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PERCEPCIJA
TURISTICNE 3
PONUDBE HRVASKE
V OCEH SLOVENSKIH
OBISKOVALCEV

Tina éegota, doktorska kandidatka | Povzetek: Slovenija predstavlja za Hrvasko drugi
Fakulteta za druzbene vede | hajvecji emitivni turistiCni trg, zato je seveda
Univerza v Ljubljani pomemblno preuéiti, .kakéfnol perlce_eciljo imajo _
tinasegota@amail.com slovenski obiskovalci o njeni turisti¢ni ponudbi
: g g ) na Hrvaskem. Dobra turisti¢na ponudba, imidz
drzave in osebne izkuSnje obiskovalca so izjiemno
izr. prof. dr. Zlatko Jan€i€ | pomembni pri ugotavljanju in nato zadovoljevanju
Fakulteta za druzbene vede | Zelja in potreb obiskovalcev. Zato je bil namen
Univerza v Ljubljani priCujoCe raziskave preuciti percepcije turisti¢ne
zlatko.jancic@fdv.uni-lj.si ponudbe, s posebnim poudarkom na ugotavlja-
nju razlik med razli¢nimi skupinami obiskovalcev,
zlasti glede njihovih sociodemografskih znacilno-
sti. V raziskavo smo vpeljali tudi pojem nostalgije,
ki je za percepcijo turisticne ponudbe izjemnega
pomena, zlasti na podro¢ju bivée SFRJ. Pojav
jugonostalgije se je izkazal kot pomembna raz-
likovalna znacilnost pri preuc¢evanju percepcije
turisti¢ne ponudbe in sploSnega imidza drzave.
Posebej pomembno je ob tem poudariti, da jugo-
nostalgija med slovenskimi obiskovalci pomeni
afektivno znacilnost, ki vpliva na odlocitev o
obisku Hrvaske. Raziskava je tudi pokazala, da
slovenski obiskovalci v pretezni meri pozitivho
zaznavajo turisti¢no ponudbo Hrvaske. Vendar pri
tem obstajajo bistvene razlike v percepciji ponud-
be med razli¢nimi skupinami obiskovalcev glede
na njihove sociodemografske znacilnosti. Razlike
smo najprej opazili med moskimi in Zenskimi obi-
skovalci, nato mlajSimi in starejSimi obiskovalci
ter nazadnje tudi med enkratnimi in veCkratnimi
obiskovalci.
Kljuéne besede: percepcija, turisticna ponudba,
jugonostalgija, Hrvaska

THE PERCEPTION OF CROATIAN
TOURISM BY SLOVENE VISITORS

Abstract: Slovene tourists represent a third of
the Croatian tourism market; hence it makes
sense to assess the perception they have about
Croatian tourism. A good tourism offer, the image
of the country and the personal experience, are
Izvirni znanstveni lanek | paramount in defining and satisfying tourists’
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wishes and needs. Therefore, the purpose of the
study is to examine the perception of Croatian
tourism with a special emphasis on identifying
differences between different groups of visitors
based on their socio-demographic characteris-
tics. A concept of nostalgia was introduced into
the research since it is very important to identify
its impact on the perception of tourism between
citizens of the former Yugoslavia. A concept of
yugo-nostalgia proves to be an important dif-
ferential characteristic in relation to the percep-
tions of tourism and the country’s image. It is
necessary to stress that yugo-nostalgia among
Slovene visitors means an affective characteris-
tic, which influences the decision to visit Croatia.
The survey also shows that visitors’ perspective
of destination’s tourist offer was positive. But
there are significant differences in the perception
of tourism among groups segmented by socio-
demographic characteristics, specifically we
observed differences between male and female
visitors, between younger and older visitors, and
between one-time and regular visitors.
Keywords: perception, tourism, yugo-nostalgia,
Croatia

1. UVOD

Turisti¢na destinacija je zelo Sirok pojem, ki ga
nekateri avtorji (Jafari, 2003) opisujejo glede na
geografske lastnosti, drugi (Beerenholdt in drugi,
2004; Janci¢, 1999; Mundt, 2004) pa ga opredeli-
jo glede na Custveni in socialni vpliv, ki ga ima na
potroSnika. Turist kot potroSnik na destinaciji se
pri njeni izbiri soo&a z informacijami o le-tej, ki so
sestavljene iz petih glavnih komponent — okolja
in privlacnosti destinacije, storitev na destinaciji,
njene dostopnosti, cene in imidza (Middleton,
1996).

Imidz destinacije je najpogosteje definiran kot
»nabor prepric¢anj in vtisov« (Dowling, 2001, p.
19), ki doloCa »kako svet vidi in obravnava« (An-
holt, 2003: 109) destinacijo. Avtorica Konec&nik
(2002: 112) k temu dodaja Se opredelitev imidza
kot »zaznavanje posameznika o moznostih, ki jih
dolo¢ena destinacija ponuja«. Na oblikovanje
imidza kot podobe, ki si jo potroSniki ustvarijo

o destinaciji in njeni ponudbi, vplivajo Stevilni
dejavniki (Dowling, 2001), vendar pri tem ne gre
zanemariti tudi vpliva nostalgije (Pascal, 2003).
Kot dokazuje Pascal (2003), nostalgija vpliva na
proces nakupnega odloc¢anja pri potrosnikih z
manjSo vklju¢enostjo ter osebno nostalgijo defini-
ra kot posledico idealiziranja osebnih izkuSenj in
dozivetij posameznika. Avtorji Hou, Lin in Mora-
is (2005) pa so ugotovili, da pozitivni odzivi na
privlatnost dolo¢enega kraja lahko pripeljejo do
Custvene navezave na ta kraj.

Po razpadu Jugoslavije so novonastale drzave
kljub vsemu ostale tesno zgodovinsko, kulturno in
geografsko povezane. Podatki kazejo, da sta Slo-
venija in Hrvaska ustvarili tudi mo¢no ekonomsko
oziroma turistino vez, saj se vsako leto zviSuje
Stevilo slovenskih turistov, ki obiskujejo Hrvasko
(Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske,
2012). Tako slovenski trg za Hrvasko kot turisti¢-
no destinacijo postane izjemno pomemben, kar
potrjuje tudi izjava tedanjega ministra turizma Da-
mira Bajsa, da so med gospodarsko krizo v letu
2009 slovenski potrosniki resili hrvaski turizem (D.
S., 2009).

