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UvoD

Za uspesen razvoj turizma je treba razumeti socio-demografske profile generacije, kot
tudi razlicne zivljenjske sloge in vrednote turistov. Prav tako je treba razumeti njihovo
turisticno motivacijo (Cleaver, Green in Muller, 2000). Klju¢ni dejavniki, ki so
obravnavani v tej doktorski disertaciji, so torej vrednote, zivljenjski slogi, motivacija in
generacije. Te dejavnike smo postavili v okvir aktivnega Sportnega turizma v gorah.
Predpostavljamo, da bomo s pomoc¢jo raziskave ugotovili razlike med motivi razli¢nih
generacij turistov za obisk gora. Prav tako bomo ugotovili razliko med gorniskimi
vrednotami in Zivljenjskimi slogi razli¢nih generacij turistov v gorah. Prav tako
predpostavljamo, da bomo ugotovili, kako vrednote in zivljenjski slogi vplivajo na motive
za obisk gora. Ker gorniske vrednote, zivljenjski slog in motivi za obisk gora razli¢nih
generacij turistov v gorah ter povezanost med omenjenimi elementi do zdaj Se ni bila
raziskana, bo raziskava na primeru slovenskih gora pripomogla k razumevanju vrednot,
zivljenjskega sloga in motivov Sportnih turistov, natanc¢neje aktivnih Sportnih turistov v
gorah. V doktorski disertaciji bo tako prvi¢ do zdaj v enotni raziskavi obdelana tematika
gorniSkih vrednot, zivljenjskega sloga in motivov za obisk gora s poudarkom na razlikah
med generacijami. Prav tako bo prvi¢ proucena povezava med gorniskimi vrednotami
turistov in njithovimi motivi za obisk gora ter Zivljenjskim slogom in motivi za obisk gora.
Podobno raziskavo bo mozno prenesti tudi na druga obmocja v Sloveniji in tujini,
raziskava pa bo lahko sluzila kot podlaga raziskovanja vrednot, zivljenjskih slogov in
motivov razli¢nih generacij turistov za podrocje Sportnega turizma. Ugotovitve bodo
lahko pripomogle k razvoju programov planinskih organizacij in zasnovi razli¢nih

dejavnosti v gorah.

V disertaciji najprej obravnavamo prosti ¢as kot sociolosko kategorijo. Pomemben del
prostega Casa predstavlja turizem, zato se osredotoimo na turisticno prezivljanje
prostega ¢asa. Drugi pogosti element prostega Casa je Sport, ki je hkrati tesno povezan s
turizmom. Sportni turizem in trendi tega so skozi ugotovitve razli¢nih avtorjev
predstavljeni v nadaljevanju. Sportni turizem zajema ve¢ kategorij in ena izmed njih je
tudi aktivni Sportni turizem, Ki Se pogosto odvija v naravi. Turisti vedno raje prezivljajo
svoj prosti ¢as v naravi, e posebej v hribih in gorah. Za potrebe raziskave se bomo torej

osredoto¢ili predvsem na aktivni Sportni turizem, ki se odvija v gorah. V sklopu



obravnave turizma v gorah se bomo osredotocili tudi na uc¢inke turizma v gorah in vidik
varnosti pri turizmu v gorah. V raziskavi se bomo omejili na gore v Sloveniji, zato v
podpoglavju predstavljamo turizem v slovenskih gorah. V nadaljevanju naloge se
osredoto¢amo na tri koncepte, to so motivacija, vrednote in zivljenjski slog. V poglavju
motivacije podrobneje obravnavamo motivacijo v §portnem turizmu in motivacijo za
obisk gora. Po opredelitvi vrednot izpostavimo tudi povezavo vrednot in motivacije ter
vrednote v gornistvu. Naslednji dejavnik, ki ga predstavimo, je Zivljenjski slog in njegova
povezava s turizmom. Pomemben del nase raziskave predstavlja generacijski vidik, zato
v nadaljevanju disertacije opredelimo generacije in predstavimo znacilnosti posameznih
generacij. V empiri¢nem delu najprej predstavimo zastavljen namen in cilje disertacije
ter metodologijo in potek raziskave. Skozi ve¢ podpoglavij so predstavljeni in analizirani
rezultati raziskave, s katerimi v nadaljevanju preverjamo zastavljene hipoteze. Skozi
opisno statistiko predstavimo obravnavani vzorec anketirancev, ki ga v nadaljevanju
razdelimo na posamezne generacije. Ugotovimo, da je vzorec reprezentativen glede na
populacijo. Nato predstavimo opisno statistiko vseh spremenljivk motivov, vrednot in
Zivljenjskega sloga. Zaradi velikega $tevila spremenljivk izvedemo faktorsko analizo in
zastavimo $tiri faktorje motivov, $tiri faktorje vrednot in pet faktorjev zivljenjskega sloga.
Po zastavljenih faktorjih opravimo analizo razlik med posameznimi generacijami na
podro¢ju motivov, vrednot in zivljenjskega sloga. Motive za obisk gora Se dodatno
analiziramo glede na spol, izobrazbo, osebni dohodek, materialni status, druzbeni polozaj,
Clanstvo v planinskem drustvu in pogostost obiska gora. V nadaljevanju razis¢emo vpliv
vrednot in zivljenjskega sloga na motive za obisk gora, kjer opozorimo tudi na razlike
med generacijami. Po ugotovljenih znacilnostih posameznih generacij turistov v gorah
predstavimo tipi¢ne predstavnike gorskih turistov generacij Baby Boom, generacije X,
generacije Y in generacije Z. V zakljucku disertacije podajamo ugotovitve raziskave,

prispevke doktorske disertacije in predloge za nadaljnje raziskave.



1 TURIZEM IN PROSTI CAS

Ljudje v ve¢ razvitih drzavah Zahoda vse pogosteje zivijo v druzbah s presezkom denarja
in mankom casa, zato postaja njihov prosti ¢as vedno bolj dragocen. Potreba po begu od
dolgocasnega dela je spodbudila povprasevanje po novih oblikah zabave in rekreacije
(Smith, 2006). Povecanje trajanja prostega ¢asa je prispevalo tako k razvoju turisti¢ne kot
tudi Sportne dejavnosti (Ratkowski, Lapian in Szumilewicz, 2011). V nadaljevanju tega
poglavja je prosti ¢as najprej predstavljen kot socioloska kategorija, poudarek pa je na
prezivljanju prostega ¢asa ob turisticnih aktivnostih. V podpoglavjih se osredotocamo na
povezavo turizma in Sporta, z opredelitvijo Sportnega turizma in predstavitvijo trendov

Sportnega turizma. Nazadnje pozornost namenimo §$e aktivnemu turizmu v naravi.

1.1 PROSTI CAS KOT SOCIOLOSKA KATEGORIJA

Povecanje prostega Casa v zadnjem stoletju je dobro dokumentirano. Veliko manj pa
vemo o kakovosti izrabe prostega ¢asa. Glede tega obstajajo precej razlicne napovedi:
nekateri avtorji (Haller, Hadler in Kaup, 2013) trdijo, da bo ve¢ prostega ¢asa vodilo do
novih oblik ¢asovnega pritiska in stresa, drugi so predvideli povecanje dolgocasja. V
enaindvajsetem stoletju dobiva prosti Cas enak polozaj kot delo, prav tako postajajo
vprasanja, povezana z razmerjem med delom in Zivljenjem, kakovostjo Zivljenja in
blaginjo, pomembnejSa. Prosti ¢as tako postaja pomembno raziskovalno podroc¢je tudi
med sociologi (Cohen in Cohen, 2017). Sociologija prostega ¢asa napreduje, zaznamuje
jo lasten pristop, Cetudi se organizacijsko oddaljuje od sploSne sociologije (Stebbins,
2018). Sodobna sociologija je po svojih filozofskih predpostavkah, teoreti¢nih
preferencah in empiricnih prioritetah zelo raznolika. Zaznamuje jo teznja, da se od iskanja
»resnic« premakne k poudarjanju perspektiv. Premakne se tudi od konceptualizacije
omejenih entitet do poudarjanja razpadanja njihovih meja in od iskanja nacel druzbene
ureditve k proucevanju druzbenih preobrazb. Posledi¢no so se koncepti, kot so
sekularizacija, pluralizacija, globalizacija, mobilnost in hibridnost, ter teme, kot so
migracije, potovanja in v zadnjem Casu turizem, vse bolj preselili v sredi$¢e socioloSkega
zanimanja. Predvsem pa se zdi, da najnovej$i svetovni razvoj usmerja pozornost na
mozne preobrate v trenutno poudarjenih trendih, k de globalizaciji in ponovnemu pojavu

izolacionizma v naprednih industrijskih druzbah (Cohen in Cohen, 2017).



Aktivnost pomeni miselno ali fizi¢no (pogosto oboje) narediti nekaj in biti pri tem
motiviran z upanjem po doseganju zelenega cilja. Nas obstoj je napolnjen z aktivnostmi,
prijetnimi in neprijetnimi: spanje, koSnja travnika, voznja z vlakom v sluzbo, obisk
zobozdravnika, kosilo, igranje teniskih tekem, vodenje sestanka in podobno. Aktivnosti,
kot jih prikazuje seznam, se lahko razvrstijo kot delovne, prostocasne ali ne-delovne
aktivnosti (Stebbins, 2020). Prosti ¢as ima svojo vrednost za vsakega Cloveka, po
konceptu integracije poklicnega in zasebnega zivljenja, pa ima tudi druzbeno-ekonomski
pomen (Mitaszewicz, 2020). Vrednotenje prostega ¢asa je razvidno iz aktivnosti in izbire

prezivljanja prostega ¢asa (Jara-Diaz, 2020).

Hobfoll (1998) navaja, da prosti ¢as ponuja oddih od obremenitev, povezanih z delom.
Poleg tega ponuja priloznost za obnovo virov, ki so bili med delom iz¢rpani (tj. virov, kot
so predmeti, pogoji, osebne lastnosti ali energije, ki so za posameznika posebnega
pomena). Cushman, Veal in Zuzanek (2005) pravijo, da se vecina prostega ¢asa prezivlja
doma, zlasti zaradi povecanja Zivljenjskega standarda ter povecanja velikosti domov in
obsega notranje opreme v domovih. Toda vedno bolj se proizvodi za prosti ¢as, ki jih
ljudje uzivajo doma, proizvajajo in distribuirajo po vsem svetu, vklju¢no s filmskimi in
televizijskimi programi, posneto glasbo, knjigami in revijami, raCunalniskimi igrami in
internetom (Cushman, Veal in Zuzanek, 2005). Ugotovljeno je, da preZivljanje prostega
¢asa doma povecuje raven sreée, torej je raven sree mo¢no povezana z aktivnostmi v

prostem c¢asu, ki ga prezivimo doma (Dong, Zhang in Cirillo, 2019).

Podatki kazejo, da ljudje v zadnjih letih beleZijo porast prostega ¢asa. To ni posledica le
tega, da ljudje ve€ let prezivijo v Soli in v pokoju, ampak tudi zaradi prostega ¢asa vV
obdobju, ko so delovno aktivni (od 18 do 64 let). Dokazi sicer ne govorijo o tem, da zaradi
tega povecCanja prostega Casa ljudje v ve¢ji meri dozivljajo osebne izboljSave,
razsvetljenje ali povecano kakovost zivljenja (Robinson, 2001). Od sredine devetdesetih
let prej$njega stoletja so se svetovni vzorci udelezbe v prostem ¢asu spremenili, prav tako
so se spremenili druzbeni, politi¢ni, gospodarski in kulturni vplivi na prosti ¢as. Tako so
nacionalne vlade in mednarodne organizacije priznale, da je prosti ¢as dovolj pomemben,
da se mu prizna status Clovekove pravice in ¢lovekove potrebe (Cushman, Veal in

Zuzanek, 2005).



Sodobna zabavna industrija, vklju¢no s filmom, priljubljeno posneto glasbo in televizijo,
deluje na globalni ravni, ze odkar se je pojavila v zacetku in sredi 20. stoletja, Ceprav je
dominacija Hollywooda $e dodatno povzrocila tako globalizacijo kot tudi
amerikanizacijo. Podobno velja za Sport, ki je bil neko¢ skoraj izklju¢no soseska
prostocasna aktivnost, danes pa predstavlja globalno aktivnost. To se ne odraza le v mega
Sportnih prireditvah, kot so olimpijske igre in druga mednarodna Sportna prvenstva,
temveC tudi v internacionalizaciji Sportne kulture z oddajanjem in s tem povezanim

trzenjem oblacil in opreme (Cushman, Veal in Zuzanek, 2005).

Industrija prostega Casa je torej pomemben vidik procesa globalizacije, zlasti na podroc¢ju
mednarodnega filma, glasbe, televizije, Sporta in turizma. Je tudi sestavni del lokalnega
gospodarstva v obliki restavracij, barov, hotelov in klubov, trgovin na drobno in
umetnosti v zZivo, Sportnih in zabavnih prireditev (Cushman, Veal in Zuzanek, 2005).
Podobni koncepti iz Stevilnih akademskih disciplin, kot so sociologija, psihologija in
geografija, so bili uporabljeni za raziskovanje prostega ¢asa in turizma. Raziskovanje
¢lovekovih motivacij, dojemanja, zadovoljstva, prostorskih odnosov, druzbenih izmenjav
je uporabljeno v Studijah prostega Casa in turizma, z namenom boljSega razumevanja
funkecij, oblik in procesov, ki so vkljuceni v posamezno vrsto vedenja (Patterson, 2017).
Najvecja mednarodna prostocasna dejavnost, turizem, se zdaj obravnava kot ena
najvecjih in najhitreje rasto€ih industrij na svetu. Turizem Se posebej vpliva na naravno
okolje in kulturno dedis¢ino, ki sta osnovi ve€ine lokalnega in mednarodnega turizma. Iz
tega razloga si je treba pri razvoju turizma postaviti vprasanja o ohranjanju omenjenih

virov (Cushman, Veal in Zuzanek, 2005).

1.2 TURISTICNO PREZIVLJANJE PROSTEGA CASA

DeSerpa (1971) je uspel preoblikovati konceptualni okvir aktivnosti prostega casa na zelo
natan¢en nacin, z uvedbo niza tehni¢nih omejitev. Te so dolodile, da je treba aktivnostim
dodeliti minimalni ¢asovni razpon, ki je odvisen od porabljenega blaga za dejansko
opravljanje te aktivnosti. Isti avtor je tako lo¢il dejavnosti, drugacne od dela: tiste, ki jim
je dodeljenega ve¢ ¢asa od zahtevanega minimuma — Ki jih je opredelil kot »prosti ¢as« —
in tiste, ki se drzijo tega minimuma. Robinson in Godbey (1999) opredeljujeta prosti Cas

kot cas, ki je na voljo po placanem delu, delu v gospodinjstvu in druzinski oskrbi,



potovanjih in poti na delo, spanju, fizioloSkih potrebah ter osebni negi in higieni. Torelli
psihofizi¢nega pocutja. Obstaja tako moc¢na povezava med turizmom in zeljo po sreci, da
je fenomen turizma vedno bolj aktualen na druzbeni in kulturni ravni (Torelli, 2017).
Rekreacija, razvedrilo, prosti ¢as in gostoljubje predstavljajo ene izmed klju¢nih
elementov, ki se navezujejo na dejavnost turizma. Vendar pa je pojem turizem tezko
opredeliti, saj se ve€ino Casa razvija in spreminja. Dandanes lahko besedo turizem tudi
povezujemo s sprostitvijo in potovanji. Ravno tako ta postavlja ljudi oziroma ¢loveka

stran od svojega obicajnega vsakdanjega okolja (Netto, 2009).

Tezave pri opredeljevanju pojmov turizem in prosti ¢as so povzrocile oblikovanje lo¢enih
Studijskih podrocij s pojavom dveh razli¢nih skupin in privrZzencev, ki sta imeli v preteklih
letih zelo malo skupnega. Sele v zadnjih 20 letih so se akademske revije zadele zavzemati
za pomen spodbujanja filozofske razprave o skupnih povezavah med tema dvema
podro¢jema. Akademiki z obeh podroc€ij so se namre¢ vse bolj zavedali, da se interesna
podro¢ja prekrivajo. Turizem se izvaja v prostem ¢asu ljudi. Hkrati pa sta tako turizem
kot prosti ¢as prijetna, vplivata na zadovoljstvo in sta sama po sebi koristna (Patterson,
2017). MacCannell (2013) poziva k dodatnim raziskavam druzbenih vzorcev kot na¢ina
raziskovanja turistov, saj je prosti ¢as postal bistvena sestavina sodobnih druzb. Prosti Cas
in potovanja je treba obravnavati z vidika posebnih funkcij, ki jih predstavljajo za
posameznike v druzbi (Elias in Dunning, 1986). Poznavanje turistov in njthovih izkuSenj
je nepopolno brez upoStevanja SirSega okolja, iz katerega izhajajo njihove zivljenjske
izku$nje. Prav tako je treba upostevati zgodovino druzbe, v kateri se izvajajo aktivnosti

prostega ¢asa in potovanj (Kirillova, Wang in Lehto, 2018).

ProstoCasne aktivnosti lahko opredelimo kot tiste aktivnosti, ki se izvajajo po delu.
Turizem pa lahko na drugi strani razumemo kot sredstvo za pobeg iz vsakdanjega,
dolgocasnega in/ali stresnega okolja z dopustom in potovalnimi dejavnostmi na
destinacijo za zacasno kratkotrajno spremembo prebivalis¢a. Turizem izvira iz
poslovnega in zasebnega sektorja s poudarkom na gospodarskih in socialnih koristih za
drzavo gostiteljico (Patterson, 2017).

Turizem deluje kot spodbujevalni element svetovnega gospodarskega sistema. Tako

zajema specificno povprasSevanje po blagu in storitvah ter poganja povecanje njihove
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proizvodnje. Ta proizvodnja se materializira v razvoju turisticnih objektov, pri razvoju
novih nainov prevoza, prostocasnih in Sportnih objektov in podobno. Ustvarjanje teh
elementov in rezultati njihove uporabe vodijo v povecanje prostega Casa (Cioban in
Slusariuc, 2014). Turisticna ponudba se trenutno odziva na povecano povpraSevanje
tistih, ki zelijo svoj prosti ¢as preziveti na prijeten nacin. Opazimo lahko, da se razvija
turistiCna dejavnost, ki je ne doloca le Zelja po pobegu od vsakdanjega Zivljenja, temvec
tudi potreba po prijetnem prezivljanju prostega ¢asa (Cioban in Slusariuc, 2014). Turizem
je za danasnjo druzbo postal trend in Zivljenjska nuja predvsem zaradi dolgih delovnikov
in napornega dela. Zato so Casi med delom ali pocitnicami pogosto namenjeni iskanju
zabave. Visoko druzbeno povprasevanje po rekreacijskih in Sportnih dejavnostih je
privedlo do preoblikovanja Stevilnih prostorov v turistiéne znamenitosti in Sportne
objekte (Istriyani, 2021).

1.3 POVEZAVA SPORTA IN TURIZMA

Rekreacijsko dejavnost, ki je odgovorna za fizi¢no, intelektualno in Custveno regeneracijo
ljudi, je treba razlagati kot samostojno entiteto. Rekreacijo obravnavamo kot kompleksen
pojav, ki temelji na elementih z razliénih podrocij. Rekreacijskih dejavnosti torej ni
mogoce opisati s preprosto identifikacijo srénega utripa. Treba je upoStevati zapleteno
rekreacijsko izkuSnjo, pa tudi osebo, ki se ukvarja z rekreacijsko dejavnostjo.
Upostevanje drugih pojavov, ki imajo skupne lastnosti z rekreacijo (na primer turizem),
lahko privede tudi do napacnih interpretacij. Sport je telesna dejavnost, ki nakljuéno ali v
organizirani obliki sluZi razvoju fizi€nih in duSevnih sposobnosti in spretnosti ljudi.
Turizem pomeni prosto gibanje ljudi (razen potovanja med delom in domom) in storitve,
povezane s turisticnimi potrebami. Rekreacija, Sport in turizem imajo veliko skupnih
lastnosti. Poleg tega bi lahko ista dejavnost ob¢asno pripadala vsem trem entitetam (GyO0ri
in Balogh, 2017). Te tri discipline imajo tudi veliko skupnega glede svojega izvora; vse
bi lahko opisali kot kulturne pojave, hkrati pa imajo tudi pomembno vlogo v gospodarstvu

(Gydri in Balogh, 2017) in pri trajnostnem razvoju.

Turizem kot razgibana dejavnost ter panoga zajema tudi podrocja rekreacije, aktivnosti
in raznih $portnih dejavnosti. Sport je ena izmed aktivnosti, ki ravno tako kot turizem

povezuje ljudi, jih zdruzuje ter pomaga 0ziroma olajSuje pri boljS§em razumevanju ljudi
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pa je privedlo do oblikovanja pojma Sportni turizem (Kurtzman, 2005). Turizem in Sport
sta dva druzbena pojava v 21. stoletju, ki mobilizirata milijone ljudi po vsem svetu. Gre
za dva sektorja, ki se dopolnjujeta in si delita skupne cilje, kot sta oblikovanje
razumevanja in tesnej$i odnosi med ljudmi razli¢nih kultur in zivljenjskega sloga ter
prispevanje k spodbujanju miru med narodi. Sport in turizem skupaj predstavljata tudi
najmoc¢nejSe gospodarsko gibalo druzbe v danasnjem ¢asu (UNWTO, 2016). Kakor
turizem lahko prispeva k trajnostnemu razvoju in doseganju ciljev trajnostnega razvoja,
¢e je pravilno razvit in voden, tako lahko tudi Sportni turizem kot segment turizma prav
tako pomaga pri doseganju trajnostnega razvoja na nacin, ki izhaja iz njegovih
znacilnosti. Primerjalna moc Sportnega turizma je v udejstvovanju v telesnih dejavnostih,
moznostih za interakcije in velikem razvojnem potencialu skoraj povsod. Zahvaljujo¢ tem
znacilnostim ima lahko S$portni turizem pomembno vlogo pri doseganju razli¢nih ciljev

trajnostnega razvoja (UNWTO, n.d.).

V sodobnem nacinu zivljenja je turizem tesno povezan s Sportom. Tudi rekreacijske in
Sportne dejavnosti predstavljajo turisti¢no destinacijo kot destinacijo, ki sprejema trende
v turizmu in je odprta za nove nadine priblizevanja turistom (Gorelski, 2019). Sportni
turizem s svojimi vplivi pa prispeva k doseganju boljsih statisti¢nih podatkov na podrocju
potrosnje ter samega Stevila turistov. V primerjavi z drugimi vrstami turizma je Sportni
turizem eden izmed kot Ze omenjeno, gonilnih sil gospodarskega razvoja. Vse vecja zelja
ljudi po Sportu, Sportnih tekmovanjih in prireditvah pa predstavlja motiv turistov za
potovanja. Zaradi svoje narave in mocne vpletenosti v druzbo, kulturo, gospodarstvo in
okolje je Sportni turizem postal pomemben dejavnik oblikovanja turisticne industrije, saj
predstavlja ter omogoca Stevilne razvojne priloZnosti na tem podrocju (Lesjak, 2014).
Povezanost turizma in Sporta prihaja torej v zadnjih Casih turisti¢nega razvoja vse bolj v
ospredje. Prej je bila ta povezava bolj ali manj zabrisana, do izraza je prihajala le ob
razliénih tekmovanjih, igrah in turnirjih, kjer so bili turisti obravnavani kot pasivni
opazovalci dogajanja na razli¢nih tekmovali§¢ih, tekmovalnih poligonih oziroma v

razli¢nih tekmovalnih arenah (Ber¢ic€ et al., 2010).



1.3.1 Opredelitev Sportnega turizma

Tako Sport kot tudi turizem sta pojava, ki nimata poenotene definicije, imata pa veliko
skupnega. Med drugim tudi to, da si pogosto delita skupnega potrosnika, ki v Stevilnih
pogledih v obeh dejavnostih iS¢e priloznost, da spozna druge ljudi, da pridobiva nove
izkuSnje ter iS¢e samoizpolnitev. V primeru Sporta je poudarek bolj usmerjen k
uspesnosti, Ceprav se zdi, da spremembe v zadnjih letih kazejo, da Sport dobiva tudi
dimenzijo »igre«, torej preprostih uzitkov, ne glede na uspesnost ali rezultate. Turizem
pa je bil, poleg ekonomskih, druzbenih in okoljskih vidikov, na drugi strani vedno
usmerjen v zagotavljanje zadovoljstva in uzitkov, novih izkusenj in trajnih spominov

(WTO in Mednarodni olimpijski komite, 2001).

Mednarodni svet za telesno vzgojo in Sport (UNESCO, 2015) opredeljuje Sport kot:
»Vsako Sportna dejavnost, ki ima znacaj igre in obsega moznosti boja samega s seboj, z
drugimi ali s prvinami narave, je $port. Ce ima ta dejavnost zna¢aj tekmovanja z drugimi,
jo je treba izvajati v viteSkem duhu. Ni Sporta brez Fair Playa.« Slovenski Zakon o Sportu
(2017) opredeljuje naslednje pojavne oblike Sporta:

e Prostocasna Sportna vzgoja otrok in mladine, v kar priStevamo Sportne dejavnosti,
ki nadgrajujejo gibalne dejavnosti v predSolskem obdobju in Solsko Sportno
vzgojo, ter obSolski Sportni programi, namenjeni vsem otrokom in mladini, ter
Sportni programi otrok in mladine, ki niso del tekmovalnih sistemov panoZznih
Sportnih zvez in jih ponujajo vzgojno-izobraZevalni zavodi, druStva in drugi
izvajalci Sportnih programov.

e Sportna vzgoja otrok in mladine s posebnimi potrebami, kamor pristevamo
prilagojeno izvajanje gibalnih programov, ki jih izvajajo vzgojno-izobrazevalni
zavodi in druStva.

e Obstudijska Sportna dejavnost, ki zajema razlicne oblike Sportnih dejavnosti
Studentov v kraju Studija.

e Sportna vzgoja otrok in mladine, usmerjenih v kakovostni in vrhunski §port. V to
skupino priStevamo Sportne programe, ki jih izvajajo Sportna drustva ter
nacionalne panozne $portne zveze (NPSZ) in so namenjeni sistematiéni pripravi

na tekmovanja in tekmovanjem.



e Kakovostni Sport, ki zajema programe priprav in tekmovanj Sportnikov in $portnih
ekip v Clanskih starostnih kategorijah, ki ne izpolnjujejo pogojev za pridobitev
statusa vrhunskega $portnika, tekmujejo pa v tekmovalnih sistemih NPSZ do
naslova drzavnega prvaka ter na mednarodnih tekmovanjih.

e Vrhunski Sport, kamor priStevamo programe priprav in tekmovanj vrhunskih
Sportnikov, usmerjenih v doseganje vrhunskih Sportnih dosezkov na mednarodni
ravni.

e Sport invalidov, ki vkljuéuje vse pojavne oblike $porta, s katerim se ukvarjajo
invalidi izven Solskega sistema.

e Sportna rekreacija, ki zajema razli¢ne pojavne oblike $portne gibalne dejavnosti s
ciljem ohranjanja zdravja, dobrega pocutja in vitalnosti, druZzenja, tekmovanja
oziroma zabave.

e Sport starejsih, v kar pristevamo $portno-rekreativna gibalna dejavnost oseb,

starejSih od 65 let.

Sport in turizem sta kljub dolgoletnemu raziskovanju, kot enotna disciplina v zagetni fazi
svojega razvoja (Gammon in Robinson, 2003; Weed in Bull, 2009), zato bi se prihodnje
raziskave morale upirati polarizaciji teh dveh podroc¢ij (Gammon in Robinson, 2003).
Raziskave, opravljene v $portu in turizmu, bi morale poskusati zdruziti obe disciplini v
eno, saj sta koncepta Sporta in turizma, kot pravita Hinch in Higham (2001), povezana in
se prekrivata. Sport predstavlja pomembno dejavnost v turizmu in turizem je ena
temeljnih znacilnosti Sporta (Hinch in Higham, 2001). Ker gre za zdruZitev dveh
kompleksnih pojmov, torej Sporta in turizma, problem nemalokrat predstavlja definiranje
$portnega turizma (Weed, 2005). Sportni turizem je bil sprejet in je nastal okoli leta 1990.
V takratnem casu je bil definiran kot $portna potovanja za prosti ¢as (Kurtzman in
Zauher, 2005). Hudson (2012) navaja, da se Sportni turizem nanasa na potovanje stran od
doma za izvajanje Sporta, obisk Sportnih prireditev ali obisk Sportnih znamenitosti ter
vkljucuje tako tekmovalne kot netekmovalne dejavnosti. Druzine, skupine in
posamezniki, ki potujejo, se razlikujejo glede na motive potovanja. Za nekatere je ta
motiv tekmovanje, drugi i§¢ejo interakcijo s podobno misle¢imi potniki, Se ve€ pa je
tistih, ki si ogledajo Sportne prireditve in Sportne znamenitosti. Tudi, ¢e sprejmemo
omenjeno opredelitev pojma Sportni turizem, ki vkljuuje spremembo v vsakdanji

zivljenjski rutini, da bi sodelovali v Sportni dejavnosti (aktivni Sportni turizem), obiskali
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Sportno prireditev ali Sportno znamenitost (pasivni Sportni turizem), pa Mokras-
Gabrowska (2016) ugotavlja, da obstaja veliko razlag tega pojava, kot tudi polemike.
Torej tudi, ¢e v osnovi Sportne turiste razdelimo na aktivne Sportne turiste in pasivne
Sportne turiste, se lahko podrobnosti posamezne skupine razlikujejo glede na razli¢ne
avtorje. Pri tem je treba poudariti, da se aktivnost/pasivnost Sportnih turistov obravnava
v smislu Sportnega udejstvovanja, saj kot pravi Weed (2005), Stevilni Sportni gledalci
menijo, da so veliko vec kot pasivni udelezenci, Ceprav se v samem Sportu ne udelezujejo
aktivno. Gledalci torej komunicirajo z aktivnimi udelezenci in Sport dozivljajo

»posredno«.

Gibsonova (1998) pravi, da v osnovi obstajajo tri kategorije Sportnega turizma: ogled
$portnih dogodkov, obisk $portnih znamenitosti in aktivno sodelovanje. Kot navaja
Lesjak (2018) ugotavlja, da je Sportni turizem vrsta turizma, ki je primarno ali
prevladujoce povezan s Sportom. VkljuCuje potovanja, kjer se posameznik zacasno
oddalji iz svojega obicajnega okolja z motivom:

e aktivne udelezbe v Sportu,

¢ gledanja oziroma spremljanja $portne prireditve ali aktivne udelezbe na $portnem

tekmovanju,
e obiska Sportno-turisti¢nih znamenitosti ali

e Sportnih priprav in Sportnih kampov.

Robinson in Gammon (2004) opredeljujeta Sportne turiste kot posameznike in/ali skupine
ljudi, ki aktivno ali pasivno sodelujejo v tekmovalnem ali rekreacijskem $portu, medtem
ko potujejo in/ali bivajo v krajih zunaj svojega obi¢ajnega okolja. Merilo za izpolnjevanje
pogojev je tudi, da je Sport glavna motivacija za potovanje, Ceprav lahko turisticni element
okrepi splo$no izkuSnjo. Ista avtorja razdelita Sportne turiste glede na trdo in mehko
definicijo. Trda definicija Sportnega turista vkljuCuje tiste posameznike, ki aktivno ali
pasivno sodelujejo na tekmovalnem Sportnem dogodku. Zato lahko Sportnega turista po
tej definiciji razvrstimo kot nekoga, ki posebej potuje in biva v krajih zunaj obi¢ajnega
okolja, bodisi za aktivno ali pasivno vkljucevanje v tekmovalni Sport. V tem primeru je
Sport njihova glavna motivacija za potovanja in vkljucuje udelezbo na Sportnih
prireditvah. Klju¢ni dejavnik je tekmovalna narava teh prireditev. Mehka definicija

Sportnega turista pa opredeljuje osebe, ki potujejo in bivajo v krajih zunaj svojega
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obi¢ajnega okolja, predvsem za aktivno rekreativno udelezbo v izbranem Sportu. Tak
primer so lahko smucarske in kolesarske pocitnice. Klju¢ni dejavniki za to kategorijo so
rekreativni elementi. Podobno Sportnega turista opredeljuje tudi Lesjak (2018), ki pravi,
da Sportni turist v destinaciji prespi vsaj eno no¢ in katerega primarni in/ali prevladujoci
motiv prihoda na destinacijo je Sport (Sportna aktivnost, ogled Sportne prireditve, ogled

Sportnih znamenitosti, Sportne priprave in tekmovanja).

Robinson in Gammon (2004) nadalje opredeljujeta tudi turisti¢ni Sport. Ta oblika
vkljucuje osebe, ki potujejo in bivajo v krajih zunaj svojega obiCajnega okolja in
sodelujejo v tekmovalnem ali rekreacijskem Sportu kot stranski dejavnosti. Pocitnice ali
obisk so njihov glavni motivacijski razlog za potovanje. Tudi pri tej obliki lahko lo¢imo
trdo in mehko definicijo. Trda definicija zajema turiste, ki Sport izvajajo kot drugotno
popestritev svojih pocitnic. Izvajajo lahko tekmovalni ali netekmovalni Sport. Torej za te
turiste velja, da so pocitnice njihova glavna motivacija za potovanje, vendar pricakujejo,
da se bodo udelezili nekaterih Sportov. Mehka opredelitev turisti¢énega Sporta pa vkljucuje
turiste, ki se krajsi del potovanja ukvarjajo s kak$no obliko $porta na popolnoma naklju¢ni
osnovi. Kljuéni element te definicije je torej zgolj naklju¢no sodelovanje v Sportnih
aktivnostih. Bartoluci (2004) navaja, da je turizem, v katerem je Sport glavni motiv za
potovanje in bivanje na dolo¢eni destinaciji, imenovan Sportni turizem. Po mnenju istega
avtorja poznamo razli¢ne oblike Sportnega turizma, in sicer: tekmovalni Sportni turizem
ter zimski in poletni rekreacijski turizem. Weed in Bull (2009) sta Sportni turizem
razdelila v pet kategorij. Prva kategorija je turizem s $portnimi vsebinami, kjer $port ne
predstavlja primarnega namena potovanja. Naslednji je Sportni participativni turizem,
Kjer Sport predstavlja glavni namen potovanja. Naslednja kategorija so $portni treningi,
ki zajemojo potovanje z namenom $portnega izobraZevanija ali treninga. Cetrto kategorijo
predstavljajo Sportni dogodki, kjer je glavni namen potovanja obisk $portnega dogodka,
bodisi kot udelezenec (tekmovalec) ali kot gledalec. Zadnjo kategorijo predstavlja
luksuzni $portni turizem, ki ni opredeljen glede na naravo Sporta, vkljucenega v
potovanje. To vrsto Sportnega turizma opredeljuje kakovost sportne infrastrukture in
luksuzna narava nastanitvev in storitev. Higham in Hinch (2018) pri definicijah $portnega
turizma ugotavljata, da je glavna omejitev obstojecih opredelitev v tem, da je pojem
Sporta precej nejasen. Avtorja sta tako opredelila Sportni turizem kot Sportno potovanje
za omejen Cas izven domacega okolja, pri tem pa je za Sport znacilen edinstven nabor

pravil, tekmovanje, povezano s fizi¢no spretnostjo in igrivost. Sport je prepoznan kot
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pomembna potovalna dejavnost, ne glede na to, ali predstavlja primarno ali sekundarno
dejavnost na potovanju. Predstavlja dejavnik pri odlo¢itvah za potovanje, pogosto
bistveno vpliva na potovalno izku$njo in je pogosto pomemben dejavnik pri oceni

potovalne izkusnje (Higham in Hinch, 2018).

Tomik, Kosmala in Ardenska (2017) pravijo, da se izraz »aktivni $portni turizem« nanasa
na dvodnevna ali ve¢dnevna potovanja, pri katerih je glavni cilj fizicna aktivnost -
izvedba razlicnih oblik rekreacijskega gibanja. Razlika med aktivnim Sportnim turizmom
in fizi¢no rekreacijo je v potrebi po odhodu iz kraja bivanja in v interakciji z naravnim
okoljem in njegovimi posebnimi vrednotami. Hall (1992) je Sport oznacil za enega izmed
najvedjih interesov turizma in opredelil tri sorodna turisti¢na podro¢ja, ki vkljucujejo
pomembne dogodke, rekreacijo na prostem in turizem, povezan z zdravjem in fithesom.
Podroc¢je pomembnih dogodkov zajema Sporte, ki jih spodbujajo tekmovanja v drzavnem
prvenstvu, na primer »Superbowl« pri ameriSkem nogometu, in mednarodni Sportni
mega-dogodki, kot so Olimpijske igre. Turisticna dejavnost povezana z zdravjem in
fitnesom je prav tako pomembna za Sportni turizem in je v najvecji meri povezana s
je nelo¢ljivo povezano s $portnim turizmom v naravi, ki se po mnenju Valentina (1992)
ukvarja predvsem z neposrednim uzivanjem nekaterih relativno nemotenih pojavov
narave. Bistvo tega podro¢ja je v rekreativnih dejavnostih, od katerih se Stevilne obicajno

uvr§c¢ajo med Sportne dejavnosti in se odvijajo v naravnih okoljih.

Sportni turizem je torej druzbeni, gospodarski in kulturni fenomen, ki izhaja iz edinstvene
interakcije aktivnosti, ljudi in kraja, kjer se izvaja (Weed in Bull, 2009). 1z pregleda
literature je razvidno, da avtorji razli¢no definirajo Sportni turizem. Nekaj klju¢nih

pogledov avtorjev na opredelitev Sportnega turizma je strnjenih v spodnji tabeli.
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Tabela 1: Definicije Sportnega turizma

Avtor

Definicija Sportnega turizma

Gibson (1998)

Tri kategorije Sportnega turizma: ogled
Sportnih dogodkov, obisk Sportnih
znamenitosti in aktivno sodelovanije.

Robinson in Gstrammon
(2004)

Aktivno ali pasivno sodelovanje v
tekmovalnem ali rekreacijskem Sportu, med
potovanjem ali bivanjem v krajih zunaj
svojega obiCajnega okolja.

Bartoluci (2004)

Turizem, v katerem je Sport glavni motiv za
potovanje in bivanje na dolo€eni destinaciji.

Weed in Bull (2009)

Pet kategorij Sportnega turizma: turizem s
Sportnimi vsebinami, Sportni participativni
turizem., Sportni treningi, Sportni dogodki,
luksuzni Sportni turizem.

Hudson (2012)

Potovanje stran od doma za izvajanje Sporta,
obisk Sportnih prireditev ali obisk Sportnih
znamenitosti ter vkljuCuje tako tekmovalne
kot netekmovalne dejavnosti.

Lesjak (2018)

Vrsta turizma, ki je primarno ali prevladujocCe
povezan s Sportom. VkljuCuje potovanja, kjer
se posameznik zaCasno oddalji iz svojega
obi¢ajnega okolja z motivom:
e aktivne udelezbe v Sportu,
¢ gledanja oziroma spremljanja Sportne
prireditve ali aktivhe udelezbe na
Sportnem tekmovanju,
e obiska Sportno-turisticnih znamenitosti
ali
e Sportnih priprav in Sportnih kampov.

Higham in Hinch (2018)

Sportno potovanje za omejen &as izven
domacega okolja, pri tem pa je za Sport
znacilen edinstven nabor pravil, tekmovanje,
povezano s fizi€no spretnostjo in igrivost.
Sport je prepoznan kot pomembna potovalna
dejavnost, ne glede na to, ali predstavlja
primarno ali sekundarno dejavnost na
potovanju. Predstavlja dejavnik pri odloCitvah
za potovanje, pogosto bistveno vpliva na
potovalno izkusnjo in je pogosto pomemben
dejavnik pri oceni potovalne izkusnje.

1.3.2 Trendi v Sportnem turizmu

Turisti¢na industrija je po vsem svetu priznana kot gonilo gospodarske rasti. Kljub temu

se turisti¢na industrija sreCuje s Stevilnimi vprasanji glede nadaljnje rasti in razvoja. Za
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prihodnjo rast turisti¢ne panoge so potrebne nove ideje. Prekinjene novosti so izdelki,
katerih cilj je reSevanje obstoje¢ih potreb na dramaticno drugacne in boljse
nac¢ine (Henderson, Avis in Tsui, 2018). Razvijajo se inovativne oblike turizma, znane
kot »odgovorni turizem«, ki v vedno veC primerih nadomestijo klasi¢cno mnozi¢no
turisti¢no industrijo. In ta »odgovorni turizem« ponovno v ospredje postavlja razmerje
med turisti in lokalnimi prebivalci ter med turisti in okoljem. S tem predstavlja alternativo
mnozi¢nemu turizmu. Turisti¢ni prihodki se ponovno vlagajo v dejavnosti zascitenih
obmocij, vklju¢no s programi okoljskega izobrazevanja za mlade. Bolj, ko je turisti¢ni
objekt umeten, bolj vpliva na ranljive ekosisteme. Treba bo spremeniti obstojece
turisticne modele in njihovo ekonomsko logiko, saj neomejena rast na obcutljivih in
omejenih obmogjih, pogosto naseljenih s staroselci, lahko vodi v negativne ucinke

turizma (Imtaweb, 2019).

Sportni turizem predstavlja najhitreje rasto¢i segment v potovalni industriji in ne kaZe na
upocasnitev. Zdi se, da sta glavni omejitvi denar in Cas, vendar s tem, ko je svet manjsi
in bogatejsi, se pojavljajo vecje priloznosti. Ko svet postaja vse bolj zdrav, se povecuje
tudi participativni turizem (Parker, 2019). Ljudje morajo na destinaciji prespati, nekaj
pojesti in nekje kupiti Sportno opremo in spominke. To pomeni ve¢ prihodkov za hotele,
restavracije, podjetja na podrocju Sporta in prodajalce, kar posledi¢no pomeni ve¢
delovnih mest in davénih prihodkov. Sportni turizem je koristen za lokalno skupnost tudi
na nematerialne nacine, na primer izmenjava kulturnih tradicij med gostiteljsko
skupnostjo in obiskovalci (Morgan & Co, 2017). Sportni turizem spodbuja porabo pri
obiskovalcih in promocijo lokalnih znamenitosti in destinacije (Tsolis, 2019). Sportni
dogodki postajajo glavno gonilo svetovnega gospodarskega razvoja (Tsolis, 2019) in
hkrati spodbujajo zanimanje za Sport in zdravo zivljenje v lokalni skupnosti (Morgan &
Co, 2017). Na trgu se pojavlja vse vecje Stevilo Sportnih dogodkov. Rastoca vladna
podpora Sportnemu turizmu naj bi v napovedanem obdobju Se povecala rast trga. Turisti
namenjanjo sredstva v izdelke in storitve, kot so prevoz, nastanitev, hrana in pijaca ter
spominki, kar ugodno vpliva na gospodarstvo in vodi k rasti BDP drzave. Posledi¢no se
ve¢ vlad osredotoca na spodbujanje Sportnega turizma, da bi povecalo prihodke od
turisti¢ne industrije in s tem spodbudilo splos$no rast trga (Technavio Research, 2019).
Sportni dogodki e naprej privabljajo veliko medijske pozornosti, zaradi &esar so ti
dogodki za turiste zelo privlacni. Industrija Sportnega turizma se bo v prihodnosti soocala

s Stevilnimi izzivi. Glavni primeri so visoki stroski, povezani s Stevilnimi Sportnimi
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potovanji, ki jih cenijo milenijci. Obstaja verjetnost za vedno vec¢jo zadrzanost mest za
prirejanje vecjih Sportnih prireditev zaradi velikih stroskov in omejene dolgoro¢ne
gospodarske koristi (GlobalData, 2018). Pri tem smo pri¢a tudi premiku v nacinu
nacrtovanja in oblikovanja naslednje generacije Sportnih objektov. Ker se vedno vec
skupnosti trudi vlagati v tovrstne objekte, ne gradijo samo za turizem — gradijo se hibridni
kompleksi, ki sluzijo nesportnim dogodkom in lahko hkrati vkljucujejo lokalne programe
Sporta in rekreacije. Ve¢namenska funkcija kompleksov ter vkljucenost ve¢ Sportnih
panog, kar omogoca prilagodljivost pri dogodkih in uporabi, je klju¢nega pomena za
dolgoro¢ni uspeh teh projektov. Pametna Sportna igrisc¢a, moznost neposrednega prenosa,
aplikacije za igre in orodja za upravljanje pomagajo objektom, organizatorjem prireditev
in trenerjem ustvariti bolj$o izku$njo za obiskovalce in lokalno prebivalstvo. Tehnologija
hitro napreduje in bo s tem zagotovila bolj$i nacin, kako sluZiti igralcu in gledalcu (Sports

planing guide, 2020).

Ko govorimo o tehnoloSkem razvoju Sporta, moramo omeniti tudi E-Sport in z njim
povezane dogodke, ki predstavljajo sektor Sportnega turizma, ki se hitro §iri. Sirjajoci se
Trg e-Sporta postaja vse vecji in boljsi tudi zaradi pandemije COVID-19 v preteklih letih.
Edinstvena struktura in atributi e-$porta, kot so vseprisotne, a individualno vodene
komponente, so pripeljale ve¢ ljudi do udejstvovanja in tekmovanj v e-$portu (Nauright,
Zipp in Kim, 2020). Ves svet se je zaradi vse ve¢jega vpliva COVID-19 v prvi polovici
leta 2020 obrnil na glavo. Ko sta februarja in marca 2020 postala vpliv in Sirjenje
COVID-19 bolj ocitna, so gostitelji in organizatorji Sportnih dogodkov zaceli razmisljati,
ali je treba njihove dogodke preloziti ali odpovedati. Na to temo se je pojavljalo veliko
razprav, morda najbolj odmevna med njimi pa je bila razprava v zvezi z olimpijskimi in
paraolimpijskimi igrami v Tokiu, ki naj bi se zacele 24. julija 2020 (Weed, 2020). Zaradi
odpovedi ali prelozitve S$portnih tekmovanj je bilo tako izgubljenih na milijone
napovedanih prihodkov (Nauright, Zipp in Kim, 2020). Vendar pa epidemija COVID-19
ni vplivala le na organizatorje Sportnih prireditev, ampak tudi na posameznike, Zeljne
aktivnega prezivljanja prostega Casa. Razli¢ne stopnje omejitev v Casu epidemije, ki so
jih dozivele drzave po vsem svetu, so pomenile prilagajanje prostoCasnih Sportnih
aktivnosti. V vecini drzav po svetu, ne glede na to kako resne so bile omejitve, so bile
sprejete nekatere dolocbe, ki so omogocale doloc¢eno obliko telesne dejavnosti ali vadbe.
Ni presenetljivo, da je bila hoja v tem ¢asu najbolj priljubljena Sportna aktivnost (Weed,

2020). Medtem ko so tisti, ki so imeli dovolj srece, da so imeli takSen prostor v blizini
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svojega doma, zaceli odkrivati in Ceniti obmocja, ki so bila v njihovi blizini, je potekala
razprava o socialnih in zdravstvenih neenakostih, ki nastanejo, ¢e se osebam brez takega
dostopa ne dovolijo potovanja na zelene povrsine za vadbo (Weed, 2020). Ta zahteva in
te razprave ponazarjajo pomen, ne le $portne aktivnost temve¢ tudi kraja, v katerem se ta
aktivnost izvaja. Poleg tega, ker je pandemija vplivala, ne le na fizi¢no ampak tudi na
dusevno zdravje, je bilo dobro pocutje priznano kot klju¢na sestavina za okrevanje
turizma (Cavalheiro, Mayer in Luz, 2021). Vpliv $portne aktivnosti na dobro pocutje pa
je v naravnih zelenih povr$inah priznan kot bistveno vecji kot v urbanih obmogjih (Barton
et al., 2016). Pomen naravnega okolja in udejstvovanje v aktivnostih na prostem sta tako
postala nov trend v svetu po COVID-19 (Cavalheiro, Mayer in Luz, 2021)

Nara$c¢ajoci trend zdravstvene zavesti pomeni, da se bo moc¢na rast Sportnega sektorja
nadaljevala tudi v prihodnje, zaradi ¢esar bi moralo izkoris¢anje tega zelo dragocenega
trga biti cilj deleZnikov v industriji (GlobalData, 2018). Sportna potovanja so iz ni$nega
sektorja vstopila v glavno dogajanje. Stevilne nacionalne turisti¢ne organizacije so na
svojih spletnih mestih poudarile oddelke in specializirana podjetja za $portna potovanja.
Narasc¢ajoca privlacnost Sportnega turizma se kaze tudi v vse vecji povezanosti med
turisticnimi blagovnimi znamkami in sponzorstvi ve¢jih Sportnih prireditev (Bowerman,

2020).

