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Sinopsis Destinacijski marketing je v zadnjih dveh desetletjih
dozivel pravo preobrazbo zaradi razvoja interneta in sodobne
IKT tehnologije. To je oznaceno z globalno koncentracijo moci
digitalnih platform in spremembami, ki sledijo druzbeno-
ekonomskim krizam v zadnjih dveh desetletjih. Osrednji del
komuniciranja turisticnih destinacij ozitoma DMO-jev danes
poteka prek uradnih spletnih strani in druzbenih omrezij, kot so
YouTube, Facebook, Instagram in v zadnjih letih Tik Tok. Prav
tako je s pojavom pandemije COVIDA-19 veliko DMO-jev
razirilo svojo promocijo tudi z virtualnimi vsebinami, in sicer s
360-stopinjski posnetki destinacij, znamenitosti, muzejev, z VR
ogledi, s pomoc¢jo VR ocal in z AR mobilnimi aplikacijami. V
marketingkih kampanjah so v tem casu nagovarjali goste, naj
spoznavajo lastno drzavo oziroma da so varna destinacija, in jih
vabili k obisku. Uporaba novih tehnologij, ki se uporabljajo tudi
v promocijske namene, je kljucnega pomena za ohranjanje
konkurenc¢nosti destinacij na trgu. Digitalizacija je prinesla
tevilne nove priloznosti, poleg tega pa tudi izzive pri

vklju¢evanju novih tehnologij v promocijo destinacij.
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Abstract Destination marketing has undergone a real
transformation in the last two decades due to the development
of the internet and modern ICT technology. The development
of digitalisation processes in the past two decades has gone hand
in hand with global market concentration and has seen disruptive
changes primarily after the main socio-economic crises of the
past two decades. An important part of the communication of
tourist destinations or DMOs now takes place through official
websites and social networks such as YouTube, Facebook,
Instagram and in recent years, Tik Tok. Also, with the advent of
the COVID-19 pandemic, many DMOs have expanded their
promotion with virtual content, including 360-degree shots of
destinations, landmarks, museums, VR tours with VR glasses and
AR mobile apps. During marketing campaigns, DMOs urged
guests to get to know their own country or that they are a safe
destination and invited them to visit. The use of new
technologies, which are also used for promotional purposes, is
crucial for maintaining the competitiveness of destinations in the
market. Digitisation, however, has brought not only many new
opportunities but also important challenges in integrating new

technologies into destination promotion.
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1 Uvod

Za promocijo turisticnih destinacij oziroma destinacijski marketing skrbijo
destinacijske management organizacije (v nadaljevanju: DMO), ki skrbijo tudi za
povezovanje deleznikov na destinaciji in oblikujejo strategije razvoja. Za privabljanje
turistov na destinacijo uporabljajo razli¢ne strategije in kanale komuniciranja, skozi
katere nagovarjajo ljudi, da jih obiS¢ejo. S pojavom in razvojem tehnologije so
digitalni kanali komuniciranja, $e zlasti druzbena omrezja, postali izredno
pomemben kanal, saj omogocajo DMO-jem, da dosezejo velik del ljudi na globalni

ravni z zelo malo denarnega vlozka. Z razmahom v zadnjih letih so digitalni mediji

postali ¢edalje bolj raziskani tudi v turisticnih $tudijah.

Sotiriadis (2021) s pregledom objavljenih raziskav na podrocju turisticnega
destinacijskega marketinga izpostavlja, da lahko zasledimo naslednja podrocja: (a)
marketin$ko planiranje, ki obravnava problematiko marketinskih okoljskih raziskav,
informacijskih sistemov in destinacijskih marketinkih sistemov; (b) oblikovanje
marketinskih strategij s poudarkom na raziskovanju segmentacije trga, oblikovanju
podobe destinacij in znamcenja destinacij; (c) izvedba strategij in marketinskih
nacrtov, ki raziskujejo uporabo razliénih komunikacijskih orodij, marketinski miks,
digitalni marketing in znotraj tega Se marketing prek druzbenih omrezij; (¢) evalvacija
in monitoring destinacijskega marketinga, ki se osredotoca na povratne informacije
strank, benchmarking in merjenje ucinkovitosti marketinskih aktivnosti. Hkrati
Sotiriadis (2021) navaja Se raziskave podrocij, povezanih s turisticnim destinacijskim
marketingom; (d) vedenje potro$nikov oziroma turistov, (e) organizacijska struktura
DMO-jev ter (f) razliéni pristopi in strategije sodelovanja deleznikov. Podrocja
raziskovanja kazejo na razvoj oziroma spremembo poslovnega okolja in trga v
turizmu ter na splos$no v turisticni industriji. Seveda je k temu mocno pripomogel
tudi razvoj informacijskih in komunikacijskih tehnologij, ki so klasi¢ni marketing
potisnile v preobrazbo, v digitalni marketing, ki za DMO pomeni priloznost in tudi

1271v.

Digitalizacijo na tem mestu razumemo kot kompleksen preplet socio-ekonomskih
procesov, ki jih poganja tehnoloski digitalni razvoj, hkrati pa je nikakor ne smemo
razumeti kot zgolj tehnoloski fenomen. Kot je izpostavil ze Williams (1974/2005),
je tehnologija rezultat namernega procesa, saj je razvita z dolocenimi cilji in

zamisljenimi bodo¢imi praksami. Te prakse so navadno pocasna nadgradnja praks
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oziroma trendov pred njimi, le redko pa gre za popolnoma nove spremembe. Na
tem mestu o trendih v digitalizaciji primarno piSemo skozi prizmo poslovnih
modelov, namesto da bi se na primer osredinili na digitalizacijo kot vprasanje
tehnoloskega napredka. Z usmerjanjem pozornosti na poslovne modele, ki stojijo za
tehnologijo, Zelimo posebej izpostaviti vlogo tehnoloskih podjetij kot druzbenih
akterjev v razvoju digitalizacije, s tem pa tudi njihovo vlogo pri usmerjanju

digitalizacije oziroma njenem oblikovanju.