Rast Stevila slovenskih obiskovalcev na Hrva-
Skem odpira vpraSanje o percepciji hrvaske
turisti¢ne ponudbe oziroma o tem, ali lahko pre-
poznamo razlike v percepciji turisti¢ne ponudbe
med slovenskimi obiskovalci, ki se razlikujejo gle-
de na pogostost obiskovanja destinacije in glede
na sociodemografske znadilnosti. Hkrati pa se
bomo zaradi zgodovinske in kulturne povezanosti
med drzavama vprasali, ali pojav t. i. jugonostal-
gije vpliva na percepcijo turisticne ponudbe na
Hrvaskem.
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2. PREGLED LITERATURE

Razumevanje osnovnih Zelja in potreb turistov
ter potovalnih navad ciljnih skupin je kljucne-

ga pomena v marketingu turisti¢ne industrije
(Crompton, 1979; Jang in Wu, 2006; Yoon in
Uysal, 2006). Stevilni avtorji (Bigné, Sanchez,

in Sanchez, 2001; Fakeye & Crompton, 1991)
ugotavljajo, da je imidz destinacije v pomo¢ upra-
vljavcem na destinaciji v prepoznavanju njenih
prednosti in slabosti, kar vpliva na privabljanje
¢im vecjega Stevila obiskovalcev na destinacijo
ter boljSe zadovoljevanje njihovih potreb in zelja
(Andreu in drugi, 2006). Imidz pa je najpogosteje
definiran kot celotna percepcija turista o destina-
ciji (Fakeye in Crompton, 1991) in kot pri stalis¢ih
sestoji iz kognitivnih, afektivnih in vedenjskih
elementov (Pike in Ryan, 2004; White, 2004).

Lubbe (1998) ugotavlja, da posameznik zacne
razmisljati o potovanju, ko se zave potreb po
spremembah v svojem vsakdanu in takrat iz-
bira med destinacijami, ki bi lahko zadovoljile

to potrebo. Tako kot vsak potrosnik, gre tudi
potencialni turist skozi ve¢stopenjski proces
nakupnega odloCanja ter se v fazi iskanja infor-
macij najveckrat opira na informacije o okolju in
o privlagnosti destinacije, njeni dostopnosti, sto-
ritvah na destinaciji, ceni in ne nazadnje imidzu
destinacije (Mathieson in Wall, 1982; Middleton,
1996). Ceprav zanimanje za preudevanje imidza
destinacije naras¢a, pa ni splo$no sprejete defi-
nicije za ta pojem. Vsem definicijam je vendarle
skupna opredelitev imidza kot produkta misli, ki
sloni na prepri€anijih in vtisih potroSnika (Dowling,
2001; Kotler in Gertner, 2002). Anholt (2003: 109)
pa na kratko povzame, da »imidz drzave doloca,
kako jo svet vidi in obravnava«, Brezovec (2001:
745) doda, da »splosni imidz drzave neposredno
ucinkuje na mnenje turistov o atributih turisti¢nih
proizvodov in storitev, posredno pa tudi na doje-
manije in vrednotenje drzave kot turistiCne desti-
nacije«. Ne nazadnje pa se avtorji (Alhemoud in
Armstrong, 1996; Birgit, 2001; Echtner in Ritchie,
1993; Konecnik, 2005; Leisen, 2001) strinjajo, da
boljSe vrednotenje imidza in percepcija kakovosti
destinacije pomeni tudi vecjo verjetnost izbire
destinacije. Hkrati pa ima to tudi pozitiven ucinek
na izkusnje, zadovoljstvo in motivacijo turista, ko
ta obiS¢e destinacijo (Bigne” in drugi, 2001).

Ena izmed najbolj pogosto uporabljenih teorij za
preucevanje motivov za obisk turisti¢ne destina-
cije je teorija »push« in »pull« motivov oziroma
teorija dejavnikov potiska in potega (Crompton,
1979, Crouch in drugi, 2004; Lubbe, 1998; Mans-
feld in Pizam, 2006; Yuan in McDonald, 1990). Na
podlagi te teorije bomo tudi oblikovali hipoteze, ki
jih bomo preverili v nadaljevaniju.

Motivi potiska so najpogosteje opredeljeni kot
notranje sile potroSnika oziroma njegova Zelja po
zadovoljevanju potreb po potovanju, dogodivsci-
nah, odklopu in sprostitvi ter socialni interakciji
(Klenosky, 2002; Uysal in Jurowsky, 1994; You in
drugi, 2000) ter so v veliki meri povezani z njego-
vimi demografskimi in psiholoskimi znac&ilnostmi
(Crompton in Goossens v Mansfeld in Pizam,
2006: 170). TakSne ¢loveske potrebe in Zelje so
najpogostejSe gonilo motivov za nakup turisti¢nih
storitev (Brezovec, 2000; Kone¢nik, 2007; Mid-
dleton, 2001), hkrati pa so tak$ni sociopsiholoski
motivi sprejeti kot prevladujoCi dejavniki v naku-
pnem procesu (Apostolopoulos in drugi, 2001:
79; Sangpikul, 2008). Temu v prid kazejo tudi
Stevilne raziskave (Anderson in drugi, 2000; Cha
in drugi, 1995; Loker-Murphy, 1996; Pyo, 1996;
You in O>Leary, 1999), ki so motive potiska obrav-
navale kot prevladujoce dejavnike v turisti€¢nem
nakupnem procesu.

Stevilne raziskave o nakupnem vedeniju turistov
(Baloglu, 1997; Baloglu in McCleary, 1999; Beerli
in Martin, 2004; Chen in Kersetter, 1999; Clan-
tone in drugi, 1989; Stern in Krakover, 1993; Um
in Crompton, 1990; Wamsley in Jenkins, 1993;
Woodside in Lysonski, 1989) nakazujejo, da so-
ciodemografske znacilnosti posameznika, kot so
spol, starost, izobrazba, poklic in socialni status,
vplivajo na percepcijo destinacije.

