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SPREMINJANJE
VEDENJA

TURISTOV ZARADI
VPLIVNOSTNEGA _
TRZENJA: EMPIRICNA
RAZISKAVA MED
SLOVENSKIMI TURISTI

Lucija Korbar, mag. posl. ved | Povzetek: V prispevku predstavljamo vplivno-

lucijakorbar@gmail.com stno trzenje in njegove vplive na proces vedenja
turistov. Ceprav je vplivnostno trzenje v zadnjih

. v . . letih postalo priljubljena oblika trzenja na vseh
prof. dr. Maja Konecnik Ruzzier podrogijih, je znanstvenih in empiri¢nih raziskav
Ekonomska fakulteta | o yplivu vplivnezev na nakupno vedenje turistov
Univerza v Ljubljani | zelo malo. Rezultati raziskave, izvedene med
maja_konecnik@ef_uni-lj_si slovenskimi turisti, nakazujejo, da vplivhostno tr-
Zenje vpliva na zacCetne faze v procesu nakupne-
ga vedenija turistov, Se posebej na prepoznavanje
potreb in zelja. Pri iskanju informacij mnogi turisti
pogledajo Instagram in popotniske bloge, vendar
ne moremo trditi, da jim to predstavlja pomem-
ben vir informacij. Prav tako je raziskava poka-
zala, da turistov vplivnezi ne prepri¢ajo s svojo
kredibilnostjo in nimajo odlo¢ujocega vpliva na
njihove nakupne odlocitve. Izsledki raziskave
potrjujejo dognanja turisti¢nih podijetij, da je so-
delovanje z vplivnezi priporocljivo, a je potrebna
pazljivost pri izboru in sodelovanju z vplivnezi.

Kljuéne besede: vplivhostno trzenje, vplivnezi,
turizem, vedenije turistov

CHANGES IN TOURIST BEHAVIOR
DUE TO INFLUENCER MARKETING:
AN EMPIRICAL RESEARCH
AMONG SLOVENIAN TOURISTS

Abstract: This paper presents influencer market-
ing and its effects on the tourist behavior pro-
cess. Although influencer marketing has become
a popular form of marketing in all areas in recent
years, there is little scientific and empirical
research on the impact of influencers on tourist
buying behavior. The results of a survey conduct-
ed among Slovenian tourists imply that influencer
marketing impacts the initial stages in the buying
behavior process, especially the identification of
needs and desires. When searching for infor-
mation, many tourists look at Instagram and

lzvirni znanstveni &lanek | travel blogs. However, the results do not confirm
Original Scientific Paper | influencer marketing to represent an important

25



mailto:lucijakorbar@gmail.com
mailto:maja.konecnik@ef.uni-lj.si

Ii!i I i!i I AKADEMIJA

information source and the decisive influence on
buying decisions. In addition, tourists do not find
influencers credible. The results of the research
confirm the findings of tourism companies that
cooperation with influencers is recommendable,
but caution is needed when selecting and coop-
erating with influencers.

Key words: influencer marketing, influencers,
tourism, tourist behaviour

1. UVOD

V danasnjem Casu se nam zdi celoten svet
dostopen, saj nas le nekaj klikov lo¢i od rezerva-
cije letalske karte, hotelske nastanitve in ostalih
raznolikih dozivetij, ki jih ponujajo turisti¢ne
destinacije po vsem svetu. Potovanja so posta-
la del nasih zivljenj, kar potrjujejo tudi nenehne
stopnje rasti turisti¢nih potovanj (UNWTO, 2019;
WTTC & Oxford Economics, 2019). Izbira, ki jo
imajo turisti glede svojih potovanj, je velika in ra-
znolika. Med turisti¢nimi destinacijami in podjetji
vlada velika konkurenca, zato je Se toliko bolj
pomembno, da destinacije in podjetja najdejo
nacin, kako izstopati v mnozici ostalih (Kone¢nik
Ruzzier, 2010).

Turisti ne zaupajo zgolj klasi¢nim nacinom tr-
Zenja, zato se za nasvete obracajo k prijateljem
in znancem, pa tudi na druzbena omrezja, ki jih
uporabljajo in spremljajo. Glede na omenjene
trende morajo biti podjetja iznajdljiva, njiho-

ve trzenjske strategije pa dobro zasnovane in
inovativne. Posledi¢no se je trzenje v turizmu

v zadnjem Casu precej spremenilo, predvsem
na racun pojava interneta in Stevilnih druzbenih
omrezij (Zeng & Gerritsen, 2014). Eden izmed
nacinov trzenja, ki je posledica vzpona druzbenih
omrezij (med njimi predvsem Facebooka, Insta-
grama, blogov), je vplivnostno trzenje (Carter,
2016; Magno & Cassia, 2018).

Vplivhostno trzenje je v zadnjih letih postalo
priljubljena oblika trzenja na razli¢nih podrocjih,
tudi v turizmu. Hughes, Swaminathan in Bro-
oks (2019) izpostavljajo vplivhostno trzenje kot
prevladujodi nagin v strategiji podjetja. Stevilna
tuja in domaca podijetja Zze sodelujejo z vpliv-
nezi, saj lahko tovrstno trzenje podjetju prinese
Stevilne pozitivne ucinke, ¢e je dobro nacértovano
in izvedeno. Dosedanje raziskave potrjujejo, da
so druzbena omrezja postala eden glavnih virov
iskanja informacij (Zeng & Gerritsen, 2014) ter
da vplivajo na zelje in odlocCitve turistov (Lin &
Huang, 2006; Murison 2016; Terttunen, 2017;
Magno & Cassia, 2018). Rezultati raziskave,
izvedene s strani podjetij Twitter in Annalect, so
pokazali, da 49 % vpraSanih zaupa vplivnezem
glede priporocil o doloCenem izdelku, 40 %
anketirancev pa je dolo€eni izdelek tudi kupilo
zaradi objave vplivneza (Twitter blog, 2016).

Namen tega prispevka je ugotoviti, ali se pro-
ces vedenija turistov zaradi vplivhostega trzenja
spreminja ter ali turisti zaznavajo vplivneze kot
pomembne in kredibilne. S pomoc¢jo empiri¢-
ne raziskave, izvedene med slovenskimi turisti,
bomo skusali dokazati vplive tovrstnega nacina
trzenja na njihovo nakupno vedenje.
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2. VPLIVNOSTNO TRZENJE
IN VPLIVNEZI V TURIZMU

2.1. OPREDELITEV IN POMEN VPLIVNEZEV
IN VPLIVNOSTNEGA TRZENJA

Influencer Marketing Hub vplivneze (angl. in-
fluencers) opredeljuje kot ljudi, ki so si ustvarili
ugled na podlagi svojega znanja o doloceni temi.
Njihove redne objave o tej temi na druzbenih
omrezjih privabljajo veliko Stevilo sledilcev, ki
podrobno spremljajo njihovo vsakodnevno zivlje-
nje, izkudnje ter mnenja. Po mnenju Freberga in
soavtorjev (Freberg, Graham, McGaughey & Fre-
berg, 2011) predstavljajo vplivnezi nov tip neod-
visnih slavnih osebnosti, ki preko blogov, twitov
in objav na drugih druzbenih omrezjih oblikujejo
staliS€a obcinstva. V preteklosti so imeli viogo
vplivnezev slavne osebnosti in znani Sportniki.
Predpostavka je bila — in $e vedno je —, da kupci
povezujejo blagovno znamko z osebo, ki ji zau-
pajo in jih navdihuje s svojim Zivljenjskim stilom
oziroma katero drugo lastnostjo (Geyser, brez
datuma). Slavne osebnosti imajo Se vedno velik
vpliv na mnenja porabnikov, vendar pa naj bi za
razliko od njih, ki ustvarjajo vrednost blagovne
znamke skozi svojo prepoznavnost, vplivnezi ve-
ljali za bolj dostopne in zaupanja vredne. Slednji
namreC delijo svoje osebne zgodbe, zaradi ¢esar
se sledilci z njimi lazje poistovetijo in jim zaupajo
(Abidin, 2016; Schau & Gilly, 2003).

Vplivnostno trzenje (angl. influencer marketing),
katerega pomen iz leta v leto naras¢a (Hughes,
Swaminathan & Brooks, 2019), pomeni vkljuce-
vanje vplivhezev v trzenje dolo¢ene blagovne
znamke. Vplivnezi sporocila blagovne znamke
delijo s svojimi sledilci na razli¢nih druzbenih
omrezjih v obliki sponzoriranih vsebin (Sammis,
Lincoln & Pomponi, 2016). Carter (2016) vplivno-
stno trzenje opredeljuje kot hitro rasto€o panogo,
s pomocjo katere trzniki Zelijo oglasevati izdelek
ali povecati prepoznavnost blagovne znamke
skozi vsebine vplivnih uporabnikov na druzbe-
nih omrezjih. Geyser (brez datuma) poudarja,
da gre za oglaSevanje od ust do ust, ki je bodisi
naravno, torej neplac¢ano, bodisi plac¢ano. Mar-
keting Profs (2016) vplivnostno trzenje razume
kot povezovanje trznikov z vplivnezi z namenom
dosegati obojestransko korist. Swant (2016) pa
izpostavlja izkoris¢anje prednosti, ki jih prina-
§a sodelovanje s posamezniki, ki so si ustvarili
ugled ter veliko sledilcev na druzbenih omrezjih.

