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NACRTOVANJE POTOVAN]J IN VLOGA
DRUZBENIH OMREZIJ PRI MILENIJCIH
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TINA SEGOTA®

POVZETEK: Vloga druzbenih omreZij in potovalne navade milenijcev so med najbolj
vrocimi raziskovalnimi temami v turizmu, preseneéa pa dejstvo, da Se vedno zelo malo
vemo o obnasanju milenjcev v fazi nacrtovanja potovanj. V clanku na podlagi kvantitativne
raziskave na mednarodnem vzorcu izobrazenih milenijcev proucimo znacilnosti faze
njihovega nacrtovanja in spletnega nakupovanja potovanj ter razjasnimo razlike med vplivi
posameznih vrst druzbenih omreZij.

Klju¢ne besede: milenjci, nacrtovanje potovanj, druzbena omrezja, spletno nakupovanje, spletno priporocilo.

1. UVOD

Skladno s tehnoloskim napredkom tudi druzbena omrezja pridobivajo na pomenu in
postajajo aktualna tema turisti¢nega raziskovanja. Stevilne $tudije (Expedia, 2016; Xiang
in drugi, 2015) proudujejo uporabo interneta v fazi na¢rtovanja potovanj. V nasprotju s
splo$nim prepri¢anjem in $tevilnimi predhodnimi raziskavami (Expedia, 2016; Xiang
in drugi, 2015; Simms in Gretzel, 2006) so Kim, Xiang in Fessenmaier (2015) med
proucevanjem razlik vzveziz uporabo interneta pri potovanjih med razli¢nimi generacijami
Ameri¢anov dognali, da med njimi ni bistvenih razlik. Njihovi izsledki tako $e poudarijo
pomen razumevanja potovalnih navad milenijcev, za katere je veljajo prepricanje, da so
generacija, ki najaktivneje uporablja internet. Tako postane jasno, da v akademski srenji
$e vedno premalo vemo o njihovih preferencah in obnasanju v fazi nacrtovanja potovanj.
Odprti ostajata vprasanji o uporabi in pomenu druzbenih omrezij ter ostalih internetnih
virih informacij, ki jih milenijci uporabljajo v fazi na¢rtovanja potovanj, ter o tem, katera
druzbena omrezja v pisanem spektru njihovih pojavnosti dejansko najbolj vplivajo na
njihove nakupne odlocitve.

Namen nase raziskave je osvetliti in poglobiti razumevanje o tem, 1) kako milenijci
nacrtujejo svoja potovanja (Se zlasti v primerjavi med uporabo druzbenih omreZij in ostalih
informacij na internetu) in 2) kako se vloga in pomen druzbenih omreZij spremenita, ko
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milenijci preidejo v nakupno fazo potovanja. Pridobljene rezultate komentiramo tako z
vidika obstojece teorije kot tudi z vidika njihove prakti¢ne uporabnosti.

2. PREGLED LITERATURE

Z razmahom interneta v zgodnjih 90. letih so se bistveno spremenile tudi nakupovalne
navade turistov. Klasi¢ne posrednike, kot so turisticne agencije, so pocasi zacleli
nadomescati spletni posredniki (Buhalis in Kaldis, 2008). Med njimi so najvidnejso vlogo
prevzele platforme, kot sta Booking in Airbnb, ter portali, ki omogocajo izmenjevanje
spletnih ocen in priporo¢il na podlagi uporabnisko ustvarjenih vsebin, kot je TripAdvisor
(Anderson, 2012). Tem so se pridruzila $e druzbena omrezja, ki so si prav tako izborila
pomembno, ¢etudi prodajno manj aktivno vlogo v posredovanju informacij, relevantnih
za nacrtovanje potovanj. Spletni viri, ki jih turisti vse pogosteje uporabljajo, so poleg
zgoraj omenjenih Se neposredne spletne strani hotelov, destinacij, nacionalnih turisti¢nih
organizacij, turisti¢ni metaiskalniki, kot je Trivago, in razli¢ni potovalni blogi. Internet je
tako postal najpomembnejsi vir informacij v na¢rtovanju potovanj, ki ga uporablja kar 75
% turistov (IPK, 2015). Nacrtovanje potovanja je tako postalo klju¢na komponenta celotne
izkusnje potovanja, v kateri turisti potrebujejo dovolj informacij, da lahko izdelajo ustrezen
nacrt. Ho in drugi (2012) kot prednosti iskanja turisti¢nih informacij na spletu navajajo
sorazmerno nizke stroske, posamezniku prilagojene informacije, preprostost primerjave
razli¢nih turisti¢nih proizvodov, interaktivnost, oblikovanje virtualnih skupnosti in 24-
urno dostopnost informacij.

