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Uvod

Vedenje potrosnika, v turizmu ali drugih kontekstih potro$nje, je klju¢ni indikator kako-
vosti, uspesnosti in ustreznosti dela v turizmu oziroma drugih dejavnostih. Pri¢ujo¢a mo-
nografija se ukvarja z vedenjem potrosnika v turizmu, zato se vse omembe vedenja nanaajo
na turista, torej potro$nika v kontekstu turizma. Vedenje turista se pojavlja v fazah naérto-
vanja in izvajanja po¢itnic ter tudi po povratku domov. Poznati je potrebno razli¢ne pojav-
ne oblike vedenja v posamezni fazi, v kolikor Zeli turisti¢ni ponudnik ali destinacija oceniti
ustreznost svojih trzenjskih in operativnih pristopov k razvoju, trzenju ter izvajanju turi-
sti¢ne dejavnosti. Vedenje turista je najpomembnejsi indikator ali napovedovalec vedenja
turistov v prihodnosti. Upostevajo¢ druzbeno vlogo turista pa je vedenje enega turista lah-
ko tudi indikator vedenja drugega. Turisti s svojim vedenjem namre¢ postavljajo druzbene
norme vedenja v kontekstu turizma in tem normam sledijo tudi drugi potro$nikis tisti, ki
ze, pa tudi tisti, ki $e ne potujejo oziroma posameznega vedenja Se ne prakticirajo.

Vedenje turistov je kontekst potrosniskega vedenja pri nakupu, kori$¢enju in opuséa-
nju turisti¢nih storitev. Za storitve velja, da so neoprijemljive, zaradi Cesar jih je tezje trzi-
ti. Storitve v turizmu pa imajo Se dodatni otezevalni dejavnik, saj se v veliki meri nahajajo
izven kraja, kjer se nakupno vedenje dogaja. Na primer, turist iz Slovenije kupuje turisti¢no
izku$njo v Gréiji. Poleg dejstva, da turisti¢ne storitve ni mo¢ prijeti ali otipati, je pomemb-
no tudi dejstvo, da si turist tezko predstavlja okolje, v katerem bo doloceno storitev lahko
koristil ali dozivel. Ta neoprijemljivost je torej Se povecana zaradi dejstva, da posameznik
ne pozna okolja, v katerem se storitev izvaja. Oprijemljivost storitev je omejena tudi v pri-
merih osebnih (npr. kozmeti¢ni tretma, strizenje, kosilo) storitev, ki jih ljudje kupujejo v
svojem vsakdanjem okolju. Je pa oprijemljivost taksne storitve boljsa, saj lahko posameznik
storitev kupuje tam, kjer se bo le-ta izvajala (npr. v doti¢nem kozmeti¢nem salonu), zato si
lazje predstavlja, kako se bo dolo¢ena storitev izvedla — torej, kak$na bo.

Pojavne oblike vedenja turistov so raznolike in se na¢eloma dogajajo v ve¢ fazah. Vsa-
ka faza vsebuje proces naértovanja, odlo¢anja in nakupa. Na primer, turisti poéitnice naér-
tujejo direktno preko ponudnika (npr. rezervirajo sobo direktno preko hotela) ali indirek-
tno preko posrednika turisti¢ne storitve (npr. rezervirajo sobo preko potovalne agencije).
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Poti ali orodja naértovanja so razli¢ne, na primer telefon, fizi¢no ali preko interneta. V fazi
dozivljanja poditnic se turisti posluzujejo turisti¢nih doZivetij, ki so na voljo proti placilu
ali pa so prostodostopne. Tudi v fazi dozivljanja pocitnic turist simultano izvaja $e aktivno-
sti na¢rtovanja, informiranja in odlo¢anja o tem, kaj bo $e poéel (kako se bo $e vedel) v de-
stinaciji. V fazi po po¢itnicah se turisti angazirajo v razli¢nih aktivnostih, ki imajo vpliv na
vedenje njih samih ali drugih v prihodnosti. Ta raznolikost pojavnih oblik vedenja v raz-
li¢nih stopnjah ali fazah vedenja turista otezuje pristope k spremljanju vedenja turistov, a
hkrati nakazuje, kako pomembno je, da destinacija ali ponudnik turista spremlja na vsa-
kem koraku. Poznavanje turistovega vedenja namre¢ igra kljuéno vlogo pri oceni doseda-
njega dela na¢rtovalcev in izvajalcev turisti¢ne ponudbe in pri naértovanju ter izvajanju tu-
risti¢ne ponudbe v prihodnosti.

K merjenju vedenja v turizmu se pristopa na ve¢ na¢inov, bistveno pa je, da obstaja ja-
sen razlog spremljanja vedenja turistov (tj. kaj bomo s podatki poéeli) in da se dolodijo po-
stopki in procesi spremljanja (tj. kako bomo spremljali), ki bodo omogo¢ili pridobivanje
kar se da realnih ter kredibilnih podatkov. Podatki o vedenju turistov se lahko zbirajo pri
posameznem ponudniku (npr. v hotelu) ali na ravni destinacije (npr. raziskava med turisti
na splo$no). Podatki se lahko zbirajo osebno (npr. osebni intervju) ali neosebno (npr. sple-
tna anketa). Zbirajo se lahko realni (npr. opazovanje) ali samoizpovedni (npr. turist pove,
kaj je pocel) podatki o vedenju turistov. Podatke se lahko zbira med, pred ali po doZivljanju
turisti¢ne izku$nje. Bistveno pri postavljanju sistema spremljanja vedenja turistov pa je, da
so podatki realni, obvladljivi in da dajejo dobre ocene ponudbe, izvajanja le-te ter uporab-
ne napovedne rezultate.

Pomemben dejavnik pri oblikovanju sistema spremljanja vedenja turistov je tudi na-
men spremljanja. Podatke o vedenju turistov se lahko zbira iz ve¢ razlogov ali namenov,
najpogosteje pa za akademske in poslovne namene. Akademsko spremljanje vedenja turi-
stov se zelo pogosto povezuje z razvojem teorije, le ta je pa (pre)pogosto oznaéena kot pre-
ve¢ odmaknjena od realnosti, da bi dajala prakti¢na znanja. Medtem ko drzi, da akademsko
spremljanje vedenja turistov daje pogojev za razvoj teorij, ne drzi, da teorije niso uporabno
orodje za na¢rtovanje vedenja turistov in s tem povezanih poslovnih odlo¢itev turisti¢nih
ponudnikov. Dobro oblikovana in empiri¢no podprta teorija je najbolj$e orodje naértova-
nja poslovnih odlo¢itev na podro¢ju turizma. Kakovostno akademsko spremljanje vede-
nja turistov daje tudi zelo uporabne empiri¢ne podatke za poslovno odlo¢anje na podro¢ju
marketinga in izvajanja turisti¢ne ponudbe, na ravni enega subjekta ali celotne destinaci-
je. Ceravno se trzenjski ali poslovno orientirani pristopi k spremljanju vedenja turistov oce-
njujejo kot dobra podlaga za poslovno odlo¢anje (celo bolj$a kot akademski pristopi), pa se
pogosto dogaja, da taksni pristopi k spremljanju vedenja turistov ne upostevajo kriterijev
kakovostnega empiri¢nega raziskovanja (niso ustrezno teoreti¢no podprti). Zaradi tega sta
zanesljivost in veljavnost tako pridobljenih podatkov omejeni. Najpogostejsi razlogi za ne-
uporabno spremljanje vedenja turistov so metodoloske narave. Do razkoraka prihaja pred-
vsem zato, ker znanstveniki spremljanje vedenja turistov naslanjajo na tehnike analize po-
datkov, strokovnjaki iz gospodarstva pa imajo premalo metodoloskih znanj za oblikovanje
kakovostnega sistema spremljanja vedenja turistov na podlagi znanstvenih $tudij (Dolni-
car in Lazarevski 2009).
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UvOoD

Spremljanje vedenja turistov je odvisno tudi od pogojev za oblikovanje sistema spre-
mljanja vedenja turistov. Turisti¢ni sektor praviloma sestavljajo mala in srednje velika pod-
jetja, pri katerih so viri in pogoji za kakovostno spremljanje vedenja turistov zelo omejeni.
Kakovostno spremljanje vedenja turistov je namre¢ pogojeno z velikimi finanénimi in ¢a-
sovnimi vlozki, zahteva pa tudi ustrezno znanje in infrastrukturo. Merjenje vedenja turi-
stov je pogosto kompromitirano ravno zaradi (ne)sposobnosti podjetja ali destinacije za ka-
kovostno zbiranje uporabnih podatkov o vedenju turistov za potrebe poslovnega odlo¢anja.

Monografija se ukvarja s konceptualizacijo sistema za spremljanje vedenja potrosni-
ka in porabnika v turizmu (tj. turista) ter dejavnikov, ki usmerjajo njegovo vedenje. Turista
obravnavamo in opredeljujemo kot porabnika ter kot potrosnika, pri ¢emer je razlika med
njima v tem, kdo na¢rtuje in kdo »kupuje« v procesu na¢rtovanja pocitnic in kdo naérto-
vane storitve tudi koristi. Taks$no razlikovanje je klju¢nega pomena pri na¢rtovanju trzenj-
skih in razvojnih procesov v turizmu, saj se na primer lahko zgodi, da po¢itnice na¢rtuje
in storitve kupuje oseba, ki ni nujno tudi porabnik. Prakti¢ni primeri takega razlikovanja
se lahko pojavijo v situaciji, ko oseba naértuje pocitnice za svojega partnerja; ko starsi na-
¢rtujejo poditnice za svoje otroke ali obratno; ko delodajalec naértuje poslovno potovanje
za svojega delavca. Gre torej za dva razli¢na subjekea, ki izvajata druga¢no obliko vedenja, v
razli¢nih fazah poditnic in zatorej zahtevata druga¢no obravnavo v kontekstu trzenja turi-
sti¢ne ponudbe. Zavedati pa se je potrebno, da je lahko ena oseba v posamezni fazi po¢itnic
tako potro$nik kot tudi porabnik, namre¢, v fazi naértovanja pocitnic lahko turist infor-
macije rabi, a zanje tudi tro$i. Klju¢no razlikovanje je torej v tem, ali turist na¢rtuje in kori-
sti turisti¢ne proizvode ter storitve ali pa se vede le v kontekstu naértovanja (potrosnik) ozi-
roma le v kontekstu dozivljanja (porabnik).

Ta monografija predstavlja tudi temeljne teoreti¢ne zasnove vedenja potrosnikov in
porabnikov s poudarkom na turizmu. Obe vsebini postavljata okvirje za spremljanje vede-
nja turistov, saj predstavljata, kaj naj se spremlja (tj. katere pojavne oblike vedenja), in de-
javnike, ki usmerjajo vedenje turistov. Zadnji del teoreti¢nih zasnov se ukvarja z metodo-
loskimi vidiki spremljanja vedenja turistov. Nakazani so raziskovalni pristopi k zbiranju in
analizi podatkov o vedenju turistov. Empiri¢ni del monografije predstavljajo analiza mer-
skih pristopov k spremljanju vedenja turistov v sedmih razli¢nih drzavah in podatki, ki so
prosto dostopni preko Sestih razli¢nih mednarodnih raziskovalnih ter svetovalnih institu-
cij. V tem delu analiziramo, kak$ne podatke o vedenju turistov zbirajo druge drzave in na
kaksen nacin ter kaksni podatki so na voljo v mednarodnih podatkovnih bazah na podro-
¢ju turizma.

Delo zaklju¢ujemo z ugotovitvami o pristopih k merjenju vedenja turistov ter predla-
gamo optimalne merske pristope k spremljanju vedenja turistov.
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Vedenje turistov

Vedenje turistov je klju¢ni dejavnik za uspe$en razvoj turisti¢ne ponudbe, zato je razume-
vanje in poznavanje obnasanja turistov nujen element pri razvoju turizma. Poznavanje ve-
denja turistov ima uporabno vrednost za vse turisti¢ne deleznike (Pearce 2015). V prvi vrsti
podatki o vedenju turistov zanimajo turisti¢ne ponudnike, saj poznavanje vedenja omogo-
¢a naértovanje poslovnih strategij in oblikovanja turisti¢nih proizvodov. Javni sektor, pred-
vsem turisti¢ni zavodi in organizacije, s pomo¢jo podatkov o vedenju turistov na¢rtujejo ra-
zvojne in trzenjske strategije destinacij ter turisti¢nih regij. Podatki o vedenju turistov pa
so uporabni tudi za splono potovalno populacijo (tj. turiste), saj omogocajo lazje naérto-
vanje po¢itnic, predvsem v obmodja, ki se sre¢ujejo s specifi¢nim ali problemati¢nim vede-
njem turistov.

Vedenje turista je potro$nja in poraba vsakdanjih ter nevsakdanjih proizvodov in sto-
ritev izven okolja vsakdanjega Zivljenja. Kriti¢no za objektivno, kredibilno in uporabno ra-
zumevanje vedenja turistov je poznavanje klju¢nih dimenzij, ki vedenje v turizmu razliku-
jejo od vedenja v vsakdanjem okolju:

- lokacija in fokus vedenja: fazi na¢rtovanja in evalvacije potovanja se sicer dogajata v
vsakdanjem okolju, vendar sta miselno vezani na drugo (turisti¢no) okolje;

- neotipljivost fokusa vedenja: v fazi na¢rtovanja in nakupovanja turisti¢nih proizvo-
dov ali storitev se turist ves ¢as srecuje z odlo¢itvami o nakupu neoprijemljivega proi-
zvoda ali storitve;

-  minljivost fizi¢nega stika s proizvodom ali storitvijo: stik s proizvodom in storitvami
v turizmu je kratkotrajen, a ga turist vzdrZuje s svojimi izku$njami in spominom.

Ne glede na omenjene klju¢ne razlike med vedenjem v vsakdanjem in vedenjem v turi-
sti¢nem okolju pa gre pri vedenju turista za potro$njo in porabo turisti¢nih proizvodov ter
storitev. Izhajamo torej s stali$¢a, da gre za potro$njo in porabo v specifi¢ni situaciji, zato
lahko pri razumevanju ali konceptualizaciji vedenja turistov upostevamo temeljno teorijo o
vedenju potrosnikov. Predlagatelja (Howard 1963; Howard in Seth 1969) teorije o vedenju
potros$nikov (ang. The Theory of Buyer Behavior) vedenje v procesu potro$nje razlagata kot
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proces reSevanja problema. Problem izhaja iz potreb, Zelja, zahtev posameznika (potro$ni-
ka). Proces reSevanja pa poleg potreb, Zelja in zahtev utirajo $e druge osebnostne lastnosti
posameznika (npr. stalii¢a, Custva, zaupanje, percepcije, znanje itd.). Za uspe$no resevanje
problema kupec potrebuje informacijo, ki jo lahko prejme iz notranjih (npr. spomin, zna-
nje, izkusnja itd.) in zunanjih virov (npr. oglas, pripoved znanca, novica v dnevnem ¢asopi-
su, oglas prodajalca itd.).

Upostevajo¢ temeljno teorijo o vedenju potro$nika so se razvile specifi¢ne razlage ve-
denja turista:

- Clawson in Knetch (1966 v Pearce 2005) razlagata vedenje turista kot petstopenj-
ski proces potro$nje, ki je v posameznih stopnjah zelo podoben vedenju potrosnika v
vsakdanjem okolju (torej neturista). V prvi fazi turist nadrtuje pocitnice in je torej v
fazi pri¢akovanj (tj. anticipation phase), sledijo faza odhodnega potovanja, faza dozi-
vljanja, faza povratnega potovanja in faza evalvacije. Prav fazi na¢rtovanja in evalvaci-
je sta po ocenah avtorjev »polni« dejavnikov in aktivnosti, ki turista razlikujejo od
potro$nika v vsakdanjem okolju, saj vklju¢ujejo procese, ki jih potrosnik ne dozivlja
ob ali po nakupu izdelkov za osebno nego ali drugih vsakdanjih izdelkov.

—  Mathieson in Wall (1982) razlagata vedenje turista kot petstopenjski proces, ki se za-
&enja s potrebo (npr. Zelja po potovanju, potreba po oddihu), zbiranjem informacij o
moznosti zadovoljevanja te potrebe (npr. informiranje o ceni, vsebini, imidzu, pri-
poro¢ila itd.), sledijo odlotitev za proizvod ali storitev, s katero bo turist zadovoljil
potrebo (npr. izbor med obstoje¢imi alternativami), zadovoljevanje potrebe (npr. po-
tovanje, aktivnosti med potitnicami) in aktivnosti po zadovoljitvi potrebe (npr. zado-
voljstvo, ocena izkusnje)

- Mountinho (1993) razlaga vedenje turista kot proces pridobivanja in organizacije in-
formacij, ki se odvija v razli¢nih fazah. Slika 1 prikazuje tri faze vedenja turistov in do-
daja primere konkretnih aktivnosti potro$nika, ki jih je smiselno opazovati, razlagati
ter upostevati pri na¢rtovanju turisti¢ne ponudbe, njene promocije, prodaje in izved-
be.

—  Engel, Blackwell in Miniard (1995) vedenje turista razlagajo kot »vse aktivnosti, ki
so direktno povezane s pridobivanjem, potro$njo, porabo in opustitijo proizvodov ter
storitev, povezanih s potovanjem«.

- Middleton (1994) vedenje turista razume kot ve¢fazni proces izbora turisti¢nih pro-
izvodov ali storitev, ki ga inicirajo posameznikove potrebe ali cilji, usmerjajo pa ob-
stoje¢a ponudba, promocijske aktivnosti ponudnikov in posameznikove osebnostne
(npr. stali$¢a, vrednote itd.) in demografske (npr. spol, starost, druzbeni status) zna-
¢ilnosti.

Skupno zgoraj omenjenim razlagam vedenja turistov je, da ga pojmujejo kot vedfazni
proces resevanja problema, kako bo turist zadovoljil svoje potrebe. Pred koné¢no odlotitvijo
pa turist porabi precej ¢asa za zbiranje informacij in ocenjevanje alternativ (Festinger 196 4).

Slika 1 prikazuje najpomembnejse faze vedenja turistov, ki jih je potrebno uposteva-
ti pri razvoju, komuniciranju, izvajanju in ocenjevanju turisti¢ne ponudbe. V fazi naérto-
vanja je klju¢nega pomena dejstvo, da turist na podlagi potrebe po potovanju izmed obsto-
je¢ih alternativ izbere njemu najustreznejso. Pri tem izboru si pomaga z informacijami, ki
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lahko izhajajo iz izkuSenj ali znanja oziroma iz zunanjega okolja (npr. promocijski material
ponudnika, priporo¢ila drugih uporabnikov). V fazi dozivljanja turist prav tako sprejema
odloditve, ki so lahko del naértovanja poditnic, saj turist v destinaciji po¢ne ve¢ aktivnosti,
kot jih je primarno na¢rtoval (March in Woodside 2005), vendar je v tej fazi kljuéno vede-
nje povezano z dozivljanjem oziroma realizacijo po¢itnic. Tretja faza se zgodi po zaklju¢ku
pocitnic in pomembno vpliva na nove odlocitve ne le individualnega turista, temve¢ tudi
turistov, s katerimi le-ta komunicira.

FAZA DOZIVLIANJA
pocitnic

FAZA NACRTOVANJA
poditnic

FAZA
po pocitnicah

snpr. informiranje,
evalviranje, nakup,
itd.

snpr. prevoz, ogledi,
prehranjevanje,
itd.

enpr. priporocila,
reklamacije,
ocenjevanje, itd.

Slika 1: Faze Vcdcnja potros‘nil(ov in porabnikov v turizmu

Vir: konceptualizirano po Mountinho 1993.

Izbor turisti¢nih proizvodov in storitev

Klju¢nega pomena pri razumevanju in preucevanju vedenja turista so njegove konéne od-
lo¢itve. Sprejemanje potrosnih odloéitev lahko razlagamo s procesnimi in strukturnimi
modeli. Procesni modeli preucujejo, kako posameznik sprejema odloéitev, strukturni pa
se osredotocajo na razlago odnosov med alternativami in kon¢nim izborom oziroma od-
lo¢itvijo (Decrop 2009). Oba tipa modelov sledita prepri¢anju, da je informacija klju¢nega
pomena pri sprejemanju nakupnih odlo¢itev. Posameznik mora informacijo opaziti (tj. jo
videti), preuditi (to, kaj pove) in oceniti (ali ji lahko zaupamo) (Spiggle in Sewall 1987). Raz-
polozljivi empiri¢ni dokazi o obnasanju turistov so precej omejeni predvsem zaradi speci-
fi¢nih 1) kontekstov, v katerih se raziskuje vedenje turista (npr. druzina proti posameznik),
2) motivov za pocitnice (npr. izobraZevanje proti potitek) in 3) tipov storitve ali proizvoda
(npr. nastanitev proti prevoz), zato je potrebno obstoje¢e modele vedenja turistov obravna-
vati previdno oziroma je njihova neposredna uporabnost za naértovanje razvojnih in trzenj-
skih pristopov v turizmu omejena (Decrop 2006).

Empiri¢ne Studije (Crompton 1992) kazejo, da v procesu nadrtovanja pocitnic turist
vso njemu poznano ponudbo grupira v skupine alternativnih proizvodov ali storitev, iz ka-
terih bo izbral kon¢ni proizvod ali storitev. Te skupine potencialnih proizvodov/ponudni-
kov/storitev (ang. consideration sets) se proporcionalno zmanjsujejo vse do to¢ke oblikova-
nja odlocitvene skupine, v kateri so najpogosteje med dva do Stirje alternativni proizvodi
oziroma storitve. Woodside in Lysonski (1989) predstavljata model odlo¢anja v turizmu, se-
stavljen iz $tirih skupin alternativ, na podlagi katerih turist sprejme odlo¢itev o tem, na ka-
tero destinacijo bo potoval. Odlo¢itvena skupina alternativ najpogosteje vsebuje $tiri raz-
li¢ne destinacije. Crompton and Ankomah (1993) ugotavljata, da turisti kon¢no destinacijo
izbirajo med tremi skupinami alternativnih destinacij, in predvidevata, da turist kon¢no
odlotitev sprejema med manj kot Stirimi razli¢nimi destinacijami. Studij, ki bi ocenjeva-
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le izborno skupino nastanitvenih, prehrambnih in drugih turisti¢nih storitev ali proizvo-
dov, ni.

Pri vedenju turista nas torej zanimajo njegove kon¢ne odloditve oziroma izbor proi-
zvodov ali storitev. Slika 2 nakazuje odlo¢itve o najpogostejsih vidikih vedenja turistov, ki
jih morajo turisti¢no gospodarstvo in drugi delezniki upo$tevati v procesu naértovanja in
izvajanja turizma. V fazi naértovanja po¢itnic sta klju¢ni odlo¢itvi o ponudniku oziroma
proizvodu ter informatorju, od katerega bo turist pridobil manjkajo¢e informacije, potreb-
ne za kon¢no odlotitev. Najpomembnejsa odloc¢itev, predvsem z vidika ponudnika, je od-
lo¢itev o tem, katerega ponudnika ali proizvod bo turist izbral. Turisti¢ni trg sestavlja ne-
izmerno $tevilo turisti¢nih ponudnikov, ki ponujajo turisti¢ne izkusnje v enakih ali zelo
podobnih okoljih, in prav tako obstaja tudi neizmerno veliko okolij (tj. destinacij), v kate-
rih turisti lahko doZivljajo podobne turisti¢ne izkusnje, proizvode ali storitve. V kontekstu
pocitnic ali potovanja mora turist praviloma izbrati cilj potovanja (tj. destinacijo), na¢in do-
stopa do destinacije (tj. prevoz), nadin prenocevanja (tj. nastanitev) in to, kaj bo na potitni-
cah pocel (tj. aktivnosti).

Nacrtovanje Dozivljanje Povratek
*Ponudnik/Proizvod * Nastanitev « Evalvacija
eDestinacija . . ..
¢ Prehranjevanje ¢ Kompenzacija
*Prevoz ] . ..
sNastanitev e Ogledi e Priporocila
s Aktivnosti ° Druge ° NOVO
*Informator aktivnosti naértovanje
ePonudnik
*Posrednik
e/zkusSeni uporabnik
eSpomin
/ (G J - J

Slika 2. Spcciﬁénc aktivnosti/odlo¢itve v fazah na(‘rtovanja poCitnic
Vir: avrorji.

Vedenje turistov v fazi doZivljanja potitnic zajema predvsem nakup in kori$¢enje tu-
risti¢nih storitev in infrastrukture. Dozivljanje in kori$¢enje infrastrukeure ter storitev sta
odvisna od osebnostnih in situacijskih dejavnikov, ki lahko spremenijo primarno naérto-
van na¢in koris¢enja. Gostje hotelov lahko svoje naértovano vedenje v posameznem hote-
lu spremenijo v smeri nadina kori§¢enja, obsega kori$¢enja in interakcije s ponudnikom ali
drugimi gosti v hotelu. Sprememba vedenja od na¢rtovanega je lahko posledica zaznave ka-
kovosti ali vsebine hotelske ponudbe kakor tudi strukture obiskovalcev v hotelu. Druzbene
norme, ki izhajajo tudi iz opazovanja drugih v procesu koris¢enja hotelskih storitev, kazejo,
da se hotelski gostje vedejo tako, kot menijo, da se vedejo drugi hotelski gostje (npr. Shultz,
Khazian in Zaleski 2008; Baca-Motes et al. 2013). Gostje pa lahko enostavno tudi posnema-
jo druge goste, ne da bi se tega zavedali. Drug dejavnik, ki dejansko vedenje spreminja glede
na na¢rtovano, so lahko ponudba ali storitve, ki jih gostje v fazi na¢rtovanja poc¢itnic sploh
niso poznali, tako da so se o kori$¢enju ali dolo¢enem nacinu vedenja odlo¢ili Sele med po-
¢itnicami. Empiri¢ni dokazi kazejo, da se turisti na sami destinaciji udejstvujejo v bistve-
no ve¢ turisti¢nih aktivnostih, kot pa so jih sprva na¢rtovali (March in Woodside 2005).
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Pomembno vlogo pri dozivljanju poéitnic igrajo pri¢akovanja, ki si jih je turist ustva-
ril v fazi naértovanja potitnic, in ta pomembno vplivajo tudi na zadnjo fazo poitnic, to-
rej fazo vrnitve domov. V tej fazi turist opravi »inventuro« turisti¢ne izku$nje, na podlagi
katere izvede aktivnosti, ki vplivajo na imidz turisti¢ne izkusnje in kori$¢enje le-te. Posa-
meznik lahko svojo izkusnjo deli preko spletnih informacijskih kanalov oziroma osebno,
bistveno pri tem pa je, da so informacije o izku$nji posameznika pomemben vir za odlo¢a-
nje drugih turistov (Bieger in Laesser 2004) in tudi za ponovni povratek doti¢nega turista
(Kozak in Rimmington 2000; Berezan in et al. 2013). Posameznik lahko glede na stopnjo
zadovoljstva z lastno potovalno izkusnjo po povratku domov od ponudnika ali posrednika
zahteva odskodnino ali kompenzacijo za razhajanje med obljubljeno (tudi pri¢akovano) in
dejansko turisti¢no izku$njo, opusti nadaljnje sodelovanje s posameznim ponudnikom ali
posrednikom oziroma to priporo¢a drugim potencialnim uporabnikom (Day in Landon
1977; Kozak in Rimmington 2000; Berezan et al. 2013).

Informiranje turistov

Druga najpomembnejsa odloditev v fazi naértovanja poditnic je, iz katerih informacijskih
virov oziroma od katerih informatorjev bo turist zbiral informacije o obstoje¢ih alternati-
vah. Turist lahko informacije sprejema iz notranjega in zunanjega okolja, pri ¢emer infor-
macije notranjega okolja zajemajo izku$nje, spomin ali znanje, informacije zunanjega okolja
pa trzenjska sporoc¢ila ponudnikov ali posrednikov turisti¢nih proizvodov oziroma storitev
ter informacije drugih uporabnikov turisti¢nih storitev.

Turisti praviloma i$¢ejo informacije preko lahko dostopnih informacijskih virov ali
orodij (npr. sorodnikov, prijateljev, interneta), vendar uporabljajo le informacije, ki jim zau-
pajo. Empiri¢ne $tudije kaZejo, da turisti informacije najpogosteje pridobivajo od sorodni-
kov in prijateljev, potovalnih agencij in turisti¢no informacijski centrov. Tabela 1 pa kaze
tudi na to, da se ugotovitve glede rabe virov razlikujejo med posameznimi $tudijami. Sle-
dnje je lahko posledica metodoloskih pristopov oziroma situacije ali konteksta, v katerem
se je turist moral informirati. Glavnina $tudij iz Tabele 1 temelji na pozitivisti¢nem pristo-
pu in uporablja kvantitativno metodologijo. Iz tega izhaja, da so turisti svoje informiranje
opisovali v naprej pripravljenih vprasalnikih in izbirali le med danimi opcijami. Slednje so
lahko odraz pogovorov s ciljno skupino respondentov (tj. kvalitativna predraziskava) oziro-
ma pregleda literature s podro¢ja turizma in izbora najpogosteje uporabljenih virov ali oro-
dij informiranja.

Informacijske vire in orodja lahko kategoriziramo kot neformalne, direktne in ko-
mercialne (Bieger in Laesser 2004), tovrstna delitev pa je lahko zelo uporabna tudi za se-
gmentiranje turistov, saj se le-ti razlikujejo tudi glede na to, kateri informacijski viri se jim
zdijo najpomembnejsi pri naértovanju pocitnic. Med neformalnimi prednja¢i pomemb-
nost sorodnikov in prijateljev, sledijo mnenja drugih ljudi in informacije neodvisnih in-
formatorjev (npr. lestvice kakovosti hotelov). Med direktnimi viri informaciji prednjaci
pomembnost destinacijskih promocijskih materialov in turisti¢noinformacijskih centrov,
med komercialnimi pa informacije potovalnih agencij (Bieger in Laesser 2004).
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Tabela: Inform;lcijski viriin orodja turistov

Referenca

Informacijska orodja in delez respondentov, ki neko orodje uporablja.

Snepenger ctal. 1990

Potovalni agenti (69,3 %)

Turisti¢ne brosure in vodniki (37 %)

Prijatclji alisorodnikivdomacem okolju (23,8 %)
Turisti¢na organizacija v destinaciji (17,1 %)
Kongresniin turisti¢ni urad (3.2 %)
Gospodarska zbornica (3 %)

Letalski prevoznik (3 %)

Fodnessin Murray 1997

Prometni centri ob avtocestah G} postajaliééa) (61,6 %)
Prijatelji in sorodniki (57.8 %)

Avtoklubi (415 %)

Turisti¢ne brosure (npr. hoteli, atrakcije itd.) itd. (28,4 %)
Revije (18,1 %)

Nacionalni turisti¢ni vodniki (17,6 %)

Komercialni turisti¢ni vodniki (14,3 %)

Lokalni informacijski centri za turiste (12,1 %)

Osebne izkusnje (1035 %)

Casopisi (10,8 %)

Potovalne agencije (8.8 %)

Chenin Gursoy 2000

Potovalni agenti, posrcdniki, internet, prijatelji in sorodniki, éasopisi in revijc,
turisticne organizacije, potovalni vodniki ter telcvzija in radio

Miller 2003

Potovalne turisti¢ne knjige (27 %)
Televizija (15 %)

Potovalne agencije (12 %)
Internet (16 %)

Casopisi (13 %)

Prijatelji in sorodniki (9 %)
Oscbne pri ponudniku (5 %)

Predstavnikiv dcstinaciji

Money in Crotts 2003

Prijatelji in sorodniki, turisti¢ni vodici, potovalne agencije in organizatorji po-
tovanj, casopisi in revije, TV in radio, internet, turisti¢ne organizacije, turistic-
noinformacijski centri

Obrni 2004

Internet

Kerstetterin Cho 2004

Internet (> 50 %)

Spomin in izkusnje (NP)

Brosure in letaki (< 50 %)

Prijatelji in sorodniki (NP)

Turisti¢ni vodniki (NP)

Revije (> 50 %)

Avroklubi (> 50 %)

Potovalne agencije (> 50 %)

Casopisi (> 50 %)
Turistiénoinformacijski centri (> 50 %)
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Lou, Feng in Cai 2004

Informacijska orodja in delez respondentov, ki ncko orodje uporablja.

Internet, potovalnc agencije, viriv dcstinaciji, prijatclji in sorodniki

Gursoy in Umbreit 2004

Potovalne agencije (59, 69 %)
Turisti¢nivodniki (30,22 %)
Casopisi inrevije (18,31 %)
Letaki (17,8 %)

TV in radio (8 %)

Internet (3,87 %)

Drugo (12,97 %)

Liping, Fengin Breiter

2004

Internet (34 %)

Woodside in King 2005;
March in Woodside 2005

Turisti¢ni vodniki, turisti¢ne revije, turisticne organizacije

Pearce in Schott 2005

Potovalne agcncije, internet, prijatelji in sorodniki, turisti¢ni vodniki, turistic-
noinformacijski centri, brosure, turisti¢ni ponudniki

Nishimura, \Waryszal( in
King2006

Potovalne agencije, turisti¢ni vodniki, TV, ¢asopisi, spletne revije, turisti¢ne
organizacije, prijatelji in sorodniki, spomin in izkuﬁnje, drugo

Pan in Fesenmaier 2006

Internet (85 %)

Cheync, Downesin Legg

2006

Internet (14-20 %)
Potovalne agencije in internet (530 %)

Jun, Vogt in MacKay 2007

Internet (23-51 %),
Drugo (4.8-9.8%)

Hyde 2008

Prijatelji in sorodniki, turisti¢ni vodniki, potovalnc agencije, turisti¢ne brosu-
re, internet in televizija (filmi)

Bergin-Seers in Mair 2008

Potovalne agencije (35 %)
Internet (81,9 %)
Turistiénoinformacijski centri (74,1 %)

Bronner in De Hoog 2010

Internet (59 %)

Dodds, Graciin Holmes

2010

Internet (10-14 %)
Prijatelji in sorodniki (NP)

Bronner in De Hoog 2011

Internet (40 %)

New Media Trend Watch

2011

Internet - splosne scrani (62 %)

Internet - druzbena omrezja (49 %)
Potovalne agencije (33 %)

Odustdo ust (ang. word of mouth) (26 %)
Turisti¢ni vodniki (19 %)

Drugo (13 %)

Vir: avtorji.
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V fazi na¢rtovanja po¢itnic se raba informacijskih virov najpomembneje razlikuje pri
rabi destinacijskih informacijskih virov ter informacij s strani potovalnih agencij. Ti infor-
macijski viri so torej klju¢ni za razlikovanje med razli¢nimi segmenti turistov in posledi¢no
tudi najuporabnejsi za doseganje specifi¢nih segmentov turistov. V fazi, ko je turist ze spre-
jel kon¢no odlotitev o pocitnicah, se pokaze, da obstajajo tri skupine turistov: 1) turisti, ki
ne potrebujejo informacij in torej ne uporabljajo nobenega specifi¢nega vira informacij; 2)
turisti, ki intenzivno i$¢ejo informacije med neformalnimi viri (npr. prijatelji in sorodni-
ki); in 3) turisti z veliko potrebo po informacijah. Ta skupina informacije i$¢e med sorodni-
ki in prijatelji ter preko direktnih virov, kot so potovalne agencije in potovalni vodniki. Ta-
bela 2 prikazuje deleze segmentov glede na tip, intenziteto in vire informiranja. Rezultati
Studije med Svicarsko potujoco populacijo nakazujejo, da lahko turiste delimo na $tiri po-
membne skupine:

- skupina, ki v fazi naértovanja potitnic uporablja neformalne vire (23 %) in v fazi po
odlo¢itvah nima velike potrebe po dodatnem informiranju,

- skupina, ki se v fazi naértovanja prav tako posluzuje neformalnih virov, a ima v fazi po
odlotitvi veliko potrebo po informacijah (27 %),

—  skupina (13 %), ki primarno uporablja komercialne vire informiranja ter po sprejetih
odlo¢itvah nadaljuje z intenzivnim informiranjem, ter

- skupina (19 %), ki predstavlja uporabnike direktnih virov v fazi naértovanja in tudi po
odlo¢itvi intenzivno i$¢e dodatne informacije.