Trzenje preko vplivhezev je sicer dokaj nov
koncept, vendar pa korenine segajo v preteklost.
Porabniki smo ves Cas izpostavljeni vplivom
trzenjskega komuniciranja, saj se vsakodnevno
sreCujemo s Stevilnimi tradicionalnimi oglasi na

televiziji, radiu in internetu. Hkrati pa v pogovoru
Z znanci in prijatelji mimogrede dobimo kaksno
priporocilo ali mnenje o tem ali onem izdelku,
storitvi ali dozivetju. Porabniki smo pri svojih
odlocitvah velikokrat nezaupljivi do klasi¢nih
nacinov oglasevanja in raje sliSimo mnenja svojih
blizjih, saj se nam ta zdijo bolj kredibilna, kar
potrjuje tudi Cedalje ve¢ raziskav (Ewing, 2017;
Lingia, 2017; Statista, 2017; Hughes, Swami-
nathan & Brooks, 2019).

Vplivnostno trzenje, ki predstavlja eno izmed
kljuénih komponent v digitalni trzenjski strategiji
podjetja (Hughes, Swaminathan & Brooks, 2019),
je prisotno na Stevilnih podrocjih — na podrocju
mode, kulinarike ter seveda tudi turizma. Ker se
turistiCna panoga neprestano spreminja in raz-
vija, je potreba po dobrem digitalnem trzenju Se
toliko vecja (Magno & Cassia, 2018). TuristiCne
destinacije in ponudniki turisti¢nih izdelkov mora-
jo ostati konkurenéni. Eden izmed nacinov, kako
lahko to dosezejo, je izkoriS¢anje prednosti, ki jih
prina$a vplivnostno trzenje (Marchante, 2016).

2.2. SODELOVANJE PODJETIJ Z VPLIVNEZI

Sodelovanje podijetji z vplivnezi je veliko, saj sko-
raj 75 % trznikov danes uporablja vplivneze za
Sirjenje govoric od ust do ust o njihovih proizvo-
dih in blagovnih znamkah na druzbenih omrezjih
(Hughes, Swaminathan & Brooks, 2019). Trendi
za prihodnost napovedujejo, da bodo podjetja
tudi v prihodnje vlagala sredstva v vplivhostno
trzenje. Influencer Marketing Hub (2020) namrec¢
poroca, da imajo kar $tiri od petih vprasanih pod-
jetij v letu 2020 namen porabiti del sredstev za
vplivnostno trzenje. Ceprav to ni ni¢ drugaéno od
trzenja od ust do ust, le da se dogaja v digital-
nem okolju (Pophal, 2016), pa to vseeno zahteva
premisljen pristop podjetij. Oblikovanje strategije
vklju€uje kar nekaj pomembnih vprasanj, s kate-
rimi se podjetja sooc¢ajo. Pophal (2016), Sammis,
Lincoln & Pomponi (2016), Cramer (2017) in
Huang (2017) opozarjajo na klju¢ne elemente,

ki pripomorejo k izgradnji celostne strategije
vplivnostnega trzenja: izbor vplivneza, ki ustreza
strategiji podjetja in ima krog sledilcev, ki pred-
stavljajo ciljno skupino podjetja; izbor platforme,
kjer zelijo, da se izdelek trzi; dologitev ciljev, ki

jih Zelijo doseci s tem sodelovanjem; dolocitev
obsega sredstev.

V razli¢nih virih je mogocCe zaslediti precej na-
svetov za posamezne zgoraj nastete elemente.
Poudarek je Se posebej na izboru vplivneza, pri
¢emer mora podjetje izbrati takSnega, katerega
vrednote in identiteta se ¢imbolj poistovetijo z
blagovno znamko, ki jo bo predstavljal. Objave
morajo biti ¢imbolj naravne in nevsiljive, sicer
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sledilcem ne vzbujajo obcutka kredibilnosti, kar
pa je zelo pomemben element pri vplivnostnem
trzenju. Za podjetja je koristno, da z vplivnezem
vzpostavijo dolgoro¢ni odnos, saj ta tako lah-

ko bolje spozna blagovno znamko in se z njo
poistoveti, to pa se odraza v bolj pristnih objavah
(Gretzel, 2018).

V praksi vplivnostno trzenje ni le Sirjenje spo-
rocila blagovnih znamk med porabnike, pa¢ pa
se lahko sodelovanje s podijetji izvaja v razli¢nih
oblikah. Podjetja lahko vplivhezem posljejo brez-
pla¢ne vzorce ali jih povabijo na razlicne dogod-
ke, festivale in destinacije, pogosto v upanju, da
bodo ti o dozivetju pripravili objavo na druzbenih
omrezjih. Nekatere druge oblike so tudi sode-
lovanije vplivneza ter podjetja pri oblikovanju
vsebin; vplivnez lahko nastopa v objavah blagov-
ne znamke, s katero sodeluje; podijetje vplivneza
povabi h gostovanju ali vodenju dolocenega
dogodka; vplivnez lahko prevzame upravljanje
druzbenega omrezja za doloc¢en ¢as (Gretzel,
2018). Nacini sodelovanja so torej lahko razli¢ni
in so prilagojeni doloGenemu proizvodu, storitvi,
destinaciji ali dogodku. Razlikujejo se tudi nacini
placil podjetij vplivnezem, ki so lahko v obliki
provizij za vsako uporabo promocijske kode, ki jo
deli med sledilce, placila vnaprej, darilne kartice,
placila, odvisna od Stevila klikov ali vpletenosti
sledilcey, itd.

Vplivnostno trzenje, ki je dobro nacrtovano in
izvedeno, lahko podjetjem prinese Stevilne pred-
nosti. Bre€ko (2018) meni, da je glavna prednost
trzenja s pomocgjo vplivnezev ta, da so izdelki in
storitve prikazani skozi oCi povpre¢nega upo-
rabnika, kar potencialnim kupcem vzbuja vecjo
kredibilnost. Slabosti, ki jih sodelovanje lahko
prinese, pa so v najvecji meri povezane s slabim
nacrtovanjem trzenjske strategije. Napake, ki jih
lahko trzniki storijo, so napac¢na izbira vplivneza,
ki temelji na zavajajocih podatkih, preobsezno
zastavljena trzenjska kampanja, premalo natanc-
no dogovorjeni pogoji sodelovanja. Omenjene
slabosti privedejo do tveganj. Veliko (turisti¢nih)
blagovnih znamk se loti tovrstne strategije trzenja
brez pravih izku$enj in znanj. Prav tako ne znajo
izmeriti uspesnosti svojih trzenjskih kampanj. Za
podjetja, ki ne znajo izkoristiti pozitivnih u¢inkov
vplivnostnega trzenja, je veliko bolje, da se tega
izogibajo, kot da trosijo denar brez pravega ucin-
ka. Najbolj napacno misljenje trznikov je, da se
lotijo vplivnostnega trzenja le zato, ker je to v tem
trenutku popularno (Rodriguez, brez datuma).

Druzbena omrezja so Cedalje bolj zasi¢ena z
vplivnezi, katerih sledilci niso resni¢ni ljudje, pac
pa so lahko kupljeni na razli¢nih platformah.
Kupljeni sledilci si z vplivnezem ne delijo sku-

pnih vrednot, interesov in idej, zato taksni profili
za podjetja sigurno niso dobra izbira, saj tudi

Se tako skrbno nacrtovane trzenjske strategije
ne bodo dosegle Zeljenega ucinka. Zavajujoca
podatka sta lahko tudi Stevilo v§eCkov in komen-
tarjev, saj je to lahko posledica racunalniSkega
programa Bot. Gre za raCunalni$ki program, ki
svoje aktivnosti izvaja v skladu s tem, kar mu

je naro¢eno. Poleg funkcije sledenja lahko Bot
vSeCka posamezne objave glede na njihove
oznake ali jih celo komentira v stilu »zelo lepo«
in »Cudovita slika«. Gre za lazne aktivnosti, s po-
mocjo katerih si uporabniki lahko pridobijo nove
sledilce (Langus, 2017).

PomembnejSa kot Stevilo sledilcev je torej sto-
pnja vpletenosti, ki jo dolo¢en vplivnez lahko do-
seze pri svojih sledilcih. Posledi¢no je za podijetje
veliko bolj vreden vplivnez z manjsim Stevilom
sledilcev, ki z dolo¢enim proizvodom pritegne
pozornost 100 svojih sledilcev, kot pa vplivnez, ki
ima ve€ milijonov nezainteresiranih oziroma celo
kupljenih sledilcev (Rodriguez, brez datuma). Za
podjetje je iziemnega pomena, da je komunicira-
nje vplivneza ustrezno in strateSko ter da sovpa-
da s stratesko komunikacijo blagovne znamke
oz. podjetja (Enke & Borchers, 2019).

Za podjetje je kljuénega pomena, da sproti spre-
mlja rezultate trzenjske kampanje, saj na ta nacin
lahko vidi, ali porablja svoj denar in ¢as tako
ucinkovito, kot je bilo nacrtovano. V skladu s tem
lahko sproti prilagaja svojo strategijo (Butner,
2019). Na splo$no je statistika glede donosnosti
nalozb spodbudna. Influencer Marketing Hub
(2020) namrec ugotavlja, da se je povprecni
zasluzek za 1 dolar vlozenih sredstev povecal na
5,78 dolarjev, pri Eemer lahko podjetja, ki dobro
razumejo vplivnostno trzenje in znajo izkoristiti
njegov potencial, za en vlozeni dolar zasluzijo
tudi do 18 dolarjev.

