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Epidemija je mo¢no zarezala v poslovanje nastanitvenih ponudnikov,
ki so se morali ustrezno odzvati nanjo in repozicionirati svoj proizvod,
tudi v ludi digitalnih sprememb. S tem so nastali novi izzivi za nastani-
tvene obrate kot tudi nove konkuren¢ne prednosti za tiste ponudnike,
ki bodo z digitalnimi re$itvami sledili spremenjenemu okolju. V se-
stavku se usmerjamo v pomembnost digitalnih resitev v spremenjeni
realnosti, kot jih vidi generacija Z, ki bo v prihodnje ustvarjala ¢eda-
lje ve¢ji delez povprasevanja v turizmu. Ugotovitve kazejo, da digitalne
re$itve niso pomembne samo kot sredstvo za komuniciranje, ampak
vplivajo tudi na repozicioniranje turisti¢nega proizvoda v novi realno-
sti.

Kljucne besede: repozicioniranje, digitalne resitve, generacija Z

Uvod

Zacetek tretjega desetletja 21. stoletja je nepricakovano zaznamovala pan-
demija, ki je v nekaj tednih spremenila druzbo in gospodarstvo po vsem
svetu. Turizem je bil pri tem ena izmed najprizadetejsih dejavnosti. Spre-
menili so se vedenje turistov, njihove preference in Zivljenjski slog, tu-
risti¢ni ponudniki so spremenili protokole dela in komuniciranje s po-
tros$niki, zaradi vladnih odlokov so za¢asno prenehali obratovati razli¢ni
turisti¢ni ponudniki ali so poslovali z dolo¢enimi omejitvami. Na pod-
ro¢ju marketinga turisti¢nih ponudnikov se je zato pojavila potreba po
premisleku o novi marketinski filozofiji in zasnovi novih marketinskih
pristopov, ki se usmerjajo dlje od kriznega komuniciranja, v ozivitev in
spremenjeno poslovanje turisti¢cne dejavnosti, iskanje novih priloznosti
na trgu ter ponovno privabljanje turistov v spremenjeni realnosti.

Pri tem so digitalne resitve nastanitvenih obratov in drugih turisti¢nih
ponudnikov odigrale pomembno vlogo pri zmanj$evanju zdravstvenega
tveganja osebja ter turistov v nastanitvenih obratih in s tem tudi ustvarjale
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ter razvijale drugacen odnos med ponudnikom oziroma njegovim ose-
bjem in turistom. Vzporedno z uvajanjem digitalnih resitev se je dopol-
njeval, spreminjal in repozicioniral tudi turisti¢ni proizvod, spreminjale
so se trzenjske strategije za potrebe obratovanja v spremenjeni realnosti.
Zahteve po ¢im manj osebnih stikih so tekom epidemije intenzivirale di-
gitalno uvajanje sprememb v poslovanje nastanitvenih obratov.

Nastanitveni obrati, ki so se morali v ¢asu trajanja epidemije prilago-
diti novi realnosti, bodo morali tudi po epidemiji pokazati svoje zmoz-
nosti za nadaljnje prilagajanje in ponotranjiti spremenjena pravila poslo-
vanja. Repozicioniranje turisti¢nega proizvoda se usmerja tako v napore
za zmanj$anje otipljivega (fizicnega) dela turisticnega proizvoda (hotel-
ska soba, oprema, jedi) kot v nadgradnjo neotipljivega dela proizvoda, ki
ga sestavljajo dozivetje, vzdusje in medosebni stiki. Skrb za zdravje in ¢i-
stoc¢o, spremembe skupnih prostorov nastanitvenih obratov, zmanj$anje
obsega manj nujnih elementov nastanitvenih storitev (npr. tiskan pro-
mocijski material ali tiskani anketni vprasalniki) bodo v sredi$c¢u spre-
memb in bodo udejanjali repozicioniranje celotnega proizvoda nastani-
tvenih obratov.

V zadnjih dveh desetletjih je nastalo veliko raziskav in prakti¢nih resi-
tev na temo uvajanja digitalnih resitev nastanitvenih obratov ter iskanja
konkuren¢nih prednosti z inovativnimi digitalnimi resitvami, v novi re-
alnosti pa digitalne resitve predstavljajo nepogresljiv del ponudbe in spre-
minjajo celosten proizvod nastanitvenih obratov ter tako ustvarjajo nove
konkurencne prednosti. Usmerjenost k digitalnim resitvam bo z dolo-
¢enimi razlikami vsestransko prisotna ne glede na ciljne skupine gostov
posameznih nastanitvenih obratov, upostevajo¢ pri tem njihove Zelje in
potrebe. S tem se bodo turisti¢ni proizvodi pozicionirali v lu¢i vzposta-
vljanja ¢im boljse uporabniske izkusnje za goste. Uporabniske izkusnje,
povezane z digitalnimi re$itvami, so bile pred izbruhom epidemije med
razli¢nimi starostnimi skupinami razli¢no sprejete. Koristi, zelje, potrebe
uporabnikov digitalnih resitev so moc¢no odvisne od tega, kako je teh-
nologija s svojimi re$itvami povezana z dolo¢enimi skupinami potro$ni-
kov oziroma s posamezno generacijo potrosnikov. Razlog je v tem, da so
razli¢ne starostne skupine odrascale v razli¢nih okoljih z gledi$¢a usvo-
jenosti in ponotranjenosti digitalnih resitev. Generacijo Z, rojeno med
letoma 1995 in 2010, poimenovano tudi generacija digitalnih domorod-
cev (angl. digital natives), ki ji digitalno okolje predstavlja edino poznano
okolje, se skozi pozicioniranje turisti¢ne proizvoda in trzenjske aktivno-
sti naslavlja drugace kot generacije digitalnih priseljencev (angl. digital
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immigrates). Slednje so digitalne ve$cine usvojile kasneje tekom Zivljenja
in njihovi predstavniki zato kot potro$niki drugace zaznavajo digitalne
resitve in tradicionalne oblike trzenja.

Namen sestavka je prikazati, kako generacija Z zaznava pomembnost
digitalnih resitev nastanitvenih obratov v novi realnosti, v ¢asu, ko je epi-
demija moc¢no zarezala v vsakdanje Zivljenje in omogo¢ila drugacen po-
gled na obratovanje nastanitvenih obratov. S tem Zelimo izboljsati razu-
mevanje o vedenju potro$nikov Z generacije v novi realnosti.

V nadaljevanju sestavka je najprej kratko predstavljena vloga digital-
nih resitev v turizmu v novi realnosti. Sledi oris pozicioniranja digital-
nih resitev v nastanitvenih obratih v novi realnosti. Nato je predstavljena
raziskava o zaznavanju pomembnosti digitalnih resitev v nastanitvenih
obratih, ki je bila narejena med predstavniki generacije Z v ¢asu epide-
mije leta 2021. Na podlagi ugotovitev so podane smernice za repozicioni-
ranje proizvoda nastanitvenih obratov za segment digitalnih domorodcev
v novi realnosti. Sestavek se zakljucuje z ugotovitvami in napotki za po-
zicioniranje nastanitvenih obratov z digitalnimi resitvami, prilagojenimi
generaciji Z, v novi realnosti.