Tabela 2: chmcnti turistov glcde na fazo naértovanja, stopnjo invire infbrmiranja

Viri pred - Komercialni
P » Neformalni viri Direkeni viri o
odlo¢itvijo viri
. . . . . Velika potre-
Potrebe po infor- Ni potrebc po infor-  Velika potreba po Velika potreba po b ,Pf
) ; L . . . apo infor-
macgah macijah informacijah mformacuah P -
macuah
Delez turistov 23 % 27 % 13 % 19 %
Prijatclji in sorodni-
ki, dcstinacijski in- Prijatclji in sorodni- Dcstinacijski
Viri po odlocitvi / ﬁ'omacijski viri ter ki, drugi ncspcciﬁci— informacij—
drugi ncspcciﬁcira~ rani viri ski viri

niviri

Vir: povzeto po Biegerin Laesser 2004, 365.

Vsekakor pa je pomembno upostevati tudi dejstvo, da turisti informacije i$¢ejo, pro-
cesirajo in uporabljajo tudi v fazah dozivljanja pocitnic in v fazi evalvacije ali podozivljanja.
Turist v fazi na¢rtovanja pocitnic uporablja druga¢ne vire in orodja informiranja kot v fazi
dozivljanja ali podozivljanja pocitnic, saj se tudi razpolozljivost virov razlikuje. V fazi naér-
tovanja in podozivljanja poditnic je turist vdomacem okolju, kjer gotovo nima na razpolago
takih informacijskih virov in orodij kot v destinaciji (v fazi doZivljanja po¢itnic). Pomem-
ben vidik uporabe informacij med turisti sta tudi oblika in trajanje pocitniske izkusnje, saj
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slednje vpliva na turistovo rabo (Hyde 2008) in dojemanje informacij ter njegove izkusnje
s pocitnicami (Stewart in Vogt 1999). S turisti je potrebno komunicirati v vseh fazah podi-
tnic, zato je klju¢nega pomena poznati informiranje turistov v posamezni fazi.
Upostevajo¢ namen te knjige (tj. merjenje vedenja turistov) se moramo zavedati, po-
membne omejitve razpolozljivih empiri¢nih $tudij. Pri merjenju ali operacionalizaciji in-
formiranja turistov namre¢ ne lo¢ujejo med virom informacije in orodjem informacije.
Razlikovanje ali merjenje obeh konceptov je klju¢nega pomena pri informiranju turistov,
saj nam pove, kdo so pomembni informatorji v turizmu in kateri kanali informacije uspe-
$no prenasajo do turista. Ni namre¢ dovolj vedeti, da sorodniki predstavljajo najpomemb-
nejsi vir informacij, ampak je potrebno vedeti tudi, ali je sorodnik informacijo podal preko
telefona, interneta, pisma ali fizi¢no. Vir informacije je oblikovalec ali ponudnik informa-
cije (tj. informator), orodje informacije pa kanal, preko katerega je informator informacijo
ponudil oziroma jo je turist (tj. informiranec) pridobil. Samo ob dejstvu, da poznamo in-
formatorja in kanal, lahko uspe$no razvijamo in izvajamo promocijske kampanje.

Sprejemanje odloditev

Vedenje turista je proces re$evanje problema, ki je lahko enostaven (ang. routinized), ome-
jen (ang. limited) ali razsirjen (ang. extensive). Skupna to¢ka vsem oblikam nakupnega ve-
denja so dejavniki, ki vplivajo na odlotitvene kriterije, po katerih posameznik ocenjuje
proizvodne ali storitvene alternative in izbere proizvod ali storitev. Kriteriji so odraz posa-
meznikovih motivov in potreb ter zunanjih dejavnikov, ki vplivajo na sposobnost posame-
znika, da dolo¢eno alternativo tudi kupi ali sprejme.

Turisti razpolozljive alternative ocenjujejo kategori¢no ali stopenjsko (Decrop in Ko-
zak 2009). Kategori¢no ocenjevanje zajema pripisovanje alternativnih proizvodov obstoje-
¢im skupinam proizvodov, o katerih ima turist Ze izku$nje oziroma neko znanje. Na pri-
mer, turist kot alternativo ocenjuje destinacijo B in pri ocenjevanju s pomodjo notranjih ali
zunanjih informacij spozna, da je destinacija B podobna destinaciji A, s katero pa Ze ima iz-
kusnje. Destinacijo B bo torej ocenil podobno kot destinacijo A. Stopenjsko ocenjevanje al-
ternativ je zahtevnejéi in celosten proces, saj zajema ocenjevanje alternativ upostevajoc zna-
¢ilnosti alternative. Na primer, turist kot alternativo ocenjuje destinacijo B. Pri zbiranju
informacij iz notranjih in zunanjih virov bo ocenil posamezne znacilnosti destinacije B, na
primer ceno, kakovost, vsebino itd. Pred tem ocenjevanjem mora posameznik dolo¢iti kri-
terije ali atribute oziroma znac¢ilnosti, ki jih bo uposteval pri ocenjevanju.

Pomemben vidik razumevanja vedenja turistov, v smislu kon¢nih odlotitev ali kon-
kretnih aktivnosti v vseh fazah vedenja, je kontekst vedenja. Pocitnice so Ze same po sebi
specifiten kontekst ali moment v Zivljenju posameznika (Mountinho 1993), zato je lahko
drugacen nadin sprejemanja sicer vsakdanjih odlotitev ali pa kon¢na odlotitev. Na primer,
nakup zivil za kosilo posameznik v vsakdanjem okolju opravlja drugace kot pa nakup Zivil
za kosilo na potitnicah. Ta druga¢nost je lahko povezana z izborom prodajalca Zivil, vrsto
zivil, s ¢asom nakupa in tudi toleranco v odnosu do cene, ki jo je turist pripravljen placati
za ta zivila. Pri ceni je na ravni posameznika bolj kot dejanska cena pomembna pripravlje-
nost posameznika placati dolo¢eno ceno, saj cene posameznik ne more spreminjati, lahko
pa spreminja ponudnika glede na ceno, ki jo je pripravljen placati.
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Tabela 3: Acributi n;ljpogostcj§111 odlo¢itev v turizmu

Atribut

Destinacija

Operacionalizacija

atributa

Stvari, kijihje mozno

Storitve/aktivnosti X X videtiali poccti
Hortel/nastanitev X X Kraji za nastanitev
Cena/vrednost/strosck X X Stroski
Hrana in pijaca/vina X X Gastronoske izkusnje
Kakovost X X Kakovost
Prisotnostvarne-
Varnost X X ga okolja (zdravje,
¢istoca, varnost)
Ugled/imidz X Ugled, imizd
Lokacija/fizi¢na dos- X X Lokacija, fizi¢na dos-
topnost topnost
Infrascrukeura X X Infrascrukeura
Zgodovina/kultura X Zgodovinain kultura
Prijaznost ljudi X Prijazni ljudje
Priporocilo X Priporocila
Klima/vreme X Klima, vreme
Cas X Cas
Naravno okolje X Naravno okolje
Plaza/morje X Morje, plaza
Cistoca X Cistoca
Vznemirjenost Vznemirjenost
Pocitek Relaksacija, pocitek
Izobrazevanje Priloznosti za u¢enje
Novost N Kar se ni se nikoli vi-

delo

Vir: Sirakaya, McLellan in Uysal 1996; Pitts in Woodside 1986; Pike 2003; Um in Crompton 1990; Goo-

drich 1978; Jones in Chen 2011; Lewis 1985.

Tabela 3 prikazuje empiri¢no podprte atribute storitev ali proizvodov, o katerih turi-
sti najpogosteje sprejemajo nakupne odloditve. Prva pomembna ugotovitev je, da pri oce-
njevanju alternativnih turisti¢nih destinacij turisti ocenjujejo bistveno ve¢ atributov kot
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pri ocenjevanju nastanitvenih alternativ oziroma tudi pri ocenjevanju turisti¢nih zname-
nitosti ali atrakcij. To je pravzaprav logi¢no, saj destinacija kot geografski prostor, kjer tu-
rist prezivlja poditnice, vsebuje bistveno ve¢ atributov, ki lahko vplivajo na celotno turisti¢-
no izku$njo, kot pa nastanitveni objekt oziroma atrakcija. Druga pomembna ugotovitev je,
da obstajajo atributi, ki so pomembni pri vseh najpogostejsih odloéitvah. Vsebina (storitve
ali aktivnosti) je pomemben atribut pri vseh odlo¢itvah, seveda pa se dimenzije ali znaéil-
nosti tega atributa razlikujejo glede na vrsto odloditve. Na primer, storitve v hotelu lahko
zajemajo storitve strezbe v sobi, velneske storitve, storitve conciergea ipd. Storitve v desti-
naciji pa lahko zajemajo vrsto turisti¢nih ogledov, javni promet, zdravstvene storitve ipd..

Atributi turisti¢nih storitev oziroma proizvodov ali aktivnosti, ki jih turist ocenjuje v
procesu nakupnega odlo¢anja, se razlikujejo glede na $tevilne osebnostne in situacijske zna-
¢ilnosti turista, ki odlotitev sprejema (Sirakaya, McLellan in Uysal 1996).

Turist lahko pri sprejemanju odloéitev (tj. ocenjevanju primernosti posamezne alter-
native) uporablja kompenzacijsko ali nekompenzacijsko pravilo oziroma strategijo (Bett-
man 1979). Kompenzacijsko pravilo se udejanja takrat, ko posameznik en atribut zamenja z
drugim, in nekompenzacijsko takrat, ko posamezni atribut nikoli ne zamenja drugega. Na
primer, pri kompenzacijskem pravilu bo turist izbral alternativo A, ki ima najbolj$o oceno
pri najpomembnej$em atributu, a ima lahko najslabse ocene pri vseh ostalih atributih. Pri
nekompenzacijskem pravilu pa bodo slabe vrednosti pri ostalih atributih vplivale na to, da
alternativa A verjetno ne bo izbrana. Pri kompenzacijski strategiji turist sprejema kon¢ne
odlo¢itve tako, da primerja atribute glede na vrednost vseh atributov, in sicer na dva nadina:

I Strategija razliinib pomembnosti in vrednosti atributa uposteva sestevek vrednosti
atributov, upostevajo¢ pomembnost posameznega atributa. Na primer, posameznik
kot najpomembnejsi atribut destinacije ocenjuje klimo in temu pripiSe najvedjo, ¢i-
sto¢i destinacije pa najnizjo tezo. Kon¢no odlotitev bo sprejel tako, da bo tezo atribu-
ta pomnozil z vrednostjo atributa klime za alternativi A in B in tako dobil vrednost,
glede na katero bo ocenil obe alternativi. Ce imata alternativi enako konéno vrednost,
bo postopek ponovil za druge atribute.

II.  Strategija enake pomembnosti in vsote vrednosti atributa je podobna prejsnji kompen-
zacijski strategiji, le da turist pri tem ne uposteva pomembnosti posameznega atribu-
ta. Torej, klima in ¢istoca okolja sta enako pomembni, $teje le ocena vrednosti atribu-
ta za alternativi A in B.

Pri nekompenzacijski strategiji posameznik ocenjuje atribute na dva nacina, pri tem
pa gre vedno zato, da posameznik ocenjuje vsakega izmed njemu pomembnih atributov
(Decrop in Kozak 2009):

L. Strategija vrednosti posameznega atributa se udejanja tako, da posameznik najprej oce-
ni pomembnost posameznih atributov (npr. cena, kakovost, lokacija, klima). Turist
bo nato ocenil vse alternative najpomembnej$emu atributu in izbral tisto z najboljso
vrednostjo. Ce se pri tem pojavijo alternative z enako vrednostjo atributa, jih turist
oceni na drugem najpomembnej$em atributu, in tako vse do trenutka, ko mu ostane
le ena alternativa.

II.  Strategija pomembnosti in vrednosti posameznega atributa se udejanja podobno kot
prejénja strategija ocenjevanja alternativ, le da turist Ppri tej strategiji pri posameznem
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atributu dolodi $e mejne vrednosti. Alternative, ki so pod mejno vrednostjo pri naj-
pomembnej$em atributu, so eliminirane iz ocenjevanja. Ce se zgodi, da ve¢ alternativ
preseze mejno vrednost na najpomembnej$em atributu, bodo te alternative ocenjeva-
nje pri drugem atributu, po enakem principu presezka mejne vrednosti.

Potros$niki uporabljajo razli¢en pristop k rabi pravil za odlo¢anje. Pristopi se razliku-
jejo glede na tip proizvoda ali storitve, fazo odlo¢anja in notranje (npr. primarni motivi) ter
zunanje dejavnike (npr. druzina), ki spremljajo kon¢no odloditev (Svenson 1979). Empiri¢-
ne $tudije kazejo, da potrosniki v turizmu najpogosteje uporabljajo kompenzacijsko strate-
gijo (tj. compensatory rule) pri izboru kon¢ne odlo¢itve (Decrop in Kozak 2009).

Dejavniki odlocanja

Dejavnike, ki vplivajo na odlo¢itve turistov, lahko delimo na notranje in zunanje (Ho-
ward in Seth 1969), pri notranjih izstopajo osebnostne ali psiholoske, pri zunanjih pa socio-
-demografske znacilnosti turista. Tovrstni dejavniki ne vplivajo le na nakupno vedenje ali
kon¢ne nakupne odlo¢itve, temve¢ tudi na to, kako se bo turist informiral o razpolozljivih
alternativah (March in Woodside 2005s). Klju¢ni dejavniki, ki utirajo vedenje turistov in so
empiri¢no najbolj podprti, so motivacija, zadovoljstvo, zaupanje, lojalnost, vrednote, oseb-
nost (Cohen, Prayag in Moital 2014). Gre za notranje dejavnike, ki so odraz osebnostnih
znadilnosti turista in se razvijajo skozi proces socializacije posameznika ter proces udejstvo-
vanja v turizmu. Proces potrosniskega vedenja, tudi v turizmu, pa utirajo tudi $tevilni zu-
nanji dejavniki, med katerimi se najpogosteje pojavljajo spol, starost, izobrazba, druzbeni
status. Specifi¢ne notranje in zunanje dejavnike ter njihovo vlogo v fazah udejstvovanja v
turizmu predstavljamo v poglavju 2, skupaj z uporabo in razlago klju¢nih teorij na podro-
¢ju vedenja turistov.

Dejavniki vedenja turistov (Slika 3) so kljuénega pomena pri naértovanju turisti¢ne
ponudbe in izvajanju le-te. Najpogosteje sluZijo kot podlaga za identifikacijo klju¢nih sku-
pin turistov glede na enake ali prevladujoce osebnostne in osebne znacilnosti. Te skupine
imenujemo segmenti in predstavljajo specifi¢no skupino potrosnikov ter porabnikov v tu-
rizmu, ki se od vseh ostalih tipi¢no razlikujejo po dolo¢enih notranjih ali zunanjih zna-
¢ilnosti. Z vidika rabe tovrstnega grupiranja je pomembno omeniti omejeno stopnjo upo-
rabnosti posamezne skupine dejavnikov pri prepoznavanju ali napovedovanju obnasanja
turistov. Empiri¢ne Studije kaZzejo, da so socio-demografske znacilnosti posameznika (gj.
zunanji dejavniki) najlazje prepoznane skupine dejavnikov za oblikovanje trznih segmen-
tov (Diamantopolous et al. 2003; Oh et al. 2004; Jain in Kaur 2006), a je hkrati ta skupina
dejavnikov tudi bistveno manj uporabna za prepoznavanje in napovedovanje vedenja turi-
stov, saj nanj pomembno vplivajo tudi osebnostne lastnosti (npr. stali¢a, vrednote, prepri-
¢anja). Ti dejavniki pa so manj uporabni pri identifikaciji klju¢nih segmentov.

Vedenje turistov (ang. tourist behaviour) je eden izmed najbolj raziskovanih pojmov
na podro¢ju turizma (Cohen, Prayag in Moital 2014), a je hkrati tudi najmanj poznan -
predvsem zato, ker se vedenje turistov nenehno spreminja in je odvisno od $tevilnih dejav-
nikov. Notranji in zunanji dejavniki, ki vplivajo na vedenje turistov, se spreminjajo zaradi
izkusenj, ki jih turist pridobiva s potovanji in vedenjem v kontekstu potovanj, in tudi zara-
di sprememb v druzbi, ki od turista zahtevajo prilagajanje njegovega »tipi¢nega« vedenja.
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Slika 3: Dejavniki vedenja turistov

Vir: avrorji.

Navkljub ve¢ desetletij dolgem sistemati¢nem preuc¢evanju vedenja turistov si stroka
in znanost $e vedno nista enotni glede vprasanja o temeljnem pristopu k naértovanju poci-
tnic. Hyde in Lawson (2003) ugotavljata, da se turisti naértovanja pocitnic lotevajo naér-
tno, nenaértno in impulzivno. March in Woodside (2005) empiri¢no dokazujeta, da turisti
nacrtujejo manj aktivnosti oziroma »turisti¢nih nakupov«, kot pa jih dejansko udejanja-
jo med samimi poditnicami. Pri nekaterih podro¢jih turisti po¢nejo tudi ve¢ kot dvakrat
ve¢ aktivnosti od na¢rtovanega (npr. nakupovanje, obisk muzejev, odhod na plazo), pri ne-
katerih so razlike manj ocitne (npr. $portne aktivnosti, no¢no zivljenje). Slednje dokazu-
je, da je proces naértovanja pocitnic potrebno obravnavati lo¢eno glede na posamezno fazo
vedenja turistov.
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Teoreti¢ne osnove Vedenja turistov

V tem poglavju razpravljamo o teoreti¢nih osnovah vedenja turistov. To je pomembno
predvsem zato, da laZje u¢inkovito naértujemo ponudbo in prodajne aktivnosti v turizmu.
Teoreti¢ne osnove so klju¢nega pomena pri empiri¢nem raziskovanju/merjenju vedenja tu-
ristov, saj povedo, katere koncepte je potrebno meriti, in praviloma tudi, kako naj se meri-
jo. Poglavje sestoji iz povzetkov klju¢nih znadilnosti in uporabne vrednosti teorij, ki so bile
najveckrat testirane v kontekstu turizma, ter teorij, ki vklju¢ujejo koncepte, pomembne za
vedenje potro$nikov/porabnikov v kontekstu turizma.

Vedenje potro$nikov/porabnikov je proces izbora, nakupa in rabe proizvoda ali stori-
tve z namenom zadovoljevanja potreb in Zelja. Ob tem potrosnik/porabnik vedno Zeli ma-
ksimizirati svoje koristi in porabiti ¢im manj ¢asa. Nastejemo lahko ve¢ skupin dejavnikoyv,
ki vplivajo na vedenje potro$nikov/porabnikov. To so druzbeni (npr. polozaj v druzbi in
druzina), kulturni (vrednote, navade, stali¢a ...), osebni (spol, stil Zivljenja, raven in smer
izobrazbe, starost ...), psiholoski (sposobnosti, zaznavanje ...) in pa ekonomski (kupna mo¢,
cena ...) dejavniki (Prodnik 2011). Peter in Olson (2002) za opis vedenja potro$nikov/po-
rabnikov predlagata model, v katerega vklju¢ita pomen informacij. Vedenje potro$nikov/
porabnikov oznatita kot kognitivni proces. Skozi ta proces se porabnik predvsem odlo¢a,
kako bo resil svoje tezave.

Erasmus, Boshoff in Rousseau (2001) menijo, da se je treba pri preu¢evanju vedenja
porabnikov/potro$nikov prilagoditi posameznim situacijam oz. izdelku, ki je predmet na-
kupa oziroma rabe. Posamezne odlo¢itve v procesu odlo¢anja so namre¢ lahko glede na
kon¢ni izdelek bolj ali manj tvegane. Njihov model vedenja porabnikov/potrosnikov vklju-
¢uje tudi vse korake, ki se zgodijo mnogo pred nakupom in tudi po nakupu.

Raziskovalci, ki so v preteklosti preucevali vedenje porabnikov/potrosnikov, so za na-
mene svojih $tudij (ali pa morda kot njihov rezultat) oblikovali tudi svoje opredelitve, ne-

kaj od teh podajamo v Tabeli 4.
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Tabela 4: (')prcdchtvc porabnikov,x’}mtroénil\'ov na sploéno

Potrosnik je posamcznik, ki kupujc ali paimavse moznosti, dabi kupil nekizde-
Nicosia 1996 lek /storitev, ki jena razpolago za nakup, znamenom zadovoljitvc bodisi oseb-
nih potrcb/idja bodisi potrcb Y gospodinjstvu.

Grezaniz prizadcvanj, ko se posamcznik obveze,dabo pripomogcl k svojemu
Bush in Mosteller 1985 ckonomskemu in socialnemu statusu. Ob tem dclujc vskladuss svojimi vredno-
tami.

Vcdcnjc potroénikov/porabnikov prcdstavljajo dcjanja posamcznikov, ki so ne-
posrcdno vkljuécni \4 pridobivanjc in rabo izdelkov ter storitev, Vkljuc'no s proce-

Engcl, Blackwell in Kol-

1 ~
ac 1978 si odlo&anja, kise zgodijo prcd temi dcjanji in jih tudi dctcrminirajo.

Gre zanacin, kako ljudje delujejo Vv procesumenjave. Ta oprcdelitev obsega vse

Wasson 1 o . . .
75 doga}anjc in aktivnosti med menjavo.

Vcdcnjc potro§nikov/ porabnikov med procesom iskanja, nakupa invred notenja

Schiffman in Kanuk 1978
chtfiman i hanuk 197 tistihproizvodov,storitcvinidej,ki bodo zadovo[jili njihovepotrebe.

Vcdcnjc potroﬁnikov/porabnikovjc proces odloéanja in vkljuéujc tudivsch ak-
tivnosti, kijih posamczniki opravljajo pri occnjcvanju, mkupovanju in upora-

Loudun in Bitra 1979 bi ekonomskih dobrin in storitev. Vcdcnjc potroénikov je del élovc§kega vede-
nja, ko posamcznik kupuje blago ali storitve. Gre torej za nakupovalnc navade in
vzorce Vcdcnja potroénikov.

Vcdcnjc potro§nil<ovjc proces, v katerem se posamcznik odlo¢i, kjc, kaj, kdaj,

kako in od koga kupiti b[ago ali storitev.

McNeal 1966 . . o . . .
J Vcdcn)e potroémkov vkl)uéu]e vse aktivnosti pred nakupom, med nakupom in
vsa custva, ob(:utja in dcjanja po nakupu.
. Vedenje potrosnikov obsega vse z nakupom povezane aktivnosti, nae misli in
Williams 1982 )< F 5 pomp

vplivnc dejavnikc, kise pojavijo pred, med in po nakupu

Vir: Prirejeno po Orji2om.

Pri preucevanju vedenja potro$nikov/porabnikov so bili v raziskavah uporabljeni raz-
li¢ni pristopi oziroma modeli. Vsak model vklju¢uje razli¢ne spremenljivke. Bray (2008) po-
drobno opise pet modelov. V prvem je porabnik/potrosnik predstavljen kot ekonomicen
in gospodaren (homo economicus). V tem modelu se porabnik/potrosnik vede racionalno.
Porabnik/potro$nik naj bi bil seznanjen z vsemi moznostmi nakupa, sposoben ovrednotiti
in preuditi te moznosti ter izbrati optimalno. Dejansko tak model v praksi ni najbolj reali-
sti¢en, saj porabnik/potro$nik obi¢ajno nima vseh informacij, ni dovolj motiviran in nima
dovolj ¢asa, da bi identificiral optimalno mozZnost, in se zato obicajno odlo¢i za nakup, ki
bo zadovoljil njegove potrebe in Zelje. Drugi je osnovan na psihodinami¢ni usmeritvi po-
rabnika/potrosnika. To opredelitev lahko v veliki meri pripiemo delom Sigmunda Freu-
da (1856-1939). Skladno s tem modelom je vedenje porabnika/potro$nika odvisno bolj od
osebnostnih lastnosti in celo podzavesti ter manj od zavedanja posameznika ali pa vplivov
okolja. Tretji izhaja iz vedenjskega pristopa. V nasprotju s prej$njim pristopom avtorji te te-
orije zagovarjajo dejstvo, da se vedenja in vedenjskih vzorcev lahko nau¢imo in da so ti v ve-
liki meri odvisni od dejavnikov okolja. Posameznikovo vedenje oblikujejo izkusnje in uce-
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nje. Cetrti model lahko imenujemo kognitivni. Kognitivnost obsega zavedne in nezavedne
mozganske procese, preko katerih razumemo, procesiramo, obdelujemo, shranjujemo in
delimo informacije ali pa celo znanje. V tem modelu lahko posameznika ozna¢imo kot pro-
cesorja informacij. Peti model je obravnavan na temelju humanisti¢nega pristopa. Ta teori-
ja poudarja lastnosti, ki so edinstvene za nekega porabnika/potro$nika (ti se razlikujejo gle-
de na izku$nje, mnenja, vrednote ...) in poudarjajo rast in samouresni¢evanje posameznika.

V naslednjem poglavju se osredoto¢amo na turiste, torej porabnike/potro$nike v
kontekstu turizma. Predstavili bomo teoreti¢ne osnove vedenja turistov. To je pomembno
predvsem zato, da lazje u¢inkovito naértujemo ponudbo in prodajne aktivnosti v turizmu.
Teoreti¢ne osnove so klju¢nega pomena pri empiri¢nem raziskovanju/merjenju vedenja tu-
ristov, saj povedo, katere koncepte je potrebno meriti in kako naj se jih meri.

Tourist behaviour theory (teorija vedenja turista)
Nekateri standardni konceptualni modeli (konkurenénost, inovativnost potrosnikov) so
se v raziskavah oblikovali lo¢eno od podroéja turizma, zato moramo biti pri apliciranju teh
modelov na turizem pazljivi. Cohen, Prayag in Moital (2014) omenjajo, da se v zadnjem
¢asu kar nekaj $tudij sprauje, ali za preucevanje vedenja turistov sploh lahko uporabimo
klasi¢ne marketinske koncepte, saj lahko ob tem podvomimo o veljavnosti in moznosti
apliciranja teh modelov na turizem.

Nekateri avtorji so zato poskusali oblikovati modele, ki bi bili uporabnejsi v turizmu.

—  Moutinho (1993) meni, da ima proces nakupa v turizmu glede na ostale vrste nakupov
nekaj posebnosti. Gre namre¢ za investicijo, kjer ne pri¢akujemo nikakrsnega donosa
razen zadovoljstva, nakup se nalrtuje daljsi ¢as in zanj obi¢ajno potrosimo privarce-
vane prihranke. Turisti so po eni strani vedno bolj izkuseni, fleksibilni in iznajdljivi,
po drugi pa prav zaradi tega tudi zahtevnejsi. Raziskave vedenja turistov morajo zato
vse to upostevati. Na posameznega turista vpliva veliko dejavnikov. Da bi delezniki
na strani ponudbe vedeli, kako pripraviti u¢inkovito marketinsko strategijo, morajo
vedeti, kako turist dojema turisti¢no destinacijo, potovanje, razdalje in oglasevanje.
Pomembno je poznati tudi, kako se odlo¢ajo o potovanju in kateri osebnostni dejav-
niki na to vplivajo. Vplivna dejavnika sta tudi motivacija in razpoloZenje. Sire gleda-
no, je treba v raziskave vklju¢iti $e dejavnike, ki jih generirajo ekonomske in socialne
spremembe. Sem sodijo npr. nara$¢ajoca cena energentov, trend imeti manjse druzi-
ne, nove moznosti komuniciranja, moznosti za izobrazevanje in podobno. Nazadnje
omenimo $e vplive iz okolja ali socioloske vplive, kot so vloga druzine, vloga skupin
ljudi, znotraj katerih se gibljemo, vloga socialnega statusa ter vloga kulture.

- Dimanche in Havitz (1995) sta v pregledu literature s podro¢ja vedenja turistov $tudi-
je razdelila v $tiri skupine, in sicer glede na samovpletenost (ang. ego involvement), lo-
jalnost, vpliv druzine na odlo¢itve in iskanje novosti.

Kar nekaj let kasneje so se Cohen, Prayag in Moital (2014) v svoji raziskavi tudi posve-
tili dotedanjim $tudijam s podro¢ja vedenja turistov in jih razdelili v $tiri skupine, in sicer
na (1) $tudije, ki so enega ali ve¢ konceptov vedenja porabnikov (gre za koncepte iz marke-
tinga ali managementa) aplicirale na turizem, (2) $tudije, ki se posveéajo vplivu zadovoljstva
nalojalnost, a zal primerjave med njimi niso mogo¢e zaradi razlik v kontekstu raziskave, (3)
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kvantitativne raziskave, ki pa so preve¢ podvrzene eksperimentalnemu konceptu raziskave
in so zato tudi rezultati vec¢krat napaéni, ter (4) manj$o skupino longitudinalnih in dokaj
celovitih $tudij, katerih namen je razumeti celoten proces vedenja turistov. V teh $tudijah s
podro¢ja turizma so identificirali 9 klju¢nih konceptov, pomembnih za turiste.
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Odlocanje turista je kompleksno. V nekaterih modelih je odlo¢anje prikazano kot ena
izmed zacetnih faz nakupa, nekateri avtorji pa ga celo postavijo za osrednji oziroma
centralni element modela vedenja turista. Veliko dejavnikov je pomembnih pri odlo-
¢anju, do nekaterih pride $e pred prihodom, do drugih $ele po prihodu v destinacijo.
Odlocanje turista vklju¢uje planirane, neplanirane in impulzivne nakupe.

Vrednote so v marketinski stroki tiste, ki v veliki meri vplivajo na porabnika, ko izbi-
ra med kategorijami izdelkov, blagovnimi znamkami in lastnostmi. Z vrednotami po-
rabnika v turizmu so povezane motivacija, izbira turisti¢ne destinacije in pa pretekle
pocitniske izkusnje. Vrednote so tiste, ki potro$nika vodijo in usmerjajo njegova de-
janja, vedenje, emocije in sodbe (Crick-Furman in Prentice 2000 v Cohen, Prayag in
Moital 2014).

Motivacija je bila vedno delezna zelo velike pozornosti raziskovalcev s podrodja turiz-
ma. Je namre¢ zelo pomemben dejavnik v marketinskih raziskavah segmentacije, ra-
zvoja turisti¢nih proizvodov, ogladevanja in pozicioniranja (Bieger in Laesser 2002 v
Cohen, Prayag in Moital 2014).

Samopodoba. Veliko raziskovalcev je preucevalo vpliv samopodobe na podobo in izbi-
ro destinacije ter na potovalne namere, iz osebnost, ki jo lahko razumemo kot del sa-
mopodobe. Osebnost je pomemben dejavnik v procesu odlo¢anja, spremembi odno-
sa, dojemanja inovacij in sprejemanja tveganj (Kassarjian 1971).

Pricakovanja so lahko neuresni¢ena, dosezena ali presezena. Izkusnja turista, ki je do-
segla ali presegla njegova pri¢akovanja, bo v njegovem spominu vedno ohranjena kot
pozitivna. Pri¢akovanja se oblikujejo na osnovi dotedanjih izkusenj, osebnih (od ust
do ust) in neosebnih virov (oglasevanje), osebnih lastnosti (spol, narodnost) in moti-
vacije (Sheng in Chen 2012 ter Zeithaml et al. 1993 v Cohen, Prayag in Moital 2014).
Odpnos so v raziskavah véasih opredelili kot odnos do lastnosti nekega objekta (tako
npr. lastnosti turisti¢ne destinacije oblikujejo podobo destinacije) ali pa kot nek ge-
neralni odnos. Gnoth (1997 v Cohen, Prayag in Moital 2014) poziva k razumevanju
odnosa z zornega kota ¢ustev in vrednot. Merjenje odnosa turista do storitve, do de-
stinacije in do blagovnih znamk turisti¢nih ponudnikov je zahtevno, saj je treba upo-
Stevati tudi razpoloZzenje turista in njegova ¢ustva v ¢asu merjenja.

Zaznavanje sodi med najzanimivej$e koncepte v marketingu. Raziskave zaznavanja
turistov so se ve¢inoma osredotocale na zaznavanje tveganja oziroma varnosti, tudi
na zaznavanje kriminala (George 2010 v Cohen, Prayag in Moital 2014), ter zaznava-
nje terorizma ali epidemij kaksnih bolezni (Rittichainuwat in Chakraborty 2009 v
Cohen, Prayag in Moital 2014). V prihodnje bo treba v raziskave zaznavanja turistov
vkljuditi tudi socialne, politi¢ne, okoljske in tehnoloske spremembe.

Zadovoljstvo in podatki o zadovoljstvu porabnikov predstavljajo trznikom pomemb-
no informacijo. Raziskovalci se strinjajo, da gre pri zadovoljstvu pravzaprav za oceno
nakupa ali pa za oceno posameznih elementov nakupa. Zadovoljstvo turistov se v raz-
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iskavah razlikuje glede na potro$niski tip turistov, glede na posamezne sektorje zno-
traj turisti¢ne panoge in glede na to, ali gre za turisti¢ne proizvode ali turisti¢ne desti-
nacije.