Ne gre pa spregledati vpliva pandemije covid-19.
Izbruh virusa in njegovo hitro Sirjenje je povzro-
¢ilo zdravstveno, socialno in gospodarsko krizo
z mocnim vplivom na celotni svet in Stevilne
panoge. UNWTO (2020) poroca, da so turizem in
potovanja med najbolj prizadetimi sektorji, saj so
Z zapiranjem meja posameznih drzav in ostrimi
omejevalnimi ukrepi letalske druzbe mnozic-

no odpovedovale lete. Zapirali so se hoteli in
turizem je €ez noc¢ tako reko€ ugasnil. V osmih
mesecih leta 2020 je panoga dozivela 70 %
padec v Stevilu prihodov mednarodnih turistov v
primerjavi z enakim obdobjem preteklega leta. To
pomeni izgubo 730 milijonov dolarjev in predsta-
vlja osemkrat vecjo izgubo v primerjavi s posle-
dicami svetovne gospodarske in financne krize
leta 2009. Na nivoju Slovenije smo v obdobju od




januarja do konca maja zabelezili 64 % upad turi-
sti¢nih prihodov v primerjavi z enakim obdobjem
lani (OECD, 2020).

Glede na trenutne trende in dejstvo, da je pov-
prasevanje po potovanjih e vedno zelo nizko,
predvsem zaradi omejitev posameznih drzav in
negotovosti glede poteka pandemije, naj bi pa-
dec stevila mednarodnih potovanj tudi na nivoju
celega leta 2020 znaSal okrog 70 % (UNWTO,
2020). OECD (2020) ocenjuje, da bo ta odstotek
Se nekoliko visji, in sicer 80 %, okrevanje panoge
pa bo pocasno in predvsem dolgotrajno. Krat-
koro€no in srednjero€no bo veliko vlogo odigral
domacdi turizem, predvsem ob pomoci gospo-
darstev posameznih drzav, ki si aktivno prizade-
vajo za ohranitev podijetij in delovnih mest v tej
panogi. Svetovna turisti¢na organizacija (2020)
napoveduje, da se bo stanje v turizmu nekoliko
izboljSalo v tretjem Cetrtletju prihodnjega leta,
priblizno 20 % odstotkov strokovnjakov pa meni,
da bo do ponovnega vzpona prislo Sele v letu
2022. Panoga naj bi se na nivo izpred zaCetka
pandemije ponovno povzpela Sele po letu 2023.

Trenutna situacija je mo¢no posegla na trg dela.
WTTC (2020) poro€a, da bi na racun covida-19
delo v turizmu po vsem svetu lahko izgubilo ve¢
kot 121 milijonov ljudi. Vpliv pandemije so posle-
di¢no obcutili tudi vplivnezi s podroc¢ja turizma.
Mnoga podjetja so prekinila oziroma ustavila
sodelovanja z njimi. Sponzorirane vsebine na
Instagramu, ki so februarja 2020, pred pande-
mijo, predstavljale 35 % vseh vsebin vplivnezev,
so se do sredine aprila 2020 zmanjSale na le

4 %. Vplivnezi in podjetja pa so svoje strategi-
je pocasi zaceli prilagajati trenutni situaciji, kar
se je odrazalo tudi v ponovno visjem odstot-

ku sponzoriranih objav na druzbenih omrezjih
(Perelli, Whateley, & Bradley, 2020). Vplivnezi so
potovanja zaCeli nartovati v skladu s trenutnimi
epidemioloskimi razmerami v posamezni drzavi,
veliko pa jih je spremenilo tudi vsebine na druz-
benih omrezjih in so zaceli prikazovati, kako oni
dozivljajo razne omejitve in prezivljajo ¢as doma.
Sledilci so takSne objave dobro sprejeli, saj se z
njimi lahko poistovetijo (Hines, 2020).

Choi (2020) ugotavlja, da je bil v €asu karantene
opazen porast v spremljanju druzbenih medijev,
kar predstavlja priloznost za podjetja in blagovne
znamke. Hkrati pa to pomeni, da bo poudarek na
dobrih, avtenti¢nih in zaupanja vrednih vsebinah
Se toliko vedji. Spodbudna je tudi statistika glede
namena, ki ga imajo turisti glede potovan;j. Re-
zultati raziskave podjetja Flywire kazejo na to, da
69 % vpraSanih namerava potovati takoj po kon-
cu pandemije. 74 % vpraSanih je odgovorilo, da
jih misel na potovanja v ¢asu samoizolacije drzi

pokonci (GlobeNewswire, 2020). Ledsom (2020)
povzema izsledke globalne raziskave o zaupanju
potnikov, ki ugotavlja, da 65 % vpraSanih potni-
kov namerava leteti v naslednjem letu, 47 % pa
jih namerava leteti v naslednjih Sestih mesecih.

2.3. VPLIVNOSTNO TRZENJE
V SLOVENSKEM TURIZMU

Vplivnostno trzenje na podro€ju turizma je priso-
tno tudi v Sloveniji. Podjetja se poCasi zaCenjajo
zavedati pozitivnih u€inkov, ki jih lahko dosezejo
z vpeljavo vplivnezev v svoje trzenjske strategije.
Hkrati se podjetja tudi zavedajo, da je treba to
sodelovanje skrbno nacrtovati in izvajati, saj je
tudi tukaj potrebna zadostna meja profesionaliz-
ma. Grbin (2019) pojasnjuje, da se v tujini dolo-
¢ena hotelska podjetja ze otepajo vplivnhezev, ker
se danes za to lahko izdaja ze tako reko¢ vsak, ki
je prisoten na druzbenih omrezjih in doseze vecje
Stevilo sledilcev. Nekateri so celo ze prepovedali
vstop vplivnezem. Hoteli v Sloveniji pravijo, da
so prosnje tudi pri njih pogoste, so pa pri izbiri
sodelovanj precej selektivni. Zaenkrat se lahko

z dobrimi izkuSnjami in uspesnimi sodelovanji
pohvalijo hotel Kempinski v Portorozu, hotel
Cubo, hotelska veriga Sava Hotels & Resorts ter
InterContinental v Ljubljani. Predstavnice ome-
njenih hotelov so pojasnile, da so se procesa
nacrtovanja in izpeljave sodelovanja lotili zelo
skrbno in premisljeno, saj se zavedajo, da le tako
lahko pridejo do zeljenih pozitivnih u€inkov. Nad
ucinki vplivnostnega trzenja se ne navdusSujejo

le slovenski hoteli, ampak tudi zavod Turizem
Ljubljana, saj z vplivnezi dobro sodelujejo ze
vrsto let. Objave vplivnezev na druzbenih omrez-
jih so po dosedanijih izkusnjah ve€inoma dobre,
obsezne in zanimive, s vplivnezi pa ohranjajo tudi
pristne odnose in kasneje ti postanejo neformalni
ambasadoriji Ljubljane (Grbin, 2019).

2.4. INSTAGRAM IN POPOTNISKI BLOGI

Instagram je spletno druzbeno omrezje, ki sta ga
leta 2010 ustvarila Kevin Systrom in Mike Krieger.
Od samega zacetka je omrezje hitro raslo, se po-
sodabljalo in razvijalo ter za uporabnike postajalo
vse bolj zanimivo. Danes omrezje zdruzuje veé
kot milijon uporabnikov (Statista, 2020), ki delijo
svoje fotografije in videoposnetke iz vsakodnev-
nega zivljenja, mnogokrat pa tudi s svojih po-
tovanj. Fotografijam lahko dodajo lokacijo, kjer
je bila posneta, lahko oznacijo osebe, ki so na
fotografiji, ter jim pripiSejo Stevilne oznake (angl.
hashtag, #), s pomocjo katerih se lahko slike
oziroma videoposnetki kategorizirajo. Po po-
datkih Instagram press (2017) je bilo v letu 2017
na 7. mestu najveckrat uporabljenih oznak prav
#travel. V kategoriji oznak, ki so najbolj pridobile
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na priljubljenosti, se je poleg #travel znaSel tudi
#travelphotography. Trenutno je na Instagramu

z oznako #travel oznacenih preko 522 milijonov
objav (Instagram app, 2020), seveda pa obstajajo
Se Stevilne druge oznake, povezane s potovanji
in turisti¢nimi destinacijami.