Vloga digitalnih re§itev v turizmu v novi realnosti

Digitalne resitve so v ¢asu epidemije dobile dodaten zalet za potrebe pri-
lagajanja in razvoja turizma. V obdobju enega leta od izbruha epidemije
je na to temo nastalo veliko raziskav, kot ugotavljajo Akhtar idr. (2021).
Ravno digitalne resitve bodo namre¢ spremenile turizem in mu omogo-
¢ile, da se normalizira (Akhtar idr., 2021). Ob zacetku epidemije so se iz-
kazale kot klju¢ne za belezenje stikov, uvajanje digitalnih potrdil za poto-
vanja in preoblikovanje turisti¢nih storitev s ¢im manj stiki (Sigala, 2020).
Tako so bili npr. asistenti za komuniciranje (angl. chatbots) ze pred epi-
demijo pomemben del hitro odzivnega komuniciranja hotelov in sple-
tnih turisti¢nih posrednikov kot tudi drugih ponudnikov, izpostavljajo
Ukpabi idr. (2019), danes pa tak$na orodja v komuniciranju v turizmu
dobivajo dodatno vlogo. Skozi digitalne resitve je postala meja med fi-
zi¢nimi proizvodi in storitvami (nefizi¢nimi proizvodi) ¢edalje manj ja-
sna Ze pred epidemijo (Huang in Rust, 2013), epidemija pa jo je $e bolj
zabrisala. Kot navajata Ming-Hui Huang in Rust (2013), so storitve digi-
talne tehnologije informacijsko intenzivne, usmerjene v kupce in multi-
disciplinarne. Digitalizacija druzbe se med svetovnimi regijami razlikuje,
zato se glede na regije oziroma drzave razlikujejo tudi moznosti digital-
nih resitev nastanitvenih obratov. Dianne Dredge idr. (2018) ugotavljajo
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razlike v digitalizaciji med evropskimi drzavami; tako imajo nordijske dr-
7ave (Svedska, Finska, Norveska), Belgija, Zdruzeno kraljestvo in v manj-
$em delu tudi Nemc¢ija nadpovprecno razvito digitalizacijo za razliko od
juznih evropskih drzav (Gréija, Hrvaska, Italija, Francija). Se posebej je
digitalizacija pomembna za majhna in srednje velika podjetja v turizmu,
in sicer za lazji doseg ciljnih trgov. Ravno za tovrstna podjetja raziskava
(Dredge, 2018, str. 17) ugotavlja:

» nordijske drzave imajo visoko raven digitalizacije; skoraj 70 % turi-
sticnih majhnih in srednje velikih podjetij v nordijskih drzavah je
izkazalo srednjo raven digitalizacije,

» vanglosaksonskih, sredozemskih in celinskih regijah je polovica tu-
ristiénih majhnih in srednje velikih podjetij izkazala srednjo raven
digitalizacije,

 vvzhodnoevropskih drzavah je manj kot polovica (44 %) turisti¢nih
majhnih in srednje velikih podjetij izkazala srednjo raven digitaliza-
cije.

Mednarodna potovanja in zahteve mednarodnih turistov v novi real-
nosti ne zahtevajo samo napredka pri uporabi digitalnih resitev, ampak
vodijo tudi v zmanj$evanje razlik med regijami. Ce pogledamo s perspek-
tive potro$nikov, vidimo, da digitalne resitve kot uporabniska izkusnja
postajajo za turiste ¢edalje relevantnejse. Amerigki potro$niki, ne glede
na starost, spletne vire najve¢ uporabljajo za rezervacijo in naértovanje
pocitnic (Statista Research Department, 2022). Pri starejsih od 55 let je ta
delez prebivalstva 50 %, pri tistih, starih med 18 in 24 let, pa 63 %. Poro¢ilo
(Statista Research Department, 2022) tudi kaze, da se digitalne iniciative
turisti¢nih podjetij po svetu najbolj usmerjajo v izbolj$anje uporabniske
izkusnje in kanalov (20 % v raziskavo vklju¢enih podjetij), oblikovanje
baze podatkov gostov oziroma turistov (18 % v raziskavo vklju¢enih pod-
jetij) ter v digitalno vpeljavo in samopostrezne storitve za potrebe zni-
zevanja osebnih stikov (15% v raziskavo vkljucenih podjetij). Nekoliko
manj se preuc¢evana podjetja usmerjajo v integriranje spletnih in tradici-
onalnih kanalov za potrebe odjemalcev (13 % podjetij) ter modernizacijo
klju¢nih sistemov (12 % podjetij). Najmanj turisti¢nih podjetij (9 %) pa se
usmerja v poglobitev odnosov z odjemalci in poglobitev poslovnih prilo-
znosti skozi avtomatizacijo trzenja (9 %), le 5% pa se jih usmerja v nacine
za izbolj$anje ohranitve obstojecih potrosnikov. Pomembne oblike digi-
talnega trzenja tako ostajajo zapostavljene.

Digitalne resitve poleg prednosti in izzivov predstavljajo tudi razli¢ne
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tezave, kot jih identificirata Shin in Juhyun Kang (2020). Uvajanje digi-
talne tehnologije tako vodi v visoke stroske, povezane z razvijanjem in
vzdrzevanjem tehnolosko usmerjenih proizvodov. Najbolj se to odraza
v nizki dodani vrednosti in odsotnosti mnozi¢ne produkcije. Majhna in
srednje velika podjetja problematiko stroskov uvajanja digitalnih resitev
veliko bolj ob¢utijo, to pa vodi v nove izzive in postavlja nove mejnike za
dolocena podjetja. Zastavljata se tudi vprasanji, kak$na bo vloga ¢loveskih
virov oziroma zaposlenih v navezavi z digitalnimi resitvami v prihodnje
in kaks$na bo struktura zaposlenih glede na znanja ter kompetence.

Nacini ponovnega vzpostavljanja turisti¢ne dejavnosti, ki je zastala za-
radi epidemije, kot jih vidi Sigala (2020), posegajo ravno na podrocje di-
gitalnih resitev:

» oblikovanje izkusenj in ogledov za majhne skupine ob upostevanju
socialne distance,

 skrb za varnost skozi postopke ¢iS¢enja in sisteme identificiranja
kontaktov,

» brezsti¢ne storitve, ki vklju¢ujejo tudi mobilne aplikacije, kot so pri-
jave v nastanitve in mobilni hotelski kljuci, mobilno placevanje in
rezervacije, samopostrezni kioski, virtualne realnosti obiskovanja
atrakcij, roboti (za storitve recepcije, delitve jedi, vodenje po mu-
zejih), umetna inteligenca za potrebe delovanja asistentov za komu-
niciranje, digitalne denarnice,

* upravljanje z mnozicami na javnih krajih, kot so letalis¢a, muzeji,
restavracije, hotelske recepcije,

« aplikacije za identificiranje zdravstvene identitete potro$nikov.