Sportno prezivljanje prostega &asa pa ni samo domena mlaj§ih generacij.
Konceptualizacija Sporta kot prostega Casa trdi, da je Sport oblika prezivljanja prostega
Casa, ki prispeva k rasti in pomenu v poznem Zivljenjskem obdobju, ne pa tudi k
izkljucitvi drugih oblik preZivljanja prostega Casa, ki prav tako prinasajo smisel in
izpolnitev. Pojav Sportne udeleZzbe v poznejSih letih razkriva pomen druzbenih
privilegijev in moci pri oblikovanju osebnih in kulturnih smislov in izkuSenj prezivljanja
prostega Casa in staranja. Hkrati je ukvarjanje s Sportom v poznejsih letih zivljenja lahko
kazalnik posameznikove odpornosti, uzitka, identitete in ob&utka skupnosti. Sport in
prosti ¢as se bosta spreminjala skozi generacije, kot se bo spreminjala druzba. Povezava
Sporta, turizma in prostega ¢asa bo tako ostala pomembna tema tudi v prihodnje (Son in
Dionigi, 2020).

Ob Ssirjenju Sportnega turizma pa se bodo delezniki Sportnega turizma morali zavedati

trajnostne naravnanosti. Leta 2015 je sploSna razprava o trajnosti pripeljala ZdruZene
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narode do spodbujanja Agende 2030 o trajnostnem razvoju. Ta agenda vkljucuje 17 ciljev
trajnostnega razvoja (Sustainable development goals - SDG), vsak s posebnimi cilji, ki
jih je treba dosec¢i v naslednjih 15 letih. Turizem se pojavlja v razli¢nih ciljih, ki se
nanasajo na trajnostni in vkljucujo¢ gospodarski razvoj, trajnostno proizvodnjo in porabo
ter trajnostno rabo oceanov in morskih virov. Turizem in trajnosti razvoj sta tako tesno
povezana (United Nations, 2020). Sportni turizem lahko zaradi svojega razvoja,
znacilnosti in tipologij prispeva k doseganju ciljev trajnostnega razvoja, Ki so jih razglasili
Zdruzeni narodi (Jiménez-Garcia et al., 2020). Primerjalna mo¢ Sportnega turizma je v
ukvarjanju s telesnimi dejavnostmi, priloznostih za interakcijo in visokem razvojnem
potencialu skoraj povsod. Zahvaljujo¢ tem znacilnostim lahko Sportni turizem igra
pomembno vlogo pri doseganju razli¢nih ciljev trajnostnega razvoja (UNWTO, 2019). V
prihodnjih 75 letih se bomo soo€ili s pomembnimi izzivi v zvezi s trajnostnim razvojem,
vkljuéno z narascajo¢imi neenakostmi, globalnimi groznjami za zdravje, degradacijo
okolja, iz€rpavanjem naravnih virov in podnebnimi spremembami. Druzbenokulturne,
gospodarske in politi¢ne sile, ki oblikujejo Sportne in turisti¢ne prakse, imajo pomembno

vlogo pri preoblikovanju nasih druzb, da se soo¢ijo s temi izzivi (Higham, 2020).

1.4 AKTIVNI TURIZEM V NARAVI

Potovanja, povezana s Sportom, so vecplasten fenomen prezivljanja prostega Casa, ki se
je v zadnjih 30 letih mo¢no povecal, kar je povzro€ilo pojav aktivnega turizma v naravi.
Vrste Sportnega turizma vkljucujejo pasivne, aktivne in nostalgi¢ne formacije, pri cemer
je aktivni turizem v naravi podkategorija aktivne vrste Sportnega turizma (Roberts, 2011).
Ena najbolj dinamiénih sestavin rekreacije na prostem je torej aktivni turizem v naravi,
ki ga je Hall (1992) Ze pred ¢asom opredelil kot hitro rasto¢i segment turistinega trga.
Ta vrsta turizma zdruzuje potovanje, Sport in rekreacijo na prostem (Beedie in Hudson,
2003) in predstavlja Sirok spekter turisticnih dejavnosti na prostem, ki so pogosto
komercializirane in vklju€ujejo interakcijo z naravnim okoljem zunaj domacega okolja
udeleZencev in vsebujejo elemente tveganja (Hall in Weiler, 1992). Pri tem je pomembno
razlikovati med aktivnostmi »Sporta« in »pustolovs€ine«, saj gre za razli¢na pojma,
vendar se lahko uporabljata za isto aktivnost. Posamezniki, ki i§¢ejo »pustolovscino,
bodo verjetno izbrali dejavnosti in destinacije, ki izpolnjujejo njihovo potrebo po

stimulaciji na visoki ravni, kot so skoki s padalom ali plezanje. Te dejavnosti zagotavljajo
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vznemirjenje, zaznavanje nevarnosti in fizi€ni napor za izpolnjevanje potreb, medtem ko
se tisti, ki iS¢ejo nizko stopnjo stimulacije, lahko odlo¢ijo za dejavnosti, kot sta
pohodnistvo ali kolesarjenje (Roberts, 2011). Ugotavljamo, da prevod iz »adventure« v
»pustolovs¢ina« ne zadovolji v popolnosti naSega obravnavanega podrocja raziskovanja,

zato v nadaljevanju naloge uporabljamo izraz Sportne aktivnosti v naravi.

Roberts (2011) nadalje predstavi tudi trdo in mehko definicijo aktivnega turizma v naravi.
Pri udelezbi na potovanjih, ki so zajete v trdo definicijo, morajo biti udelezenci
pripravljeni na vse vremenske razmere, drugacen nacin spanja in prehranske omejitve.
Primeri vkljucujejo plezalne odprave, naporne pohode, zmajarstvo, plezanje po skalah,
kajaka$tvo in prezivetje v divjini. Mehka definicija aktivnega turizma v naravi zajema
dejavnosti z manjSim fizi€nim tveganjem in manj fizi¢no zahtevno vkljucenostjo. Taks$na
potovanja na splo$no ponujajo ve¢ udobja. Primeri vkljucujejo jahanje, rafting, voznjo s

kanujem, tek na smuceh, deskanje in sprehode (Roberts, 2011).

Izzivi definiranja Sportnega in aktivnega turizma v naravi se porodijo zaradi razli¢nih
opisov $porta, turizma in aktivnosti v naravi ter opisov teh entitet v kombinaciji. Te
definicije potrebujejo dolo¢eno mero enotnosti, da lahko zagotovijo prostor za okvire
raziskav. V §irSem pogledu pa ti izzivi vplivajo tudi na ponudnike oziroma upravljavce
Sportno-turisticne ponudbe. Ne glede na izbrano definicijo sta Sport in turizem nelo¢ljivo
povezana, kar vodi v razvoj povezav Sportnih aktivnosti s turizmom in prav tako
spodbujanje turizma skozi §port (Roberts, 2011). Sportne aktivnosti v naravi so postale
temeljni produkt Stevilnih turisti€nih destinacij. PohodnisStvo, ki je znano kot mehka
aktivna dejavnost, predstavlja Se posebej pomemben produkt za Stevilne turisti€ne
destinacije po svetu in v evropskih Alpah. Vendar je malo raziskav raziskalo osnovno
motivacijo in izku$nje pohodnikov, za katere se pri¢akuje, da se razlikujejo od konteksta

tezke avanture, saj gorsko pohodnistvo prinasa manjSe tveganje (Bichler in Peters, 2020).

Del aktivnega turizma v naravi predstavlja tudi turizem v gorah, ki velja za rastoco
panogo in izkori$¢a tradicionalne prostore gornistva (Beedie, 2008). Gornistvo je dolgo
uveljavljen Sport, ki temelji na telesni dejavnosti, izzivih in tveganju. Dolgo je bil
rezerviran za izkuSene posameznike, danes pa so socialne meje, ki loCujejo gornike od
turistov, vedno bolj zabrisane (Beedie in Hudson, 2003). Zahteve po pristnem dozivljanju

destinacije in narascajoca priljubljenost aktivnega turizma naredijo pohodniski turizem
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vse bolj aktualen tako za destinacije kot za turiste. Turisti, ki se ukvarjajo s pohodnistvom,
bodo verjetno tudi cenili lokalno kulturo in naravo, pohodniski turizem pa je lahko dobra
priloZznost za predstavitev destinacije (UNWTO, 2019). Poleg tega je pohodnistvo
sodobna in trendovska dejavnost na prostem, zato je treba priznati, da izmenjava izkusenj
in slik na druzbenih medijih in platformah za ocenjevanje vpliva na destinacije in
ponudnike. Zato so strategije, kako ravnati in usmerjati dejavnosti druzbenih medijev,

izjemnega pomena (Bichler in Peters, 2020).

Povprasevanje turistov po dejavnostih, povezanih s Sportom na prostem, v zadnjem
desetletju narasca, kar vodi k prepoznavanju turisticnega potenciala v razvoju
podeZelskih in urbanih obmocij, kjer bi se dejavnosti lahko izvajale (Silva et al., 2021).
Tudi Rio-Rama et al. (2018) ugotavljajo, da se je v zadnjih letih gorski turizem postopoma
poveceval med preferencami turistov na mednarodni ravni, glavni razlog pa je mocan
odnos, ki ga ¢lovek razvija z naravo, natanc¢neje z goro. S tem postajajo gorska obmocja
destinacije z velikim turistiénim prilivom. Ustrezna uporaba turisti¢nih tokov povzroci
razvoj trajnostne dejavnosti, ki lahko prispeva k izboljSanju gospodarskih razmer na teh
obmodjih. Vendar pa niso vsi ucinki turizma pozitivni. Zaradi prevelike rasti Sportnega
turizma in neustreznega nacrtovanja lahko turisti¢ne destinacije Cutijo tudi negativne
ucinke te vrste turizma. Zato je pri Sportnem turizmu, Se posebej pri Sportnih aktivnostih
Vv naravi, treba stremeti k trajnostnemu razvoju ponudbe in vkljucevanju ciljev

trajnostnega razvoja SDG (United Nations, 2020).

1.5 POVZETEK UGOTOVITEV

Prosti Cas predstavlja socioloSko kategorijo, ki se v veliki meri povezuje s podro¢jem
turizma. Turizem je danes bistvena sestavina prostega ¢asa in se tako velikokrat znajde
tudi v srediS€u socioloSkega raziskovanja. Skozi prvo poglavje je predstavljena
opredelitev prostega Casa glede na razli¢ne avtorje, ki pa se strinjajo, da je turizem kljuen
dejavnik prezivljanja prostega Casa. Turizem, z vsemi vrstami turizma, predstavlja
pomembno gospodarsko panogo na globalni ravni. Eden izmed pogostih nacinov
prezivljanja prostega Casa sta prav tako Sport in rekreacija. Turizem in Sport imata prece;j
skupnih lastnosti, se povezujeta in predstavljata pomembno gibalo druzbe. Ti aktivnosti,

zdruzeni v Sportni turizem, pomembno oblikujeta turisticno industrijo po celem svetu.
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Avtorji navajajo ve¢ razlicnih definicij tako Sporta kot turizma. Posledicno obstajajo
razli¢ni pogledi tudi na definiranje Sportnega turizma. V osnovi se definicije avtorjev
povezujejo v pogledu na Sportni turizem kot spletu razli¢nih aktivnosti, od aktivnega
udejstvovanja v Sportu na potovanju, spremljanju Sportnih prireditev ter obisku Sportnih
znamenitosti. Glede na to, da turizem velikokrat predstavlja gonilo gospodarskega
razvoja destinacij in drzav, ima Sport 0ziroma Sportni turizem pri tem veliko vlogo. V
zadnjih letih je epidemija COVID-19 precej otezila potovanja za namen Sportnega
turizma, hkrati pa se je povecalo zavedanje o zdravem nacinu prezivljanja prostega ¢asa.
Trendi nakazujejo na rast Sportnega udejstvovanja turistov tudi v prihodnje. Prav tako bo
Sport, zdrav nacin zivljenja in aktivno prezivljanje prostega ¢asa pomemben del
zivljenjskega sloga vseh generacij. Pri tem bo narascalo predvsem zanimanje za Sportno
udejstvovanje na prostem. Aktivni turizem v naravi tako predstavlja velik potencial, Ki
vkljucuje zdrav nacin zivljenja tudi v ¢asu dopusta, prav tako pa lahko pripomore k
trajnostnemu razvoju podezelja. Stremljenje k ciljem trajnostnega razvoja (SDG) bo pri
razvoju $portnega turizma imelo pomembno vlogo. Pomemben del aktivnega turizma v

naravi predstavlja turizem v gorah, ki je predstavljen v naslednjem poglavju.

Ugotavljamo, da je zdrav nacin Zivljenja vedno bolj zasidran v ljudeh. To se kaZe tudi
skozi prezivljanje prostega casa ob Sportnih in rekreacijskih aktivnostih. Ljudje si Zelimo
zdrav nacin Zivljenja prenesti tudi v ¢as pocitnic, s tem pa Sportni turizem, predvsem
aktivni del, pridobiva na veljavi. Turisti se v sklopu svojih potovanj pogosto odlocajo za

aktivnosti v naravi, ki morajo biti zasnovane trajnostno in v soZitju z lokalnim okoljem.
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2 TURIZEM V GORAH

Gornistvo, na splosno opredeljeno kot pohodnistvo, treking in plezanje, je danes
mnozi¢en pojav (Apollo in Andreychouk, 2020), ki vkljuuje vzpon po skalnatih,
poledenelih ali zasneZenih pobo¢jih gore, z namenom dosega vrha (Hartemann in
Hauptman, 2005). Planinski terminoloski slovar (Mla¢ et al., 2013) gorni$tvo opredeljuje
kot »$portno dejavnost, ki vkljucuje hojo v gore po nadelanih, oznacenih in neoznacenih,
zavarovanih in nezavarovanih poteh, po brezpotju, plezanje, smucanje«. Gornik je »kdor
kdor hodi v gore po nadelanih, oznacenih in neoznacenih, zavarovanih in nezavarovanih
poteh, po brezpotju, pleza, smuca« (Mlag et al., 2013). Glede na to, da se pojavlja precej
polemike glede izrazov vezanih na gibanje ljudi v gorah, predvsem izrazov »gornistvo«
in »planinstvo«, smo se pri izrazih v doktorski disertaciji ravnali po Planinskem
terminoloskem slovarju. Glede na Planinski terminoloski slovar je planinec »kdor hodi v
gore po oznacenih, nadelanih, zavarovanih poteh in/ali manj zahtevnih brezpotjih« (Mla¢
et al., 2013). V raziskavi doktorske disertacije nismo razlikovali med Sportnimi
aktivnostmi, ki so jih izvajali sodelujo¢i v raziskavi. Iz tega razloga smo uporabljali izraz
»gornistvo«. Vendar Kristan (1993) pravi, da gornistvo ni samo Sport in ugotavlja, da si
je tudi gorniska organizacija vedno prizadevala, da bi gore priblizala SirSemu krogu ljudi.
Hoja v gore naj ne bi bila zgolj fizicna, Sportna dejavnost, ampak tudi vir eti¢nih, estetskih

in duhovnih vrednot. Tak$na prizadevanja tezko pripiSemo kateri drugi Sportni zvrsti.

Mrakova (2009) ugotavlja, da gorniStvo v najSirSem smislu po svojih znacilnostih spada
v okvir aktivnega turizma v naravi in rekreacije. Ti dve obliki se velikokrat tesno
prepletata in velikokrat je rekreacija sestavni del turizma. Vendar Mrakova (2009) dodaja,
da trdna definicija gorskega pustolovskega turizma trenutno ni mogoca, gre pa za
kompleksen preplet socialnih, ekonomskih in kulturnih dejavnikov, ki vplivajo na razvoj
aktivnosti v gorah. Strojin (1999) pravi, da vecina turistov v turisti¢nih krajih ne more
sama zadovoljiti vseh potreb po rekreaciji, zato i1$¢ejo ponudbo turisti¢énega kraja, tako v
smislu pasivnega, kot aktivnega udejstvovanja v Sportnih dejavnostih. Turisti v zadnjih
letih vedno bolj povprasujejo po moznostih za aktivnim oddihom. Pomembno gibalo
razvoja turizma tako predstavlja Sport oziroma aktiven oddih v naravi. Mrakova (2009)
dodaja, da gorniStvo pomeni vec€ kot le rekreacija in turizem. Ta pojem predstavlja tudi

nacin Zivljenja dolocene druzbene skupine, ki je tesno povezana z gorskimi obmocji. Ta
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obmocja poleg nudenja moZznosti za prezivljanje prostega casa vplivajo tudi na psihicni
razvoj posameznikov, dojemanje okolja in predvsem okoljsko zavest. Ista avtorica
nadalje ugotavlja, da nekateri avtorji loCujejo gornistvo in gorski turizem. Pri tem za
gornistvo velja, da se z njim ukvarjajo izkuSeni posamezniki, ki so neodvisni in lahko le
tako dosezejo osebno zadovoljstvo skozi doloCeno mero tveganja in tekmovanja.
Dejavnosti se locita po trajanju posameznih aktivnosti, mnozi¢nosti, osebnostnih
znacilnostih udelezencev, po ucinkih v okolju in po socialnih in ekonomskih ucinkih, ki
se kazejo tudi izven visokogorja. Glede na podane navedbe se bomo v doktorski

disertaciji osredotocili na gorski turizem, ki zajema tudi gornistvo.

Gorske regije so privlacne in pomembne turisti¢ne destinacije (Beedie in Hudson, 2003;
WTO in UNEP, 2008; Rio-Rama et al., 2019). Gore niso bile vedno zanimive za ljudi,
Ceprav so jih privladile zaradi svoje tezke dostopnosti in tajnosti (Mrak, 2011). Johnston
in Edwards (1994) navajata, da se z Evropejci in Alpami za¢ne zgodovina gorni$tva,
socialno kohezivne plezalne skupnosti in z njimi povezanih gospodarskih struktur. Motivi
prvih raziskovalcev gorskih obmoc€ij po vsem svetu so bili povezani z odkritjem
neznanega, saj ta obmocja niso bila stalno naseljena. Prve raziskovalce je pritegnila
predvsem neznana ekonomska vrednost visokogorskih obmocij, kar se je ponekod
pokazalo v bogatih nahajalis¢ih rud ter poldragih in dragih kamnov. Privlacila sta jih tudi
visoka nadmorska vi§ina in na sploSno zanimiva gorska narava. Danes je prvotna
gospodarska vrednost manj zanimiva predvsem zaradi visokih stroskov (veliko ro¢nega
dela, visoki stroski prevoza). Gorska obmocja so postala zanimiva za prezivljanje
prostega Casa, kar je tudi privedlo do hitrega razvoja razli¢nih turistiénih dejavnosti in s

tem povezane infrastrukture (Mrak, 2011).

UNWTO (2019) opredeljuje gorski turizem kot vrsto turisti€ne dejavnosti, ki poteka v
opredeljenem in omejenem geografskem prostoru. Ta prostor so hribi ali gore z izrazito
topografijo, podnebjem, biotsko raznovrstnostjo (rastlinstvo in zivalstvo), lokalno
skupnostjo in drugimi lastnostmi in atributi, ki so znacilni za dolo¢eno pokrajino.
Vkljuéuje Siroko paleto prostocasnih in $portnih dejavnosti na prostem. Turiste gorske
destinacije privlacijo iz vec razlogov, vklju¢no s podnebjem, ¢istim zrakom, edinstvenimi
pokrajinami in divjimi Zivalmi, z naravnimi lepotami, lokalno kulturo, zgodovino in
dedisc¢ino ter moznostjo sodelovati v dejavnostih na snegu ali drugih dejavnostih,

povezanih z naravo (UNEP, 2007). Gorski turizem trenutno razumemo kot Sirok pojem,
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ki vkljucuje: alpsko smucanje, planinarjenje (pohodnistvo), plezanje, alpinizem in druge
aktivne oblike, katerih dejavnost se izvaja v gorah, kot so kolesarske ture, soteskanje,
jahanje, rafting in podobno. V zadnjih letih se gorski turizem postopoma povecuje med
turisticnimi preferencami na mednarodni ravni. Glavni razlog je moc¢an odnos, ki ga
¢lovek razvija z naravo, natan¢neje z gorskimi obmocji, ki postajajo destinacije z velikim

turisticnim obiskom (Rio-Rama et al., 2019).

Musa, Thompson-Carr in Higham (2015) pravijo, da je treba raziskati in zapisati
zgodovino gorskih turisti¢nih destinacij, vkljucno z razvojnimi, kulturnimi, duhovnimi in
verskimi vidiki. Tovrstne raziskave lahko Se dodatno ponazorijo razseznosti gornistva.
Alpinist Viki Groselj (SK, 2014) je poudaril, da planinci poleg gibanja promovirajo tudi
potrpezljivost, vztrajnost, predanost, pomo¢ so¢loveku, varovanje in ohranjanje narave.
Pravi, da so te univerzalne vrednote skupne tako alpinistom kot tudi planincem, gornikom
in turistom, torej ne glede na to, na kakSen nacin zahajajo v gore (SK, 2014). O
znacilnostih gorniStva najve¢ povedo pojmi prosti €as, motiviranost, sproscenost,
igrivost, zadovoljstvo, prostovoljnost, prijateljstvo, nacin zivljenja. Organizirano
gorni$tvo intenzivno i§¢e odgovore na narasc¢ajoco individualizacijo obiskovanja gora in
aktivno sodeluje pri trajnostnem razvoju Sporta v naravi in turizma v gorah (Miksa in
Ajlec, 2011).

Debarbieux et al. (2014) sklepajo, da lahko turizem v gorskih regijah sprozi velika
pricakovanja o razvoju, saj ima sposobnost ustvarjanja delovnih mest in razSirjanja
storitev in izdelkov, ki omogocajo boljso kvaliteto Zivljenja domacinom in ustvarjajo
izkuSnje turistom. Turizem lahko na takih obmocjih zmanj$a revs¢ino in ponudi
alternative obstoje¢im gospodarskim dejavnostim in tradicionalnim sredstvom za
prezivetje, ki so lahko negotove ali kako drugace ogroZene s strani svetovne konkurence.
Kosti¢, Laki¢evi¢ in Milicevi¢ (2018) pravijo, da se v zadnjih nekaj desetletjih pri
ustvarjanju turisticne ponudbe ni posvecalo veliko pozornosti varstvu naravnih virov in
zivljenjskega okolja, saj je bila prednost v doseganju gospodarskega dobicka. Gorski
turizem mora zato delovati na pove€anju energetske u¢inkovitosti krajev, po drugi strani
pa morajo biti potencialni negativni vplivi razvoja turizma na gorske Kkrajine s strani
odgovornih deleznikov v turizmu, obravnavani na individualnih primerih, da bi dosegli
ravnovesje med turistiénimi strukturami in naravnim okoljem (UNWTO, 2018). Pojav

ekoloskih problemov je zaradi nenadzorovanega in pospesSenega razvoja turizma zacel
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nakazovati na zmanjSanje zazelenosti turistov. S¢asoma so delezniki prisli do ideje o
uporabi koncepta trajnostnega razvoja, ki naj bi zagotavljal ohranjanje naravnih virov in
zivljenjskega okolja. Uporaba koncepta trajnostnega turizma naj bi prispevala k
zmanjSanju negativnih vplivov turizma na okolje in k maksimiranju pozitivnih vplivov
turizma, kar bo zagotovilo dolgorocen razvoj turizma (Kosti¢, Laki¢evi¢ in Milic¢evi¢,
2018). Turizem mora torej stremeti k dolgoroénemu razvoju in ne kratkoro¢nemu
gospodarskemu dobi¢ku. Moznosti ustvarjanja bogastva v gorskih gospodarstvih so
omejene. Turizem je poleg doloCenih oblik kmetijstva in zivinoreje edina dejavnost na
teh obmocjih, ki lahko zagotavlja gospodarsko rast. Kljub temu pa je njegova trajnost
odvisna od ohranjanja neokrnjenega obcutljivega gorskega okolja in pokrajin (UNWTO,
2018).

Karim et al. (2014) sklepajo, da je koncept trajnostnega razvoja turizma tisti, ki uravnotezi
vse stebre trajnostnega razvoja (ekonomski, okoljski in druzbeni), in ne zanemarja niti
enega od le-teh. Obstajajo nekatere gospodarske Kkoristi, ki ustrezajo enemu stebru
trajnosti (gospodarska rast), hkrati pa obstajajo velike okoljske posledice, ki vplivajo na
drug steber trajnosti (varstvo okolja). Tretji steber (druzbena pravi¢nost) vpliva na
zapleten nacin, kot npr. na eni strani smucarsko sredis¢e ljudem, ki se ukvarjajo s
turistiénimi podjetji, zelo koristi, na drugi pa negativno vpliva na ljudi, ki so vkljuceni v
primarni sektor proizvodnje (Tsiaras, 2015). Nepal (2002) navaja, da ¢e turizem temelji
na nacelih trajnosti in pravi¢nosti, lahko pomaga pri izboljSanju zivljenjskih pogojev
gorskih skupnosti in povecanju njihovega deleza in interesov pri vpraSanjih lokalne,
regionalne in nacionalne politike. Trajnost vkljucuje ekoloske, ekonomske in druZbene
vidike. V okviru razvoja turizma to pomeni, da mora imeti vrsta in intenzivnost turisticnih
dejavnosti v gorah omejitve, koristi pa morajo doseci SirSo skupnost. Pri tem Stubelj
Arsova (2013) ugotavlja, da vi§ja stopnja izobrazbe in vkljuCenost v okoljske
izobrazevalne dejavnosti pozitivno vplivata na okoljsko vedenje in odnos do ohranjanja
narave. Strojin (1999) opozarja, da se gornistvo izvaja na obmocjih, ki niso tako gosto
naseljena kot urbana okolja. Na teh obmocjih torej narava sama poskrbi za obnavljanje in
naravno ravnotezje. Avtor Se dodaja, da mora obiskovalec v takih obmocjih zavestno

podozivljati vrednosti narave kot okolja in vrednote gornistva kot dejavnosti.

Primer spodbujanja trajnostnega razvoja v gorskih obmocjih predstavlja Alpska

konvencija. Slovenijo, poleg Avstrije, Francije, Nemcije, Italije, Liechtensteina, Monaka
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in Svice, $tejemo med alpske drzave, ki so vkljuéno z Evropsko unijo podpisnice Alpske
konvencije, sklenjene z namenom spodbujanja trajnostnega razvoja na obmocju Alp
(Ministrstvo za okolje in prostor, 2019). Med teme Alpske konvencije priStevam tudi
turizem, ki predstavlja enega glavnih virov dohodkov v Alpah in priblizno 40 % alpskih
obcin izvaja pomembno turisticno dejavnost. Glavne prednosti Alp so alpske krajine ter
raznolikost naravne in kulturne dedis¢ine. Da bi zas¢itili to dedis¢ino, je potrebno z
uravnoteZzenim pristopom razviti ponudbo trajnostnega turizma, kjer je v ospredju
dozivetje narave in spoStovanje okolja (Stalni sekretariat Alpske konvencije, n.d.).
Turizem v gorah predstavlja v Sloveniji pomembno panogo turizma, na kar nakazujejo
tudi podatki, da je v letu 2018 bilo najvec prenocitev (29 % vseh prenocitev) ravno v
gorskih obc¢inah (STO, 2019). S tem gorska obmo¢ja v Sloveniji predstavljajo primerno
obmodje za raziskovanje turizma, kar spodbuja tudi Alpska konvencija (Alpska
konvencija, 1991; Stalni sekretariat Alpske konvencije, 2021), ki hkrati zahteva moc¢nejse
usklajevanje strategij in orodij za upravljanje preobrazbe v smeri podnebne nevtralnosti
in podnebne odpornosti alpskih regij (Stalni sekretariat Alpske konvencije, 2021).

2.1 UCINKI TURIZMA V GORAH

Nepal (2002) pravi, da ima lahko turizem v gorskih regijah v druzbenem, gospodarskem
in okoljskem smislu pozitivne in negativne ucinke. Lahko predstavlja vir tezav in hkrati
nudi veliko priloznosti. Oddaljene regije, kot sta Everest in Annapurna, bi v
gospodarskem razvoju zaostajale, ¢e ne bi bilo potenciala za razvoj turizma. Danes so to
ena izmed najbolj uspeSnih visokogorskih obmocij v nepalski Himalaji. Geneletti in
Dawa (2009) ugotavljata, da je vplive turizma kot celote tezko oceniti, ker turizem zajema

zapleteno mreZo neposrednih in posrednih vplivov.

Rezultati razli¢nih avtorjev kazejo, da na ekolosko kakovost vegetacijskih krajin vpliva
turizem (Bakowska-Morawska, 2014; Malik in Bhat, 2015; Sanchez-Espana et al., 2017).
Ugotovitve potrjujejo tudi trditev UNEP (2007), da so gorske pokrajine Se posebej krhke
in dovzetne za spremembe in degradacijo. Vec turistov kot obis¢e gorsko destinacijo,
vecje je onesnazenje zraka kot posledica prihajajocih vozil (Bakowska-Morawska, 2014).
Promet vozil vpliva tudi na kemijo jezer z emisijami duSikovih oksidov (NOx),

zveplovega dioksida (SO>) ali kovin (Sanchez-Espana et al., 2017). Reke in jezera lahko
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onesnazijo tudi hoteli, ki so zgrajeni ob reki in odlagajo trdne in tekoc¢e odpadke v vodo
(Malik in Bhat, 2015). Prav tako lahko nastane ve¢ odpadkov in s tem je pogostejsi prevoz
tovrstnih odpadkov (Bgkowska-Morawska, 2014). Nestrokovno odstranjevanje trdnih
odpadkov ima za posledico onesnazevanje tal, zraka in vode (Malik in Bhat, 2015). Lahko
pride do povecanja obremenitev sedimentov in/ali poveCanega sproscanja fosforja iz
usedlin (Sanchez-Espana et al., 2017). Vplivi se kaZejo v eroziji tal, teptanju vegetacije
in splosni obrabi vzdolZ pohodniskih poti (Arrowsmith in Inbakaran, 2002). Vplive lahko
opazimo v gozdovih, kjer hoteli in gostiS¢a pridobivajo drva za ogrevanje in kuhanje.
Namestitvene gradnje v gozdovih lahko vodijo do degradacije in kréenja gozdov (Malik
in Bhat, 2015). Neoznacene poti lahko vodijo k eroziji tal na SirSem obmocju in
degradaciji gozdov (Malik in Bhat, 2015). Dejavnosti, kot so treking, kampiranje, pasa
zivali in voznja po gorskih cestah vplivajo na tla, vodo, prostozivece zivali in rastlinstvo

(Geneletti in Dawa, 2009).

Bakowska-Moravska (2014) navaja nekatere ukrepe, ki lahko pomagajo prepreciti ali
zmanj$ati okoljske vplive turizma v gorskih regijah. Treba je dolociti ravni nalozb v
turisticno infrastrukturo in sofinanciranje posameznih nalozb prebivalcev. Prav tako bi
morala obstajati baza podatkov o ekolosko usmerjenih storitvah, hkrati bi bilo treba ve¢
obrokov v gostinskih obratih pripraviti predvsem iz lokalnih proizvodov. Treba je
promovirati in prodajati regionalne izdelke, kot pomembna ukrepa pa sta navedena tudi
izobraZevanje in sodelovanje. Organizirani sestanki med razlicnimi zainteresiranimi
stranmi za izmenjavo znanja o veljavnih standardih glede porabe naravnih virov,
izobrazevanja, ki zajemajo vprasanja, povezana z naravo ali kulturo, in vkljucitev ve¢
deleznikov v sistem upravljanja, so nekateri ukrepi, ki lahko vodijo k trajnostnemu
razvoju regije. Za preprecevanje vplivov na okolje je mogoce uvesti nekatere dejavnosti,
na primer loCevanje odpadkov, pridobivanje energije iz alternativnih virov ali Cistilne
naprave za gospodinjske odpadne vode. Lahko se organizirajo tudi nateCaji za
proekoloske projekte, ki vkljuCujejo prebivalce, in kampanje za varevanje z vodo
(Bakowska-Morawska, 2014). V gorskih regijah je treba spodbujati sezonsko upravljanje
z uposStevanjem rekreacije na prostem vse leto, ne samo v glavnih sezonah (Gilani, Innes
in Grawe, 2018). Turisti¢ni proizvodi in notranja zasnova turisti¢ne infrastrukture morajo
zmanjSati porabo virov, turistiéne poti pa morajo spoStovati naravo (Bakowska-
Morawska, 2014). Gostoto turistov je treba nadzorovati v nekaterih okrozjih. V nekaterih

regijah bi bilo treba nadzorovati tudi skupno dnevno $tevilo turistov in z razprSevanjem
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turistov po ranljivih lokacijah, se vplivi razprsijo na SirSem obmocju (Arrowsmith in
Inbakaran, 2002). Obiskovalce bi lahko preusmerili na manj obcutljiva obmocja ali bolj
homogeno porazdelili med razlicne pohodniSke poti (Geneletti in Dawa, 2009).
Ugotavljanje novih turisti¢nih destinacij, prostorskih shem ali drugih oblik upravljanja
lahko pomaga prepreciti nadaljnjo degradacijo okolja (Malik in Bhat, 2015; Geneletti in
Dawa, 2009). Za taksne postopke je treba razsiriti raziskave v gorskih regijah, da se
zberejo pomembne informacije ter podatki in se s tem optimizirajo vplivi turizma na
okolje (Geneletti in Dawa, 2009).

Glede na druzbeno-kulturne u¢inke turizma v gorskih regijah lahko turizem pripomore k
izbolj$anju zivljenjskih razmer lokalnih prebivalcev, k izboljSanju izobrazevanja, in
infrastrukture. Prihodki od turizma prebivalcem omogocajo boljse Zivljenjske pogoje.
Poleg splosnega izboljSanja kakovosti zivljenja v celotnih gostiteljskih skupnostih in
ozivitve kulturne dedis¢ine lahko na nekaterih obmocjih zasledimo tudi izboljSanje
socialnega statusa zensk (Nyaupane, Morais in Dowler, 2006). Pogled lokalnega
prebivalstva na turizem je lahko pozitiven tudi ob opazenih ekonomskih koristih (Ghaderi
in Henderson, 2012). Na drugi strani zaznavamo nekatere negativne ucinke, kot so
opustitev Solanja otrok, prostitucija, izguba lokalnega nadzora nad turisti¢no industrijo in
motenje tradicionalnih sorodstvenih in skupnostnih vezi (Ghaderi in Henderson, 2012). .
To potrjuje izjavo UNEP (2007), ki pravi, da lahko slabo upravljan turizem s kulturno
asimilacijo prispeva k izgubi kulturne celovitosti in identitete. Nyaupane, Morais in
Dowler (2006) ugotavljajo, da se stopnja pozitivnih in negativnih vplivov turizma v

destinacijah razlikuje glede na vkljucenost skupnosti ter Stevilo in vrsto turistov.

Pomembni ukrepi za optimizacijo druzbeno-kulturnih vplivov vkljucujejo raziskave o
druzbeno-kulturnih vplivih. To se ujema z ugotovitvami Musa, Thompson-Carr in
Higham (2015), ki pravijo, da bi raziskave, ki raziskujejo druzbena vpraSanja (na primer
vprasanja povezana zrazvojem skupnosti, pravicami delavcev in starostnimi ali spolnimi
vplivi), se dodatno ponazorile vplive gorskega turizma na druzbo. Sarrién-Gavilan,
Benitez-Marquez in Mora-Rangel (2015) pravijo, da dolgoro¢no preucevanje vplivov
turizma, lokalna vklju¢enost v upravljanje turizma in Stevilo ter vrsta turistov v teh regijah
lahko doprinesejo neprecenljiv doprinos strategijam za razvoj turizma (Nyaupane, Morais
in Dowler, 2006). Za oblikovalce politik ima lahko identifikacija prostorskih vzorcev

koristno vlogo pri predlaganju turisti¢nih politik, ki pozitivno vplivajo na razvoj turizma.
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Podjetniki ali vlagatelji bi morali pri sprejemanju nalozbenih odlocitev, kot so vrsta
nastanitve, kategorija obratov in obéine, v katere naj vlagajo, uposStevati dejavnike
kakovosti in specifik okolja. Prav tako bi morale vse vrste zasebnih podjetij poudariti
pomen kakovosti in trajnosti kot prednostni strategiji in s tem zagotavljati

konkurenénost (Sarridon-Gavilan, Benitez-Marquez in Mora-Rangel, 2015).

Turizem v gorskih regijah ima tudi nekatere gospodarske ucinke. Obstajajo pozitivni
ucinki, kot je izboljSanje ekonomskega polozaja lokalnih prebivalcev (Nyaupane, Morais
in Dowler, 2006), ustvarjanje delovnih mest za lokalno prebivalstvo ali splosna blaginja
in poslovanje v korist skupnosti (Weaver in Lawton, 2001). Turizem lahko kmetijam v
gorskih obmo¢jih nudi dopolnilne gospodarske priloznosti, za ta namen pa je treba
ohraniti tradicionalne kmetijske krajine (Cocca et al., 2012). Ugotovitve kazejo, da lahko
turizem omogoca dodatno zaposlovanje iz vrst lokalnega prebivalstva. Vendar ¢e razvoj
turizma ni pravilno voden, je ta zaposlitev le kratkoro¢na in sezonska, lokalnim
prebivalcem pa ne nudi veliko dodatnega znanja in spretnosti (UNEP, 2007). Tooman
(1997) poudarja, da obstajajo razliéni vplivi v razliénih fazah zivljenjskega cikla
turisticne destinacije. V fazi vklju¢evanja in pocasnejse stopnje rasti lahko vplive vidimo
Vv nizjih skupnih dohodkih; medtem ko za pospeseno stopnjo rasti v razvojni fazi velja
ravno nasprotno. Ugodnost, ki izhaja iz faze vkljucevanja, je, da se ve¢ji del dohodka
zadrzZi lokalno, kar je v nasprotju z razvojno stopnjo, kjer bi dobicek razlastili zunanji
vlagatelji. Nekatere vplive je mogoce opaziti tudi tam, kjer turizem postane prevladujoci
gospodarski sektor. Tam kazalniki socialne blaginje niso pokazali pomembnega

izboljSanja.

Ukrepi za zagotavljanje trajnostne naravnanosti vkljucujejo dolgoro¢no preucevanje
vplivov na turizem, lokalno vkljucenost v upravljanje turizma in $tevilo oziroma vrsto
turistov (Nyaupane, Morais in Dowler, 2006). Turisticne destinacije imajo tudi
priloznosti za razvoj novih turisti¢nih proizvodov (Cater, 2017). Vendar Tooman (1997)
pravi, da lahko turizem prispeva k ve¢ koristi, ¢e ni prevladujo¢ gospodarski sektor na
destinaciji. Zato je, kot trdi Rai (2017), bolje, da se dohodek, ki ga ljudje zasluZzijo iz
turisticnega sektorja, uporablja pri razlicnih dejavnostih, ki ustvarjajo dohodek na dolgi
rok, pri ¢emer je potrebna skrb za ohranjanje edinstvene ekoloske raznolikosti in

ekosistema v regiji.

29



Stursa (2002) navaja, da so gore skupaj z obalnimi obmoc¢ji nedvomno najprivlacnejse
vrste krajine za rekreacijo na prostem. Obe obmodji sta zelo obcutljivi na obsezne
Cloveske vplive. Zato uskladitev razmerja med naravnim okoljem in njegovim
ohranjanjem na eni strani in Sirokim obsegom njegovega izkoriS¢anja na drugi strani
spada med osnovne probleme in najpomembnejSe upravljavske dejavnosti organov,
odgovornih za trajnostni razvoj. Stanje okolja in podnebja bo vplivalo tudi na aktivnosti
v gorah. Vezano na te uCinke, Studija Liu et al. (2021) raziskuje vpliv podnebnih
sprememb na pohodni$tvo po 100 Krajih na Kitajskem z analizo mnozi¢nih podatkov, ki
jih ustvarijo turisti. Rezultati kazejo, da temperatura, relativna vlaznost in trajanje sonca
vplivajo na udelezbo na pohodih. Rezultati simulacijske Studije kazejo, da bodo podnebne
spremembe v prihodnosti negativno vplivale na pohodnistvo v ve¢ kot 90 % preucenih
mest. Trajanje pohodov se bo leta 2050 zmanjsalo za od 7,17 % do 7,39 % in leta 2080
zaod 7,16 % do 7,57 %.

Trajnost je eden najpomembnejSih vidikov upravljanja turizma. Pomembno je, da se
upostevajo vsi Stebri trajnosti in da si vse zainteresirane strani prizadevajo povecati
pozitivne ucinke turizma in zmanjSati negativne vplive. Vendar se turisticne destinacije
razlikujejo, zato je treba vsako destinacijo obravnavati posebej. Gre torej za kompleksno
iskanje ravnovesja za vsak primer posebej, zato ni univerzalne formule za trajnostni
razvoj, saj ima vsak cilj svoje znacilnosti. Gorska obmocja tako zaradi svoje specificnosti
predstavljajo posebno obliko turistiénih obmocij, na katera vplivajo okoljski, druzbeno-

kulturni in gospodarski dejavniki.

2.2 TURIZEM V GORAH IN VARNOST

Turizem je panoga, ki se razvija in $iri, vkljuuje vse ve¢ turisti¢nih destinacij in vse ve¢
udeleZencev - turistov. Znacilnost sodobnega varnostnega okolja je obstoj Stevilnih virov
tveganj in varnostnih grozenj, ki ogrozajo tudi turizem in turiste (Ivanusa et al., 2012).
Zato sta turizem in varnost neloc¢ljiva pojma (Mansfeld in Pizam, 2006), saj je varnost
ena kljucnih skrbi pri izbiri destinacije (Santana-Gallego, Fourie in Rossello, 2020).
Varnost je pomembna tudi pri turizmu v naravi. Ce je varnost zagotovljena, se lahko
razvijajo turisticna podjetja. Za zagotovitev varnosti turistov je nujno okrepiti sistem

upravljanja varnosti turizma in sistem ozave$Canja o varnosti turistov (Sun in Zong,
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2019). Sun in Zong (2019) navajata, da se v zadnjih letih z nenehno rastjo turizma vse
vec ljudi odloca za destinacije ekoturizma, Stevilo nesre€ pa se iz leta v leto povecuje.
Povezava med razvojem turizma in naravnim okoljem je pri §portnem turizmu na prostem
intenzivnejs$a kot pri mnogih drugih oblikah turizma. Naravno okolje (prostor), Sportne
dejavnosti in motivacija ljudi, ki v njih sodelujejo, ustvarjajo izkusnje Sportnega turizma.
Tudi turisticna varnost se je izkazala za pomemben element turisticne izkusnje in zdi se,
da so Sportni turisti bolj obcutljivi na varnostna vprasanja kot ostale skupine turistov
(Peri¢, Purkin in Vitezi¢, 2018). Gornistvo je visoko tvegana avanturisticna dejavnost.
Stevilo gornikov se iz leta v leto poveéuje kljub poro¢ilom o poskodbah in smrtnih Zrtvah
(Musa in Thirumoorthi, 2015). Gorska obmoc¢ja so v zadnjih letih postala turisti¢na
zariSca, hkrati pa so bila razkrita nekatera vpraSanja glede varnosti turizma (Wang et al.,
2019). Vrh gore zagotavlja ikoni¢no izkuSnjo obiskovalcev, lahko pa ga spremljajo
vprasanja upravljanja, vkljuéno z varnostjo obiskovalcev, vplivi na okolje in celo

kulturno obcutljivostjo (Weiler et al., 2019).

V skladu s prihodnjimi scenariji so gorske regije zelo obcutljive na podnebne vplive, ki
vkljucujejo spremembe v vodnem ciklu (npr. ekstremne padavine, taljenje ledenikov,
usihanje rek), izgubo biotske raznovrstnosti in ekosistemov, Skodo za lokalno
gospodarstvo, proizvodnjo lokalnih izdelkov in varnost ljudi (tveganja naravnih nesrec).
To je posledica njihove izpostavljenosti segrevanju podnebja (npr. spremembe
temperaturnega rezima, odmrzovanje vecne zmrzali) in visoki stopnji specializacije
naravnih in ¢loveskih sistemov (npr. gostota prebivalstva dolin, turizem). Te znacilnosti
zahtevajo uporabo metodologij za oceno tveganja, ki lahko opiSejo kompleksne
interakcije med ve¢ nevarnostmi, biofizikalnimi in druZbeno-ekonomskimi sistemi v
smeri prilagajanja podnebnim spremembam (Terzi et al., 2019). Razmerje med
turisticnim prometom in razvojem turizma je tesno, zlasti stanje na cestah gorskega
obmodja je zapleteno, prometne znadilnosti pa raznolike. Studija o znacaju turistinega
prometa na gorskem obmocju med pocitnicami, ne samo, da lahko vnaprej napoveduje
trend spreminjanja turisticnega prometa, ampak lahko tudi resi nekatere teZzave glede

prometne varnosti med pocitnicami (Weilinghong, 2012).

Gorski plazovi, naplavine, potresi, nevarnost pozara, poplave, onesnazenost zraka in
druge naravne nesrece mo¢no Skodujejo razvoju gorskega turizma. Ne le, da ogrozajo

varnost turistov in turisticnih objektov, ampak tudi zaradi nepopolnih informacij o
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katastrofah mo¢no oslabijo privlac¢nost pri gorskih turistih. Danes je ob trajnostnem in
hitrem razvoju turisti¢ne industrije nujno okrepiti preuevanje nevarnosti turizma v gorah
(Li, 2011). Kastolani (2016) ugotavlja, da gorski turizem ni brez nevarnosti, kot so
plazovi ali pozari. Moc katastrofalnih izgub je odvisna od sposobnosti preprecevanja ali
izogibanja nesreCam in njihove trajnosti. Pri razvoju gorskega turizma bi bilo treba
razmisliti 0 zmanjSanju nesre¢, da bi turistom zagotovili obcutek udobja in varnosti.
Turisti¢ne dejavnosti bi morale tudi zagotoviti varnost lokalnega prebivalstva in izboljsati

dobro pocutje domacinov in njihove zivljenjske razmere.

Gorska zasc¢itena obmocja igrajo temeljno vlogo pri ohranjanju naravnega okolja, hkrati
pa prebivalstvu zagotavljajo socialne ugodnosti, na primer ponujajo prostor za prosti ¢as
in rekreacijo. Razumevanje motivacije in vedenja obiskovalcev zavarovanih obmocij je
kljuénega pomena za ucinkovito upravljanje ranljivih obmocij (Taczanowska et al.,
2019). Turistine poti opravljajo razlicne funkcije (npr. rekreacijske, ekoloske,
gospodarske, socialne, zagotavljanje varnosti). Se posebej pomembne so v narodnih
parkih, kjer je na izbrana obmog¢ja turistom dovoljen vstop le po posebej zasnovanih,
oznacenih poteh. Dobro nacrtovana postavitev turisticnih poti z ustreznimi objekti lahko
pomaga omejiti negativne posledice pritiska turistov na zavarovana naravna obmocja
(Kolodziejczyk, 2019). Suharto (2016) navaja, da obstaja pomembna povezava med

podobo turisti¢ne destinacije in varnostjo in varnostjo obiskovalcev.

V nasprotju s preobremenjenostjo z naravnimi nevarnostmi v vecini skupnosti ob
nesre¢ah in odzivom na izredne razmere, bi morala obstajati vizija tveganja in nesrec¢, ki
temeljijo na druzbeni organizaciji in zgodovini. Ta pristop zajema obravnavo gora kot
fizi¢nih in druzbenih entitet, hkrati pa njihova tveganja vgrajuje v rabo, dejavnosti in
interakcije na gorskih obmocjih. Obi¢ajno je razvoj gorskih obmocij podrejen razvojnim
trendom v sodobnih drzavah, nanj pa vse bolj vplivajo nacionalna gospodarstva, vzorci
trzne in kulturne integracije ter procesi globalizacije, ne nazadnje tudi urbanizacija v
gorah in izven njih (Hewitt in Mehta, 2012).

Musa in Thirumoorthi (2015) navajata, da obstajajo Stirje dejavniki, ki vplivajo na zdravje
in poskodbe gornikov (Slika 1). To so znacilnosti, kot so gorniSke sposobnosti, telesna
pripravljenost in obstojeca zdravstvena stanja. Drugi dejavnik je oprema (vrvi, vponke,

cepini in podobno). Tretji dejavnik je nenadzorovano okolje, kjer vkljucujejo plezalne
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poti, vreme in sneg/snezni plaz. Cetrti dejavnik so gorski vodniki in upravljavci. Rebelo
et al. (2017) so raziskovali gorske vodnike z vidika varnosti. Ceprav vodniki svojim
uporabnikom storitev ne morejo zagotoviti 100-odstotne varnosti, imajo zaradi nevarnega
okolja v gorah pomembno vlogo pri zmanjSevanju tveganja, saj svojim strankam ucijo in
posredujejo tehni¢ne sposobnosti in sposobnosti prezivetja. V raziskavi so imeli gorski
vodniki pri potovanju pomembno vlogo in velik vpliv nanjo. Poleg tega je obcutek
varnosti, ki ga zagotavljajo vodniki, najbolj cenjena znacilnost gorskih vodnikov za vse

anketirance in je glavni razlog, zakaj so najeti.