- Zaupanje in lojalnost sta zelo povezana elementa v modelih vedenja porabnikov. Ne
moremo dosedi trajne lojalnosti brez zaupanja (Sirdeshmukh, Singh in Sabol 2002 v
Cohen, Prayag in Moital 2014). V nasprotju z literaturo na podro¢ju marketinga lah-
ko re¢emo, da je literature o zaupanju turisti¢nega porabnika $e vedno malo, pred-
vsem manjka raziskav, ki vklju¢ujejo medkulturne dejavnike, vpliv kakovosti sto-
ritev na zaupanje, vpliv vrednot, vpliv trzne usmerjenosti turisti¢nih podjetij in pa
tudi posledic zaupanja, kot so navezanost na turisti¢ni proizvod ali turisti¢no desti-
nacijo. McKercher et al. (2012 v Cohen, Prayag in Moital 2014) menijo, da je tudi pri
preucevanju lojalnosti turista treba nujno upostevati edinstvenost turisti¢ne pano-
ge. Omenjajo vertikalno (turist je lahko lojalen ponudnikom turisti¢nih proizvodov
iz razli¢nih turisti¢nih sektorjev naenkrat), horizontalno (turist je lahko lojalen vet
ponudnikom istih turisti¢nih proizvodov) in izkustveno (turist je lahko lojalen neki
obliki dopustovanja) lojalnost.

V nadaljevanju predstavljamo model, ki sta ga oblikovala Woodside in Lysonski (1989)
in ga poimenovala splo$ni model o izbiri destinacije. Z njim sta zelela opisati zavedanje, pre-
ference in izbiro med konkuren¢nimi destinacijami. Pri oblikovanju modela sta upostevala
izsledke raziskav s podro¢ja kognitivne in vedenjske psihologije, marketinga in turizma. V
Sliki 4 je prikazan model s posameznimi dimenzijami. V model je vklju¢enih 8 dimenzij in
9 povezav. Vidimo, da marketinske spremenljivke in pa lastnosti posameznika vplivajo na
zavedanje o destinaciji. Dimenzija emocije in spomini vklju¢uje pozitivna in negativna ¢u-
stva, ki jih turist poveze z neko destinacijo. Ta dimenzija, skupaj z zavedanjem o destinaci-
ji, oblikuje preference turista, te pa dolo¢ajo namero. Zadnja faza v modelu, izbira, je v veli-
ki meri odvisna od namere in situacije.

Li, Li in Hudson (2013) so preucevali vpliv pripadnosti na dolo¢eni generaciji turistov
in ugotovili, da imajo razli¢ne generacije tudi razli¢no preteklost obiskov destinacij, razli¢-
ne Zelje in preference v prihodnosti in tudi razli¢ne kriterije ocenjevanja turisti¢nih desti-
nacij. Deloma so potrdili tudi trditvi, da imajo razli¢ne generacije razli¢ne vire informacij
in razli¢ne preference za aktivnosti na potovanju.

Mathieson in Wall (1982) sta predlagala s-fazni model nakupnega vedenja turistov. V
prvi fazi se posameznik zave, da potrebuje oziroma Zeli potovati, v drugi fazi zbere vse po-
trebne informacije in oceni posamezne moznosti, v tretji fazi se odlo¢i med razli¢nimi al-
ternativami, v ¢etrti se pripravi na potovanje in ga dozivi, v zadnji, peti, fazi pa lahko oce-
ni zadovoljstvo.
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Spremenljivke, vezane na
posameznika/turista/potnika:
- Predhodne izkusnje z destinacije
- Dohodki, starost
Marketinske - Zivljenjski slog, sistem vrednot —>
spremenljivke

- Dizajn proizvoda -

- Cena

- Oglasevanje 1

g i)
- Prodajne poti 2

Zavedanje o destinaciji

4 5
Emocije in spomini
6 Preference turista/potnika )
7
Namere
8
Spremenljivke, vezane na 9
posamezno situacijo
Izbira

Slika 4: Splosni model izbire destinacije

Vir: prirejeno po Woodside in Lysonski 1989.

Motivacija in Vedenje turistov

Motivacija je ena klju¢nih pojasnjevalnih spremenljivk vedenja turistov in zato tudi zelo
pogosta tema v raziskavah na podro¢ju turizma. Raziskovalci se strinjajo, da je preucevanje
motivacije zahtevno. Dokaj enostavno je sicer ugotoviti, kdo, kdaj, kam in kako, veliko ve-
&ji izziv pa predstavlja zakaj (Crompton 1979). Ne le v turizmu, tudi na drugih podrogjih
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raziskave motivacije ve¢krat slonijo na teoriji hierarhije potreb po Maslowu (1970), najver-
jetneje zaradi njene enostavnosti.

Hsu, Cai in Li (2010) so opravili pregled do tedaj opravljenih raziskav s podro¢ja mo-
tivacije v turizmu (v revijah Annals of Tourism Research, Tourism Management in Journal of
Travel Research) in ugotovili, da je raziskav, ki analizirajo povezave med motivacijo in osta-
limi vedenjskimi koncepti v turizmu, presenetljivo malo. V Tabeli s prikazujemo, kaj so po-
samezni raziskovalci analizirali v povezavi z motivacijo turistov.

Tabelas: Raziskave s podro¢ja motivacije vedenja turistov

Referenca Namen raziskave

Analiza motivacije s socioloﬁkcga vidika, osredoto¢ena na dcjavnikc potiska

D
anniy77 (ang, push)
Analiza motivacijec za oddih (skozi intervjuje je bilo identificiranih sedem moti-
Crompron 1979 ciiskih fakeort
vacijskih fakcorjev)
Prcgled raziskav, v karerih je bilo identificiranih sedem pristopov k analiziranju
Dann 1981 L
motivacije.
Dunn Ross in Iso-Aho- ) L ,
Razmerje med motivacijo in zadovoljstvom
la1991
Mansteld 1992 Vloga motivacije v vcdcnju turistov
Paul 1992 Motivacija ckoturistov
Fodness 1994 Oblikovan merilni instrument z 20 sprcmcnljivkami
Gnoth 1997 Razvoj modela, ki vklju¢uje motivacijo in pri¢akovanja
Ryan in Glendon 1998 Oblikovan merilni instrument s 14 spremenljivkami
Quin Ping 1999 Mortivacija za izbiro krizarjenja

Goossens 2000

Vloga custvene komponcntc motivacije za turista

Fleischer in Pizam 2002

Razmcrjc med motivacijo, prihodki in zdravjcm turistov seniorjev

Kozak 2002

Razlikev motivaciji med turisti obiskovalci razli¢nih destinacij inrazlike med
turisti razli¢nih narodnosti na isti dcstinaciji

Lau in McKercher 2004

Razlike v motivaciji med turisti, ki so prvicv dcstinaciji, in tistimi, ki so destina-
cijo obiskali ze ve¢krat.

Kim in Pridecaux 2005

Medkulturna analiza motivacije med petimi skupinami turistov razli¢nih na-
rodnosti

Yoon in Uysal 2005

Razmcrje med motivatorji »push« in »pu“«, zadovoljstvom in lojalnostjo de-
stinaciji

Jangin Wu2006

Vp[iv sociodcmografskih dcjavnikov, ckonomskcga statusa, zdravstvcncga sta-
nja ter analiza pozitivnih in negativnih uc¢inkov na motivacijo turistov seniorjev
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Referenca Namen raziskave

Analiza vpliva oddaljcnosti in cene naizbiro dcstinacijc, pri cemer je motivacija

Nicolau in Mas 2006
obravnavana kot moderator

Swanson in Horridgc Razmerje med nakupom spominkov in $tirih motivacijskih dcjavnikov
2006

Hsu, Caiin Wong 2007 Razvoj modela motivacije turistov seniorjev

Luoin Dcng 2008 Razmcrjc med odnosom do okolja in motivacije za ckoturizem

Vir: povzeto po Hsu, Caiin Li2oro.

V nadaljevanju podrobneje predstavljamo nekaj modelov motivacije, ki so bili veliko-
krat uporabljeni v raziskavah.

Crompton (1979) predlaga model potiska in privla¢nosti (ang. push and pull). Kot ze
avtorji pred njim je izhajal predvsem iz sociopsiholoskih lastnosti turista in iz kulture ter
atraktivnosti same turisti¢ne destinacije. Posamezniki potujejo, ker jih v to potisnejo dejav-
niki, povezani z njimi samimi, po drugi strani pa jih tja potegnejo dejavniki (oprijemljivi
dejavniki, kot so naravni in kulturni viri, poleg tega pa novosti, koristi, pri¢akovanja in po-
doba destinacije), ki jih lahko pripiSemo destinaciji. Pri veéini turistov gre za obe skupini
dejavnikov. Z namenom oblikovanja modela motivacije za potovanje je Crompton (1979)
opravil 39 nestrukturiranih intervjujev s priloZnostno izbranimi odraslimi turisti. Rezul-
tat analize intervjujev je sedem sociopsiholoskih dejavnikov (dejavniki potiska) in dva kul-
turna (dejavniki privla¢nosti), ki izhajata iz destinacije.

V prvo skupino sodijo (1) pobeg iz zaznanega vsakdanjega okolja (posameznik se od-
lo¢i za potovanje, ker bi rad zatasno spremenil okolje, tako domace kot delovno), (2) razi-
skovanje in lasten razvoj (nekateri potovanje izkoristijo tudi za raziskovanje samega sebe),
(3) sprostitev (sem je vklju¢ena tako fizi¢na kot psihi¢na sprostitev, posameznik se lahko na
potovanju posveti svojim hobijem in interesom), (4) prestiz (nekateri intervjuvanci so pre-
stiz postavili celo na prvo mesto, izkazalo pa se je, da ve¢ kot posameznik potuje, manj je ta
dejavnik pomemben za motivacijo), (5) regresija (vratanje v preteklost, ¢im dalje od vsak-
danjih opravil, ta dejavnik bi glede na neke odgovore intervjuvancev lahko imenovali no-
stalgija), (6) krepitev sorodstvenih vezi in odnosov (veliko posameznikov se odlo¢i za po-
tovanje, ker v tem vidi priloznost za okrepitev druzinskih odnosov) in (7) druzenje (na
potovanju se vzpostavijo nova poznanstva, $iri socialna mreza, ve¢ intervjuvancev je tudi
izrazilo potrebo po druzenju in spoznavanju lokalnih prebivalcev).

V drugo skupino, med dejavnike potega, pa lahko vitejemo (1) novosti (nova dozive-
tja, pri nekaterih intervjuvancih pase je izkazalo, da pri odlo¢anju za potovanje tehtajo med
moznostjo videti in spoznati nekaj novega ter tveganjem potovanja v neznano destinacijo)
in (2) izobrazevanje (za nekatere destinacije se turisti odlo¢ajo zaradi Zelje po novem zna-
nju, novih informacij, zato v destinaciji obiskujejo muzeje, delavnice in podobno).

Dann (1981) podobno ugotavlja, da se raziskovalci motivacije v turizmu ve¢inoma
ukvarjajo z dvema skupinama dejavnikov, in sicer z dejavniki, ki izhajajo iz posameznika in
njegovega domacega okolja, ter dejavniki, ki izhajajo iz izbrane turisti¢ne destinacije. V svo-
ji Studiji predstavi sedem razli¢nih razumevan;j:

36



TEORETICNE OSNOVE VEDENJA TURISTOV

—  Potovanje kot odgovor na nase potrebe in zelje (okolje, v katerem delamo in zivimo,
nam ne nudi vsega, kar potrebujemo ali si Zelimo, nekaj od tega lahko izpolnimo na
potovanju)

—  Povle¢ni dejavniki destinacije kot odgovor na potisne motivacijske dejavnike (speci-
ficne atrakcije v destinaciji prepri¢ajo posameznika, da se odlo¢i prav za to destinaci-
jo, potem ko je Ze sprejel odlocitev, da bo nekam odpotoval, povle¢ni faktorji destina-
cije, kot so sonce, udoben hotel, prijazni domacini in podobno, lahko okrepijo potisne
dejavnike)

- Motivacija kot domisljija (turist si predstavlja, da se bo s potovanjem reil vsch tezav
vsakdanjika ter da bo tam zadovoljil vse svoje fantazije)

- Motivacija kot namen (ve¢krat posamezniki potujejo z dolo¢enim namenom, npr. po-
sel, zabava, nakup, $tudij in podobno)

- Razli¢ne tipologije motivacije (nekateri avtorji so se ukvarjali s tem, kaj je idealna mo-
tivacija)

—  Motivacija in doZivetja (turist je v veliki meri za potovanje motiviran zaradi Zelje po
avtenti¢ni in edinstveni izku$nji)

- Motivacija kot samoopredelitev in pomen (na¢in, kako turisti definirajo neko situaci-
jo, nam pomaga razumeti njihovo motivacijo bolje, kot &e bi jih le opazovali).

Dann (1981) zakljudi svoj prispevek z zanimivo razpravo o zanesljivosti rezultatov ra-
znih raziskav na podrodju motivacije v turizmu. Svoje pomisleke razdeli v $tiri skupine. V
prvo skupino sodijo napake in nezanesljivi rezultati, ki se lahko pojavijo zato, ker turisti
morda sploh ne Zelijo razmisljati o motivaciji za njihovo potovanje in o tem niso voljni raz-
pravljati. To se lahko zgodi tudi zaradi nepripravljenega raziskovalca, ki bodisi ne pozna v
zadostni meri teoreti¢nih osnov fenomena motivacije bodisi ni sposoben vzpostaviti ustre-
zne komunikacije in izvesti poglobljenih intervjujev s turisti. V drugo skupino sodijo pri-
meri, ko turist morda ni zmozZen objektivno in poglobljeno razmisljati o svojih motivih za
potovanje. V takih primerih pride $e posebej do izraza izkusenost raziskovalca, ki mora do-
volj navdusiti turista, da bo rad sodeloval s svojimi odgovori in se v zadostni meri poglobil v
raziskavo. V tretjo skupino sodijo napake, ki lahko nastanejo, ker turist sploh ne zeli izda-
ti svojih motivov za potovanje. Taki turisti menijo, da gre za njihove osebne odloditve in ne
zelijo razgaliti svojih motivov pred raziskovalcem. V zadnjo, ¢etrto, skupino pa sodijo raz-
iskave, ki so lahko nerelevantne, ker intervjuvani turisti niso zmozni izraziti svojih moti-
vov — enostavno se ne znajo dovolj dobro izraziti in ne znajo artikulirati svojih obéutkov.

Iso-Ahola (1982), nekoliko drugade od zgoraj omenjenih avtorjev, pravi, da na motiva-
cijo vplivata dve skupini dejavnikov, skupina dejavnikov iskanja in skupina dejavnikov po-
bega. Posameznika motivirajo zastavljeni cilji in nagrade, ki jih dobi, ¢e cilje uresni¢i. Te
nagrade so lahko notranje (ob¢utki, spretnost, kompetence) in zunanje (odmik od vsakda-
njega okolja in rutine). Nekaj let kasneje Mannell in Iso-Ahola (1987) nadgradita to teorijo
in se strinjata, da so ljudje motivirani za to, da pois¢ejo take pocitniske aktivnosti, s kateri-
mi se lahko oddaljijo od osebnih in druzbenih (medosebnih) problemov, po drugi strani pa
s tem pridobijo neke osebne ali druzbene nagrade (do slednjih pride na podlagi socialnih
interakcij). Njun model je predstavljen na Sliki s.
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Iskanje
Osebne nagrade
/
Pobeg Iskanje
Druzbene tezave < DruZbene nagrade
Pobeg

Osebne tezave

Slikas: Mannellov in Iso-Aholov model motivacije

Vir: prircjeno po Mannell in Iso-Ahola 1987.

Pearce (2005) povzame nekaj raziskav, ki so uporabile model karierne lestvice poto-
vanj (ang. travel career ladder; izhodi$¢a za to teorijo je Pearce objavil e leta 1988 v knjigi
The Ulysses Factor). Klju¢na ideja tega modela je, da se motivacija posameznika spreminja
glede na potovalne izkusnje. Posledi¢no lahko govorimo o neke vrste posameznikovi turi-
sti¢ni/potovalni karieri. Obstaja podobnost s hierarhijo potreb po Maslowu. Karierna le-
stvica potovanj je petstopenjska. NajniZja stopnja je sprostitev (tako kot so pri Maslowu
najnizja stopnja bioloske potrebe), sledijo stimulacija (pri Maslowu je ta stopnja varnost in
zaupanje), odnosi (pri Maslowu je ta stopnja ljubezen in pripadnost, prijateljstvo, druzina),
samospostovanje in razvoj (pri Maslowu se na tej stopni nahajajo samozavest, spoStovanje
do drugih, dosezki) in izpopolnjenost (pri Maslowu je to samouresni¢enje, ustvarjalnost,
etika). Lahko se zgodi, da dva posameznika za¢neta svojo potovalno kariero na druga¢ni
stopnji, prav tako se lahko zgodi, da nekdo kaksno od stopenj enostavno preskoéi. Leta 1998
je Ryan kriti¢no ocenil to teorijo. Meni, da je najve¢ja dodana vrednost Pearceovega mo-
dela koncept, ki nam pomaga razumeti motivacijo z upostevanjem dejstva, da je motivacija
dinamic¢ni proces in da je razvoj psiholoske motivacije rezultat predhodnih potovalnih iz-
kusenj. Posledi¢no se s ¢asom turist pomika po lestvici navzgor. Tudi sam Pearce (2005) v
svoji raziskavi uporabi lasten model, da bi analiziral razmerje med motivacijo in potovalni-
mi izku$njami. Dejansko med turisti z razli¢nimi potovalnimi izku$njami ugotovi razlike
v motivaciji. Izkaze se, da so dejavnik vpletenosti in vklju¢enosti v turisti¢no destinacijo ter
dejavniki, ki so vezani na motivacijo zaradi narave same, veliko pomembnejsi dejavniki za
turiste z ve¢ potovalnimi izku$njami, medtem ko so dejavniki, kot so npr. osebnostna rast,
nostalgija, romanti¢nost, varnost, veliko pomembnejsi za turiste z manj potovalnimi izku-
$njami. Za bralce, ki bi Zeleli ta model preizkusiti sami in morda raziskovati motivacijo v tu-
rizmu, dodajamo, da so v prispevku predstavljene spremenljivke, ki jih je mozno uporabiti
v raziskovanju motivacije v turizmu.
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Theory of planned behaviour (teorija naértovanega vedenja)

V povezavi z vedenjem porabnikov se ve¢krat omenja tudi teorija naértovanega vedenja
(ang. TPB - theory of planned behaviour, v nadaljevanju TNV). Ta je nastala kot nad-
gradnja teorije razumnega vedenja (ang. TRA - theory of reasoned action; v nadaljevanju
TRA). Avtorja TRA sta Ajzen in Fishbein (1980), ki sta model razvila z namenom spozna-
ti posameznikovo vedenje v nakupnem procesu. TRA predpostavlja, da je posameznikovo
vedenje pri odlo¢anju pod nadzorom namer in da v veéini izhaja iz intenzivnosti prizade-
vanj za neko specifi¢no odlo¢itev. Skladno s to teorijo se posamezniki v procesu sprejema-
nja odlo¢itev vedejo racionalno in na osnovi motivacije ter na koncu razumno izberejo med
raznimi moznostmi. Teorija TNV, kot razirjena verzije teorije TRA, pa vklju¢uje tudi ne-
namerna vedenja. Poleg nadzora namer moramo torej pri preucevanju vedenja med proce-
som dolo¢anja upostevati tudi nenamerno vedenje. Za posameznika to pomeni, da ima nad
kaksnim vedenjem ve&ji nadzor kot nad drugim. V Sliki 6 sta prikazana oba modela, TRA
in TNV.

Vedenjska Stalis¢e TRA
o - model
prepricanja
Normativna Subjektivna Emera Vedenje
prepricanja norma
Nadzorna Zaznana
o —
prepricanja kontrola vedenja

Slika 6: Model TNV kot razsiritev modela TR A
Vir: pril'cjcno po Hanin Kim 2010.

Skrajno levo stran modela sestavljajo trije koncepti. To so vedenjska prepri¢anja (ta
vklju¢ujejo tudi prepri¢anja o posledicah dolo¢enega vedenja), normativna prepri¢anja
(prepri¢anja o normativnih pri¢akovanjih drugih oseb) in nadzorna prepri¢anja (preprica-
nja o obstoju dejavnikov, ki lahko olajsajo ali pa ovirajo proces vedenja).

Dodatno teorija TNV vklju¢uje tri konceptualne dolo¢ljivke namere, in sicer stali-
$¢a, subjektivne norme in zaznano kontrolo vedenja. Stali$¢a v tem modelu zajemajo nega-
tivna in pozitivna stali$¢a do izvedbe neke namere. Pod subjektivnimi normami razume-
mo druzbene norme in vse druge pritiske s strani druzbe. Subjektivne norme izhajajo iz
normativnega prepri¢anja in motivacije. Zaznana kontrola vedenja pa ponazarja percepci-
jo posameznika o lahkotnosti ali teZavnosti nekega vedenja (Ajzen in Fishbein 1980 v Han
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in Kim 2010). Zaznana kontrola vedenja je izrazitej$a, ko ima posameznik na voljo veé vi-
rov in s tem tudi ve¢ moznosti.

Ajzen in Driver (1991) sta model TNV aplicirala tudi na podroéje turizma oziroma,
natanéneje, na aktivnosti posameznika v prostem ¢asu. Na vzorcu 146 dodiplomskih $tu-
dentov sta izvedla raziskavo, predvsem z namenom analiziranja odnosov med vedenjskimi,
normativnimi in nadzornimi prepri¢anji na eni strani in sodelovanjem pri petih (aktivno-
sti na plazi, tek, plezanje, kolesarjenje in jadranje oziroma veslanje) prosto¢asnih rekreativ-
nih aktivnostih. S $tudijo sta pokazala, da vedenjska, normativna in nadzorna prepric¢anja
predstavljajo temelje za stali$¢a, subjektivne norme in zaznano kontrolo vedenja. Korelacije
med posameznimi prepricanji in aktivnostjo so se sicer izkazala za Sibke, a v vecini prime-
rov visoko statisti¢no znadilne. Analiza odgovorov je pokazala, da se anketiranci udelezu-
jejo rekreativnih aktivnosti predvsem takrat, ko od tega pri¢akujejo dolo¢ene prednosti, na
primer da jih prijatelji in druzina pri tem podpirajo. Obenem anketiranci menijo, da pose-
dujejo dovolj virov za aktivno udelezbo v aktivnostih.

Kakovost
storitve

Zadovoljstvo
kupca

—

Vedenjska
prepri¢anja

Nakupna
namera

Normativna
prepri¢anja

Subjektivna
norma

Zaznana
kontrola

Nadzorna
prepricanja

Preteklo
vedenje

Slika7: Model vedenja turistov v »zelenih« hotelih (nadgradnja TN'V)

Vir: prircjeno po Hanin Kim 2010.
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Han in Kim (2010) sta model TNV nadgradila in ga aplicirala na nastanitveno de-
javnost v turizmu, natanéneje, preucevala sta nakupno vedenje gostov v »zelenih« hotelih.
Njun model predstavljamo v Sliki 7. Dodajanje posameznih dimenzij v model TNV je po
njunem mnenju skladno s tem, kar zapise Ajzen (1991), ko pravi, da je modificiranje in do-
dajanje drugih povezav v njegov model seveda mozno, posebej ¢e se izkaze, da dodelan mo-
del bolje pojasnjuje vedenje. Han in Kim (2010) v svoji $tudiji za analizo rezultatov upora-
bita vse tri do sedaj omenjene modele (TRA, TNV in njun razirjen TNV) ter dokazeta,
da je za njuno raziskavo razsirjen model najprimernejsi. Vkljuditev novih dimenzij in no-
vih povezav statisti¢no znacilno pove¢a napoved namere gosta za obisk »zelenega« hotela.

Tsai (2010) se je v svoji raziskavi fokusiral na vedenje individualnih turistov. Uporabil
je nekoliko prirejen model TNV. Za bralce, ki bi Zeleli ta model preizkusiti sami in morda
raziskovati na¢rtovano vedenje porabnikov/potrosnikov v turizmu, dodajamo, da so v pri-
spevku predstavljene spremenljivke, ki jih je mozno uporabiti v raziskovanju naértovane-
ga vedenja.

Self-congruity theory (teorija lastne skladnosti)

Porabniki/potrosniki so pri svojih nakupnih odlo¢itvah bolj naklonjeni znamkam, zaka-
tere menijo, da se ujemajo z njihovo samopodobo. Ujemanje oziroma skladnost med podo-
bo trzne znamke in samopodobo porabnika/potrosnika vpliva na identiteto posameznika.
Bolj kot slednji ¢uti to ujemanje, bolj je trzna znamka zanj pomembna. Teorija lastne skla-
dnosti (ang. self-congruity theory) pravi, da so porabniki/potro$niki naklonjeni dolo¢enim
blagovnim znamkam zato, ker se pri nakupu odlo¢ajo za znamke, za katere menijo, da so
skladne z njihovo samopodobo ali, drugae, z njihovim jazom (Sirgy 1982b). Prav z izbiro
posamezne znamke Zelijo navzven pokazati svojo samopodobo. Posameznik z izbiro dolo-
¢ene blagovne znamke sporoca, kaksen je ali kaksen si zeli biti. Sirgy (1982a) opozori na ne-
jasnosti in zmesnjavo v dotedanjih raziskavah o vedenju porabnikov v zvezi z definiranjem
koncepta samopodobe. V Tabeli 6 prikazujemo koncepte, ki so jih predlagali posamezni
raziskovalci. Nekateri so samopodobo definirali kot eno spremenljivko, drugi pa kot mul-
tidimenzionalni konstrukt.

Tabela 6: Koncepti sam()podobc

Bellenger, Steinberg in Stanton
1976; Birdwell 1968, Green, Ma-
heshwari in Roa 1969; Grubb in
Hupp 1968; Grubb in Stern 1971

Samopodobo s ti avtorji obravnavali kot eno spremen-
ljivko injov raziskavah razumeli kot percepcijo same-
ga scbe

Pojmu samopodobc dodavrednost, ki jo lahko pripise-
Sirgy 1982 mo doloceni dcjanski samopodobi, in mnenje oziroma

ni konstruke

prepricanjc o svoji samopodobi.

Omenita pojem situacijska samopodoba, saj menita, da
Schenk in Holman 1980 je samopodoba odvisna tako od lastnih prepricanj o scbi

kot tudi od prepricanj drugih iz okolja‘

Samopodoba kot enodimenzional-
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Belch 1978; Belch in Landon Samopodoba obsega dve komponenti, in sicer dejansko
1977; Delozier 1971 inidealno samopodobo.

Samopodobo je razumel kot multidimenzionalni kon-
struke, ki obscga dcjansko, idealno, dcjansko socialno
inidealno socialno samopodobo. Socialna samopodo—
ba predstavlja to, kar si mislimo, da drugi menijo o nas in
kako nas vidijo (gre za prepricanja o odnosih s pomemb-
nimi bliijimi osebami, z vrstniki in ostalimi starsi, soro-
Sirgy 1979; 1980 jcn.ci, Pa.rtn.crjCm,‘sAodclavci, vkljgécnc SO zaznavc.o 1%1—
stni prll}ubl,cnosn in o kakovosti odnosov z druglml).
Del samopodobc pas¢ nanasana lastno oceno posame-
znika o tem, kaksen vpliv ima na sirso skupnost, doiivlja-
nje in presojo lastnega odnosa do zakonov ter druzbenih
moralnih norm, medtem ko idealna socialna samopodo-
ba pomcni to, kar si mi zelimo, da bi drugi menili o nasin

kako naj bi nas videli.

Polcg dcjanskc inidecalne socialne samopodobc doda-

o ta $e novo dimcnzijo, tojezaznana podoba scbe s stra-
French in Glashner 1971 . o .1 I ERT
nincke skupmc. Zalta zadn;a dln]Cl’lZlJa ni bila nikoli po-

Samopodoba kot multidimenzionalni konscruke

drobncjc definirana.

. Dimcnzijama dcjanskc inidealne samopodobc dodata
Dornoftin Tatham 1972 L _ L P
imidz posamczmka, kot ga vidi njegov nanol;m prlJatclJ.

Sanchez, O'Brien in Summers Dimenzijama dejanske inidealne samopodobe dodarta
1975 priéakovano samopodobo.

Vir: prirejeno po Sirgy 1982b.

V marketinski literaturi je namesto termina samopodoba pogosto uporabljen ter-
min jaz. Tudi jaz (podobno kot samopodobo) nekateri avtorji opredeljujejo kot enodimen-
zionalno, drugi pa kot multidimenzionalno spremenljivko. Skladnost med podobo trzne
znamke in samopodobo porabnika je eden klju¢nih dejavnikov preferenc porabnika. Ti
imajo raje trzne znambke, ki se v ¢im vedji meri ujemajo z njihovim konceptom jaza.

Sirgy in Su (2000) sta teorijo skladnosti jaza aplicirala na podro¢je turizma. V inte-
grativni model sta zdruzila imidZ destinacije, skladnost jaza in turista. Ce smo zgoraj pov-
zeli, da na potro$nikov nakup vpliva ujemanje med podobo proizvoda in samopodobo po-
tros$nika, lahko za podro¢je turizma re¢emo, da na turista pri izbiri turisti¢ne destinacije
vpliva skladnost med njegovo samopodobo in imidZem destinacije. Ve¢je kot je v o¢eh turi-
sta ujemanje imidZa destinacije z njegovo samopodobo, veéja je verjetnost, da bo turist obi-
skal prav to destinacijo. Pri razvoju modela se avtorja vprasata, kaj vse v oceh turista vpli-
va na imidz destinacije. Menita, da zaznavanje destinacije (tip in kakovost nastanitev, cene,
ambient, po¢utje v destinaciji) vpliva na oblikovanje in morebitne spremembe imidZza desti-
nacije v o¢eh turista. V- model sta vkljutila $tiri dimenzije samopodobe, kot jih je predlagal
Sirgy ze leta 1980, to je dejansko, idealno, dejansko socialno in idealno socialno samopodo-
bo. Za imidz destinacije so poleg zgoraj omenjenih pomembne $e ¢isto funkcionalne la-
stnosti, kot so kakovost storitev, estetski videz krajev, prometna dostopnost letalis¢ ali pri-
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stani$¢ ipd. Ujemanje teh elementov podobe s pricakovanji turista imenujeta funkcionalna
skladnost in tudi to vklju¢ita v model. Na Sliki 8 je podrobneje predstavljen njun model. V
svoji Studiji sta raziskala vrsto medsebojnih vplivov, ki so nakazani v modelu.

Podoba
destinacije v
oceh turista

Okolje Skl.adnost
destinacije Jaza

\

Turistova Vedenje
samopodoba turista

Funkcionalna

skladnost

AN

Zaznavanje
funkcionalnih
lastnosti
destinacije
(s strani turista)

Idehne
funkcionalne
lastnosti
destinacije
(za turista)

Slika 8: Intcgrativni model skladnosti jazav turizmu
Boksberger et al. (2011) se v svoji $tudiji osredoto¢ajo na vprasanje, v kolik$ni meri

je teorijo skladnosti jaza sploh mozno prenesti na podroéje turizma (tu je znamka pravza-
prav kar turisti¢na destinacija). V svoji $tudiji se osredotocijo na tri raziskovalna vpraanja:

- RV1: V koliks$ni meri se teorija skladnosti jaza izkaze pri izbiri destinacije?

- RVa: Ali nekateri posamezniki vedno izberejo destinacije, ki so skladne z njihovo sa-
mopodobo, drugi pa ne?

- RV3: Ali se posamezniki, ki izkazujejo visoko stopnjo skladnosti svoje samopodobe z
destinacijo, razlikujejo od tistih, pri katerih je ta stopnja nizka?

Eden izmed zakljuc¢kov, do katerih pridejo, je, da teorija skladnosti jaza v turizmu ne
velja. Izkazalo se je tudi, da so rezultati zelo odvisni od natanénosti in eksaktnosti merjenja.
Zato raziskovalcem na tem podrodju priporocajo, da poleg rezultatov svojih $tudij predsta-
vijo tudi na¢in merjenja. Prav tako niso uspeli identificirati dejavnikov, ki bi pojasnili, kdaj
teorija skladnosti jaza v turizmu drzi in kdaj ne. Posledi¢no niso uspeli podati nobenih pri-
poro¢il destinacijam, na kaksen nacin nagovarjati posamezne segmente turistov v konte-
kstu porabnikove/potro$nikove samopodobe. Predstavijo pa tudi dotedanje raziskave, ki
so poskusale teorijo skladnosti jaza prenesti na podro¢je turizma. Nekaj od teh je zbranih

v Tabeli 7.
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Tabela 7: Raziskave samopodobc v kontekstu turisticnega povprasevanja

Izvedel je anketo navzorcu 225 obiskovalcev ruristi¢ne dcstinacijc, insicer po
konc¢anem obisku. Rezuleat analize jc pokazal, da obstaja pozitivna korclacija

Chon 1992 med sk[adnostjo jazain zadovoljstvom z obiskom. Turisti, ki so sami sebe pre-
poznali kot zelo podobni tipicnim obiskovalcem dcstinacije, so bili bolj zado-
Voljni s svojim obiskom.

Zanimalo ju jc, ali dcjanska in idealna skladnost jaza vplivata na zadovoljstvo
T turiscov. Tudi prinjijuse podobno kot pri Chonu (1992) izkaze, da bolj kotje
Litvinin Goh 2003 destinacija skladnaz njihovo dejansko aliidealno samopodobo, bolj SO turi-

sti zadovoljni.

N Pokazali so, da vedja kotjc skladnostimidza dcstinacijc z njihovo dcjansko in
Beerli, Diaz in Gil 2007 i . L L
idealno samopodobo, vedja je namera za ponovni obisk destmacqc

Z vpraéalnikom SO occnjcvali osem osebnostnih lastnosti gostov hotelov (ali
Ekinciin Ri]cy 2003 rcstavracij) in osem lastnosti teh hotelov (ali rcstavracij). Tudituse je izkazalo,
da stopnja skladnosti vpliva na zadovoljstvo gostov.

Anketo so izvedli prcd potovanjem, dabi prcvcri]i Vp]iv skladnosti jazanaza-
PP nimanje in verjetnost, dabo nekdo obiskal dcstinacijo. V analizi niso uspe-
Litvin in Goh 2002 . . . . ) .
li dokazati vphva in lahko re¢emo, da jeto pokazalo nadolo¢en dvom o vcl)av—

nosti teorije skladnosti jazavturizmu.

Malhotra 1988; Kastenholz Tudiv njunih studijah sc izkaicjo ncke pomanjkljivosti uporabc teorije skla-

dnosti v turizmu in zato pozoveta k nadaljnjim raziskavam v smeri preverjanja
2004

vcljavnosti te teorije v turizmu.