Na percepcijo destinacije vpliva tudi pogostost
obiska destinacije. To dokazujejo tudi Stevilne
raziskave (Baloglu in Mangaloglu, 2001; Chon,
1991; Fakeye in Crompton, 1991; Hu in Ritchie,
1993; Milman in Pizman, 1995), ki so pokazale,
kako poznavanje destinacije, pogostost in dolzina
obiska vplivajo na imidz destinacije.

Nasprotno od motivov potiska so motivi potega
opredeljeni kot znacilnosti destinacije (naravne,
kulturne, zgodovinske), ki potro$niku omogoci-
jo, da si o destinaciji ustvari doloCene predstave
ter se na podlagi teh odlo€i za nakup (Uysal in
Jurowski, 1994). Ti izvirajo iz destinacije in so
opredeljeni kot okolje destinacije ter njene narav-
ne, kulturne, zgodovinske in druzbene priviatnosti,
storitve (prenocis¢a, restavracije, aktivnosti ipd.),
dostopnost, blizina, imidz in cena (Mathieson in
Wall, 1982; Middleton, 1996). Vendar le redko ka-
tera raziskava uporabi motive potega za segmen-
tacijo potro$nikov na destinaciji (Sangpikul, 2008).

V storitvenih dejavnostih, kot je turizem, je
¢loveski dejavnik zelo pomemben, ta pa je med
motivi potiska razumljen v sklopu storitev, ki se

navezujejo na ponudbo prenocis¢, gostinskih
storitev, rekreacije in drugih aktivnosti na destina-
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ciji. Po mnenju Kotlerja (2002) in Potoc¢nika (2000)
zaposleni oziroma SirSe - ljudje — pripomorejo k
dvigovanju ugleda ponudnika storitev, prav tako
pa s svojim znanjem doprinesejo njihovi kako-
vosti. Tip ljudi, ki konzumira dolo¢eno storitev,
neposredno opisuje njeno kakovost in cenovno
raven (Janci¢, 1990), prav tem pa je cena prva
racionalna komponenta, ki vpliva na odlo¢anje o
obisku destinacije (Goldblat, 2002).

Slovenija v turistiénem smislu za Hrvasko predsta-
vlja emitivno drzavo, vendar ne smemo zanemariti
dejstva o njuni zgodovinski povezanosti in soodvi-
snosti v obdobju SFRJ. Prav zaradi tega je posebej
zanimiv pojem nostalgije oziroma jugonostalgije. Pri
nostalgiji gre za »pozitivnho spominjanje preteklosti«
(Davis v Holbrook, 1993: 245) oziroma za imagi-
narne spomine (Belk, 1990) o osebnih preteklih
izkusnjah ali preteklosti, ki jo posameznik ni doZivel
(Stern, 1992). Slednja je najpogosteje definirana kot
kolektivna nostalgija, ki predstavlja hrepenenje po
preteklosti dolo€ene kulture, generacije ali naroda
(Baker & Kennedy, 1994) ter lahko zajema kolektiv-
ne izkusnje, povezane s posamezniki neke skupine
ali kulturnimi dogodki, ki jih je posameznik bodisi
neposredno dozivel ali pa je o tem poizvedoval iz
drugih virov (Havlen in Holak, 1996).

Domnevamo, da se je v novonastalih drzavah na
prostoru bivse SFRJ oblikovala t. i. jugonostalgija,
saj pogosto sliSimo primerjavi kot v ¢asu Jugo-
slavije so bile stvari dosti boljSe kot danes ali pa v
Jugoslaviji so bili drugacni ¢asi, ki jih nedvomno
lahko povezemo z definicijo nostalgije po Holbro-
oku in Schindlerju (1996). Avtorja zaklju€ita, da je
nostalgija »preferenca (pozitivno stalis¢e, naklo-
njenost) do objektov (ljudi, krajev, prostorov ali
stvari), ki so bili bolj obi¢ajni (popularni, moderni,
pogosteje uporabljeni) v asu, ko je bil posame-
znik mlajsi (med zgodnjim odrasc¢anje, v obdobju
adolescence, otrostva ali celo pred njegovim
rojstvom)«. (Holbrook in Schindler, 1996: 29)
Relevantno je torej vprasanje, kakSen vplivima
jugonostalgija na percepcijo turisti¢ne ponud-

be na izbrani destinaciji in ali ta sploh obstaja.
Kot dokazuje Pascal (2003), nostalgija vpliva na
proces nakupnega odloc¢anja pri potrosnikih z
manj$o vklju€enostjo ter osebno nostalgijo defini-
ra kot posledico idealiziranja osebnih izkusenj in
dozivetij posameznika. Avtorji Hou, Lin in Mora-
is (2005) pa so ugotovili, da pozitivni odzivi na
privlatnost dolo€enega kraja lahko pripeljejo do
Custvene navezave na ta kraj. Zaradi navedenega
smo v raziskavi merili tudi vpliv osebne nostalgije
na percepcijo turistiéne ponudbe na destinaciji.

Na podlagi preuCevanija relevantne literature na
temo percepcije Hrvaske kot turisti¢ne destinacije

pri slovenskih obiskovalcih ugotavljamo, da je

to podrocje premalo raziskano, Se posebej pa ni
raziskan potencialni vpliv nostalgije na percepcijo
0 kakovosti turisti¢nih storitev. Zato je bil namen
raziskave preuciti percepcijo turistiéne ponudbe
na destinaciji z namenom ugotavljanja razlik med
skupinami obiskovalcev. Pri tem postavljamo
naslednje hipoteze, ki smo jih oprli na zgoraj
predstavljen pregled literature in jih bomo testirali
v raziskavi:

H1: Percepcija turisticne ponudbe HrvasSke se
razlikuje med obiskovalci, ki jo obiskujejo veckrat
letno, in obiskovalci, ki jo obiS¢ejo enkrat letno.

H2: Bolj kot se obiskovalci Hrvaske pocutijo
jugonostalgi¢no, boljSo percepcijo imajo o njeni
turisti¢ni ponudbi.

H3: Percepcija turisti¢ne ponudbe Hrvaske se
razlikuje med moskimi in zenskami, ki so obiskali
Hrvasko.