Vsi Stirje elementi vplivajo na dovzetnost gornikov za zdravstvene tezave in poskodbe v
gorah. NajpogostejSe bolezni in poskodbe v gorah so miSicno-skeletne bolecine in
poskodbe mehkih tkiv, okuzbe (zgornja dihala, driska) in gorska bolezen. Ko se pojavijo
zdravstvene tezave in poskodbe, je njihovo reSevanje odvisno od takoj$njega ukrepanja.
Tu vklju€ujejo zdravnisko znanje, razpolozljivost medicinske opreme za prvo pomoc,
ustrezno zavarovalno kritje in prisotnost nujne pomoc¢i na obmocju. Razpolozljivost
navedenih elementov je odvisna od politike in predpisov organizacij aktivnega turizma v
naravi in vladnih organov. Zunanje okolje prav tako igra pomembno vlogo pri obravnavi
nevarnosti v obliki obvladovanja tveganj, ozavescanja o vprasanjih zdravja in varnosti,
zagotavljanja usposabljanja, navigacije, komunikacije in podobno. (Musa in
Thirumoorthi, 2015).

Slika 1: Okvir za zdravje in varnost v gornistvu
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Nekaj raziskav je obravnavalo varnost v gorskih regijah. Na primer, potencial nevarnosti,
ki ga najdemo na turisticnem obmocju Mount Bromo, vkljucuje fizi¢ne, bioloske in
druzbeno-kulturne nevarnosti. Potencial fizicne nevarnosti je vkljuceval pecine in strmo
topografijo, stanje tal, meglo, nizke temperature, veter, vulkanski pepel, ogenj in izbruh
vulkana. Biolosko nevarnost so predstavljali konji, ki so jih turisti uporabljali kot
prevozno sredstvo, socialno-kulturna nevarnost pa je vkljuCevala obnasanje
obiskovalcev, vedenje lokalnih prebivalcev in lokalni mit, ki povzro¢a nesreée (Meilani,
Muthiah in Muntasib, 2018). Muntasib, Nadhira in Meilani (2019) so raziskali potencial
nevarnosti in pojav nesre¢ v gorskem obmocju (pohodniska pot Senaru-Sembalun,
narodni park Mount Rinjani) glede na sotesko, spolzko/strmo pot, nizko temperaturo,
meglo, plaz, vulkansko aktivnost, pozar, drevesne korenine in veje, Zuzelke in druge

nevarne zivali ter rastline.

2.3 TURIZEM V SLOVENSKIH GORAH

Slovenija v Strategiji slovenskega turizma 2022-2028 velik poudarek daje produktu
Aktivnosti v naravi (OUTDOOR), ki je v novem strateSkem obdobju najbolj dinamic¢en
in rasto¢ slovenski produkt. Ta poudarek bo viden skozi aktivno delo na nadgradnji
infrastrukture, storitev in izkusenj in bo s tem postal tudi najkonkuren¢nejsi, z znatno
povecano dodano vrednostjo. Izpostavljeni klju¢ni ukrepi, ki se Se posebej nanasajo na
gorske regije so Financiranje in sofinanciranje vlaganj v kakovostno in trajnostno
preoblikovanje gorskih centrov, zi¢niskih sistemov in smucis¢ v Sloveniji (ukrep 2.1.2)
—za preoblikovanje v celoletna turisti¢na sredi$¢a; Vzpostavitev sistemskega financiranja
vzdrzevanja planinskih poti; Vlaganja v prenove, izboljSanje upravljanja, standarde,
gostinsko ponudbo planinskih ko€, ob upostevanju, da je okoljski odtis v gorskem svetu
minimalen (turizem v gorskem svetu trzi dozivljajskost planinstva); Vzpostaviti sistemski
pristop/model za usklajevanje urejanja lastninsko-pravnih razmerij, nosilnih zmogljivosti
in vzdrzevanj za outdoor aktivnosti (gorsko kolesarjenje, vodni Sporti, pohodniStvo) v
sodelovanju MGRT, MOP, MKGP, MZI oziroma na operativni ravni VD, OBCINE,
ZGS, ZRSVN ...) (MGRT, 2022).

V Alpski makro destinaciji je zabelezenih najve¢ prenocitev v Sloveniji. V letu 2021 je

bilo najvec prenocitev zabelezenih v gorskih obCinah (30% vseh prenocitev). Najvec
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prenocitev turistov v tej makro destinaciji belezijo v juliju in avgustu. Po podatkih za leto
2019 je v primerjavi z ostalimi makro destinacijami v Sloveniji, sezonskost najizrazitejsa
v Alpski makro destinaciji (40,44 %). Najmanj obiskani meseci so sicer marec, december
in november, v Kkaterih krepko prevladujejo slovenski gostje, ki jim v novembru in
decembru sledijo Italijani in Hrvati. V marcu od tujih trgov poleg Italijanov in Hrvatov
izstopajo Se Madzari (MGRT, 2022).

Debarbieux et al. (2014) pravijo, da lahko turizem prispeva k razvoju gorskih regij, saj
ustvarja delovna mesta ter storitve in izdelke za turiste in domacine na ruralnih obmocjih.
V Sloveniji obstaja okrog 10.045 km planinskih poti, za katere skrbi 196 planinskih
drustev. Slovenska posebnost so tudi planinske obhodnice. Med slovenskimi obiskovalci
gora je najbolj prepoznavna Slovenska planinska pot, ki poteka od Maribora do Debelega
rti¢a, preci pa celotni slovenski del Alp ter dobrsen del predalpskega sveta (PZS, 2017).
Pomembne deleznike na destinacijah predstavljajo planinska drustva, ki upravljajo
planinske koce in planinske poti, kjer pa se soo¢ajo s kar nekaj izzivi. Planinski objekti,
med katere Stejemo planinske domove, koce, zavetiSca in bivake, so namenjene zavetju,
pocitku, prehranjevanju in planinskemu usposabljanju. V Sloveniji so planinski objekti
razdeljeni v pet kategorij. Za planinsko ko¢o prve kategorije je znacilno, da je lokacija
ko¢e na obmodju Julijskih Alp, Karavank, Kamnisko-Savinjskih Alp ali Sneznika. Cas
hoje od najblizjega izhodisca, ki je dostopno po javni cesti, je vsaj eno uro. Planinska
prevoza. Oskrba koce prav tako ni mogoca z vozili po prometnicah, ampak se izvaja z
nos$njo oseb, no$njo na konjih, tovorno Zi¢nico ali helikopterskimi prevozi. Lokacija
planinske ko¢e druge kategorije je v visokogorju ali sredogorju. Cas hoje od najblizjega
izhodis¢a v zimskih razmerah, ki je dostopno po javni cesti, je vsaj eno uro, medtem ko
v kopnih razmerah ni minimalnega pogoja dolZine hoje. Med koce tretje kategorije
spadajo vse preostale koce, ki ne zado$¢ajo merilom za prvo ali drugo kategorijo. Med
planinske objekte priStevamo Se bivake, ki obiskovalcem nudijo osnovno zavetje. Zadnjo
kategorijo planinskih objektov pa predstavljajo planinska u¢na sredisc¢a, ki so prilagojena
izvajanju usposabljanj in izobraZevanj s planinsko tematiko ter omogoc¢ajo namestitev

udelezencev (PZS, 2017).

Glede na $tevilo ljudi, ki zahajajo v gore, se jih bolj malo odlo¢i za nocitev. Razlog je

med drugim v tem, da so alpske doline zelo dostopne z avtom do izhodis¢, zato lahko
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ture, za katere smo véasih potrebovali dva dneva, danes opravimo v enem. Ce govorimo
0 namestitvah, si tako domaci kot tuji gostje Zelijo ve¢ zasebnosti. Trend so manjse sobe,
medtem ko skupna lezi$¢a postajajo stvar preteklosti (Teran Kosir, 2019). Erzen (Teran
Kosir, 2019) izpostavlja, da je najprej treba resiti ekoloSki problem — zgraditi Cistilne
naprave. Druga stvar je preobrazba planinskih ko¢ v obiskovalcem bolj prijazne — kar
pomeni ve¢ zasebnosti. Velik izziv je tudi energetska sanacija. Na ta racun se lahko
podaljsa ¢as obratovanja koC. Treba je zagotoviti opremo za proizvodnjo elektri¢ne
energije, treba je poiskati boljSe izkoristke, posodabljati opremo in podobno. lzziv
predstavlja tudi estetski vidik. Mnoge koce so zaradi povecanega obiska in drugih potreb

z leti dograjevali in arhitekturno niso skladne z okoljem (Teran Kosir, 2019).

Pomemben element planinskih ko¢ predstavlja gostinska ponudba. Erzen (Teran Kosir,
2019) dodaja, da bi si po zgledu Svice, Juzne Tirolske in Avstrije, v Sloveniji Zeleli bolj
raznovrstne kulinarike, morda tudi ponudbo lokalne specialitete v vsaki ko¢i. V ta namen
se oskrbniki ko¢ in ostalo osebje tudi izobrazuje. Pojavi se tezava, da je za delo v
planinskih koc¢ah tezko pridobiti kvalificirane ljudi, Se posebej take, ki imajo ustrezne
strokovne kompetence in so motivirani za delo v kocah, kjer je delo vse prej kot sanjska
sluzba (Teran Kosir, 2019). Gostinstvo in turisticna industrija pa je delovno intenzivna
panoga, v kateri lahko samo zaposleni, ki so usposobljeni, zagotovijo znanje in ideje, Ki

lahko povecajo verjetnost za uvedbo inovacij (Gomezelj Omerzel, 2016).

Rovan (Tratnik, 2019) ugotavlja, da je obiskovalce gora treba motivirati, da v gorah
prezivijo ve¢ dni. Dodatno ponudbo planinskih ko¢ bi tako lahko predstavljale
predavalnice, da bi lahko organizirali tecaje, Sole v naravi in team-buildinge. Nekaj
slovenskih ko¢ je dodatno ponudbo Ze zasnovalo, pri velini pa se pojavi problem s
sredstvi. V Sloveniji se turisti (predvsem tuji) radi odlo¢ijo za hojo po obhodnicah, kjer
prenoCijo v ve¢ kocah. Predvsem v sredogorju se razvija tudi turno kolesarstvo, kar
predstavlja zanimivo aktivnost za turiste, ki bi radi preziveli ve¢ dni v gorah (Tratnik,
2019).

Slovenske planinske koce se torej soocajo s precejSnjimi izzivi, ki zahtevajo sistemsko
reSevanje. V Sloveniji in tujini se pojavlja nekaj primerov inovativnih pristopov k
snovanju ponudbe planinskih ko¢ in promocije planinskih ko¢. Novi pristopi k ponudbi v

kocah se v glavnem nanasajo na kulinariko. Koce zasnujejo jedi oziroma celotne
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jedilnike, ki pritegnejo goste v koco. Nekatere koce tako postanejo znane po svojih
tradicionalnih jedeh. Obisk ko¢ se lahko spodbudi tudi s certifikati (okolju prijazne
planinske koce, druzinam prijazne planinske koce) in posameznimi akcijami, kot je izbor
za naj planinsko koco. Tak izbor doprinese k promociji planinskih ko¢ ter hrati spodbudi
lastnike in oskrbnike planinskih ko¢ k bolj uspesnemu delovanju. K promociji pa
pripomorejo tudi obiskovalci sami, ki z deljenjem svojih izkuSenj preko raznih portalov
in druzbenih omrezij spodbudijo tudi druge k obisku gora in planinskih postojank.
Dobrodosel je tudi razvoj v smeri rezervacijskih sistemov v planinskih kocah, kar

prispeva k lazji in bolj pregledni rezervaciji namestitve.

Trenutno se inovativnost pri snovanju turisticnih produktov v Sloveniji spodbuja z
javnimi razpisi in nagradami (Snovalec, Sejalec). Prijavitelji si lahko na ta nacin
zagotovijo del sredstev za izvedbo inovativnih turisti¢nih produktov. K razpisom lahko
pristopijo tudi planinska drustva, ki upravljajo planinske koce. Uspesno delovanje se
spodbuja tudi s pomocjo nagrad, kot je nagrada za naj planinsko koco. Inovativnih
turisti¢nih produktov za primere planinskih ko¢ (predvsem visje leze¢ih) je v tem trenutku
malo. Z dodatnimi spodbudami (predvsem finan¢nimi), je na tem podrocju Se veliko

potenciala za izboljSavo.

Na podrocju turistiéne ponudbe v planinskih kocah se v Sloveniji ob¢asno pojavljajo
inovativni turisti¢ni produkti in aktivnosti. Primeri takih aktivnosti so, npr. Gluhi strezejo
v planinskih koc¢ah, Kulinari¢ni vecer na planinski koc¢i in podobno. Promocija takih
aktivnosti se vrsi preko spletne strani PZS, druzbenih omreZij, planinskih publikacijah, v
nekaterih primerih tudi preko clankov na informativnih straneh (portal MMC,
siol.net ...). V zadnjih letih se informacije o aktivnostih v planinskih koc¢ah ¢edalje bolj

Sirjjo tudi s pomocjo objav v informativnih oddajah.

Razvojni naért za UNESCO Biosferno obmocje Julijske Alpe, kot trajnostne turisti¢ne
destinacije 2025+ predstavlja skupno platformo za trajnostno in uravnotezeno turisti¢éno
rast 12 ob¢in — Bled, Bohinj, Bovec, Brda, Gorje, Kobarid, Jesenice, Kanal ob Soci,
Kranjska Gora, Radovljica, Tolmin in Zirovnica. Julijske Alpe Zelijo postati najbolj
trajnostna in prvovrstna turisti¢na destinacija v Sloveniji, se je 12 ob¢in zavezalo k
odgovornemu in usmerjenemu upravljanju turizma v funkciji generatorja trajnostnih

sprememb in ohranjanja narave, skupnosti in identitete (MGRT, 2022). Pomemben del
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(tudi iz vidika turizma) gorskega obmocja v Sloveniji predstavlja Triglavski narodni park.
Park se razprostira na severozahodu Slovenije in vkljucuje ob¢ine Bled, Bohinj, Bovec,
Gorje, Jesenice, Kobarid, Kranjska Gora in Tolmin; skoraj popolnoma se prekriva z
Vzhodnimi Julijskimi Alpami. Trendi razvoja turisticnega povpraSevanja, obiska in
prostocasnih dejavnosti bodo v prihodnosti delovali v smeri $e vecjega obiska narodnega
parka — z vzporednimi groznjami za naravo ter naravno in kulturno dedis¢ino.
Spreminjajo se tudi pri¢akovanja turistov in obiskovalcev glede skrbi za varovanje okolja,
narave in kulturne dedis¢ine. Zaradi tega bo v prihodnje potreba po spremembi turisti¢ne
ponudbe, tako po obsegu kot po kakovosti (CIPRA, 2019).

2.4 POVZETEK UGOTOVITEV

Sportno aktivnost, ki vkljuuje hojo v gore po uhojenih, oznagenih in neoznadenih,
zavarovanih in nezavarovanih poteh, po brezpotju in ki vkljucuje plezanje ter smucanje,
imenujemo gorniStvo. Vendar pa gorni§tva ne razumemo samo Vv okviru Sporta in
rekreacije, ampak gre pri gorni$tvu tudi za vir vrednot, kulture in predstavlja nacin
zivljenja dolo¢ene druzbene skupine, ki prosti ¢as rade prezivljajo v gorah. Gorske regije
so privlaéne in pomembne turisticne destinacije. Gorski turizem razumemo kot vrsto
turisti¢ne dejavnosti, ki poteka v opredeljenem in omejenem geografskem prostoru. Ta
prostor so hribi ali gore z lastnostmi in atributi, ki so znacilni za to obliko pokrajine.
Gorski turizem vkljucuje Siroko paleto prostocasnih in §portnih dejavnosti na prostem. V
zadnjih letih beleZimo intenziven vzpon turizma v gorah, ki lahko sprozZi velika
pri¢akovanja o razvoju obmocja za potrebe turistov in lokalnega prebivalstva. Ob razvoju
turizma pa je treba pozornost posvetiti varstvu naravnih virov in zivljenjskega okolja.
Gorski turizem mora zato delovati na povecanju trajnostne naravnanosti krajev, po drugi
strani pa morajo biti zmanjSani negativni vplivi razvoja turizma na gorske krajine.
Uporaba koncepta trajnostnega turizma lahko prispeva k zmanjSanju negativnih vplivov
turizma na okolje in k povecevanju pozitivnih vplivov turizma, kar bo zagotovilo
dolgorocen razvoj turizma. Primer spodbujanja trajnostnega razvoja v gorskih obmocjih
predstavlja Alpska konvencija, ki med drugim zajema ukrepe, ki lahko pomagajo
prepreciti ali zmanjSati okoljske vplive turizma v gorskih regijah. Glede na druZbeno-
kulturne ucinke turizma v gorskih regijah lahko turizem pripomore k izboljSanju

zivljenjskih razmer lokalnih prebivalcev. Turizem v gorskih regijah ima tudi nekatere
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pozitivne gospodarske ucinke, kot je izboljSanje ekonomskega polozaja lokalnih
prebivalcev. Turisticne destinacije se razlikujejo, zato je treba vsako destinacijo
obravnavati posebej in ustvariti naért trajnostnega razvoja turizma. Sirjenje turizma v
gorah pa povzro¢i tudi dvig virov tveganj in varnostnih grozenj, zato sta turizem v gorah
in varnost neloCljiva pojma. Slovenija v Strategiji slovenskega turizma 2022-2028
namenja velik poudarek produktu Aktivnosti v naravi (OUTDOOR), ki je v novem
strateSkem obdobju najbolj dinamicen in rasto¢ slovenski produkt. Pomemben del
aktivnosti v naravi predstavljajo aktivnosti v gorah. V Alpski makro destinaciji je
zabelezenih najvec prenocitev v Sloveniji. Ob vse vecjem obisku gorskih destinacij pa se
spreminjajo pri¢akovanja turistov in obiskovalcev glede skrbi za varovanje okolja, narave
in kulturne dedis¢ine. Zaradi tega bo v prihodnje potreba po spremembi turisti¢ne
ponudbe, tako po obsegu kot po kakovosti, ob tem pa je potrebno stremenje k ciljem

trajnostnega razvoja.

Ugotavljamo, da se v gore Ze dolgo ne odpravljajo samo izkuSeni gorniki, ampak so
gorska obmocja vedno bolj priljubljena turisti€na destinacija. V gorah se tako srecujejo
razlicne generacije ljudi z razliénimi znanji o gorniStvu, razli¢nimi vrednotami,
zivljenjskimi slogi in motivi, zaradi katerih se odpravijo v gore. Ti obiskovalci oziroma
turisti vplivajo na razvoj gorskih obmodij, ki predstavljajo znacilen in velikokrat
zavarovan, geografski prostor. Razvoj turizma na teh obmo¢jih mora tako biti premisljen

in predvsem trajnostno naravnan.
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3 MOTIVACIJA

Izraz motivacija izhaja iz latinskega glagola »movere«, kar pomeni premikati se.
Motivacija se vzbudi, da razlozi, kaj ljudi spodbuja, jih ohranja in jim pomaga dokoncati
naloge (Pintrich in Schunk, 2002). Najbolj pomembno je, da se motivacijski konstrukti
uporabljajo za razlago spodbude vedenja, smeri vedenja (izbire), intenzivnosti vedenja
(napor, vztrajnost) in dejanskega dosezka. Motivacijske teorije se osredotoCajo tako na
razvoj splosnih zakonov vedenja, ki veljajo za vse ljudi, kot tudi na iskanje razlag za
individualne razlike v vedenju. V preteklosti so raziskovalci pogosto ignorirali
motivacijske raziskave, ker se je domnevalo, da so bili motivacijski konstrukti
uporabljeni za razlago individualnih razlik v vedenju - kar ni bila uporabna perspektiva
za sploSne modele motivacije. Vendar se je to klasi¢no razlikovanje med perspektivami
s¢asoma zmanjsalo, saj so raziskovalci motivacije razvili splosna nacela, ki veljajo za vse
posameznike, pa tudi konstrukte, ki jih je mogoce uporabiti za razlago individualnih
razlik (Pintrich, 2003).

Osnovne komponente splosnega modela motivacije so potrebe in motivi, vedenje ali
dejavnost, cilji ali zadovoljstvo ter povratne informacije. Ta model je iterativen, saj
povratna komponenta vodi nazaj v zacetno fazo potreb in motivov. Posamezniki
komunicirajo s svojim okoljem, da se vrnejo v stanja potreb, kar povzro¢a motivacijo
(Mannell in Kleiber, 1997). Tako obstaja splosna ideja, da cloveska motivacija izhaja iz
neskladja med Zelenim in obstoje¢im stanjem (Bayih in Singh, 2020). Trenutni modeli
motivacije nakazujejo, da so posameznikova preprianja, vrednote in cilji med

najpomembnejSimi determinantami teh modelov (Wigfield in Eccles, 2002).

Ko govorimo o motivaciji, lahko omenimo Stevilne motivacijske teorije, ki so se razvile
Cez Cas. Rejceva (2012) pravi, da je pomembno motivacijske teorije razporediti po
kronoloskem redu, saj je velikokrat kasnejSa teorija nadgradnja in/ali kritika prejSnje.
Najbolj priljubljeni motivacijski teoreti¢ni okviri so Maslowa (1970) »hierarhija potreb«,
Plogov (1974) »model alocentrizma/psihocentrizma«, Dannova (1981) »teorija potiska in
potega«, Iso-Aholova (1982) »teorija optimalnega drazljaja«, Beardova in Raghebova

(1983) »motivacija prostega ¢asa« in Pearceov (1988) model »potovalne karierne lestve«.
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Plogov (1974) »model alocentrizma/psihocentrizma« je nastal s Studijo letalske
industrije, ki je bila izvedena v poznih Sestdesetih letih prejSnjega stoletja. V modelu so
ljudje razvr$Ceni v eno od petih skupin (psihocentriki, skoraj psihocentriki, midcentriki,
skoraj alocentriki in alocentriki), odvisno od njihove osebnosti. Iso-Aholova (1982)
»teorija optimalnega drazljaja« nakazuje, da turisticna motivacija vsebuje sestavine tako
iskanja (do intrinzi¢nih nagrad) kot pobega (iz rutinskih okolij). Poleg tega imata oba
elementa osebne in medosebne razseznosti. Tako to teorijo sestavljajo Stiri motivacijske
kategorije: osebni beg, medosebni beg, osebno iskanje in medosebno iskanje. Beardov in
Raghebov (1983) »pristop motivacije za prosti ¢as« Zeli poudariti motive, ki vplivajo na
zadovoljstvo po prostoCasnih aktivnostih. Po mnenju Ryana in Glendona (1998) prva
vrsta motivacije, imenovana »intelektualna«, pojasnjuje potrebo po udelezbi v
prostocasnih dejavnostih, ki vklju€ujejo dusevni napor, kot sta ucenje in odkrivanje.
Druga je »socialna« motivacija, ko ljudje i8¢ejo prostocasne dejavnosti iz socialnih
razlogov. To lahko razdelimo na dva dejavnika: osnovni razlogi in spostovanje drugih.
Tretja vrsta motivacije je Zelja po doseganju, izzivu ali tekmovanju. Nazadnje je zajeta Se
motivacija »izogibanje drazljajem«, ki govori o pobegu iz nadleznih okolij in izogibanje
iz€rpajoc¢im socialnim stikom. Pearceov (1988) model »potovalne karierne lestvice«, ki
temelji na Maslowi (1970) hierarhiji potreb, opisuje turisticno motivacijo kot pet stopen;j.
To so od spodaj navzgor: osnovne zivljenjske potrebe, potrebe po varnosti, potrebe po
odnosih, potrebe po samospostovanju/razvoju in potrebe po samoaktualizaciji/izpolnitvi.
Glavni argument tega modela je, da se Cloveske potrebe nagibajo k vi§jim stopnjam
karierne lestvice, ko se njihove potovalne izkuSnje povecujejo. Teoreticni okviri Studij
potovalne motivacije so zakoreninjeni predvsem v sociologiji in socialni psihologiji
(Harrill in Potts, 2002). Maslowova hierarhija potreb je prav tako kljucna teorija v
raziskavah motivacije za potovanje (Harrill in Potts, 2002; Huang in Hsu, 2009). V
Dannovi (1981) »teoriji motivacije potiska in potega« dejavniki »potiska« odrazajo
psiholoske gonilnike vedenja (Wu in Pearce, 2014), kot so Zelja po begu, sprostitvi ali
avanturi, medtem ko dejavniki »potega« veljajo za zunanje, situacijske ali kognitivne
motivacije, kot so atributi destinacije in infrastruktura za prosti ¢as (Devesa, Laguna in

Palacios, 2010).
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3.1 OPREDELITEV MOTIVACIJE V TURIZMU

Ce motivacijo prenesemo na podrogje turizma, govorimo o turisti¢ni motivaciji. Page in
Connell (2006) ugotavljata, da je vprasanje, zakaj ljudje odhajajo na pocitnice, kljucnega
pomena za preucevanje turizma. Kaj motivira ljudi, da sodelujejo v razli¢nih oblikah
vedenja, so raziskovalci in akademiki proucevali ze veliko pred raziskavami na podrocju
turizma. Turisti¢na dejavnost ni zgolj rezultat svobode ljudi, da izberejo, kam se zelijo
odpraviti na dopustu, ampak je prisotnih veliko dejavnikov, ki sprozijo zeljo po potovanju
in nato vplivajo na kon¢ni izbor destinacije. Parks in Guay (2009) ugotavljata, da je
motivacija spodbudna sila, ki sprozi delovanje. Navezuje se na zavedne ali nezavedne
odlocitve, ki vkljuéujejo, kako, kdaj in zakaj namenimo napor za neko nalogo, ali
dejavnost. Ista avtorja sta se v svoji razpravi o motivaciji osredotocila na cilje, ki
predstavljajo kognitivne reprezentacije zelenih stanj, in predstavlja najpogosteje

preucevan motivacijski konstrukt.

Ker so motivi eden od kazalcev vedenja turistov in na takSen ali drugac¢en nacin vplivajo
na njihove preference, obstaja potreba po raziskavah motivov turistov. Razli¢ne Studije o
potovalni motivaciji so pokazale, da je razumevanje motivov turistov temeljnega pomena

za razvoj turizma (Bayih in Singh, 2020).

Raziskovanje motivacije za potovanje prav tako prispeva k razumevanju turizma kot
socialnega in psiholoskega pojava (Cohen, 1974). V turizmu je motivacija sprejeta kot
kljuéna spremenljivka, ki pojasnjuje turisti¢éno vedenje, kar izboljSa prepoznavanje potreb
turistov in s tem posledi¢no zadovoljitev potreb ciljnih skupin (Watthanaklang et al.,
da spodbudi njegovo motivacijo (Pan, 2006). Na izbiro destinacije lahko vplivajo razli¢ni
dejavniki, na primer starost, dohodek, osebnost, stroski, razdalja, tveganje in motivacija.
Od tega turisti¢na literatura poudarja pomen tako potisnih kot vle¢nih dejavnikov pri
oblikovanju turistiéne motivacije in pri izbiri pocitniskih destinacij (Crompton, 1979). Pri
tem je ang. »Push-pull« teoreti¢ni okvir (potisk-poteg) priljubljena teorija, ki podaja
razlog, zakaj se turisti odlocijo, da obis¢ejo doloceno destinacijo in ne neki drug kraj.
Pojasnjuje tudi vrsto izkuSnje, ki jo Zelijo pridobiti in vrsto dejavnosti, ki jo Zelijo

opravljati (Said in Maryono, 2018). Dejavniki potiska so socialno-psiholoski motivi,
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dejavniki potega pa so motivi, ki jih povzroca destinacija in ne nastajajo izkljucno znotraj
samega popotnika (Uysal in Hagan, 1993). Dejavniki potiska so povezani z izvorom in
se nanasajo na nematerialne zelje posameznega potnika, npr. zelja po begu, pocitku in
sprostitvi, avanturi, zdravju ali prestizu (Uysal in Hagan, 1993). Ti motivi odrazajo vpliv
destinacije na odlocitev turistov o obisku. Tradicionalno so bili potisni motivi uporabni
za razlago Zelje po pocitnicah, motivi potega pa so bili koristni za razlago izbire cilja
(Crompton, 1979). Dejavniki potega so povezani predvsem s privla¢nostjo dolocene
destinacije in oprijemljivimi znacCilnostmi, kot so plaze, nastanitvene in rekreacijske
zmogljivosti ter kulturni in zgodovinski viri (Uysal in Hagan, 1993). Pomen dejavnikov
potiska je znacilen za destinacijo, ki ponuja predvsem moznosti sprostitve, medtem ko
prevlada dejavnikov potega v motivacijski hierarhiji privabi ljudi k privlacnosti s

seznama turisti¢nih tock vrednih ogleda (Mocior et al., 2015).

Medtem ko je motivacija le ena od stevilnih spremenljivk (npr. zaznavanje, kulturna
pogojenost in ucenje), ki lahko prispevajo k razlagi turisti¢nega vedenja, je kljub temu
kriti€na spremenljivka, saj je gonilna sila vsakega vedenja. Osnovna teorija motivacije
opisuje dinamicen proces notranjih psiholoskih dejavnikov (potreb, Zelja in ciljev), ki
ustvarjajo neprijetno raven napetosti v posameznikovih glavah in telesih. Te notranje
potrebe in posledi¢na napetost vodijo do dejanj, namenjenih sprostitvi napetosti, ki s tem

zadovoljijo potrebe (Fodness, 1994).

Turizem predstavlja potovanje zaradi uZitka, izobraZevanja ali posla. NanaSa se na
osebnost, odnos, vrednote in Zivljenjski slog turista. Turizem vkljucuje tudi nove
izku$nje, srecanja ljudi, krajev, tradicije, kulture. To je tesno povezano s psihologijo, ki
pravzaprav preucuje motivacijo za potovanje, individualne potrebe in zadovoljstvo
(Simkova in Holzner, 2014). Teoretiéni okviri $tudij potovalne motivacije so
zakoreninjeni predvsem v sociologiji in socialni psihologiji (Harrill in Potts, 2002). Dolg
seznam motivov, o katerih se razpravlja v literaturi o prostem ¢asu in turizmu, vkljucuje
pobeg, radovednost, samoto, duhovnost, verske in kulturne motive, telesno in dusevno
dobro pocutje, vadbo, pridobivanje spretnosti, zdravje, samorefleksijo, samorazvoj,
naravo, okolje in pokrajino, sprostitve in na koncu interakcije z drugimi ali druZenja,
tovariStva in identifikacije s skupino. Motivi, ki se nanasajo na dejavnosti specificne za
identiteto kraja, kulture in naroda, vkljucujejo ljubezen do domovine, ideologije in

Custveno povezanost z lokalno skupnostjo (Collins-Kreiner in Kliot, 2016).
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Pearce in Lee (2005) sta ugotovila, da sta dva glavna zapleta pri raziskavah turisti¢ne
motivacije Siroka paleta ¢loveskih potreb in metodoloskih tezav. Da bi premagali ta
vprasanja, akademiki tezijo k preuCevanju turisticne motivacije, ki se opira na vrste
turizma, kot so aktivni turizem v naravi turizem, kulturni turizem in prireditveni turizem.
V zadnjem casu so se tako Studije zacele osredotocati na identifikacijo specificnih
skupinskih motivacij in ne na preucevanje sploSnih motivacij turizma in potovanj
(Simkova in Holzner, 2014). Ista avtorja ugotavljata, da kljub velikim prednostim
psiholoskih in socioloSkih modelov v turizmu nasploh, v podezelski turisti¢ni praksi
pogosto propadejo. To je predvsem posledica naslednjih razlogov: analize temeljijo na
povprecju populacije; na anketirance gledamo kot na edinstvene posameznike, izbrane z
raziskavami; obstajajo razlike med mislimi in resni¢nostjo, torej kaj posamezniki sanjajo
in kaj bi poceli v resni¢nem zivljenju (Zeleno povpraSevanje v primerjavi z realiziranim
povprasevanjem); motivacija turistov je pogosto v nasprotju z drugimi ovirami
(ekonomske, stresne, pomanjkanje prostega ¢asa in podobno). Kljub tem
pomanjkljivostim je pomembno, da poznamo motive turistov, saj ti vodijo k turisti¢nemu
vedenju. Poleg tega lahko motivacijski dejavniki sluzijo segmentaciji turistov (Simkova

in Holzner, 2014).

V vse bolj konkuren¢nih razmerah je ucinkovito turistino trZzenje nemogoce brez
razumevanja motivacije potroSnikov (Fodness, 1994). Turisti so heterogeni, zato je treba
njihove demografske profile upoStevati pri razvoju razlicnih potovalnih produktov in
promocijskih programov (Mutanga et al., 2017). Za ponudnike lahko razumevanje
motivacije za potovanje povecuje njihovo zavedanje o potrebah turistov, ponuja bolj
prilagojene storitve, ustvarja bolj nepozabne uporabniske izkuSnje in pridobi vec
ponovnih prihodov. V praksi je veliko ponudnikov slabo pripravljenih na uporabo
osnovnih teorij motivacije za potovanje. Obstaja resni¢na potreba po povezovanju teorij
z industrijsko prakso (Huang in Hsu, 2009). Motivacija in vedenje turista sta prav tako
pomembna dejavnika, s katerim pristojni organi destinacije opredelijo oblike
komuniciranja s turisti. Brez poglobljenega znanja in razumevanja turistov je nemogoce

ublaziti ali prepre¢iti $kode na destinacijah (Simkova in Holzner, 2014).

Dosedanje Studije o turisti¢ni motivaciji lahko razdelimo v tri kategorije. Vecina iz prve
skupine ima raziskovalne znacilnosti in se osredoto¢a na osebne motivacije, ki usmerjajo

ljudi k specificnim vedenjem. Primer raziskave, ki poskusa razjasniti motivacijske razlike
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v zvezi z demografijo, je raziskava Kim, Lee in Klenosky (2003). V drugi skupini se
motivacija uporablja za namene segmentacije trga. Na primer, Devesa et al. (2010) so z
uporabo motivacijskih dejavnikov, ki se nanasajo na podezelsko destinacijo, identificirali
Stiri trzne segmente. Pokazali so, da se demografske in potovalne znacilnosti trznih
segmentov precej razlikujejo. Tretja skupina Studij raziskuje odnose med motivacijo in
drugimi dejavniki, kot sta zadovoljstvo strank in vedenje. Glavni argument te skupine
raziskovalcev je, da motivacija vodi posameznike do dolo¢enega dejanja, ki prinasa
zadovoljstvo (Moutinho, 1987).

3.2 MOTIVI SPORTNIH TURISTOV

Liu (2013) navaja, da z razvojem gospodarstva ljudje ve¢ zasluzijo in imajo ve¢ prostega
Casa; turizem je postal neke vrste moda. Razlogov za potovanje je veliko, glavne
motivacije pa bi lahko povzeli tako: eskapizem, fizi¢na in duSevna sprostitev, skupaj z
druzino in prijatelji, obisk kulturnih in zgodovinskih znamenitosti, odkrivanje necesa
novega in drugacnega, rast znanja, navezanosti na nove ljudi, avanture in podobno. Te
motivacije lahko razvrstimo v dve kategoriji. Prvi se bolj ukvarja z eskapizmom in
hedonizmom (Graburn, 1983), drugi je bolj povezan z avanturo, samorazvojem (Kolb,
1984).

Sport, ki ga moralni psihologi v veliki meri zanemarjajo, ponuja posebno okno v &lovesko
motivacijo. Poenostavljeno povedano, Sport so dejavnosti, vezane na pravila, ki
vkljucujejo Elovesko iskanje odli¢nosti in izrazajo ¢lovekovo svobodo in veselje. Sport
nas lahko veliko nauci o moralni psihologiji prav zaradi kompleksnosti motivov, ki se
pojavljajo na vseh ravneh $portnega tekmovanja. Sport je v osnovi »igriv«; vendar ga
jemljemo zelo resno, saj smo pripravljeni porabiti ogromno €asa, energije in denarja, da
ga izvajamo. V mnogih $portnih okoljih danes Zelja po osebnem in ekipnem uspehu lahko
in pogosto tudi preseZe zahteve pravicnosti in vljudnosti, ki ogrozi temelje samega Sporta

(Power in Sheehan, 2013).
Tudi, ko se $port izvaja profesionalno, se izvaja zaradi zabave. Sport ponuja oddih od
vsakdanjih skrbi in obveznosti (Power in Sheehan, 2013). Edini racionalni motiv za

ukvarjanje s §portom je predvsem uZivanje. Ceprav imajo trenerji in $portniki lahko
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razli¢ne motive za ukvarjanje s Sportom, od dokazovanja svoje superiornosti nad drugimi
do ohranjanja zdravja, so Sporti po svoji naravi igre, ki se izvajajo za obojestransko

uzivanje (Power in Sheehan, 2013).

Sportno veselje je na voljo le, e se posamezniki ukvarjajo s portom s spostovanjem do
nasprotnikov in organizacij, ki dajejo $portu identiteto. Sportno veselje ni tisto, ki bi ga
bilo mogoce doziveti zasebno ali egoisticno. To je veselje, ki ga ni mogoce doziveti le
skupaj z drugimi. V tem smislu je moralna motivacija v $portu povezana s pricakovanjem

veselja, ki ga Sportna udelezba prinasa sebi in drugim (Power in Sheehan, 2013).

Kerr in Mackenzie (2012), ki sta na sploSno raziskovala motivacijo aktivnega turizma v
naravi, sta na primer ugotovila, da imajo aktivni turisti v naravi raznolike motive. Medtem
ko sta kot motive za sodelovanje v aktivnem turizmu v naravi identificirala tveganje,
doseganje cilja, socialno motivacijo, beg pred dolgcasom, preizkusanje osebnih
sposobnosti in premagovanje strahu, povezovanje z naravnim okoljem, nezavednost in
prijetni kinesteti¢ni telesni obcutki, sta avtorja ugotovila, da se pomembnost teh motivov
lahko med udelezenci razlikuje. Raziskovalci so pri identifikaciji turisti¢cnih motivov
uporabili tudi motivacijski okvir potiska in potega. Giddy in Webb (2016) sta na primer
ocenila motivacijo na vzorcu aktivnih turistov iz Juzne Afrike. Njihovi rezultati so
pokazali, da sta novost in spoStovanje narave najpomembnejsi potisni motivi, sledita

okoljska vzgoja in beg.

Studija Ewert et al. (2013) raziskujejo motivacijo udelezencev in motivacijske razlike v
zvezi s Stirimi dejavnostmi v naravi v Sestletnem obdobju. Glede na rezultate je bila
motivacija za iskanje obcutkov pomembnejSa za plezalce kot za kanuiste in kajakaSe. V
kontekstu alpinizma je Ewert (1994) raziskal visinske alpiniste na Aljaski in ugotovil, da
sta navdusenje in vznemirjenje najpomembnejSa motiva. Tveganje se glede na rezultate
ni izkazalo kot pomemben motiv. Ugotovitve so tudi pokazale, da je na vzorec motivacije
pomembno vplivala raven izkusenj. Nedavno sta Pomfret in Bramwell (2016) preucevala
motivacijo planincev z uporabo podatkov, pridobljenih iz Chamonixa v Franciji. Njuni
rezultati so odrazali pomen razvijanja alpinisti¢nih izkuSenj, pustolovs¢ine in sprejemanja
novih izzivov kot potisnih motivov planinskih turistov. Poleg tega sta bila kot
najpomembnejSa motiva potega opredeljena naravno okolje in alpinisticne moZnosti.

Drugo $tudijo, ki je uporabljala motivacijski okvir potiska in potega, sta izvedla Caber in

46



Albayrak (2016) za razjasnitev motivacije turistov, ki plezajo. Analiza podatkov,
pridobljenih od plezalcev na obmocju Geyikbayir1 v Tur€iji, je pokazala, da sta bila
fizi¢na okolica in obclutek izziva najpomembnej$a potisna motiva, iskanje novosti in

vzpenjanje v turisti¢no infrastrukturo pa sta bila glavna motiva potega.

PrejSnje raziskave o motivaciji aktivnih turistov v naravi lahko razvrstimo v dve
kategoriji. Po eni strani so Studije, ki se osredotocajo na motivacijo za sodelovanje v
avanturisticnem turizmu na splosno. Po drugi strani pa obstajajo Studije, ki preucujejo
posebne vrste aktivnega turizma v naravi (npr. rafting, plezanje) (Albayrak in Caber,
2018). Rezultati kazejo, da sta bili motivacija za sodelovanje v mestu gostitelja (npr.
doZivljanje razli¢nih kultur) in motivacija, povezana z naravo (npr. blizu naravi)
pomembnejSa dejavnika za bolj izkuSene popotnike, medtem ko so motivacije, kot so
stimulacija, osebni razvoj, odnos (varnost), samoaktualizacija, nostalgija, romantika in
prepoznavnost, imele vi§jo prioriteto za manj izkusene. Jedro dejavnikov motivacije za

potovanje vkljucuje beg, sprostitev, izboljSanjem odnosov in samorazvoj (Pearce in Lee,

2005).

Mclintosh, Goeldner in Ritchie (1995) so identificirali Stiri potovalne motivatorje, ki bi
jih lahko uporabili za potovanja, povezana s $portom:
o Fiziéni motivatorji — neposredno povezani s fizi€nimi potrebami, kot je
samoizboljSanje z udelezbo v fitnesu.
o Kulturni motivatorji — nana$ajo se na tradicije in dedi$¢ino.
o Medosebni motivatorji — nanaSajo se na druzbeno aktivnost med ljudmi s
podobnimi interesi.
o Motivatorji statusa in prestiza — po Zelji dolocenih posameznikov, ki jih

pritegnejo odmevne destinacije ali dogodki.

Bolj prevladujoce teorije turizma se nanaSajo na dejavnike potiska in potega. Potisni
dejavniki se nanasajo na socialno-psiholoske potrebe, ki jih posameznik dozivlja, ki
tvorijo motivacijo za potovanje na destinacijo in sodelovanje v Sportu, medtem ko se
dejavniki potega nanaSajo na privlacnost destinacije ali samega Sporta kot primarni motiv

za potovanje (Roberts, 2011).

47



3.3 MOTIVI ZA OBISK GORA

Ljudje se v gore odpravljajo iz razli¢nih razlogov, torej se pri njih pojavljajo razli¢ni
motivi, zaradi katerih se odlo¢ijo obiskati gore. Ti motivi so lahko povezani z
ohranjanjem zdravja, fizi¢ne pripravljenosti, umika iz vsakdana, pa tudi z dozivljanjem
gorske narave, druzenjem in podobno. Li in Cai (2012) sta raziskovala u¢inke osebnih
vrednot na motivacijo in vedenje turistov. Raziskava kaze neposredni ucinek tako
notranjih kot zunanjih vrednot na motivacijo za potovanje. Motivacija je le ena izmed
spremenljivk, ki prispevajo k pojasnilu turistiénega obnaganja. Ceprav je spremenljivk
vec, je motivacija v turizmu kriti¢na spremenljivka in gonilna sila turisticnega obnasanja

(Crompton, 1979).

Yusof et al. (2008) ugotavljajo, da obstajajo razlike med motivi aktivnih in pasivnih
Sportni turistov. Dejavniki, kot so pristojnost in intelektualni dejavniki predstavljajo
pomembne elemente, ki motivirajo ljudi, ki i8¢ejo Sportne pocitnice z aktivnim
udejstvovanjem. Ugotovljeno je bilo, da se modeli merjenja motivacije razlikujejo glede
na razliéne turistine destinacije. Zato je treba te modele razviti lo¢eno, da bi lahko

dolocili ustrezne strategije razvoja destinacij (Watthanaklang et al., 2016).

Hodeck in Hovemann (2016) ugotavljata, da Ceprav veliko Stevilo obstojecih Studij
obravnava motive aktivnih Sportnih turistov, rezultati teh Studij ne veljajo za destinacije
v visokogorju. Ista avtorja sta v Studiji primerjala aktivne Sportne turiste visokogorske
destinacije v dveh sezonah, tako, da sta jih razdelila glede na njihov zaetni motiv.
Rezultati kazejo, da med poletnimi in zimskimi Sportnimi turisti ni bistvene razlike glede
motivacijskih dejavnikov. Za gorni$tvo se odlo¢imo iz najrazliénejsih motivov. Castni
kodeks slovenskih planincev (Planinska zveza Slovenije [PZS], 2015) navaja, da
prevladujejo Zelja po gibanju v naravi v prostem ¢asu, skrb za izboljSanje in ohranjanja
zdravja ter pristno dozivljanje gora. Poleg odkrivanja neznanega in novega, sta pogosta
motiva tudi zelja po samopotrjevanju in beg v samoto, kot nasprotje temu pa zelja po

druZenju in hoji v skupini.

Kristan (1993, str. 66) ugotavlja, da se s starostjo motivi za obisk gora spreminjajo. Isti

avtor kot primer navaja, da je kdo zacel zahajati v gore zaradi prijetne druzbe, nadaljeval
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je zaradi vedozeljnosti in se pozneje lotil pogumnejSih dejanj, hkrati pa je v njem

postopno zorel ¢ustveni odnos do narave in gora ter se ostril estetski pogled na obisk gora.

V zrelejsih in poznejsih letih prevladuje predvsem cCustveno romanti¢ni motiv, najbrz pa

tudi zdravstveno-higienski. Glede na motive mozno lo¢iti dve vrsti gornistva: tisto, ki je

blizje mladim, in tisto, ki je blizje starejSim. V nadaljevanju Kristan (1993, str. 64-65)

opredeljuje naslednje skupine motivov za gornistvo:

Zelja po odkrivanju neznanega, novega (odkrivanje gora in gorstev, oditi tja
kjer Se nismo bili, videti kaj novega).

Strokovno raziskovalni motiv in znanstveni motiv (botanik, ekolog,
mineralog, vremenoslovec, merilec nadmorske visine).

Gospodarski motiv (gospodarsko izrabljanje naravnih dobrin: paSniki,
gozdovi, rudnine, lov, zelis¢arstvo).

Narodnostni in politicni motiv (npr. zacetni zagon gornistva na Slovenskem).
Custveno romantiéni ali estetsko hedonisti¢ni nagib (sla po estetskem
dozivljanju narave, slikanje, fotografiranje).

Zdravstveno higienski motiv (iskanje sprostitve, gibalna dejavnost v naravi
kot nasprotna utez mestnemu zivljenju, boj proti odve¢ni telesni tezi,
zdravstvena rehabilitacija).

Sportno-storilnostni nagib (preskus in potrditev svojih zmoznosti v boju z
goro, sla po uspehu, doseci izjemen uspeh, prvi pristop, prva zimska
ponovitev, priti na vrh hitreje kot drugi, prehoditi pot hitreje kot prej$njikrat,
uZzivati v telesnem naporu, sla po premagovanju samega sebe).

Zelja po dogodivi¢inah, pustolovidinah (Zelja po tveganju in boju,
obvladovanje mikavne negotovosti, navduSenje za pogumna in tvegana
dejanja).

Zelja po potrjevanju, uveljavljanju, Zelja po identifikaciji (opraviti nenavadno
ali tvegano dejanje, postati znan in slaven, priti iz Ljubljane v Sestih urah na
Triglav, osvojiti vse osemtisoCake na svetu, ugotoviti meje svoje vrednosti,
pozitivno pojmovanje samega sebe, »veseliti se samega sebe«).

Beg v samoto (pred razlicnimi teZavami).

Socialni motiv (zabava in razvedrilo v druzbi, spros¢eno Zivljenje brez

dolinske konvencionalnosti in togosti).

49



Navadno ¢loveka ne Zene v gore en sam motiv, temvec se ve¢ motivov na razli¢ne nacine

prepleta med seboj. Pa tudi parcialni delez posameznih motivov v celotni motivacijski

strukturi gornika se nenehno spreminja (Kristan, 1993, str. 66). Krpac (2007) je glede na

razliéne avtorje opredelil naslednje spremenljivke motivov za planinarjenje, ki so

razdeljeni v Sest razseznosti latentnega motivacijskega prostora za planinarjenje:

. Iskanje drazljajev

(nedostopen svet) Rad spoznavam svet, Ki ni dostopen vsakomur.
(intenzivno zivljenje) Kot planinec zivim zelo intenzivno Zivljenje.
(divjina gorskega sveta) Privlaci me divjina gorskega sveta.

(pripadam goram) Zdi se mi, da pripadam goram.

(odkrivanje novih preh.) Vlece me teznja po odkrivanju novih prehodov.
(premagovanje ovir med plezanjem) Premagovanje ovir med plezanjem mi
je posebna spodbuda.

(¢lan odprave) Postati zelim ¢lan odprave.

(ljubezen in sla) Planinstvo mi je ljubezen in sla.

(samota) V tezje dostopnih predelih gora najdem samoto.

(strah na nevarnih mestih) Premagovanje strahu na nevarnih mestih je
posebna draz.