Turisti¢na industrija je v razmeroma kratki zgodovini digitalizacije veckrat pokazala,
da je po navadi med prvimi industrijami, ki jih zadenejo spremembe kompleksnih
trendov digitalizacije. To je najprej veljalo za turisticno promocijo in distribucijo,
kjer je digitalizacija, $e pred rojstvom interneta, imela pomembno vlogo v razvoju
rezervacijskih sistemov. Na primer, ze leta 1960 je druzba American Airlines v

sodelovanju z IBM ustanovila §e danes znameniti sistem Sabre.

Ob vzponu interneta smo najprej govorili o trendu porasta spletnih turisti¢nih
agencij (angl. online travel agencies). Njthov vzpon je zdaj star ze ve¢ kot dve
desetletji: tako Booking.com kot Expedia sta bila ustanovljena leta 1996 (slednja kot
del Microsofta). V tem obdobju je bil raziskovalni interes turisticnih §tudij primarno
osredotocen na delovanje spletnih turisticnih agencij, na spremembe v nakupnem

vedenju turistov in posledice obojega za tradicionalne turisticne agencije.

Po letu 2000 se je iskalo nove poslovne modele, ki bi ponovno oziveli digitalno
ckonomijo t. i. pok dot.com investicijskega balona (angl. dot.com bubble burst) leta
2001. Takrat smo bili prica veliki spremembi digitalizacije, siroko opisani s terminom
splet 2.0 (angl. Web 2.0). Ceprav je internet Ze prej omogocal moznost objave
osebnih spletnih strani in deljenje slik ali videoposnetkov, splet 2.0 oznacuje
usmeritev k poslovnim modelom, ki so uporabnikom omogocali poenostavljeno
uporabo tehnologije, brez potrebnega predhodnega znanja o na primer kodiranju ali
razumevanju delovanja interneta (Hilbrich, 2007). To je bilo obdobje porasta
druzbenih omrezij: Facebook je bil na primer ustanovljen leta 2004 in YouTube leta
2005.
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Razvoj spleta 2.0 je primarno slonel na iskanju ekonomsko vzdrznih poslovnih
modelov, kjer je zmagal oglasevalski model, v katerem je osrednji prihodkovni kanal
oglasevanje, uporabniki pa tako brezplaéno dostopajo do vsebin. Pomembne
spremembe je prineslo placilo oglasa za uporabniski klik in ne placilo za ogled (ve¢
o tem spodaj). Hkrati je splet 2.0 prinesel e eno pomembno spremembo, klju¢no
za turisticno promocijo. Vecja preprostost objavljanja vsebin in veéja pripravljenost
uporabnikov za tovrstno delo sta pripomogli k razvoju poslovnih modelov, ki slonijo
na brezpla¢nem delu uporabnikov: na vsakodnevnih ocenah ponudb, tj. gostov v
turizmu. TripAdvisor, ustanovljen leta 2000, je bil originalno zamisljen kot
specializirani brskalnik za turisticne ponudbe, Sele s poznejsim razvojem je postal
ostrednji primer vkljucevanja ocen gostov v promocijo in pozneje tudi v distribucijo

turisticne ponudbe, pri cemer uporabniki opravljajo delo nadzornikov kakovosti.

Po naslednji gospodarski krizi, tokrat leta 2008, smo bili prica novemu zagonu
iskanja uspesnih poslovnih modelov. Rodil se je trend delitvene ekonomije, ki ga je
pozneje zamenjal termin platformna ekonomija: Airbnb je bil ustanovljen leta 2008,
Uber pa leta 2009. Turnsek in Ladkin (2017) piseta o treh osrednjih procesih, ki so
omogocali vzpon platformne ekonomije in s tem podjetij, kot sta Airbnb in Uber:
(a) vzpon brezplacnega ali minimalno placanega spletnega dela in povezane
redefinicije dela, (b) ocene in komentatji uporabnikov kot osrednji elementi nadzora
nad kakovostjo ponujenih storitev, (c) vzpon druzbenih medijev in njihovo
prepletanje z vsakdanjim zivljenjem ter brisanje meja med delom in prostim ¢asom
ter javnim in zasebnim. Kot poudarjata Turnsek in Ladkin (2017), vse tri procese
vecinoma spodbuja digitalna tehnologija in so pomemben del novih digitalnih
poslovnih modelov, vendar pa nikakor niso povzroceni z razvojem tehnologije,

temvec s poslovnimi interesi, ki usmerjajo tovrstni razvoj.

Nadaljnji osrednji trend v razvoju digitalizacije je bilo ¢edalje vecje povezovanje
interneta z avtomatizacijo, tako imenovani razvoj spleta 4.0. Po eni strani je ta
prinesel pomembne spremembe v avtomatizaciji poslovanja turisticnih ponudnikov,
na primer s pametnimi sobami in vse vec¢jo avtomatizacijo delovnih procesov, kjer
kot najocitnejsi izstopajo avtomatizacija recepcij in vse mocnejsi trendi
samopostrezbe na vseh ravneh turisticnega poslovanja. Hkrati procesi avtomatizacije
cedalje bolj segajo v polje usmerjanja destinacijskega managementa, ki lovi aktualne
trende usmerjanja politik na podlagi merljivih kazalnikov. Od na primer

avtomatiziranega metjenja Stevila obiskovalcev do avtomatiziranega ocenjevanja
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ogljicnega odtisa prevoza destinacijski marketing poskusa najti nacine za ¢im bolj
preprosto in aktualno spremljanje kazalnikov, kot je na primer ETIS (angl. European

Tourism Indicator System), na katerem sloni Zelena shema slovenskega turizma.

VR tehnologija je v zadnjih nekaj letih postala trend in priljubljena tema, ko
govorimo o informacijski tehnologiji. Wohlgenannt, Simons in Stieglitz (2020)
pravijo, da je VR postala znana $ir§i mnozici, ko je Steven Spielberg posnel film po
romanu Ready Player One avtorja Ernesta Clina. Tudi s pojavom cenovno
dostopnejsega VR seta ocal, prvotno namenjenega predvsem igranju video igric in
zabavni industriji, VR dozZivlja pravi razvoj. VR pa se ¢edalje bolj uporablja tudi na
drugih podrogjih, med njimi tudi v turizmu — veéinoma za marketinske potrebe
destinacij in njenih deleznikov ter za dodatno ponudbo dozivetij na destinacijah. V
¢asu pandemije, ko so bila potovanja onemogocena oziroma omejena, so Stevilni

turisticni akterji $e nadgradili digitalno vsebino, tudi s ponudbo VR ogledov.

