izvajale kampanje, mogoce oglaSevanje ¢ez
celo leto...?

7. S katerimi orodji je po vasem mnenju najbolj uéinkovito oglasevanje turisti¢ne destinacije
(Facebook, Instagram, Google Ads)? Kaksni so pa trenutni trendi pri oglaSevanju turisti¢nih
destinacij?

8. Kje je po vasem mnenju Se najve¢ prostora za napredek na druzbenih omrezjih in v
oglasevanju na turisti¢ni destinaciji Vipavska dolina?



Priloga 3: Opomnik za predstavnico za trZenje v Dolini Soce

1.

10.

11.

12.

13.

Ali imate strategijo posebej za druzbena omrezja? Kako je sestavljena?

Komu so po vasem mnenju druzbena omrezja Dolina So¢e namenjena (kateri starostni
skupini, katerim ciljnim trgom ...)? Se objave potem prilagaja tem ciljnim skupinam?

Ste opazili kakSen pozitiven ali negativen rezultat uporabe druzbenih omrezij?
Katera oblika trzenja turisticne destinacije je po vaSem mnenju najbolj uc¢inkovita?

Se vam zdi kakS$no druzbeno omrezje Se posebej koristno za promocijo turistine
destinacije?

Kaj je po vasem mnenju razlika med trZzenjem turisti¢ne destinacije in drugimi produkti?
Na kaj je treba biti pozoren pri turisti¢nih destinacijah?

Kako spremljate rezultate uspesnosti druzbenih omrezjih?

Se vam zdi, da se lahko turisti¢ne destinacije promovira samo po druzbenih omreZjih ali so
potrebni tudi drugi nacini?

Ali za trzenje preko druzbenih omrezjih spremljate kaksne trende? Ce ja, se jim prilagajate?

Ali se posluzujete tudi placanih objav na druzbenih omrezjih? Ce ja, kako izberete objave
za sponzoriranje, katere ciljne skupine targetirate ...?

Vam pri izvedbi kampanj pomaga kakSna agencija ali jih izvedete samostojno?
Katere vizuale/kreative uporabljate?

Se jih boste v naprej posluzevali ve¢/manj/enako?



Priloga 4: Opomnik za predstavnika trzenjske agencije

1.

Kaj je po vaSem mnenju razlika med trZzenjem turisti¢ne destinacije in drugimi produkti?
Na kaj je treba biti pozoren pri turisti¢nih destinacijah, so mogoce kak$ni drugacni trendi?

Kako z oglasi izstopati od drugih ponudnikov?

Pri turizmu (in tudi drugod) je veliko govora o personaliziranih oglasih. Kako to dosezemo
pri oglaSevanju turisti¢nih destinacij?

S kak$nimi korekcijami na oglasih lahko lokaliziramo le-te (ali je smiselno prevajanje v
npr. italijans¢ino, nems¢ino ...)? Ali je bolje, da so vsi v istem jeziku?
Ste bolj pristasi dinami¢nih oglasov (video, storyji, zgodbe ...) ali klasi¢nih oglasov

(fotografija, napis, jasen »call to action«)?

Kje imajo po vasem mnenju slovenske turistine destinacije Se najve¢ prostora za napredek
na druzbenih omrezjih in v oglaSevanju?



Priloga 5: Rezultati digitalnega oglasevanja »Summer hits« po posameznih kampanjah

na Facebooku

Tabela 4: Rezultati posameznih kampanj na druzbenem omrezju Facebook

Ime kampanje Stevilo prikazov Stevilo klikov Doseg FB
uporabnikov

Prehodni turisti 88.596 471 26.176

Video oglas 190.170 5.301 ogledov 55.774

Oglasevalska 1.116,926 5.654 433.430

kampanja — vsi trgi

SKUPAJ 1.395.692 6.125 Kklikov 515.380

Vir: lastno delo.




Priloga 6: Rezultati digitalnega oglasevanja kampanje »Summer hits« po posameznih
kampanjah na platformi Google Ads

Tabela 5: Rezultati posameznih kampanj na druzbenem omrezju Google Ads

Ime kampanje Stevilo prikazov Stevilo klikov Doseg FB
uporabnikov

Search — Auvstrija, | 48.724 1.769 3.63 %

Nemcija, Italija

Search — Belgija, | 67.561 1.644 2.43 %

Ceska, Francija,

Nemcija, Zdruzeno

kraljestvo

Display — vsi trgi 3.461.407 2.635 0.08 %

SKUPAJ 3.577.692 6.048 0.17%

Vir: lastno delo.




Priloga 7: Klju¢ne besede, ki so bile najbolj klikane na Google Ads druzZbenem omreZju
Belgija, Ceska, Francija, Nem¢ija in Zdruzeno kraljestvo:

travel to Slovenia, hotel Slovenia, what to see in Slovenia, Slovenia holiday, wat to doen in
slovenie, what to do in Slovenia, slovenia holidays, Slovenia vakantie, Slovenia must see,
Slovenia camping, wine Slovenia, Slovenia hiking.

Italija, Nemcija in Avstrija:

visit Slovenia, guide Slovenia, hotel Slovenia, Slovenia bled, slowenien must see, vacation
Slovenia, viaggio Slovenia, hotel in Slovenia, hiking Slovenia, restaurants in slovenia.