Mejnik v fazi vpliva interneta na potovanja predstavlja Splet 2.0. Gre za drugo generacijo
svetovnega spleta, ki temelji na uporabnisko ustvarjenih vsebinah (angl. User Generated
Content oz. UGC; Perkovi¢, 2011), kot so druzbena omrezja, blogi, komunikacijska
orodja, ter wikiji, ki imajo poudarek na spletnem sodelovanju in deljenju med uporabniki
(UNWTO, 2008). Spletno priporodilo je opredeljeno kot vsaka pozitivna ali negativna
trditev, ki jo da dejanski kupec, o proizvodu ali podjetju in je dostopna mnozici ljudi in
organizacijam na internetu (Hennig-Thurau in drugi, 2004). Ce so spletna priporocila
pozitivna, povecajo verjetnost nakupa (Litvina in drugi, 2008). Spletna priporocila so zelo
ucinkovita oblika trzenja v turizmu, saj igrajo pomembno vlogo pri poveanju namere
turistov o potovanju, ustvarjajo pozitivno podobo o destinaciji in nizajo stro$ke promocije
(Reza Jalilvand in Samiei, 2012). Prav tako so najvplivnejsi zunanji vir informacij v procesu
nacrtovanja potovanj, saj Kim in drugi (2015) menijo, da ta vplivajo na stali§¢a, zaznave
in namene potros$nika, zato tudi na izbiro proizvodov v fazi nadrtovanja potovanja.
Najdostopnejsa in najbolj razsirjena oblika spletih priporo¢il so ocene potro$nikov (angl.
consumer review). Tudi TripAdvisor, se je v osnovi rodil prav kot portal za potro$nisko
ocenjevanje namestitev in destinacij, a je svoje prvotne okvire prerasel in ga danes lahko
$tejemo tudi med metaiskalnike in druzbena omreZja.

Prav druzbena omrezja mo¢no spreminjajo potovalne navade posameznikov. Safko in
Brake (2009, str. 6), jih definirata kot »aktivnosti, prakse in vedenje skupin ljudi, ki na
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spletu izmenjajo informacije, znanja in mnenja s pomoc¢jo pogovornih omrezij. Pogovorna
omreZja so spletne aplikacije, ki omogocajo razvoj in enostavnost prenosa informacij v
obliki besedil, fotografij ter zvo¢nih in videoposnetkov.« Iz definicije je mo¢ opaziti, da
imata v druzbenih omrezjih enako pomembno vlogo tako ustvarjalec vsebine kot tudi
vsebina sama. Druzbena omrezja vplivajo na razvoj imidza turisticne destinacije in
snovalca sporocila postavijo v vlogo soustvarjalca destinacijske podobe (angl. image), ki je
v svoji vlogi neodvisna, avtenti¢na in vredna zaupanja. Prav zaradi tega druzbena omrezja
pomembno vplivajo na nakupovalne odlocitve v turizmu (Cox in drugi, 2009; Xiang
in Gretzel, 2010). Hays, Page in Buhalis (2013) jih obravnavajo kot orodje, ki omogoca
sodelovanje, pogovor in pretok informacij med razli¢nimi posamezniki na spletu, ki tako
ustvarjajo vsebino in se nanjo zelo zanasajo pri svojih turisti¢nih nakupovalnih odlo¢itvah.