Zadnja kriza, ki je pospesila spremembe v procesih digitalizacije, pa je pandemija
COVIDA-19, ki pomeni (a) spremembe v iskanju alternativ fizicnim potovanjem,
kar pospesuje razvoj virtualne resni¢nosti in virtualnih dozivetij, ter (b) Se hitrejsi
razvoj avtomatizacije v turizmu, tako iz varnostnih razlogov, da se zmanjsujejo
kontakti med gosti in osebjem, kot iz razlogov nadomescanja delovne sile in s tem

zmanjsevanja stroskov.

V nadaljevanju se podrobneje ukvarjamo s tremi medsebojno povezanimi trendi v
digitalizaciji in njthovim pomenom za destinacijski marketing: vzpon druzbenih
omrezij, globalna koncentracija moci digitalnih gigantov in cedalje intenzivnejsi
razvoj virtualne resni¢nosti in virtualnih dozivetij. Hkrati analiziramo nekatere
primere dobrih praks uporabe digitalne tehnologije, s katerimi so DMO-ji po svetu
odgovarjali na to krizo. Krizi zaradi pandemije COVIDA-19 se ob pisanju tega
poglavja pridruzuje Se ukrajinsko-ruska kriza, ki v dnevih pisanja traja dober teden
in katere posledice so v tem trenutku stvar spekulacij in predvsem strahu. Na koncu
poglavja se dotaknemo tudi prvih odgovorov digitalnih turisticnih akterjev na to
krizo ter spregovorimo o cedalje vedjem prepoznavanju povezanosti globalnih
digitalnih gigantov z njihovo druzbeno odgovornostjo in z njihovo geopoliti¢no

umesc¢enostjo v zahodni svet.
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2 Vzpon druzbenih omreZij

V zadnjih dvajsetih letih je razvoj tehnologije mocno vplival na izvajanje dejavnosti
destinacijskih management organizacij. Na delovanje DMO-jev sta vplivala pojav
interneta in razvoj pametnih telefonov oziroma tehnoloska mobilnost. Pri¢a smo bili
novim, netradicionalnim oblikam turisticnih rezervacij in oblikam potovanja (Li,
Robinson in Oriade 2017). Tehnologija je med najvidnejsimi izzivi za destinacije v
naslednjih letih, saj morajo DMO-ji nenehno prilagajati marketinske strategije in
taktike glede na hiter razvoj komunikacijskih in informacijskih tehnologij, da lahko
sledijo preferencam potrosnikov (von Bergner in Lohmann, 2014). Danes je med
najpomembnejsimi  kanali marketinskih sporocil digitalni marketing, klasi¢ni
marketing pa je po mnenju Yu in drugih (2020) spodrinjen. V preteklosti je bilo
mocno razsirjeno video oglasevanje na tradicionalni televiziji, v zadnjih desetih letih
pa ob tradicionalnih uradnih spletnih straneh primarno vlogo privzema tudi
oglasevanje skozi razlicna druzbena omrezja (Dominique-Ferreira, Rodrigues in
Braga, 2021). Uradne spletne strani destinacij, ki jih navadno upravlja DMO, so
prepoznane kot digitalni kanal, ki zagotavlja verodostojne informacije za turiste (Li
in drugi, 2017). Vendar pa danes turisti raje pridobivajo informacije o razli¢nih
turisticnih ponudbah prek druzbenih omrezij (Narangajavana in drugi, 2017). Vloge
druzbenih omrezij v turistiéni industriji ne moremo ignorirati, saj gre za izredno
razsirjen in priljubljen kanal komuniciranja. Ghorbanzadeh in drugi (2022) v svoji
studiji poudarjajo vpliv kakovosti turisticnih informacijskih vsebin, ki jih podjetje
ponuja na druzbenih omrezjih pri spodbujanju prepoznavnosti blagovne znamke
destinacije in oblikovanju njene podobe. Rezultati kazejo, da je kakovost turisticnih
informacij, predstavljenih na druzbenih omrezjih destinacije, pozitivho povezana z
ozavescanjem o blagovni znamki destinacije in njeni podobi. Med DMO-ji je mocno
razsirjena uporaba kanalov Instagram in Facebook, prav tako uporaba platforme

YouTube, ki velja za drugi najpogosteje uporabljen brskalnik.

DMO-ji prepoznavajo predvsem Facebook kot platformo, na kateri lahko najlazje
komunicirajo emocionalno vrednost blagovne znamke destinacije in dosezejo visoko
stopnjo angaziranosti uporabnikov (Lalicic in drugi, 2020). Vendar pa Facebook po
priljubljenosti  trenutno prehiteva platforma Instagram, ki postaja izredno
priljubljena predvsem med mlaj$imi uporabniki, obe pa vse bolj prehiteva trenutno

aktualna platforma TikTok.
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DMO-ji so, podobno kot uporabniki, platformo Instagram zaceli uporabljati za
deljenje fotografij in videov destinacije za namene njene promocije (Barbe,
Neuburger in Pennington-Gray, 2020). Instagram velja za eno najbolj priljubljenih
marketinskih platform (Del Rowe, 2018). DMO-ji s pridom izkoris¢ajo tudi doseg
in vpliv dolocenih vplivnezev na Instagramu, ki jih povabijo k sodelovanju pri
promociji destinacije. Na primer leta 2021 je italijanski spletni vplivnez na Instagram
profilu objavil fotografijo z Bleda, ki jo je delila tudi ameriska igralka Jennifer Garner
in tako poskrbela za promocijo destinacije Bled med vsemi svojimi sledilci, ki jih ima

ve¢ kot 10 milijonov (Slovenska turisti¢na organizacija, 2021).