H4: Percepcija turisticne ponudbe Hrvaske se
razlikuje med mlajSimi in starejSimi obiskovalci.

3. METODOLOGIJA RAZISKAVE

Za raziskovalni inStrument smo izbrali vprasalnik,
ki vsebuje vprasanja o oceni turistiCne ponudbe,

imidza drzave in nostalgije ter sociodemografske
znacilnosti anketirancev. Uvodni sklop se nanasa
na vprasanja o izku$njah z destinacijo (pogostost
obiska, ocena turisti€ne ponudbe), drugi sklop pa
se navezuje na nostalgijo in oceno imidza drzave.

Pri sestavi vpraSalnika smo se opirali na raziskave
razli¢nih avtorjev. Pri oblikovanju vprasanj, ki se
nanasajo na znacilnosti destinacije in oceno njene
turisti¢ne ponudbe, smo spremenljivke povzeli po
avtorjih Milman in Pizam (1995), ki predlagata tri
komponente imidza turisti¢ne destinacije: lastno-
sti proizvoda (raznovrstnost, kakovost, cena); ve-
denje in odnos zaposlenih, ki so v neposrednem
stiku s turisti; okolje (na primer vreme, kakovost
in vrsta zmogljivosti, restavracije, fizi€na varnost).
Tako smo oblikovali lestvico z 18 spremenljivka-
mi, ki so opisovale znacilnosti destinacije. Anke-
tiranci so jih ocenjevali s 7-stopenjsko Likertovo
lestvico, kjer je Stevilka 1 pomenila, da se anke-
tiranci sploh ne strinjajo s trditvijo, in Stevilka 7,
da se popolnoma strinjajo s trditvijo. Oblikovana
merska lestvica za merjenje percepcije turistiCne
ponudbe na destinaciji je v sprejemljivi meri za-
nesljiva, saj Crombach‘s Alpha koeficient z vsemi
indikatorji znasa 0,743.

Sledila so vpraSanja, ki se nanasajo na oceno
imidZa drzave. Kot smo videli iz pregledane lite-
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rature, imidz drzave sodi med t. i. motive potega.
Laroche in drugi (2005) predlagajo, da se imidz
meri na osnovi afektivnih in konativnih staliS¢ do
drzave, saj sta, kot smo videli, imidza drzave in
destinacije soodvisna (Brezovec, 2001). Tako smo
afektivno komponento merili z dvema trditvama
(Hrvaska je prijazna; Hrvaska je zgledna drzava),
konativno pa tako, da smo anketirance vprasali, v
kolikSni meri se strinjajo s trditvami o primernosti
drzave za delo/investicije/nakupovanje/potova-
nje/zivljenje po upokojitvi. Tudi tukaj so anketi-
ranci ocenjevali trditve s 7-stopenjsko Likertovo
lestvico, merska lestvica pa je v sprejemljivi meri
zanesljiva, saj Cronbach’‘s Alpha znasa 0,731.
Zadnji skop vprasanj se je dotaknil sociodemo-
grafskih znacilnosti. Iz Stevilnih sociodemograf-
skih znagilnosti, ki jih lahko najdemo v obsezni
literaturi o motivih potiska, smo anketirance
povprasali po njihovem spolu, starosti, dokon-
Cani izobrazbi, pogostosti obiska destinacije in
razlogih za obisk te. Dodali smo tudi trditve o
nostalgiji, s katerimi smo zeleli meriti, v kolikSni
meri se anketiranci pocutijo jugonostalgi¢no. Na
obcutke o jugo-nostalgi¢nosti so anketiranci spet
odgovarjali s 7-stopenjsko Likertovo lestvico.

Raziskavo o percepciji turistiCne ponudbe na Hr-
vaskem smo izvedli v Sloveniji od 13. do 20. julija
2010. Vzorec je vkljuCeval 466 oseb, ki so izpolni-
le spletni vpraSalnik. Gre za neverjetnosti vzorec,
saj smo vzorc¢enje izvedli po metodi snezne kepe.
Upostevali smo vzorcenje z omejitvami in v tem
okviru smo anketirancem naklju¢no razdelili vpra-
Salnik po njihovi elektronski posti. V vzorec smo
poskusali zajeti polnoletne slovenske drzavljane,
ki so vsaj enkrat obiskali Hrvasko.

Za obdelavo podatkov smo uporabili program
SPSS. Na za¢etku smo naredili univariatne in
bivariatne analize (analiza aritmeti¢nih sredin in
standardnih odklonov). Ker nas je predvsem zani-
mala percepcija turisticne ponudbe na destinaciji
in ali na percepcijo vplivajo tudi drugi dejavniki
kot npr. jugonostalgija, smo vzorec razdelili na
pogostost obiska (enkraten oz. veCkraten), obcu-
tek jugonostalgi¢nosti (da oz. ne), spol (zenski oz.
moski) ter starost (mlajSi oz. starejsi) in jih primer-
jali s t-testom.

4. REZULTATI RAZISKAVE

Na vpra$alnik je odgovorilo 466 oseb, vendar 10
anketirancev ni ustrezalo osnovnim pogojem za
sodelovanje v raziskavi ali pa se o pogojih niso
dovolj natan¢no izjasnili: slovenski drzavljan ali
drzavljanka, polnoletnost ter vsaj enkraten obisk
preuCevane destinacije. Tako je bilo na koncu v
vzorec zajetih 456 oseb, od tega 63,8 % zensk in