Boljsa uporabniska izku$nja digitalnih resitev bo omogocala uspe-
$nejSe pozicioniranje nastanitvenih obratov in doseganje konkuren¢nih
prednosti. Raziskava organizacije McKinsey & Company (2020) ugotav-
lja, da se je zavoljo epidemije tako na globalni ravni kot v Evropi pospesila
uvedba delno ali v celoti digitaliziranih proizvodov, za kar bi v pogojih
pred epidemijo potrebovali obdobje sedmih let. Vodstva podjetij so pre-
poznala deset podrocij, kjer se je digitalizacija v ¢asu epidemije pospesila,
in prevladujo¢e mnenje vodstvenega kadra je, da bodo spremembe ostale
tudi po epidemiji (McKinsey & Company, 2020). Preglednica 1 prikazuje
rezultate raziskave organizacije McKinsey & Company (2020), izvedene
med vodstvenim kadrom na globalni ravni, in sicer odstotek podjetij,
ki so izkus$ala posamezno spremembo digitalizacije v ¢asu epidemije, in
odstotek podjetij, ki menijo, da bo posamezna sprememba ostala tudi
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Preglednica 1 DeleZ podjetij, ki je izkusalo posamezno spremembo digitalizacije
v ¢asu epidemije, in deleZ podjetij, ki meni, da bo novost v prihodnje

ostala
Postavka (1) (2)
Spremenjene potrebe in pri¢akovanja potrognikov 63 62
Povecanje dela in/ali sodelovanja na daljavo 93 54
Povecanje prenosa podatkov v oblake 34 54
Povecanje povprasevanja potro$nikov za spletne nakupe ali storitve 62 53
Povecanje potro$nje za bolj$o varnost podatkov 37 53
Povecanje uporabe napredne tehnologije pri postopkih dela 37 50
Sprememba zadnje tocke dostave pri kon¢nih kupcih 20 49
Povecanje uporabe napredne tehnologije pri odlo¢anju 21 49
Vpeljava dodatnih ponudnikov (pri fizi¢nih proizvodih) 21 48
Geografsko priblizevanje storitev kupcem in vpeljava lastnih storitev 15 41

(angl. insourcing)

Opombe. Naslovi stolpcev: (1) delez podjetij, ki so izkusala spremembo zaradi epide-
mije, (2) delez podjetij, ki menijo, da bodo spremembe ostale. V odstotkih. Povzeto po
McKinsey & Company (2020).

v prihodnje. Predstavljene so spremembe, ki so z vidika potro$nikov v
turizmu klju¢ne. Vidimo lahko, da je vedina organizacij dozivela spre-
membo potrosnikovih potreb in pricakovanj v ¢asu epidemije (63 %),
ravno tako vecina pri¢akuje, da bodo te spremembe ostale tudi po koncu
epidemije (62%). Moc¢no so podjetja opazila povecanje povprasevanja
potro$nikov za spletne nakupe in storitve (62 %), ve¢ kot polovica (53 %)
pa jih meni, da bodo te spremembe ostale tudi v prihodnje. Pri postopkih
dela se zaznava povecano uporabo napredne tehnologije pri 37 % preu-
¢evane populacije, polovica (50 %) pa jih meni, da bodo te spremembe
tudi ostale. Za dejavnost turizma ali nastanitvenih obratov nimamo po-
datkov, vendar lahko te spremembe navezemo tudi na izzive, s katerimi
se soocajo turisti¢ni ponudniki.

Digitalne resitve smiselno prispevajo k osebnejsim stikom, hitreje iz-
vedenim storitvam in tudi boljSemu nadzoru z vidika varnosti oziroma
zdravstvenih omejitev, turisti¢ni ponudniki pa jih morajo ponotranjiti za
dosego konkuren¢nih prednosti v novi realnosti. Nova realnost bo zahte-
vala prilagajanja turisti¢ne ponudbe in novo pozicioniranje nastanitvenih
obratov v duhu spremenjenih razmer. Spremembe, ki bi sicer trajale vec¢
let, so v nastanitvenih obratih prepoznane kot kriti¢ne za zagotavljanje
konkuren¢ne prednosti in predstavljajo t.i. pionirske spremembe.
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Nastanitveni obrati se v novi realnosti usmerjajo na podrocje zagota-
vljanja zdravja (Yu idr., 2021), kar jim olajsujejo predvsem digitalne resi-
tve. Izpostavljenost pomena zdravja bo namrec $e nekaj ¢asa vplivala na
okrevanje turisti¢ne dejavnosti, kot ugotavljajo Wen idr. (2021). Z usmer-
janjem v digitalne resitve, tudi na podroc¢je umetne inteligence in robo-
tike, postaja vidik zagotavljanja socialne oddaljenosti za uporabnike ce-
dalje dostopnejsi in prijaznej$i. V nastanitveni dejavnosti je pri izvajanju
storitve tradicionalno prihajalo do mnogih osebnih stikov (Jiang in Wen,
2020), zato so digitalne resitve za dejavnost nujne. Hkrati pa morajo ho-
teli v navezavi z digitalnimi resitvami poudariti ¢ustveno raven in poka-
zati empatijo do nastale situacije ter razvijati custveno navezanost turi-
stov, ki bo vplivala na njihovo namero za obisk v prihodnosti (Hang idr.,
2020). Naloga digitalnih resitev je torej prispevati k poudarjanju varnosti
in ustvarjanju Custvene navezanosti skozi uporabnisko izkusnjo.

Med nacini za izboljSanje uporabniske izku$nje in udobja gostov po
epidemiji covida-19 imajo digitalne resitve v hotelih pomembno vlogo,
kot kaze raziskava, izvedena maja 2020 (Statista Research Department,
2020). 35 % vprasanih, zajetih v raziskavo, meni, da je na izboljsanje po-
¢utja v hotelih vplivalo brezpla¢no placevanje, 25 % jih meni, da bi na iz-
boljsanje pocutja vplivala uvedba kljuc¢ev hotelskih sob, ki bi se upravljali
preko pametnih telefonov, 23 % jih navaja pomembnost samostojne pri-
jave v hotel preko digitalnih kioskov, 20 % pa poudarja pomen digitalnih
sporocil o storitvah v izogib fizi¢nemu stiku z osebjem; pri tem seveda
ostajajo pomembne tudi druge izbolj$ave, ki niso neposredno povezane
z digitalnimi resitvami (kot so ¢i$¢enje, preureditev prostora za potrebe
manjsega $tevila neposrednih stikov idr.). Na podroc¢ju hotelirstva je or-
ganizacija McKinsey & Company (b.1.) identificirala tri vrste interakcij,
pri katerih je treba razvijati brezsti¢ne storitve in delovne postopke. To
so odnosi med zaposlenimi, odnosi med zaposlenimi in gosti ter odnosi
med gosti, ki potekajo pred obiskom hotela, med samim obiskom in po
obisku. Digitalne resitve so torej ve¢plastne in posegajo v razli¢ne inte-
rakcije.