Tudi YouTube cedalje bolj privzema osrednjo vlogo kot marketinski kanal
komuniciranja. DMO-ji YouTube kanal uporabljajo zgolj v promocijske namene in
predstavljajo razlicne dele destinacije, kulturne ali naravne znamenitosti,
tradicionalno gastronomijo, nastanitve ali turisticne aktivnosti. Za YouTube Reino
in Hay (2011) pravita, da je kot o¢i in usesa uporabnika oziroma gosta ter ima
moznost prikazati razliko med uradnimi podobami in neuradnimi, saj uradni DMO
kanali tekmujejo za pozornost gledalcev z nestetimi videoposnetki, objavljenimi s
strani uporabnikov, ki nalagajo video vsebine o destinaciji, nastanitvi ali turisti¢ni
atrakciji. Vsebina, generirana s strani uporabnika oziroma gosta, lahko pozitivno ali
negativno vpliva na podobo destinacije ali turisticnega deleznika, bodisi naloZzena na
YouTube kanal ali na Instagram, kjer je na objavi oznacena lokacija ali dodan

kljucnik, s katerim lahko destinacijo oziroma ponudnika najdemo.

Produkcija video oglasevanja se povecuje, zato sta kreativnost in kredibilnost teh
promocijskih videoposnetkov pomembna elementa v komunikaciji. Namen obiska
destinacije je velikokrat odvisen od kakovosti informacij, ki jih turisti dobijo na
primer v promocijskem videu (Dominique-Ferreira in drugi, 2021). Pri tem je
najvedji izziv iskanje ravnotezja med Zanrskimi zahtevami promocijske vsebine in
originalnostjo promocije. Alegro in Turnsek (2021) ugotavljava, da tudi v primerih
najboljsih YouTube videoposnetkov, namenjenih za destinacijski management, le
redko govorimo o zelo kreativnih pristopih, saj gre vec¢inoma za zelo podobne

posnetke in poudarjene vrednosti.
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Osrednji izziv turisticne promocije v prihodnosti je vprasanje algoritemskega
upravljanja sodobnih medijev, kar je povezano predvsem z osrednjimi spremembami
v oglasevalskih procesih. Pred slabim desetletjem smo ob vzponu druzbenih omreZij
v namen turisti¢ne promocije govorili predvsem o spremembah, vezanih na prehod
oglasevanja s tradicionalnih oblik, na primer prek televizijskih kanalov, na digitalne
oblike. V Turnsek in drugi (2013) opozarjamo na posledice za destinacijski
marketing, ki so jih prinesle paradigmatske spremembe digitalnega oglasevanja s
placilom za klik v nasprotju s poslovnimi modeli placila za ocenjeno stevilo
gledalcev. Osrednja sprememba, na katero smo takrat opozarjali, je odvisnost placila,
ki ga medij pridobi, od ucinkovitosti oglasa: uspesneje oglas uspe pritegniti klike
oziroma druge reakcije, bolj je mediju v interesu, da daje prednost temu oglasu pred
drugimi konkuren¢nimi oglasi pri doseganju istih ob¢instev. Takrat smo trdili, da to
predvsem pomeni nujnost ¢im bolj kreativnih pristopov k destinacijskemu

marketingu.
3 Globalna koncentracija moci digitalnih gigantov

Razvoj poslovnega modela placilo za klik je hkrati spremljal vzpon algoritmizacije in
individualne prilagoditve vsebin uporabnikom ter vzpon globalnih digitalnih
gigantov. Z vecanjem modi, koncentrirane v tovrstnih globalnih gigantih, se
povecuje potreba po ¢im bolj avtomatiziranem spremljanju, nadzoru in delovanju
ljudi, vezano na objavljanje na druzbenih medijih— tako v vlogi potrosnikov kot v
vlogi delavcev. Z vse vec¢jo vkljucenostjo navadnih posameznikov v proces
objavljanja so potrebe po spletnem nadzoru njihovega delovanja vse vecje. Celo
neko¢ zelo nedigitalni nacini dela postajajo cedalje bolj prepleteni s spletnim
nadzorom in modjo metrik — primer za to je platformno delo in algoritemsko
upravljanje globalno razprsenih delavcev druzb Uber in Airbnb (Turnsek in Ladkin,
2017).

Kaluza in Slacek Brlek (2021) analizirajo medijske procese v Sloveniji, ki imajo
pomembne posledice tudi za svet turizma. Mediji so prva linija v prepoznavanju
procesov, ki spremljajo digitalizacijo. Pozneje so tem istim procesom pogosto
podvrzene tudi druge sfere druzbe; od raziskovanja in poucevanja, kulture, turizma
pa vse do zdravstva. Na tem mestu govorimo predvsem o trznih mehanizmih, ki
spremljajo digitalizacijo: pospesena distribucija produktov ¢ez globalne trge in s tem

pospesevanje globalne koncentracije moci konkurentov.
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V svetu digitalizacije turizma govorimo predvsem o globalnem duopolu dveh
najvedjih podjetij, ki sta v dolgotrajnem procesu nakupov in prikljucitev, tj. z nakupi
drugih digitalnih posrednikov, uspeli razdeliti med seboj velik del oglasevalsko-
distribucijske pogace za spletno rezervacijo turisticnih produktov. Prvo, v Sloveniji
bolj znano podjetje, je Booking Holdings, ki si ob platformi Booking.com lasti tudi
Stevilne druge podobne platforme, namenjene ne samo digitalni rezervaciji
nastanitev, temve¢ cele palete drugih turisticnih storitev. Na nasprotnem polu
globalnega duopola stoji podjetje Expedia Group, v Sloveniji znana predvsem po
platformi Trivago.com, ki omogoca tako imenovani »metasearch« pristop —

preverbo ponudbe na drugih platformah in primerjave po ceni.