36,2 % moskih. Vec kot tri Cetrtine anketirancev
(71,1 %) se nahaja v mlajsi starostni skupini, od
18 do 30 let. Preostali vzorec pa se porazdeli po
drugih dveh starostnih skupinah, in sicer 17,5 %
anketirancev v skupini od 31 do 45 let ter 11,4
% v skupini starejsih od 46 let. Anketirance smo
povprasali po izobrazbi in jih razdelili v skupine
glede na zadnjo dokonc¢ano stopnjo izobrazbe.
Tako imamo 1,1 % oseb, ki so dokoncale osnov-
no Solo ali manj, 20,8 % oseb z dokon&ano 3- ali
4-letno poklicno srednjo Solo, 26,8 % z dokon-
¢ano gimnazijo, 12,5 % anketirancev z dokonc¢a-
no visjo Solo in 38,8 % oseb, ki so diplomirale,
magistrirale ali doktorirale. Glede na pogostost
obiska pa vecina ljudi obiS¢e Hrvasko enkrat
letno (skupaj 50,1 %), od tega je 5,5 % oseb, ki
so samo enkrat obiskale Hrvasko, in 44,6 %, ki jo
obisce veckrat letno. Med pogostimi obiskovalci
je 3,1 % oseb, ki to storijo vsaj enkrat mesecno,
25,5 % vsaj dvakrat letno in 21,3 %, ki Hrvasko
obiscejo ve€ kot dvakrat letno. Velika vecina jo
obisce zgolj med poletnimi pocitnicami (83,3 %),
8,8 % obiskov pa se navezujejo na druzenje s
sorodniki ali prijatelji, ki zivijo na Hrvaskem.

Manj kot polovica spremenljivk percepcije o
turisti¢ni ponudbi na Hrvaskem (16) je dosegla
povpre¢no vrednost nad srednjo vrednostjo 4.
Slovenski obiskovalci so si precej raznoliki v oce-
njevanju turisticne ponudbe sosednje drzave, kar
je razvidno tudi iz aritmeti¢nih sredin spremenljivk
in pripadajocih standardnih odklonov. Najbolj
razprSene so ocene pri spremenljivki »Z domacini
Se nisem imel/a neprijetnih izkuSenj«, saj ima 77,6
% oseb, ki se pocutijo jugonostalgi¢no, pozitivne
izkusnje z domacini, ve¢ kot polovica (64,3 %)
oseb s pozitivnimi izkusnjami z domacini pa sodi
tudi med lastnike nepremic¢nin na Hrvaskem. Tudi
pri spremenljivki »Hrvaska je drzava, v kateri bi
zZivel/a po upokaoijitvi« najdemo zelo razprsene
ocene, saj bi se na Hrvasko rado preselilo 47,7

% anketiranih slovenskih lastnikov nepremicnin
na destinaciji. V povprecju se obiskovalci najbolj
strinjajo s trditvami, ki se navezujejo na naravne
lepote Hrvaske (AS = 6,14), njene zgodovinske
znamenitosti (AS = 5,59) in okusno domaco hrano
(AS = 5,58). Vendar Hrvaska za obiskovalce ne
predstavlja drzave, v kateri bi delali (AS = 2,41) ali
ziveli po upokaoijitvi (AS = 2,71), hkrati pa jim tudi
ni zanimiva za investiranje (AS = 2,88). Slednje tri
trditve (V18, V19 in V22) sodijo v sklop vprasanj,
ki se navezujejo na percepcijo imidza drzave. Gle-
de na to, da imajo tri od petih spremenljivk pov-
pre€no oceno manjso od 4 [AS (V18, V19, V22) <
4], lahko zaklju¢imo, da imajo slovenski obisko-
valci precej negativno percepcijo o Hrvaski kot
drzavi sosedi. Pri povpre€nih ocenah turisti¢ne
ponudbe med slovenskimi obiskovalci zaznava-
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mo razliéna mnenja, do katerih lahko pride bodisi
zaradi drugacnih vrednostnih sodb posamezni-
kov, izkusenj na destinaciji bodisi sociodemo-
grafskih znacilnosti posameznikov. Med slednjimi
smo spol, starost in pogostost obiska uporabili za
nadaljnje potrebe raziskave. Tako smo anketiran-
ce razvrstili v tri skupine, in sicer na obiskovalce
destinacije, ki to storijo samo enkrat letno ali pa
to storijo veckrat letno, na moske in Zenske ter na
mlajSe in starejSe obiskovalce. Tem trem skupi-
nam smo dodali tudi skupino posameznikov, ki
zase trdijo, da se ob pogovoru o Hrvaski pocutijo
jugonostalgi¢no in da jo obiskujejo zaradi lepih
spominov, ter tiste, ki tega ne trdijo. Pripadnike
prve skupine smo poimenovali jugonostalgiki,
druge pa nejugonostalgiki.

Pri rezultatih t-testov ob delitvi vzorca na enkra-
tne in veCkratne obiskovalce imamo statistiCno
pomembne razlike pri dvanajstih od petindvajsetih
spremenljivk o percepciji turisticne ponudbe (Sig.
(2-tailed) < 0,05). Zanimivo je, da vecCkratni obisko-
valci v povpredju bolj pozitivno ocenjujejo turistitno
ponudbo kot enkratni obiskovalci. Iz tega lahko
sklepamo, da vecja kot je ocena turisti¢ne ponud-
be, bolj so obiskovalci zadovoljni z destinacijo.
Vecje zadovoljstvo pa posledi¢no vodi v pogoste;si
obisk destinacije (Echtner in Ritchie, 1991; Fakeye
in Crompton, 1991; Kozak in Rimmington, 2000),
kar potrjujejo tudi rezultati Studije, ki so jo opravili
Assaker, Vizni in O>:Connor (2001). Obiskovalci, ki
enkrat letno obiS¢ejo Hrvasko, pa se pocutijo bol;
nezazeleno (V25) in hrano raje prinesejo s seboj,

Tabela 1: Aritmeti¢ne sredine (AS) in standardni odkloni (SO) kazalnikov percepcije turisticne ponudbe
na Hrvaskem, razvr§&eni od najvecje do najmanjSe vrednosti aritmetiCne sredine (AS)

Kazalniki zaznane percepcije

Domaca hrana je okusna V8_DHRANA

Domaca vina so kakovostna V9_DVINA

Hrvaska se mi zdi predraga V17_PREDRAGA
Hrvaska je prijazna V23_PRIJDR

Gostinci so vedno prijazni V15_PRIJGOST
V14_PRINHRAN

Hrvaska je zgledna drzava V24_ZGLEDR

GOD

Hrvaska je drzava, v kateri bi delal/a V18_DELO

Hrvaska ima lepe naravne znamenitosti V1_NARAVA
Na Hrvaskem se je mozno dobro zabavati V7_ZABAVA
Hrvaska ima zanimive zgodovinske znamenitosti V4_ZGODZNAM