(svobodno zadiham) Nikjer ne zadiham tako svobodno kot na robu stene.

. Uveljavljanje

(prijatelji) Planinarim, ker imam med planinci najboljse prijatelje.
(uspehi) V planinstvu lahko hitro doseZzem uspehe.

(dekleta cenijo planince) VSe¢ mi je, ker dekleta cenijo planince.
(boljsi od drugih) Postati Zelim boljsi planinec od drugih.
(uveljavim med znanci) Kot planinec se lazje uveljavim med znanci.

(pomembnejsi) Zdi se mi, da sem kot planinec pomembnejsi.

. Umik iz vsakdana
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(pozabim, kar me moti) V gorah pozabim, kar me v zivljenju moti.
(pristnejsi stik z naravo) Planinstvo mi omogoca pristnejsi stik z naravo.
(se osvobodim skrbi) V gorah se osvobodim vsakdanjih skrbi.

(psihi¢na sprostitev) Planinarjenje mi pomeni psihi¢no sprostitev.



(ne obcutim vpliva civilizacije) V gorah ne obcutim vpliva civilizacije.
(aktiven pocitek) Planinstvo mi pomeni aktiven pocitek.

(svoboda) Planinstvo mi daje obcutek svobode.

. Krepitev

(telesna pripravljenost) S planinstvom si izboljSujem telesno
pripravljenost.

(se krepim) S planinarjenjem se krepim.

(samostojno udejstvujem) Kot planinec se lahko udejstvujem samostojno.
(samoobvladovanje) Planinstvo me uci dobrega samoobvladanja.

(trdna volja) Z vzponi po gorah si privzgajam trdno voljo.

(zdravje) Z vzponi po gorah si krepim zdravje.

. Odkrivanje novega

(romantika gora) Kot planinec izdatneje dozivljam romantiko gora.
(novi kraji) Planinstvo mi omogoca spoznavati nove kraje.

(vedno kaj novega) V gorah najdem vedno kaj novega.

(dobro poc¢utim) Med planinci se zelo dobro pocutim.

(uzitek) Planinstvo mi pomeni velik uzitek.

(dozivim kaj novega) Kot planinec doZivim vedno kaj novega.

. Dokazovanje

(borba s seboj) Planinstvo mi pomeni borbo s samim seboj.

(zaupanje v sposobnosti) Planinstvo mi veéa zaupanje v svoje sposobnosti.
(prijetna sprostitev) Sprostitev po premagani napetosti zelo prijetna.
(borba z naravo) Planinstvo mi daje moznost borbe z naravo.
(preizkuSanje moci) Planinstvo mi omogoca preizkusanje lastnih moci.
(dokazujem sposobnosti) S planinskimi vzponi dokazujem svoje

sposobnosti.

V raziskavi motivov in navad zahajanja v gore (Mrak, 2009) so bili uporabljeni motivi:

mir in Cisto okolje, fizi¢na aktivnost — rekreacija, uZivanje v samoti, sprostitev v druzbi,

premagovanje samega sebe, spoznavanje gora. Podobno ugotavljajo tudi Watthanaklang

et al. (2016), da kar zadeva gorske turisticne destinacije, je Sest dejavnikov motivacije
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mogoce razvrstiti po prioriteti od najvi§je do najnizje: poglobljeno razmisljanje,

raziskovanje, iskanje drazljajev, fizi¢ni izziv, samorazvoj in socialna interakcija.

Na podlagi literature ugotavljamo, da so motivi za obisk gorskih regij s strani avtorjev
razlicno razdeljeni in raziskovani. Schlemmer, Barth in Schnitzer (2019) so v svoji
raziskavi uporabili lestvico Sportne motivacije in motive razdelili v 6 kategorij, in sicer:
notranji, integrirani, prepoznani, uvedeni, zunanji in amotivacijski. Luque-Gil, Gomez-
Moreno in Pelaez-Fernandez (2018) so motive razdelili na kategorije: generalisti¢ni
razlog, socialni razlog, ucenje in Sport. Podrobnejse kategorije so uporabili Hibner et al.
(2018), to so stik z naravo, kulisa, samota, pocitek/dobro pocutje, izobrazevanje, Sport,
&as z druzino in prijatelji. Se ve¢ kategorij so uporabili Wang, Chen in Huang (2015), ki
so motive razdelili v skupine: verska prepricanja, kulturno uzivanje, duSevna sprostitev,
tezje in lazje aktivnosti v naravi, obcudovanje pokrajine, pridobivanje znanje in izkusenj,
pobeg in socialne interakcije. Hennig in Riedl (2012) sta motive razdelila v pet kategorij,
in sicer: interes sprostitve, interes skupnosti, interes Sporta, naravni interes in skupni
interes. Gu in soavtorji (2018) so uporabili kategorije: doZiveti kulturo, doZiveti naravno
okolje, ceniti naravno okolje, pridobiti izkusnje s potovanj, socializacija in prestiz, hrana
in nakupovanje, sprostitev in rekreacijo ter iskanje novosti. Watthanaklang (2016) je
motive razdelil v kategorije: samorazvoj, raziskovanje, fizicni izziv, iskanje spodbud in
socialna interakcija. Podobno so motive razdelili Hungenberg in soavtorji (2016), ki so
opredelili kategorije: osebna rast, raziskovanje okolja skozi potovanja, obvladovanje
spretnosti, socialne potrebe, atributi destinacije, obvladovanje stresa, agresija,
tekmovanje, fizi¢na pripravljenost. Gu in soavtorji (2015) so motive razdelili na socialne
motive in motive privla¢nosti. Dolinting, Yusof in Soon (2013) so motive razvrstili v

motive potiska in motive potega.

Glede na to, da pohodniStvo predstavlja pomemben element gorniStva in aktivnega
turizma v naravi, raziskovalci obravnavajo tudi motivacijo v pohodni$tvu. Bichler in
Peters (2020) sta obravnavala Sest motivacijskih dejavnikov za pohodniStvo: sprostitev,
prepoznavanje, izziv, druzenje, ustvarjalnost, odkrivanje. 1z raziskave je razvidno, da
wsprostitev«, »druzenje« in »odkrivanje« prispevajo k zadovoljstvu s pohodnistvom,
medtem ko ima »prepoznavanje« negativne uéinke (Bichler in Peters, 2020). Studija, ki
sta jo opravila Mehmetoglu in Normann (2013) potrjuje mocno povezavo med

potovalnimi motivacijami in aktivnostmi na destinaciji. Natanc¢neje, ugotovitve Studije
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kazejo, da so »novost«, »prestiz« in »fizi€na aktivnost« glavni motivi za sodelovanje v

pohodnistvu.

Iz ugotovljenega lahko sklepamo, da ni univerzalne metodologije za raziskovanje
motivov za obisk gora. Vsaka gorska destinacija je edinstvena in zato zahteva
individualen pristop. Vecina avtorjev je obstojeCo metodologijo prenesla v svoje
raziskave in jo prilagodila namenu svoje raziskave. Za potrebe te raziskave smo kot
podlago raziskovanja motivov aktivnih Sportnih turistov v gorah uporabili Krpacev
(2007) nabor motivov za planinarjenje. Krpa¢ (2007) je motivacijo sicer raziskoval na
primeru gorskih vodnikov, pri tem pa zastavil Sest faktorjev motivov, in sicer iskanje

drazljajev, uveljavljanje, umik iz vsakdana, krepitev, odkrivanje novega in dokazovanje.

Raziskave za poznavanje in poglabljanje pojava gorskega turizma so nujne z namenom
svetovanja izvajalcem turizma v gorah in vsem subjektom pri razvoju dejavnosti turizma
v gorskih obmogjih, tako da ti lahko izbolj$ajo svoje delovanje (Rio-Rama et al., 2019).
Preucevanje motivov za gorniSko delovanje nima samo teoreticne vrednosti, temvec je
zelo pomembno tudi za gornisko pedagosko delo. Motivi so namrec¢ temeljna gibalna sila
za usmeritev v neko dejavnost in za izvajanje te dejavnosti. Pri gorniskem vzgojnem delu
je treba smotrno in nacrtno upoStevati in razvijati vodilne motive, ki so dejavniki
gorniSkega delovanja v vseh starostnih skupinah (Kristan, 1993, str. 67). Razumevanje
motivacije za vedenje v prostem casu, okoljski in osebni dejavniki, ki napovedujejo
pretok turistov, lahko nacrtovalcem turizma pomagajo pri optimalnem zagotavljanju
rekreacijske infrastrukture v naravnem okolju in pri njihovih trZenjskih prizadevanjih za

promocijo gorskih turisti¢nih destinacij (Woran in Arnberger, 2012).

3.4 POVZETEK UGOTOVITEV

Motivacija nedvomno predstavlja pomembno raziskovalno podro¢je, kar je razvidno ze
iz Stevilnih motivacijskih teorij, Ki so se razvile ¢ez ¢as. Osnovne komponente sploSnega
modela motivacije so potrebe in motivi, vedenje ali dejavnost, cilji ali zadovoljstvo ter
povratne informacije. Ce motivacijo prenesemo na podrodje turizma, govorimo o
turisticni motivaciji, Ki je prav tako raziskana v veliki meri. Vprasanje, zakaj ljudje

odhajajo na pocitnice, je kljuénega pomena za preucevanje turizma. Motivi so hkrati eden
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od kazalcev vedenja turistov in vplivajo na njihove preference. Ob proucevanju
motivacije v turizmu se raziskovalci soocajo s Siroko paleto cloveskih potreb in
metodoloskih tezav. Da bi premagali ta vprasanja, raziskovalci tezijo k preucevanju
turisticne motivacije, Ki se opira na posamezne vrste turizma. Turisti so heterogeni, zato
je treba njihove demografske profile upostevati pri razvoju razli¢nih turisti¢énih produktov
in promocij. Za ponudnike lahko razumevanje motivacije za potovanje doprinese k
njihovemu zavedanju o potrebah turistov. Ponudniki lahko na ta nacin ustvarijo bolj
prilagojene storitve in s tem zagotovijo nepozabne uporabniSke izkus$nje ter ponovne
prihode. Raziskave na temo turistiéne motivacije se osredotoc¢ajo na osebne motivacije,
ki usmerjajo ljudi k specificnim vedenjem; na motivacijo uporabljeno za namene
segmentacije trga; ter na odnose med motivacijo in drugimi dejavniki, kot sta
zadovoljstvo turistov in vedenje. Raziskovanje motivacije je prisotno tudi v svetu Sporta,
saj Sport zajema dejavnosti, vezane na pravila, ki vkljucujejo ¢lovesko iskanje odli¢nosti
in izrazajo ¢lovekovo svobodo in veselje. Sport ponuja oddih od vsakdanjih skrbi in
obveznosti in v tem smislu je moralna motivacija v §portu povezana s pricakovanjem
veselja, ki ga ustvari $portna udelezba. Veliko Stevilo obstojecih §tudij obravnava motive
aktivnih Sportnih turistov. Raziskave o motivaciji aktivnih turistov v naravi lahko
razvrstimo v dve kategoriji. Po eni strani so prisotne Studije, ki se osredoto¢ajo na
motivacijo za sodelovanje v aktivnem turizmu v naravi na splo$no. Po drugi strani pa
obstajajo Studije, ki preucujejo posebne vrste aktivnega turizma v naravi (npr. rafting,
plezanje, pohodnistvo). Glede na to, da pohodnistvo predstavlja pomemben element
gorniStva in aktivnega turizma v naravi, raziskovalci obravnavajo tudi motivacijo v
pohodnistvu, vendar pa se pojavlja relativno malo raziskav, omejenih na destinacije v
visokogorju. Obicajno ¢loveka ne zene v gore en sam motiv, temve¢ se ve¢ motivov na
razli¢ne nacine prepleta med seboj. Raziskave za poznavanje in poglabljanje pojava
gorskega turizma so nujne z namenom svetovanja izvajalcem turizma v gorah in vsem
subjektom pri razvoju dejavnosti turizma v gorskih obmocjih. Preucevanje motivov za
gorniSko delovanje nima samo teoreti¢ne vrednosti, temvec je zelo pomembno tudi za
gornisko pedagosko delo. Ugotovitve kazejo, da se s starostjo motivi za obisk gora
spreminjajo. Spremljanje motivov mlajSih generacij lahko prispeva k boljsemu
razumevanju obiskovalcev gora, ki zaCenjajo svojo pot obiskovanja gora. Razumevanje
motivacije za vedenje v prostem casu, okoljski in osebni dejavniki, ki napovedujejo
pretok turistov, lahko nacrtovalcem turizma v gorah pomagajo oblikovati nove trajnostno

naravnane turisti¢ne produkte.
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V gorah se srecujejo razlicne generacije turistov, ki zahajajo v gore iz razli¢nih razlogov.
Ugotavljamo, da motivacija predstavlja pomembno raziskovalno podrocje v turizmu, tudi
v aktivnem turizmu v naravi. Skozi poznavanje in razumevanje motivacije turistov lahko
organizatorji turizma na destinacijah in turisti¢ni ponudniki v veliki meri pripomorejo k
prilagojeni ponudbi turisticnih produktov, ki so naravnani na ciljno skupino turistov in

upoSstevajo smernice trajnostnega razvoja turizma.
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4 VREDNOTE

Vrednote predstavljajo pomembno in pogosto podro¢je raziskovanja, tudi v turizmu. V
nadaljevanju poglavja bomo najprej opredelili pojem vrednot ter predstavili povezavo
vrednot z motivacijo. Nadalje se bomo osredotocCili na gorniske vrednote, ki bodo

uporabljene v raziskavi.

4.1 OPREDELITEV VREDNOT

Vrednota je trajno prepri¢anje, da je doloCeno ravnanje ali kon¢no stanje obstoja osebno
ali druzbeno boljSe od nasprotnega ali obratnega nac¢ina vedenja ali kon¢nega stanja
obstoja. Sistem vrednot predstavlja trajno organizacijo prepricanj, ki utrjuje prednostna
vedenja ali kon¢na stanja obstoja vzdolz kontinuuma pomembnosti (Rokeach, 1973). V
bistvu je osebnost predstavljena skozi sistem vrednot, ki vplivajo na stalis¢a (Homer in
Kahle, 1988, str. 638). Stalisca tako pomenijo produkt razli¢nih dejavnikov, vklju¢no z
osnovno strukturo vrednot posameznika (Homer in Kahle, 1988, str. 640), na pozitivno
ali negativno druzbeno zavestno vedenje pa vplivajo osebne vrednote (McCarty in Shrum,

1994).

Vrednote vodijo dejanja, staliS¢a in presoje, zato jih lahko obravnavamo kot determinante
staliS¢ in vedenja (Moore in Asay, 2017). Dejanja v zasledovanju katere koli vrednote
imajo psiholoske, prakti¢ne in druzbene posledice, ki so lahko v nasprotju ali so skladne
z zasledovanjem drugih vrednot (Schwartz, 1992). Osebne vrednote so osrednji vsebinski
vidik osebnosti, ki se razlikuje od drugih vidikov, kot so lastnosti, motivi, cilji ali staliS¢a
(Hitlin, 2003; Roccas et al., 2002; Roccas et al., 2014). Vrednote so kognitivne
reprezentacije motivacijskih ciljev (Schwartz, 1992) in napovedujejo veliko razli¢nih
staliS¢, preferenc in o¢itnega vedenja. Posamezniki delujejo na nacine, ki jim omogocajo,
da izrazijo svoje pomembne vrednote in dosezejo cilje, na katerih temeljijo. Razumevanje
osebnih vrednot torej pomeni razumevanje clovekovega vedenja (Sagiv et al., 2017).
Studija Kim in Hall (2022) je uporabila teorijo vrednotnega odnosa in vedenja (Vv
nadaljevanju VAB) za razumevanje vedenja sprehajalcev in kolesarjev. V raziskavi so
primerjali aktivnosti turizma, aktivnosti prostega Casa in delovne aktivnosti. Rezultati

kazejo, da imajo na staliS¢e najvecji vpliv vrednote, sledi vpliv na osebno in nato
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druzbeno normo. Zanimivo je, da ima od treh vrst aktivnosti (turizem, prosti ¢as, delo)
turisti¢na skupina najmocnej$o povezavo vrednot in staliS¢ ter najvi§jo napoved stalis¢ in

vedenja.

Homer in Kahle (1988) sta predlagala hierarhi¢ni tok od najbolj abstraktnega do
specifiénega vedenja, imenovanega hierarhija VAB. Stevilne znanstvene $tudije so
izpostavile pomen in relevantnost osebnih vrednot v ¢loveskem vedenju (Blankenship,
Wegener in Murray, 2015; Homer in Kahle, 1988; Kau in Lim, 2005). Vrednote so
abstraktne in zakoreninjene v najgloblji ravni spoznanja ter dolo¢ajo pomembna vodilna
nacela v Clovekovem Zivljenju (Blankenship et al., 2015; Homer in Kahle, 1988).
Vrednote so vrsta druzbenega spoznanja, ki se ga nau¢imo ali pridobimo iz druzbenih
interakcij in okolja (Homer in Kahle, 1988). Li in Cai (2012) sta navedla, da je splo$no
zaznana ideja, da je kulturo mogoce meriti z vrednotami, in je temeljna determinanta
vedenja potros$nikov. Zaradi svoje abstraktne oblike ima potencial, da sluzi kot mo¢an
pojasnjevalni dejavnik cloveskega vedenja in se lahko uporablja v najrazli¢nejSih dejanjih

(Maio in Olson, 1995).

Stevilo moznih vrednot je zelo veliko. Vsak slovar vsebuje na stotine izrazov vrednot.
Rokeachova (1973) raziskava vrednosti je vzorCila 36 posameznih vrednot (18
imenovanih instrumentalnih in 18 imenovanih terminalnih vrednosti). Raziskavo vrednot
oziroma RVS je Rokeach (1973) razvil z namenom, da bi ocenil relativni pomen razli¢nih
vrednot znotraj celotnega sistema prepricanj osebe. V raziskavo sta vklju¢ena dva razreda
vrednot — konéne vrednote in instrumentalne vrednote. Kon¢ne vrednote se nanasajo na
splosne cilje ali kon¢na stanja obstoja in vkljucujejo vrednote, kot so svoboda, enakost,
samospostovanje, modrost, razburljivo Zivljenje, odresenje, pravo prijateljstvo in notranja
harmonija. Instrumentalne vrednote se nanaSajo na sredstva za doseganje ciljev ali nafine
ravnanja in vkljucujejo vrednote, kot so ambiciozen, Sirokosrcen, ustrezljiv, posten,

ljubec, poslusen in samokontroliran.

Pomemben napredek v raziskavah vrednot je uvedel Schwartz (1992), ki je teoretiziral,
da ve¢ posameznih vrednot izraza isto Siroko, osnovno motivacijo. Na primer, svoboda,
neodvisnost in izbira lastnih ciljev imajo skupno motivacijo za avtonomijo misli in
delovanja. Schwartz (1992) opredeljuje vrednote kot Zelene cilje, ki se razlikujejo po

pomenu, kot vodilna nacela v zivljenju ljudi. Klju¢ni vsebinski vidik, ki razlikuje med
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vrednotami, je vrsta motivacijskega cilja, ki ga izrazajo. Isti avtor je izpeljal 10 vrst

vrednot, ki so predstavljene v tabeli 2.

Tabela 2: Vrednote po Schwartzu

10 osnovnih vrednot Definicija
Samousmerjanje Neodvisno razmisljanje in delovanje: izbiranje,
ustvarjanje in raziskovanje (svoboda,
ustvarjalnost, neodvisnost, izbiranje lastnih ciljev,

radovednost).

Stimulacija NavdusSenje, novost in izziv v zivljenju (razburljivo
Zivljenje, pestro Zivljenje, drzno).

Hedonizem Uzitek in Cutno zadovoljstvo zase (uzitek, uzivanje
v Zivljenju, uzivastvo).

Doseganje Osebni uspeh z izkazovanjem kompetenc v

skladu z druzbenimi standardi (ambiciozen,
sposoben, vpliven, uspeden).

Status Druzbeni status in prestiz, nadzor ali prevlada nad
ljudmi in viri (druzbena mo¢, bogastvo, avtoriteta).
Varnost Varnost, harmonija in stabilnost druzbe, odnosov

in sebe (druzbeni red, nacionalna varnost, varnost
druZine, vzajemnost uslug, Cistost).

Konformizem Omejevanje dejanj, nagnjenj in impulzov, ki bi
lahko vznemirili ali Skodili drugim in krSili
druzbena pri¢akovanja ali norme (vljudnost,
samodisciplina, spostovanje starejsih,
poslusnost).

Tradicija Spostovanje, predanost in sprejemanje obiCajev
in idej, ki jih zagotavlja tradicionalna kultura ali
vera (spostovanje tradicije, skromno, skromno,
sprejemam svoj delez v Zivljenju, pobozno).
Benevolenca/dobrota Ohranjanje in krepitev blaginje ljudi, s katerimi je v
pogostih osebnih stikih (lojalni, odgovorni,
posteni, ustreZljivi, prizanesljivi).

Univerzalizem Razumevanje, spostovanje, strpnost in varstvo za
dobrobit vseh ljudi in narave (enakost, enotnost z
naravo, modrost, svet miru, svet lepote, socialna
pravicnost, Sirokosrénost, varovanje okolja).

Vir: Schwartz, 1992

Spranger (1928) opredeljuje Sest razlicnih tipov vrednot. Teoreticno se nanasa na
prevladujo¢ interes za odkritje resnice. Ekonomska vrednota je osredotocena na
uporabnost in prakti¢nost. Estetska vrednota poudarja obliko in harmonijo. Ljubezen do
ljudi in naklonjenost sta znacilni za tiste, ki imajo visoko druZbeno vrednoto. Interes za

oblast je odlocilna lastnost politiéne vrednote, ki presega zanimanje na ozjem podrocju
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politike. Verska vrednota oznacuje Zeljo po enotnosti, Zeljo po identifikaciji z neko vecjo

in bolj celovito celoto. Tudi tukaj definicija verske vrednote presega ozji pomen verske

prakse. PodrobnejSe opredelitve posameznih skupin so predstavljene v nadaljevanju

(Spranger, 1928):

Teoreti¢no. Prevladujoci interes teoretinega ¢loveka je odkrivanje resnice. Za
dosego tega cilja je znacilno, da zavzame »kognitivno« drzo, ki iS¢e identitete in
razlike; tisti, ki se odre¢e sodbam o lepoti ali uporabnosti predmetov in skusa le
opazovati in sklepati. Ker so interesi teoreticnega ¢loveka empiri¢ni, kritini in
racionalni, je nujno intelektualist, pogosto znanstvenik ali filozof. Njegov glavni
cilj v zivljenju je urediti in sistematizirati svoje znanje.

Gospodarsko. Za gospodarskega Cloveka je znacilno, da ga zanima, kar je
koristno. Sprva temelji na zadovoljevanju telesnih potreb (samoohranitev),
zanimanje za uporabnost razvija tako, da zajame prakti¢éne zadeve poslovnega
sveta — proizvodnjo, trzenje in porabo blaga in kopicenje oprijemljivega bogastva.
Ta vrsta je popolnoma w»prakticna« in se dobro ujema s prevladujo¢im
pojmovanjem povpre¢nega ameriSkega poslovneza. Gospodarski odnos je
pogosto v nasprotju z drugimi vrednotami. Gospodarski clovek zeli, da bi bilo
izobrazevanje prakticno, neuporabljeno znanje pa obravnava kot odpadek.
Vrednota uporabnosti je prav tako v nasprotju z estetsko vrednoto, razen kadar
umetnost sluzi komercialnim ciljem. V osebnem zivljenju bo verjetno tak ¢lovek
zamenjal razkos§je z lepoto. V odnosih z ljudmi ga bo bolj zanimalo prekasati jih
v bogastvu kot v prevladovanju nad njimi (politi¢ni odnos) ali v sluzenju
(druzbeni odnos).

Estetika. Estetik vidi svojo najvi§jo vrednost v obliki in harmoniji. Vsaka
posamezna izkuSnja je ocenjena s staliSa gracioznosti, simetrije ali fitnesa.
Zivljenje obravnava kot mnogovrstnost dogodkov. V vsakem posameznem vtisu
uziva zaradi njega samega. Estetski odnos je v nekem smislu diametralno
nasproten teoreti¢ni; prvi se ukvarja z raznolikostjo, drugi pa z identitetami
izkuSenj. Na gospodarskem podro¢ju vidi estet v procesu proizvodnje,
oglaSevanja in trgovine uni¢enje zanj najpomembnejSih vrednot. V druZzbenih
zadevah bi lahko rekli, da ga zanimajo osebe, ne pa tudi blaginja ljudi, tezi k
individualizmu in samozadostnosti. Estetiki imajo pogosto radi cudovite insignije
moci, vendar nasprotujejo politicni dejavnosti, ko ta zatira individualnost. Na

podrocju religije bodo verjetno zamenjali lepoto s Cisto versko izkusnjo.
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e Druzbeno. Najvisja vrednota za to vrsto je ljubezen do ljudi, bodisi enega ali vec,
bodisi zakonska, sinovska, prijateljska ali ¢lovekoljubna. Druzbeni ¢lovek ceni
druge osebe, zato je tudi sam prijazen, socuten in nesebicen. Teoreticna,
ekonomska in estetska staliS¢a se mu bodo verjetno zdela hladna in necloveska.
V nasprotju s politiénim tipom, socialnim ¢lovekom, obravnava ljubezen kot
edino primerno obliko moci ali pa zavraca celotno predstavo o moci kot ogrozanju
integritete osebnosti. V svoji najCistejsi obliki je druzbeni interes nesebicen in se
zelo priblizuje verskemu odnosu.

e Politi¢no. Politi¢nega ¢loveka zanima predvsem oblast. Njegovo delovanje ni
nujno znotraj ozjega podrocja politike; a ne glede na njegov poklic. Vodje na
katerem koli podro¢ju imajo na splo$no visoko vrednoto moci. Ker igrata
tekmovanje in boj veliko vlogo v zivljenju, so mnogi filozofi videli mo¢ kot
najbolj univerzalen in najbolj temeljni motiv.

e Religiozno. Najvi§jo vrednoto za vernega ¢loveka lahko imenujemo enotnost. Je
misti¢en in Zeli razumeti kozmos kot celoto, se povezati z njegovo celovito celoto.
Spranger opredeljuje religioznega ¢loveka kot tistega, ¢igar mentalna struktura je
trajno usmerjena v ustvarjanje najvisje in absolutno zadovoljive vrednostne

izkusnje.

Spranger (1928) sicer izolira in idealizira svoje tipe oseb glede na vrednote, toda Spranger
je prvi, ki priznava, da popolnoma enostranski ¢lovek v resni¢nem zivljenju verjetno ne

obstaja in da je vsako vrednoto v razli¢ni meri mogoce najti v vseh osebnostih.

Musek (2011) pravi, da lahko glede na vsebino vrednosti, superdimenzije interpretiramo
kot dionizijsko in apolonsko kategorijo vrednot. Na ravni vi$jega reda se vsaka od teh
dveh superdimenzij razdeli na dve dodatni podkategoriji. Dionizijske vrednote bi lahko
razdelili v dve skupini, hedonistiéne vrednote in vrednote moci. V prvi skupini
(hedonisti¢ne vrednote) so vrednote, povezane s Cutnimi in materialnimi uzitki, v drugi
skupini (vrednote moci) pa vrednote, ki se nanasajo na dosezke, uspeh in ugled, pa tudi
na domoljubje. Na naslednji stopnji bi lahko vsako od kategorij vi§jega reda dodatno
razdelili na kategorije vrednot srednjega razreda. Tako bi lahko hedonisti¢ne vrednote
razdelili v kategorijo Cutnosti in zdravja, vrednote moci pa v kategorijo statusa in
domoljubja. Vrednote moci bi prav tako lahko razdelili v dve skupini, moralne vrednote

in izpolnitvene oziroma humanisti¢ne vrednote. Moralne vrednote lahko razdelimo na
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tradicionalne, demokraticne in druzbene vrednote. Izpolnitvene ali humanisti¢ne
vrednote pa lahko razdelimo na kognitivne, kulturne, samouresni¢evalne in versko-
duhovne vrednote. Kon¢no, na najbolj specifi¢ni ravni hierarhije lahko najdemo razli¢ne

posamezne vrednote, ki sestavljajo elemente celotne hierarhije (Musek, 2011).

Sodobna druzba opredeljuje skupnost kot zdruzenje svobodnih posameznikov. Na
vsakega posameznika gledamo kot na nosilca skupnih vrednot, ki teoreti¢no predstavljajo
vecjo celoto. Kot taki, svobodni posamezniki prepoznavajo moralne omejitve svojega
vedenja, ki izhajajo iz njihovega prostovoljnega Clanstva v skupnosti (Rojek, 2010).
Vrednote je torej mogoce obravnavati z razli¢nih vidikov. Definicije znanstvenikov se
strinjajo glede klju¢nih znacilnosti osebnih vrednot: (1) posameznikove vrednote
odrazajo prepri¢anje o zaZelenosti doloCenega konénega stanja; (2) posameznikove
vrednote presegajo doloceno situacijo, saj so na splosno abstraktne; in (3) vrednote

posameznika so urejene v sistemu prednostnih nalog (Kim in Stepchenkova, 2020).

4.2 VREDNOTE V POVEZAVI Z MOTIVACIJO

Mitchell (1997) pravi, da se motivacija nanasa na tisto, za kar se odlo¢imo slediti
(vzburjenje in usmerjanje) in kako si prizadevamo slediti (intenzivnost in vztrajnost). Ti
dve SirSi kategoriji se lahko imenujeta »dolocanje ciljev in prizadevanje za cilj«,
»motivacija izbire in motivacija nadzora«, »izbira cilja in izvajanje cilja« ali »izbira cilja
in samoregulacija«. Parks in Guay (2009) ti dve kategoriji naslavljata kot »vsebina cilja
in stremenje k cilju«. Vsebina cilja se nanaSa na odlocitev za zasledovanje dolocenega
cilja, torej na dejansko vsebino cilja, ki se zasleduje. Stremenje k cilju se nanaSa na
koli¢ino truda in vztrajnosti, ki se vlozi v zasledovanje cilja po tem ko je cilj izbran.
Odseva samoregulacijske procese, ki zagotavljajo, da se cilju nameni ustrezna pozornost
in trud, in se vzdrzuje tudi, ko nastopijo izzivi. Avtorja pravita, da osebnost in vrednote
vplivajo na doseganje cilja z ve¢ posredniSkimi procesi, kar kaze na to, da so neposredni
vplivi osebnosti na doseganje ciljev in vrednot na doseganje ciljev, verjetno zelo Sibki.
Na podlagi tega predlagata, da bo model, ki vklju¢uje motivacijske elemente vsebine cilja
in stremenja k cilju, bolj ustrezal raziskovalnim podatkom, kot pa model, ki zajema le
neposredne ucinke osebnosti in vrednot na doseganje cilja (slika 2). Vrednote

predstavljajo okvire dojemanja, ki oblikujejo in vplivajo na samo jedro vedenja
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posameznikov (Gorenak, 2019) in tako predstavljajo orodje, ki pomaga postaviti ustrezne

cilje in pokazati ustrezne poti, kako jih dose¢i (Gorenak in Ferjan, 2015).

Slika 2: Vpliv osebnosti in vrednot na motivacijo

OSEBNOST

VREDNOTE |y VSEBINA
CILIA

Vir: Parks in Guay, 2009, str. 682

STREMENIE K jgu IZPOLNITEV
CILu CILIA

Parks in Guay (2009) ugotavljata, da je boljSe razumevanje vpliva osebnosti in vrednot
na motivacijo pomembno, saj lahko privede do celovitejsih teorij ¢loveskega vedenja.
Gnoth (1997), ugotavlja, da je potrebno loc€iti pojma motiv in motivacija. Motive definira
kot trajne dispozicije, ki vsebujejo cilje vedenja z lastnim rezultatom. Torej motivi
nastanejo znotraj ¢loveka. Znotraj ¢loveka prav tako nastane motivacija, vendar je ta
rezultat interakcije med situacijo in osebo ter predstavlja proces. Ce te ugotovitve
povezemo s predstavljenim modelom (Parks in Guay, 2009), lahko vsebino cilja
obravnavamo kot motiv, na katerega vplivajo osebnostne vrednote. Ta model lahko
prenesemo tudi na primer turizma, natan¢neje turisti¢ne motivacije. Gnoth (1997) pravi,
da je z vidika dopustnikov turizem odgovor na zaznane potrebe in pridobljene vrednote v
Casovnih, prostorskih, druZbenih in gospodarskih okolis¢inah. Zaznane potrebe ali motivi
se spremenijo v motivacijo v povezavi z dano situacijo in sistemom vrednot turista. V
primeru turizma lahko turisti za potovanje izberejo okolje, ki bo najbolj ustrezalo
njihovim motivom in Zeljam. Tiste vrednote in staliS¢a, ki se nanaSajo na izbiro
destinacije, dejavnosti, prevoza in drugih elementov potovanja, je mogoce razlikovati
glede na njihovo koli¢ino spoznanj in Custev, ki jih vsebujejo (Gnoth, 1997). Osebne
vrednote tako pomembno vplivajo na prihodnjo motivacijo za potovanje (Needham in
Little, 2013). V disertaciji se osredotocamo le na del predstavljenega modela, ki bo
raziskan na primeru turistov v gorah. Raziskovanje tako zajema ugotovitev povezanosti

vrednot in njihovih motivov za obisk gora.

Motivacija predstavlja pomemben in hkrati pogost predmet raziskovanja v turizmu. 1z
pregleda literature je razvidno, da je raziskovanje vrednot in motivacije turistov ter

povezave med tema dejavnikoma prav tako pomembno. V povezavi s to temo je bila
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izvedena raziskava na primeru odnosa med kulturnimi vrednotami kitajskih turistov in

motivacijo za obisk lzraela (Wen, Huang in Ying, 2019). Prav tako je bila raziskava

izvedena na primeru odnosa med vrednotami vezanimi na okolje in motivacijo za obisk

festivala v Braziliji (Kim, Borges in Chon, 2006). Studija, ki so jo izvedli Yoo, Lee in

Lee (2013), se je osredotocila na ugotavljanje povezave med vrednotami zdravja in

dobrega pocutja ter motivacijo udelezencev festivala. Woosnam, McElroy in Van Winkle

(2009) so v svoji raziskavi obravnavali vpliv (splo$nih) osebnih vrednot na motivacijo za

obisk kulturnega festivala (tabela 3).

Tabela 3: Raziskave povezanosti vrednot in motivacije

Special Events

in Cultural Tourism
at the Winnipeg
Fringe Theatre
Festival

Naslov Vrednote Raziskava Motivacija
vrednot
Yoo, Lee in Lee, | Effect of Health Zdravje in Ugotovitev Motivacija za
2013 and Wellness velnes prevladujoCih obisk
Values on vrednot skozi festivala
Festival Visit odgovore na
Motivation sklope vprasanj
vezanih na
posamezno
vrednoto.
Wen, Huang in Relationships Kultura Anketni Motivacija za
Ying, 2019 between Chinese vprasalnik - obisk
cultural values and Likertova destinacije
tourist motivations: lestvica.
A study of Chinese
tourists visiting
Israel
Kim, Borges in Impacts of Okolje Anketni Motivacija za
Chon, 2006 environmental vprasalnik - obisk
values on tourism Likertova festivala
motivation: lestvica.
The case of FICA,
Brazil
Woosnam, Using Values to Osebne Anketni Motivacija za
McElroy in Van Predict Tourist vprasalnik - obisk
Winkle, 2009 Motivation: An Likertova festivala
Application to lestvica.
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Tabela 3: Raziskave povezanosti vrednot in motivacije (nadaljevanje)

Raziskava Raziskava Rezultati
motivacije
Yoo, Lee in Lee, | Faktorska analiza. | Kvalitativho - Anketiranci, ki imajo v svojem
2013 Push — pull faktorji | intervju zivljenjskem slogu vrednote

zdravja in velnesa, so motivirani
za udelezbo na festivalih s

hrano.
Wen, Huang in Faktorska analiza. | Kvantitativno — | Kanoni¢na korelacijska analiza
Ying, 2019 Push — pull faktorji. | anketni je pokazala, da so bile vse
vprasalnik. motivacije, razen edinstvenosti
Kvalitativno — cilja, povezane s tremi kulturnimi

panel, intervju | vrednotami.
(za dolocitev

vrednot in
motivacije)
Kim, Borges in Faktorska analiza. | Kvantitativno — | Rezultati kazejo, da obstajajo
Chon, 2006 anketni nekatere pomembne
vprasalnik motivacijske razlike med
skupinami glede na njihove
okoljske vrednote.
Woosnam, Ocena posameznih | Kvantitativno — | Osebne vrednote bistveno
McElroy in Van trditev motivacije. anketni napovedujejo motivacijo za
Winkle, 2009 vprasalnik udelezitev festivala.

Iz pregleda obravnavanih raziskav je razvidno, da je bila vecina teh raziskav izvedena na
obiskovalcih festivalov. Tako Yoo, Lee in Lee (2013) ugotavljajo, da je pomembno
razumeti, da se vrednote zdravja in dobrega pocutja lahko obravnavajo kot pomemben
odlo¢ilni dejavnik, ki vpliva na motivacijo in postopek odlo¢anja za obisk festivala. Kot
pobuda za razvoj ucinkovitejSih marketinSkih strategij je Studija, ki so jo izvedli Kim,
Borges in Chon (2006), zajela sociodemografske in potovalne znacilnosti udeleZzencev
festivala ter psiholoske elemente (motivacije in okoljske vrednote). Konkretno je
raziskava proucevala motivacijske razlike udeleZencev festivala glede na stopnjo njihovih
okoljskih vrednot. Vrednote in motivacijo obiskovalcev festivala so proucevali tudi
Woosnam, McElroy in Van Winkle (2009), saj menijo, da lahko s preu¢evanjem razmerja
med osebnimi vrednotami turista in motivacijami za udelezbo na festivalu, predstavniki
festivala bolje razumejo prispevek vrednot in motivacije na odlocitve obiskovalcev za
udelezbo na festivalu ter njihove izkusnje. Rezultati Studije ponujajo informacije, ki bi
lahko vodile do strateSkega nacrtovanja, trzenja in razvoja festivalskih priloznosti, ki
temeljijo na globljem razumevanju vedenja potro$nikov. Na kulturo se prav tako nanasa
raziskava, ki so jo izvedli Wen, Huang in Ying (2019), kjer so empiri¢no preucili odnos
med kulturnimi vrednotami in turisticnimi motivacijami na primeru kitajskih turistov za
obisk Izraela. Ugotovitve kaZejo veliko povezanost kulturnih vrednot z motivacijo za

obisk Izraela.
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Ugotavljamo, da obstajajo raziskave na podro¢ju odnosa med vrednotami turistov in
motivacijo za potovanje oziroma obisk destinacije (Kim, Borges in Chon, 2006;
Woosham, McElroy in Van Winkle, 2007; Yoo, Lee in Lee, 2013; Wen, Huang in Ying,
2019). Prav tako ugotavljamo, da se ¢ez ¢as spreminjajo tako vrednote kot tudi turisti¢na
motivacija. Ker odnos med vrednotami in motivacijo Se ni bil raziskan na primeru
razli¢nih generacij Sportnih turistov, ta tema predstavlja vrzel v raziskovanju, ki jo bomo
v doktorski disertaciji zapolnili z raziskavo motivov, vrednot in Zivljenjskega sloga na

primeru turistov v gorah.

4.3 VREDNOTE V GORNISTVU

Crust (2020) ugotavlja, da osebnostne lastnosti lahko napovedujejo udejstvovanje v
Sportih, kjer se pojavlja vecje tveganje. Na splosno je bilo ugotovljeno, da imajo gorniki
vi§jo stopnjo ekstraverzije, vestnosti in Custvene stabilnosti kot splosna populacija ali
udelezenci v Sportnih disciplinah z nizkim tveganjem. Pri gornikih lahko hkrati opazimo
tudi visoko prisotnost iskanja drazljajev (Crust, 2020). Osebne vrednote lahko pomembno
vplivajo na turizem in okolje, na odnos do ohranjanja okolja ter na razvoj trajnostnega
turizma (Xu in Fox, 2014). Po mnenju Mrakove (2009) imajo motivi in eti¢ne vrednote
planincev in gorskih turistov pomembno vlogo pri njihovem obnasanju v visokogorskem
okolju in posledi¢no vplivajo na njegovo stanje. Gorsko okolje je specificno, hkrati pa so
zanj znacilne tudi Cloveske dejavnosti, zato je vzpostavitev ustreznega sistema vrednot in
dojemanja klju¢nega pomena in lahko bistveno prispeva k uresnievanju trajnostnega
razvoja. Garcia in soavtorji (2019) ugotavljajo, da osebne vrednote prav tako kazejo
statisticno pomembne neposredne in posredne ucinke na odnos do hoje. Smith et al.
(2017) so pri raziskovanju vrednot gornikov uporabili deset vrednot po Schwartzu (1992),
in sicer samousmerjanje, stimulacija, hedonizem, doseganje, status, varnost,
konformizem, tradicija, benevolenca/dobrota, univerzalizem. Isti avtorji so ugotovili, da
samousmerjanje, stimulacija, univerzalizem in dobrohotnost, gorniki uvrs¢ajo med
pomembne vrednote, medtem ko sta status in tradicija uvrs¢ena med manj pomembne

vrednote.

Strojin (1999) pravi, da so vrednote osrednje poglavje v gornistvu, odvisno pa je, kako

jih kdo pojmuje, obravnava v praksi in vzdrzuje. Vrednote je mogoce obravnavati iz
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mnogih vidikov. Isti avtor pravi, da gledanje na gornistvo in njegove vrednote od zunaj,

pa Ceprav akademsko izobraZenih ljudi, ki sami niso gorniki in na ta problem gledajo iz

svojega poklicnega vidika, nedvomno vpliva na splo$no javno mnenje o gornistvu. Tudi

v na$i raziskavi bomo podrobneje obravnavali gorniske vrednote. Strojin (1999) se v

svojih zapisih osredotoc¢a na Slovenijo in med vrednotami gorniStva opozarja na:

Tradicijo slovenskega gorniStva, ki ze ve¢ kot dvesto let v gorah kaze
Slovencem pot v zdravje, ljubezen do naravnega okrasa domovine, ter
vkljucuje delo, prizadevanja in uspehe Stevilnih gorniskih rodov.
Narodoljubnost, ki se je zaCela z obrambnim odporom do ponemdcevanja,
nadaljevala in dograjevala s sklicevanjem na tradicijo.

Sporocilnost izro¢ila pomembnih oseb slovenskega gornistva, ki so na mnogih
podrogjih orali ledino znanosti, $porta, kulture, umetnosti, promocije Slovenije
V svetu.

Cut odgovornosti za tovarisa in ¢loveka v gorah, katerega eti¢no najbolj vredno
dejanje je bila ustanovitev Gorske resevalne sluzbe Slovenije. Ceprav je
odzivnost ob nesre¢i splosna civilizacijska dolZznost, je v gorah Se posebe;j
poudarjena.

Kulturen odnos do narave in njenih vrednot je dolznost, ki zavezuje vsakogar,
ki hodi po gorah, ne glede na to, ali je ¢lan ali neclan planinske organizacije;
kulturni odnos se odraza v spoStovanju naravnih vrednot, v preucevanju
vodniske in druge literature, samoizobraZevanju v gornisStvu.

Naravovarstvo je v aktivnem ravnanju oseb, in se odraza v vzgojnem vplivanju
in pouCevanju mladih in manj izkuSenih od sebe, v sodelovanju Vv ¢istilnih

akcijah, odnasanju odpadkov v dolino.

Med vrednostmi gorniStva, ki so enako kot vrednote nematerialne narave, Strojin (1999,

str. 128) omenja:
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Vpliv gorniStva na zdravje, na krepitev telesnih sposobnosti, vztrajnosti in
moci.

Sposobnst dozivljanja sebe v gorah v obliki meditacije, sprostitve, razmisljanja
in psihi¢ne stabilizacije.

Povecanje delovne sposobnosti po aktivnem nedeljskem izletu.

Vecjo socialno prilagodljivost, razumevanje doma in na delovnem mestu, v

druzbi in kjer koli.



. Zivljenjski optimizem s pogledi in naérti za prihodnost, skratka v zagonu v
zZivljenje in v naravo.

. Iznajdljivost in proznost v zZivljenjskih situacijah, iskanju izhodov iz tezav ter
socialno gibljivost v Zivljenju in druzbi.

. UstrezZljivost v socialnih situacijah, ki zahteva odzivnost socloveka in

samopozrtvovalnost v ukrepanju ob nesreci.

Strojin (1999, str. 128, 129) nadalje pojasnjuje, da vrednote v gorniStvu lahko tako
zajamemo V tri skupine:
. osebne vrednote (plemenitost, socialna ¢ute¢nost, vzgojenost);
. medosebne vrednote (pripadnost k skupini, navezi, odpravi, tovaristvo,
pomo¢ v nesreci);

. nadosebne vrednote (domoljubnost, pripadnost tradiciji, varstvo narave).

4.4 POVZETEK UGOTOVITEV

O vrednoti lahko govorimo kot o trajnem prepric¢anju, da je doloceno ravnanje ali stanje
osebno ali druzbeno boljSe od nasprotnega. Osebnost je predstavljena skozi sistem
vrednot, ki vodijo dejanja, stalis¢a in presoje. Osebnost in vrednote pa skupno vplivajo
na doseganje cilja z ve¢ posredniskimi procesi. Stevilo moznih vrednot je zelo veliko, veé
posameznih vrednot pa lahko izraza isto Siroko, osnovno motivacijo. Vsako vrednoto je
v razliéni meri mogoce najti v vseh osebnostih, saj popolnoma enostranski ¢lovek v
resni¢nem Zivljenju verjetno ne obstaja. Na vsakega posameznika lahko gledamo kot na
nosilca skupnih vrednot, ki teoreti¢no predstavljajo vecjo celoto. Razumevanje vpliva
osebnosti in vrednot na motivacijo je pomembno, saj lahko privede do celovitejsih teorij
Cloveskega vedenja. To razumevanje povezanosti vrednot in motivacije je pomembno
tudi na podrocju turizma. Zaznane potrebe ali motivi se spremenijo v motivacijo v
povezavi z dano situacijo in sistemom vrednot turista. VV primeru turizma lahko turisti za
potovanje izberejo okolje, ki bo najbolj ustrezalo njihovim motivom in Zeljam. Osebne
vrednote tako pomembno vplivajo na trenutno in prihodnjo motivacijo za potovanje. 1z
literature je razvidno, da je raziskovanje vrednot in motivacije turistov ter povezave med
tema dejavnikoma prav tako pomembno. Osebne vrednote lahko pomembno vplivajo na

turizem in okolje, odnos do ohranjanja in trajnostnega turizma. Motivi in eti¢ne vrednote
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gornikov in gorskih turistov imajo pomembno vlogo pri njihovem obnaSanju v
visokogorskem okolju in posledi¢no vplivajo na stanje tega okolja. V raziskavi smo se Se
posebej osredotocili na gorniske vrednote, kot so tradicija, narodoljubnost, sporocilnost
izro¢ila pomembnih oseb gorniStva, cut odgovornosti za tovariSa in ¢loveka, kulturen
odnos do narave, naravovarstvo, vpliv gornistva na zdravje, sposobnost dozivljanja sebe,
povecanje delovne sposobnosti po izletu, socialna prilagodljivost, zivljenjski optimizem,
iznajdljivost in proznost v zivljenjskih situacijah, ustrezljivost v socialnih situacijah.
Omenjene vrednote torej predstavljajo vrednote gornikov in so zazelene tudi pri turistih

v gorah.

Ugotavljamo, da osebne vrednote predstavljajo eno izmed najpomembnejsih lastnosti
osebnosti, ki se gradi skozi Zivljenje posameznika. Vpliv dogodkov, ki se odvijajo v ¢asu
odrascanja, se kaze tudi na prednostnih vrednotah posameznika. Pri razli¢nih generacijah
torej zaznamo nekoliko razli¢ne vrednote, ki lahko vplivajo na motivacijo, med drugim
tudi na motivacijo za potovanje. Turisti, ki se odpravijo v gore, s seboj prinesejo svoj
sistem vrednot, ki pogosto zajema gorniske vrednote. Poznavanje spreminjanja gorniskih

vrednot skozi generacije je torej klju¢no pri poznavanju ciljne skupine turistov v gorah.
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5 ZIVLJENJSKI SLOG

Zivljenjski slog je znacilen vzorec osebnega in druzbenega vedenja, ki je znacilen za
posameznika ali skupino (Veal, 1993). V nadaljevanju poglavja bomo podrobneje
opredelili pojem Zzivljenjskega sloga ter povezali raziskovanje zivljenjskega sloga in

turizma.