In zakaj o spremembah nacrtovanja potovanj, ki jih je prinesel internet, govorimo prav
v zvezi z milenijci? Ti ustvarijo od 20 do 25 % vseh mednarodnih prihodov turistov
(UNWTO, 2008). To so mladi, rojeni v letih med 1978 in 1994 (Weiler, 2005), ki so takrat
ze vstopili na trg dela in so bili novi turisti na trgu potovanj. Mo¢no sta jih zaznamovali
digitalizacija in globalizacija. Njihova stopnja uporabe informacijsko-komunikacijskih
tehnologij (v nadaljevanju IKT) je zelo visoka (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016).
IKT uporabljajo predvsem zaradi zabave, druzbenega mrezenja in ustvarjalnih prizadevanj
(Moscardo in Benckendorff, 2010). Po podatkih raziskav organizacij UNWTO (2008) in
WYSE (2013) milenijci potujejo pogosteje in obiscejo ve¢ destinacij, se pa radi vracajo
na ze obiskano destinacijo. Ve¢ denarja porabijo med potovanji, a najpogosteje kupijo
turisti¢ne proizvode prek spleta Ze pred potovanjem. V fazi nacrtovanja potovanj i$¢ejo in
pridobijo ve¢ informacij o potovanju z Zeljo po novih izkugnjah in dogodivi¢inah. Cetudi
Kim in drugi (2015) te teze ne potrdijo, velja prepri¢anje, da so milenijci aktivnejsi in bolj
vpleteni v nacrtovanje potovanj kot starejse generacije. Kot prvi in zelo pogosti uporabniki
novih tehnologij so pionirji v uporabi druzbenih omrezij ter mobilne telefonije za iskanje
informacij o potovanjih ter nakupa turisti¢nih proizvodov (UNWTO in WYSE, 2011). So
tudi med prvimi, ki se odlocijo za potovanje na nove, neobicajne turisticne destinacije,
nove oblike potovalnih doZivetij in nove oblike nastanitev (WYSE, 2013).

3. RAZVOJ RAZISKOVALNIH VPRASAN]J IN HIPOTEZ

Skladno s smernicami, ki nam ji je zacrtal pregled literature, nas je zanimalo, kako pogosto
in pod katerim vplivom mladi na¢rtujejo potovanja na spletu. Predvsem smo se sprasevali,
ali bodo tisti, ki ve¢ in pogosteje potujejo, prednjacili tudi pri kupovanju sekundarnih
turisti¢nih proizvodov prek spleta. Raziskava WYSE Travel Confederation (2013) je namre¢
pokazala, da se mladi pogosteje odlo¢ajo za nakup turisti¢nih proizvodov prek interneta.
Kim in drugi (2015) zaznavajo nov trend, pri katerem turisti Ze v fazi na¢rtovanja potovanj
i$¢ejo in kupujejo tudi sekundarne turisti¢ne proizvode, zato smo si postavili dve hipotezi.

H1: Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot $estkrat na leto), v ve¢ji meri uporabljajo internet
za rezervacijo nastanitev kot tisti, ki potujejo manj.
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H2: Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot Sestkrat na leto), prek spleta kupujejo tudi
sekundarne turisticne proizvode, kot so aktivnosti, vstopnice za turisticne znamenitosti
in dogodke.

V raziskavi nas je tudi zanimalo, ali gre vsem oblikam druzbenih omrezZij pripisati enak
pomen. V poroc¢ilu ITB Berlin (IPK, 2015) se namrec spletne strani za ocenjevanje potovanj
(npr. TripAdvisor) pri nacrtovanju potovanj uporabljajo izraziteje in pogosteje kot splosna
druzbena omrezja (npr. Facebook, Instagram ipd.), zato smo si postavili naslednji dve
hipotezi:

H3: Mladim, ki i$¢ejo turisticne informacije na druzbenih omrezjih, je najpomembne;jsi
vir informacij TripAdvisor.

H4: Mladi, ki i$¢ejo turisti¢ne informacije na druzbenih omrezjih, najbolj zaupajo
informacijam na spletni strani TripAdvisor.

4. METODE

Podatke smo zbralis pomocjo spletne ankete, ki je bila sestavljena v angleskem jeziku in je
bila namenjena milenijcem z vsega sveta. Za objavo anketnega vprasalnika smo spomladi
2017 uporabili svoje profile na Facebooku, s ¢imer smo pri zbiranju podatkov tako posegli
po priloznostnem vzorc¢enju. Tako smo dosegli, da je anketo izpolnilo ¢im ve¢ oseb znotraj
ciljne skupine (25-35 let), a s tem hkrati povzroc¢ili precejsen odklon v smeri nadpovpre¢ne
izobrazbene strukture vzorca. Zbrane podatke smo analizirali s programom SPSS.