Slovar novejSega besedja slovenskega jezika
blog opredeljuje kot spletno mesto oziroma
spletni dnevnik, kjer avtorji s pomocjo preproste-
ga vmesnika objavljajo besedila, slike in posnet-
ke. Blogi so se zaceli pojavljati ze v letu 1997, v
zadnjem Casu pa so doziveli eksponentno rast

in priljubljenost (Akehurst, 2009). Danes obsta-
ja ze preko 400 milijonov blogov, ki pokrivajo
Stevilne raznolike tematike — kulinariko, modo,
avtomobilizem, materinske nasvete, potovanja,
zZivljenjski stil, razne hobije (Sammis, Lincoln

& Pomponi, 2016). Popotniski blogerji v svojih
zapisih z bralci po vsem svetu delijo svoje zgod-
be, izkusnje, mnenja in priporocila o turisti¢nih
destinacijah, ki so jih obiskali, ter o dozivetjih,

Ki so jih izkusili. Prav tako kot ostali internetni
portali lahko tudi blogi sluzijo popotnikom kot
uporaben vir informacij za na¢rtovanje potovan;.
Zaradi svoje vsebine jih lahko opredelimo kot vir
elektronskega trzenja od ust do ust. Iz tovrstnih
zapisov je obi¢ajno mogocCe razbrati avtorjevo
zaznavanje doloCene destinacije. Seveda pa v
poplavi Stevilnih blogov nekateri izstopajo bolj
kot ostali. Gre za vplivne blogerije, ki jih Agarwal,
Mahata in Liu (2014) opredeljujejo kot predstav-
nike virtualnih skupnosti, ki so v polozaju, da
lahko vplivajo na pogled in mnenje SirSe javnosti.
Taksni turisti¢ni blogi so zato za razne analize
zanimivi tudi trznikom turisti¢nih destinacij (Pan,
MacLaurin & Crotts, 2007), ki jih lahko s pridom
izkoristijo v trzenjske namene ter s tem prihranijo
visoke stroske (Berthona, Pitt, Plangger & Shapi-
rob, 2012; Onishi & Manchanda, 2012). Zapisane
vsebine so lahko tudi dobra podlaga za poso-
dobljene in nove trzenjske strategije, s pomocjo
katerih trzniki posku$ajo izboljSati podobo in
konkurenéni polozaj turisti¢ne destinacije ter
zadovoljiti potrebe in zahteve turistov (Carson,
2008; Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Pan, Ma-
clLaurin & Crotts, 2007; Wenger, 2008). Banyai

in Glover (2011) dodajata Se, da s spremljanjem
objav popotniskih blogerjev, ki so azurne in se
nanasajo na nedavne izkusnje, lahko trzniki
analizirajo pomanijkljivosti, ki jih zaznavajo turisti,
ter se nanje zelo hitro odzovejo, kar je vsekakor
pozitivho za podobo dolo¢ene destinacije.

Trzniki so zgodaj zaceli sodelovati s popotniskimi
blogerii, saj so ti postajali pomemben vir infor-
macij za popotnike, s tem pa tudi potencialni
medij za podjetja (Lin & Huang, 2006). Tuji viri na
tem podroc€ju kot eno izmed prvih prepoznav-

nih in uspesnih kampanj navajajo sodelovanje
med Turizmom Nova Zelandija ter kitajsko mikro
blogerko Yao Chen, ki je s svojimi vsebinami
vplivala na kitajske turiste (Tourism New Zealand,
2012). Ce se lotimo raziskovanja tujih vplivnezev
s podrocja turizma ter njihovih sodelovanj z raz-
licnimi podijetji, raziskavi ne pridemo do konca.

Z razvojem druzbenih omrezij je namre¢ njihovo
Stevilo bliskovito naraslo.

V primerjavi s tujino je v Sloveniji vodene statisti-
ke in ¢lankov na to temo bistveno manj, vendar
je tudi tukaj opaziti porast zanimanja. Kot eno
izmed najbolj prepoznavnih lahko izpostavimo
Nino Kogej, bolj poznano kot ustvarjalko popo-
tniSkega bloga Nina potuje, ki je osredotocen
predvsem na potovanja z lastnim avtomobilom in
druzinska potovanja. Sledita Katja in Mic, ustvar-
jalca enega izmed najbolj prepoznavnih sloven-
skih blogov in Instagram profilov Povsod je lepo
oziroma We Just Travel. Drugi popotniski par pa
sta ustvarjalca bloga in Instagram profila Your
Passport, Lara Kamnik in Uro$ Polajzer. Poleg
nastetih lahko najdemo Se mnogo drugih, bolj ali
manj poznanih slovenskih vplivnezev, ki pa se ne
osredotocajo izkljuéno na potovanja in turizem.
Langus (2016) navaja kot uspe$en slovenski
primer trzenja s pomocjo vplivhezev Turizem
Ljubljana, ki je v sodelovanju s tremi popotniki,

ki ustvarjajo blog Travel Dudes, izvedel uspesno
kampanjo. Ta je bila izpeljana v letu 2016 in je v
ospredije postavila trajnostni turizem.

3. NAKUPNO VEDENJE
SODOBNIH TURISTOV

3.1. VEDENJE TURISTOV

Vedenije turistov je prikazano s stevilnimi raz-
licnimi modeli (Kotler, Bowen & Makens, 1999;
Middleton, 2001), katerih skupna lastnost je
vecje Stevilo faz oziroma procesov, ki sestavljajo
turistovo vedenje. Konecnik Ruzzierjeva (2010)
pri tem opozarja, da gre za kompleksen pojav,

ki ga sestavljajo naslednje faze: prepoznavanje
potreb in Zelja, komunikacijske poti oz. iskanje
informacij, znacilnost turista in proces odlocanja,
nakupna odlocitev ter ponakupni obcutki (slika
1). Mathieson in Wall (1982) opisujeta proces
odloc¢anja kot sosledje aktivnosti, ki se zacne s
turistovo zeljo po potovanju, emur sledi zbiranje
in ovrednotenje informacij ter nazadnje odlocitev
glede potovanja.

Moutinho (1987) je mnenja, da so odlocitve gle-
de turizma zaporedne, kar pomeni, da se turist
najprej odlocCi za dolo¢eno destinacijo, Sele nato
sledijo odlocitve o ostalih storitvah, kot so na-
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Slika 1: Model vedenija turistov
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POTREB IN ZELIA POTI
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Vir: Konec¢nik Ruzzier (2010, str. 44).

stanitev in aktivnostih za prosti ¢as. Glede na to
se morajo prilagajati tudi turisti¢ni ponudniki in
destinacije. Pri izbiri destinacije se turist obicaj-
no odlo¢a med tremi do petimi destinacijami, kar
pomeni, da je za destinacije zelo pomembno, da
so poznane med turisti. Njihova kon¢na odloci-
tev bo rezultat interakcije med njihovim name-
nom za obisk ter situacijo, v kateri bodo spreje-
mali odlocitve (Woodside & Lysonski, 1989).

Nakupni procesi se med seboj lahko precej razli-
kujejo. Proces se zacne ze nekaj asa pred izve-
denim potovanjem (nakupna odlocitev), zakljuci
pa nekoliko kasneje. Vpletenost turista v nakupni
proces je odvisna od proizvoda, storitve oziroma
dozivetja, ki ga zeli kupiti. Posebni turisti¢ni pro-
izvodi zahtevajo od turista vecjo vpletenost kot
vsakdaniji turisti¢ni proizvodi (Koneénik Ruzzier,
2010). V zadnji, ponakupni fazi, turist presodi ali
je bil s preteklim potovanjem zadovoljen ali ne,
od tega pa so odvisne njegove prihodnje odlogi-
tve. Na podlagi pozitivne izku$nje se bo morda
ponovno odlocil za obisk dolo¢ene destinacije
ali hotela. Zelo verjetno je, da bo o svoji izkusnji
povedal tudi prijateljem in znancem ter kaj objavil
na druzbenih omrezjih. Prav tako je tudi z nega-
tivno izkusnjo. Konecnik Ruzzier (2010) meni, da
bo nezadovoljen turist to delil celo s Se vecjim
krogom ljudi kot zadovoljen. Zaradi Stevilnih
druzbenih omrezij, katerih uporaba je v razmahu,
se takSna mnenja Sirijo zelo hitro.

3.2. SPREMEMBE V VEDENJU TURISTOV
S POJAVOM DRUZBENIH OMREZIJ

Pojav interneta in druzbenih medijev je korenito
spremenil nakupni proces in vedenje turistov.
Turisti imajo danes na razpolago raznoliko
komunikacijsko tehnologijo, kot so internet,
pametni mobilni telefoni, druzbena omrezja in
spletne aplikacije, kar vpliva na spremembo
njihovega vedenja. To se odraza pri vseh kora-
kih, od zaCetka, ko turisti Se raziskujejo in iSCejo
informacije, do zadnjega koraka, ko sledi delje-
nje izkusenj, slik in posnetkov iz potovanja. Pred
pojavom interneta so bili turisti pri zbiranju infor-

macij o turisti¢nih proizvodih in storitvah omejeni
na turisticne agente in brosure. Iskanje informa-
cij je eno pomembnejsih podrocij raziskovanja

v turizmu in predmet Stevilnih raziskav (Baloglu
& McCleary, 1999; Baloglu, 2001; Jacobsen &
Munar, 2012). Zaradi neopredmetenosti storitev
je nakupna odlocCitev glede turisti¢nih destinacij
nekoliko drugacna kot pri nakupu izdelka. Svoje
izbire namre¢ ne moremo videti oziroma preiz-
kusiti vnaprej, pa¢ pa si moramo pred nakupom
pomagati z informacijami, ki so nam dostopne.
O'Connor (2008) ugotavlja, da porabniki danes
iS¢ejo ogromno Stevilo informacij z namenom,
da bi premostili vrzel med svojimi pri¢akovaniji in
izkusnjami, ki jih bodo doziveli.