Spremenjeni ciljni trgi in digitalne resitve v turizmu

Izkusnje $tevilnih nastanitvenih obratov, ki so bile pridobljene od izbruha
epidemije, se prilagajajo spremenjenim zahtevam in koristim svojih cilj-
nih skupin skozi digitalne resitve. Pri naslavljanju posameznih segmentov
pa je treba slediti vedenju posameznega ciljnega trga, Zeljam, potrebam
in koristim, ki ga ta segment zasleduje. Ciljni trgi in oblikovanje konku-
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ren¢ne prednosti zanje so se v kontekstu digitalnih resitev spremenili z
izbruhom epidemije, vendar se tudi pri uporabi digitalnih resitev trzni
segmenti med sabo lo¢ijo. Vsako generacijo namre¢ opredeljuje okolje, v
katerem je odrasla (European Travel Commission, 2021), tako tudi trzni
segment. S perspektive digitalnih resitev posebno mesto zaseda ciljni seg-
ment generacije Z, ki jo sestavljajo rojeni med sredino go. let in zacetkom
drugega desetletja tega stoletja (v obdobju med letoma 1995 in 2010). To
so potro$niki, ki bodo nasledili generacijo milenijcev, to je generacijo ro-
jenih med zgodnjimi 8o. leti in sredino 9o. let prej$njega stoletja. Poleg
izraza generacija Z v literaturi zanje najdemo tudi izraze, kot so postmi-
lenijci (Monaco, 2018), i-generacija (Olsson idr., 2020), digitalni turisti
(Setiawan idr., 2018), digitalni domorodci, ker so odras¢ali oziroma od-
radcajo v casu, ko je digitalna tehnologija Ze preplavila svet. S tem se locu-
jejo od digitalnih priseljencev, ki so kasneje in ne z odras¢anjem usvojili
uporabo digitalne tehnologije. Ceprav je bilo doslej o generaciji Z nareje-
nih le malo raziskav, lahko recemo, da jo je odras¢anje v digitalnem svetu
kot potro$nike postavilo v drugacen polozaj v primerjavi z milenijci.

V novi realnosti se postavlja vprasanje pomena digitalnih resitev, brez-
sticnih in enostavnih storitev v nastanitvenih obratih za generacijo Z, ki
jo sestavljajo trenutno najmlajsi samostojni potro$niki, ki bodo povpra-
$evanje ustvarjali $e desetletja. Milenijci bodo skupaj z generacijo Z in
novimi generacijami, ki bodo sledile, sestavljali klju¢en delez turistov do
leta 2040 (OECD, 2020). Nielsen (2017) ugotavlja, da milenijci Ze potujejo
vec kot druge generacije in da se bo njihovo povprasevanje po potovanjih
povecalo, ko se bodo povecali njihovi prihodki v prihodnosti. Podobno
bo z zamikom veljalo za generacijo Z. Poudariti je treba, da je to druga-
¢en segment potro$nikov; so nepredvidljivejsi, turisticna dejavnost pa se
bo morala njihovi nepredvidljivosti prilagoditi (Nielsen, 2017). Pri tem
digitalne resitve omogocajo hitrejse prilagajanje novim generacijam po-
tro$nikov. Tehnologija, oblikovanje proizvoda in cena so tri klju¢na pod-
ro¢ja, ki vplivajo na odloc¢anje milenijcev o izboru nastanitve; to se je pred
epidemijo kazalo tudi v njihovem izboru nastanitev v okviru delitvene
ekonomije (Nielsen, 2017). Ob tem se navaja trende, ki bodo oblikovali
turizem v povezavi z novimi generacijami in digitalnimi tehnologijami
(str. 62):

e povecana uporaba spletnih virov in mobilnih platform za zagota-

vljanje informacij v fazi na¢rtovanja potovanja, skupaj z dolo¢enimi
tradicionalnimi viri informacij,
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e teznja po spletni povezavi med potovanjem oziroma bivanjem na
destinaciji, oblikovanje izkus$enj in iskanje azurnih informacij,

* placevanje storitev.

Uporaba druzbenih omrezij za potovanja v tujino je za milenijce po-
membna (VisitScotland, 2017), do podobnih ugotovitev so prisli tudi pri
amerigkih (Barnes in Lescault, 2011), avstrijskih (Zehrer in Grabmiiller,
2012) in hrvaskih $tudentih (Nemec Rudez in Vodeb, 2015). S pomenom
digitalnih resitev za generacijo milenijcev se ukvarjajo tudi novej$e razi-
skave raziskovalcev, kot so Pencarelli idr. (2020), Sladana Starc¢evié in Sne-
zana Konjikusic¢ (2018), Veiga idr. (2017), Richards in Julie Wilson (2004).
Predvidevamo, da potrebe in pri¢akovane koristi generacije Z nareku-
jejo spremembe globalnega turizma skozi razvijanje digitalne spretnosti
in neprekinjeno digitalno povezanost §e moc¢neje, kot jih zahteva gene-
racija milenijcev, kot ugotavljajo Veiga idr. (2017). Irene Kamenidou idr.
(2021) ugotavljajo, da potovanja za generacijo Z vkljucujejo socializacijo,
beg iz vsakdanjika in izku$nje, ki jih lahko delijo s sovrstniki, pri potova-
nju z druzino pa sta za predstavnike te generacije pomembni tudi fizi¢na
aktivnost in zabava. Med nacini rezerviranja potovanj generacije Z pre-
vladuje uporaba spletnih posrednikov, v Evropi pa je mo¢no prisotna tudi
uporaba neposrednih spletnih rezervacij, predvsem zavoljo nizkocenov-
nih letalskih prevoznikov, ki prevoze trzijo neposredno na spletu (Euro-
pean Travel Commission, 2021). Setiawan idr. (2018) ugotavljajo, da pred-
stavniki te generacije za iskanje informacij in rezervacije raje uporabljajo
spletne kot konvencionalne turisti¢ne agencije, pomembno pa je tudi, ali
je posamezna lokacija zanimiva za objavo na Instagramu, saj ve¢ina nji-
hovih aktivnosti zajema dokumentiranje slik in videov ter njihovo objavo
na druzbenih omrezjih. Objave na Instagramu pa pri generaciji Z spro-
zajo tudi impulzivne (nenadne) nakupe (Djafarova in Bowes, 2020).