Murphy, Benckendorftin
Moscardo 2007; Murphy,
Moscardo in Benckendorft

2007

Preverili so Vcljavnost teorije skladnosti jazana dveh dcstinacijah in primcrja]i
rezultate. Rezuleati ne govorijo v prid vcljavnosti teorije skladnosti jazana po-
droéju turizma.

Obstajajo tudi empiri¢ni poskusi razlage vedenja turistov z uporabo drugih teorij, na
primer cognitive dissonance theory (npr. Juvan in Dolnicar 2014), attribution theory (npr.
Kang et al. 2012) in self-identity theory (Desforges 2000; Harng 2009). Gre za teorije, ki
sledijo prepri¢anju, da notranji dejavniki (npr. lastna identiteta, prepri¢anja itd.) vplivajo na
vedenje posameznika v razli¢nih kontekstih Zivljenja, in posledi¢no lahko vplivajo tudi na
vedenje v kontekstu turizma. Empiri¢na podpora vsem teorijam na podrodju vedenja turiz-
ma je obseZzna, vendar njena zanesljivost in veljavnost variirata glede na kontekst raziskave
in uporabljen metodoloski pristop. Empiri¢ni dokazi o vedenju turistov primarno temelji-
jo na pripravljenosti na vedenje ali namenu vedenja, ki sta psiholoska dejavnika, neposre-
dno povezana z vedenjem, a ne predstavljata dejanskega vedenja. Ravno to, namre¢ poveza-
nost dejavnikov vedenja s posameznim vedenjem, pa je tudi klju¢na slabost $tevilnih teorij.
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Vedenje turistov lahko spremljamo s pomogjo ve¢ vrst podatkov. Primarne raziskave omo-
gocajo pridobivanje lastnih podatkov o vedenju turistov, ki so torej plod lastnega merjenja.
Lahko pa vedenje turistov preu¢ujemo tudi s pomo¢jo drugih baz podatkov oziroma se-
kundarnih raziskav. Podatkovne baze zelo pogosto oblikujejo turisti¢ni ponudniki in dru-
ge organizacije s podrodja turizma. Slika 9 povzema tipologijo in opis posamezne vrste po-
datkov o vedenju turistov in njihovih najpogostejsih virov. Glede na vir podatkov lahko
vedenje turistov preu¢ujemo z lastnimi in sekundarnimi raziskavami. Oba vira imata svo-
je prednosti in slabosti. Med pomembnej$imi prednostmi lastnih raziskav je gotovo ustre-
znost podatkov za pokrivanje celotnega vidika raziskave (in tudi na individualno raven).
Sekundarne raziskave so pogosto omejene le na posamezne vidike raziskave in praviloma
dajejo vpogled v vedenje turistov na agregatni ravni (npr. turisti iz Avstrije).

V tem poglavju se osredoto¢amo na primarno merjenje vedenja turistov, ki je rezultat
lastnega zbiranja podatkov o vedenju turistov. Predstavljamo osnovne pristope k merjenju
druzboslovnih pojavov, s poudarkom na vedenju turistov. Predstavljamo tudi metodoloske
pristope, tehnike zbiranja in analize podatkov z namenom osvetljevanja najpomembnejsih
dejavnikov, ki vplivajo na kakovost rezultatov merjenja.

V druzboslovnih znanostih, kamor bi uvrstili tudi podro¢je merjenja vedenja turi-
stov, se za merjenje najveckrat uporablja anketne vprasalnike (Dolnicar, Gruen in Yana-
mandram 2013). Vpra$anje o merskem instrumentu pa je (zal) hkrati tudi najpogosteje prvo
vpraanje, ki si ga raziskovalci zastavljajo pri preucevanju turizma (Dolnicar 2013). Vprasal-
niki so merski instrumenti, ki, podobno kot termometer v kemiji ali medicini, pomagajo
izmeriti vedenje turista. Preden pa se raziskovalec loti izbora in oblikovanja merskega in-
strumenta za merjenje vedenja turistov, se mora vprasati o namenu in o predmetu merje-
nja. Odgovori na ti ali podobna vpra$anja so odvisni tudi od tega, kdo si jih postavlja ozi-
roma kaksne vrste raziskovalec je posameznik. Odgovori pa hkrati dajejo tudi usmeritve za
izbor merskega instrumenta in populacije, pri kateri zelimo meriti dolo¢en pojav. Vprasa-
nje o tem, kako oblikovati anketni vprasalnik, je torej najhitreje lahko »na vrsti« $ele, ko
raziskovalec razjasni namen in cilje merjenja oziroma raziskave.

45



SPREMLJANJE VEDENJA TURISTOV: TEORETICNI, METODOLOSKI IN PRAKTICNI VIDIKI

S pomocjo lastnih merskih instrumentov merimo vede-
Lastna nje turistov. Prednost jevtem, damerimo konccptc, kinam
raziskava omogoéajo povezovanje vedenja zrazli¢nimi konccpti in
tako krepijo uporabnost raziskave.

Vir podatkov Vedcnjc turistov merimo na podiagi raziskav drugih avtor-
jev (individualni, organizacijc). Prednost jevtem, dalahko
do podatkov pridemo relativno enostavno, slabost pavtem,
da pri taksnih podatkih pogosto razpolagamo les podatki o
Vcdcnju turistov, ne pa tudis podatki o dcjavnii(ih, kiso pri-
pcijaii do posameznega vcdcnja.

Ncavtorska raziskava

Podatki o vedenju turistov na individualni ravni so najboijéa
Individualno mozna oblika podatkov in omogoéajo analize Vcdcnja posa-
meznega turista ter skupin Na ravni segmentov.

Raven podatkov Podatkio vedcnju turistov na agregatni ravni omogocajo le
analizo Vcdcnja skupin turistov. Taksne skupinc najpogoste-

Agrcgatno je prcdstavijajo turisti enake narodnosti, nacin organizaci-
je potovanj, ciljne destinacije ipd. Podatki na agregatni ravni
ne omogoéajo preucevanja vcdcnja posameznega turista.

Taksne podatke lahko dobimo iz iastncga opazovanja ali
podati(ovnih baz turisti¢nih ponudnikov. Prednost te vrste
podatkov je, da gre za dejansko vedenje, ki ni »kontaminira-
no«s spioénimi dcjavniki pristranskosti. Slabosti tovrstnih
podatkov skorajda ni, je pa njihovo pridobivanjc precej zah-
teven proces in le redko omogoi’:a obiikovanjc Vcéjih bazza
potrcbc pogiobijcnih rcprezcntativnih §tudij.

chansko

vcdcnjc

Tovrstno vedcnje je najpogostcje merjena oblika vcdenja

tudiv turizmu. Turiste s pomocjo raznovrstnih merskih

orodij povabimo k pripovcdovanju iastncga vedenja, ki te-

mciji na njihovcm spominu. Prednost taksnih podatkovjc
Samoizpovcdno vtem, da omogocajo merjenje vsch dcjavnii(ov, ki utegne-
Vedcnjc jo biti povezaniz vcdenjcmi Taksni podatki torej omogo-
Oblika podatkov ¢ajo pogiobijcno analizo vcdcnja in dcjavnikov, ki vcdcnjc
usmerjajo. Slabost taksnih podatkov paje predvscm pri-
stranskost zaradi razli¢nih oblik (npr. social desirability) in
zaradi omejenega spomina pripovcdovaicai

Taksne podati(c pogosto zbiramo v primcrih, ko skusamo
opazovati vedcnjc vedje mnozice ijudi in za pomoc¢ pri zbi-
ranju prosimo sorodnike, prijateljc, znance ali cudi povsem
neznane ijudii Ljudi sprasujemo o tem, kako se vcdcjo drugi
liudje, ko potujejo. Prednost taksnih podatkov je v eem, da
jih lahko projiciramo na vedje mnozice (npr. $ pomocjo pro-
jcktivne tehnike) in daso najbiiijc dcjanskcmu vedcnju. Sla-
bost pa prcdvsem vtem, da podatki niso odraz dcjanskcga
vedenja, ampak lahko Vkijuéujcjo napako raziskovalca (npr.

Poroc¢ano vedenije

njcgov spomin).

Slika 9: Prikaz virov in oblik merjenja vcdenja turistov
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Raziskovalno dejavnost, vsaj na akademski ravni, usmerjajo raziskovalne paradigme,
med najbolj razirjenimi pa sta pozitivizem in interpretivizem (Decrop 2006). Tabela 8 po-
jasnjuje klju¢ne dejavnike paradigem in njune znadilnosti. Pozitivizem je prevladujoca pa-
radigma kvantitativnih raziskovalcev, ki so usmerjeni predvsem v generalizacijo rezultatov
raziskave. Interpretivisti, ki so usmerjeni predvsem v poglobljeno razlago rezultatov razi-
skave, pa so prepri¢ani, da so pojavi odvisni od ve¢ dejavnikov in da jih je moZno razlagati
z ve¢ zornih kotov in kontekstov. Taksno prepri¢anje ni skladno s pozitivisti¢nimi teznja-
mi po generalizaciji podatkov in napovedovanju vedenja drugih na primeru opazovanja pr-
vih. Pozitivisti se sprasujejo:

- Koliko turistov uporablja specifi¢no orodje rezervacije ali informacijski vir?
- Koliko turistov uporablja specifi¢ni prenoéitveni obrat?
- Koliko turistov se udejstvuje v posamezni turisti¢ni aktivnosti?

Pozitivisti pogosto tudi i§¢ejo povezave med odvisnimi (npr. uporaba rezervacijskega
orodja) in neodvisnimi (npr. starost) dejavniki. Te povezave jih zanimajo predvsem zato, da
bi, med drugim, lazje in uspe$neje napovedovali vedenje turistov in s tem prispevali prak-
ti¢ne nasvete za strateske in managerske odlo¢itve v gospodarstvu.

Interpretivisti se sprasujejo:

- Kako turisti rezervirajo po¢itnice ali kako se informirajo?
- Kako turisti preno¢ujejo v destinacijah?
- Kako turisti prezivljajo ¢as na pocitnicah?

Tabela 8: Tctmcljnc razlike med pozitivistiénim in intcrprctivistiénim raziskovanjem

Pozitivisti Interpretivisti

Objcktivna, oprijemljiva, enodimenzio-
nalna (enkratna)

Druzbeno ustvarjena, veéplastna (ve¢

Narava realnosti . .
dimenzionalna)

Razumcvanjc znizko StOpNjo napove-

Cilj raziskovanja dovanja

Razlaga zvisoko stopnjo napovedovanja

Interes raziskovalca
Prispevek k razvoju
znanja

Odnosraziskovalca
in raziskovanca

Zclene informacije

Kaj je sploéno, povprecno in reprezenta-
tivno za populacijo

Kaj je spcciﬁéno, edinstveno, poscbno
in drugaéno (odstopa od povprcéja)

Zakonitosti, absolutizem (ne glcde na
¢as, kontekst in vrednost)

Pomen, relativnost (glede na ¢as, kon-
tekst in vrednost)

Strikeno lo¢en

Interaktiven, koopcrativcn in partici—
pativen

Koliko ljudi razmiélja ali pocne dolo¢e-
ne zadeve? Koliko ljudi se sooc¢az dolo-
¢enimi izzivi/problemi?

Kaj posamezni ljudjc razmiéljajo ali poc-
nejo? S kaksnimi izzivi/problcmi se So-
ocajo ljudje?

Vir: prevedeno po Decrop 2006, 47.

Fokus interpretivistov ni razlaga vzrokov in posledic z namenom napovedovanja,
temve¢ poglobljena razlaga pojavnih dimenzij nekega pojava (npr. vedenja turistov). Bistvo

47



SPREMLJANJE VEDENJA TURISTOV: TEORETICNI, METODOLOSKI IN PRAKTICNI VIDIKI

je torej razloziti in razumeti, ne pa napovedovati ali obvladovati (Decrop 2006) pojav (na
primer vedenje turistov). Kljub temu obe paradigmi dajeta rezultate, s pomo¢jo katerih lah-
ko stroka uspesneje oblikuje in izvaja turisti¢no ponudbo.

Metodologija merjenja

Naslednje pomembno podroéje v procesu merjenja druzbenih pojavov (v naSem primeru
vedenja turistov) je metodologija merjenja oziroma zbiranja podatkov ter njihove analize.
Metodologija se ukvarja z na¢inom zbiranja podatkov in vpliva na naravo pridobljenih po-
datkov. V osnovi lo¢ujemo med kvalitativno in kvantitativnho metodologijo (Decrop 2006).
Tabela 9 prikazuje klju¢ne znadilnosti dveh najpogostejsih na¢inov zbiranja in analize po-
datkov. S tem pa daje tudi vpogled v klju¢ne razlike med obema metodoloskima pristopo-
ma. Prva jasna razlika je Ze pri definiciji problema, ki ga raziskujemo. Osnovni predmet te
knjige je vedenje turistov in s tem povezanimi problemi. Problemov s podro¢ja vedenja tu-
ristov je precej, na nekatera je znanstvena literatura Ze dala odgovore, druga te odgovore e
¢akajo. Zaradi omejitev pri razre$evanju dolocenih problemov pa so tudi odgovori, ki ze
obstajajo, potrebni revalidacije ali razsiritve zaradi specifi¢nih kontekstov, ki ne omogoca-
jo generalizacije znanja.

Ce torej obstaja jasno definiran in enostaven problem s podro¢ja vedenja turistov, ki
ga raziskovalec Zeli generalizirati na $ir$o populacijo, lahko raziskovalec uporabi kvantita-
tivho metodologijo zbiranja podatkov. Vedenje turistov bo meril z zaprtimi vprasanji (naj-
pogosteje z anketnim vprasalnikom). Izmeril bo jasno dolo¢ene pojavne oblike vedenja in z
njimi najpogosteje ali smiselno povezane koncepte. Na primer:

- Raziskovalca zanima uporaba rezervacijskih orodij med turisti, zato bo v merskem
instrumentu ponudil vprasanje o rabi razpolozljivih rezervacijskih orodij. V kolikor
raziskovalca zanima pogostost rabe posameznega orodja, bo anketirance spraseval o
pogostosti, v kolikor ga zanima le, ali se neko orodje rabi ali ne, bo meril le, ali se orod-
je uporablja ali ne. V Zelji, da izsledke raziskave generalizira, bo meril $e dejavnike, ki
lahko vplivajo na rabo rezervacijskih orodij, in nato testiral, ali med dejavniki in rabo
orodja obstajajo statisti¢no znacilne povezave. Z razli¢nimi metodami bo raziskovalec
skusal zmanjsati svoj vpliv na pridobljene podatke. Med najpogostejsimi metodami
zmanj$evanja vpliva, ki lahko vodi v pristranskost odgovorov, so anonimna anketa,
jasno in enostavno postavljena vprasanja, obvladljiv obseg vprasalnika ipd. Z anali-
zo podatkov bo raziskovalec ugotovil, ali obstajajo statisti¢no znacilne povezave med
rabo rezervacijskega orodja in posameznimi dejavniki rabe (npr. spol, izobrazba, na-
cionalnost, bivanjsko okolje, Zivljenjski stil ipd.). Ugotovitve bodo oblikovane v lu¢i
predlogov za razvoj rezervacijskih orodij za posamezne skupine uporabnikov (gj. turi-
stov).
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Tabela 9: Metode raziskovanj:l Obnaéanja turistov

Problem

Sprasevanje

Cilj

Iskalni o

Kvalitativno raziskovanje

Komplckscn. sirok, nejasen

Odprro

Idcntiﬁkacija konccptov, kise pojavijo
kot poslcdica merjenja.

Kvantitativno 1‘azisk0vanjc
Jasen in poenostavljen

Zaprto

Identiﬁkacija standardnih katcgorij kon-
ceptov ter odnosovmed njimizev fazi
nacrrovanja merjenja.

Povezave med koncepti, kise pojavijo
med merjenjem; pojasnjevanje komple-
ksnosti konccptov in odnosov med njimi

Jasne in poenostavljcne povezave med
majhnim stevilom konceptov; iskanje
enostavnosti konccptov‘

Aktivna $a vpliva na naravo podatkov,
njihovo kakovostin pestrost ter tudina
interpretacijo. Potrebuje poscbne kom-

Pasivna saj mora zmanjati vpliv na po-
datke. Izogibanjc pristranskosti podat—
kov. Ni poscbnih kompctcnc za zbiranjc

podatkov.

Vloga

raziskovalca . .
petence za vodenje procesa merjenja (npr.

intcrvjuja).

Jasnain direkena razlaga konceptov, ki jo

D . . )
l oglolecna razlaga prcpletenostl kon lahko pojasnimo's podatki. Izogibamo sc

CCPtOV in pomcnov‘

Razlaga

pojasnjevanju nc»mcrjcnih konccptov.

. . Kontrola razsirjenosti konccptov in od-
Namen Poglobl)cno razumevanje konceptov R
Nnos z namenom gcnerahzacqc.

Vir: prcvcdcno po Decrop 2006, 49.

V kolikor je raziskovalni problem $irok in vsebuje veliko nepojasnjenih konceptov, je
smiselno uporabiti kvalitativno metodologijo, s ¢imer se najprej poskusa identificirati in
do neke mere razjasniti koncepte, ki se pojavljajo, in nato tudi, kako se prepletajo — vse to z
namenom, da se pojasni kompleksnost konceptov in naredi korak proti generalizaciji poja-
snjevanja nekega koncepta. Na primer:

-  raziskovalca zanima, kako turisti rezervirajo po¢itnice. Gre za zelo odprto in nedefi-
nirano raziskovalno vprasanje (ali problem), ki ga je potrebno preucevati postopoma,
saj vklju¢uje vprasanja, povezana s procesi in z viri informiranja ter rezervacije turi-
sti¢nih storitev. Pripraviti si je potrebno raziskovalni intervju ali vodnik s klju¢nimi
vprasanji, na katera raziskovalec Zeli odgovore. K sodelovanju se povabi ¢im bolj ra-
znoliko skupino turistov s specifi¢nimi znadilnostmi, ki so hkrati lahko tudi dejavni-
ki izbora. Meri se proces informiranja o razpolozljivih orodjih rezervacije, rabo orodij
rezervacije, izku$nje z rabo, posledice rabe in povezanost rabe z razli¢nimi konteksti
ali situacijami, v katerih so intervjuvanci uporabljali posamezna orodja rezervacije.
Podatke se zbira v obliki posameznih zgodb, iz katerih se oblikuje informacije o vsch
preucevanih konceptih (npr. raba specifiénega orodja rezervacije, ozadje rabe, izku-
$nje, posledice ipd.). Podatke se interpretira v smislu pojavnih oblik rabe rezervacij-
skih orodij in poskusa nakazati smeri generalizacije podatkov, v kolikor je to mogoce
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in v kolikor je to v interesu (ali prepri¢anju) raziskovalca (interpretivist ali pozitivist).
Empiri¢na preverba generalizacije seveda zahteva kvantitativni metodoloski pristop.

Nemalokrat se v praksi izvaja kombinacija kvalitativne in kvantitativne metodologi-
je (ang. mixed method), kjer kvalitativna raziskava sluzi kot predfaza kvantitativne. Kvali-
tativna raziskava v tej kombinaciji deluje kot raziskovalna (tj. cksplorativna) faza, v kateri se
identificira koncepte in jih zdruzuje v obvladljivejse skupine konceptov. Kvantitativna razi-
skava pa v tej kombinaciji deluje kot potrditvena (tj. konfirmatorna) faza, v kateri se potrdi
koncepte in odnose med njimi ter poda splosno veljavne zakljucke (tj. generalizacija izsled-
kov). S taksno kombinacijo metod raziskovanja raziskovalci tudi dvigujejo reprezentativ-
nost, veljavnost in kredibilnost raziskav (Decrop 2006). Tabela 10 predstavlja nekaj kljue-
nih vprasanj, ki bi si jih moral zastaviti vsak raziskovalec, preden se odlo¢i o tem, kaksno
raziskovalno metodologijo bo uporabil pri preu¢evanju dolo¢enega pojava. Veckrat, ko si na
vpra$anja odgovori z DA, smiselneje je uporabiti kvalitativno metodologijo. V kolikor pre-
vladujejo negativni odgovori, je smiselno uporabiti kvantitativno metodologijo, saj obstaja
dovolj empiri¢nih in teoreti¢nih dokazov za oblikovanje ustreznega merskega instrumen-
ta. Hkrati pa to pomeni tudi, da se Zeli raziskovalec distancirati od procesa merjenja in su-
bjekta opazovanja.

Tabela 1o: Vpraﬁanja o smotrnosti izbora raziskovalne mctodologijc

Vprasanja Odgovori

Alime zanimajo posamezne posledice oziroma rezultaci? DA NE

Alime zanimata proces zbiranja podatkov in kontekst, v katerem preucujem pojav?

Ali potrcbujcm poglobljcnc podatkc, dabirazumel pojav, ki ga prcuéujcm?

Ali je fokus raziskave kakovostin pomen pojava, ki ga prcuéujcm?

Alise zelim zblizati z virom podatkov (raziskovancem) in opazovati raziskovance v
kontekstu pojava?

Aline obstajajo merska Orodja, ki bilahko podala vcljavnc in kredibilne podatkc 0 pre-
ucevanem pojavu?

Ali se raziskovalna vprasanja spreminjajo med procesom merjenja?

Aliso lahko odgovori naraziskovalno vprasanje prcscnctljivi, Vv nasprotjus priéakova»
nji?

Ali je smisclno pojav preucevati z uporabo pristopa »grounded thcory« namesto ob-
stojcéih teorij?

Alise zelim osebno vkljuéiti v merski proccs?

Aliimam prcdsodkc vzveziz ﬁlozoﬁjo in mctodologijo interpretativisticne paradigmc
in kvalitativnih metod 1'aziskovanja?

Vir: Henderson 1991, 103.

V nadaljevanju predstavljamo nekaj osnovnih smernic metod zbiranja podatkov.
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Orodja merjenja
Uspeh raziskave in uporabnost podatkov za trzenjske in razvojne potrebe sta odvisna od ka-
kovosti pridobljenih podatkov o preu¢evanem pojavu (Dolnicar in Gruen 2007). Razisko-
valci imajo na voljo raznovrstna merska orodja, vendar je kakovost podatkov, ki jih daje po-
samezno orodje, odvisna od konteksta, v katerem orodje uporabljamo. Merski instrument
paje klju¢ni dejavnik zanesljivosti in veljavnosti merjenja (Alvin in Krosnick 1991).
Vprasanje je najpogostej$e orodje merjenja v druzboslovnih znanostih in zdruzene
v anketni vprasalnik druzboslovje najpogosteje uporablja kot tipi¢no raziskovalno orod-
je (Dolnicar in Gruen 2007; Dolnicar 2013). Na veliko preseneéenje globalne akademske
skupnosti pa je do danes zelo malo kredibilnih in uporabnih napotkov o tem, kako naj raz-
iskovalci oblikujemo merska orodja, da bi dobili podatke, iz katerih je mo¢ kredibilno in
zanesljivo razlagati druzboslovne pojave, pojasnjevati ali oblikovati teorije oziroma dajati
prakti¢ne napotke gospodarstvu. Pri izbiri orodja merjenja mora raziskovalec upostevati:

- raziskovalno vprasanje,

- kontekst raziskovanja,

- profil povpre¢nega raziskovanca,

- razpoloZljiv ¢as raziskovanja,

- razpoloZljiva finan¢na sredstva za izvedbo raziskave.

Vsi zgoraj nasteti dejavniki odlo¢ilno vplivajo na to, ali je posamezno mersko orodje
(npr. intervju ali vprasalnik) primerno za specifi¢no raziskavo. Upostevajo¢ empiri¢ne iz-
sledke o kakovosti in kredibilnosti raziskovanja v turizmu (npr. Dolnicar 2013) lahko skle-
nemo, da raziskovalci nismo pretirano uspesni pri tem, kar po¢nemo. Eden klju¢nih razlo-
gov za ustvarjanje raziskav nizke kakovosti in uporabnosti je problem merjenja konceptov.
Oblikovanje vprasanj, torej orodij merjenja, je klju¢na sestavina vsake raziskave, saj razi-
skovalec skozi vprasanje izpraSevancu (respondentu ali anketirancu) sporo¢i informacijo o
tem, kaj meri in kako naj mu izpraevanec odgovori. Vsak raziskovalec, ki oblikuje merski
instrument, se mora najprej vprasati Stiri vprasanja:

1.  Kako definirati to, kar merim?

Koliko vprasanj naj vpraSam?

Kako oblikovati poizvedbo ali vprasanje?
Kako izpragevancu omogociti, da odgovori?

+ oo

Odgovori na zgornja vprasanja niso enoznaéni, saj so odvisni od konteksta merjenja,
pojma in atributov, ki se jih meri. Odvisni pa so tudi od osnovne paradigme, ki ji raziskova-
lec sledi, in stopnje poznavanja pojma ali konteksta, ki ga raziskovalec preu¢uje. Na primer,
¢e se meri koncept, ki je dobro definiran, je odgovor na vprasanje 1 enostaven; ¢e definici-
je ni, jo je potrebno najprej oblikovati, kar lahko zahteva novo povsem samostojno raziska-
vo ali merjenje. Stevilo vprasanj, s katerimi se meri pojem, je prav tako odvisno od vsebi-
ne raziskave, izpra$ancev (populacije) in ciljev raziskave. Pristop k oblikovanju vprasanja in
oblikovanje moznosti za odgovore sta lahko odvisna od specifi¢ne kulture, v kateri se izvaja
raziskava, tehni¢nih sposobnosti raziskovalca in orodja, preko katerega bo vprasanje posre-
dovano izprasevancem. Slabo oblikovano vprasanje bo »ob¢utno zmanjsalo kakovost po-
datkov in s tem pa tudi veljavnost znanja, ki naj bi izhajalo iz raziskave« (Dolnicar 2013, 3).

SI



SPREMLJANJE VEDENJA TURISTOV: TEORETICNI, METODOLOSKI IN PRAKTICNI VIDIKI

Slika 10 nazorno prikazuje strukturo in elemente, ki naj bi jih vsebovalo vsako vpra-
$anje, s katerim znanstveno ali aplikativno merimo pojme v turizmu, tudi vedenje turistov.
Vsako vprasanje sestoji iz poizvedbe in povratka. Poizvedba vsebuje objekt in znadilnosti ali
atribute objekta, ki zanima raziskovalca. Medtem ko so objekti relativno realni (opredme-
teni), so lahko njihovi atributi ali zna¢ilnosti zelo abstrakeni. Tudi dimenzija atributa vpli-
va na to, kako bomo atribut merili in torej oblikovali vprasanje. Povratek je del vprasanja, s
katerim izpraSancem omogo¢amo, da odgovorijo na poizvedbo. Oblike povratka so razno-
like in prav tako odvisne od elementov, ki usmerjajo izbor metodologije raziskave. V dobi
razsirjene digitalizacije so raziskovalcem na voljo $tevilna orodja, s katerimi se lahko izva-
jajo raziskave, izbor dolo¢enega pa lahko vpliva tudi na rezultate raziskave. Povratke lahko
ponudimo kot odprte ali zaprte opcije. Pri zaprtih lahko uporabljamo verbalni, numeri¢-
ni ali kombinirani pristop. V povratku se lahko ponudi tudi opcije, s katerimi se izprasan-
cu ni potrebno opredeliti do atributa (npr. »ne vem«) oziroma opcijo, s katero izprasanec
pove, da se do atributa ne more opredeliti, ker nima izku$enj ali le-ta zanj ni relevanten (npr.
»ni relevantno«; »nimam izkusnje«). Pomanjkanje relevantnosti ali izkusenj je lahko od-
raz tega, da izpraSevanec ni preizkusil objekta ali pa se atribut ne nanasa na objeke, ki ga je
izprasevanec izkusil. Na primer, ¢e povprasujemo po udobnosti postelje, izprasevanec pa
je spal v spalni mrezi, potem ne more imeti izkusnje z udobnostjo postelje; ali pa, ¢e anke-
tiranec v hotelu ni spal, ampak le koristil druge storitve, bi v tipiziranem hotelskem vpra-
sanju o kakovosti hotela pri vprasanju o kakovosti postelje moral imeti opcijo »ni relevan-
tno« ali »nimam izkus$nje«. V kolikor take opcije ne ponudimo, tvegamo, da izprasevanec
da nerealni odgovor ali pa ne odgovori. Obe posledici seveda vplivata na rezultate raziskave.
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Slika 10 KljUCnc sestavine vprasanja

Vir: Dolnicar 2013, 2.

Prvi korak pri oblikovanju vprasanja je torej definirati objekt ali koncept, ki ga razi-
skovalec Zeli meriti. Vsaka definicija mora vsebovati tri klju¢ne elemente:
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1. IzpraSevanec (anketiranec, ocenjevalec)
2. Objeke
3. Atribut

Izpra$evanec je oseba, pri kateri raziskovalec meri atribute nekega koncepta ali objek-
ta, zato je sestavni del definicije konstrukea, ki se meri. V turizmu so izpra$evanci lahko tu-
risti, zaposleni v turizmu, raziskovalci, svetovalci, $tudenti turizma oziroma drugi subjekti,
ki se sre¢ujejo v turizmu ali katerih Zivljenje oziroma delo je povezano s turizmom. Objekt
je pojav ali koncept, ki ga raziskovalec preucuje in v turizmu predstavlja proizvode, storitve,
destinacije in ljudi, povezane s turizmom. Atribut je znacilnost objekta ali koncepta, ki ga
raziskovalec preucuje ali zeli meriti. Kadar so objekti in atributi opredmeteni ali jasno ra-
zumljeni, sta definicija in merjenje le-teh enostavna. Problem se pojavi, kadar imamo oprav-
ka z abstraktnimi objekti (npr. destinacija, hotel, prevoz) ali atributi (npr. znanje, zadovolj-
stvo, stali$¢e). Pri abstrakenih objektih in atributih je potrebno definirati tudi komponente
obeh pojmov. Na primer:

- Destinacija sestoji iz geografskih, upravno-administrativnih in vsebinskih kompo-
nent, zato mora vsebovati specifiéne komponente, ki jih raziskujemo (npr. lega, lo-
kacija, ¢isto¢a, cena itd.). Ob tem velja podariti, da posameznih komponent (npr.
upravno-administrativne dimenzije) turisti ne poznajo in je torej ni smiselno meriti z
izpragevanci med populacijo turistov.

—  Hotel prav tako definirajo razli¢ne komponente (npr. lokacija, ¢isto¢a, hrana, dopol-
nilne storitve itd.).

—  Znanje sestoji iz ve¢ komponent, ki se nanasajo na ¢as potovanja, ponudbo prevozni-
kov, klimo, kulturo in druge komponente.

—  Zadovoljstvo se nana$a na ve¢ komponent storitve, proizvoda ali destinacije (npr.
ceno, hitrost postrezbe, ¢istoco itd.).

Ko raziskovalec definira temeljne koncepte ali pojme, ki jih bo meril, sledi odlo¢itev o
tem, koliko vprasanj ali poizvedb mora postaviti. Gre za drugi korak oblikovanja merskega
instrumenta. Vprasanje o $tevilu poizvedb oziroma vprasanj je bistveno za to, da 1) doseze-
mo namen raziskave, 2) zagotovimo obvladljivost ankete v smislu stroskov in ¢asa, potreb-
nih za odgovarjanje in zbiranje vseh anket, in 3) ohranimo interes izpraanca (anketiran-
ca), saj v nasprotnem primeru zberemo pristranske in nerealne podatke. Kaze pa se tudi, da
Stevilo vprasanj vpliva na odzivnost respondentov (Sheenan 2001), kar je klju¢ni dejavnik
uspesnega merjenja.

Prvi dejavnik, ki vpliva na $tevilo vprasanj, je seveda osnovna raziskovalna 3ola, ki ji
raziskovalec sledi. V praksi sta se razvili dve $oli ali teoriji merjenja konceptov oziroma poj-
mov. Churchilov ve¢dimenzionalni (ang. domain sampling theory) in Rossiterjev enodi-
menzionalni pristop (ang. C-OAR-SE theory). Churchilov raziskovalni pristop temelji na
prepri¢anju, da merjenje vsakega koncepta zahteva ve¢dimenzionalni pristop, kar vpliva na
Stevilo vprasanj, ki jih je potrebno postaviti za merjenje enega koncepta. Rossiterjev enodi-
menzionalni pristop pa sledi prepri¢anju, da lahko z eno samo poizvedbo ali enim samim
vprasanjem enako kakovostno izmerimo Zeleni koncept, ob predpostavki, da striktno upo-
Stevamo povezanost koncepta in subjekta (izpraganca). Oba pristopa zagovarjata, da je $te-
vilo vprasanj ali podvprasanj potrebno prilagajati zna¢ilnostim koncepta, ki ga merimo. Ce
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ima koncept (npr. prepri¢anje, hotel, namen, ¢ustvo itd.) ve¢dimenzionalno zasnovo (npr.
ve¢ komponent), moramo meriti vse komponente in posledi¢no postaviti ve¢ vprasanj. Se
pa oba pristopa mo¢no razlikujeta v tem, kako se meri eno samo komponento raziskovane-
ga koncepta. Pristop C-OAR-SE sledi svoji osnovni filozofiji, da je eno komponento z eno
dimenzijo mozno enako kakovostno izmeriti z enim samim vpra$anjem. Churchilov pri-
stop pa sledi filozofiji, da je tudi unidimenzionalne koncepte potrebno meriti z ve¢ vpra-
$anji. Tabela 11 prikazuje temeljne razlike obeh pristopov pri merjenju ve¢dimenzionalnih
konceptov.

Tilelil 1I: ()SllOVIlil Pl’iStOPil [( OblikOVillljU. \’Pl'ilgilllj

TEORIJA C-OAR-SE (Rossiter) TEORIJA DOMAIN SAMPLING (Churchil)

Konccpt: udobjc postcljc

Ali ste udobno spali \% postclji?
Alijc bila postelja udobna? Alijebila postclja udobna?
Ste se zbudili spociti?

Vir: prircjeno po Dolnicar 2013, 6.

Teorija merjenja C-OAR-SE zavraca obstoj naklju¢nih napak v procesu raziskovanja
in to je tudi temeljni razlog za razlike med obema teorijama. Churchil verjame v teorijo na-
klju¢nih napak in njihoveg vpliva na izsledke raziskave. Posledi¢no priporo¢a ve¢ vprasanj
za en koncept, s ¢imer zmanj$amo vpliv napake. Teorija C-OAR-SE pa izhaja iz preprica-
nja, da se je napakam mozno izogniti. Napaka po tej teoriji se dogaja v postopkih vzorce-
nja, definicije koncepta in oblikovanjem povratka, ¢emur pa se je mozno izogniti s pravil-
nim pristopom k definiciji koncepta, izboru izpraanca in oblikovanju moznih odgovorov
(tj. povratek). Prednost teorija C-OAR-SE je vsekakor v $tevilu vprasanj, ki jih je potrebno
postaviti v namen kredibilnosti merjenja dolo¢enega koncepta. To pa je v ¢asu, ko se tezi h
kraj$im raziskovalnim instrumentom, zelo dobrodoslo.