Pojav informacijsko-komunikacijske tehnologije
je prinesel velike spremembe, pojav Spleta 2.0
pa je Se dodatno vplival na proces sprejemanja
nakupnih odlog€itev turistov (Neuhofer, Buhalis
& Ladkin, 2012). Varkaris in Neuhofer (2017) v
svoji raziskavi primerjata proces iskanja infor-
macij o hotelih pred razvojem druzbenih omrezij
in danes. Iz ugotovitev je razvidno, da je prislo
do sprememb in da Instagram danes igra po-
membno vlogo pri iskanju informacij. Razli¢na
druzbena omrezja turisti uporabljajo za razli¢ne
namene - za iskanje informacij, rezervacije in
nakup turisti¢nih proizvodov in storitev, deljenje
svojih izkusenj, ki so jih doziveli na potova-
njih, ter povezovanje z ostalimi turisti (Munar

& Jacobsen, 2014; Zeng & Geritsen 2014).
Proces iskanja informacij je zdaj precej hitrejSi
in enostavnejsi, prav tako rezervacije in nakup
turisti¢nih storitev in dozZivetij, kar je dostopno
prakti€no vsem, ki imajo dostop do spleta. Na
voljo so Stevilne raznolike informacije, nasveti in
mnenja, ki so popotnikom v pomo¢ pri njihovem
nacrtovanju in nakupnih odlocCitvah. Pri iskanju
informacij na druzbenih omrezjih turisti v dana-
Snjem Casu naletijo na Stevilne vplivneze, ki na
svojih platformah delijo svoje izkusnje, mnenja
in razli¢ne informacije. 1z tovrstnih objav lahko
¢rpajo inspiracijo za svoja naslednja potovanja
(Murison, 2016).

ObstojeCe raziskave torej potrjujejo, da so druz-
bena omrezja v turisti¢ni panogi postala klju¢na
za iskanje informacij, naCrtovanje potovanj ter
nakupnih odlocitev glede turisti¢nih izdelkov

in storitev (Zeng & Gerritsen, 2014; Neuhofer,
Buhalis & Ladkin, 2012). Ves ta razvoj narekuje
turistiCni panogi, da je prisotnost na druzbenih
omrezjih danes pravilo in ne ve¢ odloCitev posa-
meznih podijetij. Ve€ina destinacij ima danes ze
ustvarjene profile na Facebooku, Instagramu in
Twitterju (Pesonen, 2011).
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3.3. POGLED TURISTOV NA VPLIVNEZE

Kljub pomanjkanju znanstvenih raziskav o pogle-
du turistov na vplivneze ter o vplivu, ki ga imajo
ti na naCrtovanje potovanj in nakupne odlocitve,
se vplivnostno trzenje in vplivnezi vse pogosteje
omenjajo in vzbujajo zanimanje podjetij, trzni-
kov ter javnosti. Veliko podjetij je s konceptom
ze seznanjenih, nekateri izmed njih ga tudi ze
u€inkovito uporabljajo pri svojih trzenjskih strate-
gijah. Vse pogosteje se omenjajo tudi vplivnezi v
turizmu (Dickinson, 2018; Magno & Cassia, 2018;
Eapen, 2019; Grbin, 2019).

Bistven element uspeSnega vplivnostnega trze-
nja je kredibilnost (Gretzel, 2018). Kredibilnost je
vec¢dimenzionalni model, s pomembnim vplivom
na porabnikov odnos, namero in vedenje. Po
mnenju Ohanian (1990) je kredibilnost vira izraz
za pozitivne lastnosti posrednika sporogdila, ki
vplivajo na sprejemanje sporocila s strani preje-
mnika. Ohanian je razvila tridimenzionalni model
kredibilnosti vira, ki vklju€uje dimenzije zaupa-
nje, strokovnost in privlanost vira. Zaupanje se
nanasa na zaznano postenost, integriteto ter re-
sni¢nost vira. Strokovnost se nanasa na zaznano
znanje, izkus$nje ter znanja oziroma vescine, ki jih
ima sporocevalec glede obravnavane tematike.
Strokovnost in zaupanje se med seboj sicer ne
izklju€ujeta, vendar je lahko dolocen vir zaupa-
nja vreden, Ceprav ga prejemniki ne zaznavajo
kot strokovnjaka. Zadnjo dimenzijo, privlaénost,
sestavljajo tri povezane dimenzije, ki so po-
dobnost, poznavanje ter vSe¢nost. Ne gre le za
fizi€no privlaénost, pa¢ pa tudi za skupek drugih
znacilnosti, kot so na primer intelektualne veS¢i-
ne, osebnostne lastnosti in zivljenjski stil. Zelo
verjetno je, da se bo posameznik, ki zaznava vir
informacije kot privlatnega, z njim tudi poistovetil
glede prepri¢anj, vedenja, interesov in preferenc
(Shimp & Andrews, 2013).

4. EMPIRICNA RAZISKAVA
O ZAZNAVANJU VPLIVNEZEV
S STRANI TURISTOV

4.1. RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Lin in Huang (2006) sta v svoji raziskavi ugoto-
vila, da fotografija doloCene destinacije v turi-
stih vzbudi Zeljo po potovanju. Murison (2016)
navaja, da objave vplivnezev vplivajo na inspira-
cijo turistov za njihova naslednja potovanja. To
potrjuje tudi raziskava, ki jo je opravila Terttunen
(2017). Vecina vkljucenih v raziskavo si je zaze-
lela potovati, ko so bili izpostavljeni s potovaniji
povezanimi vsebinami, prav tako so si tudi zaze-
leli obiskati dolo¢eno destinacijo po tem, ko so

jo videli na Instagramu. Macdonald (2019) glede
na rezultate raziskave ugotavlja, da je pri 48 %
sodelujocih vsebina objav zvezdnikov in vplivne-
Zev na druzbenih omrezjih v njih vzbudila zeljo po
potovanju na dolo¢eno destinacijo.

H1: Objave vplivheZev na druzbenem omreZju
Instagram in popotniskih blogih vplivajo na
Zelje turistov.

Zeng in Gerritsen (2014) navajata, da so druz-
bena omrezja postala eden izmed glavnih virov
iskanja informacij, Ceprav se turisti pri svojih
odlocitvah o potovanju najpogosteje Se vedno
opirajo na priporocila prijateljev in znancev. Do
podobnih zaklju¢kov je v svoiji raziskavi o vplivu
Instagrama na nacrtovanje potovanj turistov in
na odlocitve o destinacijah prisla tudi Terrtu-
nen (2017), ki ugotavlja, da so najpogoste;jsi vir
informacij sicer priporocila druzine in prijateljev,
vendar se zelo visoko uvrS€ajo tudi popotniski
blogi in Instagram. Ugotovitve v poroc¢ilu World
Travel Trends za leti 2015 in 2016 kazejo na to,
da imajo druzbeni mediji vpliv na skoraj ¢etrtino
mednarodnih potovanj, predvsem na odlocitve
o destinaciji potovanja in nastanitvah. 75 % ljudi
uporablja spletne informacije pri nacrtovanju
svojih potovanj, od tega jih 30 % pri raziskovanju
in odlocitvah glede potovanj uporablja druzbena
omrezja. Ugotovitve kazejo tudi, da se turisti pri
iskanju informacij opirajo na najbolj relevantna
druzbena omrezja, kar predstavljajo turisticni
blogi in forumi ter spletna stran TripAdvisor (ITB
Berlin, 2016).

H2: Turisti zaznavajo vplivnostno trZenje turi-
sti¢nih destinacij kot pomemben vir informacij.

Stevilne predhodne raziskave so pokazale, da
kupci dandanes zaupajo mnenju vplivnezev na
druzbenih omrezjih. Berger in Keller Fay Group
v raziskavi ugotavljajo, da bi 82 % anketirancev
z veliko verjetnostjo zaupalo nasvetom vplivne-
zev (Langan, 2016). Do podobnih ugotovitev sta
v svojih raziskavah prisli tudi podjetji Twitter in
Annalect (Twitter blog, 2016). Medtem ko 56 %
sodelujocCih zaupa priporocilom prijateljev, jih
49 % zaupa vplivnezem (Twitter blog, 2016).

H3: Turisti zaznavajo vplivnostno trZenje turi-
sti¢nih destinacij kot kredibilen vir informacij.

Pregled predhodnih raziskav (Neuhofer, Buhalis &
Ladkin, 2012; Zeng & Gerritsen; 2014; Terttunen,
2017) potrjuje, da so druzbena omrezja v turistic-
ni panogi postala klju¢na za iskanje informacij in
nacrtovanje potovanj glede turisti¢nih izdelkov

in storitev. Glede na to, da so danes druzbena
omrezja preplavljena z vplivnezi in sponzoriranimi
objavami (Eapen, 2019), predvidevamo, da ima




vplivnostno trzenje velik pomen pri naértovanju
potovan;.

H4: Pojav vplivnhostnega trZzenja je spremenil
proces nacrtovanja potovanj turistov.

40 % vpraSanih je ze kupilo dolo¢en izdelek na
spletu, potem ko so ga videli v objavi vplivhezev
na Instagramu, Twitterju, Vinu in You Tubu (Twi-
tter blog, 2016). Enako ugotavlja Ewing (2017),
saj bi 71 % sodelujocih kupilo dolo¢en izdelek
oziroma storitev glede na priporocilo z druzbenih
omrezij. 70 % mednarodnih popotnikov meni, da
druzbena omrezja vplivajo na njihovo nacrtova-
nje in nakupne odloc¢itve — najvedji vplivimajo na
izbiro destinacije (40 %) in nastanitve (30 %) (ITB
Berlin, 2016). Zgoraj omenjene raziskave potrju-
jejo, da imajo druzbena omrezja vpliv na nakupne
odlocitve porabnikov.

H5: Objave vplivneZev na druzbenem omreZju
Instagram in popotniskih blogih imajo odlocu-
joC vpliv na nakupne odloditve turistov.