5.1 OPREDELITEV ZIVLJENJSKEGA SLOGA

Plummer (1974) je nakazal, da koncept zivljenjskega sloga zdruzuje prednosti
demografije z bogastvom in dimenzionalnostjo psiholoskih znacilnosti in globinskih
raziskav. Poleg tega Zivljenjski slog v primerjavi z ve¢ino metod segmentacije trga lahko
ponudi dodaten vpogled v razvoj in upravljanje trzenjskega spleta. Zivljenjski slog se
uporablja za segmentiranje trga, saj omogoca Sirok, vsakdanji pogled na kupce (Plummer,
1974). Uporaba spremenljivke Zivljenjskega sloga predstavlja razumevanje dejavnosti,
interesov in mnenj turistov. Spoznanje, kako se posameznik obnasa na enem podrocju
svojega Zivljenja, nam lahko omogoca, da napovemo, kako se bo obnasal na drugih
(Feldman in Thielbar, 1975). Ceprav v literaturi ne obstaja splo§no sprejeta opredelitev
zivljenjskega sloga, se izraz nanaSa na edinstvene zivljenjske vzorce ljudi, izrazene z
dejavnostmi, interesi in mnenji (Vyncke, 2002). Blackwell, Miniard in Engel, (2001) so
koncept zivljenjskega sloga opredelili kot »vzorce, v katerih ljudje Zivijo in porabijo svoj
Cas in denar, kar odraza njihove dejavnosti, interese in mnenja (AIO)«. Spremenljivka
zivljenjskega sloga tako meri dejavnosti ljudi v smislu (a) na¢ina prezivljanja ¢asa; (b)
njihovih interesov ali kakSen pomen dajejo neposredni okolici; in (c) njthova mnenja v
smislu pogleda nase in na svet okoli njih (Plummer, 1974). Dimenzije zivljenjskega sloga

AIQ, ki jih je definiral Plummer (1947) so predstavljene v tabeli 4.
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Tabela 4: Dimenzije zivljenjskega sloga

AKTIVNOSTI INTERESI MNENJA
Prezivljanje Casa Prioritete in preference | obcutek o dolo€enih izdelkih,
storitvah, situacijah, dogodkih
Delo Druzina O sebi
Hobi Dom Druzbena vpraSanja
Druzbeni dogodki Zaposlitev Politika
Poditnice Skupnost Posel
Zabava Rekreacija Ekonomija
Clanstvo v klubih Moda lzobrazevanje
Skupnost Hrana Produkti
Nakupovanje Mediji Prihodnost
Sport Dosezki Kultura

Vir: Plummer, 1974, str. 34

Zivljenjski slog predstavlja vzorec vedenja, ki je znacilen za posameznika ali skupino.
»Vedenje« vkljuCuje dejavnosti, povezane z odnosi s partnerji, druzino, sorodniki,
prijatelji, sosedi in sodelavci, potro$niSko vedenje, prosti ¢as, delo (placano ali neplac¢ano)
ter drzavljansko in versko dejavnost. Vzorci vedenja so povezani z vrednotami in socio-
demografskimi znacilnostmi, lahko vkljucujejo razli¢ne stopnje socialne interakcije,
skladnosti in prepoznavnosti ter se oblikujejo s procesom Siroke ali omejene izbire (Veal,
1993). Tudi Gonzalez in Bello (2002) povzemata, da je pojem »zivljenjski slog«
opredeljen tako, da vkljucuje spremenljivke, kot so dejavnosti, ki se nanasajo na nacin,
kako posamezniki porabijo svoj ¢as in denar; interese, torej stvari v neposredni okolici,
ki se jim zdijo bolj ali manj pomembne; in mnenja, kar predstavlja pogled, ki ga imajo na
sebe in na svet okoli sebe. Rojek (2010) pravi, da oblikovanje Zivljenjskega sloga in
uc¢inkovita interakcija zahtevata mobilizacijo in uporabo pomembne Custvene inteligence
in Custvenega dela pri vpraSanjih kulture, medicine, okoljskih zadev, recikliranja,
zaupanja, psiholoSkega in fizicnega pocutja, spoStovanja, osebnih sposobnosti in

upravljanja Casa.

Na zivljenjski slog lahko gledamo tudi iz vidika trajnostnega razvoja. Koncept
Zivljenjskega sloga se obicajno uporablja kot nekaj, kar je treba spremeniti, ¢e Zelimo
doseci trajnostni razvoj (Jensen, 2007). Koncept se s strani medijev in raziskovalcev
uporablja na Stirih razli¢nih ravneh: na (1) globalni ravni je Zivljenjski slog manifestacija
svetovnega potrosniSkega razreda, ki ga urejata ponudba blaga in koli¢ina porabe. Na (2)

strukturni ali nacionalni ravni je Zivljenjski slog manifestacija nacionalizma, ki ga ureja,
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nacrtuje in na katerega vpliva predvsem voditelji drzave. Narodni Zivljenjski slog so torej
vzorci delovanja in izrazanja, ki razlikujejo en narod od drugega in hkrati povezujejo tiste
znotraj naroda. Na (3) pozicijski ali subkulturni ravni je Zzivljenjski slog rutinska
manifestacija subkultur, na katero vplivajo druzina (socialni razred), prijatelji (statusne
skupine, spol, generacija) ter razliéne vrste gibanj in mrez. Zivljenjski slog tako vizualno
razlikuje eno subkulturo od druge ali od kulture v SirSem pomenu. Prav tako zivljenjski
slog vizualno izraza povezanost znotraj skupine. Zadnja raven je (4) individualna raven,
ki se deli na dve podravni. Prva podraven (4a) govori o zivljenjskem slogu kot rutinirani
manifestaciji samoidentitete, na katero vplivajo predvsem prijatelji in mediji. Zivljenjski
slog je vizualni izraz, ki enega posameznika razlikuje od drugega. Zivljenjski slog je
manifestacija ali izraz samoidentitete, potroSnja pa je metoda za ohranjanje tega
Zivljenjskega sloga. Poraba sama po sebi ni Zivljenjski slog. Druga podraven (4b) pa
definira zivljenjski slog kot vzorec ponavljajocih se dejanj, ki so hkrati dinamic¢na in se
jih posameznik do neke mere ne zaveda in vkljucuje uporabo artefaktov. Ta zivljenjski
slog temelji na prepri¢anju o svetu, njegovo stalnost ¢ez Cas pa vodijo nameni za
doseganje ciljev. Zivljenjski slog je torej skupek navad, ki jih usmerja isti glavni cilj.

Urejajo ga (druzbene) povratne informacije in dostop do artefaktov (Jensen, 2007).

5.2 ZIVLJENJSKI SLOG IN TURIZEM

Zivljenjski slog prikazuje na¢in Zivljenja ljudi in vpliva na njihovo vedenje pri uporabi
izdelkov in storitev, vkljuéno z izbiro pocitniskih destinacij in aktivnosti na potovanju
(Fiiller in Matzler, 2008; Hjalager, 2004). Raziskovanje Zzivljenjskega sloga je tako
prisotno tudi na podroc¢ju turizma. Chen in Sasias (2014) ugotavljata, da je segmentacija
z uporabo spremenljivk, kot so Zivljenjski slog, vrednote, motivacija in osebnost,
primerna za prepoznavanje razlik med turisti (Chen in Sasias, 2014). Zivljenjski slog je
tudi ustrezen kazalnik za segmentacijo turistov (Vargas et al., 2021). V nadaljevanju so
Iversen, Hem in Mehmetoglu (2016) preucevali, ali bi lahko zivljenjski slog povezali z
vrednotami in potovalnimi motivi. Ugotovitve istih avtorjev kazejo, da obstajajo razlike
V potovalnih motivih in vrednotah glede na razlicne Zivljenjske sloge. Woodside in Pitts
(1976) pravita, da so lahko informacije o zivljenjskem slogu bolj pomembne za
napovedovanje potovalnih vedenj tujih in domacih turistov kot demografske

spremenljivke. Z vkljucitvijo Zivljenjskega sloga v raziskovanje lahko s tem razvijemo
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ucinkovitejSe trzne programe (Schewe in Calantone, 1978). Uporaba segmentacije
zivljenjskega sloga lahko zagotovi edinstven in pomemben pogled na turisti¢ni trg

(Blackwell, Miniard in Engel, 2001).

Ob upostevanju raziskav, povezanih s turizmom, se kaze prisotnost dveh metodologij, ki
sta odvisni od stopnje sploSnosti informacij (Gonzélez in Bello, 2002):

(1) Segmentacija prebivalstva v skladu s sploSnim zivljenjskim slogom. To omogoca
opredelitev Sirokih kategorij potrosnikov glede na izbrano merilo zivljenjskega sloga, kar
daje informacije o njihovem nacinu zivljenja. Iz tega je mogoce pridobiti splosno
opredelitev njihove strukture potreb in porabe.

(2) Segmentacija trga glede na znacilnosti zivljenjskega sloga, ki so specificne za zadevni
izdelek ali storitev. Studija segmentacije temelji na vpraSanjih, povezanih z dologeno

vrsto porabe.

Chandler (2004) je na podlagi koncepta Zivljenjskega sloga in osebnih vrednot primerjal
profile obiskovalcev na turisti¢nih destinacijah v Severni Karolini in opredelil tako
homogene kot raznolike znacilnosti dedis¢inskih turistov glede na njihov zivljenjski slog
in zelje po aktivnostih. Raziskava, ki sta jo izvedla Kim in Batra (2009) je obravnavala
zdrav Zivljenjski slog tujih turistov in njihovo motivacijsko vedenje v Bangkoku na
Tajskem. Raziskava je prav tak preucila povezavo med zdravim Zivljenjskim slogom in
motivacijo turistov. Avtorja sta predlagala hipoteti¢ni model, ki zajema povezave med
zdravim zivljenjskim slogom turistov, ki obis¢ejo wellness centre in njihovo motivacijo
za obisk. Prvi del modela zajema zdrav nacin Zivljenja na podlagi Sestih spremenljivk
(rekreacija, prehrana, alkohol in droge, kajenje, stres, varnost). Drugi del modela pa
zajema motivacijo za obisk wellness centrov. Model, ki sta ga zasnovala Kim in Batra
(2009), je bil uporabljen tudi v raziskavi, ki so jo izvedli Ranc¢i¢eva in soavtorji (2016)
na primeru obiskovalcev wellness centrov v Sloveniji. Avtorji so pri tem ugotovili, da

zdrav Zivljenjski slog vpliva na motive za obisk wellness centrov.

Srihadi, Hartoyo in Soehadi (2016) so za merjenje Zivljenjskega sloga turistov izbrali
pristop raziskave aktivnosti, interesov in mnenj (Activities, Interests, Opinions — AlO),
pri ¢emer so za merjenje aktivnosti uporabili dvanajst trditev, ki so predstavljale elemente
pocitnic, zabave, nakupovanja in Sporta. Za merjenje interesov so uporabili dvanajst

trditev, ki so predstavljale elemente doma, rekreacije, hrane in dosezkov. S Stirinajstimi
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trditvami, ki so predstavljale elemente samega sebe, druzbena vprasanja, izobrazevanje,

izdelke, prihodnost in kulturo, pa so merili mnenja. Avtorji so s pomocjo faktorske analize

dolocili naslednje faktorje (Srihadi, Hartoyo in Soehadi, 2016):

Faktor 1: Kulturni avanturist

Vse¢ mi je raziskovanje drugacne kulture.

Zanima me dozivljanje drugacnega nacina zivljenja.

Pogosto hodim na kulturne prireditve (razstave, koncert, opera, gledalisce).

Uzivam v spoznavanju novih ljudi.
Rad prezivljam cCas s svojimi dobrimi prijatelji.
Pogosto obiS¢em prijatelje in sorodnike.

Sem poln zadovoljstva in vsak dan odkrijem nov izziv.

Faktor 2: Shopaholic

Obicajno kupujem znane blagovne znamke.

Veliko denarja porabim za nakupovanje.

Na mojo izbiro blagovnih znamk izdelkov/storitev vedno
oglasevanje.

Rad preizkuSam nove izdelke, ko pridejo na trg.

Obicajno kupujem nove izdelke, preden to storijo moji prijatelji.

Faktor 3: Navdihnjeni prizanesljivci

Ko izbiram destinacijo za dopust, iS¢em ugodnosti.
Pocutim se optimisti¢no glede svoje prihodnosti.
Prepri¢an sem, da je moje zivljenje smiselno.
Pozoren sem na svoje osebne dosezke.

Osebni cilji, ki sem si jih zastavil, so prakti¢ni in izvedljivi.

Faktor 4: Konzervativni

Po sluzbi najraje ostanem doma.
Med koncem tedna najraje ostanem doma.

Moje rekreativne aktivnosti se dogajajo okoli moje hise.

vpliva
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Faktor 5: Sportni avanturist

. Uzivam v vodnih $portih (npr. plavanje, deskanje, ribolov).
. Uzivam v Sportnih aktivnostih na prostem (npr. golf, tenis).
. Redno izvajam fizi¢ne aktivnosti.

Faktor 6: Foodie
. Uzivam v zelo raznoliki hrani (kuhinji).

. Uzivam, da jem zunaj v restavraciji s prijatel;ji.

Kim in Kim (2018) sta raziskovala dimenzije zivljenjskega sloga starejsih in preverjala,
ali izbrani sociodemografski dejavniki povzrocajo pomembne razlike med njihovimi
zivljenjskimi slogi in potovalno motivacijo. Raziskava je bila izvedena s pomocjo
vprasalnikov z vkljucenimi 24 trditvami, vezanimi na aktivnosti, interese, in mnenja
(AIO), 34 vprasanj o motivaciji za potovanje in 8 osnovnih vpraSanj o sociodemografskih
znacilnostih. Rezultati so pokazali, da sociodemografske znacilnosti, kot so starost, spol,
zakonski stan, izobrazba, zdravje in ekonomski status, igrajo odlo¢ilno vlogo pri razlagi

razlike v zivljenjskem slogu in potovalni motivaciji starejsih.

Ber¢ic et al. (2010) ugotavljajo, da sodobni turisti udejanjajo svoj zdravi zivljenjski slog
tudi s pohodi v gore, saj Stevilo pohodnikov, gornikov in alpinistov iz leta v leto narasca.
S tem pa se poveduje tudi vloga $portnega turizma v gorah. Ceprav Zivljenjski slog
predstavlja pomemben element pri motivaciji turistov, kar smo ugotovili glede na
pregledano literaturo, nismo zasledili raziskav, ki bi omenjeno tematiko obravnavale na

primeru turistov v gorah.

Na zivljenjski slog je v preteklih letih vplivala epidemija COVID-19. Ker je bilo veliko
ljudi zaradi omejitev, povezanih s COVID-om, deleznih sprememb v delovnem in
zasebnem okolju, so se spremenile tudi njihove potovalne navade. Omejitve, povezane s
COVID-19, in dozivljanje okolja, sta bila ena od gonilnih dejavnikov ljudi, ki so se
odpravili na potovanje z vkljuenimi aktivnostmi na prostem. VecCina turistov je
dojemala, da je na prostem varna pred COVID-19, in so rekreacijske izlete na prostem
obravnavali kot nacin, da pobegnejo od novic o bolezni. Ljudje so nagnjeni k temu, da
potovanja z nocitvijo nadomestijo z enodnevnimi izleti in izleti na znane in bliznje

destinacije. Turisti se soo¢ajo z meSanico osebnih, druzbenih, prakti¢nih in eti¢nih
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omejitev. Odlocanje turistov o potovanju v ¢asu COVID-19 omejitev se prav tako
spreminja glede na obsezno nacrtovanje in iskanje informacij, izogibanje mnozicam in

spreminjanje Zelja po prezivljanju prostega ¢asa (Humagain in Singleton, 2021).

5.3 POVZETEK UGOTOVITEV

Zivljenjski slog predstavlja vzorec osebnega in druZbenega vedenja, ki je znadilen za
posameznika ali skupino. Koncept zivljenjskega sloga tako zdruzuje prednosti
demografije z bogastvom in dimenzionalnostjo psiholoskih znacilnosti in globinskih
raziskav teh znalilnosti. Poleg tega zivljenjski slog v primerjavi z vecino metod
segmentacije trga lahko da dodaten vpogled v razvoj in upravljanje trzenjskega spleta, saj
so v zivljenjski slog zajeti vzorci, v katerih ljudje Zivijo in porabijo svoj €as in denar, kar
odraza njihove dejavnosti, interese in mnenja. Na Zivljenjski slog lahko gledamo tudi z
vidika trajnostnega razvoja. Koncept Zivljenjskega sloga se obicajno uporablja kot nekaj,
kar je treba spremeniti, ¢e Zelimo doseci trajnostni razvoj. Raziskovanje zivljenjskega
sloga je tako prisotno tudi na podro&ju turizma. Zivljenjski slog prikazuje naéin Zivljenja
ljudi in vpliva na njihovo vedenje pri uporabi izdelkov in storitev, vklju¢no z izbiro
pocitni§kih destinacij in aktivnosti na potovanju. Segmentacija gostov z uporabo
spremenljivk, kot so Zivljenjski slog, vrednote, motivacija in osebnost, primerna za
prepoznavanje razlik med turisti. Uporaba segmentacije Zivljenjskega sloga lahko torej
zagotovi edinstven in pomemben pogled na turisti¢ni trg. Ta segmentacija se lahko opravi
na ravni splosnega zivljenjskega sloga ali na ravni zivljenjskega sloga, ki je specifi¢en za
zadevni izdelek ali turisti¢no storitev. Na podrocju turizma so bili opredeljeni razli¢ni
zivljenjski slogi, od kulturnih avanturistov, navdusencev nad kupovanjem, S$portih
avanturistov, navduSencev nad hrano, konzervativcev in podobno. Sodobni turisti
udejanjajo svoj zdravi Zzivljenjski slog tudi s pohodi v gore, saj Stevilo pohodnikov,
gornikov in alpinistov iz leta v leto narasca. S tem pa se povecuje tudi vloga Sportnega
turizma v gorah. Na zivljenjski slog je v preteklih letih vplivala epidemija COVID-19.
Ker je bilo veliko ljudi zaradi omejitev, povezanih s COVID-om, deleznih sprememb v
delovnem in zasebnem okolju, so se spremenile tudi njihove potovalne navade.
Ugotavljamo, da se zivljenjski slog spreminja od generacije do generacije, in da se bo

zivljenjski slog spreminjal tudi v prihodnje.
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Ugotavljamo, da glede na to, da zivljenjski slog vpliva na motivacijo za potovanje,
poznavanje zivljenjskega sloga kot nacina vedenja in Zivljenja posameznika, lahko
predstavlja pomembno prednost pri snovanju prilagojene turistiéne ponudbe za razli¢ne

generacije turistov.
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6 GENERACIJE

Howe in Strauss (2000) pravita, da generacijo oblikujejo posamezniki, ki jih vezejo
podobno vedenje, vrednote in prepricanja o druzinskem zivljenju, veri, spolu in
zivljenjskem slogu. Eyerman in Turner (1998, str. 93) definirata generacije kot ljudi, ki
skupaj potujejo Cez cas ter imajo skupen zivljenjski prostor in kulturo. Ti dejavniki
poskrbijo za kolektivni spomin, ki sluzi integraciji generacije v doloCenem cCasovnem
obdobju. Kupperschmidt (2000, str. 66) definira generacijo kot skupino, ki jo identificira
leta rojstva, starost in bistveni Zivljenjski dogodki v klju¢nih razvojnih obdobjih. Becton,
Walker in Jones-Farmer (2014) dodajajo, da imajo Zivljenjski dogodki mocnejsi in
trajnejsi ucinek na generacijo, ki odrasc¢a, kot na druge generacije, ki so prav tako dozivele

enake dogodke.

Na svetu je trenutno opredeljenih in Zivecih Sest generacij. Teh Sest generacij je znanih
kot G.l. generacija, generacija veteranov, Baby Boom generacija, generacija X,
generacija Y in generacija Z (Novak, 2014; Gorenak, 2020). Vendar pa po mnenju
Reevesa in Oha (2007) nomenklatura, ki se uporablja za oznac¢evanje razli¢nih generacij,
ni standardizirana, ker so razli¢ni raziskovalci za oznafevanje posameznih generacij
uporabili vrsto razli€nih imen. Obstajajo tudi precej$nje nesoglasje med razli€nimi avtorji
o tem, kateri razpon let je treba zajeti v posamezni generaciji. Levickaité (2010) navaja,
da se izraz »generacija« najprej nanasa na klasi¢en pomen ustvarjanja potomstva, oziroma
kot pravi McCrindle (2006), da je bila v zgodovini generacija opredeljena kot povpre¢ni
casovni interval med rojstvom starSev in rojstvom njihovih potomcev. Toda pri delitvi
generacij strogo po letih moramo biti previdni. McCrindle (2006) pravi, da to
tradicionalno opredeljuje generacijo na priblizno 20 let, kar se ujema z generacijami do
in vkljuéno z Baby Boomerji. Ceprav je v preteklosti to sociologom dobro sluzilo pri
analizi generacij, McCrindle pravi, da je danes nepomembno. Generacije se tako hitro
spreminjajo kot odziv na nove tehnologije, pa tudi glede na spreminjanje poklicnih in
Studijskih moznosti. Zaradi spreminjanja druzbenih vrednot sta tako dve desetletji veliko
presiroki, da bi vsebovali vse ljudi, rojene v tem ¢asovnem obdobju. Prav tako se je ¢as
med rojstvom starSev in rojstvom potomcev raztegnil z dveh desetletij na ve¢ kot tri.
Torej, danes se generacija nanaSa na skupino ljudi, rojenih in oblikovanih v dolo¢enem

¢asovnem obdobju. Na ta problem se sklicuje tudi Berkup (2014), ki pravi, da je obstoj
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tehnologije povzrocil hitre in korenite spremembe Vv 21. stoletju, medtem ko sta razvoj in
hitre spremembe tehnologije medsebojno prepletena. Te spremembe so bile osnova novih
tehnologij. Ljudje, ki so bili rojeni v razli¢nih ¢asovnih obdobjih in so doziveli te
spremembe, so razvili razli¢ne osebnosti, poglede in vrednote. Spremembe, ki so se
zgodile v gospodarstvu, kulturi in politiki, vplivajo na dojemanje, pri¢akovanja in stalis¢a

posameznikov.

AARP (2007) definira generacijo kot skupino ljudi, ki se v zgodovini oblikuje hkrati. V
svojih prvih, najbolj formativnih letih dobijo informacije o tem, kaj je prav in kaj narobe,
dobro in slabo, primerno in neprimerno. Generacija ima skupen niz formativnih
dogodkov in trendov Casovnega obdobja. To so dogodki in vzorniki, glasba in
razpoloZenje, stil starSevstva in izobrazevalni sistem. Ko odrastejo, se ucijo in prilagajajo
svoje vedenje ter gradijo svoje vescine, vendar na splo$no ne spremenijo korenito svojega
pogleda na svet. Podobno generacijo definirata McCrindle in Wolfinger (2009), ki
pravita, da gre za skupino ljudi, rojenih v istem obdobju, ki so jih oblikovali isti ¢asi in
so bili pod vplivom istih druzbenih dogodkov. Temu pravijo kohorta, ki je zdruzena po
starosti in zivljenjski fazi, pogojih in tehnologiji, dogodkih in izku$njah. Benckendorff,
Moscardo in Pendergast (2010) pravijo, da imajo generacijske kohorte skupen in znacilen
druzbeni znacaj, ki ga oblikujejo njihove izkuSnje Cez Cas. Ta znacilni in edinstveni
vzorec vrednot, odnosov in vedenja ima pomembne posledice za to, kako se bo generacija
odzvala in ustvarila spremembe na Stevilnih javnih in druzbenih prizoris¢ih. Mannheim
(2009) pravi, da generacija ni konkretna skupina v smislu skupnosti. Gre torej za skupino,
ki ne more obstajati, ne da bi njeni ¢lani imeli konkretno znanje drug o drugem. Isti avtor
nadalje ugotavlja, da generacija kot druZzbeni fenomen predstavlja le posebno vrsto
identitete lokacije, ki zajema sorodne starostne skupine, vpete v zgodovinsko-druzbeni

proces.

Generacije so bile skozi zgodovino preucevane, da bi razumeli psihologijo posameznikov
in obdrZzali njihovo vedenje pod nadzorom. Razumevanje fenomena generacij in njihovih
kronoloskih razlik ter lastnosti pripadnikov generacij je pomembno, saj razli¢ne
generacije, ki imajo razli¢ne znacilnosti, delujejo skupaj in sobivajo (Berkup, 2014).
Clani generacije si delijo izkusnje, ki vplivajo na njihove misli, vrednote, vedenje in

reakcije. Posamezniki prinesejo svoje osebnosti, vplive in doloceno ozadje iz svoje rase,
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razreda, spola, regije, druzine, vere in drugega, vendar so mozne nekatere SirSe

posplositve o tistih, ki so se rodili v priblizno istih letih (Abrams in Frank, 2014).

Razli¢ni avtorji so torej podali razlicne definicije generacij. Vendar pa glede generacij
vedno govorimo o ljudeh, ki so bili rojeni v enakem ¢asovnem obdobju, imajo podobne
osebnosti, poglede in vrednote, pojavljajo pa se razlike med generacijami po svetu
(Spindler, 2018). V naslednjih poglavjih bomo posebej predstavili generacijo Baby
Boom, generacijo X, generacijo Y in generacijo Z. V naSo analizo nismo vkljucili
generacije G.I. in tihe generacije, saj se glede na starost ne pojavljajo ve¢ pogosto v vlogi

turista.

6.1 OPREDELITEV GENERACIJ

Razumevanje generacijskega pojava in njegove kronoloske razlike ter znacilnosti
pripadnikov generacij je pomembno, saj razlicne generacije z razli¢nimi lastnostmi
sodelujejo in sobivajo (Berkup, 2014). Pripadniki generacije si izmenjujejo izku$nje, ki
vplivajo na njihove misli, vrednote, vedenje in reakcije. Posamezniki prinasajo svoje
osebnosti, vplive in posebno ozadje iz svojega kulturnega ozadja, razreda, spola, regije,
druZine, vere in podobnega, vendar so mozne nekatere SirSe posploSitve o tistih, ki so
rojeni priblizno v istih letih (Abrams in Frank, 2014). Skozi skupne izku$nje se razvijajo
kohorte ali generacije. Ljudje, rojeni v nekaj letih razlike, bodo verjetno v Zivljenju
doziveli podobne gospodarske, politicne, zgodovinske in tehnoloske spremembe (Moore

in Asay, 2017).

Pokazalo se je, da menjavanje generacij pomeni doloceno kontinuiteto v razli¢nih
kazalnikih: vrednotah, zaznavah, vedenju, kolektivnem spominu, informacijah, diskurzih.
Konstrukt je zelo mobilna tvorba. Meje generacij ne smejo biti manjSe od 10 let, saj se
oblikovanje osnovnih vrednot odvija v adolescenci (Pishchik, 2021). Burni razvoj zaradi
industrializacije, modernizacije in globalizacije je ustvaril razlike med generacijami
(Bejtkovsky, 2016). Nove generacije priznavajo drugacen Zivljenjski slog od tistega, ki
so ga imele prejSnje generacije (Grencikova in Vojtovic, 2017), prav tako ima vsaka
generacija svoj vir sreCe (Abror, Sofia in Sure, 2020). Ugotovitve kazejo, da se razlike v

zivljenjskem slogu in vrednotah, ki jih povzro€a generacija, prepletajo v izkusnje in
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aktivnosti na dopustu oziroma v turizmu. Ne moremo domnevati, da bodo imeli ljudje v
podobni kronoloski starosti in zivljenjski dobi vedno enake potovalne preference iz roda
v rod (Lehto et al., 2008). Razlike v vedenju med generacijami postajajo vse bolj ocitne.
Trenutna mlada generacija, znana tudi kot generacija Z, se po Stevilnih elementih
razlikuje od prejSnjih generacij. Obstaja stalen razkorak med starejSimi in mlajSimi
generacijami glede njihovega pogleda in vedenja kot potroSnikov v turizmu (Baltescu,
2019). Zdi se, da je generacija Z sposobna zaznati okolje in razvozlati vlogo turizma.
Njihovi kriti¢ni vtisi o kraju v smislu infrastrukture, trajnosti, lepote silijo v premislek o
tradicionalnih turisti¢nih tipologijah (Wee, 2019). Na drugi strani lahko turisti¢ne
dejavnosti Se vedno pozitivno vplivajo na razlicne vidike zivljenja starejSih generacij
(Medari¢, Gabru¢ in Sedmak, 2016). Zato se vrednost potovanja kot celotnega koncepta
med generacijami spreminja. Osebno posamezniki razli¢no cenijo potovalne izkusnje, ko

se starajo in so vkljuceni v delovno silo (Moore in Asay, 2017).

Ljudje, ki nacrtujejo potovanje, imajo glede na starost razlicna pri¢akovanja, zahteve ali
preference glede namena, kraja in Casa prezivljanja pocitnic. Pri pripravi ustrezne
promocije turisticnih destinacij in razvoju ucinkovite komunikacijske strategije je
pomembno vedeti, kako razli¢ne starostne skupine prezivljajo svoj prosti ¢as, kaks$na so
njihova pri¢akovanja in potrebe (Starcevic in Konjikusic, 2018). Zaradi spreminjajocih
se gospodarskih, poslovnih in politicnih razmer lahko v zadnjih desetletjih lo¢imo
razline starostne skupine generacij. Vendar ta delitev v literaturi na to temo ni enoznacna
in se razlikuje glede na drzavo. Kljub temu je ob predpostavki, da je generacija skupina
ljudi, ki si deli podoben ¢as rojstva in zgodovinsko, kulturno ali druZbeno pomembne
dogodke, zdaj mogoce lociti $tiri generacije ljudi, ki jim starost omogoca potovanje

(Szromek, Hysa in Karasek, 2019). Te §tiri generacije so opredeljene v nadaljevanju.

Dimock (2018), Gravett in Throckmorton (2007), AARP (2007) in AMWA (2012)
opredeljujejo generacijo Baby Boom kot rojene med letoma 1946 in 1964. Glede na
literaturo bomo tudi v primeru nase raziskave v generacijo Baby Boom vkljucili osebe

rojene med 1946 in 1964.

Zaradi povecanih izobrazevalnih, finan¢nih in druzbenih moznosti je generacija Baby
Boom pogosto prikazana kot generacija optimizma, raziskovanja in dosezkov

(Valueoptions, n.d.). Clani generacije Baby Boom imajo obi¢ajno mo¢no delovno etiko,
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dobre komunikacijske sposobnosti in Custveno zrelost. So mo¢ni timski igralci, vztrajajo
pri tem, da so vkljuceni v odlo€itve in vplivajo na usmeritev svojih organizacij. Neugodno
se pocutijo ob konfliktih in neradi nasprotujejo vrstnikom. Lahko postavijo proces pred

rezultate (AARP, 2007).

Na trgu starejSih odraslih je velika raznolikost glede sociodemografskih znacilnosti,
zivljenjskega sloga, interesov, staliSC in vzorcev porabe. Prav tako Se vedno zahtevajo
vecji delez v potovalnih izdelkih in storitvah, ki so posebej prilagojene njihovim

individualnim potrebam in zivljenjskemu slogu (Patterson, 2017).

Stevilo starejsih ljudi, ki potujejo po vsem svetu, se je hitro povecalo in ocenjuje se, da
bo v prihodnosti ta rast zacela prevladovati na turistiénem trgu. Staranje ne bo vec
omejevalo zelje ljudi po potovanju v svoji drzavi ali v tujino. Raziskovalni dokazi
podpirajo dejstvo, da so starejsi ljudje, zlasti tisti, ki so se pred kratkim upokojili,
relativno bolj zdravi, bolje izobrazeni in finan¢no bolj varni kot prejs$nje skupine starejSih.
Ker imajo ve¢ Casa za prosti Cas in so relativno brez druzinskih obveznosti, raje potujejo
dlje casa, pogosto v izven sezone in imajo vecjo skrb za osebno varnost na potovanju v
primerjavi z mlaj$imi starostnimi skupinami. Zaradi velike heterogenosti in raznolikosti
te starejSe populacije potrebujejo ve¢ moznosti potovanja kot prej, od pustolovskih
potovanj, ki bi jih morda Zeleli organizirati prek interneta, do skupinskih potovanj, kjer
za njih vse naredijo potovalni agenti in bivajo v hotelih s petimi zvezdicami (Patterson,
2017).

Ta generacija vse pogosteje potuje in se rada sprosti v razli¢nih krajih po svetu. Vse vecja
mobilnost te generacije je povezana predvsem z njihovim dobro uveljavljenim druZzbenim
poloZajem, financnimi moznostmi in prostim Casom. Najstarejsi iz te generacije so ze
upokojeni, tisti, ki Se delajo, pa potrebujejo ve¢ Casa za regeneracijo, lajSanje stresa in

sprostitev (Vicki, 2020).

Hkrati so pripravljeni porabiti ve¢ denarja za svoja potovanja, obiskati draga mesta in so
pripravljeni ostati dlje v kakovostnejSih nastanitvah kot ljudje iz generacije X ali Y. Po
podatkih AARP (2020) 85 % potnikov te generacije uporablja internet za nacrtovanje
potovanj. Predstavniki te generacije vzamejo svoje pametne telefone s seboj, ko potujejo.

Pametne telefone uporablja 84 % predstavnikov te generacije na tujih potovanjih in 94 %
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na domacih potovanjih. Baby Boom generacija uporablja pametne telefone predvsem za
komunikacijo, fotografiranje, uporabo zemljevidov ali iskanje restavracij ter razli¢ne
dejavnosti. Vecina Baby Boomerjev (80 %) shrani svoje po¢itniske spomine in jih deli z
digitalnimi metodami, kot je poSiljanje sporocil SMS ali slik prek besedilnih sporocil (44
%), objav na Facebooku (32 %) ali digitalnih foto albumov (30 %). Na pocitnicah se
ljudje iz generacije Baby Boom pogosteje udelezujejo tematskih izletov, pa tudi osebnih
obiskov razli¢nih vrst muzejev. Poleg tega iS¢ejo bolj tihe in mirne kraje, v nasprotju s
generacijo Y, ki se pogosteje udelezuje gastronomskih izletov, pustolovscin, gledalis¢ in
aktivnosti, ki dajejo visoko raven adrenalina. Baby Boomerji kazejo veliko pripravljenost
za povezovanje z lokalno kulturo in skupnostjo, ki jo obis¢ejo, saj jih vec kot 50 % pokaze
zanimanje za lokalno kuhinjo, tradicijo, zabavo in kulturne znacilnosti, ko so v tujini. Po
mnenju Naidooa et al. (2015) so glavni motivatorji generacije Baby Boom pri izbiri
pocitnic: zabava in uzivanje na potovanju, lajSanje stresa in napetosti, sprostitev, potreba
po spremembah in novostih, pa tudi privla¢nost fizicnega okolja in skrbi za boljse zdravje.
Prav tako veljajo za ljubitelje aktivnih pocitnic, kar pomeni, da imajo raje dejavnosti, kot

so golf, pohodnistvo, masaze in degustacije vin.

Ce pogledamo na trg aktivnega $portnega turizma, se Baby Boomerji danes bolj zanimajo
za aktivno sodelovanje v novih dejavnostih, kot so pohodnistvo, potapljanje, deskanje,
plezanje in jahanje med pocitnicami. Njihove specificne motivacije za tovrstne pocitnice
so zabava in uZivanje, razbremenitev stresa in napetosti, eskapizem, sproScenost,
spremembe, novosti, privla¢nost fizicnega okolja in boljse zdravje (Naidoo et al., 2015).
Pobeg in osvoboditev od stresa in napetosti je bil omenjen kot eden najpomembne;jsih
dejavnikov, da se baby boomer odpravi na aktivno Sportno turisti¢cno potovanje. Vendar
raziskovalci navajajo tudi, da je potrebno izvesti Se ve¢ raziskav o motivaciji baby

boomerjev kot aktivnih Sportnih turistov (Naidoo et al. 2015).

Lehto et al. (2008) pravijo, da bi moralo z vidika prostega ¢asa, potovanj in turizma, dobro
pocutje starejSega prebivalstva postati kriti¢na skrb za industrijo po vsem svetu. V zelo
konkurenéni potovalni industriji bi lahko spremljanje spreminjajocih se potreb, Zelja in
preferenc starejSih potnikov v naslednjih nekaj letih predstavljalo vodilno konkuren¢no
prednost za ponudnike. Huang in Petrick (2010) ugotavljata, da bi morali vodje trzenja
destinacij, da bi uc¢inkoviteje ciljali na Baby Boom generacijo, objaviti ve¢ oglasov v

Casopisih in poudariti zanimivosti, vklju¢no z muzeji, lovom/ribolov in zgodovinskimi
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kraji. Raziskava Expedia Media Solutions (2017) ugotavlja, da Baby Boomerji cenijo
informativne vsebine in koristne ocene. Baby Boomerji e vedno i§¢ejo pomoc in navdih
med postopkom naértovanja in rezervacije, vendar je bolj verjetno kot pri ostalih
generacijah, da, ko se odlocCijo za potovanje, vedo kam se zelijo odpraviti in kako bodo
rezervirali. Manj Baby Boomerjev je dejalo, da je bil proracun glavni dejavnik pri
nacrtovanju njihovega zadnjega potovanja, zato bi se morali ponudniki, ki zelijo
navdihniti in pritegniti Baby Boomerje, v oglasevanju osredotoCiti na informativne
vsebine, kot so ocene in lokalne aktivnosti. Glede na druge generacije se Baby Boomerji
odpravijo na najdaljSa potovanja. Popotniske dejavnosti, kulturna dozivetja in obcutek
razvajanja med pocitnicami so bili na prvem mestu prednostnega seznama za Baby
Boomerje. Pri nacrtovanju zadnjega potovanja se ta generacija, bolj kot na kateri koli
drug vir, zana$al na spletne potovalne agencije. Racunalniki so najprimernejSa naprava v
fazah iskanja navdiha pred potovanjem, nacrtovanja in rezervacije, vendar Baby

Boomerji med potovanjem uporabljalo tudi tabli¢ni racunalnik in pametni telefon.

Tulgan (1997) opredeljuje generacijo X kot rojene med letoma 1963 in 1977. Schroer
(n.d.) opredeljuje generacijo X kot posameznike, rojene med letoma 1966 in 1976.
Nekateri avtorji generacijo X opredeljujejo kot tiste, rojene med letoma 1965 in 1980
(AARP, 2007). Za potrebe nase raziskave bomo v generacijo X vkljucili posameznike

rojene med 1965 in 1979.

Visoka inflacija, povecana brezposelnost in nestabilnost zaposlitve, so predstavnike
generacije X prisilili, da so sprejeli neugodne delovne razmere in sprejemali dela, ki so
pod njihovimi znanji in kvalifikacijami. Casi, ko so morali zaleti kariero, so jih
spremenili v podjetne ljudi. Generacija X je opisana kot rojena v slabih gospodarskih
razmerah (Zabel et al., 2017), njihova staliS¢a in prepri¢anja pa so oblikovali prva vojna
v Iraku, vzdus§je, ki je obkroZzalo streljanje v Solah, resni¢nostni Sovi ali epidemija HIV
(Kupperschmidt, 2000). DruZina in prijatelji so tej generaciji zelo pomembni (WEX
Travel, 2016), zato nacrtujejo potovanja skupaj z druzino in otroki ali prijatelji (AARP,
2020). Pripadniki te generacije cenijo ravnotezje med poklicnim in zasebnim zivljenjem
ter si Zelijo iskati nove kraje, kjer bi lahko spoznali razli¢ne obicaje, kulturo in tradicijo
lokalne skupnosti. Po podatkih Expedia Group Media Solutions (2018), kar 71 %
predstavnikov te generacije rada odkriva nove kraje izven utrjenih poti in iS¢e lokalna

priporocila, 70 % pa obiskuje muzeje, zgodovinske kraje ter umetnost in kulturo. Zato
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pogosto obiskujejo priljubljena mesta, kjer lahko najdejo zanimive spomenike ali bogato
zgodovino. Z izbiro potovanja v tujino obicajno iS¢ejo mirne, rekreacijske kraje. Kljub
temu, da so ljudje te generacije rojeni v analognih casih, se odli¢no vklopijo v sodobni
digitalni svet in sodobne tehnologije, zato pri nacrtovanju in rezervaciji svojih turisti¢nih

potovanj rade volje uporabljajo internet (Expedia Group Media Solutions, 2018).

Z generacijo X opazamo upad tradicionalnih vrednot. Prizadevajo si ziveti v prijaznem
okolju, kjer se lahko ukvarjajo s hobiji in imajo ¢as za druzino. Osebno zivljenje strogo
lo¢ujejo od poklicne kariere (Brecko, 2005). Ta generacija ima rada uravnotezeno
zivljenje in zabavo. Prav tako so pripadniki generacije X odlo¢ni, kreativni, dobri pri
odpravljanju tezav, se zlahka sooc¢ajo s spremembami, se hitro prilagajajo ter stremijo k
inovativnosti in hitremu razvoju (Kupperschmidt, 2000). McCrindle (2006) pravi, da je
generacija X popolna povezovalna generacija. Razumejo in obi¢ajno sprejmejo delovno
etiko in osredotocenost Baby Boomerjev. Kljub temu so po starosti blizje generaciji Y,

zato se lahko povezejo z njihovo kulturo, pogledi in celo vrednotami.

Huang in Petrick (2010) pravita, da e je generacija X prednostni trg, bi morali vodje
trzenja destinacij dati vecji poudarek potovalnim svetovalcem, potovalnim paketom,
popustom/kuponom in poudariti zanimivosti, kot so plaze, zabavis¢ni/tematski parki in
Sporti. Raziskava Expedia Media Solutions (2017) ugotavlja, da so posamezniki
generacije X druzinsko usmerjeni, saj je skoraj 70 % turistov generacije X povedalo, da
je vsak dopust druzinsko usmerjen in osredoto¢en na to, da se njihova druzina zabava.
Prav tako jih je ve€ina izjavila, da v svoje potovanje radi vkljucijo muzeje, zgodovinske
znamenitosti ter umetnost in kulturo. Pri raziskovanju in rezervaciji potovanja pogosteje
kot druge generacije uporabljajo ocene in informativne vsebine blagovnih znamk. Ve¢ina
predstavnikov te generacije pred odlocitvijo o potovanju prebere ocene krajev, ki jih
zelijo obiskati. Generacija X se pri nafrtovanju potovanja mo¢no zanaSa na spletne
potovalne agencije, spletna mesta s pregledi potovanj in iskalnike. Ve¢ kot 60 % jih je
dejalo, da je bil prorac¢un glavni dejavnik pri njihovem zadnjem potovanju, vendar so bolj
kot druge generacije pri izbiri pocitnic dale prednost posebnim ponudbam. Ob¢utek, da
dobijo najvec vsebine za svoj denar, je lahko klju¢nega pomena za pritegnitev turistov
generacije X. Manj kot druge generacije jih zanima izkusnja »enkrat v Zivljenju«, vendar

pri svojih potovanjih dajo prednost dejavnostim na prostem.
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Generacija Y je opredeljena kot posamezniki, rojeni med letoma 1977 in 1994 (Shroer,
n.d.). AARP (2007) opredeljuje to generacijo kot rojene med letoma 1980 in 2000.
Valueoptions 3 (n.d.) je generacijo Y opredelila kot posameznike, rojene med letoma
1980 in 1994. Za potrebe naSe raziskave bo generacija Y opredeljena kot posamezniki,
rojeni med letoma 1980 in 1994.

Pojav, ki je oblikoval generacijo Y oziroma milenijce, je bila globalizacija, ki je
povzrodila brisanje meja med drzavami, zdruzevanje kultur ter ve¢jo dostopnost izdelkov
in storitev z vsega sveta. Dvojni zasluzek starSev je postal standard, ki zagotavlja dobre
pogoje za osebni razvoj njihovih otrok. Glavne vrednote, ki vodijo to generacijo, so
neodvisnost, ambicije, ustvarjalnost, inovativnost in razvoj. SpoStovanje etike,
multikulturnost, zavedanje druzbenih problemov in moznost uporabe informacijsko-
komunikacijske tehnologije je za to generacijo izjemnega pomena. Ta generacija je
izjemno mobilna, pripravljena potovati in se preseliti iz enega kraja v drugega, ima znance
in prijatelje, ne samo v domovini ampak tudi v tujini. Generacija Y potuje ve¢ kot Baby
Boomerji ali generacija X. Obiscejo in raziskujejo ve¢ destinacij in porabijo ve€ sredstev
med potovanjem (AARP, 2020); Expedia Media Solutions, 2017). Po Expedia Media
Solutions, (2017), predstavniki te generacije opravijo najvecje Stevilo potovanj na leto.
So pogosti, a neodlo¢ni turisti, ki uzivajo v doZivljanju in odkrivanju narave, pogosto z
majhnimi otroki v naro¢ju. To sovpada s §tevilnimi drugimi Studijami te generacije, Ki
kazejo, da so samozavestni, ambiciozni in v dosezke usmerjeni ljudje (McCrindle, 2006),
ki raje porabijo denar za izkusnje, ki bogatijo njithove sposobnosti, kot pa za obi¢ajne
stvari. Vendar kot skupina ne preferirajo nobene posebne vrste po€itnic. Milenijci si Zelijo
raznolikost. Nekateri imajo radi izku$nje, polne dogodivs¢in in edinstvenih dozivetij
(D, ebski, Krawczyk in Dworak, 2017, str. 52-53), drugi pa se Zelijo sprostiti na plazi in
okusiti lokalno kulinariko (AARP, 2020). IS¢ejo tudi all-inclusive, sproscujoca in
romanti¢na potovanja. Vendar pa pazijo na svoj potovalni proracun (AARP, 2020).
Raziskave, ki jih je na Poljskem opravil Kowalczyk-Aniot (2012), kaZejo, da ta generacija
redko potuje sama; raje izberejo druzbo prijateljev. Poleg tega, kot kaZejo raziskave
D, ebski (2019) in Xiang, Magnini in Fesenmaier (2015), ljudje iz generacije Y kazejo
mocno potrebo po uporabi priloznosti, ki jih ustvarjajo internet in druzbeni mediji, tako
pri nacrtovanju kot pri izmenjavi svojih izkusenj med potovanjem in po njem. Milenijci
so dosegli svojo zrelost v digitalnem svetu in pogosto razmisljajo o izmenjavi svojih

izkuSenj — vklju¢no s potovanji — na spletu. Poleg tega ljudje iz generacije Y zelo cenijo
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udobje potovanj in spremljajo raznolika in edinstvena dozivetja in ne pricakujejo le
pasivnega pocCitka. Po mnenju Santosa, Veige in Aguasa (2016) se turisti vse bolj
1zogibajo mnozi¢nemu turizmu. To je povezano z ve¢jo neodvisnostjo pri nacrtovanju
potovanj, pa tudi z njihovo skrbjo za okolje (Leask, Fyall in Byron, 2014). V primerjavi
z Baby Boomerji in generacijo X je generacija Y veliko bolj aktivna, ko gre za
nacrtovanje pocitnic ali rezervacijo nastanitve preko interneta (namenska spletna mesta,
npr. booking.com), vklju¢no z druzbenimi mediji, kot je TripAdvisor (Sun et at., 2016).
Organizatorji potovanj, ki Zelijo doseCi to generacijo, lahko to storijo tako, da
promovirajo kraje z zabavnimi dejavnostmi, izkuSnjami in zanimivostmi, ki so zanimive
za vso druzino, ter naredijo druzinska potovanja interaktivna, zabavna in polna izkuSenj

za vse druzinske ¢lane (Expedia Media Solutions, 2017).

Drugo pomembno vprasanje v zvezi z vedenjem turistov je, da se milenijci vidijo tudi kot
bolj avanturisti¢ni in bolj dovzetni za nove ideje (Deal, Altman in Rogelberg, 2010). Tako
milenijci spreminjajo potovanja (Machado, 2014). Industrija Sportnega in
avanturisticnega turizma na prostem se zato omenja kot ena izmed pomembnih novih
dejavnosti te generacije turistov (Cain, 2016). Ce pogledamo specifiéne psiholoske
znacilnosti te generacije aktivnih turistov v naravi, lahko ugotovimo povezavo med
zeljami po ekstremnih $portih, visokem tveganju in iskanju drazljajev ter aktivnimi
turisti¢énimi dejavnostmi v naravi (Kamboj in Sharma, 2016; Pizam et al. 2004). Kiral'ova
in Hamarneh (2017) ugotavljata, da ima $portna ponudba destinacije moc¢nejsi vpliv na
odlo¢itev generacije Y, kot generacije Z. Generacija Y je med pocitnicami bolj aktivha v

$portu kot generacija Z.

Pripadniki generacije Y so po navadi ciljno usmerjeni in usmerjeni v dosezke. Mnogi so
morali sluziti kot prostovoljci, da bi koncali srednjo Solo, in s tem kaZejo visoko stopnjo

druzbene skrbi in odgovornosti (AARP, 2007).