V prihodnosti lahko pricakujemo predvsem dve potencialni spremembi pri tem
globalnem duopolu. Prva je vznik novih podjetij, ki uspesno prebijejo duopol in se
uspejo izogniti temu, da bi jih katero izmed obeh globalnih osrednjih podjetij kupilo
in pridruzilo portfelju. Primer tovrstnega uspesnega akterja je Airbnb, ki je na osnovi
izkori$¢anja vala navdusenja nad delitveno ekonomijo uspel doseci dovolj veliko
stevilo ponudnikov, da v tem trenutku dosega uspesne preboje na trgu spletnih
rezervacij in se ob rezervaciji nastanitev Siri tudi na druga podrodja, na primer

rezervacija dozivetij.

Druga, in po mnenju nekaterih avtorjev, bolj problematicna moznost, je prehod
drugih, $e vedjih globalnih digitalnih gigantov, v svet turizma. Problemati¢na zato,
ker pomeni $e vecjo koncentracijo moci v rokah manjsega stevila podjetij. Tu imamo
v mislih predvsem tako imenovanih »strasnih 5« (Oskam in Zandberg, 2016):
Alphabet (lastnica Googla in YouTuba), Meta (lastnica Facebooka in Whatsappa),
Amazon ter Apple in Microsoft Teams. O'Connor (2019) v tem kontekstu govori o
trendu substitucije — ko podjetja izven tradicionalno turisticnega sektorja vse bolj
briejo tradicionalno stroge zamejitve med turisticno distribucijo in drugimi tipi

digitalnih poslovnih modelov.

Kot primer lahko navedemo vse vecjo vlogo Google Travel, kjer Google ¢edalje bol;
agresivno vstopa v svet digitalne distribucije in promocije turizma ter s tem postaja
vse pomembnejsi kanal tudi za lokalni destinacijski marketing, ki temelji na
uspesnosti Google Maps. Googlova moc¢na pozicija mu omogoca tudi, da posega v

polja inovativnega razvoja trajnostnega turizma v prihodnosti. Na primer pred
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kratkim je v okviru Google Flights zacel ponujati izbor leta ne le na osnovi cene in

drugih tradicionalnih kriterijev izbire, temvec tudi na osnovi ogljicnega odtisa leta.

Do pred kratkim smo bili lahko kritiéni do turisti¢cnih $tudij, da so na druzbena
omrezja gledala zgolj kot na tehnoloska orodja za komuniciranje, pri katerih je
klju¢no vprasanje, kako tocno ta orodja ¢im bolj uspesno izkoristiti za promocijo,
vloga samih podjetij kot upravljalcev tovrstnih omrezij pa je bila vecinoma
spregledana (ve¢ o tem v Turnsek in drugi, 2013). V zadnjem desetletju smo prica
¢edalje ve¢jemu politicnemu prepoznavanju moci digitalnih platform, pri katerih je
osrednja kritika vprasanje regulacije tovrstnih globalnih gigantov, ki imajo ve¢inoma
sedez v ZDA. Rezultat tovrstnih skrbi je na primer Splosna uredba EU o varstvu
podatkov (angl. General Data Protection Regulation oz. GDPR direktiva), kjer se
predvsem poskusa jemati mo¢ nad analizo podatkov evropskih drzavljanov iz rok
neevropskih podjetij. V zadnjem obdobju tudi v turisti¢nih Studijah zasledimo vedno
ve¢ raziskav, ki se osredotocajo na vlogo druzbenih omrezij kot aktivnih
usmerjevalcev komuniciranja. To $e zlasti velja za analize trendov, ki jih je prinesla

plaformna ekonomija (ve¢ o tem v Turnsek in Ladkin, 2017).
4 Virtualna resni¢nost in spletna doZivetja

DMO-ji pogosto za promocijske namene uporabljajo tudi tehnologijo 360-
stopinjskih posnetkov, ki omogocajo gostom ogled destinacije pred dejanskim
obiskom. Gre za zdaj zelo poznan koncept, saj ga uporabnikom omogocata tudi
platformi Facebook in YouTube (Afzal, Chen in Ramakrishnan, 2017). V primerjavi
s standardnimi videoposnetki, imajo 360-stopinjski videi lastnost Siroko vidnega
polja in tudi delni nadzor nad gledanjem prizorov na zaslonu (Wang, Gu in Suh,
2018). Rahimizhian, Ozturen in Ilkan (2020) so s svojo raziskavo, v katero je bilo
vkljucenih 598 anketirancev, potrdili, da so 360-stopinjski videi koristni pri

privabljanju gostov ter oblikovanju njihovih stali$¢ in namena potovanja.

Medtem ko pri 360-stopinjskih posnetkih $e ne moremo zares govoriti o virtualni
resnicnosti, se DMO-ji vse bolj tudi posvecajo uporabi resni¢ne tehnologije virtualne
resni¢nosti (v nadaljevanju: VR), ki poskrbi za inovativno, interaktivno in kreativno
predstavljanje destinacije oziroma turisticne ponudbe. VR je ra¢unalnisko ustvarjeno
tridimenzionalno okolje, v katerem poteka interakcija osebe z okoljem, ki uporablja

virtualna oc¢ala. VR izkusnja zagotavlja psiholoski obcutek prisotnosti v racunalnisko
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ustvarjenem okolju, kjer je stimuliran eden ali ve¢ uporabnikovih ¢utov (Guttentag,
2010). Lahko se uporablja na podrocjih, kot so izobrazevanje, medicina, arhitektura,
zabavna industrija in tudi turizem. Trend uporabe VR tehnologije v turizmu gre v
smeri ohranjanja kulturne dediscine in lazje dostopnosti SirSemu obcinstvu. Ch’Ng
in drugi (2012) pravijo, da samo digitalizirani podatki o dedis¢ini ne ustvarjajo
dodane vrednosti, ampak predstavljajo le njen obstoj. Moramo jih biti sposobni
predstaviti v kontekstu, da ozivimo pretekle kulture in se od njih u¢imo. VR se je v
turizmu najprej zacela uporabljati za namene promocije destinacij oziroma njenih
deleznikov. Kljub sir$i uporabi te tehnologije se danes v turizmu VR $e vedno precej

uporablja predvsem oziroma zgolj za promocijske namene.