Skladno s poroc¢ilom UNWTO (2008), ki ugotavlja, da nacionalne turisti¢ne organizacije
razli¢no opredeljujejo starostno skupino mladih turistov, smo se odlo¢ili, da za namene
raziskave opredelimo potovanja mladih kot potovanja oseb med 16. in 35. letom. Sredisce
raziskave pa so mladi med 25. in 35. letom, torej tisti, ki so Ze koncali $tudij, so ve¢inoma
zaposleni in si potovanja lahko privos¢ijo.

5. ANALIZA REZULTATOV RAZISKAVE IN DISKUSIJA O NJIH

Anketo je izpolnilo 162 anketirancev, $tevilo za raziskavo relevantnih in ustrezno
izpolnjenih anket je bilo 147. Kar 85 % anketirancev je zaposlenih oz. samozaposlenih,
brezposelnost je med njimi zanemarljiva. Demografske znacilnosti anketirancev so
predstavljene v tabeli 1.
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Tabela 1: Demografske znacilnosti anketirancev

Znacilnosti Znacilnosti Znacilnosti Znacilnosti
Odstotek  stopnja Odstotek  Stevilo Odstotek  Splosna Odstotek
Starost . potovanj na uporaba
izobrazbe .
leto interneta
16-24 let 13 Srednja Sola 5 Od1-do 18
2-krat Veckrat 25
. 0d 3- do dnevno
25-35let 82 Diploma 35 4-krat 39
36-39 let 3 Magisterij 53 Ods-do 13
6-krat Stalna 7
& & ovezanost
Vet kot 40 3 Doktorat 6 Vel kot 30 p
let 6-krat

Anketiranci prihajajo iz ve¢ kot 40 razli¢nih drzav. Najvecji delez milenijcev, 39 %, potuje
od 3- do 4-krat letno. Vecina anketirancev je stalno povezana z internetom prek mobilnih
telefonov, zato lahko potrdimo, da je stopnja uporabe IKT med mladimi zelo visoka
(Moscardo in Benckendorff, 2010). Tudi vsi vprasani mladi pri naértovanju potovanj
uporabljajo internet.

Mladi pri iskanju informacij najve¢ uporabljajo neposredne spletne strani ponudnikov
turisti¢nih proizvodov (86 %) in strani spletnih turisti¢nih agencij (83 %). Kar 71 % vseh
vprasanih turisti¢ne informacije pridobi tudi prek priporocil druzine in prijateljev, 68
% se jih odloc¢a za prihodnja potovanja na podlagi izkuSenj, pridobljenih na preteklih
potovanjih, in $ele nato sledijo druzbena omrezja (46 %). Dejstvo, da se velika vecina
mladih $e vedno zanasa na priporodila druzine in prijateljev, sovpada z raziskavo Gretzel
in Yoo (2008), opravljeno pred desetletjem, ki kaze na dolo¢ene nespremenjene vzorce
iskanja turisti¢nih informacij med milenijci. Iz nase raziskave pa tudi lahko zaznamo velik
trend opuscanja tradicionalnih posrednikov oz. turisti¢nih agencij pri mladih.

5.1 Nacrtovanje potovanj med milenijci

Mladi pogosto kupujejo turisti¢ne proizvode prek spleta. Kar 43 % vseh jih vedno nakupuje
prek spleta, 39 % obicajno prek spleta, 16 % pa jih enakovredno uporablja spletno
nakupovanje in tudi tradicionalni na¢in. Tradicionalni nac¢in nakupovanja se nanasa na
telefonsko ali osebno nakupovanje. Samo 1 % mladih obicajno kupuje turisti¢ne proizvode
na tradicionalen nacin. Pri spletnem nakupovanju mladih prevladujejo rezervacije poletov
in nastanitev. Kar 96 % mladih kupuje omenjena turisti¢na proizvoda prek spleta, manj
pogoste pa so spletne rezervacije dogodkov (39 %), najema avtomobila (37 %), aktivnosti
(31 %) in ogledov turisti¢nih znamenitosti (29 %).
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Kar 76 % vpra$anih i$¢e informacije o destinacijah, nastanitvah in o turisti¢nih paketih na
spletnih straneh druzabnih omrezij. To potrjujejo tudi Xiang in drugi (2015), ki pravijo, da
imajo druzbena omrezja pomembno vlogo pri procesu spletnega nacrtovanja. V povprecju
je najpomembne;jsi kanal TripAdvisor z aritmeti¢no sredino (v nadaljevanju: M) 3,5 in s
standardnim odklonom (v nadaljevanju: SD) 1,2. Na drugem mestu je po pomembnosti
Facebook (M = 2,3, SD = 0,9). Instagram, Twitter ter spletne strani s kuponi in popusti so
manj pomembni. Zanimalo nas je tudi, koliko zaupanja imajo v turisti¢ne informacije,
ki jih pridobijo prek razli¢nih spletnih virov. Pri tem 1 pomeni nezanesljiv spletni vir, 5
pa izjemno zanesljivega. Kot je prikazano v sliki 1, imajo v povprecju anketiranci najve¢
zaupanja v spletne strani za ocenjevanje, malo manj zaupajo potovalnim blogom ter
potovalnim objavam in komentarjem prijateljev na druzbenih omrezjih.