Robinson in Heike A. Schinzel (2019) izpostavljata, da je akademskih
raziskav na temo generacije Z v navezavi na turizem $e vedno zelo malo
(Thomas, 2011; Pandit, 2015; Combi, 2015; Olsson idr., 2020; European
Travel Commission, 2021). Raziskava Serap Ozdemir-Guzel in Yonce Ni-
lay Bas (2021) raziskuje vpliv pametnih naprav in aplikacij na potovalne
izkusnje generacije Z. Zanjo velja, da se ji mora prilagoditi ne samo tr-
zenje, ampak mora biti proznejsi in prilagodljivejsi tudi celoten proces
zagotavljanja storitev (Francis in Hoefel, 2018). Medtem ko se trzniki tru-
dijo na razli¢ne nove nacine doseci generacijo milenijcev, jim $e vecje iz-
zive prinasa generacija Z, kjer so tradicionalni nac¢ini komuniciranja ne-
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ucinkoviti in ne dosegajo zahtevane pozornosti (Munsch, 2021). V Nem-
¢iji naj bi le 10 % predstavnikov generacije Z pri rezervacijah turisti¢cnih
storitev uporabljalo tudi tradicionalne kanale; to nakazuje potrebo po na-
daljnjem prilagajanju spletnih kanalov mobilnim aplikacijam. Medtem
ko v nastanitveni dejavnosti in pri letalskih prevozih prevladuje uporaba
spletnih kanalov distribucije, pa pri kopenskem prevozu (kot je Zelezni-
$ki prevoz) Se vedno prevladujejo tradicionalni nac¢ini prodaje (Munsch,
2021), kar se bo najbrz v prihodnje z naras¢anjem ekonomskega pomena
generacije Z za turizem in spremenjenega nacina rezervacij ter nakupa
potovanj v obdobju po epidemiji spremenilo.

Raziskave kaZejo, da so se marketinske strategije spremenile Ze z name-
nom doseganja ciljnega trga milenijcev. Sladana Staréevi¢ in Snezana Ko-
njikusic¢ (2018) slednjega izpostavljata kot ciljni trg, ki dobro pozna teh-
nologijo, se mo¢no odziva na ceno, je nepredvidljiv in ne reagira na tradi-
cionalne oblike marketinga, medtem ko so druzbena omrezZja za njegove
predstavnike pomembna za odloc¢anja o potovanjih. Generacije, ki pro-
aktivno in kreativno nadrtujejo svoja potovanja s pomocjo digitalnih re-
Sitev, bodo za turisti¢no povprasevanje postajale vse pomembnejse, zato
morajo ponudniki poznati njihove interese in Zivljenjski slog (Pencarelli
idr,, 2020). Vendar med mladimi generacijami v smislu motivov za poto-
vanja obstajajo velike razlike med posameznimi regijami, kar kaze na to,
da nimamo opravka s homogeno globalno generacijo, ki bi imele enake
zelje in vedenje (Richards in Morrill, 2020). Digitalna tehnologija tako ni
poenotila vedenja ne generacije milenijcev ne generacije Z, ceprav njuni
predstavniki uporabljajo digitalno tehnologijo, ki se razvija in uporablja
globalno. Kljub pomanjkanju raziskav so nekatere ankete v ¢asu epide-
mije pokazale veliko Zeljo generacije Z po potovanjih (Adventure Travel
Trade Association, 2020). V kontekstu nastanitvenih obratov to zahteva
njihovo repozicioniranje v smeri digitalnih resitev, prilagojenih genera-
ciji Z.

Skozi repozicioniranje nastanitvenih obratov za potrebe prilagajanja
ciljnemu trgu generacije Z nastajajo spremembe skozi celoten storitveni
trzenjski splet, ki obsega sedem elementov (proizvod, ceno, trzne poti,
promocijo, ljudi, postopke dela in fizi¢no oprijemljivost). Proizvod kot
element trzenjskega spleta se prilagaja skozi brezsti¢no izvajanje storitev
in predstavlja konkuren¢no prednost glede na zahteve ter okolje, v ka-
terem je odrasla generacija Z. Naslednji element, cena, se z digitalnimi
resitvami lahko dobro prilagaja spremembam povprasevanja v novi real-
nosti; prilagajanje terminov za rezervacije v povezavi s cenovno politiko,
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odpoved rezervacij in moznost placil skozi digitalne resitve so v nego-
tovih ¢asih pomembna konkuren¢na prednost v okviru elementa trznih
poti. Slednje so se digitalno intenzivno razvijale ze pred pojavom epide-
mije, je pa Se veliko prostora za nadgradnjo v na¢inu naslavljanja genera-
cije Z. Epidemija je dala zagon Ze razvitim nac¢inom spletnega komunici-
ranja in promocije v turizmu. Poleg vsebine komuniciranja, ki mora biti
azurna in zgoS$cena ter poudarjati relevantne informacije za generacijo
Z, ki Zeli takoj$nje informacije, se je poudarek namenilo orodjem, kot so
spletni asistenti za komuniciranje. Ker za generacijo Z velja, da ji veliko
pomeni vizualni vidik komuniciranja, se vloga druzbenih omrezij nad-
grajuje v smeri povezanosti med zagotavljanjem zdravstvenih ukrepov in
informacij na eni strani ter zahtevami generacije Z na drugi strani. To
zahteva neprekinjeno prilagajanje spremenjenim vzorcem vedenja gene-
racije Z tako glede vsebine kot uporabe razli¢nih platform. Nadalje, ljudje
so del storitvenega trzenjskega spleta, ki se spreminja v povezavi z osta-
limi elementi ter usmeritvijo kompetenc zaposlenih v znanja, povezana
z novimi digitalnimi re$itvami in zdravstvenimi tveganji. Postopki dela
postajajo ¢edalje bolj brezsti¢ni, pri cemer je treba zagotavljati osebno na-
ravo odnosa med gostiteljem in gostom ter personalizacijo storitev. Upo-
raba razli¢nih zbranih podatkov omogoca personalizacijo digitalnih re-
$itev. S tem se turisti¢ni ponudniki izognejo nevarnosti, da bi brezkom-
promisna uvedba digitalnih resitev privedla do brezosebnega oblikovanja
turisti¢nega proizvoda, v nasprotju z osnovnim namenom gostiteljstva.
Oblikovanje zgodb, slik, glasbe in drugih digitalnih resitev omogoca do-
sego vecje oprijemljivosti proizvoda nastanitvenih obratov, ki je obi¢ajno
geografsko, lahko pa tudi ¢asovno oddaljen. Celoten storitveni trzenjski
splet se skozi digitalne resitve tako prilagaja trznemu repozicioniranju
nastanitvenih obratov za generacijo Z v novi realnosti.

Zaznavanje pomena digitalnih reSitev nastanitvenih obratov

med generacijo Z

Trzenjski izzivi turisti¢nih ponudnikov, ki naslavljajo generacijo Z, po-
stajajo v novi realnosti $e intenzivneje prepleteni z digitalnimi resitvami.
Z namenom, da razi$§¢emo zaznavanje pomena digitalnih re$itev nasta-
nitvenih obratov za generacijo Z, smo opravili kraj$o raziskavo med nje-
nimi predstavniki. Raziskava je razdeljena na tri sklope in je del Sirse raz-
iskave o zaznavanju nastanitvenih obratov s strani generacije Z, izvedene
v ¢asu epidemije koronavirusa. V prvem sklopu se usmerjamo v pomen
posameznih elementov nastanitvenih obratov, ki so povezani z digital-
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nimi resitvami. Dodajamo pa tudi element varnosti za potrebe drugega
sklopa. V slednjem namre¢ ugotavljamo, ali obstaja korelacija med ele-
menti, povezanimi z digitalnimi re$itvami nastanitvenih obratov, na eni
strani in pomembnostjo varnosti v nastanitvenih obratih na drugi; in ce
da, kaksna je smer in koliksna je jakost posamezne korelacije. V tretjem
sklopu ugotavljamo, ali obstaja korelacija med zaznavanjem pomembno-
sti posameznih elementov digitalnih resitev v nastanitvenih obratih; in ¢e
obstaja, kaksna in koliksna je.