4.2. RAZISKOVALNI INSTRUMENT
IN ANALITICNE METODE

Primarne podatke za raziskavo smo pridobili

s pomocjo spletnega anketnega vprasalnika.
Vprasalnik je sestavljalo 22 vpraSanj, pri c¢emer
so bila na zaCetku vprasSalnika najprej vprasanja
o potovalnih navadah anketirancev in njihovem
spremljanju in vedenju na druzbenih omrezjih;
temu so sledila vsebinska vpra$anja, na kon-

cu pa sociodemografska vprasanja. Vsebinska
vprasanja lahko razdelimo v naslednje vsebinske
sklope: Zelje turistov, viri informacij, kredibilnost
vira, naCrtovanje potovanj ter nakupne odlocitve.
Pri oblikovanju trditev oz. spremenljivk smo si
pomagali z Ze obstoje€imi merskimi instrumenti

oz. z njihovo nadgradnjo. Spremenljivke in trditve
smo prilagodili glede na predhodne Studije: Zelje
turistov (Lin & Huang, 2006); viri informacij, na-
Crtovanje potovanj in nakupne odloc€itve (Baloglu
& McCleary, 1999, Baloglu, 2001; Zeng & Ger-
ritsen, 2014; Terttunen, 2017; Magno & Cassia,
2018). Trditve so morali anketiranci oceniti na
petstopenjski Likertovi lestvici, kjer 1 pomeni,

da se anketiranec s trditvijo sploh ne strinja, 5
pa, da se s trditV'ijo popolnoma strinja. Kredi-
bilnost vira smo preverjali na podlagi Ohaniani-
nega modela kredibilnosti vira, pri Cemer smo

se osredotodili na dimenzijo zaupanje. Ohanian
(1990) za vsako dimenzijo predlaga pet spremen-
livk, s pomocjo katerih se lahko izmeri koncept
kredibilnosti vira, skupaj pa tvorijo 15-stopenjsko
semanti¢no lestvico. Za dimenzijo zaupanje smo
uporabili naslednje pare spremenljivk: zanesljiv—
nezanesljiv, poSten—-neposten, iskren—neiskren,
prepricljiv—neprepricljiv, zaupanja vreden-za-
upanja nevreden (Ohanian, 1990). Anketiranci

so se morali na podlagi ogledanih povezav do
predpostavljenih popotniskih blogov in Instagram
profilov vplivheZev pri posamezni spremenljivki
opredeliti glede zaupanja v vplivheze.

Anketni vprasalnik smo najprej testirali pri
sedmih izbranih osebah in ga glede na njihova
mnenja nekoliko prilagodili. Objavljen je bil na
druzbenem omrezju Facebook, med drugim tudi
v dveh tematsko relevantnih skupinah — Ugodno
po svetu in Letalske karte, ki zdruzujeta 90 tiso¢
¢lanov. V namensko izbrani vzorec smo Zeleli
pridobiti tiste turiste, ki ve¢ potujejo in imajo s
potovaniji tudi ve¢ izkusenj. Anketa je bila aktivha
en teden dni v marcu 2019. Pridobili smo 212
ustreznih anket, od tega jih je bilo 140 izpolnjenih
v celoti. V analizo smo vkljucili le v celoti izpol-
njene vpraSalnike.

Preglednica 1: Sociodemografske znacilnosti anketirancev

AKADEMIJA Ii!i I i!i I

ZNACILNOST PODKATEGORIJE ODSTOTEK
Moski 21,00
Spol "
Zenske 79,00
Pod 18 1,00
0Od 19 do 29 57,00
Starost Od 30 do 39 25,00
0Od 40 do 49 9,00
50 let ali vec 9,00
OsnovnoSolska 1,00
Poklicna ali srednje$olska 19,00
Izobrazba
Visoko$olska strokovna in univerzitetna (1. bol. st.) 42,00
Magisterij ali doktorat znanosti 37,00
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Po opravljenem zbiranju podatkov smo s pomo- | trzenjem, preostalih 14 % pa ne. 7 % vpraSanih
¢jo programa za statistiCno obdelavo podatkov spremlja vplivneze s podroc¢ja turizma vsak dan,
SPSS izvedli analizo. Rezultati po posameznih 25 % jih spremlja pogosto. Najvecji delez (38 %)
vprasanjih so predstavljeni z aritmeti¢no sredino | vprasanih je odgovorilo, da jih spremlja redko.
(AS) in standardnim odklonom (SO). Za preverja-
nje posameznih hipotez smo izvedli enostranske | 4.3.2. Analiza odgovorov in preverjanje hipotez
t-teste, pri Cemer je bila testna vrednost 3. Pri
vsakem sklopu vsebinskih trditev smo izracu-
nali tudi Cronbach alfe, s pomocjo katerih smo
preverjali zanesljivosti merskih lestvic. Vrednosti
koeficientov so se gibale med 0,815 in 0,924, kar
kaze na njihovo dobro zanesljivost.

Anketiranci si zazelijo potovati (preglednica 2),
ko na Instagram profilu ali blogu vplivneza vidijo
objavo povezano s potovanji (3,69). Prav tako
jim objave vplivhezev vzbudijo zanimanje za
obisk dolo¢ene destinacije (3,31). Po drugi strani
pa mnenja Instagram vplivnezev in popotniskih
blogerjev ne vplivajo na njihova mnenja o desti-
naciji in dolo¢enih turisti¢nih elementih, kot so na
primer hoteli, restavracije in znamenitosti (2,67).
Vrednost Cronbach alfe kaze na dobro zaneslji-

4.3. ANALIZA REZULTATOV

4.3.1. Predstavitev znacilnosti vzorca

V anketi je sodelovalo 140 oseb, od tega 79 % vost merske lestvice (0,815). Z izvedbo enostran-
zensk in 21 % moskih. Vedina anketiranin (57 %) | skega t-testa potrdimo hipotezo 1 in sprejme-

se uvrsca v skupino od 19 do 29 let. Najvec, mo sklep, da objave vplivnezev na druzbenem
42 % oseb, ima dokonc¢ano visokosolsko stro- omrezju Instagram in popotniSkih blogih vplivajo
kovno in univerzitetno izobrazbo. na Zelje turistov.

Najve& anketirancev (44 %) potuije tri do petkrat | Anketiranci bi se najmanj verjetno za dolo¢eno

letno, le 1 % anketiranih pa potuje manj kot en- turistiCno destinacijo odlogili na podlagi oglasov
krat letno. Rezultat je bil pri¢akovan, glede na to, | turisti¢nih agencij (2,17), malo verjetna bi bila tudi
da je bil vprasalnik objavljen v Facebook skupi- | odlocitev na podlagi objav vplivneZev na druzbe-
nah, ki zdruzujeta ljubitelje potovanj. Skoraj tri nih omrezjih, kot sta na primer Instagram in po-
detrtine vpradanih potuje v lastni reziji, izkljusno s | Potniski blogi (2,48). Najbolj verjetno bi destina-
turisti¢no agencijo potuje le 1 % anketirancev. cijo izbrali glede na priporocila prijateljev, druzine

in znancev (3,64) (preglednica 3). Priporocila

99 % vprasanih uporablja druzbena omrezja, naj- | prijateljev, druZine in znancev so se izkazala kot
bolj priljubljeno je Facebook (99 %), temu sledijo | edini pomemben vir informacij, zaradi katerega bi
Instagram (69 %), LinkedIn (33 %), Snapchat se anketiranci odlogili za izbiro turisti¢ne destina-
(27 %) in Twitter (15 %). Najve¢ anketirancev cije. Izvedba enostranskega t-testa je pokazala,
(82 %) meni, da druzbena omrezja uporabljajo z | da na podlagi vzorénih podatkov lahko trdimo,
namenom interakcije s prijatelji. Ve€ina vpradanih | da se turisti za turisti¢no destinacijo verjetno ne
jih uporablja tudi kot vir informacij glede poto- bi odlocili zgolj na podlagi objav vplivnezev na
vanj, kulinarike, mode (82 %). Skoraj polovica druzbenih omrezjih (npr. Instagram in popotniski
vpraSanih druzbena omrezja uporablja nenehno blogi) (t= -6,13; p= 0,000).

Cez cel dan, ve¢ kot tretjina (38 %) pa je na njih

tudi pogosto aktivna, kar pomeni, da objave Najvec vprasanih se je glede destinacije zadnje-
vetkajo, komentirajo ali delijo. ga potovanja (preglednica 4) odlocilo na podlagi
priporocila prijateljev, druzine ali znancev (44 %),
Rezultati so pokazali, da 86 % vprasanih meni, 19 % na podlagi zapisa na popotniSkem blogu in
da so seznanjeni z vplivnezi in vplivhostnim na podlagi mnenj na spletnih turisti¢nih forumih

Preglednica 2: Trditve o vplivu vplivnezev na Zelje turistov in mnenje o doloCeni destinaciji

TRDITVE | As | SO | ttest | Stznac.

Ko na Instagram profilu vplivneza ali blogu vidim objave,
povezane s potovaniji, si zaZelim potovati tudi sam/-a.

Ko na Instagram profilu vplivheza ali blogu vidim objavo o
doloceni turisti¢ni destinaciji, si jo zazelim obiskati.

Mnenja Instagram vplivnezev in popotniskih blogerjev vpliva-
jo na moje mnenje o doloCenih turisti¢nih elementih (hoteli, 2,67 1,18 -3,300 0,000
restavracije, znamenitosti) in destinaciji.