Domacini iz vasi so bolj prijazni kot domacini iz mesta V13_PRIDOMVAS
Hrvaske vasi in mesta so prikupni V5_PRIKUPMESTVAS

Hrvaska ponuja dobre moznosti za pustolov§&ine V6_PUST

Na Hrvaskem vedno najdem primerno nastanitev V11_PRIMNAS
Hrva$ka je drzava, po kateri bi potoval/a V21_POTOV

Z domacini e nisem imel/a neprijetnih izkusenj V16_DOMNEPIZK
Hrvaska je znana po pestrem nocnem zivljenju in zabavi V10_NOCZIVE

Tradicionalne navade in obicaji so skrbno negovani V3_NEGONAVOB

Na Hrvaskem skrbijo za urejenost naravnega okolja V2_URENAR

Na Hrvaskem ne kupujem hrane, temve¢ jo prinesem s sabo

Hrvaska je drzava, v kateri bi nakupoval/a V20_NAKUP

Celotna turisti¢na ponudba na Hrvaskem je cenovno ugodna V12_CENU-
Ko obis¢em Hrvasko, se pocutim nezazeleno V25_NEZAZ

Hrvasko obiskujem zaradi lepih spominov V30_OBISLEPSPOM

Ob pogovoru o Hrvaski se po€utim jugonostalgi¢no V29_JUGONOST

Hrvaska je drzava, v katero bi investiral/a V19_INV
Hrvaska je drzava, v kateri bi zivel/a po upokoijitvi V22_UPOKOJ

AS* SO**
6,14 1,22
5,61 1,35
5,59 1,30
5,68 1,32
5,35 1,54
5,30 1,46
5,23 1,41
5,17 1,48
5,00 1,82
4,97 1,52
4,95 2,07
4,94 1,53
4,73 1,80
4,69 1,35
4,54 1,43
4,22 1,28
3,84 1,78
3,63 1,82
3,62 1,48
3,40 1,94
3,29 1,62
3,13 1,89
3,11 1,90
3,10 1,97
2,88 1,84
2,71 2,00
2,41 1,68
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Tabela 2: Rezultati t-testov pri delitvah anketirancev v skupine
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Pogostost obis- Obdutek jugo- o -

ka ?enkratenv -N nostalgiéjnc?sti ia%g(?zo.sikelr:sui zt:rgzs‘t‘ (on;l.a;f;_—

=214 oz. veCkra- (da-N=108 0z. _ N = 291) rejsi - N = 132)

ten - N = 225) ne - N = 254)

Sig. Sig. Sig. Sig.
(2-tailed) t (2-tailed) T (2-tailed) t (2-tailed)

V1_NARAVA -4,202 0,000 -2,455 0,017 -0,722 0,471 -6,086 0,000
V2_URENAR -1,491 0,137 -3,183 0,002 -1,962 0,051 1,339 0,182
V3_NEGONAVOB -1,906 0,057 -5,640 0,000 0,058 0,954 -1,122 0,263
V4_ZGODZNAM -1,800 0,073 -3,417 0,001 -0,715 0,475 -6,412 0,000
V5_PRIKUPMESTVAS -4,012 0,000 -2,902 0,004 -6,209 0,000 -1,499 0,135
V6_PUST -3,159 0,002 -4,243 0,000 -4,200 0,000 -0,829 0,408
V7_ZABAVA -1,602 0,110 -1,034 0,302 -2,929 0,004 2,776 0,006
V8_DHRANA -4,667 0,000 -3,574 0,000 -0,685 0,484 -1,842 0,067
VO_DVINA -2,617 0,009 -3,121 0,002 -1,336 0,183 0,391 0,696
V10_NOCZIVE -1,335 0,182 -1,888 0,061 -2,336 0,020 2,933 0,004
V11_PRIMNAS -2,753 0,006 -3,398 0,001 -4,432 0,000 0,209 0,835
V12_CENUGOD -1,145 0,253 -2,701 0,008 -1,877 0,061 -0,035 0,971
V13_PRIDOMVAS -0,610 0,542 -2,905 0,004 0,418 0,676 -0,429 0,668
V14_PRINHRAN 1,183 0,237 1,735 0,084 -2,644 0,009 0,175 0,862
V15_PRIJGOST -1,580 0,115 -2,228 0,027 -2,273 0,024 0,204 0,839
V16_DOMNEPIZK -0,116 0,908 -4,806 0,000 -2,479 0,014 -1,311 0,191
V17_PREDRAGA 0,369 0,712 0,356 0,722 0,850 0,396 -0,090 0,929
V25_NEZAZ 2,698 0,070 0,745 0,457 2,027 0,043 -2,647 0,009
V18_DELO -4,409 0,000 -5,302 0,000 0,136 0,892 -1,416 0,158
V19_INV -4,029 0,000 -4,887 0,000 0,854 0,394 -0,620 0,536
V20_NAKUP -2,300 0,022 -4,301 0,000 -1,965 0,050 -0,230 0,819
V21_POTOV -3,789 0,000 -5,080 0,000 -2,515 0,012 -2,740 0,007
V22_UPOKOJ -3,835 0,000 -6,922 0,000 -0,975 0,330 -2,745 0,007
V23_PRIJDR -2,592 0,010 -4,785 0,000 -3,681 0,000 -1,534 0,126
V24_ZGLEDR -1,828 0,068 -5,091 0,000 -4,484 0,000 -1,027 0,306

kot da bi jo kupili na destinaciji (V14). Verjetno je
razlog takSne percepcije predvsem prav enkra-
ten obisk, ki je imel za posledico zelo negativno
izkusnjo z odnosom domacinov ali turisti¢nih
delavcev do obiskovalca. Mozno je tudi, da je bil
turist namenjen v kakSen odrocCen kraj ali otok na
Hrvaskem, kjer so cene v poletnih sezonah zaradi
logisti€nih stroskov visje v primerjavi z vecjimi
turistiénimi mesti. Ne nazadnje je zanimivo tudi
dejstvo, da najdemo statisticno pomembne razlike
med vzorcema pri Sestih od sedmih vpra$anj, ki se
navezujejo na imidz drzave (V18, V19, V20, V21,
V22, V23). Veckratni obiskovalci bolj pozitivho
ocenjujejo imidz drzave kot enkratni obiskovalci.
Glede na to, da sta imidz drzave in imidz destina-
cije soodvisna (Brezovec, 2001), lahko sklepamo,