Schiopu, Padurean, Tala in Nica (2016) pravijo, da je generacija milenijcev zagotovo
pomembna nisa in da ne smemo prezreti njihovih potro$niSkih navad. Isti avtorji
ugotavljajo, da morajo ponudniki storitev na spletnih mestih objavljati resni¢ne
informacije. Mladi milenijci so pozorni na fotografije, komentarje, vSecke in bodo zelo
skrbno obravnavali vse vecje razlike. Pravilne informacije bodo ustvarile realna

pricakovanja, napacne pa negativne reakcije. V senzori¢ni industriji, kot je turizem,
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morajo biti ponudniki zelo previdni. Nezadovoljni turisti lahko z objavami, slikami ali
celo videoposnetki ustvarijo negativno podobo ponudnika. Po vtisu Schiopuja,
Padureana, Taldja in Nice je tezko zadovoljiti razlicne zahteve turistov, vendar je to
trenutni profil kupcev in zato realnost. Ponudniki bi morali poskusati resiti inherentne
tezave, ki se pojavljajo med potovanjem, da turist ne pusti negativnega vtisa. Digitalna
prijava je nacin, ki ga milenijci uporabljajo za obvescanje prijateljev o njihovem
pocitniskem kraju. Klik na take objave vodi do to¢nih, posodobljenih informacij o hotelu,
restavraciji, baru, muzeju in podobno. Ponudniki morajo biti torej pozorni na to situacijo,
saj gre za posreden nain promocije, ki vklju¢uje minimalne stroske (Schiopu, Padurean,
Tala, in Nica, 2016). Za ucinkovitejSe ciljanje na generacijo Y bi morala biti promocijska
sporocila bolj osredotocena na koledarje dogodkov, poenoteno rezervacijo hotelov, letov
in najema avtomobilov, na promocijo od ust do ust, televizijske/radijske oddaje in
prikazovanje slik, povezanih z no¢nimi klubi, velikimi mesti in moznosti nakupovanja

(Huang in Petrick, 2010).

Raziskava Expedia Media Solutions (2017) ugotavlja, da milenijci potujejo pogosteje kot
druge generacije, in ¢eprav jih vecina pravi, da is¢ejo najboljSe ponudbe, imajo Siroko
paleto interesov, ki se osredotoc¢ajo na raziskovanje na prostem, kulturne izkusnje,
druZinske izlete in romanti¢ne pobege. Generacija Y letno opravi ve¢ potovanj kot druge
generacije, vendar so njihova potovanja najkrajsa — v povprecju 8,5 dneva. Le 23 %
milenijcev ima v mislih destinacijo, ko se odloci za potovanje. Skoraj 80 % jih je dejalo,
da informativne vsebine destinacij ali potovalnih znamk lahko vplivajo na njihovo
odlocitev, 37 % pa jih je dejalo, da nanje vplivajo blogi ali ¢lanki o potovalnih
destinacijah. Milenijci najverjetneje izberejo lokacije izven obicajnih turisti¢nih poti ali
po priporo€ilu domacinov, pa tudi all-inclusive letovisc¢a in kriZarjenja. Skoraj polovica
jih nacrtuje potovanje okoli hrane in pijace, pri ¢emer pokaZejo svoje zanimanje za
najrazli¢nejSe potovalne izkuSnje in destinacije. Najboljsi spletni viri za nacrtovanje za
milenijce so iskalniki, spletne potovalne agencije in spletna mesta s pregledi potovanj. 1z
teh podatkov lahko sklepamo, da lahko turisti€ni ponudniki pri ciljanju na milenijce
izpostavijo lokalno kulturo, dozivetja in kulinariko ter popuste in ugodnosti (Expedia
Media Solutions, 2017).

Dimock (2018) in Fry (2018) opredeljujeta generacijo Z kot posameznike, rojene od leta

1997 dalje. Schroer (n.d.) opredeljuje generacijo Z kot posameznike, rojene med letoma
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1995 in 2012. V tej Studiji bo generacija Z opredeljena kot posamezniki, rojeni med
letoma 1995 in 2009.

Generacijo Z sestavljajo osebe, rojene v letih 1995-2009, in ¢eprav imajo z milenijci
veliko skupnih lastnosti, med raziskovalci obstaja konsenz (Huang in Petrick, 2010;
Dolot, 2018), da se dejansko bistveno razlikujejo v mnogih pogledih. Generacija Z je
generacija, ki je odprta za svet in novosti, ne le tehnoloske, ampak tudi tiste, povezane z
raziskovanjem novih krajev. To je veCopravilna generacija, kjer so druzbeni mediji
njihova glavna oblika komunikacije. Ljudje iz generacije Z so zelo odprti za svet in se z
veseljem lotevajo razli¢nih oblik turisti¢ne dejavnosti, ¢eprav jim pogosto primanjkuje
finan¢nih sredstev, ker Se niso zaposleni in so odvisni od starSev. Zato v tej skupini zaradi
finan¢nih omejitev prevladujejo potovanja z druzino ali prijatelji. Raziskava, ki jo je
Expedia Group Media Solutions (2018) izvedla v 11 razli¢nih drzavah v letu 2018, je
pokazala, da predstavniki generacije Z najpogosteje potujejo na pocitek, obiskujejo
zanimive kraje. ali obis¢ejo druzino. Analiza Expedia Group Media Solutions prav tako
kaZe, da 84 % generacije Z meni, da imajo druzbeni mediji pomembno vlogo na
potovanjih. Prav tako jih ve¢ kot 50 % uporablja platforme, kot so Twitter, Snapchat,

Facebook, Instagram in YouTube, ko na¢rtovanju in med potovanjem.

Ce pogledamo turisti¢no vedenje generacije Z, nanje najbolj vplivajo slike, ki jih njihovi
prijatelji objavljajo na druzbenih omrezjih, ko gre za potovalni navdih. V primerjavi z
drugimi generacijami generacija Z uporablja svoje pametne telefone bolj kot druge
naprave, ko i8¢ejo navdih za potovanje in na samem potovanju. So najbolj proracunsko
ozaveScena generacija v Evropi. Skoraj 80 % generacije Z je povedalo, da nimajo v mislih
destinacije ali pa se odlo¢ajo med dvema destinacijama, ko se odlocijo za potovanje. Ko
18¢ejo navdih za potovanje, se zanaSajo na svoje pametne telefone. Vecina jih je dejala,
da je bil proraun glavni dejavnik pri raziskovanju in rezervaciji njihovega zadnjega
potovanja, za lete pa so namenili ve¢ kot druge generacije. Ceprav so dejavnosti in
dozivetja visoko na njihovem prednostnem seznamu, so enkratne izkuSnje v Zivljenju in
destinacije, kjer lahko posnamejo nepozabne slike in dopustujejo s prijatelji, pomembne
za generacijo Z. VecC kot polovica turistov generacije Z je dejalo, da lahko oglasi s
ponudbami ali privlaénimi posnetki vplivajo na njihov postopek odloCanja. Iz teh
podatkov vidimo, da na generacijo Z vplivajo ponudbe in privlac¢ne slike na druzbenih

medijih in v oglasevanju, zato morajo ponudniki, ki Zelijo navdihniti in privabiti turiste
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generacije Z, implementirati trzno strategijo, ki je vizualno prepricljiva in integrirano med

razli¢énimi napravami (Expedia Media Solutions, 2017).

Generacija Z bo bolj konzervativna s svojim denarjem, ¢eprav se ne bo bala porabiti
denarja za potovanja, ki izboljSujejo njihov pogled na svet. Milenijci se odpravljajo na
potovanja za dozivetja, medtem ko zbirajo fotografije z ikoni¢nimi ozadji, a na splosno

generacija Z potuje za globlje namene (Peltier, 2016).

Za generacijo Z ne gre samo za mobilno optimizacijo in prisotnost na pravih druzbenih
omrezjih, ampak gre globlje od tega. Zanje je glavni trend dobro povedana zgodba, Se
posebej ucinkovita pa je meSanica pripovedovanja zgodb in trzenja vizualnih vsebin.
Vizualno pripovedovanje zgodb je ze klju€nega pomena za destinacijske organizacije,
vendar bo verjetno le Se dodatno poudarjeno. Posamezniki generacije Z so $e mladi,
vendar se svet, v katerega odrascajo, hitro spreminja, hitro se spreminjajo tudi

generacijske percepcije in prioritete (Fuggle, 2016).

Strauss in Howe (2008) sta razpravljala o najnovejsi generaciji, generaciji Z, in poudarila,
da lo¢nica med njimi in milenijci ni jasna. Kar oznacuje in odlikuje generacijo Z, je to,
da so digitalni domorodci (Prensky, 2001), protagonisti »nove paradigme mobilnosti«
(Urry in Sheller, 2006), in so generacija, za katero je znacilna visoka mobilnost ljudi in
stvari (Urry in Sheller, 2012). Na zivljenje generacije Z mo¢no vpliva uporaba novih
tehnologij, na katere so socializirani ze od otroStva (Michael, 2011; Combi, 2015; Pandit,
2015). Poleg poznavanja digitalnih tehnologij jih kot potro$nikov zaznamuje tudi
odlo¢nost. V naslednjih letih bodo najbolj aktivni akterji na turisticnem trgu

(Koulopoulos in Keldsen, 2016).

6.2 TURIZEM IN GENERACIJE

Vrednote vplivajo na na¢ine vedenja posameznikov, na oblikovanje vrednot pa vplivajo
okolis¢ine, v katerih je posameznik v dolo¢enem trenutku (Gorenak, 2014). Tako se
vrednote spreminjajo tudi zaradi sprememb v okolju (Gorenak, 2019). Cohen, Prayag in
Moital (2014) sicer ugotavljajo, da obstojeCe Studije ne prepoznavajo preoblikovanja

osebnih in druzbenih vrednot Cez Cas in to, da ob modernizaciji druzbe prihaja do
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spreminjanja vrednot. Avtorji ugotavljajo, da je bilo malo poskusov razumevanja
sprememb vrednot na zahodnih in nastajajocih trgih ter kako vplivajo na obnaSanje
turistov. Tudi glede gorniStva Strojin (1999, str. 131) ugotavlja, da je treba upostevati
medgeneracijske razlike in da se je starejSa generacija ustalila na svojih stalis¢ih, mlada
se Sele i8¢e in eksperimentira. Musa, Thompson-Carr in Higham (2015) pravijo, da si s
teoreti¢nega vidika spreminjajoce se vrednote, stali§¢a in drugi psiholoski vidiki izkuSenj
gorskega turizma zasluzijo stalno pozornost. Za spodbujanje mlajSih generacij k obisku
gora in trajnostnemu ravnanju v gorah si prizadeva tudi Planinska zveza Slovenije, ki je
mednarodni dan gora 2019 posvetila mladim in poteka pod sloganom Gore so pomembne
za mlade. Ponebsek (2019) ob tem pravi, da se gorski svet spreminja in je hote ali nehote
v veliki meri ze preZet z mnozi¢nim turizmom. Dodaja Se, da »Ce se osredotofimo na
slovenske gore, lahko ugotovimo, da Se vedno mladim ponujajo veliko priloznosti tako
za zivljenje kot za Sportno udejstvovanje v gorskem svetu, seveda ob zavedanju, da je

treba neprestano iskati harmonijo med naravo in ¢lovekom.«

Razumevanje generacijskega pojava in njegove kronoloske razlike ter lastnosti
pripadnikov generacij je pomembno, saj razline generacije z razlicnimi lastnostmi
delujejo skupaj in sobivajo (Berkup, 2014). Pripadniki generacije si delijo izkusnje, ki
vplivajo na njihove misli, vrednote, vedenja in reakcije. Posamezniki prinasajo svoje
osebnosti, vplive in posebna ozadja iz svojega kulturnega okolja, razreda, spola, regije,
druzine, religije in podobno, vendar so mozne nekatere SirSe posplositve o rojenih Vv
priblizno istih letih (Abrams in Frank, 2014). Kot kaZze, na potrebe in motive (ter
psiholoske in vedenjske znacilnosti) pogosto vpliva starost osebe. Pri preucitvi preferenc
dolocenih starostnih skupin je torej pomembna tudi generacija, katere del so ljudje (Wong

et al. 2008; Mavragani, Nikolaidou in Theodoraki, 2019).

Spindler (2018) skozi pregled literature razli¢nih avtorjev ugotavlja, da lahko opazimo
razlike med generacijami, ki se nanaSajo na potovalne navade. Baby Boom generacija si
med pocitnicami prizadeva za aktivnosti na izletih, kulturna dozivetja in obcutek
razvajanja. Ker gre za starejSo populacijo, pretirani adrenalin in fizi€no utrujajoce
dejavnosti zanje niso primerne. Vrednote Baby Boom generacije so tudi zdravje in dobro
pocutje, znani pa so po tem, da izvajajo dejavnosti in porabljajo denar za
samoizpopulnjujoce storitve (Valueoptions, n.d.). Posamezniki generacije X si

prizadevajo Ziveti v prijaznem okolju, kjer se lahko ukvarjajo s hobiji in imajo Cas za
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druzino (Brecko, 2005). So usmerjeni v druzino in so osredotoceni na to, da bodo druzino
zabavali in bili sre¢ni. Prednostno obravnavajo ugodne ponudbe in iS¢ejo dodano
vrednost (The Expedia Media Solutions, 2017). Manj kot ostale generacije so
zainteresirani za aktivnosti, ki si jih privoscijo enkrat v zivljenju. Turisti generacije X
bodo verjetno dali prednost aktivnostim na prostem (Valueoptions 2, n.d.). Predstavniki
generacije Y prav tako iS¢ejo najboljSe ponudbe, imajo Siroko paleto interesov,
osredotoCajo se na raziskovanje na prostem, kulturna dozivetja, druzinske izlete in
romanti¢ni pobeg. Na leto opravijo ve¢ potovanj kot druge generacije, vendar so njihova
potovanja najkrajsa. Za to generacijo so znacilni samoraziskovanje, eksperimentiranje in
zaobljube. Radi tudi »zivijo v tem trenutku« (Expedia Media Solutions, 2017), zato bi bil
na primer krajsi izlet z druzino na neznano destinacijo z nekaj adrenalinskega vlozka
primerna turisti¢na ponudba za generacijo Y. Generacija Z vidi prednost v dejavnostih in
izkugnjah (Peltier, 2016). Zivljenjska izkugnja in destinacije, na katerih lahko naredijo
nepozabne fotografije in pocCitnice s prijatelji, so za generacijo Z pomemben dejavniki,
bistveno bolj kot druge generacije (Fuggle, 2016). Zato se bo turist generacije Z
najverjetneje odpravil na izlet s prijatelji, da bi dozivel kaj novega in to izkusnjo delil z
drugimi preko druzbenih medijev. Vidimo torej, da obstajajo razlike v generacijah, ki

vplivajo na turisti¢no vedenje.

Lokalne oblasti bi morale spremljati turisticni promet in zbirati podatke, vklju¢no s
kvalitativnimi podatki o pri¢akovanjih gostov in vrstami dejavnosti. ti podatki bi lahko
omogocili izdelavo nacrtov za trajnostni razvoj turizma. To bi lahko med drugim
vkljucevalo spodbujanje podaljSanja bivanja, razSiritev moznosti prezivljanja ¢asa in
ustvarjanje novih atrakcij, ki so na manj poseljenih obmogjih, kar bi lahko bilo man;j
obremenjujoce za prebivalce. Vredno je izvajati pobude, ki bi podprle lokalna podjetja,
ki jih vodijo lokalni prebivalci (Szromek, Hysa in Karasek, 2019). Razlike med
generacijami so vidne tudi v vedenju, kot je uporaba druzabnih omrezij za preverjanje
mnenj o turistinih krajih, priporocanje pocitnic s pozitivnimi mnenji in komentarji na
druZzabnih omreZjih ter odstop od pocitnic na podlagi negativnih mnen;j in komentarjev

(Hysa, Karasek in Zdonek, 2021).

Da bi preucili spremembe na turisticnem trgu dela in pripravili mozne prihodnje scenarije,
je kljuénega pomena preuciti staliS¢a, motivacijo in vedenje mlajsih turistov, tistih, ki so

znani kot generacija Y ali milenijci in kot generacija Z, ki so turisti prihodnosti. (WY SE,
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2015). Ugotovljena je bila velika razlika v motivacijah, testiranih v trenutni raziskavi med
milenijskimi in baby boom aktivnimi S§portnimi turisti, pri Cemer se je 11 od 18 testiranih
motivacij izkazalo za bistveno drugac¢ne. NajpomembnejSe razlicne motivacije so se
nanasale na motivacije 'beg od vsakdanje rutine doma ali sluzbe', 'vznemirjenje in
senzacija', 'premagovanje doloCenih izzivov', 'adrenalin' in 'ohranjanje ali izboljSanje
zdravja', pri ¢emer so bile prve Stiri pomembnejsi za milenijce, zadnja motivacija pa
obratno, pomembnej$a za generacijo Baby Boom (IJspeert in Hernandez-Maskivker,
2020).

V poskusu poglobljenega raziskovanja procesa odloc¢anja aktivnega Sportnega turista je
bila jasno izrazena pomembnost raziskovanja potreb in motivacije. Poznavanje potreb in
motivacije turistov lahko pomaga pri segmentiranju turisti¢ne industrije in lahko pomaga
pridobiti zveste in zadovoljne goste (Pizam in Mansfeld, 1999). Zaradi skupnih izkuSenj
se ljudje, ki so del iste generacije, pogosto pocutijo kot del iste skupine. Pridobivanje
vpogleda v potrebe, motive in splo$no kulturo ¢lanov generacije lahko pomaga
menedzerjem na katerem koli trgu, da bolje ciljajo na posamezno skupino ljudi
(Pendergast, 2010). Razlika v starosti (in ustreznem zivljenjskem slogu) lahko torej
povzro&i nekatere jasne razlike med generacijami (Kurtzman in Zauhar, 2005). Ce
obstajajo razlike, se lahko starost uporabi kot metoda diferenciacije na trgu aktivnega
Sportnega turizma, s ¢imer se turisti¢ni delavci lazje odlocijo za svoje ciljne strategije za

razli¢ne generacije v prihodnosti (IJspeert in Hernandez-Maskivker, 2020).

6.3 POVZETEK UGOTOVITEV

Cez leta so se pojavile razli¢ne opredelitve pojma generacij. V osnovi velja, da posamezne
generacije vezejo podobno vedenje, vrednote in prepri¢anja o druzinskem Zzivljenju, veri,
spolu in zivljenjskem slogu. Generacija je obravnavana kot skupina, ki jo identificira leta
rojstva, starost in bistveni zivljenjski dogodki v kljuénih razvojnih obdobjih. Na svetu je
trenutno opredeljenih in ziveéih Sest generacij, v raziskavo diktorske disertacije bodo
vkljucene $tiri generacije. Te posamezne generacije imajo skupen in znacilen druZzbeni
znacaj, ki ga oblikujejo njihove izkusnje ez ¢as. Ta znacilni in edinstveni vzorec vrednot,
odnosov in vedenja ima pomembne posledice za to, kako se generacija odziva in ustvarja

spremembe na $tevilnih javnih in druzbenih podroc¢jih. Meje generacij ne smejo biti
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manjSe od deset let, saj se oblikovanje osnovnih vrednot odvija v adolescenci. Za primer
te raziskave bodo generacijo Baby Boom zastopali posamezniki, rojeni med 1946 in 1964.
Ta generacija vse pogosteje potuje in se rada sprosti v razli¢nih krajih po svetu. Vse vecja
mobilnost te generacije je povezana predvsem z njihovim dobro uveljavljenim druzbenim
polozajem, finanénimi moznostmi in prostim ¢asom. Vezano na Sportni turizem, se
predstavniki te generacije danes vedno bolj zanimajo za aktivno sodelovanje v novih
dejavnostih, kot so pohodnistvo, potapljanje, deskanje, plezanje in jahanje med
pocitnicami. V generacijo X so vkljuceni posamezniki, rojeni med letoma 1965 in 1979.
Predstavniki te generacije pri izbiri potovanja v tujino obi¢ajno i§¢ejo mirne, rekreacijske
kraje. Ceprav so ljudje te generacije rojeni v analognih &asih, se odli¢no vklopijo v
sodobni digitalni svet in sodobne tehnologije. Generacijo Y opredeljujemo kot
posameznike, rojeni med letoma 1980 in 1994. Pojav, ki je oblikoval generacijo Y
oziroma milenijce, je bila globalizacija, ki je povzrocila brisanje meja med drzavami,
zdruzevanje kultur ter ve¢jo dostopnost izdelkov in storitev z vsega sveta. Industrija
Sportnega in aktivnega turizma v naravi se omenja kot ena izmed pomembnih dejavnosti
te generacije turistov. V tej raziskavi bo generacija Z opredeljena kot posamezniki, rojeni
med letoma 1995 in 2009. Generacija Z je generacija, ki je odprta za svet in novosti, ne
le tehnoloske, ampak tudi tiste, povezane z raziskovanjem novih krajev. Ljudje, Ki
nacrtujejo potovanje, imajo glede na starost razlicna pri¢akovanja, zahteve ali preference
glede namena, kraja in Casa prezivljanja pocitnic. Pri pripravi ustrezne promocije
turisti¢nih destinacij in razvoju uéinkovite komunikacijske strategije je pomembno
vedeti, kako razli¢ne starostne skupine prezivljajo svoj prosti ¢as, kakSna so njihova
pri¢akovanja in potrebe. Starost oz. generacijski pogled se lahko uporabi kot metoda
diferenciacije na trgu aktivnega Sportnega turizma. S teoreti¢nega in prakti¢nega vidika
si spreminjajoce se vrednote, staliS¢a in drugi psiholoski vidiki izkuSenj gorskega turizma
zasluzijo stalno pozornost. Da bi preucili spremembe na turisticnem trgu in pripravili
mozne prihodnje scenarije razvoja gorskega turizma, je kljunega pomena preuciti

staliS¢a, motivacijo in vedenje razli¢nih generacij turistov.

Osebne vrednote in Zivljenjski slog se razlikujejo od posameznika do posameznika,
vendar ti posamezniki skupno dozivljajo dogodke, ki se odvijajo v doloCenem ¢asovnem
obdobju. Ti dogodki podobno vplivajo na predstavnike generacij in s tem sooblikujejo
vrednote in Zivljenjske sloge posameznikov. Vrednote in zivljenjski slog vplivajo na

motivacijo in s tem tudi na motivacijo v turizmu. Na turisticne destinacije se torej
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odpravljajo razli¢ne generacije turistov s svojimi vrednotami in Zivljenjskimi slogi. Kako
te razlike opazamo na primeru razli¢nih generacij turistov v gorah, je predstavljeno v

empiricnem delu v nadaljevanju.
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7 RAZISKOVALNI OKVIR

Turizem predstavlja gospodarsko dejavnost, ki zahteva nenehno preverjanje odlocitev ter
nenehno nacrtovanje novih in zanimivejsih poti realizacije vsakdanjega dela (Knezevi¢
in Bizjak, 2009). Raziskovalna dejavnost zato predstavlja pomemben del razvoja turizma.
Znanstvene raziskave se izvajajo z namenom prispevanja k znanosti s sistematicnim
zbiranjem, interpretacijo in vrednotenjem podatkov (Ceyda in Asli, 2016). Edmonds in
Kennedy (2017) postopek raziskovanja razdelita na opredelitev raziskovalnega problema,
vzpostavitev teoreti¢nega okvirja, opredelitev namena in raziskovalnih vprasanj (ali
hipotez), razvoj metodologije, zbiranje podatkov, analiza in interpretacija podatkov ter
poroCanje rezultatov. Tega postopka smo se drzali tudi v doktorski disertaciji. Metode
raziskovanja lahko v osnovi delimo med kvalitativne in kvantitativne (Edmonds in
Kennedy, 2017). Kvantitativni pristop izhaja iz numeri¢ne podlage in pri tem uporablja
numeric¢ne podatke ter statisticne metode za analizo teh podatkov (Edmonds in Kennedy,
2017). Ta pristop izhaja iz matematicno teoreticnih predpostavk in iS€e sploSne
zakonitosti ter preizkusa vzro¢ne hipoteze. Pri raziskovanju vrednot in motivacije turistov
ter povezave teh dveh dejavnikov se pogosto uporablja kvantitativni pristop (Wen, Huang
in Ying, 2019; Kim, Borges in Chon, 2006; Woosnam, McElroy in Van Winkle, 2007),

zato tudi naSa raziskava temelji na kvantitativnem pristopu.

7.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Raziskovanje v turizmu predstavlja osnovo za uspeSen razvoj turizma. Dolinting, Yusof
in Soon (2013) ugotavljajo, da v teoreticnem pogledu Zelijo raziskovalci in akademiki
razumeti motivacijsko silo, zaradi katere ljudje sploh potujejo in zaradi katere potujejo na
doloc¢eno destinacijo. V prakticnem pogledu pa poznavanje vedenja turistov in njihovih
Zelja koristi trZzenjskim namenom za krepitev turizma. Iz pregleda literature je razvidno,
da vrednote in zivljenjski slog vplivajo na motive za potovanje ter da se tako vrednote kot
tudi zivljenjski slog in motivi posameznikov spreminjajo skozi ¢as. Omenjena tematika
do zdaj e ni bila obravnavana na primeru razli¢nih generacij turistov v gorah, zato bomo
v raziskovanje vpeljali gorniSke vrednote, Zivljenjski slog in motive za obisk gora. Kot
pravi Mrakova (2009), motivi in eti¢ne vrednote gornikov in gorskih turistov imajo veliko

vlogo pri njihovem obnaSanju v visokogorskem okolju in posledi¢no vplivajo na stanje

95



tega. Visokogorsko okolje je specifi¢no, hkrati so specifi¢ne tudi clovekove dejavnosti v
njem, zato je vzpostavljenost ustreznega sistema vrednot in percepcije klju¢nega pomena
in lahko bistveno pripomore k udejanjanju sonaravnega razvoja. Na podlagi pregledane
literature smo opredelili namen raziskave, ki je ugotoviti znacilnosti razlicnih generacij
turistov v gorah, na podrocju gorniskih vrednot, zivljenjskega sloga in motivov za obisk

gora ter ugotoviti vpliv gorniskih vrednot in Zivljenjskega sloga na motive za obisk gora.

Ugotovljene vrednote, zivljenjski slog in motive smo torej primerjali glede na razli¢ne
generacije turistov v gorah. Prav tako smo raziskali povezavo med gorniskimi vrednotami
in motivi za obisk gora ter zivljenjskim slogom in motivi za obisk gora. Generacije se
med seboj razlikujejo in s to raziskavo smo pridobili informacije, ali in kako so razlike v
generacijah turistov v gorahvidne na primeru gorniskih vrednot, Zivljenjskega sloga in
motivov za obisk gora. Namen naloge predstavljamo Se skozi model raziskovanja (slika
3):

Slika 3: Model raziskovanja na primeru turistov v gorah

VREDNOTE

k4

MOTIVI

ZIVLJENJISKI SLOG

v

GENERACIJA

Vir: avtor

Namen disertacije je tako teoreti¢en kot tudi praktien, saj bo raziskava pripomogla k
razumevanju vrednot, zivljenjskega sloga in motivov turistov, ki obis¢ejo gore. Prav tako
bo zapolnila vrzel v znanju na podro¢ju odnosa med vrednotami, zZivljenjskim slogom in
motivi razlicnih generacij Sportnih turistov v gorah. V prakticnem pogledu pa bodo
rezultati raziskave lahko uporabni za gornisko pedagosko delo, privabljanje novih ¢lanov
v planinsko organizacijo, ohranjanje gorniske kulture in trajnostni razvoj turizma v gorah,

saj Mrakova (2018) ugotavlja, da na obnasanje v gorskem okolju bistveno vplivajo tako
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motivi za izvajanje aktivnosti znotraj gornistva kot tudi eticne vrednote gornikov. Z

vidika gorskega okolja in sonaravnega razvoja gorniStva je kljuénega pomena obstoj

ustreznega sistema vrednot, stopnje okoljske zavesti ter zaznavanja, ki lahko pomembno

pripomore k udejanjanju sonaravnega razvoja te dejavnosti. Rezultati raziskave bodo prav

tako zagotovili nove informacije o demografskem profilu obiskovalcev gora, njihovih

prevladujocih gorniskih vrednotah, Zivljenjskem slogu in motivih za obisk gora ter s tem

pripomogli k razvoju turisti¢nih programov in razli¢nih dejavnosti v gorah.

Na podlagi opisanega namena disertacije smo opredelili naslednje cilje:

Prvi cilj raziskave je podati kriticni pregled obstojece literature na podroc¢ju
Sportnega turizma, turizma v gorah, generacij, vrednot, zivljenjskega sloga in
motivov za obisk gora.

Drugi cilj raziskave je raziskati gorniske vrednote razli¢nih generacij turistov
v gorah.

Tretji cilj raziskave je raziskati zivljenjske sloge razli¢nih generacij turistov v
gorah.

Cetrti cilj raziskave je raziskati motive za obisk gora razliénih generacij
turistov v gorah.

Peti cilj raziskave je raziskati razlike v motivih turistov v gorah glede na
nekatere kazalnike njihovih socialno-demografskih  znacilnosti:  spol,
1zobrazba, osebni dohodek, materialni status, druzbeni poloza;.

Sesti cilj raziskave je raziskati razlike v motivih turistov v gorah glede na
¢lanstvo v planinskem druStvu in nekatere lastnosti obiska gora.

Sedmi cilj raziskave je raziskati povezavo med gorniskimi vrednotami turistov
in njihovimi motivi za obisk gora.

Osmi cilj raziskave je raziskati povezavo med Zivljenjskim slogom turistov in
njihovimi motivi za obisk gora.

Deveti cilj je predstaviti znalilnosti (vrednote, zivljenjski slog, motive,
socialno-demografske znacilnosti, ¢lanstvo v planinskem drustvu, lastnosti
obiska gora) predstavnikov generacij skozi oblikovane persone posamezne
generacije.

Deseti cilj raziskave je podati priporocila za nadaljnje raziskovanje in prakso.
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7.2 RAZVOJ HIPOTEZ

Iz pregledane literature je razvidno, da se vrednote, Zivljenjski slog in motivi spreminjajo
skozi generacije in da obstaja povezava med vrednotami in motivi ter Zivljenjskim slogom
ter motivi ljudi za potovanje (Kim, Borges in Chon, 2006; Woosnam, McElroy in Van
Winkle, 2009; Yoo, Lee in Lee, 2013; Wen, Huang in Ying, 2019 in drugi). Omenjena
tematika do zdaj Se ni bila raziskana v okviru SirSega podrocja Sportnega turizma,
natan¢neje gorniskih vrednot, zivljenjskega sloga in motivov za obisk gora razli¢nih
generacij turistov v gorah. Na podlagi te ugotovitve smo zastavili naslednje hipoteze

doktorske disertacije.

Hipoteza HO1: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri gorniskih vrednotah
razli¢nih generacij turistov v gorah.

Vrednote ljudi se ¢ez Cas spreminjajo zaradi sprememb v okolju (Gorenak, 2019;
Zilinskiené in Ilic, 2018; Williams in Page, 2011). Pripadniki posamezne generacije so
pod vplivom razliénih dejavnikov in dogodkov ter si tako izmenjujejo izkusnje, Ki
sooblikujejo njihove vrednote (Abrams in Frank, 2014). Raziskovanje in upoStevanje
medgeneracijskih razlik je pomembno tudi v gornistvu (Strojin, 1999, str. 131), saj imajo
vrednote gornikov in gorskih turistov pomembno vlogo pri njihovem obnasanju v
visokogorskem okolju (Mrak, 2009). V sklopu raziskave se torej osredotoCamo na
vrednote turistov v gorah. Na podlagi pregledane literature in Ze izvedenih raziskav smo
oblikovali anketna vprasSanja, s pomocjo katerih smo pridobili podatke o prevladujocih
gorniskih vrednotah pri posameznem anketirancu. Rezultate smo nato statisti¢no obdelali

in primerjali glede na razlicne generacije anketirancev.

Hipoteza HO2: Obstajajo statisti¢no znacilne razlike pri najpogostejsih Zivljenjskih
slogih razli¢nih generacij turistov v gorah.

Zivljenjski slog prikazuje nacin Zivljenja ljudi (Fiiller in Matzler, 2008; Hjalager, 2004),
kjer je starost oz. generacija eden izmed klju¢nih dejavnikov pri razlagi razlike v
zivljenjskem slogu (Kim in Kim, 2018). Nove generacije priznavajo drugacen zivljenjski
slog od tistega, ki so ga imele prejs$nje generacije (Grenc¢ikova in Vojtovic, 2017). Razlike
v zivljenjskem slogu, ki jih povzro€a generacija, se odrazajo v aktivnostih na dopustu

oziroma v turizmu (Kim in Kim, 2020; Lehto et al., 2008). V primeru naSe raziskave se
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osredotocamo na aktivne turiste v gorah. Na podlagi pregledane literature in Ze izvedenih
raziskav smo oblikovali anketna vprasanja, s pomocjo katerih smo pridobili podatke o
zivljenjskem slogu posameznega anketiranca. Rezultate smo statisticno obdelali in

primerjali glede na razli¢ne generacije anketirancev.

Hipoteza HO3: Obstajajo statisticno znac¢ilne razlike pri najpogostejsih motivih za
obisk gora razli¢nih generacij turistov v gorah.

Vprasanje, zakaj ljudje odhajajo na pocitnice, je pomembno za preucevanje turizma (Page
in Connell, 2006), prav tako je razumevanje motivov turistov temeljnega pomena za
razvoj turizma (Bayih in Singh, 2020). Ugotovitve kazejo, da obstaja razlika v
motivacijah razli¢nih generacij turistov (Podovac, 2021; Kim in Kim, 2020; IJspeert in
Hernandez-Maskivker, 2020; Carvache-Franco et al., 2020; Pendergast, 2010; Kurtzman
in Zauhar, 2005), prav tako se s starostjo spreminjajo tudi motivi za obisk gora (Kristan,
1993, str. 66). Tudi v primeru nase raziskave se osredoto¢amo na razlike v motivih
turistov v gorah. Podobno kot pri vrednotah in zivljenjskem slogu smo na podlagi
pregledane literature in Ze izvedenih raziskav oblikovali anketna vprasanja, s pomocjo
katerih smo pridobili podatke o prevladujo¢ih motivih za obisk gora pri posameznem
anketirancu. Rezultate smo nato statisticno obdelali in primerjali glede na razli¢ne

generacije anketirancev.

Hipoteza HO4: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za
obisk gora glede na spol turistov.

Avtorji so v predhodnih raziskavah obravnavali in ugotovili razlike v turistiénih motivih
glede na spol turistov. Razlike v motivaciji glede na spol so bile ugotovljene na primeru
obiska destinacije (Rittichainuwat, 2008) in udelezbe v $portnih tekmovanjih (Getz in
McConnell, 2014). Ugotovljene razlike v motivaciji se kazejo tudi pri razli¢nih spolih
turistov na podezelju (Xie, Costa in Morais, 2008) in pri potencialnih turisti¢nih
destinacijah v naravi (Meng in Uysal, 2008). Prav tako je bila glede na spol ugotovljena
razlika pri motivaciji gorskih vodnikov (Krpa¢, 2007). V primeru nase raziskave bomo

preverili, ali obstajajo razlike pri motivih za obisk gora glede na spol turistov v gorah.
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Hipoteza HO5: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejsih motivih za
obisk gora glede na izobrazbo turistov.

Stevilo §portno aktivnih ljudi je zelo povezano z izobrazbo (Nacionalni program $porta v
Republiki Sloveniji, 2000). Razlike glede na stopnjo izobrazbe so bile ugotovljene pri
motivaciji turistov za potovanje (Jensen, 2011), pri motivaciji turistov za obisk jam (Kim
et al., 2008), pri motivaciji za obisk obalnih obmo¢ij (Carvache-Franco et al., 2020),
mesta (Podovac, 2021) in pri motivaciji za obisk zavarovanih obmocij (Ma et al., 2018).
Prav tako je bila glede na izobrazbo ugotovljena razlika pri motivaciji starejSe generacije
turistov (Otoo, Kim in Park, 2020) in gorskih vodnikov (Krpac¢, 2007). V primeru te
raziskave se bomo osredotocili na turiste v gorah in razlike v njihovih motivih za obisk

gora glede na stopnjo izobrazbe.

Hipoteza HO6: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za
obisk gora glede na osebni dohodek.

Razlike glede na osebni dohodek so bile ugotovljene pri motivaciji turistov za potovanje
(Jensen, 2011), pri motivaciji turistov za obisk jam (Kim et al., 2008) in pri motivaciji za
obisk zavarovanih obmocij (Ma et al., 2018). Prav tako je bila glede na osebni dohodek
ugotovljena razlika pri motivaciji starejse generacije turistov (Otoo, Kim in Park, 2020)
in gorskih vodnikov (Krpa¢, 2007). V primeru te raziskave se bomo osredotocili na turiste

v gorah in razlike v njihovih motivih za obisk gora glede na osebni dohodek.

Hipoteza HO7: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za
obisk gora glede na materialni status.

Glede na zadovoljstvo z materialnim statusom so bile ugotovljene razlike pri potovalnih
motivih turistov na splosno (Kim in Kim, 2020) ter hkrati starejSe populacije turistov
(Moniz et al., 2020). Prav tako je bila glede na zadovoljstvo z materialnim statusom
ugotovljena razlika pri motivaciji gorskih vodnikov (Krpa¢, 2007). V primeru naSe
raziskave se osredoto¢amo na zadovoljstvo z materialnim statusom pri turistih v gorah in

ugotavljamo razlike v motivaciji za obisk gora glede na razli¢ne materialne statuse.

Hipoteza HO8: Obstajajo statisti¢no znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za
obisk gora glede na druzbeni polozaj.
Iz literature je razvidno, da zaznavanje druzbenega polozaja vpliva na potovalne motive

(Pappas, 2014). Glede na druzbeni polozaj je bila ugotovljena razlika pri motivaciji
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gorskih vodnikov (Krpac¢, 2007). V primeru te raziskave se osredotocamo na druzbeni
polozaj turistov v gorah in razlike v motivaciji za obisk gora glede na njihov druzbeni

polozaj.

Hipoteza H09: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejsSih motivih za
obisk gora glede na ¢lanstvo turistov v planinskem drustvu.

Planinska drustva Sirijo osnove gornistva, gorniSko kulturo ter od mlajSih do starejSih
selekcij ¢lanov drustev. Prav tako namenjajo pozornost obnaSanju in ravnanju turistov in
obiskovalcev gora. Iz literature je razvidno, da obstajajo razlike med motivacijo gorskih
vodnikov glede na opravljeno ali neopravljeno planinsko ali alpinisticno $olo (Krpac,
2007). V nasi raziskavi bomo preverili, ali se kazejo razlike v motivih za obisk gora glede

na Clanstvo v planinskem drustvu.

Hipoteza H10: Obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za
obisk gora glede na pogostost obiska gora turistov.

Iz raziskav je razvidno, da glede na pogostost potovanja obstajajo razlike v motivaciji za
obisk obalnih obmo¢ij (Carvache-Franco et al., 2020) in pri motivaciji za obisk
zavarovanih obmoc¢ij (Ma et al., 2018). V primeru nase raziskave bomo obravnavali
pogostost obiska gora s strani turistov v gorah in razlike v motivih za obisk gora glede na

pogostost obiska gora.

Hipoteza H11: Obstaja povezava med gorniskimi vrednotami turistov in njihovimi
motivi za obisk gora.

Razumevanje vpliva vrednot na motivacijo je pomembno za boljse razumevanje vedenja
ljudi (Parks in Guay, 2009). Raziskave na to temo kaZejo na povezavo kulturnih vrednot
z motive za obisk destinacije (Wen, Huang in Ying, 2019), povezavo vrednot, vezanih na
okolje, in motivi za obisk festivala (Kim, Borges in Chon, 2006), povezavo med
vrednotami zdravja in dobrega pocutja ter motivi udeleZencev festivala (Y00, Lee in Lee,
2013) ter povezavo osebnih vrednot in motivov za obisk kulturnega festivala (Woosnham,
McElroy in Van Winkle, 2009). V primeru nase raziskave preverjamo povezavo med
vrednotami turistov v gorah in njihovimi motivi za obisk gora. Po ugotovljenih vrednotah
in motivih turistov za obisk gora smo tako s pomocjo statisticne analize ugotavljali

povezavo med vrednotami turistov v gorah in njihovimi motivi za obisk gora.
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Hipoteza H12: Obstaja povezava med Zivljenjskim slogom turistov in njihovimi
motivi za obisk gora.

Informacije o zivljenjskem slogu so pomembne za napovedovanje potovalnih vedenj in
motivov turistov (Woodside in Pitts, 1976), saj se potovalni motivi razlikujejo glede na
zivljenjski slog turista (Iversen, Hem in Mehmetoglu, 2016). Zdrav zivljenjski slog lahko
tako na primer vpliva na motivacijo turistov (Kim in Batra, 2009), pri tem pa je
ugotovljeno, da turisti pogosto svoj zdravi zivljenjski slog udejanjajo z obiskom gora
(Bercic¢ et al., 2010). V primeru nase raziskave se osredotoGamo na povezavo med
zivljenjskim slogom turistov v gorah in njihovimi motivi za obisk gora. Po ugotovljenih
zivljenjskih slogih in motivih turistov za obisk gora, smo tako s pomocjo statisticne
analize ugotavljali povezavo med zivljenjskimi slogi turistov v gorah in njihovimi motivi

za obisk gora.

7.3 METODOLOGIJA IN POTEK RAZISKAVE

V teoreti¢nem delu disertacije smo uporabili deskriptiven pristop k raziskovanju, saj smo
najprej opravili podroben in kriticen pregled znanstvene in strokovne literature na
podro¢ju Sportnega turizma, turizma v gorah, vrednot, Zivljenjskega sloga, motivacije in
generacij. Pri tem bomo vrednote, zivljenjski slog, motivacijo in generacije podrobneje
obravnavali v okvirju turizma in natan¢neje, turizma v gorah. Uporabili smo metode
deskripcije (opisovanja pojmov), komparacije (primerjanja ugotovitev razlicnih avtorjev)
in kompilacije (povzemanje in uporaba navedb in ugotovitev drugih avtorjev) (lvanko,

2007). S temi metodami smo pridobili podatke za empiri¢ni del raziskave.

7.3.1 Potek pridobivanja podatkov

Mrakova (2009) ugotavlja, da je v slovenskem visokogorju gorniStvo najpomembnejSa
¢lovekova dejavnost. Gornistvo je sestavni del slovenskega naroda in ga opredeljujejo tej
dejavnosti naklonjena pokrajina, delez prebivalstva, ki se z njim ukvarja, mnozi¢nost
¢lanstva v Slovenski planinski organizaciji, razvejanost planinske organizacije in
razpoloZljivost — hoja kot osnovno clovekovo gibanje, starostno neomejeno,
raznovrstnost in cenovna sprejemljivost (MikSa in Ajlec, 2011). Slovenija je v svetu

uveljavljena drzava na podro¢ju gorniStva, prav tako je gornistvo sestavni del slovenske
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narodne identitete in priljubljena dejavnost prebivalcev Slovenije. Na podlagi tega in

dostopnosti smo se odlocili raziskavo opraviti v gorah Slovenije.

Iz pregledane literature je razvidno, da je treba lociti gorni$tvo od gorskega turizma.
Ugotavljamo, da je vsak gornik, ki preno¢i v gorah gorski turist, ni pa nujno, da je vsak
gorski turist tudi gornik. K sodelovanju v raziskavi smo povabili turiste (aktivne Sportne
turiste) na lokacijah planinskih ko¢ 1. kategorije. Merila za planinske koce 1. kategorije
so (PZS, 2017):

. lokacija planinske ko¢e je na obmod¢ju Julijskih Alp, Karavank, Kamnisko-

Savinjskih Alp ali Sneznika;

. ¢as hoje od najblizjega izhodisca, ki je dostopno po javni cesti, je vsaj eno uro;
. planinska koca ni dostopna po javni cesti (kot jo doloca Zakon o cestah) ali z

vvvvv

Zakon o zi¢niskih napravah za prevoz oseb);
. oskrba koce ni mogoca z vozili po prometnicah, ampak se izvaja z nosnjo oseb,

nosnjo na konjih, tovorno zi¢nico ali helikopterskimi prevozi.

S tem, da smo v raziskavo vkljudili turiste na lokacijah planinskih ko¢ 1. kategorije,
zadostimo merilom opredelitve $portnih turistov, saj potovanje teh oseb zajema $portno
aktivnost, preverili pa bomo tudi no€itev izven kraja svojega bivaliSca. V kategorijo koce
1. kategorije spada 31 planinskih ko¢ v Sloveniji. Izmed teh ko€ trenutno ne obratujeta
Kocbekov dom na KoroSici in Frischaufov dom. Skupno $tevilo prihodov za planinske
domove in koce v letu 2018 znaSa 93.834 prihodov. Za leto 2019 v mesecih od junija do
vklju¢no septembra, belezimo 81.990 prihodov turistov v planinskih domovih in kocah,

od tega je 65 % tujih turistov in 35 % domacih (SURS, 2019).

Populacijo raziskave opredeljujemo kot osebe, ki prenoc€ijo izven kraja svojega bivalis¢a
in obis¢ejo planinsko koco 1. kategorije na obmocju Slovenije v poletni planinski sezoni,

ki se obi¢ajno zacne junija in konca septembra tekocega leta.

Raziskovanje se ni omejilo na narodnost anketiranih. Anketni vprasalniki so bili
pripravljeni v slovenskem jeziku ter zaradi vecjega Stevila tujih turistov prevedeni tudi v
nemski in angleski jezik. Na podlagi navedene populacije za leto 2019 (81.990 prihodov

turistov v planinskih domovih in ko¢ah od junija do vklju¢no septembra 2019) in izracuna
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velikosti vzorca, ki so ga predlagali Cohen, Manion in Morrison (2011), je bilo za
raziskavo potrebnih 382 izpolnjenih anketnih vprasalnikov s stopnjo zaupanja 95 % in z
napako 5 %. Ce uporabimo podatek PZS o obisku gora v letu 2019 (1,7 milijona ljudi)
(PZS, 2020), lahko na podlagi izratuna vzorca (Cohen, Manion in Morrison, 2011)
ugotovimo, da je za raziskavo potrebnih 384 izpolnjenih anketnih vprasalnikov s stopnjo
zaupanja 95 % in z napako 5 %. V danih ¢asovnih in dostopnostnih omejitvah smo
pridobili ¢im vecje Stevilo veljavno izpolnjenih anketnih vprasalnikov. Podatke smo
pridobili na podlagi priloznostnega vzorca, ki je oblika nesluajnostnega vzorcenja, pri
kateri v vzorec vklju¢imo tiste enote, ki nam jih ponuja priloznost (npr. kraj, dostop ...)
(Agencija za raziskovanje RS, 2017). Neslu¢ajnostno vzorcenje je Vv turizmu pogosto
uporabljen za raziskave izvedene z udelezbo skupin turistov na turisticnem potovanju

(Knezevi¢ in Bizjak, 2009).

7.3.2 Anketna raziskava

Metoda zbiranja podatkov je bila anketna raziskava, ki predstavlja uveljavljeno metodo
zbiranja podatkov za raziskovanje vrednot in motivacije turistov (Wen, Huang in Ying,
2019; Kim, Borges in Chon, 2006; Woosnam, McElroy in Van Winkle, 2009). Instrument
za analizo podatkov je bil anketni vpraSalnik (priloga 1), ki je prav tako uporabljen v
podobnih raziskavah (Wen, Huang in Ying, 2019; Kim, Borges in Chon, 2006; Woosham,
McElroy in Van Winkle, 2007). Anketiranje je bilo izvedeno leta 2021 v fizi¢ni obliki na
lokacijah planinskih ko¢ I. kategorije v slovenskih gorah, v poletni planinski sezoni (junij-
september), saj koce takrat belezijo najvecji obisk in $tevilo nocitev (SURS, 2019). Do
zdaj se gorniske vrednote in motivi za obisk gora $e niso raziskovali znotraj enotnega
vprasalnika, zato bo anketni vpraSalnik oblikovan s pomocjo Ze uveljavljenih
vpraSalnikov za raziskovanje vrednot in motivov turistov. Anketni vpraSalnik je bil
predhodno testiran na ¢lanih posameznih generacij turistov, ki so obiskali koce 1.
kategorije v Sloveniji. Pri tem ni nujno, da za pilotsko testiranje vprasalnika vklju¢imo
ljudi, ki tvorijo reprezentativni vzorec, potrebno pa je vkljuciti ljudi, na katere se
raziskava nanaSa (Babbie, 1995). Vprasalnik je bil torej testno izpolnjen s strani desetih
oseb 1z razliénih generacij, razliénih spolov in ostalih demografskih znacilnosti. S
testnimi anketiranci je bil opravljen razgovor o izboljSavah in popravkih anketnega

vprasalnika.
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S prvim delom vprasalnika smo od udelezencev v raziskavi pridobili podatke o njihovih
gorniSkih vrednotah. Podobne raziskave vrednot na drugih podro¢jih so bile izvedene s
pomocjo navedb vrednot in ocenjevanja pomembnosti na Likertovi lestvici, ki predstavlja
eno najpogosteje uporabljenih enodimenzionalnih lestvic v vseh druzboslovnih
raziskavah ter jo uporabljamo za merjenje mnenj, preprican in vedenja (Knezevi¢ in
Bizjak, 2009). Likertove lestvice so vsote ali povpre¢ja odgovorov na ve¢ Likertovih
postavk. Prav tako pri Likertovi lestvici predpostavljamo, da so razlike med kategorijami
enake (Brown, 2011). Za svojo raziskavo smo v raziskovanje zajeli 16 gorniskih vrednot
(Strojin, 1999), ki so bile omenjene v uvodu in smo jih preoblikovali za potrebe svoje
raziskave. Pripadnost turistov posamezni vrednoti smo merili z Likertovo lestvico od 1
do 5, Ki so jo uporabljali tudi avtorji v podobnih raziskavah (Wen, Huang in Ying, 2019;
Kim, Borges in Chon, 2006; Woosnam, McElroy in Van Winkle, 2009). Ceprav bodo v
raziskavi sodelovali turisti in ne nujno gorniki, smo uporabili raziskovanje gorniskih
vrednot, saj je pomembno, da se te vrednote ohranjajo tudi skozi generacije turistov v

gorah.