Pomembno je, da raziskovalec sam pri sebi razsodsi, ali je konstruke, ki ga meri, eno-
ali ve¢dimenzionalen. Nato pa temu prepri¢anju ustrezno pristopi k oblikovanju vprasan;.
Teorija C-OAR-SE (Rossiter 2002; 2012) predlaga natanéen postopek, kako naj raziskova-
lec postopa v procesu priprave in izvedbe raziskave. Za podroéje doloc¢anja, ali je koncept
eno- ali ve¢dimenzionalen, se priporo¢a pregled literature in posvetovanje z akademskimi
in strokovnjaki iz neakademskega prostora. Na podlagi informacij iz obeh virov bi moral
biti raziskovalec sposoben realno in kredibilno definirati koncept in posledi¢no oblikova-
ti vprasanja.

Oblikovanje poizvedbe in povratka

Glavnina merskih instrumentov sledi raziskovalni tradiciji (ang. comulative research tradi-
tion), zato je pomembna usmeritev pri oblikovanju merskih instrumentov tudi pravilna in
kriti¢na ocena empiri¢nih dokazov, na katerih raziskovalec gradi. Studije kaZejo, da razi-
skovalci preve¢ povr$no in posplo$eno povzemajo izsledke obstojecih raziskav (npr. McKer-
cher 2005) in da tudi raziskovalci slabo poro¢ajo o tem, kako so prisli do izsledkov in kak3ni
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izsledki to sploh so (npr. Dolnicar in Chapple 2015). Oblikovanje merskih instrumentov,
specifi¢no vpra$anj in odgovorov poizvedbe, mora zato sloneti na kriti¢ni presoji obstoje¢ih
empiri¢nih dognanj, teoreti¢nih podlagah in po potrebi tudi na lastnih empiri¢nih doka-
zih v predfazi raziskave. Predfaza je pomemben (ob&asno nujen) pristop k oblikovanju mer-
skega instrumenta, saj daje podatke o konceptih in njihovih dimenzijah, ki so relevantni v
kontekstu raziskave in se nana$ajo na preucevano populacijo. Raziskovalci imajo moznost
empiri¢nega testiranja vsakega koncepta na vzorcu ciljne populacije, ki jo precujejo, in po
potrebi prilagoditve instrumentov, uporabljenih v preteklosti. Cetudi so bila orodja testira-
na in po navedbah raziskovalcev dajejo veljavne in kredibilne rezultate, je slednje lahko res
le za kontekste, v katerih so bila testirana, in za populacijo, na kateri so bila testirana. Na
primer, ¢e raziskujemo odnos turistov do destinacije Ljubljana, uporabljamo pa merski in-
strument, ki so ga razvili in uporabili za testiranja odnosa obiskovalcev destinacije Pattaya
(Tajska), obstaja verjetnost, da vprasalnik ne bo v celoti odrazal odnosa turistov Ljubljane,
in zato raziskava ne bo postregla s kakovostnimi rezultati.

Raziskave so pokazale, da ordinalna vpra$anja za reSevanje zahtevajo bistveno ve¢ ¢asa
kot binarna, a dajejo rezultate z enako mero kredibilnosti in veljavnosti (Dolnicar in Gru-
en 2007). Binarna vpra$anja pa so tudi manj dojemljiva za vpliv stila odgovarjanja (ang. re-
sponse style), ki je znan problem v druzboslovnem raziskovanju, in hkrati tudi ¢asovno
bolj obvladljiva, kar ponovno zmanjsuje vpliv pristranskosti zaradi dolzine ankete. Binar-
na vprasanja pa dosegajo ve¢jo stopnjo stabilnosti, veljavnosti in hitrosti odgovarjanja kot
vpra$anja z vedstopenjskimi lestvicami odgovorov (Dolnicar in Leisch 2012). Vprasanja z
veéstopenjskimi lestvicami prevladujejo v raziskovanju na podroédju turizma in le petina
vprasanj sodi v kategorijo binarnih vprasan;.

Oblikovanje merskega instrumenta je odvisno od $tevilnih dejavnikov, kakovost pri-
dobljenih podatkov prav tako. Zadnji, a ni¢ manj pomemben dejavnik uspesnega merskega
instrumenta je oblika povratka, ki ga raziskovalec ponudi izprasevancu. Pri vprasanju obli-
ke povratka mora raziskovalec primarno odgovoriti na vsebinski del oblikovanja povratka,
ki se ukvarja z obliko odgovorov. Raziskovalci imajo na voljo dva tipa vprasanj. Prvi tip so
odprta vprasanja, ki izpraSevancu dajejo moznost, da sam oblikuje povratek oziroma odgo-
vor. Zaprta vprasanja pa so vprasanja z vnaprej oblikovanimi opcijami odgovorov, med ka-
terimi izpra$evanec izbere njemu najblizji odgovor.

Povratki, s katerimi merimo druzbene pojave, imajo lahko odprto ali zaprto obliko.
Pogosto odprte povratke imenujejo tudi »nestrukturirani« in zaprte »strukturirani« po-
vratki ali odgovori (Knowledge Database 2016 ). Ceprav empiri¢ni dokazi o primernosti
enega ali drugega tipa odgovorov variirajo in je torej njihova uporabnost omejena, pa se raz-
iskovalci strinjajo, da so informacije o preu¢evanem pojavu drugaéne glede na tip povratka
(Krosnick 1999). Eden izmed razlogov za diskrepanco je lahko v oblikovanju vprasanja ali
poizvedbe, ki mora biti pri odprtih povratkih precej bolj specifi¢na in natan¢na kot pri za-
prtih. Zaprti povratki lahko namre¢ Ze sami po sebi dajejo dodatno razlago poizvedbe, kar
izpraSevancu pomaga pri razumevanju celotnega vprasanja (Reja et al. 2003 ).

Kaksen tip povratka bo raziskovalec izbral, je odvisno od ciljev raziskave, kompetenc
raziskovalca, ciljne raziskovane populacije, od sredstev, ki jih ima raziskovalec na voljo za
raziskavo, in od teme raziskave. Specifi¢neje, ¢e nas zanima vedenje populacije, ki ima teza-
ve s pisnim izrazanjem, odgovori odprtega tipa gotovo ne bodo dali bogatih odgovorov, kar
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lahko ogrozi celotno raziskavo. Odprti odgovori namre¢ zahtevajo precej vedji fiziéni pa
tudi psihi¢ni angazma izpra$evanca kot pa odgovori zaprtega tipa. Odprti odgovori so ana-
liti¢no zahtevnejsi kot odgovori zaprtega tipa, saj so nestrukturirani in jih je primarno po-
trebno strukeurirati (kodirati), kar zahteva znanje kvalitativnih analiti¢nih tehnik. Kvanti-
tativno usmerjeni raziskovalci se zato praviloma odlo¢ajo za zaprte in kvalitativni za odprte
odgovore. Proces strukturiranja in analize odprtih odgovorov je tudi ¢asovno, s tem pa tudi
finan¢no zahtevnejsi od analize zaprtih odgovorov.

Empiri¢ni podatki kazejo, da je stopnja zanesljivosti (ang. reliability) in veljavnosti
(ang. validity) odgovorov na odprta vpra$anja visja od odgovorov na zaprta vpradanja, zato
se odprta vprasanja kazejo kot primernejia za raziskovanje (Krosnick 1999). Empiri¢ni po-
datki pa prav tako kazejo, da lahko odprta vprasanja sluzijo preverjanju zanesljivosti in ve-
ljavnosti podatkov, pridobljenih z zaprtimi odgovori (Tourangeau in Smith 1996). Slednje
je Se posebej priporocljivo, kadar raziskujemo druzbeno ob¢utljive teme, kar je na podro¢ju
turizma v zadnjih letih predvsem vpra$anje trajnostnega vedenja turistov (Juvan in Dolni-
car 2014; Juvan in Dolnicar 2016 ). Na podrodju potro$nje/porabe, tudi v turizmu, pa velja
prepricanje, da so odprti povratki primernejsi za merjenje dejavnikov nakupa ali izbora sto-
ritev in proizvodov pa tudi za merjenje motivov, saj so nestrukturirani odgovori odraz pr-
vih misli, idej oziroma izkusenj turista, zato so bliZje realnosti oziroma so manj hipoteti¢ni
(Woodside in Lysonski 1989; McKercher, Pang in Prideaux 2011).

Je pa tip povratka odvisen tudi od stopnje znanja o preu¢evanem konceptu ali poja-
vu. Domneva se, da so predvsem odprta vprasanja (odprti povratki) pomembno orodje pri-
dobivanja podatkov v predfazi raziskave (Krosnick 1999 ). Z odprtimi vpra$anji v predfazi
raziskave bo raziskovalec pridobil podatke, s katerimi bo lazje oblikoval merski instrument
z zaprtim tipom vpras$anj in odgovorov. Odprta vprasanja v predraziskavi morajo biti do-
volj poglobljena, da dajejo iz¢rpne podatke o moznih odgovorih, ki jih nato ponudimo iz-
prasancem. Krosnick (1999) sicer opozarja, da je idealno ali celostno pokriti dimenzije pre-
ucevanega koncepta skoraj nemogoce.

Posredovanje poizvedbe in povratka

Raziskave se lahko izvajajo v klasi¢ni papirni obliki, preko spleta, preko telefona, z uporabo
dlan¢nikov ali tabli¢nih ra¢unalnikov, z rabo grafi¢nih in animacijskih vlozkov in s Stevil-
nimi drugimi sodobnimi izumi tehnologije in ¢loveske domisljije. Bistveno pa je, dalahko
vsaka izmed zgoraj nastetih karakteristik merskega instrumenta vpliva na kredibilnost in
uporabnost raziskave. Slednje predvsem zato, ker dopolnilni in nepotrebni elementi orod-
ja merjenja vplivajo na koncentracijo izpraSevanca (tj. ocenjevalca). Posledi¢no raziskovalec
pridobi neuporabne podatke o izmerjenem konceptu in razvija neuporabno znanje oziroma
znanje, ki ima zmanj$ano vrednost. Vrsta orodja posredovanja instrumenta vpliva na obli-
kovanje poizvedbe in povratka ter na odzivnost izpragevancev, zato je kljuéni dejavnik ka-
kovosti merjenja vedenja turistov (Dolnicar, Gruen in Yanamandram 2013).

V zadnjih 20 letih se je dramati¢no povelala razpoloZljivost dinami¢nih oblik izva-
janja raziskave. Z visoko stopnjo rabe interneta in narascajoco e-pismenostjo svetovne po-
pulacije se spletne raziskave ne soocajo ve¢ s problematiko reprezentativnosti vzorca, kar je
bil bistven problem spletnih raziskav v preteklosti. Pomemben korak k temu so prispevale
tudi organizacije za izvajanje spletnih anket (ang. online survey pannels; online polls). Te
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v zameno za placilo izvedejo regulirano raziskavo, s katero v celoti upostevajo Zelje naro¢-
nika (npr. demografska struktura, vedenjski profil). Slabosti raziskav z uporabo spletnih
raziskovalnih panelov skorajda ni, razen finan¢nih vidikov, saj tak$ne organizacije zaracu-
navajo stro$ek svojega dela, za sodelovanje v raziskavi pa ¢lanom panela placujejo sodelova-
nje v raziskavi. Slednje lahko dvigne stroske raziskave na vzorcu 1.000 resenih anket tudi
do 10.000 EUR ali ve¢. Ceprav sta eti¢nost in veljavnost tak$nih raziskav pogosto vpraslji-
vi, se vse ve¢ aplikativnih in akademskih raziskav s podro¢ja vedenja turistov izvaja na tak
nadin, kar nakazuje, da vprasanje kredibilnosti tovrstnega raziskovanja ni ve¢ relevantno.
Spletne raziskave omogocajo raznovrsten nabor orodij za dinami¢no in zanimivej$o obliko
raziskovalnega orodja, kar pozitivno vpliva na odzivnost anketirancev in kredibilnost raz-
iskave, saj dinami¢no oblikovan merski instrument pritegne anketiranca in ta k izpolnje-
vanju ankete pristopi resneje in odgovorneje. Paziti je seveda potrebno, da je uporaba dina-
mi¢nih na¢inov oblikovanja merskega instrumenta podvrzena primarnemu cilju raziskave
in da raziskava ne postane peskovnik razli¢nih aplikacij in na¢inov odgovarjanja, kar lah-
ko negativno vpliva na rezultate raziskave. Navkljub ob¢utku, da raznolike oblike merje-
nja druzbenih pojavov preko spleta uporabljajo netradicionalne merske lestvice, to ne drzi.
Se vedno najpogosteje sledijo rabljenim ordinalnim in metri¢nim lestvicam, zato omogo-
¢ajo uporabo tradicionalnih analiti¢nih tehnik. Metoda analize podatkov sicer nikoli ne
sme biti vodilo pri oblikovanju merskega instrumenta, a se to v praksi pojavlja zelo pogosto.

Raziskovalcem je danes na voljo paleta orodij, s katerimi lahko vprasanja prenesejo do
izpradevancev in zberejo podatke o vedenju. Vsako orodje ima svoje prednosti in slabosti
v odnosu do temeljnih dejavnikov raziskave, med katerimi izstopajo dejavniki, povezani s
doseganjem reprezentativnosti vzorca in kakovosti podatkov ter z obvladovanjem stroskov
raziskave. Tabela 12 prikazuje znacilnosti posameznega dejavnika raziskave glede na vlozke
ali kakovost pridobljenih podatkov. Ocena znadilnosti posameznega dejavnika temelji na
razpolozljivih empiri¢nih podatkih o lastnostih in danostih posameznega raziskovalnega
orodja. Ob tem velja poudariti, da je precej$en manko na podro¢ju raziskovanja uporabno-
sti in primerljivosti raziskovalnih orodij, ki bi dalo konkretnej$e smernice za izbor posame-
znega raziskovalnega orodja. Iz razpoloZljivih relevantnih publikacij lahko razberemo ne-
kaj osnovnih usmeritev. Spletne raziskave dajejo bogatejse in obsirnej$e odgovore na odprta
vpradanja (Deutskens, de Ruyter in Wetzels 2006), zato so primernejie za raziskave vede-
nja, kjer nas zanimajo primarne ideje in izku$nje turistov. Eden izmed razlogov zato lahko
ti¢i v dejstvu, da je tipkati laZje kot pisati na roko in je tudi branje prijetnejse. Izprasevanci
verjetno zato bolj poglobljeno odgovarjajo na spletne kot klasi¢ne papirne ankete.

Podatki pa kazejo tudi na to, da spletne, telefonske in postne raziskave dajejo primer-
ljivo kakovost podatkov (Coderre, Mathieu in St-Laurent 2004), iz éesar lahko sklepamo,
da je primernost rabe posameznega orodja odvisna od konteksta ali teme raziskave. Razi-
skovalec naj zato objektivno presodi, ali glede na kontekst in temo raziskave obstajajo orod-
ja posredovanja ankete, ki so bolj ali manj primerna. V kolikor se razpoloZljiva orodja zdijo
primerljiva, naj se raziskovalec odlo¢a glede na strukturo instrumenta in glede na podatke,
ki jih Zeli pridobiti. Na primer, spletne ankete kazejo boljse rezultate pri odprtih odgovo-
rih, zato jih velja preferirati v situacijah, ko raziskovalec zbira kvalitativne podatke.
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Tabela 12: Znacilnosti papirnih in splctnih anket

DEJAVNIK ANKETAPREKO ~ ANKETAPREKO  ANKETAPREKO OSEBNA
MERJENJA POSTE SPLETA TELEFONA ANKETA
} ZMERNA ]
L
Pokritost VELIKA BOVELIEA VELIKA MAJHNA
Kontrolazbiranja MAJHNA VELIKA VELIKA VELIKA
anket
. , , ZMERNA MAJHNA
Stopnja odzivnosti MAJHNA DOVELIKA ZMERNA DOZMERNA
Fleksibilnost MAJHNA ZMERNA ZMERNA ZMERNA
zbiranja podatkoy DO VELIKA DO VELIKA DO VELIKA
i MAJHNA VELIKA ZMERNA ZMERNA
kontaktov
Vlozek dela VELIK MAJHEN VELIK VELIK
Znanje za SREDNJE SREDNJE
oblikovanje NIZKO DO VELIKO DO VELIKO NIZKO
ENOSTAVNA
Priprava podatkov ZAHTEVNA ENOSTAVNA DO SREDNJE ZAHTEVNA
ZAHTEVNA

Vir: Deutskens, de Ruyter in Wetzels, 2006; Fricker et al. 2005; Coderre, Mathieu in SeLaurent 2004.

Stopnja odzivnosti potencialnih izprasancev preko spleta je lahko tudi nizja od sto-
pnje odzivnosti preko telefona (Fricker et al. 2005) oziroma osebnega kontakta (Heerweg
in Loosveldt 2008). V primerjavi s telefonsko raziskavo ima lahko spletna raziskava (Fricker
et al. 2005) manj nepodanih ali neodgovorjenih vprasanj in daje enotnejse odgovore na
vpra$anja z ve¢ podobnimi izjavami v povratku (npr. ve¢dimenzionalno vprasanje o stali-
s¢ih). Empiri¢ni podatki primerjave med spletnim in osebnim (ang, face to face) raziskova-
njem pa kazejo, da spletna anketa daje ve¢jo stopnjo neuporabnih ali nedefiniranih odgovo-
rov (tj. »ne vems, ang. »not applicable«) kot osebna anketa (Heerweg in Loosveldt 2008).
Glavni razlogi za ve¢jo stopnjo povratka, ki je uporaben pri spletnih anketah, so v tem, da je
v spletno anketo mozno vkomponirati opomnik za nere$ena vprasanja. Razlogi za podob-
nej$a vprasanja so v tem, da ima izpraSevanec moznost primerjati trditve v povratku, in sle-
dnje vpliva na to, kako »podobne« odgovore bo dajal. Pri telefonskih anketah to seveda ni
mozno. Spletne ankete so v teh pogledih podobne klasi¢nim tiskanim anketam, ki jih iz-
prasevancem lahko ponujamo tudi osebno ali preko pametnih telefonov ali ra¢unalniskih
postaj na razli¢nih lokacijah. Po drugi strani pa si razlike med osebnim, telefonskim in sple-
tnim anketiranjem lahko razlagamo tudi s principi druzbene vie¢nosti. Pritisk pri¢akovan;
po tem, da sodelujemo v anketi, je manjsi pri anketi, kjer ni osebnega stika med izprageval-
cem in izpraSevancem. Osebno anketiranje ima ve¢jo stopnjo vpliva in tudi vpliv razisko-
vanca na rezultate je ve¢ji (Krosnick 1999). Tudi ve¢ja stopnja neuporabnih povratkov pri
brezosebnem raziskovanju je lahko odraz osebnega ali fizi¢nega stika med izprasevalcem in
izpra§ancem. Pomemben dejavnik raznolikih odgovorov in pogosto vprasljive kakovosti
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podatkov iz spletnih anket je tudi motiv za sodelovanje. Spletne raziskovalne organizaci-
je izpraevancem, ki v celoti izpolnijo anketo, dajejo denarne spodbude. Prav dejstvo, da je
denar in ne deljenje mnenja osnovi motiv sodelovanja v anketi, pa je lahko klju¢ni dejavnik
slabe in vprasljive kakovosti nekaterih spletnih raziskav (Sparrow 2007).

Drug pomembni vidik razli¢nih empiri¢nih dokazov o rabi razli¢nih raziskovalnih
orodij pa je lahko posledica razvoja sodobne druzbe. Dviguje se stopnja e-pismenosti, zato
spletno odgovarjanje ne predstavlja ve¢ neobvladljive tezave. Ljudje se umikamo rabi klasi¢-
nih telefonov oziroma telefonov za anketiranje, zato se spreminja tudi stopnja odzivnosti
na eno in drugo orodje. Vse ve¢ pa je tudi dokazov o vplivu konteksta na rabo orodja anke-
tiranja. Zaklju¢imo lahko, da je orodje posredovanja merskega instrumenta potrebno pri-
lagoditi kontekstu raziskave, konceptom interesa v raziskavi, populaciji, ki jo merimo, in
sredstvom, ki so na voljo za izvedbo raziskave.

Kriteriji kakovostnega merjenja

Uporabnost merskih pristopov k preucevanju druzboslovnih pojavov, tudi vedenja turi-
stov, je odvisna od kakovostnega na¢rtovanja, izvedbe in analize merjenja pojava. V znano-
sti so se razvili $tevilni kriteriji kakovostnega, predvsem znanstvenega, preucevanja druz-
boslovnih pojavov, ki pa so primarno odvisni od metodologije merjenja pojava. V literaturi
o kriterijih kakovostnega preu¢evanja druzboslovnih pojavov se kot temeljna dejavnika ka-
kovostnega preucevanja pojavljata kriterija:

—  zanesljivosti (ang. realiability) in
- veljavnosti (ang. validity).

Gre za psihometri¢ni zna¢ilnosti na¢inov merjenja, s katerima lahko raziskovalec za-
gotavlja uporabnost raziskave (Bhattacherjee 2012) in sta tudi osnovna pogoja zagotavljanja
objektivnejSega raziskovanja (Ferligoj, Lesko$ek in Kogoj 199s). Preverjanje zanesljivosti in
veljavnosti merjenja je edini kriterij za zanesljive in veljavne rezultate, $e posebej v druzbo-
slovju, kjer pogosto naletimo na razli¢ne (tudi nasprotujoce si) izsledke merjenja istih kon-
ceptov (Ferligoj, Leskosek in Kogovick 1995), tudi na podroé¢ju turizma (npr. Dolnicar,
Crouch in Long 2008; Dolnicar in Ring 2014; Juvan in Dolnicar 2016). Ceprav razisko-
valno veljavnost in zanesljivost povezujemo z znanstvenim (tj. teoreti¢nim) raziskovanjem,
sta zanesljivost in veljavnost visoko povezana tudi z raziskovanjem aplikativnih (tj. prakti¢-
nih) vprasanj. Na podrodju turizma je to $e toliko pomembneje, saj turizem ne predstavlja
samostojne znanstvene discipline in ker velja prepri¢anje, da ga je mo¢ raziskovati le prak-
ti¢no, torej aplikativno.

Zanesljivost se nana$a na sposobnost merskega instrumenta, da ob ponovitvi merje-
nja z njim dobimo enake oziroma primerljive rezultate, ob predpostavki, da koncepte meri-
mo med enako skupino izpraevancev. Stopnjo zanesljivosti lahko merimo na ve¢ nadinov,
a najpogosteje s ponovitvijo merjenja (ista poizvedba in povratek) po dolo¢enem ¢asu ozi-
roma z merjenjem z ve¢ spremenljivkami (druga¢na/podobna poizvedba in povratek) v is-
tem Casu. Obstajata Se:

- metoda notranje zanesljivosti instrumenta, kjer z ve¢ poizvedbami in povratki meri-
mo enak koncept, in
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- metoda ve¢ ocenjevalcev, kjer preverjamo stopnjo usklajenosti med dvema ali ve¢ oce-
njevalci.

Rossiter (2012) definira dve dimenziji zanesljivosti, ki ju mora upostevati vsak razi-
skovalec:

- stabilnost ocene oziroma izbranih povratkov in
- natanénost ocene oziroma izbranih povratkov.

Stabilnost ocene se nanasa na podobne oziroma primerljive ocene (npr. povpre¢na
vrednost) ob ponovnem merjenju med enako skupino izpragevancev. Natanénost ocene pa
je v bistvu odraz kakovosti izbranih povratkov glede na vzorec izprasevancev, ki ga upora-
bljamo.

Veljavnost se nanasa na ustreznost merskega instrumenta v merjenju koncepta (Car-
mines in Zeller 1979). Preprosto povedano, veljavnost pomeni, da z merskim instrumen-
tom, torej poizvedbo in povratkom, merimo dejansko to, kar v raziskavi zelimo izmeriti.
Raziskovalci pogosto merijo psiholoske dejavnike vedenja (npr. stalis¢a, vrednote, prepri-
¢anja), vendar uporabljajo razli¢ne merske pristope, torej poizvedbe in povratke. V koli-
kor Zelimo zagotoviti veljavnost merjenja, morata poizvedba in povratek meriti to¢no tisti
koncept, ki ga preucujemo. Veljavnost je torej indikator, v veliki meri odvisen od definicije
koncepta, ki ga merimo, in raziskovaléeve sposobnosti tak koncept operacionalizirati s poi-
zvedbo in povratkom. Zdi se, da je problematika veljavnosti pomembna le pri merjenju ab-
straktnih druzboslovnih pojmov, ki pa so pogosto lahko le posledica ali/in vzrok vedenja.
Vedenje namre¢ ni abstraktni pojem (npr. uporaba avtomobila za pot v destinacijo in na-
zaj), kar pa ne drZi za razloge, zaradi katerih posameznik udejanja dolo¢eno vedenje (npr.
strah pred letenjem). Ker pa lahko tudi dejansko vedenje merimo na ve¢ na¢inov, je torej
vprasanje veljavnosti pomembno tudi pri tem.

Veljavnost merjenja se ne nanasa le na instrument, s katerim merimo, pa¢ pa tudi na
namen merjenja (Carmines in Zeller 1979). V literaturi obstajajo $tevilni zanesljivi merski
instrumenti, ki pa nujno ne dajejo enake stopnje veljavnosti v razli¢nih kontekstih raziska-
ve. Na primer, obstajajo instrumenti za merjenje stali$¢ ali prepri¢anj o rabi razli¢nih prevo-
znih sredstev na splo$no, pogosto pa raziskovalci tak merski instrument uporabljajo tudi za
merjenje stali§¢ oziroma prepri¢anj o rabi prevoznega sredstva v kontekstu pocitnic. Veljav-
nost rezultatov merjenja stali$¢ ali prepri¢anj v takem primeru je vprasljiva, saj gre za raz-
li¢na konteksta merjenja.

Medtem ko obstajajo $tevilne dimenzije veljavnosti, Rossiter (2012) izpostavlja, da je
najrelevantnejsa le vsebinska veljavnost (ang. content validity). Vsebinska veljavnost se na-
nasa na vpra$anje, kako dobro oziroma resni¢no poizvedba in povratek merita konstruke,
ki ga zelimo izmeriti. Raziskovalec lahko visoko stopnjo vsebinske veljavnosti doseze tako,
da v proces oblikovanja merskega instrumenta vkljuéi izprasevance in s pomoéjo odprtih
vpras$anj od njih izve pomembne atribute ter lastnosti atributov, ki jih nato vkljudi v merski
instrument. Pri tem je zelo pomembno, da v proces identifikacije atributov in njihovih la-
stnosti vkljuéi tiste izpraSevance, ki bodo sodelovali v raziskavi. Torej, ée se raziskava nana-
$a na turiste, naj v procesu priprave sodelujejo turisti, ¢e se raziskava nanasa na managerje v
turizmu, naj sodelujejo managerji, in ¢e na $tudente, naj sodelujejo Studenti. Zelo pogosto
se prav pri preucevanju vedenja turistov kot izprasevance pri oblikovanju merskega instru-
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menta uporablja $tudente, instrument pa nato uporablja za raziskovanje vedenja turistov.
To je napacen pristop in taki izsledki raziskav imajo vprasljivo veljavnost.

Termina zanesljivost in veljavnost sta praviloma »rezervirana« za ocenjevanje kako-
vosti kvantitativnega merjenja druzboslovnih pojavov. Vendar pa sta se v prirejeni obliki
raz$irila tudi na podro¢je kvalitativnega raziskovanja, kjer se razlikujejo le metode, s kateri-
mi raziskovalec dokazuje oba indikatorja.

V kontekstu merjenja vedenja turistov pa je pomemben tudi kriterij ustreznega vzor-
¢enja. Kriterija kakovostnega vzorcenja sta ustreznost izpraSevancev in njihovo zadostno
stevilo. Kontekst ustreznosti izprasevancev smo opredeljevali ze v razdelku 2.2, kjer ome-
njamo, da je pri umerjanju raziskovalnega instrumenta pomembno, med katerimi izprase-
vanci se instrument umerja. V kontekstu glavne raziskave oziroma zbiranja podatkov o ve-
denju turistov pa je pomemben tudi kriterij zagotavljanja, da so izprasevanci dejansko tudi
turisti. Slednje lahko raziskovalec zagotovi na ve¢ nacinov. Na primer:

- Izprasevance vzor¢imo iz baze podatkov potovalne agencije in s tem zagotovimo naj-
objektivnejsi kriterij dolo¢anja, tj. da so izprasevanci tudi turisti.

- izpraSevance v raziskavi vpraSamo, koliko turisti¢nih izku$enj imajo. Le—te se lahko
nanasajo na zadnje leto ali dve. Pri tem nacinu zagotavljanja ustreznosti izprasevan-
cev lahko pride do razkoraka med samoizpovednim ali samoporo¢anim in dejanskim
vedenjem v preteklosti. Izprasevanci se morda ne bodo natan¢no spomnili, ali oziro-
ma kako so potovali v zadnjih obdobjih, spomin namre¢ ni najverodostojnejsi indika-
tor izpovedi (npr. Couglin 1990).

- IzpraSevance angaziramo z opazovanjem med potovanjem in tako zagotovimo, da v
raziskavo dejansko vklju¢ujemo turiste.

Zagotavljanje ustreznosti izpraSevancev je pogojeno tudi z oblikovanjem poizvedbe
in povratka v samem raziskovalnem instrumentu. Pogosto se dogaja, da poizvedbo razisko-
valec oblikuje na nacin, da tezko jasno dolod¢i tip turista, ki ga Zeli raziskovati. Na primer,
med najpogostejsimi razlogi (tudi motivi) za potovanje raziskovalci pogosto vkljucujejo ra-
zlog (tudi motiv) obiskovanja sorodnikov in prijateljev (ang. visiting friends and relatives),
kar seveda ni sporno, v kolikor raziskovalca zanimajo turisti, ki potujejo zaradi obiskovanja
ene ali druge skupine oseb. Napa¢no pa bi bilo, da bi raziskovalec vse turiste, ki potujejo za-
radi enega ali drugega razloga, obravnaval kot homogeno skupino turistov. Nedavna $tudi-
ja je namre¢ pokazala, da se turisti znadilno razlikujejo glede na to, ali obiskujejo sorodni-
ke ali prijatelje (Backer, Leisch in Dolnicar 2016).

Drugi kriterij ustreznosti vzorca pa je Stevilo izpra$evancev. Obstajajo tehni¢ni kri-
teriji ustreznosti vzorca glede na tip statisti¢ne analize, ki jo raziskovalec Zeli uporabiti pri
analizi zbranih podatkov. Zapisali smo ze, da slednje ni pravilen pristop k raziskovanju, saj
statisti¢na analiza, ki jo Zeli raziskovalec uporabiti, ne more biti vodilo metodologije razi-
skave, ampak mora raziskovalec podatke zbrati objektivno in zagotoviti kakovostne podat-
ke, $ele nato pa izbrati statisti¢cno metodo, s katero bo zbrane podatke analiziral. V kon-
tekstu merjenja vedenja turistov zelo pogosto opazimo segmentacijske $tudije, s katerimi
raziskovalci identificirajo skupine (tj. segmente) turistov, ki se med seboj znacilno razliku-
jejo. Dejstvo je, da turisti niso homogena, temve¢ izrazito heterogena populacija, ne samo
v smislu vedenja, temve¢ tudi dejavnikov in posledic njihovega vedenja (npr. Barroso Ca-
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stro, Armario in Ruiz 2007; Dolnicar in Huybers 2007; Dolnicar 2008; Dolnicar in Kemp
2008; Gountas, Dolnicar in Gountas 2011). To sicer raziskovalci uspe$no empiri¢no do-
kazujejo, a se ugotavlja, da pri tem praviloma ne dosegajo kriterijev ustreznosti vzorca, po-
trebnega za oblikovanje kredibilnih segmentov turistov (Dolnicar et al. 2014). Empiri¢ni
dokazi z uporabo simulacijskih podatkov kazejo, da za ustrezno kakovostno identifikacijo
segmentov turistov potrebujemo vsaj 7o0-krat ve¢ izpragevancev, kot pa je spremenljivk, ki
jih Zelimo uporabiti za segmentacijo izpra$evancev (Dolnicar et al., 2014).
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Monografija se ukvarja s predstavitvijo pristopov k merjenju vedenja turistov z namenom
oblikovanja izhodis¢ in predlogov za bolj konsistentnejse pristope k merjenju vedenja turi-
stov. Menimo, da je pravilen metodoloski pristop k merjenju vedenja turistov klju¢ni dejav-
nik poznavanja vedenja turistov, ki lahko prispeva k razvoju stroke, znanosti in gospodar-
ske dejavnosti na podroéju turizma (Dolnicar 2013).

V tem delu knjige predstavljamo empiri¢ne dokaze o pristopih k merjenju vedenja tu-
ristov v razli¢nih drzavah sveta. Poglavije je razdeljeno na obravnavo dveh obmodij: obmo-
¢je sveta prikazuje pristope v turisti¢no najrazvitej$ih drzavah sveta, podro¢je Slovenije pa
se osredotoca na merjenje vedenja turistov v Sloveniji. Metodoloski vidiki analize pristopov
so podrobneje predstavljeni v podpoglavjih o posameznem obmodju, saj so tudi razpolozlji-
vi viri druga¢ni. Osnovni pristop k vzoréenju in analizi podatkov o merjenju vedenja turi-
stov pa je enak. Specifi¢neje, podatki so omejeni na javno dostopne informacije o razpolo-
zljivih podatkih. Analiza se osredoto¢a na naslednje vidike merjenja:

—  raziskovalec (kdo zbira podatke)

- podatki (kaks$ni podatki o vedenju turistov so prikazani)
—  vir podatkov (kdo poro¢a podatke)

- metodologija (kako se podatki zbirajo)

—  pogostost (kako pogosto se podatki zbirajo)

- uporabnik (komu so podatki namenjeni)

—  dostopnost (kako so podatki dostopni)

Metodologija

Uporabljamo kvalitativho metodo analize merskih pristopov k preucevanju vedenja turi-
stov v razli¢nih turisti¢no opazovanih drzavah sveta in v Sloveniji. Iz razpolozljivih javno
dostopnih baz podatkov o vedenju turistov ugotavljamo, kaksne podatke drzave zbirajo,
kako jih zbirajo, kako jih uporabljajo ter prezentirajo, komu lahko podatki sluzijo in kako
so dostopni. Ugotavljamo torej, kaksen nacionalni sistem merjenja podatkov o vedenju tu-
ristov imajo vzpostavljen v razvitih turisti¢nih drzavah. V raziskavo zajemamo na¢rtno iz-
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bran vzorec Sestih drzav, in sicer tistih, ki tvorijo 12 turisti¢no najkonkurenénejsih drzav
na svetu (WEF 2016). Pri tem izpus¢amo drzave, ki svoje podatke objavljajo pretezno v na-
cionalnem jeziku (npr. Francija, Italija), kar omogoca celovitost in primerljivost pregleda
merjenja pri vseh opazovanih drzavah. Zgodi se namre¢ lahko, da imajo posamezne drza-
ve (npr. Italija) vecino raziskav objavljenih le v nacionalnem jeziku (npr Italija, Spanija), pri
analizi pa jezik predstavlja oviro za pridobivanje in analizo podatkov. Podatke o merjenju
i¢emo preko naértno izbranih baz oziroma ponudnikov podatkov (npr. za turizem pristoj-
na vladna telesa oziroma organizacije, statisti¢ni uradji, turisti¢ne organizacije). Hkrati pa
preko spletnega brskalnika Google i$¢emo dokaze o razpoloZljivih $tudijah drugih ponu-
dnikov oziroma baz znotraj posamezne drzave. Pri tem si pomagamo s klju¢nim besednim
nizom »tourism, ime drZzave, survey, statistics«.