da imajo vecCkratni obiskovalci pozitivnho percepcijo
o destinaciji. To pa lahko povezemo tudi z rezultati
Studije, ki sta jo opravila Court in Lupton (1997),

ki sta ugotovila, da ima pozitivha percepcija o
destinaciji pozitiven vpliv na namero posameznika
za vnoviCen obisk destinacije. Iz nasih rezultatov
lahko sklepamo, da so razlike dovolj velike, da se
v nadaljnjem preucevanju percepcije o destinaciji
uporabi lo¢itev vzorcev na skupine enkratnih in
veckratnih obiskovalcev. Zato lahko prvo hipotezo,
da se percepcija turisti¢ne ponudbe Hrvaske razli-
kuje med obiskovalci, ki jo obiskujejo veckrat letno,
in obiskovalci, ki jo obiS¢ejo enkrat letno, potrdimo.

Najvec razlik v percepciji turisticne ponudbe
Hrvaske se pojavi med slovenskimi obiskovalci,
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ki so se opredelili kot jugonostalgi¢ni, in tisti-

mi, ki to niso. Ugotovili smo, da do razhajanja v
mnenju prihaja pri kar dvajsetih od petindvajsetih
kazalcev (Sig. (2-tailed) < 0,05). Obiskovalci so

si bili najbolj enotni pri ocenjevanju trditev, ki se
nanasajo na zabavo (V7) in pestro no¢no Zivljenje
(V10), na prinasanje hrane s seboj (V14), ceno
(V17) in obCutek nezazelenosti (V25). Tisti posa-
mezniki, ki so se opredelili kot jugonostalgi¢ni,
imajo pozitivno percepcijo o turisti¢éni ponudbi
destinacije. Ker gre pri nostalgiji za »pozitivho
spominjanje preteklosti« (Davis v Holbrook, 1993:
245) ali pa za hrepenenje po preteklosti doloc¢e-
ne kulture ali naroda (Baker in Kennedy, 1994),
lahko zaklju€imo, da so posamezniki s pozitivho
percepcijo vzpostavili emocionalno povezavo z
destinacijo (Hou, Lin in Morais, 2005). Zaradi zelo
velikih razhajanj med skupinami ugotavljamo, da
je smiselno v nadaljnjem raziskovanju percepcije
v hrvaskem turizmu upostevati pojav jugonostal-
gi¢nosti in vpliv te na imidz pri bivsih drzavljanih
SFRJ. Glede na navedene rezultate potrjujemo
drugo hipotezo.

Pri delitvi vzorca na moske in Zzenske imamo
opravka z dvanajstimi od petindvajsetih kazalcev,
ki kazejo na statisticno pomembne razlike (Sig.
(2-tailed) < 0,05). Tako lahko zaklju¢imo, da je bila
odlogitev za izbiro spola kot razlikovalne sociode-
mografske znacilnosti upravi¢ena, kar dokazujejo
tudi podobne raziskave (Beerli in Martin, 2004;
Wamsley in Jenkins, 1993). Moski in Zenske so si
najbolj razli¢ni pri trditvah, ki so povezane z iska-
njem primerne namestitve (V11) in pustolovs¢in
(V6) ter z zglednostjo drzave (V5) in prikupnostjo
njenih mest in vasi (V24). Zenske bolj pozitivno
percipirajo destinacijo, saj bolj$e ocenjujejo imidz
drzave, zlasti tisti del, ki se nanasa na primernost
drzave za nakupovanje (V20) in potovanje (V21).
Tak$na ugotovitev lahko pripomore k ustvarjanju
komunikacijske strategije, ki bo bolj nagovarjala
zenske kot moSke in poudarila tiste znacilnosti
destinacije, za katere je znano, da jih ciljna skupi-
na pozitivno percipira (npr. oglaSevanje vecjih hr-
vaskih nakupovalnih centrov v slovenskih Zenskih
revijah). Iz tega lahko sklepamo, da je za preuce-
vanje percepcije o turisti¢ni ponudbi destinacije
smiselna delitev skupin na moSke in Zenske. Tudi
tretjo hipotezo zato potrjujemo.

Pri delitvi anketirancev v starostne skupine
opazamo tudi razlike med mlajSimi in starejSimi.

V skupino mlajSih smo umestili vse obiskovalce,
stare od 18 do 30 let, v skupino starejSih pa smo
umestili obiskovalce, stare 31 let in ve€. Ugotovili
smo, da obstajajo le manjse razlike med skupi-
nami. Statisticno znacilne razlike (Sig. (2-tailed) <
0,05) v oceni turisticne ponudbe so vidne zgol; pri

sedmih od petindvajset kazalnikov, in sicer je naj-
veC razhajanj v mnenijih pri ocenah naravnih (V1) in
zgodovinskih (V4) znamenitosti in zabave (V7) ter
pestrosti no¢nega zivljenja (V10). StarejSi obisko-
valci imajo bolj pozitivno percepcijo o naravnih

in zgodovinskih znacilnostih destinacije, mlajsi

pa o zabavah in pestrosti nocnega Zivljenja, ki jih
destinacija ponuja. Skupini pa sta si zelo podob-
ni pri trditvah, ki se nanasajo na ceno turisti¢ne
ponudbe. Obe skupini namre¢ dokaj negativno
ocenita iskanje primerne nastanitve (V11), cenov-
no ugodnost celotne turisticne ponudbe (V12) in
kupovanje hrane na destinaciji (V14) ter Hrvasko
ocenita kot predrago destinacijo (V17). Cena kot
racionalna komponenta, ki vpliva na odlo¢anje

o obisku destinacije (Goldblat, 2002), se je tukaj
pokazala kot generator negativne percepcije o de-
stinaciji. Kot smo ugotovili Zze prej, so razlike med
skupinama majhne. Vendar pa se razlike kazejo v
preferencah starostnih skupin (starejSe zanimata
narava in zgodovina, mlajSe pa zabava in no¢no
Zivljenje na destinaciji), zato bomo Cetrto hipotezo
delno potrdili oziroma potrdili s pridrzkom.