Spletni trgovec Amazon je v ¢asu pandemije COVIDA-19 na trg lansiral spletne
turisticne produkte pod imenom Amazon Explore. Turisticni vodnik na destinaciji
s kamero in moznostjo prenosa v zivo, prek spletne povezave, popelje po destinaciji,
jo razkaze in odgovori na vprasanja. Gre za spletno virtualno dozivetje (angl. virtual
experience — VE) in ne za izku$njo virtualne resni¢nosti (VR) (Alegro in drugi, v
tisku). VE je $ir$i koncept, ki zajema izkusnje, ki jih lahko dozivimo prek spleta in
smo vanje vkljuceni (Hyun, Lee in Hu, 2009; Riva, 2022). Pri VE gre za vizualno
izkusnjo v 2D ali 3D tehniki, ki zagotavlja neposredne informacije, povecavo vizuala
ter oglede z vecC strani oziroma rotacije vizualne vsebine (Petit in drugi, 2021), ne
vsebuje pa visoke stopnje vzivitvenega obcutka oziroma obcutka prisotnosti v

prikazanem okolju, kot je to mogoce doseci z VR tehnologijo.

Rainoldi in drugi (2018) trdijo, da lahko VR tehnologijo destinacije s pridom
izkori$¢ajo za marketinske strategije destinacij, zaradi nudenja obcutka dejanske
prisotnosti v racunalnisko ustvarjenem okolju in moznosti komuniciranja, kako se
neka oddaljena destinacija ali izkusnja na destinaciji lahko dozivi, izkusi (Klein,
2003). Turisti lahko Ze v prednakupni fazi oziroma v fazi nacrtovanja potovanja
dozivijo destinacijo in jo spoznajo Se pred obiskom. VR pomembno vpliva na
odlocitev o obisku, ker zagotovi turistu oprijemljive, realne podobe destinacije ali
nastanitev (Govers, Go in Kumar, 2007). Martinez Molés in drugi (2021) so prisli
do rezultatov, ki pri uporabi VR tehnologije v prednakupni fazi razkrivajo
pomembnost obc¢utka prisotnosti v racunalnisko ustvarjenem okolju, kar je tudi
posebnost VR tehnologije — visoka stopnja vzivljanja oziroma potopitvene izkusnje.

Ta pa pozitivno vpliva na zadovoljstvo uporabnikov ter tudi na vidike ucenja
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potros$nikov v primetjavi s standardnimi spletnimi stranmi na podrocju odnosa do

blagovne znamke, poznavanja izdelka in namena nakupa.

Tudi Griffin in drugi (2017) so potrdili, da uporaba VR tehnologije v marketingu
destinacij pomaga ljudem tvoriti bolj pozitivhe emocije v odnosu do destinacije, in
svetujejo, da se VR uporablja v destinacijskem marketingu za grajenje odnosa s
potencialnimi gosti. Chang in Chiang (2022) navajata rezultate Studije Tourism
Australia iz leta 2017, ki je pokazala, da je skoraj ena petina vprasanih uporabila VR
za pomoc¢ pri izbiri pocitniske destinacije in kar 25 % vprasanih namerava VR
uporabljati tudi v prihodnje za pomo¢ pri izbiri destinacije potovanja. Rainoldi in
drugi (2018) so v svoji eksperimentalni $tudiji analizirali promocijski material —
brosuro in VR posnetek Dubrovnika na Hrvaskem. Ugotovili so, da VR preoblikuje
izku$njo iskanja informacij o destinaciji v hitrejsi in interaktivnej$i proces v
primerjavi s tradicionalnimi promocijskimi materiali, kar kaze na pomembnost

vpeljave VR v turisti¢no promocijo destinacij.

Veliko preteklih studij meni, da je VR mocno marketinsko orodje in ne nadomestek
za dejanski obisk destinacije. Torej le izkusnja, kako je biti tam, poskus pred
nakupom in ne dejansko potovanje (Huang in drugi, 2016). Z napredkom
tehnologije, njeno cedalje bolj$o splo$no dostopnostjo in uporabo pa ima VR
potencial, da v prihodnosti postane tudi pomemben trajnostni nacin potovanja in

tako prispeva k manjsemu ogljicnemu odtisu.

Osrednja tezava VR turisticnih vsebin je njihova monetizacija, tj. iskanje vzdrznih
poslovnih modelov, po katerih bi bili VR gostje pripravljeni placevati za digitalne
vsebine. Pri tem je pou¢na analiza Kaluze, Slacka Brleka in soavtorjev (2021), ki na
primeru slovenskega novinarstva podrobno analizirajo dolgotrajne tezave slovenskih
medijev pri tovrstnih prizadevanjih. V svetu, kjer se turizem trudi oblikovati
virtualne produkte, je zlasti poucen vpogled v prakse, s katerimi poskusajo novicarski
mediji reSevati ta problem: od placljivih zidov, ponudbe ni$nih produktov in vse do
tretje poti (prvi dve sta oglasevalci in drzava) pri iskanju poslovnega modela: grajenje
blagovne znamke, spodbujanje zaprisezenih obcinstev in grajenja skupnosti z
upanjem na finan¢no podporo manjsega sloja ozavescenih obcinstev. Vse dokler pa
produkti virtualne resni¢nosti in virtualnih dozivetij ne bodo prepoznani kot
produkt, za katerega bi ob¢instvo placevalo samo po sebi, bo njihov razvoj odvisen

predvsem od tega, v koliksni meri ga organizacije destinacijskega marketinga
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prepoznavajo kot uspesen kanal promocije in ga torej financirajo, kot financirajo

druge oblike oglasevanja.

5 Spodbujanje turizma na destinacijah in dobre prakse digitalne
promocije v ¢asu pandemije COVIDA-19

Stevilne destinacije so svoje digitalne nacine promocije nadgradile tudi v casu
pandemije COVIDA-19. Nastali so inovativni produkti, ki so sami po sebi
promovirali destinacije, med njimi tudi VR dozZivetja, in Stevilni promocijski
videoposnetki, klasi¢ni z 2D tehniko, 360-stopinjski posnetki in tudi interaktivni
videoposnetki.