3,69 1,17 6,6937 0,000***

3,31 1,11 3,341 0,000***

*kk

Legenda: AS - aritmeti¢na sredina, SO - standardni odklon, St. zna€. — stopnja znacilnosti, *** statisti¢no znacilna

razlika pri < 0,001
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Preglednica 3: Verjetnost za izbiro turisti¢ne destinacije na podlagi razli¢nih virov informacij

[VIRINFORMACW | _AS | SO | ttest | Stznac.|

Ogla§| _turIStICI’]Ih agencij (brosure, televizijski in radijski 217 0,91 -10,831 0,000+
oglasi itd.)

Priporocila prijateljev, druzine in znancev 3,64 0,89 8,439 0,000***
Objave_\v/plllvnez_ev na druzbenih omrezjih (npr. Instagram in 248 1,00 -6,127 0,000+
popotniski blogi)

Priporocila uporabnikov na spletnih forumih (npr. TripAdvisor) 3,14 1,00 1,689 0,046*
Razne raglskave 0 najbolj priljubljenih turisti¢nih destinacijah 294 114 0,668 0,252

(npr. lestvice Lonely Planet)

Legenda: AS — aritmeti¢na sredina, SO - standardni odklon, *** statisti¢no znacilna razlika pri < 0,001, * statisti¢no

znacilna razlika pri < 0,05

(npr. Tripadvisor), le 14 % oseb pa na podlagi slik
na Instagramu. Sicer pa se na splosno gledano
izmed virov informacij pri nac¢rtovanjih potovanj
najvisje uvrS€ajo popotniski blogi s 74 %, sledijo
priporocCila od ust do ust (prijatelji, druzina,
znanci) s 73 % ter Tripadvisor z 68 %. Instagram
objave vplivnezev se niso izkazale za priljubljen
vir informacij (13 %).

Hkrati so rezultati pokazali, da si turisti pred
odlo¢itvijo za destinacijo potovanja pogledajo
popotniske bloge in Instagram (preglednica 7).
Na podlagi izvedenega enostranskega t-testa

ne moremo potrditi druge hipoteze. Ne moremo
sklepati, da turisti zaznavajo vplivnostno trzenje
kot pomemben vir informacij, vseeno pa rezultati
iz preglednic 4 in 7 nakazujejo na to, da marsika-
teri turist pred odloditvijo pogleda Instagram in
popotniske bloge.

Pri testiranju kredibilnosti vira, ki smo ga merili z
dimenzijo zaupanja do vplivnezev, so se morali

anketiranci pri petih parih spremenljivk opredeliti
do posamezne lastnosti, ki jo pripisujejo vplivne-
zem (preglednica 5). NajmanjSo vrednost zavze-
ma par spremenljivk zaupanja nevredni-zaupanja
vredni (2,75), najvi§jo pa par neprepricljivi-pre-
pricljivi (3,24). Vrednost Cronbach alfe znasa
0,852, kar kaZe na dobro zanesljivost merske
lestvice. Vse pare spremenljivk smo nato testirali,
pri Eemer so pri enostranskem t-testu skoraj vsi
pokazali statisti€no znacilne razlike, a v naspro-
tni smeri od priCakovane. Rezultati torej kazejo,
da turisti zaznavajo vplivneze kot nezanesljive,
nepostene, neiskrene in zaupanja nevredne.
Edina pozitivna lastnost, ki jim jo pripisujejo, je
prepricljivost. Na podlagi spremenljivk dimenzije
zaupanje torej ne moremo trditi, da turisti zazna-
vajo vplivneze kot zaupanja vredne.

Pri preverjanju trditve glede kredibilnosti objav
vplivnezev v primerjavi s tradicionalnimi oglasi
turisti¢nih podjetij so mnenja precej raznolika (AS
=2,79; SO = 1,10), vendar aritmeti¢na sredi-

Preglednica 4: Viri informacij za destinacijo zadnjega potovanja ter za na¢rtovanje potovan;

VIRI INFORMACIJ (v %)
ZADNJE POTOVANJE

Priporocila prijateljev/druzine/znancev 44 %
Drugo 36 %
Na podlagi zapisa na popotniskem blogu 19 %
Na podlagi mnenj na spletnih turisti¢nih forumih (npr. TripAdvisor) 19 %
Na podlagi slik na Instagramu 14 %
Oglas turistiCne agencije 9 %
SPLOSNO

Popotniski blogi 74 %
Priporocila »od ust do ust« (prijatelji, druzina, znanci) 73 %
TripAdvisor 68 %
Uradne spletne strani destinacij 57 %
Ostala druzbena omrezja 28 %
Uradne strani turisti¢nih agencij 26 %
Mediji (televizija, radio, Casopisi in revije) 20 %
BrosSure in oglasi turisticnih agencij 15 %
Instagram objave vplivhezev 13 %
Drugo 7 %
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Preglednica 5: Kredibilnost vira glede na spremenljivke dimenzije zaupanje

PARI SPREMENLJIVK DIMENZIJE ZAUPANJE AS SO t-test St. znac.
Nezanesljivi-zanesljivi 2,81 1,11 -2,07 0,020*
Neposteni—posteni 2,79 0,92 -2,67 0,000***
Neiskreni—iskreni 2,77 1,05 -2,58 0,000***
Neprepricljivi-prepricljivi 3,24 1,19 2,34 0,005*
Zaupanja nevredni—zaupanja vredni 2,75 1,04 -2,85 0,005***

Legenda: AS - aritmeti¢na sredina, SO - standardni odklon, St. zna&. — stopnja znacilnosti, *** statisti¢no znacilna
razlika pri < 0,001; ** statisti¢cno zmacilna razlika pri < 0,01; * statisti¢no znacilna razlika pri < 0,05

na kaze na to, da anketiranci v povprecju ne
zaznavajo objav vplivnezev kot bolj kredibilnih

v primerjavi s tradicionalnimi oglasi turisti¢nih
podijetij, kot so turistitne broSure, oglasni panoji,
televizijski in radijski oglasi. Ugotovitve pod-
pira tudi opravljeni enostranski t-test (t-test =
-2,22), ki je pokazal znacilne razlike (p = 0,014)
v nasprotni smeri od pri¢akovane. Na podlagi
vzorénih podatkov ne moremo potrditi hipoteze
3, torej ne moremo sklepati, da turisti zaznavajo
vplivnostno trzenje turisti¢nih destinacij kot kre-
dibilen vir informacij.

Ugotavljamo, da anketirancem vplivnezi pri
nacrtovanju potovanj (preglednica 6) ne predsta-
vljajo inspiracije (2,64), prav tako pojav vplivno-
stnega trzenja ni spremenil njihovega procesa
nacrtovanj potovanj (2,23). Kot kaze, vplivhostno
trzenje ni pripomoglo k lazjemu nacrtovanju
potovan;j (2,60), glede hitrejSe dostopnosti do
informacij glede turisti¢nih proizvodov in storitev
pa so anketiranci nekoliko neopredeljeni (3,01).
Anketirane osebe pri naCrtovanju potovanj ne
dajejo ve€jega pomena vplivnostnemu trzenju v
primerjavi s tradicionalnimi viri informacij (2,59).
Koeficient Cronbach alfa (0,924) je pokazal zelo

dobro zanesljivost merske lestvice. Na podlagi
rezultatov izvedenega enostranskega t-testa smo
zavrnili Cetrto hipotezo, saj ne moremo trditi, da
je pojav vplivnostnega trzenja spremenil proces
nacrtovanja potovan,.

Pri preverjanju odlo¢ujocega vpliva objav vpliv-
nezev na nakupne odlocitve (preglednica 7)
ugotavljamo, da se anketiranci strinjajo le glede
dveh trditev, vendar tudi pri teh dveh njihovo stri-
njanje ni zelo izrazito. SodelujoCe osebe si pred
odlogitvijo za destinacijo potovanja pogledajo
popotniske bloge in Instagram (3,19), vsebine

na omenjenih omrezjih pa so jih v preteklosti ze
navdusile za obisk dolocene destinacije (3,12).
Nekoliko drugacna so mnenja glede ostalih
trditev, saj se v sploSnem anketiranci ne strinjajo,
da so v preteklosti ze izbrali dolo¢eno destinacijo
(2,26), aktivnost (2,38), turisticno znamenitost na
pocitnicah (2,61) in nastanitev ter lokal oziro-

ma restavracijo na pocitniski destinaciji (2,45)
predvsem zato, ker so jo videli na blogu oziroma
Instagram profilu vplivneza. Oblikovana merska
lestvica se je izkazala za dobro zanesljivo, saj
vrednost Cronbach alfe znasa 0,873. Opravlje-

ni enostranski t-testi so pri vseh, razen pri eni

Preglednica 6: Trditve o vlogi vplivhostnega trzenja pri nacrtovanju potovan;

TRDITVE AS SO t-test St. znacé.
Pri nartovanju potovanj in nakupnih odlo¢itvah so mi

R . 2,64 1,22 -3,47 0,000***
vplivnezi navdih.
Pojav vplivnostnega trzenja je spremenil moj proces

Jav vpIY ga frzeniaje sp )P 2,23 1,16 7,876 | 0,000
nacrtovanja potovan.
Zaradi pojava vplivnostnega trzenja lazje naértujem svoja
potovanja (izbira destinacije, turisti¢nih znamenitosti, 2,60 1,24 -3,818 0,000***
aktivnosti, namestitev, restavracij).
Zaradi vplivnostnega trZzenja lahko hitreje pridem do
. . ey . . ) 3,01 1,27 0,133 0,447
informacij glede turisti€nih proizvodov in storitev.
Pri nartovanju potovanj dajem vecji pomen vplivnostnemu
trzenju kot tradicionalnim virom informacij (broSure, oglasi in 2,59 1,23 -3,988 0,000***
spletne strani turisti¢nih agencij, televizija, radio itd.).