Digitalne re$itve merimo s sedmimi spremenljivkami o pomembno-
sti brezsti¢nega in enostavnega digitalnega komuniciranja nastanitvenih
obratov z gosti, dodatno spremenljivko pa smo uporabili za merjenje
vidika varnosti v nastanitvenih obratih. Za ocenjevanje strinjanja s po-
membnostjo posamezne trditve smo uporabili petstopenjsko lestvico Li-
kertovega tipa (1 - popolnoma se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).
Vprasanja oziroma trditve o pomembnosti digitalnih resitev smo obliko-
vali na podlagi pregleda literature o vpeljavi digitalnih re$itev v nastani-
tvah. Spremenljivke so:

» »Informacije o nastanitvenem obratu so na voljo preko spletax,

» »Nastanitveni obrat se hitro odzove na vprasanja gostov, ki so po-
stavljena preko spleta,

 »Nastanitveni obrat je aktiven na druzbenih omreZjih«,

» »Na druzbenih omrezjih se pozitivno govori/pise o nastanitvenem
obratu,

« »Storitve v nastanitvenem obratu so skladne z najnovej$imi trendix,
» »Rezervacija nastanitvenega obrata je enostavna« in

» »Prijava in odjava iz nastanitvenega obrata sta enostavni.

Spremenljivka, ki se nanasa na merjenje vidika varnosti, je: »Gost se v
nastanitvenem obratu pocuti varno (zdravstveni vidik, osebna varnost)«.
Preucevano populacijo predstavlja generacija Z; vzorcenje je prilozno-
stno, v vzorec so bili zajeti studenti Univerze na Primorskem Fakultete za
turisti¢ne $tudije — Turistice v mesecu maju leta 2021. Ceprav se vprasa-
nja v raziskavi niso nanasala striktno na epidemijo, predpostavljamo, da
mnenje respondentov uposteva okolje leta 2021 in s tem gledi$ce v ¢asu
epidemije koronavirusa.

Anketni vprasalnik je bil za potrebe $irse raziskave posredovan 280 stu-
dentom. Nanj jih je v desetih dneh, kolikor ¢asa je bil anketni vprasalnik
na voljo, odgovorilo 150, stopnja odziva je bila torej 54-odstotna. Anketi-
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1-krat do 2-krat letno 51%
3-krat ali veckrat letno 28 %
Potujejo, a ne vsako leto 10%
Ne potujejo | 2%
Ni odgovora 9%

Slika 1 Struktura respondentov glede na intenzivnost potovanj

ranje je bilo izvedeno preko aplikacije za spletno anketiranje 1xa." Opi-
sna statistika je bila izvedena s to aplikacijo, Pearsonov koeficient korela-
cije je bil izra¢unan z spss (verzija 26), kamor so bili nalozeni podatki iz
aplikacije 1k A.

V okviru raziskave o pomembnosti posameznih elementov nastanitve-
nih obratov smo izracunali:

« frekvencno porazdelitev odgovorov, aritmeti¢no sredino in standar-
dni odklon odgovorov na vpraanja oziroma trditve o elementih, po-
vezanih z digitalno tehnologijo in varnostjo nastanitvenih obratov,

 Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami o pomemb-
nosti uporabe digitalne tehnologije s strani nastanitvenih obratov
in pomembnostjo vidika varnosti v nastanitvenih obratih, ter

 Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami, ki merijo po-
membnost uporabe digitalnih re$itev nastanitvenih obratov.

Med ciljno skupino je bilo v vzorcu 57 oseb (38 %) starih 19 ali 20 let,
56 (37 %) starih 21 ali 22 let, 14 (9 %) starih 23 ali 24 let, osem (6 %) starih
25 ali ve¢, medtem ko 15 (10 %) respondentov na vprasanje ni odgovorilo.
Med respondenti so prevladovale Zenske (108 oziroma 79 %), 29 (19 %) je
bilo mogkih, 13 (9 %) respondentov na vprasanje ni dogovorilo. Ve¢ kot
polovica respondentov (77 oziroma 51%) potuje v povpredju enkrat do
dvakrat letno, Cetrtina (41 oziroma 28 %) pa trikrat ali veckrat letno. 15
oziroma 10 % respondentov ne potuje vsako leto, nekateri (trije oziroma
2 %) $e nikdar niso potovali, 14 oziroma 9 % respondentov na vprasanje ni
odgovorilo (gl. sliko 1). Sklepamo, da respondenti poznajo nastanitvene
obrate in njihovo mnenje izhaja tudi iz izku$enj; predvidevamo, da se in-
tenzivnost potovanj (vsaj v ve¢ji meri) nanasa na ¢as pred epidemijo.

Na posamezna vprasanja ni odgovorilo vseh 150 anketirancev, ki so
pristopili k $irsi raziskavi. Stevilo odgovorov na posamezna vprasanja je
navedeno v preglednici 2, kjer so prikazani tudi frekven¢na porazdeli-

* https://www.1ka.arnes.si
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Preglednica 2 Opisna statistika spremenljivk

Spremenljivke (1) Odgovori (2) (3)
1 2 3 4 5

Informacije o nastanitve- 145 1 1 7 62 74 4,4 0,68

nem obratu so na voljo (1%) (1%) (5%) (43%) (51%)

preko spleta.

Nastanitveni obrat se hi- 145 0 3 7 85 50 4.3 0,64

tro odzove na vprasanja (0%) (2%) (5%) (59%) (34%)

gostov, ki so postavljena

preko spleta.

Nastanitveni obrat je akti- 145 1 13 44 58 29 3,7 0,92

ven na druzbenih omrez- (1%) (9%) (30%) (40%) (20%)

jih.

Na druzbenih omrezjih 145 1 3 21 76 40 4,1 0,77

se pozitivno govori/pise o (1%) (2%) (14%) (52%) (30%)

nastanitvenem obratu.

Storitve v nastanitvenem 141 4 18 56 56 7 3,3 0,86

obratu so skladne z najno- (3%) (13%) (40%) (40%) (15%)

vej$imi trendi.

Rezervacija nastanitve- 141 o 1 9 68 63 4,4 0,64

nega obrata je enostavna. (0%) (1%) (6%) (48%) (45%)

Prijava in odjava iz nasta- 141 o] o] 3 69 69 4,5 0,54

nitvenega obrata sta eno- (0%) (0%) (2%) (49%) (49%)

stavni.

Gost se v nastanitvenem 140 1 o] 8 47 84 4,5 0,67

obratu pocuti varno (zdra- (1%) (0%) (6%) (34%) (60%)

vstveni vidik, osebna var-

nost).