Pregled obstoje¢ih praks na podro¢ju merjenja turistov ima ve¢ omejitev. Najvedja je
seveda velikost vzorca opazovanih drzav, a skladno z namenom te monografije, to ni klju¢-
nega pomena. Namen publikacije je le prikazati metodolosko ustrezne na¢ine merjenja ve-
denja turistov in nekatere primere merjenja vedenja v praksi. Izbor opazovanih drzav je
objektiven ob predpostavki, da bi najbolj konkuren¢ne drzave morale imeti vzpostavljen
ustrezen nacin merjenja vedenja turistov. Izbor sedmih drzav za analizo pa zagotavlja obseg
pristopov, k merjenju vedenja turistov, ki omogocajo osnovni vpogled v obstojece prakse na
podrodju spremljanja vedenja turistov. V prihodnje bi veljalo izvesti poglobljeno primerjal-
no Studijo na ve¢jem vzorcu drzav, z uporabo ustreznih kvalitativnih metod primerjave pri-
stopov, merskih orodij, vira podatkov, pogostosti, uporabne vrednosti in drugih dejavnikov
procesa merjenja vedenja turistov ter njihove implementacije v prakso. Projekt, v okviru ka-
terega nastaja ta publikacija, tega ne predvideva in ne omogoca.

Tabela 13 prikazuje nekatere osnovne indikatorje razvoja turizma opazovanih drzav.
Kot zapisano, so drZave izbrane naértno, upostevajoc stopnjo razvitosti turizma. Slovenijo
kot drzavo zanimanja vklju¢ujemo zaradi neposredne povezanosti s projektom CRP »Pro-
gram celovitega spodbujanja kakovosti v turizmu 2015-2017<, katerega del rezultatov je
tudi pri¢ujo¢a monografska publikacija. Hrvasko pa vklju¢ujemo zaradi neposredne bli-
zine Sloveniji in soodvisnosti s Slovenijo tako na podro¢ju emitivnega kot tudi receptivne-
ga turizma.

V drugem delu empiri¢nega dela preverjamo in prikazujemo pristope k merjenju ve-
denja turistov v Sloveniji. Upostevajo¢ dejstvo, da avtorji delujemo pretezno v Sloveniji,
smo k analizi razpolozljivih podatkov o vedenju turistov pristopili naé¢rtno in razpolozlji-
ve podatke preverili pri vseh v Sloveniji pristojnih institucijah za merjenje druzboslovnih
pojavov, specifi¢no turizma (tj. Statisti¢ni urad RS in Slovenska turisti¢na organizacija). V
pregled merskih pristopov v Sloveniji pa dodajamo tudi vse sekundarne raziskave, ki jih na-
vajata SURS in STO. Metodologija analize podatkov v Sloveniji je enaka metodologiji ana-
lize podatkov v drugih drzavah.

Kot zadnje pa v empiri¢nem delu prikazujemo tudi pristope k merjenju vedenja turi-
stov, ki so na voljo preko mednarodnih baz o vedenju turistov. Preverjamo le baze mednaro-
dno najvplivnejsih organizacij na podrodju turizma. Metodologija analize podatkov v teh
bazah je enaka metodologiji analize podatkov v Sloveniji in drugih tujih drzavah.
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Tabela 13: Opazovane drzave in osnovne znacilnosti turizma

Prispevek Povprecna
gadk
TTCIRang ISP Mednarodni potrosnja
) e turizma k BDP ) ) .
(2015) ( ) prihodi (2013) na turista
201
4 (USDv2013)
Nemcija 3 1,7 % 31.545.000 1306
Velika Bricanija 5 3.5 % 31.169.000 1316
Svica 6 2,2% 8.967.000 1.882
Avstralija 7 2,6 % 6.382.000 4.897
Avstrija 12 4,9 % 24.813.000 810
Hrvaska 33 12.1% 10.955.000 873
S[ovenija 39 3,6% 2.2§9.000 1199

Vir: WEF 2016.

Svet

V tem poglavju predstavljamo sistem spremljanja turistov v Sestih drzavah sveta, ki smo jih
vkljudili v raziskavo. Drzave so razporejene po naklju¢nem vrstnem redu, sledimo pa enotni
metodologiji analize podatkov in prikaza rezultatov. Za vsako drzavo prikazujemo osnov-
no tabelo z rezultati in pred njo povzemamo klju¢ne znacilnosti sistema spremljanja vede-
nja turistov.

Velika Britanija
Velika Britanija (VB) ima zelo bogat sistem spremljanja vedenja turistov, ki sestoji iz nasle-

dnjih tematskih sklopov:

- Obseg in ustvarjena vrednost turisti¢nega gospodarstva
- Gospodarstvo in poslovni rezultati

- Vedenje turistov

- Razvoj turisti¢nih proizvodov

Na podro¢ju vedenja turistov opravljajo empiri¢ne Studije o

- nakupnem vedenju turistov,
- segmentaciji turistov,

- zadovoljstvu turistov,

- napovedovanju trendov,

- vedenju v destinaciji.

Podatki (Tabela 14) za empiri¢ne raziskave prihajajo iz letnih raziskav Nacionalnega
statisti¢nega urada, ki mu organizacija Visit Britain letno sporodi specifi¢na vpra$anja, ki
jih je potrebno vkljuditi v nacionalno raziskavo o doma¢em in mednarodnem turizmu v Ve-
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Tabela 14: Spremljanje vedenja turistov v Veliki Bricaniji

Raziskovalec Raziskava

Vir podatkov

Annual Survey of Visits to Visitor A

tractions

Poro¢ano vcdcnjc o0 obisku atrakcij

Upravljavci znamenitosti

England/UK Occupancy Survey

Poro¢ano vedcnjc onocitvahin prihodkih; podatki oka-
paciteti (sobe in postelje); PDB, tip gosta— domaci, tuji; ra-

zlogi obiska

Upravljavei obratov

GB Day Visits Survey

Samoizpovedni podatki o dnevnih izletih znotraj VB (traja-
nje izlera, pogostost izleta, destinacijc, akcivnosti, pogostost
ponovitcv, otroénja, izkuénjc, vcrjctnost ponovnega obi-
ska, socio—cfemografski podatki), Podatki se nanasajo naza-
dnje triizlete.

Domaciizletniki

Tourism Business Monitor

Poroc¢ani podatki o poslovanju turisti¢nih atrakcij in nasta-
nitvenih obratov (obisk, zadovoljstvo s poslovanjem, prica-
kovanjao poslovanju v prihodnj ¢, tip obiskovalcev)

Upravljavci atrakcij in nastani-
tvenih obratov

GB Tourism Survey

Samoizpovedni podatki o turisti¢nih potovanjih znotraj
VB (stevilo potovanj, stevilo nocicev, potro$nja, namen, tip
nastanitve in strukeura skupine), Podacki se nanasajo naza-
dnja tri potovanja.

Domadi curisti

Visit Britain/Naroc¢nik

Foresightr

Samoizpovedni, poro¢ani in opazovani podatki o razli¢nih

vidikih ()dhodncga in vhodncga turizma.

Razli¢ne skupinc turistovin
upravljavcev turisti¢ne infra-
strukeure

Topic papersz

Samoizpovcdni, porocaniin opazovani podatki orazli¢nih
podro¢jih odhodnegain vhodnega turizma (npr. kampira-
nje, nacionalni Parki, zgodovina, s$port ipd,)

Razli¢ne skupine turistovin
upravljavccv turisti¢ne infra-
scrukrure

Product Development Researchs

Samoizpovcdni, porocani in opazovani podatki o vcdcnju
turistovz namenom oblikovanjapodlagc zarazvoj konku-
renéne turisticne ponudbc in inﬂ‘astrukture.4

Razli¢ne skupine turistovin
uprav]javcev turisti¢ne infra-
strukrure

Bank Ho[id:{y Trip Trackers

Samoizpovcdni podatki o potovalnem vedenju domacih
turistov in potovanj v tujino v okviru >potovanj ob prazni-
kih«. Podatki zajemajo vprasanje, alibodo prcbivalci po-
tovali, na katero ciljno dcstinacijo in glavnc motive/razlo-
gezato.

Domaciin odhodni turisti

Visitor Satisfaction Research

Raziskovalni program o staliscih, prepriéanjih in pocitni-
skem vedenju Bricancev, ki potujejo.

Domaciin odhodni turisti

Visitor Segmentation Rescarch

Sekundarnaraziskava dveh baz podatkov o britanskih turi-
stih in njihovem vedenju na pocicnicah.6

Domaciin odhodni turisti

Ofhce of National Sta-

- International Passenger Survey
tistics

Samoizpovedni podatki o obisku v VB in znacilnostih obi-
ska (3t. obiskov, namen, narodnost, re ija obiska, potrosnja,
raba transporta, demografski podatkg Vsako leto Visit Bri-
rain doda spcciﬁéna vprasanja, vezana na posamezni tip tu-
rizma (npn spore, hranain pijaca itd.),in pripravi speciéjé»
na porocila.

Mednarodni turisti

Opombe k Tabeli 14

1 Forcsightjc‘ analiti¢na publikacija, s katero Visit Britain promovira razli¢ne tricnjskc vsebine. Publil{acija izha"a
mesecno in se ukvarja s specificno temo (npr. regionalna distribucija prihodkov od turizma, mnenja tujih curi-

Stov 0 razmerju med ceno in Vrcdnostjo pocitnic v VB, ipd). Podatke za to publikacijo pridobivajo od razli¢nih

obstojcéih virov podatkov o turizmu, v nekaterih primcrih pa raziskavo narocijo poscbcj (npr. The Digital Lan-
dscape and the Role of Social Media for the Domestic Visitor; Beyond Staycation, Booking Pacterns itd.).

S

ht[PS :/ /\VW’\\KVISI[bl‘lEQlH .Ofg/tOplC—p‘J.PCl‘S

3 heeps://wwwuvisitbritain.org/product-developmentrescarch
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Dostopnost

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

podatkov

Kvantitativna raziskava s spletnim in posenim vprasalni-

. UL A o Letno Splosnain strokovna javnost Neomejena
kom med okoli 1600 ponudniki turisti¢nih znamenicosti. P J )

Kvantitativna raziskava s splctnim porocanjem med repre-

zentativnim vzorcem ponudnikov nastanitev. Podatki se

zdruzujejo s podatki drch raziskave, kije z enakim name- Mesec¢no Splosnain strokovnajavnost Ncomejena
nom opravljcna med ve¢ kot 700 hotelskimi hisamis 100

invec¢ sobami.

Kvantitativna sp]etna raziskava med okoli 40.000 prebi—

valci VB. Uporaba odprtih in zaprtih vprasanj.

Letno Splosnain strokovnajavnost Necomejena

Kvantitativna telefonska raziskava med 300 predstavniki
atrakcij insoo predstavniki nastanitvenih obratov. Upora- Petkratletno Sploéna in strokovnajavnost Ncomcjcna

ba odprtih in zaprtih vprasan.

Kvantitativna osebna (CAPI) raziskava med 100.000 Bri-

. S Letno Splosnain strokovnajavnost Neomejena
tanci, starimi 16+ let
Kvantitativna in kvalitativna z uporabo razli¢nih orodij .. SR . .
. 1 P Razli¢no Splosnain strokovna javnost Neomejena
Zblran}a p()dlltkOV ()d I"dZnOllkll"l 5kupln lZPl’aSCVanCC\’.
Kvantitativna in kvalitativna z uporabo razli¢nih Ol‘odij . . . .
o 0 o . Razli¢no Splosna in strokovna javnost Ncomejena
zbiranja podatkov od raznolikih skupin izprasancev.
Kvantitativna in kvalitativna z uporabo razli¢nih orodij SR . .
S g ST Enkratno Splosnain strokovna javnost Neomejena
zbiranja podatkov od raznolikih skupin izprasancev.
Kvantitativna raziskava z uporabo tclcfonskcga spraseva- T s oo . .
. . . PCrlOdlCnO Per praznlkl SplOSna mn S[l’OkOVnaJaVnOSt NCOmCJCna
njamed 1200 Britanci (16+).
Kvantitativna raziskava med reprezentativnim vzorcem Periodi¢no med letoma 2009 o . .
; ) Splosnain strokovnajavnost Necomejena
Britancev (16+). in2o15
Kvantitativna raziskava med slabimi 28.000 Britanci, ki Periodi¢no med letoma 2009 o . )
- ) Splosnain strokovnajavnost Neomejena
potujejo. in2015

Kvantitativna osebna raziskava med mednarodnimi turisti
obizhoduiz VB. Letno je intervjuvanih okoli 80.000 tu- Letno Splosnain strokovnajavnost Neomejena
ristov, starih 16+.

4 \% sklopu tega 1‘a7iskov;11nc5a programa so ze¢ nastali nas[cdn'i raziskovalni programi: Visitors characteristics
and behaviour; Market opportunity guidance; London and BC\ ond. Raziskovalno razvojna platforma Product
development predvideva naslednjih sudcm razvojnih podro¢ij:  market research, asset amlvm stakeholder con-
sultation & collaboration, product development, product distribution, trade angagement in marketing & par-
enership. Raziskovalna placforma se zakljucileta 2019, zanjo pa je namenjenih 40 milijonov funtov.
heeps://wwwuvisitbritain.org/bank-holiday-trip-tracker

Prva skupina podatkov so podacki TNS Brand & Advertising Tracking Datasct o potovanjih in dejavnikih potova-
njaslabih 26.000 Britancev v obdobju2009-20; drugi niz podatkov pa predstavljajo primarni podatki, pridobljeni z
namenom segmentacije, in zajemajo podatkc o potov;mjih in dcjavnikih potovanj dobrih 2500 Britancev.

o
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Raziskovalec Raziskava Podatki Vir podatkov

Samoizpovedni podatkio tem, kako Britanci rezervirajo

Holiday Habits chort e . T . Domaciin odhodni turisti
/ pocitnice, ka; rezervirajo, s kom potujcjo.
Strokovno poroéi]o o potencia[nih uc¢inkih iztopa Velike Razli¢ne SkUF“C uprav]javcev
hat Brexit Might Mean tor the ritanije iz EU, ki temelji na sekundarnih podatkih z ve¢ po- turisti¢ne infrascrukeure, ne-
What Brexit Might Mean forthe  Britanije iz EU, ki temeljina sckundarnih podatkih z vee p : k
ABTA UK Travel dméij turizma (npr. davki, delovnasila, turisti¢ne migracije, odvisnih turisti¢nih scrokov-

ekonomski ucinki vhodncga in izhodnega turizma ipd.) njakov in turisti

Samoizpovcdni podatki o tem kako Britanci rezervirajo
Travel Trends pocitnice, kaj rezervirajo, s kom potujejov kontekstu napo- Domaciin odhodni turisti
vedi za prihodnjo turisti¢no sezono.

liki Britaniji. Podatke pa pridobivajo tudi s pomo¢jo specifi¢nih $tudij, ki jih narodijo pri
zunanjih raziskovalnih institutih. Pomemben vir sekundarnih podatkov sta tudi mednaro-
dni monitor Nacionalne blagovne znamke (ang. Gtk Anholt Nations Brand Index’) in Glo-
balni turisti¢ni monitor (ang. BDRC Global Tourism Monitor)*. Oba vira opravljata neod-
visne in reprezentativne raziskave razli¢nih podrodij globalne druzbe, vklju¢ujo¢ turizem
in sta placljiva. Visit Britain omogo¢a brezplacen (tj. javen) dostop do vseh raziskav s podro-
¢ja turizma. Oblikovan pa imajo tudi »Online Data Browser<’, kjer lahko vsak zainteresi-
rani generira specifi¢na poro¢ila o vedenju turistov za dalj$e ¢asovno obdobje.

Avstralija

Avstralija (Tabela 15) ima razvit zelo sofisticiran sistem spremljanja turisti¢nega gospodar-
stva in vedenja turistov. V osnovni se sistem spremljanja vedenja turistov deli na statisti¢-
ni pregled turisti¢nih tokov (npr. prihodi, potro$nja) in na posebna raziskovalna porotila
(npr. trzni profili, vedenje in segmenti turistov). Glavnino poro¢il o gibanju turizma or-
ganizacija povezema na podlagi sekundarnih podatkov drugih raziskovalnih institucij.
Ob¢asno pa izvajajo tudi lastne raziskave, ki jih koncesionirajo pri zunanjih raziskovalnih
institucijah. Posebno pozornost monitoringu vedenja turistov in u¢inka turizma na nacio-
nalno gospodarstvo v Avstraliji posve¢a organizacija Tourism Research Australia (TRA).
TRA je specifi¢na vladna organizacija, katere poslanstvo je analiti¢no in prognosti¢no pre-
ucevanje potovalnih tokov, vedenja turistov in ekonomskih ter drugih u¢inkov turizma.
TRA izvaja raziskave naslednjih specifi¢nih vidikov s podro¢ja vedenja turistov in turizma:

—  Mednarodni turizem

—  Domaci turizem

-  Turisti¢na dejavnost

- Specifi¢ni vidiki turistov

- Prognoze turizma

- Ekonomski vidiki turizma

- Regionalni vidiki turizma

- Specifi¢ni vidiki regionalnega turizma

1 heep://nation-brands.gtk.com/
2 htep://bdre-continental.com/projects/global-tourism-monitor/

3 heep://dservuk.ens-global. com/GBTSenglandlightviewer/
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Dostopnost

podatkov

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

Kvantitativna SP]C[na raziskava med okoli 2.000 turi- . . .
sti ILVB LCU\() Splosna mn strokovnAJavn()st Ncochna

Nipodatka. Enkratno Splosnain strokovnajavnost Neomejena

Kvantitativna splctna raziskava med okoli 2.000 turisti iz L . .
; e Letno Splosnain scrokovnajavnost Neomejena
Velike Britanije.

TRA izvaja ve¢ raziskovalnih programov, v okviru katerih pridobiva in analizira po-
datke o vedenju turistov in turisti¢cnem gospodarstvu na nacionalni in regionalnih ravneh.
V okviru programa Destination Visitor Survey izvajajo dva raziskovalna programa:

- Visitor Profile and Satisfaction Program (VPS) in
- Strategic Regional Research Program (SRR)

Program VPS se ukvarja s preu¢evanjem vedenja turistov z namenom oblikovanja iz-
hodi$¢ za naértovanje razvoja in trzenja turisti¢ne ponudbe na regionalnih ravneh. Pro-
gram SRR pa se ukvarja s preu¢evanjem vedenja turistov in gibanja turisti¢nih tokov za bolj
strate$ka nacrtovanja in upravljanje regionalnih turisti¢nih destinacij. Program VPS ima
vzpostavljeno elektronsko bazo* podatkov, kar managerjem in trznikom omogoca primer-
jalne $tudije lastne destinacije proti drugim (ang. benchmark analize).

Podobno kot v ostalih drzavah del monitoringa turizma izvaja tudi nacionalni stati-
sti¢ni urad, ki podatke o prihodih zbira tudi s pomo¢jo Nacionalnega urada za migracije in
varovanje meja (ang. Department of Immigration and Border Protection).

Raziskovalne programe finan¢no in vsebinsko podpirajo vlada na nacionalni, regio-
nalnih in lokalnih ravneh, turisti¢no gospodarstvo in drugi delezniki s podrodij, sorodnih
turizmu, ali podrodij, ki vplivajo na delovanje turizma. Predvsem na drzavnih (ang. state),
regionalnih in lokalnih ravneh se z organizacijami za monitoring turizma dobro povezuje-
jo turisti¢ni ponudniki, ki raziskave narocajo, financirajo in zalagajo s primarnimi podatki
o gibanju turisti¢nih tokov in obnaanju turistov. Za potrebe pregleda in sekundarnih ana-
liz so v Avstraliji vzpostavljeni spletni sistemi baz, ki omogo¢ajo analize in prikaze razli¢nih
vidikov turizma za turisti¢ne strokovnjake, raziskovalce in splosno javnost.

4 ht[PS : //WWVV.U'S..gOV S.Ll/['CSCQ.I'Ch/ chional—ovcrvicwhtml
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Tabela 1s: Spremljanje vedcnja turistovv Avstraliji

Raziskovalec Raziskava Podatki Vir podatkov

Association Delegate Behaviour Re- Samoizpovedno vedenje 0 na¢reovanju udelezbeinoude-  Naéreovalci in udelezenci do-

scarch lezbi na mednarodnih dogodkih MICE. godkovMICE

Poroc¢ano gibanje avioprometne omrezenosti Avstralijc s
International Aviation Capadty o podatki o prihodih, }f]rcvoznikih, zasedenosti, obliki prevo-
Australia zain drugih podatki o letalskih prcvozih za podroéje tu-
rizma.

Opazovanc in porocane znac¢ilnosti o motivih, dejavnikih in
Traveler Snaptshots ovirah vcdenja terrabe orodja TripAdvisor med curisti izi1 - Mednarodni turistiiz 11 trgov
mednarodnih turisti¢nih trgov.

Visit Australia
Opazovanc in poro¢ane znacilnosti o motivih, dejavnikih in
S ovirah vcdenja prinacrtovanju pocitnic ter Vedcnja med po-
Market Profiles P L S ) ;
¢itnicami. Studija zajema tudi realne podatke o avio-prome-
tni omrezenosti med Ameriko in Avstralijo.

Mednarodni turisti iz 16 trgov

Opazovanc, samoizpovcdnc inporocane znacilnosti dcjav— Mednarodni turisti iz 11 naj-
Consumer Research nikov vedcnja (npr, motivih, ovirah, prcferencah itdA) inde- pomcmbne}'éih mednaro-
janskega vedenja turistov iz mednarodnih trgov. dnih ergov

Poroc¢ano gibanjc Erihodov in nocitev po najpomcmbncjsih

International Market Report ) )
mednarodnih trgih.

Sckundarni podatki
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Dostopnost

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

podatkov

Kvalitativni intervjujiz 41 na¢reovalci dogodkov MICE
in kvantitativna splctna raziskava med 611 udelezenci do- Enkratna Turisti¢na podjctja MICE Neomejena

godkov MICE iz ve¢ drzav.

Analiza sekundarnih podatkov drugih baz. Enkratna Splosnain strokovna javnost Neomejena
/ Obe¢asno Splosnain scrokovnajavnost Neomejena
/ Obeasno Sploénain strokovnajavnost Neomcjena

Osebni intervjujiin splctna anketa med okoli 13500 turi-

sti oziroma okoli 1.200 turisti po posameznem trgu. lz- N L . .

. S i ! Obc¢asno Splosnain scrokovna javnost Neomejena
prasevance so k raziskavi povabili preko spletne ankete
oziroma med potovanjem (rJ pristop intcrccpt),
Sckundarnaanaliza podatkov Statistiéncga urada, TRA = . . .
; . l}(] - Cetrletno Splosnain strokovna javnost Ncomejena
in drugih baz podatkov o turistih.

71



SPREMLJANJE VEDENJA TURISTOV: TEORETICNI, METODOLOSKI IN PRAKTICNI VIDIKI

Raziskava

Podatki

Vir podatkov

International visitor survey

Poroc¢ano Vcclcnjc mednarodnih turistov (npr. potovalna
skupina, informiranjc, rezervacije, prevoz, akeivnosti, poraba
in osebne znacilnosti).

Mednarodni turisti

National Visitor Survey

Porocano vedenje domacih turistov (npr. potovalna skupi-
na, informiranjc, rezervacije, prevoz, akeivnosti, poraba in
oscbne znacilnosti).

Domaci curisti

Visitor Profile And Satisfaction Pro-

gl‘{ll’ﬂl

Mednarodni in domaci turisti

Strategic Regional Research Pro-
gl’arﬂl

Poroc¢ano vcdenje turistov na regionalni ravniin njihovo za-
dovoljstvo s pocitnicami. Vedenje zajema razli¢ne vidike tu-
risti¢ne izku§njc (npr. ko[csarjcnjc, raba [okalncga transpor-
ta, splo§no zadovoljstvo, informiranjc ipd.),

Domaciin mednarodni turisti

Local Government Are Profiles

Porocano vedenje o prihodih, nocitvah in motivih za lokal-
ne destinacije.

Domaciin mednarodni turisti

TRA

Tourism Regions Profiles

Poroc¢ano vcdcnjc o prihodih. nocitvah in motivih za regio-
nalne destinacije.

Domaciin mednarodni turisti

Economic Analysis Reports3

Kombinacijaporoéanih in opazovanihgodatkov o vedenju
turistov in u¢inkih na turisticno gospodarstvo.

Domaciin mednarodni turisti

Tourism Investments Monitor

Kombinacija poroc¢anih in opazovanih podatkov o vedenju
turistov, turisti¢nih ponudnikov ininvestitorjev. Pri projek—
tih opazujejo le projekee nad vrednostjo 20 mio AUD in za
hotele vvrednosti nad s mio AUD. Oll(aazujcjo sc investicije
Vv nastanitveno in prometno infrastrukruro.

Razli¢ne skupine uprav[javccv
turisti¢ne infEastrukturc, ne-
odvisnih curisti¢nih strokov-
njakov inturisti

State of the Industry Reports

K()mbinacija Poroéanih in ()Pazovam'h podatkov o vcdcnju
turistov, turisti¢nih ponudnikov inucinkih na turisti¢no go-
spodarstvo ter druzbo

Razli¢ne skupine uprav[javccv
turisti¢ne ing;astrukture, ne-
odvisnih turisti¢nih strokov-
njakov in turisti.

Forecasts Reports

Kombinacijaporoéanih in opazovanih podatkov o vcdenju
turistov in turisti¢nih tokovih.

Turisticni strokovnjaki

Opombe k Tabeli 15

1 Program VPS program naslednje tipi¢ne raziskave: Visitor Profile & Satisfaction Report - Victoria: Great Oce-
an Road; Visitor Profile & Satisfaction Report - Queensland: Gold Coast; Visitor Profile & Satisfaction Report
— New South Wales: Newcastle; Visitor Profile & Satistaction Report — New South Wales: Albury in pdb.

S

Program SRRVHquujc naslcdnjc tipicne raziskave: Undcrstanding P;lsscngcr Expecrations and Requirements

of Regional Airports; Visitor Information Servicing in New South Wales; Growing Cycling Tourism in Victo-
ria; The Influence of Western Australian Visicor Centres on Tourist Behaviour ipd.

3 Primeri gospodarski porocil so: State Tourism Satellite Accounts, 2014-15; Tourism Businesses in Australia,

June 2011 to June 2015; Tourism Businesses in Australia, June 2010 to June 2013.

Nemcija

Upostevajo¢ dejstvo, da je Nem¢ija ena izmed vodilnih emitivnih drzav mednarodnega tu-
rizma in vse bolj pomembna receptivna mednarodna destinacija, bi pri¢akovali bolj »sofi-
sticiran« sistem monitoringa turizma. Izsledki raziskave (Tabela 16) o sistemu spremlja-

nja vedenja turistov kazejo, da temu ni tako. Obstaja namre¢ manj empiri¢nega spremljanja
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Dostopnost

podatkov

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

Oscbni intervjujina 8 najpomcmbncjﬁih mednarodnih
letalis¢ih v Avstraliji. Vzorec zajema 40.000 odhajajocih Letno Splosnain scrokovnajavnose Neomejena
turistov z uporabo metode vzorcenja CAPL

Osebni intervjuji na domu. Vzorec zajema 120.000 do-

o . Lo Letno Splosna in strokovna javnost Neomejena
macih turistov z uporabo metode vzorcenja CAPIL P J ]

Spletniali osebni intervjuji z uporabo anketne; aVEaSal—
nika. Kontakeise zbirajo na razli¢nih curisti¢nih lokaci- Letno Sploéna in strokovnajavnost Neomc]ena
jah po regijah. Podatki o velikosti vzorca niso dostopni.

Nipodatkov Obeasno Splosnain strokovnajavnost Omejena

Analiza sckundarnih podatkoviz baz IVS, NVSin ABS. Obeasno Splosnain scrokovnajavnost Neomejena
Analiza sekundarnih podatkov iz baz IVS, NVSin ABS. Ob¢asno Splosnain strokovnajavnost Necomejena
Analiza sckundarnih podarkov izbaz IVS,NVSin ABS. Obc¢asno Splo§na in strokovnajavnost Necomejena

Sckundarne analize IVS,NVS in ABS in mednaro-

dne baze ali étudije investicijskih his oziroma raziskoval-

nih insticutov (Delloite Access Economics, STR Glo- Letno Splosnain scrokovna javnost Neomejena
bal Asia Pacific Pipeline Databasc in Jones Lang LaSalle

Hotels).

Analiza sckundarnih podatkoviz baz IVS, ABS, BITRE,

NVS, Delloite Access Economics in vladnih sluzb ali or-

ganizacij (npr. Department of-Immigration and Citizen- Letno Splosnain strokovnajavnost Neomejena
ship; Department of Resources, Energy and Tourism,

Reserve Bank of Australiaipd.).

Econometri¢na analiza sckunardnih podatkov iz raz-
li¢nih baz in kvalitativni intervjujis turisticnimi stro- Letno Spl()§11a in strokovnajavnost Ncomcjcna

kovnjaki.

kot na primer v Avstraliji ali Angliji, a pregled obstoje¢ih empiri¢nih poro¢il kaze, da kljub
temu spremljajo bistvene dejavnike mednarodnega turizma. Klju¢ne organizacije, kot so
Nacionalna turisti¢na organizacija, ADAC Verlag in DRV izvajajo letne monitoringe vede-
nja turistov in pri tem uporabljajo primarne podatke in podatke raziskav drugih organiza-
cij (npr. Nacionalni statisti¢ni urad).

Nemska nacionalna turisti¢na organizacija izvaja letni Monitoring turizma, kjer gre
za kombinacijo primarnih kvalitativnih podatkov o turizmu ter sekundarnih kvantitativ-
nih podatkov od Nacionalnega statisti¢nega urada. Gre za zelo kompleksno $tudijo, ki daje
poglobljen vpogled v dejansko vedenje turistov in hkrati poskus$a nakazovati glavne de-
javnike, ki vplivajo na vedenje. Statisti¢nim podatkom Federal Statistical Office so doda-
ni rezultati analize podatkov, pridobljenih z intervjuji, in sicer: pogostost obiska Nemdije,
razlogi za odlo¢itev za pocitnice in posebej razlogi za izbiro Nemdije, vrsta transporta do
destinacije, informiranje, namestitev, glavni namen (nakupovanje, aktivne pocitnice, kul-
turne pocitnice, obisk nekega dogodka, kolesarjenje, welness itd.), 10 glavnih aktivnosti,
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ocena skrbi za posebne potrebe, glavni motiv, splosno zadovoljstvo (z namestitvijo, s hra-
no in pijaco, z urniki, razmerjem vrednost/cena, s kakovostjo, z izbiro, s pokrajino, z at-
mosfero, wellnes ponudbo, notranjimi aktivnostmi, dogodki, aktivnostmi za otroke, ume-
tnostjo in kulturo), poraba za posamezne elemente ( namestitev, transport, hrana, zabava
itd.), sociodemografski podatki in namera o vrnitvi v destinacijo. Raziskava se izvaja letno
in je namenjena splo$ni ter strokovni javnosti. Do leta 2011 je bila raziskava javno dostopna.
Podobno $tudijo izvaja tudi ADAC Verlag. V tej letni $tudiji organizacija ADAC (Nem-
$ko avtomobilisti¢no zdruZenje) meri naslednje znacilnosti pocitniskega vedenja Nemcev:
vrste dopusta, potros$nja za potovanja v tujino, najpogostejse mednarodne destinacije, po-
gostost dopustovanja, popularnost enega samega dalj$ega dopusta, potro$nja glede na de-
stinacijo, planiranje po¢itnic in razne druge analize o potro$nji za po¢itnice, popularnost
nizkocenovnih destinacij, izbiranje med akcijskimi ponudbami, kdaj se planira naslednje
pocitnice, od kod informacije o namestitvah, trendi pri rezervacijah, dolzina po¢itnic, se-
zona poditnic glede na destinacijo, vrsta namestitve, organizacija poditnic, vrsta transporta,

Raziskovalec Raziskava Podatki

Vir podatkov

German National

Tourist Board vso-
delovanjuz ERV
(Europaische Reise-
versicherung AG)

Quality Monitor Survey of Touri-

smin Germany

Kombinacija poroéanih in opazovanih podatkov ovede-
nju turistov in turisti¢nih tokovih.

Domaciin mednarodni
turisti

German National To-
urist Board (GNTB),
GCB German Con-
vention Bureau

¢V, European As-
sociation of Event
Centres(EVVC),
European Institut for
the Meetings Industry

(EITW)

Meeting & Event Barometer
Gcrmany

The German Study of the Meetin-

gs Industry

Kombinacija poroc¢anih in opazovanih podatkov o prire-

ditvenem in turizmu dogod ov.

Predstavniki konferencnih

centrovin drugih centrov
zarazne dogodke in prire-
ditve ter organizatorji kon-
ferencin prireditev (podje-
tja, agencie, zveze)

Meetings and Conventions 2030

Podatki o trendih na podro¢ju turizma MICE.

NP

Gcrman Nationa[ TO‘

urist Board (GNTB

The 2006
FIFA World Cup

Stevilo obiskovalcev po narodnosti, pogostost obiska
Ncméijc, ocena dobrodoslice, ali bi drugim Priporoéa—

li obisk Neméijc, a[ije s[ogan casza prijatcljstvo ustrezen,

ocenaimidza destinacije.