Legenda: AS - aritmeti¢na sredina, SO — standardni odklon, St. zna€. — stopnja znacilnosti, *** statisti¢no znacilna
razlika pri < 0,001
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Preglednica 7: Trditve o vplivu vplivnezev na nakupne odlocitve turistov

TRDITVE AS SO t-test |St. znac.
Preden se odlo¢im za destinacijo potovanja, si pogledam
popotniSke bloge in Instagram.

Vsebine na popotniskih blogih ali Instagramu so me v preteklosti
Ze navdusile za obisk doloCene destinacije.

Dolo¢eno destinacijo sem v preteklosti Ze obiskal/-a predvsem
zato, ker sem jo videl/-a na potovalnem blogu oziroma Instagram 2,26 1,20 -7,271 0,000***

3,19 1,17 1,874 0,003*

3,12 1,21 1,189 0,118

profilu vplivneza.
Za dolo¢eno aktivnost na pocitnicah sem se v preteklosti ze
odlogil/-a predvsem zato, ker sem jo videl/-a na potovalnem blogu 2,38 1,23 -5,969 0,000***

oziroma Instagram profilu vplivneza.
Za obisk dolo¢ene turisti¢ne znamenitosti na pocitnicah sem se
v preteklosti Ze odlocil/-a predvsem zato, ker sem jo videl/-a na 2,61 1,26 -3,618 0,000***

potovalnem blogu oziroma Instagram profilu vplivneza.
Za nastanitev in lokal oz. restavracijo na pocitniSki destinaciji sem

se v preteklosti Ze odlocil/-a predvsem zato, ker sem jo videl/-a na 2,45 1,34 -4,866 0,000***
potovalnem blogu oziroma Instagram profilu vplivneza.

Kk

Legenda: AS - aritmeti¢na sredina, SO — standardni odklon, St. zna€. — stopnja znacilnosti, *** statisti¢no znacilna

razlika pri < 0,001; * statisti¢no znacilna razlika pri < 0,05

trditvi, pokazali znacilne razlike v nasprotni smeri. | $kih blogih vplivajo na zelje turistov (hipoteza 1).
Na podlagi tega sklepamo, da vplivnostno trzenje | Ceprav mnogi turisti pri iskanju informacij pogle-

nima odloCujoega vpliva na odlocitve turistov. dajo Instagram in popotniSke bloge, vseeno ne
i Lo . y ) moremo trditi, da zaznavajo vplivnostno trzenje
Zadnje vprasanje se je nanasalo na verjetnost turisti¢nih destinacij kot pomemben vir informacij

obiska Maldivov na podlagi vsebinsko in slikovno
predstavljenih dveh virov informacij: Instagram
objave oz. popotniSkega bloga ter turisti¢ne
brosure. Nekoliko visjo verjetnost za obisk Mal-
divov (Eeprav Se vedno majhno) so anketiranci
izkazali na podlagi Instagram profilov oz. objave
na popotniskem blogu (AS = 2,64; SO = 1,07)

v primerjavi s turisti¢no broSuro (AS = 2,26; SO
= 0,92). Na podlagi opravljenih t-testov sklepa-
mo, da se turisti verjetno ne bi odlogili za obisk
Maldivov zgolj na podlagi Instagram profila oz.
objave na popotniSkem blogu niti na podlagi
turistiénih broSur. Vseeno so ugotovitve zanimive
za naSo raziskavo, saj so anketiranci pri njinovi
morebitni nakupni odlocitvi na podlagi konkretno
predstavljenih materialov pripisali vecji pomen
Instagram objavi o0z. popotniskemu blogu. Ugotovili smo, da so med turisti dokaj priljublje-
ni popotniski blogi, medtem ko se je Instagram
izkazal za manj priljubljeni vir informacij in se po
pomembnosti uvrs¢a zelo blizu brosur in oglasov
turisti¢nih agencij. Glede na pretekle preucene
raziskave je bil presenetljiv rezultat o zaznava-
nju kredibilnosti objav vplivnezev v primerjavi s
tradicionalnimi oglasi turisticnih podijetij, kot so

(hipoteza 2). Prav tako objav vplivhezev ne do-
jemajo kot kredibilnega vira informacij (hipoteza
3). Glede na rezultate raziskave ne moremo trditi,
da je po mnenju ankerirancev vplivhostno trzenje
spremenilo njihov proces nacrtovanja potovan;j
(hipoteza 4), prav tako tudi ne, da imajo objave
vplivnezev na popotniskih blogih in druzbenem
omrezju Instagram odloc¢ujoci vpliv na njihove
nakupne odlocitve (hipoteza 5). Rezultati raziska-
ve, izvedene med slovenskimi turisti, torej naka-
zujejo, da vplivnostno trzenje vpliva na zacetne
faze v procesu nakupnega vedenja turistov, Se
posebej na prepoznavanje potreb in Zelja. Ni

pa nam uspelo potrditi odloCujoCega vpliva na
nakupno vedenje.

Glede na izvedene enostranske t-teste tudi pete
hipoteze ne moremo potrditi, torej ne moremo
sklepati, da imajo objave vplivhezev na druzbe-
nem omrezju Instagram in popotniskih blogih
odlocujoci vpliv na nakupne odlocitve turistov.

5. DISKUSIJA. PRIPOROCILA IN turistine broSure, oglasni panoiji, televizijski in ra-
- ) . . . ' . . .

dijski oglasi. V skladu z nasimi rezultati raziskave
NADALJNJA RAZISKOVANJA so anketiranci vecjo kredibilnost pripisali klasi¢nim
Ugotovitve raziskave kazejo, da objave vplivne- nac¢inom oglasevanja, kljub temu pa so na podlagi

zev na druzbenem omrezju Instagram in popotni- | konkretno, s slikovnim gradivom predstavljenih
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dveh virov informacij, vedji pomen pri svoji more-
bitni nakupni odlocitvi pripisali Instagram objavi
oz. popotniSkemu blogu kot turisti¢ni broSuri. Tudi
pri naCrtovanju potovanj so se anketiranci opre-
delili, da dajejo vec€ji pomen tradicionalnim virom
kot objavam vplivnezev. Podobno kot pri ostalih
raziskavah so tudi v nasi v ospredju priporocila
prijateljev, druzine in znancey, ki predstavljajo
edini pomemben vir informacij.

Rezultati so pokazali, da sodelujoc€i v anketi
pogledajo popotniSke bloge in Instagram, preden
se odlocijo za destinacijo potovanja, in da so se
na podlagi teh vsebin v preteklosti Ze navdusili
za obisk dolo¢ene destinacije. Vseeno pa se za
dolo¢eno destinacijo, aktivnost na pocitnicah,
znamenitost na destinaciji in nastanitev ter lokal
oziroma restavracijo niso odlocili zgolj samo
zaradi objave vplivnezev na Instagramu in po-
potniSkem blogu. Rezultati bi znali biti drugaéni,
Ce bi povprasali o tem, ali so mnenja vplivnezev
soprispevala k nakupni odlocitvi.

Izsledki raziskave potrjujejo dognanja podijetij,
da je treba biti pri izboru vplivnezev pazljiv, saj
lahko le na tak nadin sodelovanje prinese Zelje-
ne rezultate. Poleg tega turisti¢nim podjetjem
priporo¢amo dodatno temeljito raziskavo trga,

s pomocjo katere bi ugotavljali, ali je tovrstni
nacin trzenja sploh smiseln in bi prinesel zeljene
rezultate. Nase ugotovitve namre€ kazejo, da so
turisti nekoliko nezaupljivi do vplivnezev in jih
ne zaznavajo kot kredibilnih, kar je v nasprotju s
strokovno literaturo, ki navaja vecjo kredibilnost
vplivnezev kot tradicionalnih oblik oglasevanja.

Kot omejitev navajamo majhen in neverjetno-
stni vzorec anketirancev, zaradi ¢esar rezulta-
tov raziskave ne moremo posplositi na celotno
populacijo. Vseeno pa lahko rezultati sluzijo kot
izhodisCe za prihodnje, bolj poglobljene razi-
skave. Kot drugo omejitev pa vidimo tezavnost
merjenja vplivov na posameznikove odlocitve. Na
odlocitve ljudi namrec vplivajo Stevilni dejavniki
in mnogokrat posamezniki ne znajo natan¢no
oceniti, kateri dejavnik je najbolj pripomogel k
njihovi konéni odlogitvi. Za boljSe rezultate bi bilo
treba opraviti bolj poglobljene raziskave, nekoliko
prilagoditi vpraSalnik in morebiti uporabiti tudi
drugo raziskovalno metodo kot npr. eksperiment,
s pomocjo katere bi tovrstne vplive lazje preucili.

Znanstvenih in empiricnih raziskav o vplivu
vplivhezev na nakupno vedenje turistov je zelo
malo. S svojo empiri¢no raziskavo smo nastavili
zacetna izhodi$¢a za nadaljnje raziskave na tem
podrocju, ki bodo lahko Se celoviteje vkljucile
posamezne korake v nakupnem vedenju turistov
in preucile, kaksen vpliv imajo pri tem vplivnezi.

Tako apeliramo na druge raziskovalce, da v skla-
du z nasimi izhodi$¢&i dopolnijo raziskavo ter jo
ponovijo ne le v slovenskem okolju, temve¢ tudi
v drugih, kulturno raznolikih drzavah.
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