Opombe. Naslovi stolpcev: (1) $tevilo odgovorov, (2) aritmeti¢na sredina, (2) standardni
odklon.

tev odgovorov, aritmeti¢na sredina in standardni odklon (s p) odgovorov
posameznih spremenljivk.

Rezultati kazejo, da je generacija Z dovzetna za informacije, ki jih
prejme preko spleta. Povpreéna ocena pomembnosti informacij, ki so
dostopne preko spleta, je 4,4. Hitro odzivnost nastanitvenih obratov
respondenti ocenjujejo za pomembno; povprecna ocena odgovorov je
4,3. Manj je izrazena pomembnost aktivhega delovanja nastanitvenega
obrata na druzbenih omrezjih (povprec¢na ocena 3,7), hkrati respondenti
kot pomembno ocenjujejo pozitivno mnenje o nastanitvenem obratu na
druzbenih omrezjih (povpre¢na ocena odgovorov je 4,1). To potrjuje po-
membnost dostopnosti informacij. Sledenje nastanitvenih obratov naj-
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Preglednica 3 Pearsonov koeficient korelacije (r) med spremenljivko pomembnosti
obcutka varnosti in spremenljivkami pomembnosti brezsti¢ne in
enostavne komunikacije

Spremenljivka r p
Informacije o nastanitvenem obratu so na voljo preko spleta. 0,625 0,000
Nastanitveni obrat se hitro odzove na vprasanja gostov, ki so posta- 0,550 0,000
vljena preko spleta.

Nastanitveni obrat je aktiven na druzbenih omrezjih. 0,432 0,000
Na druzbenih omrezZjih se pozitivno govori/pi$e o nastanitvenem 0,489 0,000
obratu.

Storitve v nastanitvenem obratu so skladne z najnovej$imi trendi. 0,609 0,000
Rezervacija nastanitvenega obrata je enostavna. 0,767 0,000
Prijava in odjava iz nastanitvenega obrata sta enostavni. 0,795 0,000

novej$im trendom ni izpostavljeno kot pomembno (povpre¢na ocena
3,3); razlog je najbrz v tem, da se najnovejsih trendov vedno ne pove-
zuje z digitalnimi reSitvami, ki so sicer precej viSje ocenjene. Je pa za
respondente pomembno, da je rezervacija enostavna (povpre¢na ocena
4,4) in da sta prijava in odjava enostavni (povpre¢na ocena 4,5), kar se
sklada s pomembnostjo digitalnih resitev. Obcutek varnosti v nastanitve-
nem obratu, tako z zdravstvenega vidika kot z vidika osebne varnosti, se
med respondenti kaze za klju¢nega (povprec¢na vrednost 4,5). Standardni
odkloni odgovorov ne kazejo na visoko razpr$enost odgovorov od arit-
meti¢ne sredine; najvi$ja razprsenost odgovorov je pri spremenljivkah s
povpre¢no vrednostjo pod 4.

V casu epidemije je zagotavljanje varnosti prepoznano kot eden iz-
med elementov, ki ga je smiselno povezati z izzivi digitalne tehnologije.
V preglednici 3 sta prikazana vrednost Pearsonovega koeficienta () med
spremenljivko obcutka varnosti v nastanitvenem obratu in sedmimi spre-
menljivkami digitalnih resitev ter dvostranski test p-vrednosti za preizkus
hipoteze. Slednji kaze, ali med posameznima preuc¢evanima spremenljiv-
kama obstaja povezanost v vseh podanih primerih. Rezultati kazejo, da
je vseh sedem vrednosti Pearsonovega koeficienta statisticno znacilnih.
Najvisja in pozitivna korelacija je med spremenljivko pomembnosti ob-
¢utka varnosti ter spremenljivko pomembnosti enostavnosti prijave in
odjave (r = 0,795, p = 0,000). Med spremenljivko pomembnosti obc¢utka
varnosti in spremenljivko pomembnosti enostavne rezervacije je ravno
tako visoka in pozitivna korelacija (r = 0,767, p = 0,000). To kaze na rele-
vantnost uvajanja digitalne tehnologije v postopke dela in brezsti¢nega
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poslovanja nastanitvenih obratov v povezavi z zagotavljanjem obcutka
varnosti gostov. Visoka in pozitivna korelacija je tudi med spremenljivko
pomembnosti dostopnosti informacij na spletu in ob¢utkom varnosti go-
stov (r = 0,625, p = 0,000). Za respondente je pomemben dostop do in-
formacij v povezavi z zagotavljanjem varnosti gostov. Med spremenljivko
pomembnosti ob¢utka varnosti in spremenljivko pomembnosti skladno-
sti nastanitvenega obrata z najnovej$imi trendi je visoka ter pozitivna ko-
relacija (r = 0,609, p = 0,000). Srednja in pozitivna korelacija je izracu-
nana med spremenljivko zagotavljanja obcutka varnosti in spremenljivko
hitrega odziva nastanitvenega obrata preko spleta (r = 0,550, p = 0,000),
spremenljivko aktivnosti nastanitvenega obrata na druzbenih omrezjih
(r = 0,432, p = 0,000) ter spremenljivko pozitivhega mnenja o nastani-
tvenem obratu na druzbenih omrezjih (r = 0,489, p = 0,000). Najvisje
in pozitivne korelacije so torej med pomembnostjo ob¢utka varnosti in
zagotavljanjem brezsti¢nih storitev.

V tretjem sklopu ugotavljamo statisticno znacilno povezanost med
pomembnostjo posameznih elementov digitalnih reitev v nastanitve-
nih obratih. Preglednica 4 prikazuje vrednost Pearsonovega koeficienta
(r) med posameznimi spremenljivkami digitalnih resitev in dvostranski
test p-vrednosti za preizkus hipoteze (p-vrednost). Izracunani koefici-
enti so statisticno znacilni. Za respondente velja, da obstaja pozitivna
in moc¢na korelacija med dostopnostjo informacij na spletu ter hitrim
odzivom nastanitvenega obrata na vprasanja (r = 0,811, p = 0,000). To
potrjuje zahtevo generacije Z, da Zeli informacije ¢im prej oziroma ta-
koj, njeni predstavniki niso pripravljeni ¢akati nanje. Mo¢na in pozitivna
korelacija je tudi med pomembnostjo enostavnosti rezervacije ter po-
membnostjo enostavnosti prijave in odjave iz nastanitvenega obrata (r =
0,952, p = 0,000). Tretjo najvisjo korelacijo najdemo med spremenljivko
pomembnosti pozitivnega mnenja o nastanitvenem obratu na druzbenih
omrezjih in spremenljivko aktivnosti na druzbenih omrezjih (r = 0,724,
P = 0,000). Visoka in pozitivna korelacija je tudi med drugimi spremen-
ljivkami, ki odrazajo pomembnost digitalnih resitev, kjer je Pearsonov
koeficient (r) vi$ji od 0,6. Digitalne resitve so z gledi$¢a uporabnikov
generacije Z med seboj mo¢no prepletene. Visoki in pozitivni korelaciji
med pomembnostjo sledenja najnovejsim trendom in pomembnostjo
enostavnosti rezervacije (r = 0,647, p = 0,000) ter med pomembnostjo
sledenja najnovej$im trendom in enostavnostjo prijave oziroma odjave
iz nastanitvenega obrata (r = 0,667, p = 0,000) kaZeta na zaznavanje naj-
novej$ih trendov, predvsem v lu¢i poenostavljene uporabniske izku$nje
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Preglednica 4 Pearsonov koeficient korelacije (r) med spremenljivkami
pomembnosti digitalne komunikacije