Slika 1: Zanesljivost turisticnih informacij, pridobljenih prek spletnih virov

Objave destinacij, hotelov ipd. na socialnih | ——————————————— > 10

omreiZjih 0.80
Uradna spletna stran hotela, destinacije g —— 2 90
i, 0.90
Potovalne objave in komentarji vasih P 3.00
1.00

prijateljev na socialnih omreZjih

. - I  3.10
Potovalni blogi 1.00

Spletna stfanza aeenjevanie (NPF o 3.50
TripAdvisor) : 0.90

0.00 050 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50

5.2 Iskanje in kupovanje sekundarnih turisticnih proizvodov med milenijci

S poglobljeno analizo smo Zeleli ugotoviti, ali mladi, ki potujejo pogosteje, prednjacijo
pri rezervacijah nastanitev in pri nakupovanju drugih turisti¢nih proizvodov prek spleta.
Postavili smo dve hipotezi, ki se nanasata na spletno nakupovanje turisti¢nih proizvodov.

Za preverjanje hipotez smo uporabili y*-preizkus, s katerim preverjamo povezanost med
dvema spremenljivkama. Izkazalo se je, da tisti, ki potujejo pogosteje, vsi uporabljajo
internet za rezervacijo nastanitev, med tistimi, ki potujejo manj pogosto, pa je takih
nekoliko manj (93,90 %). Razlike med skupinama so statisticno pomembne, a < 0,05
(21 =3,908 in a = 0,048) , kar pomeni, da zastavljeno hipotezo H1 sprejmemo (glej tabelo
3).
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Tabela 2: Uporaba interneta za rezervacijo nastanitev glede na pogostost potovanj

. . Uporaba interneta za Neuporaba interneta za Skupai
Kolikokrat letno potujete rezervacijo nastanitev rezervacijo nastanitev P3)
v povpredju?
F % F % f %
6-krat ali manj 77 93,90 5 6,10 82 100
Vec kot 6-krat 38 100,00 0 0,00 38 100

Hipotezo H2, ki se glasi »Tisti, ki potujejo pogosteje (ve¢ kot 6-krat letno), prek spleta
kupujejo tudi sekundarne turistiéne proizvode, kot so aktivnosti, vstopnice za turisti¢ne
znamenitosti in dogodke«, smo tudi preverili s x*-preizkusom. Med tistimi, ki potujejo ve¢
kot 6-krat, jih kar 34 % prek spleta kupuje aktivnosti, 39 % kupuje turisti¢ne znamenitosti
in 42 % kupuje dogodke. Med tistimi, ki potujejo 6-krat in manj, pa jih prek spleta 34 %
kupuje aktivnosti, 28 % kupuje turisti¢cne znamenitosti in 40 % kupuje dogodke. Rezultati
preizkusov so statisti¢cno neznacilni (O imoas = 0994, a oo e = 02115 A gogodii™
0,847), zato sklenemo, da se mladi, ki potujejo pogosteje, pri nakupovanju sekundarnih
turisti¢nih proizvodov prek spleta statisti¢no znacilno ne razlikujejo od mladih, ki potujejo
manj pogosto (glej tabelo 4).