5. SKLEP

Raziskavo o percepciji turisticne ponudbe Hrva-
Ske med slovenskimi obiskovalci smo izvedli, da
bi dobili vpogled v znagilnosti slovenskih obisko-
valcey, ki so zelo pomembni za hrvaski turizem,
in doumeli njihovo percepcijo o sosednji drzavi,
do katere lahko gojijo tudi dolo¢ena Custva.
Obiskovalci imajo izredno pozitivno mnenje o
delu ponudbe, ki se nanasa na razlicne naravne,
kulturne in tradicionalne znacilnosti destinacije,
vendar se glede cenovne dostopnosti ponudbe
in sploSnega imidza drzave pojavljajo nekatere
razlike med skupinami obiskovalcev. Bistvene
razlike smo opazili med obiskovalci, ki destinacijo
obiscejo enkrat letno, in med tistimi, ki to storijo
vecCkrat letno, med moskimi in Zenskami ter med
tistimi obiskovalci, ki se pocutijo jugonostalgi¢no.
Nekatere razlike smo nasli med mlajSimi in starej-
Simi obiskovalci, predvsem pa so se te nanasale
na zabavne in pustolovske storitve, hkrati pa smo
ugotovili, da je pri obeh skupinah cena generator
negativne percepcije o destinaciji.

V raziskavo smo vpeljali pojem jugonostalgic-
nosti, saj so podobne raziskave nakazale vpliv
nostalgije na proces nakupnega odlo¢anja pri
potrosnikih (Pascal, 2003) in na razvoj dolo¢ene
stopnje ¢ustvene navezave na kraj obiska (Hou in
drugi, 2005). S pojmom jugonostalgije smo zeleli
preveriti, ali so tudi slovenski obiskovalci naklo-
njeni vzpostavljanju ¢ustvenih vezi na kraj in ali ta
¢ustvena navezava vpliva na njihovo percepcijo
turisti¢ne ponudbe izbranega kraja in sploSnega
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imidza drzave. Kot so pokazali rezultati, imajo
obiskovalci, ki se pocutijo jugonostalgi¢no, boljso
percepcijo o turisti¢ni ponudbi in imidzu drzave,
kar nakazuje na smiselnost bolj pogloblienega
preu€evanja pojava jugonostalgije v turisticnem
marketingu na tem podrodju.

Raziskava je uporabna tako za hrvaske kot tudi
slovenske upravljavce storitev v turizmu. Na Hr-
vaskem je predvsem pomembno, da se ponudba
¢im bolj oblikuje glede na Zelje in potrebe svojega
drugega najvecjega emitivnega trga. Slovenski
upravljavci pa na podlagi raziskave lahko dobijo
vpogled v zahtevnost domacih obiskovalcev ter
na podlagi rezultatov tudi premislijo o izboljSavi
domace turistiéne ponudbe. Ne nazadnje vse-
kakor velja opozoriti na pojav jugonostalgije, ki

je lahko slovenskim in hrvaskim upravljavcem
izhodis¢e za premislek o oblikovanju dolo¢enih
storitey, ki bi »oZivile« zgodovinske obicaje in
tradicije, ki so za del obiskovalcev, kot kaze, Se
vedno zelo pomembni.

Rezultati raziskave so pokazali, da se med
razlicnimi sociodemografskimi skupinami lahko
prepoznajo potencialne ciljne skupine za bolj
ciliano ogladevanje dolo€enih storitev na destina-
ciji. Se zlasti se to lahko opazi pri delitvi anketi-
rancev glede na spol, kjer so zenske bolj pozitiv-
no ocenile primernost drzave za nakupovanje in
potovanje. TakSna ugotovitev lahko pripomore k
ustvarjanju komunikacijske strategije, ki bo zlasti
zenske nagovarjala tudi z obljubo dobrih mozno-
stih nakupovanja.

Ne gre zanemariti tudi zelja in potreb mlajsih in
starejSih obiskovalcev. Raziskava je pokazala, da
sta si starostni skupini razli¢ni glede na preferen-
ce obiskovanja bodisi naravnih in zgodovinskih
znacilnosti (starejsi obiskovalci) bodisi krajev za
zabavo (mlajsi obiskovalci). Predlagamo, da se
Se bolj podrobno raziscejo preference teh dveh
skupin, kar bi bilo v pomo¢ pri razvijanju stori-
tev, ki bodo v &im vecji meri ustregle Zeljam in
potrebam posameznih starostnih skupin, kar bi
tudi tu vodilo k bolj cilianemu oglasevanju. Kot
vsaka raziskava ima tudi ta nekatere omejitve. Te
omejitve so lahko priloZznost za nadaljnje razisko-
vanje, ki jih vidimo predvsem na podrod¢ju nostal-
gije. Tam smo se omejili le na subjektivno sodbo
anketirancev o jugonostalgi¢nosti, hkrati pa smo
se omejili zgolj na delitev vzorca na enkratne in
veCkratne obiskovalce ter na starost obiskoval-
cev (od 18 do 63 let). Ker smo anketo izvedli po
elektronski posti, nismo zajeli vseh segmentov
obiskovalcev, posebej ne tistih, ki nimajo do-
stopa do elektronske poste ali pa ankete niso
pravoc¢asno opazili.

Raziskava je nakazala potrebo po razumevanju
izkuSenj obiskovalcev pri oceni sploSnega imidza
drzave, saj smo vzorec utemeljili zgolj na tistih
osebah, ki so destinacijo obiskale vsaj enkrat.
Vsekakor pa so rezultati raziskave nakazali na po
trebo po nadaljnjem raziskovanju znacilnosti turi-
stiCnih obiskovalcev in po drugi strani tudi vplivu
pojma jugonostalgi¢nosti v SirSem kontekstu.
Tako priporo¢amo nadaljnje preu¢evanje motivov
za obisk destinacije z bolj podrobno opredelitvijo
merskega instrumenta za merjenje nostalgije in
povezave te s percepcijo turistiCne ponudbe.
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