Spremenljivka 1 2 3 4 5 6 7

1 Informacije o nast. obratu so 1 0,811 0,580 0,657 0,508 0686 0,525
na voljo preko spleta.

2 Nast. obrat se na spletu hitro 0,811 1 0,665 0,664 0,517 0,609 0,618
odzove na vpra$anja.

3 Nast. obrat je aktiven na druz- 0,580 0,665 1 0,724 0,471 0,410 0433
benih omrezjih.

4 Nadruzb. omrezjih se pozitiv- 0,657 0,664 0,724 1 0,457 0,524 0,526
no govori/pide o nast. obratu.

5 Storitve so skladne z najnovej- 0,538 0,517 0,471 0,457 1 0,647 0,667
$imi trendi.

6 Rezervacija nast. obrata je eno- 0,672 0,609 0,407 0,524 0,647 1 0,952
stavna.

7 Prijava in odjava iz nast. obrata 0,686 0,518 0,443 0,526 0,667 0,952 1

sta enostavni.

Opombe. p = 0,000.

skozi digitalne resitve. Podobno visoka in pozitivna korelacija je med
pripisovanjem pomena dostopnosti informacij na spletu in pomenom
enostavnosti rezervacije (r = 0,672, p = 0,000) kot tudi korelacija med
dostopnostjo informacij na spletu ter enostavnostjo prijave in odjave iz
nastanitvenega obrata (r = 0,686, p = 0,000). Pozitivna in visoka korela-
cija med pomembnostjo dostopnosti informacij na spletu in pozitivhim
mnenjem nastanitvenega obrata na spletu (r = 0,657, p = 0,000) kaze,
da je za predstavnike generacije Z pomembno mnenje o posameznem
ponudniku na spletu. Potro$niki namre¢ i$¢ejo informacije in mnenje na
spletu, preden se odlo¢ijo za rezervacijo ali nakup. Odzivnost nastani-
tvenih obratov na spletu ima visoko in pozitivno korelacijo z aktivnostjo
na druzbenih omrezjih (r = 0,665, p = 0,000), s pozitivhim mnenjem na
druzbenih omrezjih (r = 0,664, p = 0,000) ter z enostavnostjo rezervacij
(r = 0,609, p = 0,000). To potrjuje preplet posameznih elementov digi-
talnih resitev, ki je povezan z azurnostjo informacij. Preostale korelacije
med preucevanimi spremenljivkami kazejo srednje mo¢no in pozitivno
korelacijo s Pearsonovim koeficientom, in sicer med 0,4 in 0,6. Elementi
uporabniske izkus$nje digitalnih resitev so med sabo moc¢no prepleteni.
Raziskava kaze navezanost generacije Z na digitalne reitve na pod-
ro¢ju potovanj oziroma nastanitvenih obratov, v katerih so nastanjeni.
Predstavniki te generacije se dobro zavedajo pomembnosti digitalnih re-
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Sitev in pric¢akujejo konsistentno stalno interakcijo s ponudniki nasta-
nitvenih obratov, ki zanje predstavlja sestavni del uporabniske izkusnje.
Digitalne resitve, ki jih uporabljajo nastanitveni obrati, so v raziskavi za-
znane kot pomembne za generacijo Z tudi v luci skrbi za varnost v ¢asu
epidemije. Ne le pripisovanje pomembnosti posameznim elementom di-
gitalne tehnologije in skrbi za varnost, ampak tudi njihova medsebojna
povezanost in prepletenost kaZejo na pomen nadaljnjega razvoja digital-
nih resitev v nastanitvenih obratih. Digitalne resitve imajo torej dvojno
vlogo, ugotavljamo v raziskavi. Prvi¢, pomembne so kot sredstvo komu-
niciranja, ki mora naslavljati teme, povezane z zdravjem. Drugic, skozi di-
gitalne reitve nastanitveni ponudniki repozicionirajo svoj proizvod skozi
brezsti¢ne tehnologije, npr. za storitve recepcije ali sobne strezbe. Upo-
rabniska izkusnja, ki ustvarja brezsti¢no povezavo in komuniciranje z di-
gitalnimi re$itvami, je postala pomembnejsa, kot je bila doslej; z genera-
cijo Z pa se bo e intenzivirala.

Zakljucek

Epidemija je pospesila uporabo in nadaljnji razvoj digitalnih resitev v tu-
rizmu, ki ne omogoc¢ajo samo vecje varnosti in brezsti¢nih storitev, am-
pak tudi nove oblike dozivetij in s tem repozicioniranje proizvoda. Raz-
line digitalne resitve nastanitvenih obratov so za potrebe oblikovanja
uporabniske izku$nje potrosnikov v turizmu in pozicioniranje proizvoda
med seboj moc¢no prepletene, zato jih ne moremo gledatilo¢eno. Obenem
se turisti¢na dejavnost z digitalnimi resitvami za delo med in po epide-
miji hitreje ter bolje priblizuje vedenju in zahtevam generacije Z. Vede-
nje generacije Z kot vsaka novost zahteva preucevanje in razumevanje v
kontekstu spreminjanja ter nadgrajevanja kompetenc zaposlenih za po-
trebe razvijanja digitalno podprtih uporabnigkih izku$enj in oblikovanja
trzenjskih aktivnosti na osnovi spremenjenih potreb, s tem pa tudi repo-
zicioniranja nastanitvenih obratov. Za nastanitveno dejavnost so nastali
izzivi, ki omogocajo izkori§¢anje konkurencnih prednosti tistim, ki bodo
sledili spremenjenemu okolju in zahtevam ¢edalje obseznejsega trga ge-
neracije Z.

Digitalne resitve od predstavnikov generacije Z zahtevajo neprestano
prilagajanje sprotnim zahtevam in spreminjajo¢emu se okolju. Skrb za
zdravje in varnost ima v povezanosti z digitalnimi re§itvami pomembno
vlogo ter bo imela na vedenje generacije Z dolgoro¢ne ucinke. Pri tem
se odpira vprasanje, kako bo spremenjena realnost srednjero¢no in dol-
goro¢no sooblikovala vedenje potro$nikov generacije Z, ki je odrascala v
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¢asu epidemije in se spreminjala v smislu izkus$enj ter vrednot, v navezavi
s potovanji, in katere druge tradicionalne storitve se bodo v prihodnje
nadomescale z digitalnimi reSitvami.
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