Tabela 3: Spletno nakupovanje aktivnosti, turisticnih znamenitosti in dogodkov glede na
pogostost potovanj

Spletno nakupovanje:

Spletno nakupovanje: Spletno nakupovanje:

Kolikokrat letno potujete aktivnosti (%) turisticne znamenitosti dogodki (%)
v povprecju? (%)

Da Ne Da Ne Da Ne
6-krat ali manj 34,10 65,90 28,00 72,00 40,20 59,80
Vec kot 6-krat 34,20 65,80 39,50 60,50 42,10 57,90

Glede na opravljen statisti¢ni preizkus lahko trdimo, da tisti, ki potujejo pogosteje,
intenzivneje uporabljajo internet za rezervacijo nastanitev. Trenda, o katerem govorijo
Xiang in drugi (2015), da turisti prek spleta kupujejo tudi sekundarne turisti¢ne proizvode,
ne gre pripisati tudi naemu vzorcu milenijcev.

5.3 O pomenu druzbenih omrezZij med milenijci

Pri preverjanju hipoteze H3 »Mladim, ki i$¢ejo turistine informacije na druzbenih
omrezjih, je najpomembnej$i vir informacij TripAdvisor« smo si pomagali s funkcijo
Crosstabs. Za najvedji delez udelezencev je TripAdvisor izjemno pomemben (43,80 %).
Kot pomembnega, zelo pomembnega oz. izjemno pomembnega ga je oznacilo kar 93 %
mladih v starosti od 25 do 35 let, zato hipotezo H3 sprejmemo (glej tabelo 5).



308 ECONOMIC AND BUSINESS REVIEW | LETN. 21 | POS.ST. | 2019

Tabela 4: Pomembnost kanalov druzbenih omreZij pri iskanju turistiénih informacij

Kanali druzbenih Nepomemben Nekoliko Pomemben Zelo Izjemno
yee pomemben pomemben pomemben

omreZij (%) (%)

(%) (%) (%)
TripAdvisor 6,30 0,00 31,30 18,80 43,80
Facebook 25,00 27,50 25,00 2,50 0,00
Instagram 25,00 37,50 18,80 18,80 0,00
Twitter 81,30 18,80 0,00 0,00 0,00
Spletne strani s 43,80 12,50 31,30 12,50 0,00

kuponi in popusti

Za preverjanje hipoteze H4 »Mladi, ki i§¢ejo turisti¢ne informacije na druzbenih omrezjih,
najbolj zaupajo informacijam na spletni strani TripAdvisor« smo naredili §tiri t-teste za
parne vzorce. Paroma so se pri vseh t-testih pokazale statisticno pomembne razlike (a, =
0,005, a,, = 0,000, a, = 0,004, a, = 0,000). Mladi so tudi v povpre¢ju namenili najvisjo oceno
spletni strani za ocenjevanje TripAdvisor, zato hipotezo H4 sprejmemo (glej tabelo 6).

Tabela 5: Zanesljivost spletnih virov — primerjava s TripAdvisorjem

Test Zanesljivost spletnih virov N M SD t A

Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 116 3,29 0,92

1 2,840 0,005
Potovalne objave prijateljev na druzbenih omrezjih 116 2,99 0,97
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 115 3,29 0,93

2 8,190 0,000
Objave destinacij, hotelov na druzbenih omrezij 115 2,38 0,80
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 116 3,31 0,92

3 2,940 0,004
Potovalni blogi 116 3,03 0,96
Spletna stran za ocenjevanje TripAdvisor 114 3,28 0,93

4 3,830 0,000
Uradne spletne strani hotelov, destinacij 114 2,87 0,82

V sklopu poglobljene analize smo ugotovili, da je mladim med 25. in 35. letom v fazi
nacrtovanja potovanj najpomembnejse druzbeno omrezje TripAdvisor. Tudi turisti¢ne
informacije, ki jih najdejo na spletni strani TripAdvisor, zaznavajo kot najzanesljivejse.
Ne moremo pa trditi, da mladi bolj zaupajo informacijam na druzbenih omrezij
kot informacijam iz uradnih spletnih strani. Glede na ugotovitve lahko pri mladih
sklepamo, da so spletne strani za ocenjevanje (npr. TripAdvisor) pri naértovanju potovanj
uporabljene izraziteje kot splo$na druzbena omrezja (ITB Berlin, 2015). S tem pod lupo
postavljamo tudi pretiran pomen in vpliv, ki ga teorija pripisuje druzbenim omrezjem
med mladimi. Stevilne raziskave (Liu, Wu in Li, 2019; Zeng in Gerritsen, 2014; Xiang
in Gretzel, 2010) namre¢ poudarjajo, da druzbena omreZja igrajo pomembno vlogo pri
nacrtovanju potovanj, e zlasti ko gre za iskanje informacij in vpliv, ki ga imajo na izbiro
turisti¢cne destinacije. Ceprav so druzbena omreZja izjemnega pomena, njihove vloge
ne gre jemati kot samoumevne in vsesplo$ne, saj pri naértovanju potovanj poznamo
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razli¢ne faze (Morrison, 2019), v katerih je mo¢ zaznati njihovo razli¢no vlogo in vpliv
(Xiang in Gretzel, 2010). V nasi raziskavi smo se osredoto¢ili izklju¢no na zadnjo fazo
nakupnega procesa, kjer se je TripAdvisor izkazal kot najzanesljivejsi in najpomembnejsi
vir informacij, vendar imajo druga druzbena omrezja ve¢jo vlogo pri sanjarjenju (Liu in
drugi, 2019; Munar in Jacobsen, 2014) ali pri oblikovanju podobe o turisti¢ni destinaciji
(Hays in drugi, 2013; Segota, 2018; Tutem, 2008).