Z zacetkom pandemije COVIDA-19 je bil turizem med moc¢no prizadetimi
gospodarskimi sektorji. Stevilne drzave so uvedle podporne ukrepe, da bi pomagale
industriji. Osrednji ukrep, tudi v Sloveniji, je bil spodbujanje domacega turizma, tako
s promocijo in posebnimi ukrepi, kot je bila uvedba turisticnih bonov (Cvelbar,
Far¢nik in Ogoreve, 2021). V marketingkih kampanjah so bili poudarjani higienski
ukrepi, ki se izvajajo na turisticnih mestih. Nekatere turistiéne organizacije so zacele
ponujati inovativna turisticna dozivetja, kot so »let v neznano« ali »krizarjenje v
neznano«. Tako so turistom ponudili dozZivetje potovanja brez konc¢ne destinacije
potovanja. Nekateri so parkirana letala uporabili tudi kot pop-up restavracije. Na
Siciliji so se odlo¢ili, da bodo turiste privabili kar z brezpla¢nimi letalskimi kartami

in brezpla¢nimi nocitvami v hotelih.

Druge destinacije so se odlocile za promocijo prek virtualnih izkusenj, ki jih turisti
lahko dozivijo v udobju in varnosti lastnega doma. Gréija je na primer lansirala
spletno stran, ki ponuja virtualna dozivetja njihove kulturne in naravne dediscine ter
tako pomaga ostati turistom v stiku z destinacijo. Finska je prek svoje spletne strani
Visit Finland ponujala virtualne sprehode v naravi in pogovor z osebo, ki te virtualno
pelje na sprehod. Tudi Avstrija je nadgradila svojo ponudbo virtualnih ogledov s
povezavami na uradni spletni strani njihovega DMO-ja. Mozen je ogled Innsbrucka
na zaslonu racunalnika, pametnem telefonu ali z VR ocali, obisk Grossglocknerja s
pomocjo kamer v zivo ali pa ogled jezera Wérthersee v 360-stopinjskem pogledu ter

mnoge druge kulturne in naravne znamenitosti (Osterreich Werbung, b. d.).
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Pandemija COVIDA-19 je stevilne destinacije in muzeje prisilila v digitalizacijo
vsebin in s tem so svojim gostom zaceli ponujati 360-stopinjske sprehode po
destinaciji oziroma oglede muzejev. Dober primer tega je Muzej sredozemskih in
bliznjevzhodnih starin v Stockholmu. V muzeju se lahko virtualno, s tehniko 360-
stopinjskega pogleda, vidi egipcansko mumijo Neswaiu in spozna njeno zgodbo.
Mumija je prvi¢ predstavljena digitalno, kar omogoca interaktivno uporabnisko

izkusnjo (Interspectral, 2021) ter se uporablja za promocijo muzeja in destinacije.

Ketter in Avraham (2021) sta izvedla kvalitativno analizo vsebine digitalnih oglasov
in videov destinacij, ki so bili objavljeni med marcem in julijem 2020 na uradnih
YouTube kanalih 40 najbolj obiskanih drzav. Ugotovila sta, da so se destinacije z
digitalnim marketingom osredotocile na dve fazi pandemije COVIDA-19 ter za
vsako fazo uporabile drugacno marketinsko strategijo, ki je bila prilagojena
spremembi preferenc in vedenja turistov glede na potek krize. Prva faza — zaprtje
(angl. lockdown) je imela velike potovalne omejitve. Marketinska strategija je bila
Sirjenje upanja in navdiha, bratstvo med ljudmi in poudarjanje skupnosti ter
vzbujanje hrepenenja in nostalgije (Ketter in Avraham, 2021). Rezultat raziskave
Kettetja in Avrahama (2021) je nova tipologija, ki vkljucuje Sest marketinskih
strategij oziroma Sest nacinov nagovarjanja gostov v razliénih kriznih fazah, ki so

lahko v pomo¢, kako v prihodnosti izvajati u¢inkovit marketing v ¢asu pandemij.

Na primer UNWTO (The World Tourism Organization) je s posebno kampanjo, v
kateti so promovirali uporabo kljuénika #T'ravel Tomorrow ozitoma »Potuj jutri«
sporocale solidarnost in upanje ter odgovorno vedenje turistov v ¢asu pandemije
COVIDA-19. Prav tako je Norveska promovirala svojo destinacijo s sloganom
Dream Now, Visit Later oziroma »Sanjaj zdaj, obisci kasneje« in Juzna Afrika s
sloganom Forfeit Today’s Travel, So You Can Travel Tomorrow oziroma »Prestavi
danasnje potovanje, da bo$ lahko potoval v prihodnje«. Svica se je promovirala s
sloganom Be Safe, Stay Home in ponujala obiskovalcem 3D videe lokacij in
dogodkov iz razlicnih delov drzave. Portugalska se je promovirala s sloganom Can’t
Skip Hope oziroma »Ne smemo pozabiti na upanje, ki je bila predvsem uporabljena
za platformo Instagrama. Zeleli so izpostaviti custveno komponento s sporocilom,
»naj se ljudje vprasajo in razmisljajo o drugih, ne da bi jih srecali, saj bomo tako vsi
ostali varni« (Hausold, 2020). Estonija se je v svoji digitalni komunikaciji na Twitterju
promovirala s sporocilom Visit Estonia... later in uporabljala klju¢nik

#StayThe***Home (Simpleview, 2020). Tudi Slovenija je z uradnim promocijskim
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videeom »Zdaj je ¢as zate, moja Slovenija @D« nagovatjala ljudi k potovanju znotraj

drzavne meje in spoznavanju lastne drzave (Feel Slovenia, 2020).