Drugi del vprasalnika je obravnaval motive za obisk gora. Pri tem smo uporabili ze
uveljavljen nacin ugotavljanja motivov. Za potrebe raziskave smo v anketni vprasalnik
vkljucili skupno 33 motivov za planinarjenje (Krpa¢, 2007), ki smo jih slogovno
preoblikovali za primer gornistva. Sirok spekter teh motivov je poskusal &m bolj
raznoliko zajeti motivacijo za obisk gora. Te trditve smo anketirancem ponudili za oceno

po Likertovi lestvici, ki sega od 1 do 5.

Tretji del vprasalnika je vseboval merjenje Zivljenjskega sloga s pomocjo meril dimenzij
zivljenjskega sloga, torej aktivnosti turistov, interesov in mnenj o sebi in okolici (ang.
activities, interests, opinions). Trditve dimenzij Zivljenjskega sloga so bile ustvarjene z
upostevanjem dimenzij, ki jih je predlagal Plummer (1974), in z vkljucitvijo izjav iz
prejs$njih raziskav (Srihadi, Hartoyo in Soehadi, 2016; Kim in Kim, 2018) o elementih
dimenzij zivljenjskega sloga. Trditve so bile prav tako prilagojene za primer turistov v
gorah. Ocenjevanje pomembnosti posamezne trditve je potekalo na podlagi Likertove
lestvice od 1 do 5.

Zadnji del vprasalnika je zajemal sociolosko-demografske podatke (spol, letnica rojstva,

drzava stalnega prebivaliS¢a, materialni status, osebni dohodek, druzbeni polozaj, kraj
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stalnega prebivalisca, izobrazba). Zajemal pa je tudi podatke, vezane za obisk gora

(¢lanstvo v planinskem drustvu, oblika obiska gora, prenocitev in pogostost obiska gora).

7.3.3 Opis metod in analize podatkov

V raziskovalnem delu disertacije smo uporabili razli¢ne kvantitativne metode, Ki so
opisane v nadaljevanju. Podatke, pridobljene s pomoc¢jo anketnega vprasalnika, Smo
obdelali s statistiénim paketom SPSS 28.0.0.0 za Windows. Po pridobljenih podatkih smo
izvedli serijo statisticnih analiz. Pred nadaljnjimi analizami smo preverili
reprezentativnost vzorca s pomocjo enostranskega t-test za spremenljivko starost ter hi-
kvadrat testa. Hi-kvadrat test (yx?) statisticne signifikantnosti je serija matemati¢nih
formul, ki primerjajo opazovane frekvence nekega dogodka v vzorcu s frekvencami, ki
bi jih pricakovali, ¢e ne bi bilo nobene povezave med spremenljivkama v vecji (vzoréeni)
populaciji. Hi-kvadrat (y?) testira trenutne rezultate proti ni¢elni hipotezi in pove, ali so
rezultati dovolj razli¢ni, da preidejo doloc¢eno verjetnost, da so nastali zaradi napacnega
vzorcenja (Spruill, 1976, 409). Nestevilske podatke smo labelirali v Stevilske, nato smo
izraCunali osnovne frekvence, odstotke v posameznih kategorijah in kumulativne
odstotke. V prvi fazi je bila izvedena tudi analiza opisne statistike, s tem smo predstavili

znacilnosti turistov v gorah.

V sklopu raziskave smo vzorec razdelili v §tiri skupine in jih primerjali med seboj. Te
skupine so Generacija Baby Boom, Generacija X, Generacija Y in Generacija Z.
Posameznike smo uvrstili v posamezno skupino glede na letnice rojstva. Podatke o
starosti smo pridobili v zakljucku vprasalnika, kjer smo anketirance povprasali po
demografskih podatkih (spol, starost, izobrazba ...). Te stiri skupine smo primerjali na
podlagi njihovih gorniskih vrednot, Zivljenjskega sloga in motivov za obisk gora.
Zanimalo nas je, ali in kako se gorniske vrednote, zivljenjski slog in motivi za obisk gora

razlikujejo glede na omenjenih pet generacij turistov v gorah.

Opravili smo opisno statistiko spremenljivk vrednot, Zivljenjskega sloga in motivov.
Izracunali smo srednje vrednosti spremenljivk, standardni odklon, mediano,  koeficient
asimetrije (angl. skewness) in koeficient splos¢enosti (angl. kurtosis). Na podlagi
koeficienta asimetrije in koeficienta splos¢enosti smo preverili normalnost porazdelitve

podatkov in se odlo¢ili o uporabi parametri¢nih ali neparametri¢énih metod. Pri tem velja,
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da, ¢e je vrednost koeficienta asimetrije 0, so vrednosti simetricno razporejene. Pri
koeficientu asimetrije med -0,5 in 0,5 govorimo o priblizni simetri¢nosti, pri koeficientu
med -1 in -0,5 ter 1 in 0,5 govorimo o zmerni asimetri¢nosti. Pri koeficientu asimetrije,
manj$em od -1 in ve¢jem od 1, govorimo o veliki asimetriji (Bulmer, 1979). Pri vrednosti
koeficientov sploscenosti velja, ¢e je vrednost vecja od 1, so podatki porazdeljeni zelo
konicasto, ¢e je vrednost manjsa od -1 so podatki porazdeljeni zelo splos¢eno (Hair et al.,
2017). Ce koeficient asimetrije in koeficient splo§¢enosti kaZeta na velika odstopanja od

0, lahko sklepamo, da podatki niso normalno razporejeni (Hair et al., 2017).

Za merjenje zanesljivosti meritev (Cronbach in Shavelson, 2004) gorniskih vrednot je bil
uporabljen koeficient Cronbach alfa. Pri tem vrednost Cronbach alfe nad 0,700
predstavlja sprejemljivo zanesljivost (Cortina, 1993). Nadalje, da bi zmanjsali Stevilo
spremenljivk (vrednosti) na manjse Stevilo faktorjev, je bila uporabljena faktorska analiza
(Lawley in Maxwell, 1962). V prvi fazi smo preverili korelacije med spremenljivkami s
Kaiser-Myer-Olkin (KMO) testom in Bartlettovim testom sfericitete. KMO test meri
ustreznost vzorcenja in se meri v vrednostih od 0 do 1. Hutcheson in Sofroniou (1999,
224-225) opredelita vrednosti med 0,5 in 0,7 kot zmerno primerne, vrednosti med 0,7 in
0,8 kot primerne, vrednosti med 0,8 in 0,9 kot zelo primerne in vrednosti med 0,9 in 1 kot
odli¢ne. Bartlettov (1951) test sferi¢nosti preizkusa, ali se matrika (korelacije) bistveno
razlikuje od matrike identitete. Test zagotavlja verjetnost, da ima korelacijska matrika
pomembne korelacije med vsaj nekaterimi spremenljivkami v naboru podatkov, kar je
predpogoj za delovanje faktorske analize. Test je statisticno znacilen, ¢e je vrednost
p<0,05.

Na podlagi rezultatov testov smo izvedli faktorsko analizo. Metodo faktorske analize smo
uporabili zaradi zmanjs$anja velikega Stevila spremenljivk na manjse $tevilo faktorjev. Te
faktorje smo uporabili za nadaljnjo analizo (Kim in Mueller, 1978). Uporabljena je bila
eksplorativna faktorska analiza, ki se uporablja za dolocitev faktorjev pred uporabo v
nadaljnjih analizah v primerih, ko $tevilo faktorjev ni vnaprej doloc¢eno (Kempf-Leonard,
2005). Ker opazovane statisticne enote niso normalno porazdeljene, smo uporabili
metodo glavnih osi (ang. principal axis factoring). Uporabljena je bila poSevna rotacija,
natan¢neje Direct Oblim, ki se uporablja v primeru povezanosti faktorjev (Kempf-
Leonard, 2005). Faktorska obremenitev je bila nastavljena na >+0,25. Hair et al. (1999)

pravi, da se z veCanjem vzorca lahko zmanjSa faktorska obremenitev. Tako za velikost
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vzorca 100 predlaga faktorsko obremenitev 0,55; za velikost vzorca 200 predlaga
faktorsko obremenitev 0,40. Na§ vzorec zajema 407 enot. Na podlagi Stevila enot vzorca
in vsebinskega prilagajanja faktorjev smo se odlocili za relativno vklju¢ujoco raven
faktorske obremenitve, >+0,25. To je v raziskavi vodilo do manj omejevalnega Stevila

trditev od najpogosteje uporabljene mejne vrednosti (tj. >+0,30) (Field, 2013).

Faktorska analiza je bila uporabljena za identifikacijo konstruktov s 16 zastavljenimi
gorniskimi vrednotami. V drugi fazi smo ugotovili Stevilo faktorjev, ki smo jih
obravnavali v nadaljnjih analizah. V tretji fazi smo opredelili vsebinski pomen izbranih
faktorjev. Pri tem smo si pomagali s faktorskimi utezmi. Potrebna je bila Se rotacija
faktorjev, ki je dala enostavnejSo faktorsko strukturo (Basti¢, 2006). Uporabljena je bila
analiti¢na metoda Oblimin with Kaiser Normalization (Heung in Cheng, 2000). Na ta
nacin smo pridobili $tiri faktorje gorniskih vrednot. Izveden je bil Kruskal-Wallis H test,
saj lahko z njim ugotovimo, ali obstajajo statisticno znacilne razlike med razli¢nimi
generacijami turistov v gorah in gorniskimi vrednotami. Test je statisti¢no znacilen, Ce je
vrednost p<0,05 (Kruskal in Wallis, 1952). Opravljeni so bili tudi post-hoc testi, s
katerimi smo preverili med katerimi generacijami obstajajo razlike. Za merjenje mo¢i in
smeri povezanosti med generacijami turistov v gorah in gorniskimi vrednotami je bila

uporabljena Spearman rho korelacija (Bishara in Hittner, 2012).

Tudi sklop zivljenjskega sloga smo analizirali s pomocjo faktorske analize. V prvi fazi
smo preverili korelacije med spremenljivkami s Kaiser-Myer-Olkin (KMO) testom in
Bartlettovim testom sfericitete. Na podlagi rezultatov testov smo izvedli faktorsko
analizo. Faktorska analiza je bila uporabljena za identifikacijo konstrukcij s 30
postavljenimi trditvami Zzivljenjskega sloga. V drugi fazi smo torej ugotovili Stevilo
faktorjev, ki smo jih obravnavali v nadaljnjih analizah. V tretji fazi smo opredelili
vsebinski pomen izbranih faktorjev. Pri tem smo si pomagali s faktorskimi utezmi.
Potrebna je bila Se rotacija faktorjev, ki je dala enostavnejSo faktorsko strukturo (Bastic,
2006). Uporabljena je bila analiti¢cna metoda Oblimin with Kaiser Normalization (Heung
in Cheng, 2000). Na ta nac¢in smo pridobili pet faktorjev zivljenjskega sloga. V
nadaljevanju je bil izveden Kruskal-Wallis H test, s katerim smo preverjali, ali obstajajo
statisticno znacilne razlike med razli¢nimi generacijami turistov v gorah in njihovim
zivljenjskim slogom (Kruskal in Wallis, 1952). Opravljeni so bili tudi post-hoc testi, s

katerimi smo preverili, med katerimi generacijami obstajajo razlike.
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Podobno kot pri raziskovanju gornisSkih vrednot in Zivljenjskega sloga smo tudi pri
razlikovanju motivov med generacijami opravili faktorsko analizo. V prvi fazi smo
preverili korelacije med spremenljivkami s Kaiser-Myer-Olkin (KMO) testom in
Bartlettovim testom sfericitete. Na podlagi rezultatov testov smo izvedli faktorsko
analizo. Faktorska analiza je bila uporabljena za identifikacijo konstrukcij z 42
zastavljenimi trditvami motivov za obisk gora. V drugi fazi smo ugotovili Stevilo
faktorjev, ki smo jih obravnavali v nadaljnjih analizah. V tretji fazi smo opredelili
vsebinski pomen izbranih faktorjev. Pri tem smo si pomagali s faktorskimi utezmi.
Potrebna je bila Se rotacija faktorjev, ki je dala enostavnejSo faktorsko strukturo (Bastic,
2006). Uporabljena je bila analiticna metoda Oblimin with Kaiser Normalization (Heung
in Cheng, 2000). Na ta nac¢in smo pridobili stiri faktorje motivov za obisk gora. V
nadaljevanju je bil izveden Kruskal-Wallis H test, s katerim smo preverjali, ali obstajajo
statisticno znacilne razlike med razlicnimi generacijami turistov v gorah in njihovimi
motivi za obisk gora (Kruskal in Wallis, 1952). Opravljeni so bili tudi post-hoc testi, s

katerimi smo preverili specificno, med katerimi generacijami obstajajo razlike.

V nadaljevanju so bili izvedeni testi za preverjanje zastavljenih hipotez, vezanih na
motive za obisk gora in karakteristike gorskih turistov. Mann Whitney U test (Mann in
Whitney, 1947) je bil izveden za primerjavo motivov za obisk gora glede na spol in glede
na ¢lanstvo v planinski organizaciji. Kruskal-Wallis H test je bil uporabljen za primerjavo
motivov za obisk gora glede na izobrazbo, zadovoljstvo z materialnim statusom,

druzbenim polozajem, mese¢nim dohodkom in pogostostjo obiska gora.

Podatke o povezanosti vrednot in motivov smo dobili s pomo¢jo korelacijske analize, kjer
smo uporabili Spearmanov korelacijski koeficient, saj smo ugotovili, da podatki niso
normalno porazdeljeni. Spearmanov korelacijski koeficient je neparametri¢no statisticno
merilo mo¢i razmerja med podatki. Rezultate Spearmanovega koeficienta merimo od 0
do 1, vrednosti pa predstavljajo naslednje korelacije: 0.00-0.19 »zelo Sibko«, 0.20-0.39
»§ibko«, 0.40-0.59 »zmerno«, 0.60-0.79 »mocno«, 0.80-1.0 »zelo mocno« (Chen in
Popovich, 2002).

Ob ugotovljeni soodvisnosti vrednot in motivov smo najprej uporabili linearno

regresijsko analizo za ugotovitev vpliva med zdruzenimi vrednotami, zdruZzenimi motivi.
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Pri tem smo bili pozorni na statisticno pomembnost oz. p vrednost, katere vrednost je ob

statisticni pomembnosti manj$a od 0,05; ter na determinacijski koeficient R?, ki nam

pove, kolikSen delez variance odvisne spremenljivke je pojasnjen z linearnim vplivom

neodvisne spremenljivke (Brvar, 2007). Nato smo uporabili multiplo linearno regresijsko

analizo. Multipla linearna regresijska analiza je razsiritev preproste linearne regresije.

Uporablja se, ko zelimo na podlagi vrednosti dveh ali ve¢ neodvisnih spremenljivk

predvideti vrednost odvisne spremenljivke. Za uporabo multiple linearne korelacijske

regresije morajo biti zadovoljeni naslednji pogoji:

1.
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Odvisno spremenljivko je treba meriti na intervalni lestvici. V nasem primeru
odvisno spremenljivko predstavljajo motivi, ki smo jih merili s pomocjo
Likertove lestvice. Likertova lestvica je v osnovi ordinalna, vendar lahko 5 ali ve¢
stopenjsko lestvico v analizah uporabljamo kot intervalno (Johnson in Creech,
1983; Norman, 2010; Sullivan in Artino, 2013; Zumbo in Zimmerman, 1993).
Imajo dve ali ve¢ neodvisnih spremenljivk, ki so lahko nominalne, ordinalne ali
intervalne. V naSem primeru gre za 4 spremenljivke vrednot in 5 spremenljivk
zivljenjskega sloga.

Imeti moramo neodvisnost opazovanj, kar lahko preverimo s statistiko Durbin-
Watson. Statistika Durbin—-Watson je testna statistika, ki se uporablja za
odkrivanje prisotnosti avtokorelacije v ostankih (residualih) regresijske analize.
Ce je vrednost manjsa od 1,5 ali ve&ja od 2,5, potem obstaja potencialno resen
problem avtokorelacije. V nasprotnem primeru, ¢e je vrednost med 1,5 in 2,5,
avtokorelacija verjetno ne povzroca tezav (Chatterjee in Simonoff, 2013).
Obstajati mora linearna povezava med odvisno spremenljivko in vsako od
neodvisnih  spremenljivk ter odvisno spremenljivko in  neodvisnimi
spremenljivkami skupaj. Linearno povezavo smo preverili s pomo¢jo P-P grafa in
razsevnega grafa, kar se v veliki meri uporablja za vrednotenje asimetrije
distribucije (Davidson in MacKinnon, 1998).

Podatki morajo kazati na homoskedanti¢nost, kar je razvidno iz priblizno enake
variance na obeh (odvisni in neodvisni) spremenljivkah. Homoskedanti¢nost smo
preverili s pomoc¢jo razsevnih grafov (Gao in bin Chik, 2013).

Podatki ne smejo pokazati multikolinearnosti, ki se pojavi, ¢e imamo dve ali vec¢
neodvisnih spremenljivk, ki sta med seboj mo¢no povezani. Multikolinearnost

smo preverili s pomocjo variancnega inflacijskega faktorja (VIF).



Multikolinearnost je prisotna, ¢e je vrednost koeficienta VIF vecja od 10 (Allison,
1999).

7. Ostanki (napake) so priblizno normalno porazdeljeni. Normalno porazdeljenost
ostankov smo preverili s P-P grafom, ki je v ta namen bil uporabljen tudi v
raziskavi Gao in bin Chik (2013).

Pri rezultatih multiple linearne regresijske analize smo bili pozorni na naslednje vrednosti
(Brvar, 2007): statisti¢cno pomembnost oz. p vrednost, katere vrednost je ob statisti¢ni
pomembnosti manjsa od 0,05; determinacijski koeficient R?, ki pri multipli regresiji pove,
kolikSen delez variance odvisne spremenljivke je pojasnjen z linearnim vplivom vseh v
model vklju€enih neodvisnih spremenljivk; regresijski koeficient B je vrednost, ki kaze,
za koliko se spremeni vrednost regresijske funkcije, ¢e se vrednost neodvisne

spremenljivke poveca za eno enoto.

Woosham, McElroy in Van Winkle (2009) so pri raziskovanju povezave med vrednotami
in motivi turistov uporabili serijo postopnih regresijskih analiz. Isti avtorji so obravnavali
pet motivacijskih dejavnikov kot samostojnih odvisnih spremenljivk (vsak analiziran v
loCeni regresijski analizi) in devet vrednot kot neodvisnih spremenljivk. Podoben
postopek smo izbrali tudi pri naSem raziskovanju, kjer smo obravnavali najpogostejse
gorniske vrednote in motive za obisk gora. Pri ugotavljanju vpliva vrednot na motive za
obisk gora smo vkljucili zdruzene vrednote in preverjali njihov vpliv na zdruzene motive,

prav tako pa smo preverjali vpliv posameznih vrednot na posamezne skupine motivov.

Ta postopek smo uporabili tudi pri raziskovanju povezave med Zivljenjskim slogom in
motivi za obisk gora. Podatke 0 povezanosti zivljenjskega sloga in motivov smo dobili s
pomocjo korelacijske analize, kjer smo uporabili Spearmanov korelacijski koeficient. Ob
ugotovljeni soodvisnosti zivljenjskega sloga in motivov smo najprej uporabili linearno
regresijsko analizo za ugotovitev vpliva med zdruzenimi Zivljenjskimi slogi in
zdruzenimi motivi. Nato smo uporabili multiplo linearno regresijsko analizo, kjer smo
preverjali vpliv posameznih Zivljenjskih slogov na posamezne skupine motivov. Glede
na to, da smo obravnavali vpliv dveh neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko,
smo izvedli e multiplo linearno regresijsko analizo, kjer smo preverjali vpliv zdruzenih
vrednot in zdruzenih zivljenjskih slogov na zdruzene motive za obisk gora. Prav to

multiplo linearno regresijsko analizo smo izvedli Se za primere posameznih generacij.
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Po ugotovljenih vseh lastnostin posameznih generacij smo predstavili znacilnosti
(vrednote, zivljenjski slog, motivi, socialno-demografske znacilnosti, clanstvo v

planinskem drustvu, pogostost obiska gora) predstavnikov generacij skozi oblikovane

persone posamezne generacije.
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8 RAZISKAVA GENERACIJSKEGA VIDIKA MOTIVACIJE

TURISTOV V GORAH

Glede na pregledano literaturo in zastavljene cilje, namen in hipoteze doktorske

disertacije, v nadaljevanju predstavljamo rezultate in ugotovitve raziskave.

8.1 OPIS VZORCA

V nadaljevanju podajamo opis vzorca po spolu, generaciji, stopnji izobrazbe,

zadovoljstvu z materialnim statusom, druzbenim polozajem, mese¢nim dohodkom,

¢lanstvom v planinskem drustvu in pogostosti obiska gora (tabela 5). V analizo je bilo

skupaj vkljucenih 407 anketirancev iz Slovenije.

Tabela 5: Opis vzorca

Spremenljivka n | %
Spol
Moski 236 58,7 %
Zenski 166 41,3 %
Starost
Maksimalna starost 396 73
Minimalna starost 396 14
Povprecna starost 396 X =434
Predstavniki generacij
Generacija Baby Boom (1946—-1964) 103 26,0 %
Generacija X (1965-1979) 128 32,3 %
Generacija Y (1980-1994) 105 26,5 %
Generacija Z (1995-2009) 60 15,2 %
lzobrazba
Osnovno$olska ali nedokon€ana osnovnosolska 4 1,0 %
Srednja poklicna izobrazba (3. letna srednja Sola) 17 4,3 %
Srednjesolska izobrazba (4. letna srednja Sola) 189 47,3 %
ViSja, visoka ali univerzitetna izobrazba 157 39,3 %
Specializacija, magisterij ali doktorat 33 8,3 %
Zadovoljstvo z materialnim statusom
1 (zelo nezadovoljen) — 10 (zelo zadovoljen) 395 \ X=74
Druzbeni polozaj
Nizki 2 0,5 %
nizZji srednji 82 20,1 %
Sredniji 261 64,1 %
vi§ji srednji 44 10,8 %
Visoki 7 1,7%
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Tabela 5: Opis vzorca (nadaljevanje)

Spremenljivka | n | %
Mesecni dohodek
Podpovprecen 128 31,4 %
Povprecen 213 52,3 %
Nadpovprecen 37 9,1 %
precej nadpovpreCen 16 3,9 %
Clanstvo v planinskem drustvu
Da 249 63,0 %
Ne 146 37,0 %
Pogostost obiska gora
Veckrat na teden 21 5,2 %
Enkrat na teden 143 35,7 %
Enkrat na mesec 181 45,1 %
Enkrat na pol leta 44 11,0 %
Enkrat na leto 8 2,0 %
Enkrat na vec let 4 1,0 %

Vir: avtor

Delez anketiranih moskih (n = 236; 58,7 %) je bil visji kot delez anketiranih zensk (n =
166; 41,3 %). Najmlajsi anketiranec je Stel 14 let, najstarejsi pa 73 let. Povpreéna starost
anketirancev je 43,4 leta. Anketirance smo nato razvrstili v generacije glede na letnice
rojstva. Generacija Baby Boom predstavlja 26,0 % (n = 103) anketirancev, generacija X
32,3 % (n = 128), generacija Y 26,5 % (n = 105) in generacija Z 15,5 % (n = 60). Vecina
anketirancev jih je imela srednjesolsko (n = 189; 47,3 %) ali vi§jo/visoko/univerzitetno
izobrazbo (n = 157; 39,3 %). Povprecna ocena zadovoljstva z materialnim statusom na
lestvici od 1 (zelo nezadovoljen) do 10 (zelo zadovoljen) je 7,4. Ve€ina udelezencev je v
srednjem druZzbenem poloZaju (n = 261; 64,1 %), prav tako vecina udelezencev (n = 213;
52,3 %) prejema meseéni dohodek podoben slovenskemu povpre&ju. Clanov planinskega
drustva je 63,0 % (n = 249) in 37,0 % (n = 146) neclanov. Najve¢ anketirancev se v gore
odpravi enkrat na mesec (n = 181; 45,1 %) ali enkrat na teden (n = 143; 35,7 %).

8.1.1 Opis vzorca glede na razliéne generacije

Po splosnem opisu vzorca podajamo Se opise vzorca glede na razlicne generacije. V
analizo je bilo vkljucenih 103 anketirancev generacije Baby Boom iz Slovenije. Delez
anketiranih moskih (n = 66; 64,1 %) je bil visji kot deleZ anketiranih Zensk (n = 37;

35,9 %). Povprecna starost anetirancev je bila 43,4 leta. Vecina anketirancev jih je imela
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srednjesolsko izobrazbo (n = 64; 62,1 %). Povprec¢na ocena zadovoljstva z materialnim
statusom na lestvici od 1 (zelo nezadovoljen) do 10 (zelo zadovoljen) je 7,6. Vecina
udelezencev je v srednjem druZbenem polozaju (n = 75; 73,5 %), prav tako vecina
udelezencev (n = 69; 68,3 %) prejema mesecni dohodek podoben slovenskemu
povpre&ju. Clanov planinskega druitva je 75,2 % (n = 76) in 24,8 % (n = 25) neclanov.

Najvec anketirancev se v gore odpravi enkrat na mesec (n = 45; 43,7 %).

Nadalje je bilo v analizo vkljuéenih 128 anketirancev generacije X iz Slovenije. Delez
anketiranih moskih (n = 68; 53,1 %) je bil vi§ji kot delez anketiranih Zensk (n = 60;
46,9 %). Polovica anketirancev jih je imela srednjeSolsko izobrazbo (n = 64; 50,0 %).
Povpre¢na ocena zadovoljstva z materialnim statusom na lestvici od 1 (zelo
nezadovoljen) do 10 (zelo zadovoljen) je 7,4. Veéina udelezencev je v srednjem
druzbenem polozaju (n = 86; 67,2 %), prav tako veina udeleZzencev (n = 83; 64,8 %)
prejema meseéni dohodek podoben slovenskemu povpre&ju. Clanov planinskega drustva
je 72,7 % (n = 93) in 24,2 % (n = 31) neclanov. Najve¢ anketirancev se v gore odpravi

enkrat na mesec (n = 55; 43,0 %).

V analizo je bilo vkljuéenih 105 anketirancev generacije Y iz Slovenije. Delez anketiranih
moskih (n = 64; 61,0 %) je bil visji kot delez anketiranih zensk (n = 41; 39,0 %). Vecina
anketirancev je imela vi§jo, visoko ali univerzitetno izobrazbo (n = 62; 59,0 %).
Povpretna ocena zadovoljstva z materialnim statusom na lestvici od 1 (zelo
nezadovoljen) do 10 (zelo zadovoljen) je 7,4. Vecina udelezencev je v srednjem
druzbenem polozaju (n = 67; 63,8 %), prav tako najve¢ udeleZencev (n = 52; 49,5 %)
prejema mese¢ni dohodek podoben slovenskemu povpregju. Clanov planinskega drustva
je 51,4 % (n = 54) in 48,6 % (n = 51) ne¢lanov. Najve¢ anketirancev se v gore odpravi
enkrat na mesec (n = 49; 46,7 %).

Prav tako smo v analizo vkljucili 60 anketirancev generacije Z iz Slovenije. Delez
anketiranih moskih (n = 35; 58,3 %) je bil vi$ji kot delez anketiranih Zensk (n = 25;
41,7 %). Vecina anketirancev jih je imela srednjesSolsko izobrazbo (n = 37; 61,7 %).
Povprecna ocena zadovoljstva z materialnim statusom na lestvici od 1 (zelo
nezadovoljen) do 10 (zelo zadovoljen) je 7,2. Vecina udelezencev je v srednjem
druzbenem polozaju (n = 30; 51,7 %), vecina udelezencev (n = 50; 86,2 %) prejema

meseéni dohodek, ki je niZji od slovenskega povpreénega mese¢nega dohodka. Clanov
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planinskega drustva je 37,3 % (n = 22) in 62,7 % (n = 37) neClanov. Najve¢ anketirancev
se v gore odpravi enkrat na mesec (n = 31; 51,7 %).

8.1.2 Reprezentativnost vzorca glede na populacijo

Reprezentativnost vzorca v primerjavi s populacijo smo primerjali na dva na¢ina. Opravili
smo enostranski t-test za spremenljivko starost ter test hi-kvadrat (%) za primerjavi
spremenljivk generacije in spol s podatki o stanju populacije. Za preverjanje veljavnosti
smo torej izbrali tri spremenljivke iz demografskega dela raziskave, in sicer povpre¢no
starost, razdelitev vzorca po generacijskih skupinah/kohortah in spol. Za spremenljivki
starost in generacije smo vzorec primerjali na celotno populacijo Republike Slovenije in
privzeli podatke o populaciji s strani Statistiénega urada Republike Slovenije (Statisti¢ni
urad Republike Slovenije, 2022), za spremenljivko spol pa smo uporabili podatke
Planinske zveze Slovenije (Planinska zveza Slovenije, 2022), ki so nam pri tej
spremenljivki bili na voljo in predstavljajo bolj natan¢en kazalnik strukture obiskovalcev

v gorah.

Enostranski t-test pri spremenljivki starost poda vrednost —0,606 in signfikanco p = 0,545.
Ce upostevamo stopnjo znaéilnosti a = 0,05, lahko govorimo o primerljivosti vzorca, saj

je vrednost signifikance veéja od stopnje znacilnosti.

Test hi-kvadrat (3?) za spremenljivko generacije je pokazal vrednost 4,40 in signifikanco
p = 0,222. Test hi-kvadrat (x?) za spremenljivko spol je pokazal vrednost 3,58 in
signifikanco p = 0,058. VVrednosti hi-kvadrata (%) porazdelitve pri signifikanci 0,05 ali 5
% so za spremenljivke z eno (1) stopnjo prostosti (spremenljivka spol) 3,8415, za
spremenljivke s Stirimi (4) stopnjami prostosti (spremenljivka generacije) 9,4877

(Kosmelj in Rovan, 1997).

Tako lahko na podlagi dobljenih rezultatov potrdimo, da je vzorec, ki smo ga dobili med
raziskavo, reprezentativen glede na celotno populacijo, torej oseb, ki prenocijo izven
kraja svojega bivali$c¢a in obiS¢ejo planinsko koco 1. kategorije na obmocju Slovenije v

poletni planinski sezoni.
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8.2 REZULTATI RAZISKAVE

Po opisu vzorca anketirancev v nadaljevanju predstavljamo rezultate raziskave. Rezultati
raziskave zajemajo opisno statistiko merjenih spremenljivk, faktorske analize, rezultate
razlik med generacijami ter rezultate vpliva vrednot in zivljenjskega sloga na motive za

obisk gora.

8.2.1 Opisna statistika

V nadaljevanju najprej predstavljamo opisno statistiko vseh merjenih spremenljivk, ki
predstavljajo gorniske vrednote. Anketiranci so spremenljivke ocenjevali na 5-stopenjski
Likertovi lestvici, kjer predpostavljamo, da so razlike med kategorijami enake. Tabela 6
zajema podatke o Stevilu odgovorov, srednji vrednosti, standardnem odklonu in mediani
posamezne spremenljivke. Prav tako sta v tabelo vkljuéena koeficient asimetrije in

koeficient splosc¢enosti.

Tabela 6: Opisna statistika spremenljivk — gorniSke vrednote
Spremenljivka n X Ox M SKW | KUR

V1: Delovna sposobnost (po aktivhem 406 | 3,93 | 0,89 | 4,00 -0,675| 0,319
izletu)

V2: Dozivljanje sebe v gorah 406 | 4,37 | 0,75 | 500 -1,234 | 1,921
V3: Iznajdljivost in proznost v 405 | 4,18 | 0,80 | 4,00 | -1,087 | 1,946
Zivljenjskih situacijah

V4: Kulturen odnos do narave 406 | 451 | 0,65| 5,00 | -1,467 | 3,642
V5: Narodoljubnost 405 | 3,99 | 0,96 | 4,00 | -1,101 | 1,342
V6: Plemenitost 405 | 4,04 | 0,89 | 4,00|-0,840| 0,728
V7: Pripadnost skupini, navezi, 406 | 4,08 | 0,90 | 4,00 | -0,781 | 0,145
odpravi

V8: Socialna prilagodljivost 404 | 4,19 | 0,74 | 4,00 | -0,533 | -0,271

V9: Sporocilnost izro€ila pomembnih 405 | 3,51 | 1,11 | 4,00| -0,634 | -0,125
oseb gornistva

V10: Tovaristvo 405 | 454 | 0,61 | 5,00 -1,110| 0,811
V11: Tradicija gorniStva 406 | 3,81 | 0,92 | 4,00 | -0,537 | 0,031
V12: UstreZljivost v socialnih 406 | 4,57 | 0,60 | 5,00 |-1,212 | 1,135
situacijah

V13: Varstvo narave 407 | 4,72 | 0,51 | 5,00 | -2,146 | 8,008
V14: Vzgojenost 406 | 4,57 | 0,65| 500 -1,381 | 1,351
V15: Zdravje 407 | 4,74 | 0,50 | 5,00 | -1,847 | 2,590
V16: Zivljenjski optimizem 381 | 4,71| 0,52 | 500 |-1,615| 1,725
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Legenda: n = stevilo odgovorov, X = srednja vrednost, ox = standardni odklon, M =
mediana, SKW = Skewness (koeficient asimetrije), KUR = Kurtosis (koeficient
splosc¢enosti)

Vir: avtor

Iz tabele 6 je razvidno, da je najviSjo srednjo vrednost dosegla spremenljivka V15:
Zdravje (4,74). Visoko vrednost je dosegla tudi spremenljivka V13: Varstvo narave
(4,72), tretja po vrednosti pa je spremenljivka V16: Zivljenjski optimizem (4,71).
Najnizjo srednjo vrednost smo zabelezili pri spremenljivki V9: Sporocilnost pomembnih
oseb gornistva (3,51). Vrednost koeficienta asimetirje ve¢ja od 1 ali manjse od -1 kaze na
veliko asimetrijo. Hkrati vrednost koeficienta splosc¢enosti nad 1 ali pod -1 kaZe na veliko
oz. nenormalno splo§c¢enost. Koeficienti splos¢enost in koeficienti asimetrije pri veéini
vrednot kazejo na veliko asimetrijo in nenormalno splo$éenost. |1z tega sklepamo, da

podatki niso normalno razporejeni.

V nadaljevanju predstavljamo opisno statistiko vseh merjenih spremenljivk, Ki
predstavljajo znacilnosti zivljenjskega sloga turistov v gorah. Tabela 7 zajema podatke o
Stevilu odgovorov, srednji vrednosti, standardnem odklonu in mediani posamezne
spremenljivke. Prav tako sta v tabelo vkljucena koeficient asimetrije in koeficient

splos¢enosti.

Tabela 7: Opisna statistika spremenljivk — zivljenjski slog

Spremenljivka n X Ox M SKW KUR
S1: Rad/a spoznavam nove ljudi. 402 | 4,01 | 0,77 | 4,00 | -0,504 -0,028
S2: Po sluzbi/Soli najraje 400 | 2,19 | 0,95| 2,00| 0,421 -0,323
ostanem doma.
S3: Med vikendom najraje 402 | 1,99| 0,94 | 2,00 0,713 -0,016
ostanem doma.
S4: Uzivam v Sportnih 399 | 4,44 | 0,68| 5,00 | -1,051 1,114
aktivnostih na prostem.
S5: Redno izvajam Sportne 401 | 4,14 | 0,83 | 4,00 | -1,014 1,204
aktivnosti.
S6: Uzivam v pohodnistvu. 402 | 4,63 | 0,64 | 5,00 | -2,078 5,833
S7: Pocitnice najraje prezivim v 402 | 391 | 0,85| 4,00 -0,550 0,275
gorah.
S8: Vel mi je raziskovanje 402 | 4,09| 0,79 | 4,00 | -0,892 1,423
drugacne kulture.
S9: Rad/a preZivljam €as s 402 | 4,48 | 0,66 | 5,00 | -1,113 0,910
svojimi dobrimi prijatelji.
S10: VSec€ so mi priljubljene in 401 | 2,78 1,11 | 3,00 | 0,189 -0,704
modne stvari.
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Tabela 7: Opisna statistika spremenljivk — zivljenjski slog (nadaljevanje)

Spremenljivka n X Oy M SKW KUR
S11: Mislim, da so mnenja moje 401 | 3,65| 0,89 | 4,00 | -0,521 0,304
druzine zelo zanesljiva.
S12: Pri moji rekreaciji je ¢as 403 | 3,95| 0,89 | 4,00 | -0,739 0,460
bolj pomemben kot denar.
S13: UZivam v zelo raznoliki 403 | 3,96 | 0,93 | 4,00 | -0,893 0,733
hrani (kuhiniji).
S14: Pozoren/a sem na svoje 401 | 3,74| 0,92 | 4,00 | -0,565 0,270
osebne doseZke.
S15: Osebni cilji, ki sem si jih 402 | 4,00 | 0,74 | 4,00 | -0,705 1,189
zastavil/a, so prakti¢ni in
izvedljivi.
S16: Obi¢ajno kupujem znane 399 | 2,52 | 1,04 | 3,00| 0,152 -0,704
blagovne znamke.
S17: Na mojo izbiro blagovnih 402 | 2,18 | 0,93 | 2,00 | 0,350 -0,516
znamk izdelkov/storitev vedno
vpliva ogladevanje.
S18: Mislim, da imajo izobrazeni 403 | 3,55| 0,98 | 4,00 -0,841 0,641
ljudje ve€ moZnosti za uspeh.
S19: Na splosno lahko v 402 | 3,67 | 0,77 | 4,00 | -0,015 -0,454
primerjavi z drugimi ljudmi
enostavno sprejmem nove ideje.
S20: V izdelku je kakovost 402 | 3,99 | 0,74 | 4,00 | -0,797 1,788
pomembnejSa od cene.
S21: Zanima me pogled drugih. 401 | 3,44 | 093] 4,00 -0,468 0,135
S22: Mislim, da imam veliko 401 | 3,93 | 0,64 | 4,00 | -0,227 0,238
osebnih sposobnosti.
S23: Cutim, da se stvari prehitro 402 | 3,01 | 1,11 | 3,00 | -0,241 -0,775
spreminjajo in da je teZko slediti.
S24: Ko izbiram destinacijo za 402 | 3,49 | 0,93 | 4,00 | -0,580 0,134
dopust, iS€em ugodnosti.
S25: Zadovoljen/a sem s svojim 402 | 4,19 | 0,72 | 4,00 | -0,737 0,867
zdravjem.
S26: Menim, da sem dovolj 402 | 4,41 | 0,65| 4,00 | -0,904 1,339
pripravljen/a za moje obiske
gora.
S27: Pocéutim se optimisticno 400 | 4,42 | 0,68 | 5,00 -0,941 0,451
glede svoje prihodnosti.
S28: Prepri¢an/a sem, da je 402 | 451 | 0,73 | 5,00 | -1,553 2,355
moje Zivljenje smiselno.
S29: Sem poln/a zadovoljstva in 401 | 4,23 | 0,81 | 4,00 | -0,756 -0,184
vsak dan odkrijem nov izziv.
S30: Rad/a spremljam politiko. 377 | 2,37| 1,07 | 2,00| 0,582 -0,112

Legenda: n = stevilo odgovorov, X = srednja vrednost, ox = standardni odklon, M =
mediana, SKW = Skewness (koeficient asimetrije), KUR = Kurtosis (koeficient
sploscenosti)

Vir: avtor

Iz rezultatov je razvidno, da najvecjo srednjo vrednost belezimo pri spremenljivki S6:

Uzivam v pohodnistvu (4,63). Drugo najvi§jo vrednost belezimo pri spremenljivki S28:
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Prepric¢an/a sem, da je moje Zivljenje smiselno (4,51), tretjo vrednost pa pri spremenljivki
S9: Rad/a prezivljam cas s svojimi dobrimi prijatelji (4,48). Najnizjo srednjo vrednost
belezimo pri spremenljivki S3: Med vikendom najraje ostanem doma (1,99). Vrednost
koeficienta asimetirje ve¢ja od 1 ali manjSe od -1 kaze na veliko asimetrijo. HKkrati
vrednost koeficienta splos¢enosti nad 1 ali pod -1 kaze na veliko oz. nenormalno
splos¢enost. Koeficienti splos¢enost in koeficienti asimetrije pri Stevilnih trditvah
zivljenjskega sloga kazejo na asimetrijo in nenormalno splos¢enost. Iz tega sklepamo, da

podatki niso normalno razporejeni.

Vezano na motivacijo gorskih turistov je v nadaljevanju predstavljena opisna statistika
vseh merjenih spremenljivk, Ki predstavljajo motive za obisk gora. Tabela 8 zajema
podatke o Stevilu odgovorov, srednji vrednosti, standardnem odklonu in mediani
posamezne spremenljivke. Prav tako sta v tabelo vkljuCena koeficient asimetrije in

koeficient splos¢enosti.

Tabela 8: Opisna statistika spremenljivk — motivi

Spremenljivka n X Ox M SKW | KUR
M1: Hodim v gore, ker lahko tako 407 | 4,00 | 0,83 | 4,00 | -0,577| 0,123
izdatneje dozivljam romantiko gora.
M2: Hoja v gore mi omogoca 407 | 4,32 | 0,69 | 4,00 | -0,520 | -0,825

spoznavati nove kraje.

M3: V gorah se osvobodim vsakdanjih 406 | 4,41 | 0,66 | 5,00 | -0,690 | -0,590
skrbi.

M4: Hoja v gore mi pomeni borbo s 405 | 3,67 | 1,15| 4,00 | -0,622 | -0,303
samim seboj.

M5: S hojo v gore si izboljSujem telesno | 406 | 4,36 | 0,73 | 4,50 | -0,861 | 0,243
pripravljenost.

M6: Hodim v gore, ker imam med 405 | 350 | 1,13 | 4,00 | -0,557 | -0,381
gorniki najboljSe prijatelje.

M7: V gorniStvu lahko hitro dosezem 406 | 2,90 | 1,10 | 3,00 | -0,060 | -0,682
uspehe.

M8: Hoja v gore mi ve€a zaupanje v 407 | 3,95 | 0,87 | 4,00 | -0,635| 0,147
svoje sposobnosti.

M9: Hodim v gore, ker je sprostitev po 406 | 4,21 | 0,75 | 4,00 | -0,689| 0,035
premagani napetosti zelo prijetna.

M10: Rad spoznavam svet, ki ni 405 | 4,19 | 0,78 | 4,00 | -0,658 | -0,194
dostopen vsakomur.
M11: V gorah pozabim, kar me v 405 | 3,92 | 0,95| 4,00| -0,847 | 0,541

Zivljenju moti.

M12: Hoja v gore mi omogoca pristnejsi | 406 | 4,38 | 0,73 | 5,00 | -1,122 | 1,343
stik z naravo.

M13: S hojo v gore se krepim. 405| 435 0,72 400 | -1,033| 1,315
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Tabela 8: Opisna statistika spremenljivk — motivi (nadaljevanje)

Spremenljivka n X Ox M SKW | KUR
M14: Hoja v gore mi daje moznost 404 | 3,33 | 1,13 | 3,00 | -0,255 | -0,654
borbe z naravo.
M15: VSec€ mi je, ker dekleta/fantje 405 | 2,45| 1,25| 2,00| 0,535| -0,722
cenijo gornike.
M16: Postati zelim boljsi gornik od 405 | 2,06 | 1,08| 2,00| 0,855 0,088

drugih.

M17: Nikjer ne zadiham tako svobodno | 405 | 3,18 | 1,13 | 3,00 | -0,188 | -0,741
kot na robu stene.

M18: Kot gornik zivim zelo intenzivno 405 | 3,42 | 1,01 | 4,00 -0,383 | -0,266
Zivljenje.

M19: Privlaci me divjina gorskega 406 | 4,12 | 0,83 | 4,00 | -1,016 | 1,413
sveta.
M20: V gorah najdem vedno kaj 406 | 4,15| 0,82 | 4,00 | -0,916 | 0,950
novega.

M21: Hoja v gore mi pomeni psihi¢no 405| 439 | 0,71 | 4,00 | -1,177| 1,813
sprostitev.

M22: Hoja v gore mi omogoca 405 | 3,95| 0,85 | 4,00 | -0,573 | -0,056
preizkusanje lastnih moéi.

M23: Med gorniki se zelo dobro 404 | 4,13 | 0,78 | 4,00 | -0,799 | 0,908
pocutim.

M24: Z gorniskimi vzponi dokazujem 406 | 3,47 | 1,09 | 4,00 | -0,548 | -0,202
svoje sposobnosti.

M25: Kot gornik se lahko udejstvujem 406 | 3,67 | 0,98 | 4,00 | -0,410| -0,282
samostojno.

M26: Hoja v gore mi pomeni velik 405 | 460 | 0,66 | 500 | -1,630 | 2,326
uzitek.

M27: Zdi se mi, da pripadam goram. 405 | 3,70] 1,00 | 4,00 | -0,593 | -0,003
M28: Vle€e me teznja po odkrivanju 405 | 3,47 | 1,08 | 4,00 | -0,350 | -0,447
novih prehodov.

M29: V gorah ne ob&utim vpliva 406 | 3,71 | 0,89 | 4,00 | -0,491| 0,025
civilizacije.

M30: Premagovanje ovir med 405 | 359 | 1,08 | 4,00 | -0,681 | -0,030
plezanjem mi je posebna spodbuda.

M31: Hoja v gore mi pomeni aktiven 405 | 4,05| 0,82 | 4,00 | -0,843 | 1,057
poditek.

M32: Kot gornik se lazje uveljavimmed | 405 | 2,23 | 1,07 | 2,00 | 0,582 | -0,411
znanci.

M33: Postati zelim &lan odprave. 404 | 1,96 | 1,13 | 2,00| 1,010| 0,110

M34: Hoja v gore mi je ljubezen in sla. 403 | 3,51 | 0,99 | 4,00 | -0,344 | -0,211

M35: V tezje dostopnih predelih gora 403 | 3,43 | 1,11 | 4,00 | -0,575 | -0,272
najdem samoto.

M36: Premagovanje strahu na nevarnih | 406 | 3,27 | 1,13 | 3,00 | -0,313 | -0,558
mestih je posebna draz gornistva.

M37: Kot gornik dozZivim vedno kaj 406 | 4,00| 0,81 | 4,00 | -0,433 | -0,252
novega.

M38: Hoja v gore me uci dobrega 405 | 4,01 | 0,81 | 4,00 | -0,447 | -0,217
samoobvladanja.

M39: Zdi se mi, da sem kot gornik 405 | 2,29 1,17 | 2,00 | 0,564 | -0,609
pomembne;jsi.
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Tabela 8: Opisna statistika spremenljivk — motivi (nadaljevanje)

Spremenljivka n X Ox M SKW | KUR

M40: Hoja v gore mi daje ob&utek 406 | 4,21 | 0,81 | 4,00 -0,782 | 0,106
svobode.

M41: Z vzponi po gorah si privzgajam 405 | 4,13 | 0,88 | 4,00 | -1,028 | 0,976
trdno voljo.

M42: Z vzponi po gorah si krepim 380 | 452| 0,69| 500 | -1,510| 2,308
zdravje.