6. ZAKLJUCKI

Pri¢ujoci ¢lanek opisuje in raziskuje potovalne navade milenijcev v fazi nadrtovanja
potovanj s poudarkom na uporabi, uporabnosti in relevantnosti druzbenih omrezij.
Ciljna skupina raziskovanja so mladi med 25. in 35. letom, pri katerih je stopnja uporabe
interneta izjemno visoka. Pri nadrtovanju potovanj vsi uporabljajo internet in tudi
turisti¢ne proizvode zelo pogosto kupujejo prek spleta. Vloga tradicionalnih turisti¢nih
agencij je pri njihovem nacrtovanju potovanj majhna. Mladi, ki potujejo pogosteje, tudi
pogosteje uporabljajo internet za rezervacijo nastanitev. Pogostejsa potovanja mladih pa
niso povezana s pogostej$im spletnim nakupom sekundarnih turisti¢nih proizvodov.

Ugotovili smo, da so mladim turistom pri naértovanju potovanj druzbena omrezja
bistvenega pomena, saj jih kar 75 % svoja potovanja nalrtuje z njihovo pomocjo.
Najpomembnejsi in najzanesljivejsi vir informacij za na¢rtovanje potovanj je TripAdvisor,
bistveno manj pa se zanasajo na klasi¢na druzbena omrezja, kot sta Facebook in Instagram.
Informacijam, ki jih najdejo na spletni strani TripAdvisor, zaupajo bolj kot potovalnim
objavam prijateljev, hotelov in destinacij na splo$nih druzbenih omrezjih.

Clanek ponuja dodaten vpogled v to, kako se naértovanja potovanj lotevajo milenjici. Prav
z vidika uporabe in relevantnosti razli¢nih druzbenih omrezij gre razumeti tudi doprinos
¢lanka, saj ob iskanju odgovorov na zastavljena raziskovalna vprasanja jasno pokaze, da
vseh druzbenih omrezij ne gre ‘metati v isti ko’ Kar nekaj postavk, ki so v obstoje¢i teoriji
prisotne, je nasa raziskava ovrgla, med drugim tudi v praksi pogosto pretirano poudarjen
pomen druzbenih omrezij, ko gre za vpliv, ki ga imajo na njih objavljene informacije za
izbiro turisti¢ne destinacije.

Kot eno izmed vedjih omejitev raziskave navajamo majhen vzorec in zelo nadpovpre¢no
izobrazbeno strukturo udelezencev te raziskave. Izsledke je namre¢ mo¢ aplicirati zgolj
na visoko izobrazeno populacijo mladih, ki je Ze delovno aktivna. V prihodnosti bi bilo
njihovo fazo priprav na potovanje smotrno primerjati tudi z njihovimi manj izobrazenimi
vrstniki, za katere lahko predpostavljamo, da so v fazi iskanja informacij manj temeljiti in
internetno manj izurjeni, ter tako vzorec razsiriti, da bi bolj enakomerno odrazal realno
izobrazbeno strukturo milenijcev. Prav tako bi bilo v prihodnje smotrno raziskavo razsiriti
tudi na obdobje med samim potovanjem. V trenutni verziji smo se namre¢ omejili na
preverjanje navad mladih zgolj v fazi na¢rtovanja, odlo¢anja in nakupovanja potovanj.
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