V drugi fazi — okrevanje oziroma povratek v normalnost (angl. recovery, back to
normality) —, ko so se drzavne meje in turisticne nastanitve ponovno odptle, so se z
marketinskimi strategijami osredoto¢ili na izrazanje ponovne dobrodoslice, varnosti
destinacije glede COVIDA-19 in na obuditev dozivetij (Ketter in Avraham, 2021).
Na primer Ciper je v svojih promocijskih videoposnetkih, ki so jih objavili v letu
2020 poudarjali spostovanje varnostnih ukrepov, kot so razkuzevanje rok, nosenje
zad¢itne maske in vzdrzevanje zadostne razdalje (Setinc, 2021). Setinéeva (2021) je
analizirala uradne DMO promocijske videoposnetke 29 evropskih drzav, objavljenih
od februarja 2020 do februarja 2021 na YouTubu ter naslavljanje pandemije
COVIDA-19 v njih. Ugotovila je, da vecina (89 %) promocijskih videoposnetkov
pandemije COVIDA-19 sploh ne obravnava. V preostalih promocijskih
videoposnetkih (11 %) so se destinacije ukvarjale z varnostnimi ukrepi, ki jih na
destinacijah izvajajo, torej z noSenjem zascCitnih mask, razkuzevanjem rok,

vzdrzevanjem fizicne razdalje in drugimi nasveti za varno potovanje.

Skozi ilustrativno spremljanje marketindkih kampanj razlicnih destinacij smo
prepoznali Se tretjo fazo, ki bi jo lahko uvrstili kot podfazo prve, to je fazo zaprtja.
Gre za marketinske kampanje, ki so ponujale zabavne in informativne vsebine, kot
je na primer Velika Britanija. Velika Britanija se je osredotocila na Bringing Britain
to You oziroma »Prinesemo Britanijo k tebi« ter delila s svojim obiskovalci

tradicionalne recepte, pravilno izgovorjavo doloc¢enih besed in pozitivie misli v ¢asu
pandemije (Hausold, 2020).

6 Zakljucek

Z vzponom interneta in IKT tehnologije se je ta vse bolj zacela uporabljati tudi v
turizmu in uporaba sodobne tehnologije je danes nujna za uspesno komuniciranje.
Z uporabo razlicnih digitalnih kanalov turisticne organizacije sledijo trendom in
izboljsujejo konkurencnost na trgu. Vse ve¢ pozornosti se namenja ucinkoviti in
kreativni promociji, potrebni za vse tezje izstopanje v mnozici oglasevalskih sporo¢il,
uveljavljenosti poslovnega modela oglasevanja »placaj za klik« in cedalje vedji
globalni koncentraciji tako splo$nih medijev kot turisticno specificnih globalnih

akterjev.
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S spletnimi izkusnjami in VR tehnologijo so DMO-ji v ¢asu krize zaradi COVIDA-
19 poskusali ostati v stiku s potencialnimi gosti in z obravnavanjem hrepenenja po
potovanju biti med prvimi, ki bi jih gostje izbrali ob ponovnem zagonu turizma. V
preteklosti so ktrize pomenile pomembne premike v smerti razvoja digitalizacije v
turizmu: poslovni model Airbnbja je na primer zazivel po financ¢ni krizi leta 2008.
Na tem mestu hipotetiziramo, da bo kriza zaradi COVIDA-19 pomenila pomemben
preskok k vecji uporabi VR tehnologije in spletnih izkusenj v turizmu. Hkrati e
vedno ostaja osrednji izziv tovrstnih izkuSenj: kako jih monetizirati kot osnoven

produkt sam po sebi in ne le kot promocijski kanal dejanskega potovanja.

Ce smo pred leti kritizirali osrednje poglede turisti¢nih $tudij, da v njih prevladuje
slepa pega o vlogi digitalnih posrednikov pri usmerjanju turisti¢nega komuniciranja
(Turnsek in drugi, 2013), je zdaj ta ozaveséenost vse vecja. Kaze se ne samo v vse
bolj aktivnih in kreativnih uporabah platform, temve¢ tudi v odloc¢anju za podporo
alternativam: platformam z globalnimi cilji, na primer Fairbnb kot alternativa
poslovnemu modelu Airbnb, ter spodbujanju nacionalnih platform in resitev — te so

Se zlasti zazivele s ponovno osredotocenostjo na domace goste od zacetka krize
zaradi COVIDA-19.

V dneh pisanja tega prispevka smo zal lahko prica novi krizi: vojni v Ukrajini. Po
prvih porocanjih medijev so Stevilne destinacije zaradi vojne v Ukrajini in sankcij
zahodnih drzav Rusiji postavljene pred velike izzive. V preteklih dneh so evropske
drzave zaprle svoj zracni prostor za ruska letala, kar je povzrocilo $tevilne odpovedi
turisticnih rezervacij ruskih drzavljanov, Stevilni pa so po porocanju medijev ostali
ujeti na destinacijah v Aziji. Po drugi strani tudi Stevilni organizatorji potovanj po
svetu odpovedujejo nacrtovana potovanja v Rusijo. Vecina jih izraza zaskrbljenost
glede varovanja gostov, saj so Stevilne drzave, kot so ZDA, Velika Britanija,

Avstralija, odsvetovale potovanja v Rusijo (Jorden, 2022).

Vojna nadalje kaze tudi novo fazo globalnega razvoja digitalnih platform. Globalne
platforme, kot so Facebook, Instagram in YouTube, so v zadnjih dneh uvedle
omejitve predvajanj in objav na obmocju Rusije ter tako sledile sankcijam zahodnega
sveta proti tej drzavi. Pri Airbnb pa so se odlocili, da zac¢asno ustavijo poslovanje v
Rusiji in Belorusiji, s ¢cimer se pridruzujejo ameriski tehnoloski zamrznitvi poslovanja
zaradi ruske invazije v Ukrajini. Pri Arbnb so objavili tudi moznost brezplacnega

kratkoro¢nega bivanja v njihovih pocitniskih kapacitetah za do 100.000 ljudi, ki
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bezijo iz Ukrajine, $tevilni ljudje pa so z namenom denarne pomoci Ukrajincem
rezervirali nocitve prek Airbnb pri njih, ceprav seveda ne bodo prisli (France 24,
2022). Trenutno lahko le $pekuliramo, kaze pa, da je vojna v Ukrajini e en korak
naprej k ozavescanju o nacionalni identiteti globalnih platform in njihovi druzbeni
odgovornosti — podrocju, na katerem ima destinacijski management Se veliko
prostega polja za iskanje druzbeno in okolijsko odgovornega delovanja (digitalnih)

akterjev v turizmu.
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