Domaciin mednarodni tu-

risti-obiskovalci svetovne-
ganogometnega prven-
stva 2006

DEStatis Federal Sta-

Tourism (del sirse razsikave Facts

Nocitve v namestitvenih obratih glcdc na pokrajino, dr-
zavo (od kodcrje turist), glcdc Navrsto namestitve, glcde
na vrsto storitve, glcde na prihode in nocitve in $¢ podat—

Podatki Federal Statisti-

tistical Office and Figures-Economic Sectors) : L o e et cal Office
l(l ] Obst())CLll'\ namcstltvcmh moznostlh, .\[cw[upostcl]
in povpre¢ni uporabi teh postelj.
ADAC Vcrlag Reise Monitor Kombinacija poroéanih in opazovanih podackov ovede- Nemika gospodinjstva

nju turistovin turisti¢nih tokov.
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vrste potitnic (morje, rekreacija, wellness, $port, kultura, mestni turizem, smudanje, pode-
zelski, avantura, obiski dogodkov, resorti, izobrazevanje, potovanje — tour), motivi (kon-
takti z lokalnim prebivalstvom, obisk muzejev, ekskluzivne restavracije in hoteli. itd.), ko-
liko jih gre na potitnice v posameznih starostnih razredih, koliko parov, koliko druzin,
koliko posameznikov, in katere destinacije izberejo druzine z otroki.

Nemski barometer prireditev in poslovnih dogodkov je obsirna letna raziskava o pri-
reditvenem in turizmu, povezanem z dogodki, ki jo izvajajo Nemska nacionalna turisti¢na
organizacija(GN'TB), Nemski kongresni urad (GCB), Evropsko zdruzenje prireditvenih
centrov (EVVC) in Evropski inititut za prireditveno dejavnost (ETTW). Studija se fokusi-
ra na podatke o vrsti organiziranih prireditev, tehnologijo v kontekstu prireditev in poslov-
nih dogodkov, trajnostne vidike prireditev in poslovnih dogodkov ter demografske dejav-
nike prireditev in poslovnih dogodkov.

Tabela 16: Sprcmljanjc vcdcnja turistov v NClﬂCiJl

Dostopnost

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

podatkov

Kvantitativna raziskava (Federal Seatistical Ofhice), kiji

je dodana kvalitativna raziskava (osebni intcrvjuji/facc to

o ; - oL Letno Splosnain strokovna javnost Neomejena (do leta2011)

face, scratificiran kvotni vzorec glcdc naregijo, leeni ¢as,
tip namestitve in nacionalnost.
Kvantitativna raziskava s spletnim vpraéalnikom. Letno Sploéna in strokovnajavnost Ncomcjcna
NP Obe¢asno Splosnain strokovna javnost Neomejena
V dokumentu ni pojasnjeno, iz analize paizhaja, dasre za
k()mbinacijo kvantitativne analize sckundarnih podat- Razli¢no (vchctno ob dolo- L . .

. - ) L o ) . Splosnain strokovna javnost Ncomejena
kov in za kvantitativno analizo podatkov, pridobljenih z ¢enih svetovnih dogodkih)
anketiranjem obiskovalcev priredicve.
Kvantitativna analiza podatckov Letno Splosnain strokovna javnost Ncomejena
Kvantitativna raziskava. Letno Splosnain strokovna javnost Neomejena
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Raziskovalec Raziskava Podatki Vir podatkov

Ocene g[avnih splctnih ponudniko\z namestitev in ana-
liza stevila ocen/reviews hotelov (npn na Tripadvisorv
juin podobno). Iz analize tch ocen dobijo npr. podatke

o tem, kako so turisti iz po.\amcznih dcstinacij zadovolj-

nis ¢istoco, lokacijo hotela, storitvami v hotelu itd., koﬂi»

ksen je prihodek nasobo, stevilo ocen (review responses)
po mesecih, zasedenost hotclovpo mesccih, po katcgo—
riji, ugotav]janjc vpliva aktivncga komunciranja zgosti

in poslovanja hotelov po nacelu trajnostnega razvoja na

0CeNo gostov.

\Y tejisti raziskavi je bila oprav]jena tudit.i. »sentiment
Dataand Expert Opinions About analysis< kjer je bilo merjeno: pocutje v barih, stanjev
the German Hotel Market ko alnicah,vonj v kopalnicah,vclikost kopalnicc, Cisto-

éaiopalnice, dcsign kopa[nicc, nacin p]ac‘evanja, dvigala,

recepeija, »hall«, ves¢ine komuniciranja vodilnih, gretje/
hlajcnjc, rckrcacija, znanjc zaposlcnih, Litros[ storitve,
moznost rezervacije, nacin zak]epanja sob, vonj v sobah,
sobna strezba, pritisk vode vsobi, ¢istoca sobe, komfore,
dcsign inoprema sobe, velikost sobe, moznosti raznega
hotclskega transporta (shuttle), kako enostavno najdeé
lokacijo hotelain verjetno tudi sobo, razmerje cena : vre-
dnost, obnaSanjc na rcccpciji, kakovost rece; cijc, spl(7§110
vedenje zaposlenih, pripravl]’enost zaposlenii pomagati,
hrup. parkiranje, bazen, spa, savne, natakarji, okolica itd.

Germany papers, Co-
illiers, Fairmas & Re-
vinate

Turisti (hotelski gostjc)

. Kombinacija opazovanih in poroc¢anih podatkov o nem- Razli¢ne skupine upravljav-
DRV - Deutche Reise  The German Travel Market:Facts L )3 Op: amp E T 16 SXUpING upravy)
ski potovalm de]avnostl (npr. zaposlcnl ,pnllvl, potoval» cev turisti¢ne infrastrukeu-

Verband and Figures YA N : . o
neagencije itd.) in vedenju turistov. rein turisti.

Svica

Svica (Tabela 17) predstavlja eno najprepoznavnejsih nacionalnih znamk na svetu in po-
dobno prepoznaven status ima tudi njena turisti¢na podoba. Drzava ze ve¢ let zapored do-
sega najvisja mesta mednarodne konkurenénosti turizma (po WTTC) in zdi se, da turi-
sti¢no gospodarstvo in javni sektor obvladujeta razvoj turizma v pravi smeri. Analiza javno
dostopnih podatkov o merjenju vedenja turistov in posledicah, ki jih to prinasa $vicarske-
mu gospodarstvu, nakazuje zelo skop, a sistematicen pristop k merjenju v turizmu. Glavni
akterji pri spremljanju in analizi poslovanja turisti¢ne panoge so:

- nacionalni statisti¢ni urad (BFS),
—  nacionalno turisti¢no zdruZzenje (STV) in
- 3vicarska turisti¢na organizacija (ST).

Podobno kot pri ostalih drzavah tudiv Svici nacionalni statistiéni urad izvaja mese¢-
no spremljanje turizma in objavlja letne preglede turizma. Raziskovalni program s podro¢ja
turizma zajema dve podrog¢ji. Swiss Tourism Statistics je program spremljanja vedenja turi-
stov in neposrednih u¢inkov na poslovanje hotelskega sektorja, kot drugi program pa se od
leta 2015 izvaja tudi spremljanje poslovanja nastanitvenih obratov, ki ne spadajo v katego-
rijo hotelov. Analize nastanitvenega sektorja zajemajo osnovne podatke o vedenju turistov,
ki se neposredno odrazajo v prihodih, no¢itvah in razpolozljivih kapacitetah nastanitvene-
ga scktorja. Podatki o znacilnostih vedenja turistov v dopolnilnih nastanitvenih obratih se
vodijo lo¢eno in od leta 2015 tudi v enakem intervalu kot podatki za hotele. Drug osrednji
fokus programa Swiss Tourism Statistics je analiza potovanj Svicarjev doma in v tujini. Tre-
tji fokus so turisti¢ni satelitski racuni, pri katerih se uporablja nekoliko prilagojena med-
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Dostopnost

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

podatkov

Kvantitativna raziskava med 4.500 hotelskimi gostiv Priloznostno S . .

e Splosnain strokovna javnost Necomejena
Nemciji. (leto 2016)
NP Letno Splosnain strokovna javnost Neomejena

narodna metodologija Tourism Satelite Accounts. Drug pomemben izvajalec spremljanja
in analiz poslovanja $vicarskega turisti¢nega gospodarstva je Nacionalno turisti¢no zdru-
zenje. Zdruzenje letno objavlja analiti¢ni pregled poslovanja turisti¢nega sektorja, pri ce-
mer pa sodeluje z drugimi subjekti na podro¢ju turizma in z Nacionalnim statisti¢nim ura-
dom. Svicarska turisti¢na organizacija (ST) od leta 2015 izvaja program spremljanja vedenja
turistov z naslovom Tourism monitor, s katerim spremljajo vedenje domacih in mednaro-
dnih turistov v Svici.
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Tabela17: Spremlj;mje vcdenja turistov v Svici

Raziskovalec Raziskava Podatki Vir podatkov

Kapacitete, prihodi, no¢icve z delitvijo po pomemb- n N
P P Jopop Ponudniki nastanitvenih

nih dvcmografs‘kih indikatorjih in gcografskih obmo- ..

i & storitev v Nemciji
¢jih Svice. )

Pogostost in obscg domacihin tujih potovanj Svicar]'cv,

trajanjc potovanja, motiviza potovanja. pristop k orgam’-

zaciji, vrsta prevoza in tip nastanitve, potrosnja in stevilo Domaci curisti
nocitev. Zbraniso tudi osnovni dcmografski indikator-

ji domacih curistov.

Swiss Tourism Statistics
Federal Statistical

Office (BFS)
) L, - s Razli¢ni podatki o nacio-
Indikacorji turisticne potrosnje, dodane vrednostiin za- o e e
; ] ; nalnih racunih in gibanjih
poslovanja v turisti¢ni panogi. P 2
turisti¢ne potrosnje
Suplementary Accommodation Kapacitctc, prihodi in nocitve v zasebnih poéimiékih do- Ponudniki nastanitvenih
Statistics (PASTA) movih, hostlih in drugih tipih obratov razen hotelih. storitev v Nemdiji
Celostni pregled ckonomskih in sistemskih znacilno-
- . . sti turizma v Svici. Organizacijc, pravne podlagc, vedenje Razli¢ne skupine uprav[j;w»
Schweizer Tourismus ) R ; : : ; ) R
Swiss Tourism in Figures turistov, zaposlovan)c v turizmu, poslovan]c ponudmkov, cev turisti¢ne infrascrukeu-
Verband

izobraievanje. Podatkiso prikazani na nacionalniin rav- re in turisti
neh kantonov oziroma turisti¢nih regij.

Vcdcnjc turistov, vkljuéujoé podroéja informiranja, re-
Schweiz Tourismus Tourismus Monitor Schweiz zervacij, motivov in ie]ja, imidz, akcivnosti v destinaci-
jiinzadovoljstva.

Domaciin mednarodni tu-
risti v Svici

Deloitte & Swiss Tou-
rism Organization

Ponudniki nastanicvenih

Swiss Hospitality Scudy 2015 Mnenja, izkusnje in vizija o hotelskem sckrorjuv Svici. . <
/ / storitev v Svici

Avstrija

Avstrija (Tabela 18) predstavlja eno najrazvitejsih turisti¢nih drzav sveta, a ima podobno
kot Svica relativno omejen program spremljanja vedenja turistov. V Avstriji podrodje spre-
mljanja vedenja turistov izvajajo naslednje organizacije:

- Statistics Austria: nacionalni statisti¢ni urad, ki izvaja analizo $tirih podro¢ij vedenja
turistov (prihodi in no¢itve v nastanitvenih obratih, potovalne navade domactih turi-
stov, finan¢ni vidiki turisti¢ne potrosnje in celostni vpliv vedenja turistov (Turisti¢ni
satelitski racuni).

- Austrian National Tourism Organization (ANTO): je nacionalna turisti¢na organi-
zacija Avstrije s pisarnami v 23 drzava sveta. ANTO ne objavlja raziskav s podrogja
turizma, vendar v opisu svojih aktivnosti omenja trzenjske raziskave, s katerimi trzijo
Avstrijo kot turisti¢no destinacijo. Prav tako se omenja, da imajo turisti¢ni ponudni-
ki moznost vklju¢evanja svojih storitev v promocijske programe ANTO.

- Association of National Tourist Offices and Representatives: je zdruzenje turisti¢nih
podjetij Avstrije, ki s svojim programom spremljanja razvoja turizma, usmerjaj svoje
¢lane k atraktivnejSemu razvoju turisti¢ne ponudbe in njenega trzenja.
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Dostopnost

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

podatkov

Anketa preko poste, spleta ali faksamed 6.000 ponudni-

; ) o Meseeno
kiv turizmu. Sodelovanje je obvezno.
Telefonski intervju3soo nak[juéno izbranih prebivalccv
Svice. Vsa potovanja, tudi dnevna, za ve¢ kot 3 ure izven Letno
kraja bivan{a zanajvec 365 dni. Vse Eotovanja, kise pona-
vljajo in vkljucujejo vedno enake akeivnosti, so izkljucena Strokovnain splosna )
. ; Neomejena
javnosti
Mednarodna s cehnikami merjenjain porocania, kiso )
g c - Obeasno
prilagojena kontekstu Svice.
Splctna ali tiskana ankera. Meseeno
Sckundarnaanaliza podackov drugih insticucij (npr. Sta- ) .
A e i 2 Strokovnain splosna )
tisti¢ni urad, GastroSuisse, Svicarsko pogodmsko zdru- Letna Ncomejena

L javnosti
zenjeitd.). ]

25-minutna spletna in osebna anketa ve¢ kot 14.000 turi-

. ) RS . Strokovna in splosna
stov iz 23 mednarodnih trgov, v 180 destinacijah in na 100 Letna (odleta 2015 dalje) p

Omejena (na ¢lane)

S . javnosti
razllcmhlokacqah. )
Sp[ctna in oscbna anketa med prcdstavniki 32 visoko-in . Strokovnain sploﬁna .
) . . o e Obcasno . ; Neomejena
sredn]crazrednlh hotelskih pOd]CtlJ v Svici javnosti

Zanimivo je, da nacionalna turisti¢na organizacija ne izvaja trznih raziskav, s kate-
rimi bi skusala bolj analiti¢no spremljati vedenje mednarodnih turistov, kar je sicer precej
ustaljena praksa drugih nacionalnih turisti¢nih organizacij.
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Tabela 18: Sprcmlj;mje vedenja Turistov v AVStriJl

Raziskovalec Raziskava Vir podatkov

Key Data Tourism ~ Economic Podatkio kljuénih ckonomskih vidikih turisti¢ne dcjav— Turisticni 1
i AT } uristi¢ni ponudniki

AEKIS nosti (prihodi, nocitve, delovnasila).

Stockin Tourism, Overnight Stays  Podatki o kapacitetah v nastanicvenih obratih. Turisti¢ni ponudniki

Podatki o potovalnih navadah Avstrijcevvinizven Av-
strije, vklju(:ujot‘: poslovnc in prostocasne turiste ter iz- Avstrijci, stari 15 in ve¢ let
letnike

Travel Behavior of the Austrian
Population
Staristics Austria

Podatek ni dostopen, a raz-

P
p()loiljivc inf()rmacijc omo-
gocajo domnevo,da greza
podatke s strani ponudni-
kovin uporabnikov turistic-
nih storitev

Vedcnjc turistov, vkljuéujoé podroé]'a informiranja. re-
Tourismus in Osterreich zcrvacij, motivovin iclja, imidz, akcivnosti v destinaci-
jiin zadovoljscva.

Travel Behaviour of the Austrian

) Stevilo potovanj Avstrijcev. Turisti
Population from 1990 to 2015

Association of Nati-
onal Tourist Offices ANTOR Travel Bulletin Splosne usmeritve o razvoju receptivnega turizma.
and Representatives

Turisti¢ni strokovnjaki in

ponudniki

Potovanja domacih in mednarodnih curistov s prika-

Fakten und zahlen S i - )
R o zom potovanj, nocitev, orodij rezervacij, orodij informi-
osterreichischer ) ) » R NP

) ranja, zavarovanja, razlogov za potovanja in destinacij v
reisemarkt 2015

Osterreichischer inizven Austrije

ReiseVerband
Nikonkretnih podatkov, a sklcpamo, da greza poglo—
Branchbarometer bliene analize podatkov o potovalnih navadah Avstrijcev NP
in turistov v Avstriji.
Hrvaska

Na Hrvaskem izvaja Nacionalni statisti¢ni urad samo raziskavo o turisti¢ni aktivnosti do-
macega prebivalstva, skladno z uredbo EU $t. 692/2011. Edina organizacija, ki kontinuira-
no spremlja vedenje turistov, je Institut za turizem Zagreb. Ta institut izvaja razli¢ne pri-
marne raziskave. Najbolj poznana je trzna raziskava, znana pod imenom TOMAS, ki se
izvaja od leta 1987. Vsebuje odnose in porabo turistov v hrvaskih turisti¢nih destinacijah
poleti, na jadranju, na kroznih potovanjih, v tranzitu, pri obisku Zagreba ali v nacionalnem
parku. Vsakoletno spremljajo samo poleti, druge raziskave pa so obcasne ali enkratne. Vse
kot primarni motiv spremljanja vedenja navajajo pomo¢ pri strateskem odlo¢anju turisti¢-
nih deleznikov. Tabela 19 prikazuje klju¢ne $tudije o vedenju turistov na Hrvaskem.
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Dostopnost

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

podatkov

Sckundarna analiza razli¢nih baz podatkov o turizmu.
Podackiso navoljo v elekeronski bazi STAT Cube in

. X L . L
omogocajo izdelavo pnlago;emh tabel za obdob]e po ctno
letu2008.
NP Meseéno Splosna in strokovna}avnost Neomejena
Kvantitativna raziskava med 3500 Avstrijci navsake stiri L
etno

mesecez uporabo tclcfonskega anketiranja.

Podatck ni dostopen, a razpolozljive informacije omogo-
¢ajo domnevo, da gre za podatke iz ve¢ podatkovnih baz Letno Splosnain strokovna javnost Omejena (proti placilu)
z uporabo kvanticativne mctodologijc.

Sckundarna analiza letne studije o potovalnih navadah

- Letno Splosnain strokovna javnost Neomejena
Avstrijcev.
Kvalitativna analiza sekundarnih baz podatkov ininter-
vjujev s turisti¢nimi strokovnjaki (npr.na WTM Lon- Obcasno Splosnain strokovna javnost Neomejena

don)

Ni natan¢nih podatkov, aje izdporoéi]a mozno sklcpati,
da greza kvantitativno sekundarno raziskavo podatkov Letno Sploéna in strokovnaj;wnost Ncomcjcna
¢lanov organizacije Osterreichischer ReiseVerband.

NP NP Splosnain strokovna javnost Omejena (leza ¢lanc)
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Tabela 19: Sprcmljanj S vedcnja turistov na Hrvaskem

Raziskovalec

Raziskava

Vir podatkov

Drzavnizavod za sta-
tistiko,

Institut za turizem
Zagrcb (letazo13,2011,
2009,2004)

Turisti¢na aktivnost
domaécga prcbivalstva.

Hrvasgka

Znacilnosti potovanj spremljajo na ravni najvec treh
ve¢dnevnihin najvec treh enodnevnih potovanj. Za po-
samezno potovanje se zbirajo nas[ednji podatki: vrsta po-
tovanja (zasebno ali poslovno), glavni razlog odhoda na
potovanje, mesec ocﬁmda na potovanje, trajanje potova-
njaza ve¢dnevna potovanja (stevilo nocitev), ciljna drza-
va potovan]av tujini, tip dcstinacijc (mcsto, morjc, no-
tranjost, planint, krozno potovanje, ostalo), organizacija
potovanja (samostojno, agencija), uporaba internetaza
rczcrvacijo prevoza in nastanitve, glavno prevozno sred-
stvo, vrsta nastanitve nave¢dnevnih potovanijih, scevilo
oseb, za katere se izkazujcjo podatki, izdackina potova-
nju, strukeuraizdatkov na ve¢dnevnih potovanjih Polcg
navtdencga se zbirajo Nd sociodemografski podatki,

Domaci curisti.

Insticut za curizem

Profil curista, znacilnosti potovanjain bivanjav destinaci-

7 aatch TOMAS jis zadovoljstvo s ponudbo, povprecna dnevna potrosnjav  Turisti
8 destinaciji, ocena konkurenéne pozicije.
) pozicij
Sociodcmo?rafski proﬁl navti¢nih turistov, pogostost
prihoda inp ovbe na Hrvaskem, viri informacij oHrva-
Institut za turizem . ski, prevozno sredstvo pri prihodu in odhodu iz drzave, .
TOMAS - navtika P prip Turisti

Zagreb

znacilnosti plovbe, zadovoljstvo sponudbo, izdatkina
potovanjuin plovbi.

Insticut za curizem

Zagreb

TOMAS - Zagreb

Sociodcmografski podatki, motivacijaza prihod, viriin-
f()rmacij, znacilnosti potovanja in bivanja v Zagrcbu, za-
dovoljsl:vo s ponudbo vZangbu inpotrosnja med biva-

njem v Zagrebu.

Turisti in enodnevni obi-

skovalci

Institut za turizem
Zagrcb

TOMAS - kulturni turizem

Znacilnosti turisticnega povprasevanja in porabe obi-
skovalcev kulturnih atrakcij in dogodkov.

Turisti in obiskovalci kul-

turnih atrakcij indo-

godkov

Institut za turizem
Zagrcb

TOMAS - nacionalni parki

Sociodemografske znacilnosti obiskovalcev parkov, pro-
fil obiskovalcev parkov, pogostost obiska parEov, motiv
prihoda inviri informaci], osnovne znacilnosti potova-
njain bivanja v parku, akcivnosti in potrosnja med biva-
njem v parku, zadovoljstvo s ponudio, namera ponov-
nega obiska.

Obiskovalci naravnih

parkov

[nsticut za curizem

Zagreb

TOMAS - tranzit

Osnovne kvalitativne in kvanicativne informacijc o turi-
sticnem povEraéevanju in porabi med potovanjem po hr-
vaskih cestah do obmorskih destinacij.

Turisti, ponudniki pre-
VOZOV

Insticut za curizem

Zagreb

TOMAS - krozna potovanja

Podatkio turisticnemu povprasevanjuin porabi potni-
kovin ¢lanov posadk naladijskih kroznih potovanjih v
hrvaskih dcstinacijah.

Turisti in ¢lani posadk

S[OUEﬂljﬂ

V Sloveniji (Tabela 20) je spremljanje vedenja turistov omejeno samo na eno glavno raziska-
vo (Anketa o tujih turistih), ki se izvaja vsaka tri leta samo med tujimi gosti. V tej raziska-
vi se spremlja naslednja podro¢ja:

- sociodemografske znacilnosti tujih turistov,
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Pogostost

Ciljni uporabnik

Dostopnost
podatkov

Podatke o turisti¢nih potovanjih domacega prebival-
stva zbirajo s telefonsko in racunalnisko podprto anke-

to (CATI).

Vsako leto.
Skupaj z Institutom za turi-
zem Zagrcb (letazo13, 2011,
2009,2004)

Splosnain strokovnajav-
nost.

Neomejen

Oscbni intervju. Kontinuirana raziskava.

Vsako leto (9 raziskav, za-
dnjazo14)

Splosnain strokovna javnost

Omejen, naspletu ob{'av[jcni
samo povzetki rezultatov

Oscbni intervju.

2012,2007,2004

Splosnain strokovna javnost

Omejcn, na spletu ob]'avljc-
nasamo $tudija brez dosto-

pa dO pOd&[kOV

Oscbni intcrvju s pomoéjo strukturirancga Vpraﬁalnika,

prevedcnegav 11 tujihjczikov.

1998,2003,2005,2006,
2008, 2012

Splosnain strokovna javnost

Omcjcn. Na splctu obf'avljc—

nisamo povzctki rezultatov.

Osebni intervju.

Enkra[na raZiSl(aVa Zname-

nom opredelitve osnove za

kontinuirano raziskovanje

ovprascvanja proizvodov

Eultumega turizma Hrva-
ske (2008)

Sploéna in strokovnajavnost

Omcjen, na splctu objavljeni
samo POVZCtki rCZul[atOV

Osebniintervju.

Enkratno (2006)

Sploéna in strokovnajavnost

Omejen, na spletu objavljeni
samo povzetki rezultatov

Oscbni intervjus turisti, telefonskiincervjuss ponudni—
ki prevoza.

Enkratno
(2009)

Sploéna in strokovnajavnost

Omejen, na splctu objavljeni
samo povzetki rezultatov

Oscbniinterviu.

Enkratno
(2006)

Sploéna in strokovnajavnost

Omcjcn, na splctu obf'av[jcni
samo povzel:ki rezultatov

- znadilnosti prihoda in bivanja tujih turistov v Sloveniji po vrstah ob¢in,

- znadilnosti prihoda in bivanja tujih turistov v Sloveniji po drzavah prebivali$¢a,

- mnenje tujih turistov o izdatkih in o splosnem vtisu o Sloveniji ter njihove ocene za-
dovoljstva po elementih turisti¢ne ponudbe,

- povpre¢ni dnevni izdatki in povpre¢ni izdatki za prevoz tujih turistov.
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Tabela 20: Sprcmljanje vedcnja turistov v Sloveniji

Raziskovalec Raziskava Vir podatkov

- osnovni podatki o tujih turistih (drzava prebivalisca, re-
gijaErcbivaliSéa, spol, starost, ckonomski status, poklic-
nas upina);

- podatki o prihodu in bivanju tujih turistov v Sloveni-
Staristi¢ni urad Re- ji (glavni razlo zaprihod,vp[iv razli¢nih dcjavnikovpri
pub[ike Slovcni]'e - ki Sloveniii od ocanjuza o’iisk prinas, uporaba interneta, organiza- Tuji curisti
SURS 1oloveny cija potovanja, prevozno sredstvo ipd.); - podatki oizdat

kih tujih turistov (izdacki za prevoz, prenocevanije, poci-

tniski pakct, izdackiv kraju ankctiranja ipd.);

- podatki o ocenah zadovoljstva tujih turistov po elemen-

tih turisti¢ne ponudbc v Slovcniji in kraju ankctiranja,

Anketa o tujih curistih v Republi-

Podatki o udelezbi prcbivalccv naturisti¢nih potovan]’ih,
Turisticna potovanja domacega podatki o razlogih prebivalcev za neudelezbo v potova-
SURS prebivalsva, njih. Podaki o turisti¢nih potovanjih po znacilnostih Domadi turisti
Slovenija potovanj,
podatki o enodnevnihizletih.

To anketo SURS izvaja v partnerskem dogovoru z Slovensko turisti¢no organizacijo
(STO) in Banko Slovenije. STO podatke pridobljene iz ankete uporablja za svojo porocila,
medtem ko Banka Slovenije uporablja podatke o povpre¢ni porabi tujih turistov za izratun
letnega temeljnega prihodka turizma — priliv iz naslova izvoza potovanj.

V preteklosti je STO izdelovala profile tujih turistov z lastnimi raziskavami in na tu-
jih trgih. Trenutno izdeluje le profile tujih turistov na osnovi podatkov, ki so pridobljeni iz
SURS-ove Ankete o tujih turistih.

Poleg tujih turistov SURS spremlja tudi turisti¢na potovanja domacih prebivalcev,
vendar ne z vsemi elementi kot v primeru tujih turistov. S ¢etrtletno anketo o turisti¢nih
potovanjih domacega prebivalstva zbira podatke o turisti¢nih (poslovnih in zasebnih) po-
tovanjih slovenskega prebivalstva: zakaj, kdaj, kam, za koliko ¢asa, kako ljudje odhajajo zdo-
ma in koliko denarja za to porabijo. Namen raziskovanja pa je tudi spoznati, zakaj nekateri
prebivalci nikoli ne zapus¢ajo svojega doma zaradi zasebnih potovanj. Z raziskovanjem zbi-
ra tudi podatke o enodnevnih izletih (o enodnevnih izletih v tujino redno, o enodnevnih
izletih v Sloveniji pa vsaka tri leta).

Mednarodne baze podatkov

Turisti¢nemu gospodarstvu so na voljo tudi Stevilne mednarodne baze podatkov o vedenju
turistov in poslovanju turisti¢nih subjektov. Te praviloma ponujajo brezpla¢en dostop do
podatkov, ki lahko predstavljajo zelo uporabno alternativo primarnim raziskavam; slednje
predvsem v luéi dejstva, da je za primarne raziskave s podro¢ja vedenja turistov potrebnega
veliko ¢asa, znanja in tudi denarja. Vsaj finance in ¢as pa sta tudi najvedji oviri za kakovo-
stno spremljanje vedenja turistov, $e posebej v okoljih, kjer prevladujejo mala podjetja (npr.
Slovenija). Tabela 21 prikazuje podatke najprepoznavnejsih podatkovnih baz s podro¢ja ve-
denja turistov in poslovanja v turizmu, ki so javno dostopne.
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Dostopnost
podatkov

Metodologija Pogostost Ciljni uporabnik

Podatke se pridobi v 1'azisl<ov:1nju > Tuji turisti v chubli—
ki Sloveniji«. Zbira se jih z vprasalnikom » Anketa o tujih
turistih«. Anketar pridobi podatke z metodo intervjuja

(osch ketiranic). izic L Vsaka trileta Splosnain strokovna javnost Neomejeno
osebno an (,[ll’dnJL), lZJL[‘ﬂOlTlél Pél Iah](O tuj1 turist lZpOl‘

ni vpraéalnik tudi sam. Vpraéalnikjc prcvccﬂen Vjczikc dr-

zav, od koder prihaja v Slovtnijo najvec tujih turistov.

Podatke o turisti¢nih potovanjih domacega prebival-

stva zbirajo s telefonsko in racunalnisko podpr(o anke- Vsako c'ctr[]c[jc Sp]oéna in Strokovnajavnos[ Ncomcjcno

to (CATI).

TourMIS

TourMIS je baza podatkov za podporo pri poslovnem odlo¢anju v turizmu, ki zajema ne-
posredne podatke o ponudbenih (npr. namestitvene kapacitete, turisti¢ne atrakcije) in po-
tro$niskih vidikih turizma (npr. prihodi, no¢itve, obisk atrakeij). Podatkovno bazo ureja
univerza MODUL z Dunaja, financirajo pa jo Avstrijska turisti¢na organizacija (ANTO),
Evropska potovalna komisija (ETC), ZdruzZenje za trzenje evropskih mest (ECM) in $tevil-
ni drugi podporniki (npr. The Travel Business Partnership). Podatkovna baza vsebuje po-
sredno in neposredno poro¢ane podatke o vedenju turistov, ki jih uporabniki lahko upo-
rabljajo tudi kot osnovne podatke (ang. raw data) za specifi¢ne primerjalne $tudije na ravni
turisti¢nih podjetij ali destinacij.

Podatki o vedenju turistov zajemajo prihode turistov in obiskovalcev. Prihodi turi-
stov se delijo na hotele in podobne obrate ter na vse ostale tipe namestitvenih obratov. Po-
datki zajemajo tudi povpre¢no dobo bivanja. Podatki o prihodih in noéitvah se zbirajo na
ravni posameznega ponudnika in tudi na ravni destinacije, za domacde in mednarodne tu-
riste oziroma obiskovalce. Podatki o prihodih izhajajo iz sistemov za spremljanje prehoda
meja (npr. prehod meje na letali$¢u) in torej odrazajo dejanske prihode oziroma odhode.
Drug tip prihodov pa je registracija prihoda pri ponudnikih nastanitvenih kapacitet. Kot
pri drugih podatkovnih bazah in primarnih raziskavah s podro¢ja spremljanja vedenja tu-
ristov ima tudi ta baza omejitve pri zajemanju prostih prihodov preko meja (npr. Sengen-
sko obmodje). Zanimivo je, da skrbniki organizacije ECM vnasajo tudi podatke o prihodih
na ravni ozje in $ir$e turisti¢ne destinacije za turiste, ki obiskujejo sorodnike in prijatelje.
Prav slednji so skupina turistov, o katerih vemo zelo malo, saj je njihovo vedenje zelo tez-
ko spremljati.

V smislu narave in to¢nosti podatkov ima podatkovna baza TourMIS vsaj tri po-
membne dodane vrednosti za uporabnike podatkov o spremljanju vedenja turistov:

1. Bazase redno dopolnjuje tudi s podatki z najniZje ravni subjektov, na katere se nana-
$ajo. Specifi¢no to pomeni, da registrirani uredniki baze tudi dnevno vnasajo podatke
o vedenju turistov v specifi¢ni destinaciji oziroma turisti¢ni atrakeiji. Podatke v bazo
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vna$ajo registrirani uredniki, ki izhajajo iz organizacij ¢lanic podpornikov baze To-
urMIS in imajo ustrezna znanja za generiranje tak$ne baze podatkov. S tem skrbnik
baze skrbi za ustrezno raven kakovosti, veljavnosti in verodostojnosti podatkov.

2. Shopping barometer je projekt spremljanja nakupnega vedenja turistov in moznosti,
ki jih ponujajo evropske destinacije. Podatki s projekta Shopping barometer zajemajo
informacije o ponudbi in stroskih tipi¢nih storitev ali proizvodov, po katerih povpra-
$ujejo turisti in obiskovalci v evropskih mestih.

3. Podatkovna baza omogo¢a primerjalno analizo o gibanjih vedenja turistov med raz-
licnimi mikro in makro destinacijami v Evropi. Na enem mestu so zbrani podatki o
vedenju turistov pri ponudnikih nastanitvenih zmogljivosti razli¢nega tipa in ponu-
dnikih turisti¢nih znamenitosti.

EUROSTAT

Gre za Evropski statisti¢ni urad, ki objavlja podatke o vedenju turistov v Evropski uniji. Po-
datki se generirajo iz nacionalnih statisti¢nih uradov drzav ¢lanic Evropske unije, kar ure-
ja direktiva Evropske komisije o evropski turisti¢ni statistiki (ang. European Tourism Sta-
tistics — EU No 692/2011). Gre za sistemati¢en in primerljiv nadin spremljanja in poro¢anja
o vedenju turistov v drzavah ¢lanicah EU. Z uporabo enotne metodologije se spremljajo
podatki o ponudbenih (npr. kapacitete, ponudniki) in potrosniskih vidikih (npr. prihodi,
notitve) turizma v EU. Podatki o potovanjih turistov v drzavah EU se zbirajo preko pri-
marnih raziskav v gospodinjstvih drzave ¢lanice, ki doseZejo okoli pol milijona turisti¢nih
potovanj z vsaj eno nocitvijo na ravni EU v posameznem letu. Podatki se zbirajo z metodo
osebnega intervjuja, preko poste ali spleta.

Klju¢na prednost Eurostatove podatkovne baze za podro¢je turizma je daljsi krono-
loski pregled podatkov o vedenju turistov za posamezno ¢lanico EU, z uporabo enotne me-
todologije, kar omogoc¢a kredibilno primerjalno analizo. Pomembna prednost podatkovne
baze pa je tudi moznost generiranja specifi¢nih tabel po kategorijah podatkov, letih in dr-
zavi ¢lanici.

Eurostat je vzpostavil tudi spletni virtualni observatorij za podro¢je turizma (VTO),
kjer je omogocen grafi¢ni prikaz klju¢nih indikatorjev s podro¢ja vedenja turistov in giba-
nja turisti¢ne dejavnosti. VTO zajema letno primerjavo podatkov o prihodih in potro$nji
po mesecih ali sezonah in regijah, ki so odraz vedenja turistov, in podatke o delovanju turi-
sti¢nega gospodarstva (npr. zaposlitvah) v EU.

Eurostat pa ob¢asno objavlja tudi raziskavo Eurobarometer — Preferences of Europe-
ans towards Tourism, ki objavlja stali$¢a prebivalcev Evropske unije in nekaterih drugih
drzav Evrope (npr. Islandija, Makedonija, Tur¢ija itd.). Raziskava je odli¢no dopolnilo ura-
dnim statisti¢nim podatkom o vedenju turistov, saj vklju¢uje podatke o dejavnikih in dru-
gih psiholoskih vidikih naértovanja poéitnic, na primer, razlogih za odhode na pocitni-
ce, preferencah do posameznih destinacij in tipov po¢itnic, zadovoljstvu s pocitnicami in
ekonomskih dejavnikov poditnic, pa tudi vedenjskih vidikov turistov, kot so raba informa-
cijskih virov, orodja rezervacij po¢itnic in naértovanje prihodnjih poditnic, ovire za poci-
tnikovanje ipd. Upostevajo¢ dejstvo, da so za posamezno obdobje na voljo podatki o samo-
poro¢anem vedenju turistov in tudi podatki o razli¢nih vidikih vedenja turistov na ravni
drzave, podatkovne baze Eurostata omogoc¢ajo poglobljene analize povezanosti med vede-
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njem in dejavniki vedenja turistov, kar lahko gospodarstvo in raziskovalci uporabljajo za
oblikovanje empiri¢nih podlag strate$kemu managementu in marketingu turisti¢nih de-
stinacij ter podjetij.

UNWTO

UNWTO ima bogato knjiznico s $tevilnimi raziskavami in publikacijami, ki se ukvarjajo
tudi s preu¢evanjem vedenja turistov. Med prosto dostopnimi (za ne¢lane) je povzetek pu-
blikacije Tourism Barometer, kjer uporabniki najdejo osnovne indikatorje mednarodnih
potovalnih tokov (prihodi in odhodi) turistov po posameznih kontinentih. Publikacija je
splosen pregled potovalnih tokov, ki torej odrazajo vedenje turistov (tj. potovanja) po posa-
meznem kontinentu. V knjiznici UN'WTO pa najdemo tudi letno publikacijo Compendi-
um of Tourism Statistics, kjer je natan¢nejsi pregled vedenja turistov v ve¢ kot 200 drzavah
sveta za dalj$e obdobje (npr. v eni publikaciji za s let, z zdruzevanjem publikacij pa dobi-
mo tudi ve¢ desetletno podatkovno bazo). Publikacija se izdaja na letni ravni in ima dostop
omejen le na naro¢nike knjiznice UN'WTO. Publikacija zajema najpogostejse kvantitativ-
ne kazalnike vedenja domacih in mednarodnih turistov, po destinaciji in trgu. Za naro¢ni-
ke e-knjiznice UNWTO so podatki dostopni tudi v elektronski obliki (v Excelu). Podatki
so neomejeno dostopni le za branje, vsaka nadaljnja raba (npr. nalaganje na lastni rac¢unal-
nik itd.) pa je omejena le na imetnike uporabniskega ra¢una.

WEF

World Economic Forum bienalno objavlja poro¢ilo Travel and Tourism Competitiveness
Report, ki je primarno publikacija z indikatorji ponudbenega vidika turizma, a hkrati vse-
buje tudi osnovne podatke o vedenju turistov na agregatni ravni. Dodana uporabna vre-
dnost te publikacije je zelo natanéen pregled dejanskih in zaznanih vidikov razvoja ter
managementa turisti¢ne ponudbe drzave. Publikacija omogoca primerjalne analize kon-
kuren¢nosti turisti¢nega gospodarstva z vidika ponudbe in upostevajo¢ osnovne kazalni-
ke vedenja turistov (tj. prihodi, no¢itve in potro$nja), in sicer za daljSe ¢asovno obdobje.
Specifi¢no so na voljo podatki o prometni omrezenosti, dostopnosti ter kakovosti prome-
tnega sektorja za potrebe turizma, podatki o razpolozljivih naravnih in kulturnih virih za
razvoj turisti¢ne ponudbe, podatki o stanju osnovne infrastrukture (npr. tehnologija, var-
nost, ¢loveski viri, pravno-upravni model itd.) za potrebe turizma. Publikacija je dostopna
neomejeno.

ETC

European Travel Commission je ncproﬁtna organizacija za raziskovanjc in trzenje turizma
v Evropi. Organizirana je kot ¢lanska organizacija, ki zdruzuje nacionalne turisti¢ne orga-
nizacije znotraj Evrope. Organizacija objavlja Stevilne raziskave in empiri¢ne podatke o ve-
denju turistov na ravni posameznega turisticnega trga oziroma drzave. Nedavno vzposta-
vljena iniciativa Long-Haul Travel Barometer je primer zelo uporabne $tudije o potovalnih
namenih in dejavnikih potovanj v novorazvijajo¢ih se turisti¢nih trgih sveta (Brazilija, Ru-
sija, Kitajska, Japonska in Zdruzene drzave Amerike), ki veljajo za atraktivne oddaljene tu-
risti¢ne trge Evrope. Raziskava se izvaja ¢etrtletno in vklju¢uje 1.000 anketirancev iz vsake
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drzave. Podatki se zbirajo preko spletnega anketnega vprasalnika, prevedenega v nacional-
ne jezike sodelujo¢ih drzav. Povzetki so na voljo neomejeno, celotna porotila pale za ¢lane
ETOA in ETC. Upostevajo¢, da je ¢lanica ETC tudi Slovenska turisti¢na organizacija, so
torej podatki iz te raziskave na voljo tudi tam.

Sicer pa ETC izvaja serijo treh raziskovalnih projektov, ki so dobra podlaga za mana-
gersko-marketinske usmeritve turisti¢nih destinacij in podjetij, saj vklju¢ujejo ponudbe-
ne in potro$niske vidike turizma, a na agregatni ravni. Trzni profili (ang. market insights)
vklju¢ujejo poglobljen pregled najtipi¢nejsih indikatorjev vedenja turistov (npr. odhodi,
profili turista) in so na voljo neomejeno. Izvajajo se obcasno. Raziskave o odhodnih poto-
valnih tokovih (ang. outbound travel market studies) so serija raziskovalnih publikacij o
vedenju mednarodnih turistov in zaznavi Evrope kot turisti¢ne destinacije. Netnografske
studije (ang. netnographic studies) so serija raziskav objav turistov na potovalnih forumih
in drugih spletnih sti¢is¢ih turistov. Raziskava vsebuje pregled objav (ang. posts) turistov o
percepciji Evrope kot turisti¢ne destinacije, o pozitivnih in negativnih vidikih potovanja v
Evropi oziroma posamezni evropski destinaciji in je z metodoloskega vidika tudi najkvali-
tetnejsi pregled dejanskih ob¢utkov ali mnenj turistov. Taks$ni vedenjski dejavniki pa so do-
ber indikator vedenja, zato te $tudije veljajo za dobro orodje na¢rtovanja marketinskih in
managerskih aktivnosti na ravni turisti¢nega ponudnike ali destinacije.

ETOA
Gre za Evropsko zdruzZenje potovalnih agencij, ki v svojih podatkovnih bazah ponuja raz-
iskave s podro¢ja vedenja potro$nikov na specifi¢nih in v danem trenutno najaktualnejsih

Tabela 21: Podatki o vcdc’nju turistov v mednarodnih podatkovnih bazah

BAZA Podrogje Podatki

Splo§m kvantitativni kazalniki ve-

denja turistov

Nocitve in prihodi obiskovalcevin turistov v hotele ter p()dobnc obrate, obisk turistic-
nih acrakeij.

Stroski prevoza iz letalis¢a oziroma zelezniske postaje do centra mesta.

TourMIS! Shopping Barometer Cene hrane in pijace v gostinskih obratih.
pping i) g
Stroski og]cda ulturnih in razvedrilnih dogodkov.
. Prihodi, kapacitete, nocitve s primerjavo glede na glavne turisti¢ne trge in nakazanimi
ECM Benchmarking Report il kap: spoctvesp o o ’ 8
ghep trendi razvojaza srcdnjcmcno obdob)c.
Tourism Statistics Prihodi, kapacitcte, nocitve, uporaba prcvoznih sredstev, potovanja, destinacijc. tip poto-
: ; vanja, tip nastanitve, termin potovanja, potroﬂnja glcdc na tip storitve.
Podatkovna baza Prihodi, kapacitete, noc¢itve, uporaba prevoznih sredstev, potovanja, destinacije, tip poto-
E X ‘ vanja, tip nastanitve, termin potovanja, potménja gledc natip storitve.
urostat*
Virtual Tourism Obscrvat()r_y Prihodiin potrosnja glcdc naleto prej.
Eurobarometer — Preferences of . i T ) )
Europeans Towar Is Tourism Psiholoskiin Sl[uaCl]Sl(l dCJaanl\'l vcdcn)a turistov.
r ward 1
World Tourism Barometer Mednarodna potovanjain ckonomski ucinkile-teh.
UNWTO?

Compendium of Tourism Sta-
tistics

Odhodiin prihodi. VIsta prevoza, potrosnja, vista potovanj, potova[na skupina, trajanje
potovanj.
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turisti¢nih trgih. Organizacija sicer lastnih raziskav ne opravlja, a objavlja povzetke drugih
trznih in raziskovalnih institucij (npr. Phocuswright), ki objavljajo verodostojne in repre-
zentativne ter poglobljene raziskave s podroéja vedenja turistov na specifi¢nih trgih (npr.
Kitajska) oziroma v specifi¢nih kontekstih (npr. naértovanje poditnic in raba interneta).
Temeljna omejitev raziskav o vedenju turistov preko te organizacije je v tem, da ne ponu-
jajo podatkov za nadaljnje analize in da so podatki zbrani na agregatni ravni (tj. na ravni
povpre¢nega turista). Omogoca pa raziskava povzetke in sinteze vedenja turistov, ki lahko
sluzijo kot uporabna podlaga marketinsko-managerskim usmeritvam razvoja destinacij ali
turisti¢nih podjetij. Med raziskavami po uporabnosti izstopajo:

- Meet the X Traveller, kjer X predstavlja potnika iz posameznega trga (npr. Kitajska).
Taraziskava daje vpogled v potovalne navade in vedenje turistov iz posameznih drzav.

- Digital Research Bulletin je publikacija, ki povzema trende na podroéju rabe interne-
tav potovalni dejavnosti in torej odraza vedenje globalnega turista na svetovnem sple-
tu. Studija lahko sluzi kot podpora pri strateskem na¢rtovanju rabe interneta v namen
trzenja turisti¢nega podjetja ali destinacije.

- Specifi¢na poroila so tematsko omejene publikacije, ki v ve¢ini primerov temeljijo na
povzemanju primarnih raziskav ve¢jih raziskovalnih institucij ali posameznih razi-
skovalcev z interesom po raziskovanju in razlagi globalnega turizma. Med tovrstnimi
raziskavami so na primer Destination Europe Summit Report, Navigating the New
Reality, 2015 Top 5 Technology Challenges in Tour Operating by Open Destinations
ipd.

Pogostost Ciljni uporabnik Dostopnost podatkov

Mesec¢noin letno

NC()I“C]CH& z uporab() brCZPl&Clngﬁ l'CngtrilClJ‘

Splosnain strokovna javnost .
skegaracuna.

MCSCCH() mn lctno

Letno Splosnain scrokovnajavnost Omejena za ¢lane ECM oziroma proti placilu.

Letno

Splosnain scrokovnajavnost Neomejena

Cetrtletno, letno

Lc[n() SPI()§I]€1 in Str()k()\'n'&JﬁVn()St NC()I’I\Canil
]_c[n() Spl()ﬁna in Str()k()\'l]&Jﬁ\’n()S[ NC()l"ﬂCjCIT&
Letno

Omejena (za clane knjiznice UNWTO); povze-

Sploénain strokovnajavnost .
ek dostopcn ncochno)

Letno
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BAZA Pod

je

Travel and Tourism Competitive-

Podatki

WEF+ ness Report Prihodi, pri[ivi, povprecna potrosnja.
Long-Haul Travel Barometer Potovalni nameni, ovire za potovanja, motivi, interesi.
g P! I
Market Insiehts Odhodi, potovanja, potrosnja, uporaba transporta, motivi, povprecna doba bivanja, se-
8 zonskost, aktivnostiv dcstinaciji.
ETC
- Odhodi, potovanja, potrosnja, uporaba transporta, motivi, povpre¢na doba bivanja, se-
Outbound Travel Market Studies -potovanja, p 2P UpO [ransporta, *POvP )2
zonskost, aktivnosti v destinaciji, situacijski pogoji za potovanja.
Netnographic Scudics Aktivnostiv destinaciji‘proces nacrtovanja pocitnic, percepcija Evropc kot turisti¢ne de-
grap ; stinacijc, tipologija turistovv Evropi,
Nacin potovania kitajskih turistov (npr. individualno, organizirano), intenzivnost poto-
p ) ) dP g p
vanj, potrosnja na potovanjih, socio- cmografski vidiki kitajskcga turista, motiviza po-
Meet the X Traveler tovanja, otrebe Kitajcev na potovanju, pomembni vidiki pocitnic (npr. razmerje med
)2, P! ) P! Ju. p p P )
vsebino in ceno), potrosne navade, ¢as potovanj (nEr. mesec, teden), raba interneta, aktiv-
nostiv destinaciji, ovire in motnje za potovanja alikakovostno doiivctjc potovanj.
ETOA®

Digital Rescarch Bulletin

Pcnctraci]a in stopnjarazvojainternetav potovalni dcjavnosti posamezne drzave, razli¢ni
vidiki rabe intcmctavpotovalni dcjavnosti med ponudniki in uporabniki.

Destination Europe Summit Re-
port

Prihodiv Evropo po glavm'h trgih.

Opombe k Tabeli 21

I heep://www.tourmis.info/material/ TourMIS_Manual.pdf

2 heep://cc.curopa.cu/curostat/documents/4031688/7735573/KS-02-15-874-EN-N.pdf/fbac3c67-dgse-4f90-8ds1-
6902¢8265d49

3 heep://mkeunwro.org/barometer

4 heep://reportsweforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-reporeaois/downloads/

5 htep://www.cte-corporate.org/rescarch-intelligence

)6 httg://www.ctoa.org/rcsourcgcs/ reports ’
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Pogostost Ciljni uporabnik Dostopnost podatkov
g

Bienalno Splosnain strokovna javnost Neomejena

Omejena (za ¢clane ETC, ETOA); povzetek do-

Cetrtletno Splosnain scrokovna javnost )
stopen neome;jeno).

Obeasno Splosnain scrokovnajavnost Neomejeno

Obeasno Splosnain strokovnajavnost Omejena

Ob¢asno Splosnain strokovna javnost Omejena

Obc¢asno Splosnain strokovna javnost Neomejena

Obeasno Splosnain strokovnajavnost Neomejena

. o . Omejena (za ¢lane ETC,ETOA); povzetek do-

Obeasno Splosnain strokovna javnost

stopen neome;jeno).
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Ugotovitve

Pri¢ujo¢a monografska publikacija se ukvarja s konceptualizacijo spremljanja vedenja turi-
stov na teoreti¢ni in prakti¢ni ravni ter empiri¢no preverbo nekaterih sistemov spremljanja
vedenja turistov. Ugotovitve teoreti¢nega dela lahko strnemo v naslednjih to¢kah:

I.

Spremljanje vedenja turistov je klju¢ni dejavnik naértovanja turisti¢ne ponudbe, pri
¢emer sledimo tezi, da analiza vedenja nakazuje prednosti, slabosti in priloznosti na
podrodju razvoja, trzenja in izvajanja turisti¢nih proizvodov in da analiza vedenja tu-
ristov nakazuje vedenje doti¢nega in drugih turistov v prihodnosti.

Spremljanje vedenja turistov nakazuje pojavne oblike vedenja, dejavnike posamezne-
ga vedenja in posledice ali u¢inke vedenja turistov. V tem kontekstu je potrebno jasno
razlikovati med posameznimi koncepti vedenja in to upostevati pri oblikovanju siste-
ma spremljanja vedenja turistov.

Spremljanje vedenja turistov je kompleksna naloga, ker vedenje turistov sestoji iz ve¢
faz in ve¢ pojavnih oblik vedenja. To vpliva na pridobivanje empiri¢nih dokazov o ve-
denju turistov oziroma dejavnikih in posledicah vedenja.

Cilji spremljanja vedenja turistov so raznovrstni, kljuéni pri pridobivanju empiri¢nih
dokazov o vedenju turistov pa sta zanesljivost in veljavnost podatkov.

Metodologija spremljanja vedenja turistov, dejavnikov ali posledic vedenja turistov je
klju¢ni moment pri oblikovanju sistema spremljanja in sestoji iz faze pridobivanja in
analize podatkov. V fazi pridobivanja veljavnih in zanesljivih podatkov so pomembni
orodja pridobivanja podatkov, metoda posredovanja orodja za pridobivanje podatkov
in vir, od koder se podatke pridobiva.

Teoreti¢na izhodi$¢a spremljanja vedenja turistov na podro¢ju konceptualizacije ve-
denja in dejavnikov vedenja so dobra in dajejo kakovostne smernice za oblikovanje sis-
tema spremljanja vedenja turistov.

Empiri¢ne raziskave o vedenju turistov so raznolike, a ugotovimo lahko, da obstaja
nizka stopnja zanesljivosti in veljavnosti izsledkov o vedenju turistov, kar omogoca za-
klju¢ke, da o vedenju turistov vemo zelo malo oziroma je stopnja zanesljivosti znanja o
vedenju turistov na zelo nizki ravni.
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V zadnjih letih se pojavljajo empiri¢ne in eksperimentalne raziskave, ki dajejo natané-
nejse vpoglede v metodoloske vsebine spremljanja vedenja turistov in predlagajo prak-
ti¢ne ter uporabne nasvete za oblikovanje sistema spremljanja vedenja turistov.

Empiri¢ni del monografske publikacije sestoji iz analize sistemov spremljana vedenja

turistov v sedmih drZzavah in $estih mednarodnih baz podatkov o vedenju mednarodnih
turistov. Klju¢ne ugotovitve empiri¢nega dela lahko strnemo v naslednjih to¢kah:
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Spremljanje vedenja turistov se razlikuje med opazovanimi drzavami in se izvaja na
individualni in agregatni ravni, kar omogoc¢a analiziranje vedenja skupin turistov pa
tudi individualnega turista. Raziskave na individualni ravni (na primer, uporaba kva-
litativnih intervjujev ali potovalnih dnevnikov” so redkej$e kot raziskave, ki omogo-
&ajo spremljanje vedenja vedjih skupin turistov (na primer, kvantitativne raziskave z
uporabo anketnih vprasalnikov).

Drzave uporabljajo raznolike sisteme in na¢ine za spremljanje vedenja turistov. Podat-
ki pa niso uporabni zgolj za turisti¢ne ponudnike specifi¢ne drzave, temve¢ tudi za tu-
risti¢cne ponudnike drugih drzav.

Pretezno se uporabljajo kvantitativni metodoloski pristopi spremljanja vedenja turi-
stov. Prevladuje raba samoizpovednega vedenja turistov, ki ima seveda $tevilne ome-
jitve (npr. pristranskost odgovorov zaradi slabega spomina ali druzbenih norm, veza-
nih na specifi¢no vedenje).

Podatki o vedenju turistov so uporabni tako za splosno kot strokovno javnost in so
praviloma neomejeno dostopni. Podatki, ki so dostopni omejeno, pa se lahko pridobi-
vajo proti pladilu konkretnih podatkov oziroma ob pla¢ilu ¢lanarine organizaciji, ki
podatke zbira.

Upostevajo¢ omejen vzorec opazovanih sistemov za spremljanje vedenja turistov, ne
moremo zanesljivo trditi, da med kakovostjo sistema spremljanja vedenja turistov in
uspesnostjo turisti¢nega gospodarstva obstaja znacilna povezava.

Med opazovanimi drzavami obstaja velika razlika glede kompleksnosti sistema spre-
mljanja vedenja turistov, kar se seveda kaze tudi v obsegu in kakovosti izsledkov raz-
iskav ali empiri¢nih smernic za razvoj turisti¢ne ponudbe, ki so na voljo strokovni in
splo$ni javnosti.

Med opazovanimi drzavami lahko le redko zasledimo sistem spremljanja vedenja tu-
ristov z uporabo dejanskih vedenjskih podatkov (ang. big data). Slednje je lahko rezul-
tat omejenega dostopa do »velikih podatkov« ali pa zgolj pomanjkljivega opisa meto-
dologije pridobivanja podatkov. Je pa mo¢ razbrati, da na podlagi »big data« drzave
porocajo o prihodih in no¢itvah turistov.

Opazovane drzave dajejo podatke o vedenju turistov na voljo pretezno brezpla¢no, z
nekaj primeri zahtevanih pladil ali vezave dostopa do podatkov na ¢lanstvo v organi-
zaciji, ki podatke objavlja.

Analize sekundarnih podatkov o vedenju turistov so na voljo pogosteje in praviloma
pri vseh opazovanih drzavah, medtem ko so primarne raziskave z velikim uporabni-
skim potencialom redkost (npr. vsake toliko let).

Za spremljanje Vedenja turistov so pristojne nacionalne turisti¢ne organizacije oziro-
ma tudi specifi¢ne raziskovalne organizacije (npr. TRA v Avstraliji), ki vodijo sistem
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spremljanja vedenja turistov. Podatke se pridobiva neposredno od ponudnikov turi-
sti¢nih storitev in proizvodov oziroma s primarnimi raziskavami, ki jih upravljavci
sistemov spremljanja vedenja turistov poverjajo drugim (tudi mednarodno uveljavlje-
nim) raziskovalnim organizacijam.

- Podatki o vedenju turistov so na¢eloma samostojni in ne vsebujejo informacij (po-
datkov), ki bi nakazovali na dejavnike vedenja. Tak$ni podatki imajo nizko uporabno
vrednost, saj brez poznavanja dejavnikov vedenja tezko ocenjujemo uporabnost po-
datkov o vedenju in $e manj naértujemo kakovostne promocijsko-prodajne kampanje
oziroma razvojne procese.

-  Mednarodne baze podatkov vsebujejo podatke o vedenju turistov za relativno dolga
¢asovna obdobja in tako omogocajo analize vedenja turistov na ravni destinacije ali
trga z upostevanjem in analizo soodvisnosti vedenja od situacijskih dejavnikov (npr.
stopnja recesije, vizumski rezimi itd.) v ve¢desetletnem obdobju. Tak3en analiti¢ni
pristop omogo¢a analizo odvisnosti (tj. povezanosti) vedenja od splo$nih situacijskih
dejavnikov, kar lahko ponudniki uporabijo kot napotke pri odpravljanju ovir doloce-
nega vedenja turistov, ki so situacijske narave.

Upostevajo¢ klju¢ne omejitve vzorca in podatkov o praksah spremljanja vedenja tu-
ristov ugotavljamo, da opazovane drzave uporabljajo zelo raznolike pristope k merjenju ve-
denja turistov. Ali so raznolike prakse merjenja vedenja turistov tudi vzrok za razli¢no sto-
pnjo konkuren¢nosti je vprasanje, ki gotovo terja dodatne raziskave in analize. Gotovo pa
odgovor na to vprasanje lahko poda $tevilne usmeritve za vzpostavljanje mehanizmov spre-
mljanja vedenja turistov v praksi in hkrati omogo¢i empiri¢no preverbo metodoloskih in
teoreti¢nih razlag vedenja turistov. Logi¢no sklepanje je, da le pravilen pristop k merjenju
vedenja turistov omogoca izvedljive, u¢inkovite in ustrezne poslovne odloditve za nac¢rto-
vanje in izvajanje turisti¢ne ponudbe.
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Zakljucek

Porabnike v turizmu predstavljajo zelo raznolike (j. heterogene) skupine turistov, ki se v
smislu svojih osebnih, osebnostnih in vedenjskih znacilnosti nenehno spreminjajo. Pozna-
vanje potro$nikov (tj. turistov) je edini zanesljiv vir informacij za uspe$no dolgoro¢no po-
slovanje v turizmu. V sled temu je vedenje turistov potrebno spremljati veljavno, zaneslji-
vo in konstantno. S spremljanjem turistov in njihovega vedenja se turisti¢ni ponudniki
spoznavajo s ciljno skupino svojih potro$nikov in z njihovimi izku$njami ter drugimi de-
javniki, povezanimi z vedenjem. Pomemben otezevalni dejavnik pri spremljanju vedenja
turistov je kompleksnost vedenja samega. Vedenje samo je lahko usmerjeno v zbiranje in-
formacij (u¢enje) in kupovanje. Zbiranje informacij je usmerjeno v specifi¢en vir informacij
(npr. prijatelj, potovalni agent) in orodje prenosa informacij (npr. televizija, internet). Cilj
zbiranja informacij (informiranje) je lahko nakup ali zgolj oblikovanje mnenja, stali$¢, pre-
ferenc in drugih psiholoskih dejavnikov, ki vodijo (ali pa ne) v nakupno vedenje. Do tega
trenutka smo opisovali vedenje izven turisti¢ne destinacije ali okolja specifi¢ne turisti¢ne
storitve. V destinaciji se proces vedenja nadaljuje, nadgrajuje pa se z nakupnim vedenjem in
vedenjem kori$¢enja turisti¢ne ponudbe. Po povratku domov pri turistu sledi raznovrstna
skupina dejanj, ki jih prav tako razumemo kot turistova vedenja in se nanasajo na deljenje
mnenj, izku$enj in obéutkov o izkusnji z neko turisti¢no destinacijo oziroma storitvijo. Ta-
ksno vedenje ima pomembne vplive na vedenje doti¢nega turista v prihodnje oziroma tudi
na vedenje drugih turistov. Skratka, spremljati je potrebno zelo raznolike pojavne oblike
vedenja, ki vsaka zase ali skupaj vodijo k nakupu ali kori$¢enju turisti¢ne storitve, ki pa sta
klju¢na dejavnika interesa v procesu spremljanja vedenja turistov. Posameznik se kot turist
vede ze, ko dejansko Se ni turist, torej v svojem vsakdanjem okolju. Turista je potemtakem
potrebno spremljati ze v ¢asu, ko biva doma, ko je stran (tudi dale¢) od okolja, v katerem bo
koristil turisti¢ne storitve in proizvode. Oddaljenost od subjekta spremljanja je pomemben
dejavnik, ki postavlja pomembne ovire za spremljanje vedenja.

Turisti¢ni ponudniki in drugi delezniki razvoja in izvajanja turisti¢ne ponudbe (npr.
organizacije za strateski razvoj in trZenje v turizmu) se sre¢ujejo z veliko izzivi na podro-
¢ju zagotavljanja zanesljivega, veljavnega in uporabnega spremljanja vedenja turistov. Proces
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spremljanja vedenja turistov je dolgotrajen in finan¢no zahteven, zato se pojavljajo razli¢-
ne prilagojene oblike spremljanja vedenja turistov, ki dajejo le delno ali celo povsem neupo-
rabne podatke za poslovno odlo¢anje. V nekaterih primerih pa se ponudniki ali turisti¢ne
organizacije sploh ne lotevajo lastnega spremljanja vedenja turistov. Slabi ali pomanjkljivi
podatki ne dajejo dobrih podlag za poslovno odlo¢anje v turizmu, kar pa je lahko razlog za
upadanje turisti¢ne dejavnosti oziroma poslovne uspe$nosti turisti¢ne dejavnosti. Narasca-
jo¢akonkurenca v turizmu kaze, da brez ustreznih podatkov o vedenju turistov danes uspe-
$ne turisti¢ne destinacije jutri ne bodo imele podlag za uspesno odlo¢anje. Sledil bo upad
turisti¢nega obiska in drugi sinergijski u¢inki te najo¢itnej$e posledice nepoznavanja vede-
nja turistov.

Sistem spremljanja turistov na razli¢nih ravneh turisti¢nih destinacij (tj. lokalna, re-
gionalna, nacionalna) je kompleksen zaradi ve¢ dejavnikov. Najpomembnejsi dejavnik je
dejstvo, da turisti¢no destinacijo sestavljajo $tevilni zelo heterogeni turisti¢ni ponudniki,
vsak s svojimi poslovnimi cilji, ki zahtevajo druga¢ne trzenjske prijeme. Naloga snovalcev
celovitega sistema spremljanja vedenja turistov je torej, da upostevajo¢ znacilnosti destina-
cije, oblikuje optimalni sistem spremljanja vedenja turistov. Za tak sistem ni nujno, da te-
melji na izvajanju primarnih raziskav, ¢e destinacija za to nima ustreznega finanénega in in-
telektualnega kapitala. Primarne raziskave tudi niso nujno zagotovilo, da bodo rezultati o
vedenju turistov veljavni in zanesljivi, saj je primarno raziskovanje otezeno s $tevilnimi ovi-
rami, med katerimi turisti in njihovo izpovedovanje vedenja ter razlogov za dolo¢eno ve-
denje niso nujno najvedja ovira. Turisti¢ni ponudniki se premalokrat zavedajo, da Stevilne
podatke (najveljavnejse in najzanesljivejse) Ze zbirajo v svojih rezervacijskih, recepcijskih in
drugih informacijskih sistemih. Te podatke je torej potrebno le zbrati na enem mestu, jih
urediti za poglobljene analize in analize izvesti. Drug pomemben vir podatkov o vedenju
turistov so zaposleni, ki turiste spremljajo na vsakem koraku in torej poznajo vedenje ter ra-
zloge za specifi¢no vedenje — ponovno zelo zanesljiv in veljaven podatek o vedenju turistov.

Primarne raziskave, ki jih v praksi pogosto opisujemo kot anketne raziskave na veli-
kih vzorcih turistov, so sicer pomembno dopolnilo (lahko tudi nujno) v primerih, ko ponu-
dnik ali destinacija potrebuje specifi¢ne podatke za potrebe strateskega naértovanja (npr.
strategija razvoja turizma, strategije trzenja turizma itd.), vendar so tovrstne raziskave tudi
zelo tezavne. Pogostokrat tezave nastajajo zaradi nepoznavanja veljavno-zanesljivih meto-
doloskih pristopov v raziskovanju in specifik konteksta, v katerem se raziskave izvajajo (npr.
poslovni procesi). Akademiki ali zaprisezeni trzni raziskovalci se pogosto posluzujejo sofi-
sticiranih metod raziskovanja vedenja turistov, ki jih gospodarstveniki ne poznajo ali razu-
mejo, kar vodi v razhajanja med naro¢niki in izvajalci raziskav. Zanimivo je, da do razhajanj
praviloma pride $ele v fazi predstavitve rezultatov in njihove uporabne vrednosti. Razisko-
valci namreé praviloma »postrezejo« s kompleksnimi tabelami, kvantitativnimi kazalci
zanesljivosti in statisti¢ne znacilnosti, medtem ko gospodarstveniki pri¢akujejo le uporab-
ne prakti¢ne nasvete o tem, kako naprej. Razhajanja med strokovnjaki za raziskovanje (aka-
demsko in prakti¢no) lahko zmanj$amo na ve¢ nadinov, bistveno pri oblikovanju strategije
zbliZevanja in razumevanja pa je, da se akademiki izogibajo sofisticiranih metodolosko-
-analiti¢nih pristopov k spremljanju vedenja turistov in predvsem pri oblikovanju poroé¢il
dosledno vklju¢ujejo natan¢ne opise postopkov vzoréenja, vsebine in razlogov za doti¢ni
merski instrument. Pomembno je tudi, da porotila vsebujejo detajlni opis postopkov ana-
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lize podatkov ter za prikaz rezultatov uporabljajo enostavne metode, kot so na primer gra-
fi (npr. Dolnicar, 2013).

Ob¢asno spremljanje vedenja turistov slednjega prikazuje le v dolo¢enem ¢asu oziro-
ma trenutku. Postavljanje oziroma oblikovanje strateskih razvojnih odlocitev na taksnih
analiti¢nih podlagah je zelo ob¢utljivo in tvegano. Za veljavno in zanesljivo empiri¢no pod-
prto stratesko nalrtovanje potrebujemo dolgoroéne podatke o vedenju turistov, zato mo-
rajo ponudniki in destinacije oblikovati enovit dolgoroéen sistem spremljanja vedenja turi-
stov. Tak sistem mora biti predvsem realisti¢en in izvedljiv. Pri tem je potrebno upostevati
inteletkualne in finanéne zmogljivosti ponudnika in destinacije. Prav tako pa mora tak sis-
tem upostevati tudi realno dostopnost do podatkov o vedenju turistov. Drzave razli¢no
pristopajo k spremljanju vedenja turistov, a dejstvo je, da v turizmu obstaja izrazita konku-
renca med destinacijami in individualnimi ponudniki, zato je potrebno poznati vedenje ak-
tualnih pa tudi potencialnih turistov. Le tako lahko destinacija ali ponudnik ugotovita, v
katerem delu turisti¢ne ponudbe, na katerem delu globalnega turisti¢nega trga in skozi ka-
tere globalne promocijsko-distribucijske kanale lahko uspesno plasirata svoj imizd in svo-
jo turisti¢no ponudbo.

Opazovati, spremljati in meriti pomeni vedeti o tem, kaj se dogaja. Opazovanje, spre-
mljanje in merjenje zagotavlja tudi, da turisti¢ni ponudniki poznajo svojega potrosnika in
njegove izkusnje s turisti¢no ponudbo. Na podlagi slednjega lahko turisti¢na dejavnost bi-
stveno zanesljiveje nacrtuje strateske srednje- in dolgoro¢ne razvojne strategije ter aktivno-
sti trzenja turisticne ponudbe. Pri oblikovanju sistema spremljanja vedenja turistov pa ne
smemo pozabiti, da veliko podatkov Ze spremljamo, le da se z njimi Se nihée ne ukvarja ozi-
roma jih analizira.
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