Legenda: n = $tevilo odgovorov, X = srednja vrednost, ox = standardni odklon, M =
mediana, SKW = Skewness (koeficient asimetrije), KUR = Kurtosis (koeficient
splos¢enosti)

Vir: avtor

Iz tabele 8 je razvidno, da najvec¢jo srednjo vrednost belezimo pri spremenljivki M26:
Hoja v gore mi pomeni velik uzitek (4,60). Drugo najvi§jo vrednost belezimo pri
spremenljivki M42: Z vzponi po gorah si krepim zdravje (4,52), tretjo vrednost pa pri
spremenljivki M3: V gorah se osvobodim vsakdanjih skrbi (4,41). NajniZjo srednjo
vrednost belezimo pri spremenljivki M33: Postati zelim ¢lan odprave (1,96). Vrednost
koeficienta asimetirje veéja od 1 ali manjSe od -1 kaZze na veliko asimetrijo. HKrati
vrednost koeficienta sploscenosti nad 1 ali pod -1 kaze na veliko 0z. nenormalno
splos¢enost. Koeficienti splos¢enost in koeficienti asimetrije pri ve¢ trditvah motivov
kaZzejo na asimetrijo in nenormalno splos¢enost. 1z tega sklepamo, da podatki niso

normalno razporejeni.

8.2.2 Faktorska analiza

Za merjenje zanesljivosti lestvice gorniskih vrednot smo uporabili Cronbachov alfa test.
Za seznam 16 vrednot je Cronbach alfa izracun na 0,836, kar predstavlja sprejemljiv
koeficient zanesljivosti (Cortina, 1993). Glede na opravljen Shapiro-Wilkov test
normalnosti, spremenljivke niso normalno porazdeljene v populaciji (p = 0,000). Da bi
izmerili, kako primerni so podatki za faktorsko analizo, je bil izveden Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) test. Vrednost KMO 0,822 kaze, da je vzorcenje ustrezno. Da je faktorska
analiza uporabna s podatki, je pokazal tudi Bartlettov test sfericnosti s pomembnostjo

0,000 (Tobias in Carlson, 1969).

Nadalje je bila za zmanjSanje Stevila spremenljivk (vrednosti) na manjSe Stevilo faktorjev

uporabljena eksplorativna faktorska analiza. Ker opazovane statisticne enote niso
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normalno porazdeljene, smo uporabili metodo glavnih osi. Uporabljena je bila poSevna
rotacija, natan¢neje Direct Oblim. Tabela 9 prikazuje faktorske utezi za faktorsko analizo.
Najmanjsa faktorska utez je bila nastavljena na 0,250, tako da kon¢ni konstrukt vkljucuje
16 trditev. Stirje faktorji so pojasnili 43,4 % celotne variance. Elementi v tabeli so
razvrSCeni glede na velikost utezi vsakega od faktorjev. Prvi faktor smo oznacili kot
‘Vrednote tradicije' na podlagi prvih treh postavk z najvecjo utezjo tega faktorja. Podobno
smo drugi faktor oznacili z 'Vrednote zdravja', tretji faktor z "Vrednote osebnosti' in Cetrti

faktor z "Vrednote vzgoje'.

Tabela 9: Faktorska analiza vrednot

Spremenljivka Vrednost Srednja Standardni
faktorja vrednost odklon

FV1: Vrednote tradicije (26.6 % var.)

Sporocilnost izroCila pomembnih oseb 0,811 3,49 1,10

gornistva

Plemenitost 0,707 4,04 0,87

Pripadnost skupini, navezi, odpravi 0,677 4,07 0,89

Narodoljubnost 0,605 3,98 0,95

Socialna prilagodljivost 0,505 4,18 0,72

Tradicija gornistva 0,463 3,79 0,92

FV2: Vrednote zdravja (8,4 % var.)

Zdravje 0,934 4,75 0,51

Zivljenjski optimizem 0,648 4,71 0,52

FV3: Vrednote osebnosti (5,0 % var.)

Dozivljanje sebe v gorah 0,732 4,37 0,75

Iznajdljivost in proznost v zivljenjskih 0,408 4,16 0,81

situacijah

Delovna sposobnost (po aktivhem 0,269 3,91 0,89

izletu)

FV4: Vrednote vzgoje (3,4 % var.)

UstreZljivost v socialnih situacijah -0,700 4,57 0,59

Tovaristvo -0,555 4,53 0,61

Kulturen odnos do narave -0,420 4,49 0,63

Varstvo narave -0,349 4,72 0,48

Vzgojenost -0,293 4,57 0,66
Vir: avtor

Za seznam 30 znacilnosti Zivljenjskega sloga je Cronbach alfa izracun 0,732, kar
predstavlja sprejemljiv koeficient zanesljivosti (Cortina, 1993). Glede na opravljen
Shapiro-Wilkov test normalnosti, spremenljivke niso normalno porazdeljene v populaciji
(p = 1,408). Da bi izmerili, kako primerni so podatki za faktorsko analizo, je bil izveden
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test. Vrednost KMO 0,782 kaze, da je vzorcenje ustrezno.
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Da je faktorska analiza uporabna s podatki, je pokazal tudi Bartlettov test sferi¢nosti s

pomembnostjo 0,000 (Tobias in Carlson, 1969).

Nadalje je bila za zmanjSanje Stevila spremenljivk (vrednosti) na manjSe Stevilo faktorjev
uporabljena eksplorativna faktorska analiza z metodo glavnih osi in Direct Oblim rotacija.
Tabela 10 prikazuje faktorske utezi za faktorsko analizo. Najmanjsa faktorska utez je bila
nastavljena na 0,250. Kon¢ni konstrukt tako vkljucuje 26 trditev. Pet faktorjev je
pojasnilo 34,0 % celotne variacije. Elementi v tabeli so razvr$¢eni glede na velikost utezi
vsakega od faktorjev. Prvi faktor je bil oznacen kot 'Optimisti¢en' Zivljenjski slog na
podlagi prvih treh postavk z najvec¢jo utezjo tega faktorja. Podobno je bil drugi faktor
oznacen s "Trendovski', tretji faktor z 'Umirjen’, Cetrti faktor z 'Aktiven' in peti faktor z

'Razmisljujoc'.

Tabela 10: Faktorska analiza zivljenjskega sloga

Spremenljivka Vrednost Srednja Standardni
faktorja vrednost odklon

FZ1: Optimistiéen (15,1 % var.)
Pocutim se optimisti¢no glede svoje 0,798 4,46 0,66
prihodnosti.
Prepri¢an/a sem, da je moje Zivljenje 0,732 4,53 0,72
smiselno.
Sem poln/a zadovoljstva in vsak dan 0,664 4,25 0,81
odkrijem nov izziv.
Zadovoljen/a sem s svojim zdravjem. 0,481 4,21 0,70
Menim, da sem dovol;j pripravljen/a za 0,453 4,43 0,62

moje obiske gora.

FZ2: Trendovski (7,8 % var.)
Na mojo izbiro blagovnih znamk 0,714 2,20 0,92
izdelkov/storitev vedno vpliva
oglaSevanje.

Obi¢ajno kupujem znane blagovne 0,690 2,51 1,03
znamke.

Vsel so mi priljubljene in modne stvari. 0,633 2,77 1,10
Mislim, da so mnenja moje druzine 0,442 3,64 0,87
zelo zanesljiva.

Ko izbiram destinacijo za dopust, 0,324 3,47 0,94

iés":em ugodnosti.
FZ3: Umirjen (4,4 % var.)

Po sluzbi/Soli najraje ostanem doma. 0,913 2,21 0,95
Med vikendom najraje ostanem doma. 0,740 1,99 0,92
Rad/a spoznavam nove ljudi. -0,308 4,00 0,78
VSe€ mi je raziskovanje drugacne -0,286 410 0,77
kulture.
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Tabela 10: Faktorska analiza zivljenjskega sloga (nadaljevanje)

Spremenljivka Vrednost Srednja Standardni
faktorja vrednost odklon

FZ4: Aktiven (4,0 % var.)
Uzivam v pohodnistvu. 0,611 4,66 0,59
Pri moji rekreaciji je ¢as bolj 0,499 3,96 0,87
pomemben kot denar.
Pocitnice najraje prezivim v gorah. 0,491 3,92 0,83
Redno izvajam Sportne aktivnosti. 0,489 4,16 0,82
Uzivam v Sportnih aktivnostih na 0,485 4,44 0,66
prostem.
FZ5: Razmisljujoé (2,7 % var.)
Mislim, da imam veliko osebnih 0,444 3,93 0,63
sposobnosti.
Pozoren/a sem na svoje osebne 0,434 3,78 0,90
dosezke.
Mislim, da imajo izobrazeni ljudje ve¢ 0,429 3,59 0,93
moznosti za uspeh.
Na splosno lahko v primerjavi z 0,414 3,68 0,76
drugimi ljudmi enostavno sprejmem
nove ideje.
Zanima me pogled drugih. 0,406 3,47 0,91
Osebni cilji, ki sem si jih zastavil/a, so 0,343 4,02 0,72
prakti¢ni in izvedljivi.
Cutim, da se stvari prehitro spreminjajo -0,310 3,00 1,11
in da je teZko slediti.

Vir: avtor

Za merjenje zanesljivosti lestvice motivov za obisk gora smo uporabili Cronbachov alfa
test. Za seznam 42 motivov je Cronbach alfa izratun na 0,931, kar predstavlja sprejemljiv
koeficient zanesljivosti (Cortina, 1993). Glede na opravljen Shapiro-Wilkov test
normalnosti, spremenljivke niso normalno porazdeljene v populaciji (p = 1,754). Da bi
izmerili, kako primerni so podatki za faktorsko analizo, je bil izveden Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) test. Vrednost KMO 0,909 kaze, da je vzor¢enje ustrezno. Da je faktorska
analiza uporabna s podatki, je pokazal tudi Bartlettov test sferi¢nosti s pomembnostjo

0,000 (Tobias in Carlson, 1969).

Tudi v tem primeru je za zmanjsanje Stevila spremenljivk (vrednosti) na manjse Stevilo
faktorjev bila uporabljena eksplorativna faktorska analiza z metodo glavnih osi in Direct
Oblim rotacija. Tabela 11 prikazuje faktorske utezi za faktorsko analizo. NajmanjSa
faktorska utez je bila nastavljena na 0,250. Konéni konstrukt tako vkljucuje 42 trditev.
Stirje faktorji so pojasnili 39,6 % celotne variacije. Elementi v tabeli 8 so razvri¢eni glede

na velikost utezi vsakega od faktorjev. Prvi faktor je bil oznacen kot 'Motivi krepitve
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telesa in duha' na podlagi prvih treh postavk z najvecjo utezjo tega faktorja. Podobno je
bil drugi faktor oznacen z 'Motivi uveljavitve', tretji faktor z 'Motivi iskanja drazljajev' in

Cetrti faktor z 'Motivi samodokazovanja'.

Tabela 11: Faktorska analiza motivov

Spremenljivka Vrednost Srednja Standardni
faktorja vrednost odklon

FM1: Motivi krepitve telesa in duha (26,4 % var.)
S hojo v gore se krepim. 0,598 4,36 0,71
V gorah se osvobodim vsakdanijih 0,584 4,41 0,66
skrbi.
Hoja v gore mi omogoca pristnejsi stik 0,564 4,38 0,72
Z naravo.
Hoja v gore mi omogoc¢a spoznavati 0,559 4,31 0,69
nove kraje.
S hojo v gore si izboljSujem telesno 0,541 4,35 0,74
pripravljenost.
Hoja v gore mi pomeni psihi¢no 0,501 4,39 0,73
sprostitev.
Hoja v gore mi pomeni aktiven 0,418 4,04 0,82
pocitek.
Hodim v gore, ker lahko tako izdatneje 0,409 4,01 0,81
doZivljam romantiko gora.
V gorah pozabim, kar me v Zivljenju 0,386 3,95 0,92
moti.
Hodim v gore, ker je sprostitev po 0,357 4,22 0,75
premagani napetosti zelo prijetna.
Rad spoznavam svet, ki ni dostopen 0,321 4,19 0,78
vsakomur.
V gorah ne obc&utim vpliva civilizacije. 0,259 3,71 0,88
FM2: Motivi uveljavitve (6,6 % var.)
VSec€ mi je, ker dekleta/fantje cenijo 0,821 2,42 1,26
gornike.
Postati Zzelim boljSi gornik od drugih. 0,781 2,01 1,05
Kot gornik se lazje uveljavim med 0,686 2,22 1,06
znanci.
Postati Zelim ¢lan odprave. 0,563 1,90 1,10
V gornistvu lahko hitro dosezem 0,488 2,91 1,10
uspehe.
Hodim v gore, ker imam med gorniki 0,443 3,50 1,14
najboljSe prijatelje.
Zdi se mi, da sem kot gornik 0,440 2,27 1,17
pomembne;jsi.
Med gorniki se zelo dobro pocutim. 0,331 4,14 0,76
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Tabela 11: Faktorska analiza motivov (nadaljevanje)

Spremenljivka Vrednost Srednja Standardni
faktorja vrednost odklon
FM3: Motivi iskanja drazljajev (3,7 % var.)
V tezje dostopnih predelih gora -0,720 3,44 1,10
najdem samoto.
Premagovanje strahu na nevarnih -0,622 3,27 1,12
mestih je posebna draz gornistva.
Hoja v gore mi je ljubezen in sla. -0,537 3,51 0,98
Premagovanje ovir med plezanjem mi -0,533 3,57 1,08
je posebna spodbuda.
Kot gornik Zivim zelo intenzivno -0,516 3,43 0,99
Zivljenje.
Nikjer ne zadiham tako svobodno kot -0,468 3,16 1,12
na robu stene.
Priviagi me divjina gorskega sveta. -0,439 4,11 0,84
Hoja v gore mi pomeni velik uZitek. -0,424 4,60 0,66
Vle€e me teznja po odkrivanju novih -0,391 3,44 1,08
prehodov.
Zdi se mi, da pripadam goram. -0,366 3,70 1,00
Kot gornik dozivim vedno kaj novega. -0,349 3,99 0,81
Kot gornik se lahko udejstvujem -0,333 3,70 0,97
samostojno.
V gorah najdem vedno kaj novega. -0,316 4,12 0,84
Hoja v gore mi daje obc&utek svobode. -0,280 4,23 0,80
FM4: Motivi samodokazovanja (3,0 % var.)
Z gorniSkimi vzponi dokazujem svoje -0,628 3,48 1,08
sposobnosti.
Hoja v gore mi omogoca preizkuSanje -0,563 3,97 0,84
lastnih mogi.
Hoja v gore mi ve€a zaupanje v svoje -0,494 3,95 0,87
sposobnosti.
Z vzponi po gorah si privzgajam trdno -0,475 4,16 0,86
voljo.
Hoja v gore mi pomeni borbo s samim -0,463 3,69 1,13
sebo.
Hoja v gore me uci dobrega -0,445 4,01 0,80
samoobvladanja.
Hoja v gore mi daje moznost borbe z -0,386 3,34 1,13
naravo.
Z vzponi po gorah si krepim zdravje. -0,341 4,53 0,68
Vir: avtor

Vezano na motivacijo gorskih turistov je v nadaljevanju predstavljena opisna statistika
vseh merjenih spremenljivk, ki predstavljajo vrednote, Zivljenjske sloge in motive za
obisk gora. Tabela 12 zajema podatke o Stevilu odgovorov, srednji vrednosti,
standardnem odklonu in mediani posamezne spremenljivke. Prav tako sta v tabelo zajeta

koeficient asimetrije in koeficient sploS¢enosti.
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Tabela 12: Opisna statistika po faktorski analizi

Spremenljivka n X Oy M SKW KUR
Vrednote

FV1: Vrednote tradicije 402 | 3,94 | 0,67 | 4,00 -0,567 0,335
FV2: Vrednote zdravja 381 | 4,73 | 0,46 | 5,00 -1,782 2,700
FV3: Vrednote osebnosti 405 | 4,16 | 0,60 | 4,33 -0,889 1,803
FV4: Vrednote vzgoje 403 | 4,58 | 0,40 | 4,60 -1,007 0,902
Zivljenjski slog

FZ1: Optimistiéen 398 | 4,35 | 0,53 | 4,40 -0,840 0,494
FZ2: Trendovski 397 | 2,92 | 0,66 | 3,00 -0,127 -0,344
FZ3: Umirjen 400 | 3,07 | 0,45 | 3,00 0,464 1,172
FZ4: Aktiven 397 | 4,22 | 0,51 | 4,40 -1,042 2,323
FZ5: Razmisljujo¢ 398 | 3,62 | 0,43 | 3,57 -0,272 0,778
Motivi

FM1: Motivi krepitve telesa in 402 | 4,19 | 0,46 | 4,25 -0,708 0,972
duha

FM2: Motivi uveljavitve 402 | 2,69 | 0,73 | 2,63 0,394 -0,062
FM3: Motivi iskanja drazljajev 397 | 3,73 10,63 | 3,79 -0,461 0,135
FM4: Motivi samodokazovanja 376 | 3,89 | 0,64 | 4,00 -0,695 0,640

Legenda: n = $tevilo odgovorov, X = srednja vrednost, ox = standardni odklon, M =
mediana, SKW = Skewness (koeficient asimetrije), KUR

splos¢enosti)
Vir: avtor

Kurtosis (koeficient

Iz rezultatov je razvidno, da pri vrednotah najve¢jo srednjo vrednost belezimo pri
spremenljivki FV2: Vrednote zdravja (4,73). Najnizjo srednjo vrednost belezimo pri
spremenljivki FV1: Vrednote tradicije (3,94). Pri Zivljenjskem slogu najvecjo srednjo
vrednost belezimo pri spremenljivki FZ1: Optimisti¢en Zivljenjski slog (4,35). Najnizjo
srednjo vrednost belezimo pri spremenljivki FZ2: Trendovski Zivljenjski slog (2,92). Pri
motivih najveéjo srednjo vrednost belezimo pri spremenljivki FM1: Motivi krepitve
telesa in duha (4,19). Najnizjo srednjo vrednost belezimo pri spremenljivki FM2: Motivi
uveljavitve (2,69). Vrednost koeficienta asimetirje veéja od 0,20 kaze na veliko
asimetrijo. Hkrati vrednost koeficienta splos¢enosti nad 0,8 kaze na veliko oz.
nenormalno sploscenost. Koeficienti sploS€enost in koeficienti asimetrije pri vecini
faktorjev vrednot, zivljenjskega sloga in motivov kaZejo na veliko asimetrijo in

nenormalno sploscenost.

Po opravljenih faktorskih analizah vrednot, zivljenjskega sloga in motivov, v nadaljnjih
poglavjih podajamo rezultate ugotovljenih razlik med obravnavanimi generacijami

turistov v gorah.
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8.2.3 Razlike v vrednotah glede na generacije

Glede na koeficient asimetrije in koeficient sploS¢enosti, vrednosti pri gorniskih
vrednotah niso normalno razporejene. V nadaljevanju so tako bili uporabljeni
neparametricni testi. [zveden je bil neparametri¢ni test — Kruskal-Wallis H test, saj se z
njim ugotavlja, ali obstajajo statisti¢cno pomembne razlike med dvema ali ve¢ skupinami
neodvisnih spremenljivk na neprekinjeni ali ordinalni odvisni spremenljivki. V tem
primeru so bile v test vkljuCene razli¢ne generacije turistov v gorah in gorniske vrednote

(tabela 13).

Tabela 13: Kruskal-Wallis H test — vrednote in generacije

Generacije n Povprecni Kruskal- df p
rang Wallis H

Baby Boom 103 237,11

Vrednote | Generacija X 126 228,88

tradicije Generacija Y 104 169,19 68,808 3 0,000
Generacija Z 59 104,60
Baby Boom 94 187,28

Vrednote | Generacija X 118 183,17

zdravja | Generacija Y 99 191,53 1,108 3] 0775
Generacija Z 59 177,21
Baby Boom 102 202,41

Vrednote | Generacija X 128 208,38

osebnosti | Generacija Y 105 196,36 5,673 3 0.129
Generacija Z 59 167,43
Baby Boom 103 209,45

Vrednote | Generacija X 128 198,93

vzgoje | Generacia Y 104 16862| L0O9%| 3 0009
Generacija Z 59 224,47

Vir: avtor

Kruskal-Wallis H test je pokazal, da obstaja statisti¢no znacilna razlika v pomembnosti
gorniskih vrednot med razliénimi generacijami. Ce bolj podrobno pogledamo, lahko
statisticno pomembno razliko v pomenu gorniskih vrednot med razlicnimi generacijami
vidimo predvsem pri vrednotah tradicije (x2 = 68,808, p = 0,000) in vrednotah vzgoje (32
= 11,595, p = 0,009) (tabela 9). Glede na povprecni rang ugotavljamo, da so vrednote
tradicije najbolj izpostavljene pri generaciji Baby Boom (237,11), najmanj pa pri
generaciji Z (104,60). Vrednote vzgoje so najbolj pomembne generaciji Z (224,47),

najmanj pa generaciji Y (168,62). Ce primerjamo pomembnost vseh gorniskih vrednot
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med razli¢nimi generacijami, lahko ugotovimo, da generacija Baby Boom te vrednote

ocenjuje najvisje (206,59), Generacija Z pa najnizje (129,38).

Po ugotovljenih razlikah med generacijami turistov v gorah pri vrednotah tradicije in
vrednotah vzgoje, smo opravili $e post hoc analizo. Ta analiza je pokazala specificno med

katerimi pari generacij obstaja statisti¢no znacilna razlika.

Slika 4: Vrednote tradicije glede na generacije

Gen X
228,88

=< (.05
— = (.06
Baby Boom Gen Z
237 11 104 60
\Gm )
165819
Vir: avtor

1z slike 4 je razvidno, da pri vrednotah tradicije obstajajo statisti¢no znacilne razlike med
vsemi pari generacij turistov v gorah, razen med generacijama Baby Boom in generacijo
X (p >=0,05).

Slika 5: Vrednote vzgoje glede na generacije

Gen X
198,93

=< (.05
— = () 05
Baby Boom Gen Z
209 45 224 47

GenY
168,62

Vir: avtor
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Slika 5 kaze, da pri vrednotah vzgoje obstaja statisticno znacilna razlika samo med

generacijo Y in generacijo Z (p<0,05).
Nadalje je bila za merjenje moci in smeri povezanosti med generacijami turistov v gorah
in gorniskimi vrednotami uporabljena Spearman rho korelacija, saj gre za neparametri¢no

merilo (tabela 14).

Tabela 14: Spearman rho — vrednote in generacije

Vrednote Generacije
Koeficient p n
korelacije
Vrednote tradicije -0,388** 0,000 392
Vrednote zdravja -0,013 0,798 370
Vrednote osebnosti -0,088 0,082 394
Vrednote vzgoje -0,037 0,468 394

Vir: avtor

Za dolocitev razmerja med generacijami turistov v gorah in gorniskimi vrednotami je bila
izvedena Spearmanova korelacija ranga. Ugotavljamo, da med generacijami turistov v
gorah in tradicionalnimi vrednotami obstaja zmerna negativna korelacija, ki je statisti¢no
pomembna (rs = -0,388, p = 0,000). To kaze, da se s starostjo zmanjSuje pomen

tradicionalnih vrednot.

8.2.4 Razlike v zivljenjskih slogih glede na generacije

Glede na to, da vrednosti pri znacilnostih zivljenjskega sloga turistov v gorah niso
normalno razporejene, so bili v nadaljevanju uporabljeni neparametri¢ni testi. Izveden je
bil neparametri¢ni test — Kruskal-Wallis H test, s katerim se ugotavlja, ali obstajajo
statisticno pomembne razlike med dvema ali ve¢ skupinami neodvisnih spremenljivk. V
tem primeru so bile v test vklju€ene razli¢ne generacije in znacilnosti zivljenjskega sloga

(tabela 15).
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Tabela 15: Kruskal-Wallis test — zivljenjski slog in generacije

Generacije n Povpreéni | Kruskal- | df p
rang Wallis H

Baby Boom 102 164,33

. Generacija X 124 192,18
Optimisticen Generacija Y 104 192,92 24,966 3 0,000

Generacija Z 58 255,36

Baby Boom 102 213,81

. Generacija X 124 188,96
Trendovski Generacija Y 103 180,42 5,012 3 0,171

Generacija Z 58 194,05

Baby Boom 103 194,47

. Generacija X 125 211,28
Ll Generacija Y 103 178,59 4,947 3 0176

Generacija Z 59 193,39

Baby Boom 102 169,92

. Generacija X 123 198,19
AR Generacijay | 104 204,48 69291 3| 0074

Generacija Z 58 208,67

Baby Boom 101 160,62

e L Generacija X 124 191,39
Razmisljujo¢ Generacija Y 104 212,85 17,166 3 0,001

Generacija Z 59 226,69

Vir: avtor

Kruskal-Wallis H test je pokazal, da obstaja statistiéno znacilna razlika v znacilnostih
zivljenjskih slogov med razli¢nimi generacijami turistov v gorah. Ce pogledamo
podrobneje, lahko statisticno pomembno razliko v Zivljenjskih slogih med razli¢nimi
generacijami vidimo predvsem pri optimisticCnem (2 = 24,966, p = 0,000) in
razmiSljujoéem (y2 = 17,166, p = 0,001) zivljenjskem slogu (tabela 15). Glede na
povprecni rang ugotavljamo, da je optimistiCen Zzivljenjski slog najbolj znalilen za
generacijo Z (255,36), najmanj pa za generacijo Baby Boom (164,33). Prav tako je
razmisljujo¢ zivljenjski slog najbolj znacilen za generacijo Z (226,69), najmanj pa za

generacijo Baby Boom (160,62).

Po ugotovljenih razlikah med generacijami turistov v gorah pri optimisticnem
Zivljenjskem slogu in razmisljujoCem zivljenjskem slogu, smo opravili $e »post hoc«
analizo. Ta analiza je pokazala specificno med katerimi pari generacij obstaja statisticno

znacilna razlika.
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Slika 6: Optimistiéni zivljenjski slog glede na generacije

Gen X
192,18

GenY
19292

Vir: avtor

Baby Boom Gen Z
164,33 255,36

< 0.05
— = 0.05

Iz slike 6 je razvidno, da se pri optimistiénem zivljenjskem slogu statistino znacilne

razlike kazejo med generacijo Baby Boom in generacijo Z (p<0,05), med generacijo X in

Generacijo Z (p<0,05) ter med generacijo Y in generacijo Z (p<0,05).

Slika 7: Razmisljujo€i zivljenjski slog glede na generacije

Gen X

191,39

Vir: avtor

Baby Boom Gen Z
160,62 226,69

Gen Y

21285

—< 0.05
— = 0.05

Ugotavljamo, da se pri razmisljujo¢em zivljenjskem slogu statisticno znacilna razlika

kaze med generacijo Baby Boom in generacijo Y (p<0,05) ter med generacijo Baby Boom

in generacijo Z (p<0,05) (slika 7).
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Nadalje je bil za merjenje moci in smeri povezanosti med generacijami turistov v gorah

in zivljenjskim slogom uporabljen Spearman rho koeficient korelacije (tabela 16).

Tabela 16: Spearman rho - zivljenjski slog in generacije

Zivljenjski slog Generacije
Koeficient korelacije p n
Optimisti¢en 0,219" 0,000 388
Trendovski -0,083 0,101 387
Umirjen -0,045 0,376 390
Aktiven 0,123 0,016 387
Razmisljujo¢ 0,209™ 0,000 388

* Korelacija je znacilna na ravni 0,05 (dvostranski interval zaupanja).
** Korelacija je znaéilna na ravni 0,01 (dvostranski interval zaupanja).

Vir: avtor

Za dolocitev razmerja med generacijami turistov v gorah in zivljenjskim slogom je bila
izvedena Spearmanova korelacija ranga. Med generacijami in Zivljenjskim slogom
obstaja zmerna Korelacija, ki se $e posebej kaze pri optimisticnem (p = 0,000),
razmiS$ljujo¢em (p = 0,000) in aktivnem zivljenjskem slogu (p = 0,016), kar pomeni, da
mlajsa kot je generacija, bolj pri njih prevladuje optimisti¢ni, razmisljujoci in aktivni

zivljenjski slog.

8.2.5 Razlike v motivih glede na generacije

Glede na to, da vrednosti pri motivih za obisk gora niso normalno razporejene, so bili v
nadaljevanju uporabljeni neparametri¢ni testi. Izveden je bil neparametri¢ni test -
Kruskal-Wallis H test, saj se z njim ugotavlja, ali obstajajo statisticno pomembne razlike
med dvema ali ve¢ skupinami neodvisnih spremenljivk na neprekinjeni ali ordinalni
odvisni spremenljivki. V tem primeru so bile v test vkljucene razli¢ne generacije in motivi

turistov v gorah (tabela 17).
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Tabela 17: Kruskal-Wallis test — motivi in generacije

Generacije n Povpreéni | Kruskal- | df p
rang Wallis H
Baby Boom 102 155,48
Motivi krepitve Generacija X 127 187,70
telesain dF:Jha Generacija Y 104 231,71 28,523 3| 0,000
Generacija Z 60 227,12
Baby Boom 101 207,57
. L Generacija X 127 226,63
Motivi uveljavitve Generacija Y 104 199,74 46,359 3| 0,000
Generacija Z 60 108,49
Baby Boom 101 152,71
Motivi iskania Generacija X 126 189,92
drazljajev J Generacija Y 102 218,67 25,400 3| 0,000
Generacija Z 58 231,37
Baby Boom 93 140,58
Motivi Generacija X 118 184,44 27 031 3| 0000
samodokazovanja | Generacija Y 96 197,17 ' ’
Generacija Z 59 227,03

Vir: avtor

Kruskal-Wallis H test je pokazal, da obstaja statisticno znacilna razlika v pomembnosti
motivov za obisk gora med razlicnimi generacijami turistov v gorah. Statisti¢no
pomembno razliko v motivih za obisk gora med razlicnimi generacijami lahko vidimo pri
vseh skupinah motivov (tabela 8). Glede na povpre¢ni rang ugotavljamo, da so motivi
krepitve telesa in duha najbolj znacilni za generacijo Z (227,17), najmanj pa za generacijo
Baby Boom (155,48). Motivi uveljavitve so najbolj znaéilni za generacijo X (226,63),
najmanj pa za generacijo Z (108,49). Motivi iskanja drazljajev so najvi§je ocenjeni pri
generaciji Z (231,37), najmanj pa pri generaciji Baby Boom (152,71). Prav tako so motivi
samodokazovanja najbolj znacilni za generacijo Z (227,03), najmanj za generacijo Baby
Boom (140,58).

Po ugotovljenih razlikah med generacijami turistov v gorah pri vseh skupinah motivov,

smo opravili Se post hoc analizo. Ta analiza je pokazala specificno med katerimi pari

generacij obstaja statisticno znacilna razlika.
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Slika 8: Motivi krepitve telesa in duha glede na generacije

Gen X
187,70
= 0.05
— = (.05
Baby Boom Gen Z
15548 22712
Gen Y
23171

Vir: avtor

Slika 8 prikazuje, da se pri motivih krepitve telesa in duha statisticno znacilne razlike
kazejo med generacijo Baby Boom in generacijo Y (p<0,05), med generacijo Baby Boom
in generacijo Z (p<0,05) ter med generacijo X in generacijo Y (p<0,05).

Slika 9: Motivi uveljavitve glede na generacije

Gen X
22663
- 0.05
— = 0058
Baby Boom Gen Z
207,57 108,49
Gen Y
198,74

Vir: avtor

Iz slike 9 je razvidno, da se pri motivih uveljavitve statisticno znacilna razlika kaze med
generacijo Z in generacijo Baby Boom (p<0,05), med generacijo Z in generacijo X

(p<0,05) ter med generacijo Z in generacijo Y (p<0,05).
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Slika 10: Motivi iskanja drazljajev glede na generacije

Gen X
189,92

< (.05
— = (.05
Baby Boom Gen Z
152,71 23 37

GenY
218,67

Vir: avtor
Ce pogledamo razlike v generacijah turistov v gorah glede na motive iskanja drazljajev
(slika 10), lahko vidimo statisticno znalilne razlike med generacijo Baby Boom in

generacijo Y (p<0,05) ter med generacijo Baby Boom in generacijo Z (p<0,05).

Slika 11: Motivi samodokazovanja glede na generacije

Gen X
184 44
=< 0.05
— =] 05
Baby Boom Gen Z
140,58 227,03
GenY
19717

Vir: avtor

Slika 11 prikazuje razlike med generacijami turistov v gorah glede na motive
samodokazovanja. Vidimo, da se pri motivih samodokazovanja statisticno znacilne
razlike kazejo med generacijo Baby Boom in generacijo X (p<0,05), med generacijo Baby

Boom in generacojo Y (p<0,05) ter med generacijo Baby Boom in generacijo Z (p<0,05).
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V nadaljevanju je bil za merjenje moci in smeri povezanosti med generacijami turistov v

gorah in motivi za obisk gora uporabljen Spearman rho koeficient korelacije (tabela 18).

Tabela 18: Spearman rho — motivi in generacije

Motivi Generacije
Koeficient p n
korelacije
Motivi krepitve telesa in duha 0,259™ 0,000 393
Motivi uveljavitve -0,234" 0,000 392
Motivi iskanja drazljajev 0,254" 0,000 387
Motivi samodokazovanja 0,264" 0,000 366

** Korelacija je znacilna na ravni 0,01 (dvostranski interval zaupanja).

Vir: avtor

Za dolocitev povezave med generacijami in motivi za obisk gora je bila izvedena
Spearmanova korelacija ranga. Med generacijami turistov v gorah in motivi za obisk gora
obstaja korelacija, ki je statisticho pomembna. Povezava se kaze pri vseh skupinah
motivov (p = 0,000). Iz rezultatov lahko razberemo, da mlajsa kot je generacija turistov
v gorah, visje so ocenjeni motivi krepitve telesa in duha, iskanja drazljajev in
samodokazovanja. Hkrati pa starejSa kot je generacija, viSje so ocenjeni motivi

uveljavitve.

Po predstavljenih razlikah v vrednotah, zZivljenjskem slogu in motivih med razli¢nimi
generacijami turistov v gorah, se bomo v naslednjih poglavjih osredoto¢ili na motive za

obisk gora glede na razli¢ne demografske znacilnosti anketirancev.

8.2.6 Razlike v motivih glede na spol

V nadaljevanju smo raziskovali razlike v motivih za obisk gora glede na spol turistov v
gorah. Razlike smo preverjali s testom Mann Whitney U, saj gre za neparametricni test,
ki se uporablja za primerjavo dveh vzor¢nih srednjih vrednosti, ki prihajata iz iste
populacije, in se uporablja za preverjanje, ali sta dve vzorcni srednji vrednosti enaki oz.

ne. V tem primeru smo v test vkljucili spol (moski, Zenska) in motive za obisk gora (tabela
19).
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Tabela 19: Mann-Whitney — spol in motivi

Spol n Povpr— Mann- Wilcoxo Z p
e€nini | Whitney n W
rang U
Motivi krepitve | Moski 233 | 188,16
telesain duha | Zenska | 164 | 214.40 16580,50 | 43841,50 | -2,248 | 0,025
Motivi Moski 233 | 203,34
uveljavitve Jenska | 164 | 192.84 18095,00 | 31625,00 | -0,899 | 0,368
Motivi iskanja | Moski 231 | 194,10
drazljajev Jenska | 161 | 199.94 18041,50 | 44837,50 | -0,502 | 0,615
Motivi Moski 218 | 181,41
samodokazova | 153 | 192,55 | 15675,50 | 39546,50 | -0,987 | 0,324
_nja Zenska
Vir: avtor

Iz rezultatov Mann-Whitney U testa je razvidno, da obstajajo statisticno pomembne
razlike med spoloma turistov v gorah pri ocenjevanju pomembnosti motivov za obisk
gora. Vendar kot je razvidno iz tabele, se statisti¢cno pomembne razlike kazejo le pri
motivih krepitve telesa in duha (U = 16580,500; p = 0,025). Rezultati povpre¢nega ranga
kazejo, da zenske motive krepitve telesa in duha uvrscajo statisticno znacilno visje kot
moski. Pri ostalih skupinah motivov in pri zdruzenih motivih ni statisticno znacilne

razlike.

8.2.7 Razlike v motivih glede na izobrazbo

Za preverjanje razlik v motivih gorskih turistov glede na izobrazbo smo uporabili
Kruskal-Wallis H test, pri Cemer gre za test vsote rangov in predstavlja neparamteri¢no
razli¢ico analize variance 0ziroma razli¢ico Mann-Whitney-evega testa za ve¢ kot dva
vzorca. V tem primeru smo Vv test vkljucili stopnje izobrazbe (OsnovnoSolska ali
nedokoncana osnovnoSolska; srednja poklicna izobrazba (3. letna srednja Sola);
srednjeSolska izobrazba (4. letna srednja Sola); vi§ja, visoka ali univerzitetna izobrazba;

specializacija, magisterij ali doktorat) in motive za obisk gora (tabela 20).
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Tabela 20: Kruskal-Wallis - izobrazba in motivi

Izobrazba

n

Povprecni
rang

Kruskal-
Wallis H

df

Motivi krepitve
telesain duha

OsnovnosSolska ali
manj

178,38

Srednja poklicna
izobrazba

17

257,59

SrednjeSolska
izobrazba

187

186,46

Vi§ja, visoka ali
univerzitetna
izobrazba

156

200,51

Specializacija,
magisterij ali
doktorat

31

224,87

8,489

0,075

Motivi
uveljavitve

OsnovnosSolska ali
nedokonc¢ana
osnovnosolska

215,50

Srednja poklicna
izobrazba (3. letna
srednja Sola)

17

301,24

SrednjeSolska
izobrazba (4. letna
srednjeSolska
izobrazba)

185

198,60

Visja, visoka ali
univerzitetna
izobrazba

157

194,68

Specializacija,
magisterij ali
doktorat

32

153,78

18,985

0,001

Motivi iskanja
drazljajev

OsnovnosSolska ali
nedokondéana
osnovnosolska

217,75

Srednja poklicna
izobrazba (3. letna
srednja Sola)

17

276,62

SrednjeSolska
izobrazba (4. letna
srednjesSolska
izobrazba)

185

186,99

Vi§ja, visoka ali
univerzitetna
izobrazba

152

201,18

Specializacija,
magisterij ali
doktorat

32

171,81

11,828

0,019
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Tabela 20: Kruskal-Wallis - izobrazba in motivi (nadaljevanje)

Izobrazba

n

Povprecni
rang

Kruskal-
Wallis H

df

Motivi
samodokazova
—nja

OsnovnoSolska ali
nedokondana
osnovnosolska

175,38

Srednja poklicna
izobrazba (3. letna
srednja Sola)

14

218,64

SrednjeSolska
izobrazba (4. letha
srednjesolska
izobrazba)

181

181,90

Vi§ja, visoka ali
univerzitetna
izobrazba

143

188,51

Specializacija,
magisterij ali
doktorat

27

171,19

2,196

0,700

Vir: avtor

Kruskal-Wallis H test je pokazal, da obstaja statisti¢no znacilna razlika v motivih gorskih

turistov glede na izobrazbo, vendar se ta razlika kaze le pri motivih uveljavitve (y2 =

18,985, p =0,001) in motivih iskanja draZljajev (y2 = 11,828, p = 0,001). Glede na srednji

rang so motivi uveljavitve v najve¢ji meri izrazeni pri osebah s srednjo poklicno

izobrazbo, v najmanjsi meri pa pri turistih s specializacijo, magisterijem ali doktoratom.

Po ugotovljenih razlikah glede na stopnjo izobrazbe pri motivih uveljavitve in motivih

iskanja drazljajev, smo opravili Se »post hoc« analizo. Ta analiza je pokazala specifi¢no,

med katerimi pari izobrazb obstaja statisti¢no znacilna razlika.
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Slika 12: Motivi glede na stopnjo izobrazbe

Visja, visoka ali univerzitetna izobrazba
194 68

7 —< 005

, . ) - _ —>= .05
?agd&esolska izobrazba (4. letna srednjesolska izobrazba)

Srednja poklicna izobrazba (3. letna srednja sola)
3m .24

Specializacija, magisterij ali doltorat

153,78
\

Osnovnosolska ali nedokocana osnovnosolska
21550

~g
Vir: avtor

1z slike 12 je razvidno, da se pri motivih uveljavitve statisti¢no znacilna razlika kaze med
osebami s srednjo poklicno izobrazbo in srednjesolsko izobrazbo (p<0,05), med osebami
s srednjo poklicno izobrazbo in osebami z visjo, visoko ali univerzitetno izobrazbo
(p<0,05) ter med osebami s srednjo poklicno izobrazbo in osebami s specializacijo,

magisterijem ali doktoratom (p<0,05).

Slika 13: Motivi iskanja drazljajev glede na stopnjo izobrazbe

Visja, visoka ali univerzitetna izobrazbha
201 18

_A —

. . i L — = 0.05
?g%d%esolska izobrazba (4. letna srednjesolska izobrazba)

Srednja poklicna izobrazha (3. letna srednja sola)
276 62

Specializacija, magisterij ali doktorat

171,81
\

Osnovnosolska ali nedokocana osnovnosolska
217,75
~

Vir: avtor
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Slika 13 prikazuje, da pri motivih iskanja drazljajev statisticno znacilna razlika kaze med
osebami s srednjo poklicno izobrazbi in osebami s srednjesolsko izobrazbo (p<0,05) ter
med osebami s srednjo poklicno izobrazbo in osebami s specializacijo, magisterijem ali
doktoratom (p<0,05).

8.2.8 Razlike v motivih glede na osebni dohodek

Za preverjanje razlik v motivih gorskih turistov glede na osebni dohodek smo prav tako
uporabili Kruskal-Wallis H test. V tem primeru smo v test vkljucili mesecni osebni
dohodek glede na povpre¢ni mesecni osebni dohodek v Sloveniji (podpovprecen;

povprecen; nadpovprecen; precej nadpovpreéen) in motive za obisk gora (tabela 21).

Tabela 21: Kruskal-Wallis — osebni dohodek in motivi

Osebni dohodek n Povprecéni | Kruskal- | df p
rang Wallis H
Motivi krepitve Podpovprecen 124 225,10 13,870 3 0,003
telesain duha Povprecen 212 182,35
Nadpovpreéen 37 167,38
Precej 16 193,19
nadpovprecen
Motivi uveljavitve | Podpovpre€en 127 180,25 7,032 3 0,071
Povprecen 210 208,84
Nadpovprecen 36 176,83
Precej 16 171,38
nadpovprecen
Motivi iskanja Podpovprecen 125 221,21 15,181 3 0,002
drazljajev Povprecen 208 185,68
Nadpovprecen 36 154,75
Precej 16 153,91
nadpovprecen
Motivi Podpovprecen 119 204,85 11,455 3 0,010
samodokazovanja | Povprecen 200 176,20
Nadpovprecen 29 150,66
Precej 15 138,63
nadpovprecen
Vir: avtor

Kruskal-Wallis H test je pokazal, da obstaja statisticno znacilna razlika v motivih gorskih
turistov glede na mesec¢ni osebni dohodek. Statisticno znacilno razliko lahko vidimo pri
motivih krepitve telesa in duha (x2 = 13,870, p = 0,003), motivih iskanja drazljajev (y2 =
15,181, p = 0,002) in motivih samodokazovanja (y2 = 11,455, p = 0,010). Glede na srednji

rang so motivi krepitve telesa in duha najbolje ocenjeni pri turistih s podpovpre¢nim
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osebnim dohodkom, najmanj ocenjeni pa pri osebah z nadpovpreénim osebnim
dohodkom. Turisti s podpovpreénim mese¢nim osebnim dohodkom so prav tako najbolje
ocenili motive iskanja drazljajev in motive samodokazovanja. Prav ti dve skupini motivov
so najslabse ocenili turisti s precej nadpovpre¢nim osebnim dohodkom. Prav tako
ugotavljamo, da z viSanjem osebnega dohodka, ocena pomembnosti motivov iskanja

draZljajev in motivov samodokazovanja pada.

Po ugotovljenih razlikah glede na povpre¢ni mese¢ni osebni dohodek pri motivih krepitve
telesa in duha, motivih iskanja drazljajev in motivih samodokazovanja, smo opravili Se
post hoc analizo. Ta analiza je pokazala specifi¢no med katerimi pari osebnih dohodkov

obstaja statisti¢no znacilna razlika.

Slika 14: Motivi krepitve telesa in duha glede na osebni dohodek

povprecen
182,35

<0.05
—>=0.05

odpovprecen precej nadpovprecen
g25.1 0 1931 J?

nadpovprecen
167,38

v

Vir: avtor

Iz slike 14 je razvidno, da se pri motivih krepitve telesa in duha statisti¢no znacilna razlika
kaze med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom in osebami s povpreénim
osebnim dohodkom (p<0,05) ter med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom in

osebami z nadpovprec¢nim osebnim dohodkom (p<0,05).
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Slika 15: Motivi iskanja drazljajev glede na osebni dohodek

povprecen
18568
- 0.05
— = .06
odpovprecen recej nadpovprecen
[2)21?21 P ?53.91 povp
nadpovprecen
15475

v
Vir: avtor

Slika 15 prikazuje razlike med motivi iskanja drazljajev glede na osebni dohodek.
Specifi¢no znadilna razlika se kaze med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom
in osebami s povprec¢nim osebnim dohodkom (p<0,05) ter med osebami s podpovpre¢nim

osebnim dohodkom in osebami z nadpovprecnim osebnim dohodkom (p<0,05).

Slika 16: Motivi samodokazovanja glede na osebni dohodek

—>=005

odpovprecen precej nadpovprecen
504 85 1 33.85

nadpovprecen
150 66
L
Vir: avtor

Iz slike 16 je razvidno, da se pri motivih samodokazovanja statisticno znacilne razlike

kazejo med vsemi pari povprecnega mesecnega osebnega dohodka (p<0,05).
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8.2.9 Razlike v motivih glede na materialni status

V nadaljevanju smo za preverjanje razlik v motivih gorskih turistov glede na oceno
materialnega statusa uporabili Kruskal-Wallis H test. V tem primeru smo v test vkljuéili
materialni status turistov (ocena od 1- zelo nezadovoljen do 10- zelo zadovoljen) in

motive za obisk gora (tabela 22).

Tabela 22: Kruskal-Wallis — materialni status in motivi

Kruskal-Wallis H df p
Motivi krepitve telesa in duha 8,688 8 0,369
Motivi uveljavitve 10,989 8 0,202
Motivi iskanja drazljajev 3,537 8 0,896
Motivi samodokazovanja 14,886 8 0,061

Vir: avtor

Kruskal-Wallis H test je pokazal, da statisti¢no znacilna razlika v motivih gorskih turistov

glede na mnenje o materialnem statusu ne obstaja.

8.2.10 Razlike v motivih glede na druzbeni polozaj

Kruskal-Wallis H test je bil prav tako uporabljen pri ugotavljanju razlik v motivih gorskih
turistov glede na druZzbeni poloZzaj. V tem primeru smo v test vkljucili druZbeni poloZaj

turistov (nizki; nizji srednji; srednji; visji srednji; visoki) in motive za obisk gora (tabela

23).
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Tabela 23: Kruskal-Wallis — druzbeni polozaj in motivi

Druzbeni polozaj n Povprecéni | Kruskal- | df p
rang Wallis H
Motivi krepitve Nizki 2 293,50 10,856 410,028
telesain duha NiZji srednji 81 228,04
Sredniji 258 186,79
Visji srednji 44 182,35
Visoki 6 227,17
Motivi uveljavitve Nizki 2 214,50 2,854 410,583
NiZji srednji 82 192,45
Sredniji 257 200,00
Vi§ji sredniji 44 187,60
Visoki 6 128,42
Motivi iskanja Nizki 2 336,50 13,007 410,011
drazljajev Nizji srednji 80 227,50
Sredniji 255 185,66
Visji srednji 44 176,26
Visoki 6 184,33
Motivi Nizki 2 219,00 2,741 4| 0,602
samodokazovanja NiZji srednji 79 194,79
Sredniji 243 182,09
Visji srednji 36 166,24
Visoki 5 147,00

Vir: avtor

Iz Kruskal-Wallis H testa je razvidno, da obstaja statisticno znacilna razlika v motivih
gorskih turistov glede na druzbeni polozaj, vendar se ta razlika kaze le pri motivih
krepitve telesa in duha (y2 = 10,856, p = 0,028) ter pri motivih iskanja drazljajev (%2
=13,007, p = 0,011). Ugotavljamo, da so motivi iskanja drazljajev najbolje ocenjeni pri
turistih z nizkim materialnim polozajem, najslabSe pa je ta skupina motivov ocenjena pri

turistih v vi§jem srednjem razredu.
Po ugotovljenih razlikah glede na druzbeni poloZzaj pri motivih krepitve telesa in duha ter

pri motivih iskanja drazljajev, smo opravili §e post hoc analizo. Ta analiza je pokazala

specificno med katerimi pari druzbenih polozajev obstaja statisti¢no znacilna razlika.
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Slika 17: Motivi krepitve telesa in duha glede na druzbeni polozaj

visji sredniji
18235

=< 0.05
—>= 0.05

sredniji
186,79

nizg srednji
228,04

visoki
22717

nizki
293,50

Vir: avtor

Iz slike 17 je razvidno, da se pri motivih krepitve telesa in duha statisti¢na razlika kaze

samo med srednjim in nizjim srednjim druzbenim poloZajem (p<0,05).

Slika 18: Motivi iskanja drazljajev glede na druzbeni polozaj
visji srednji
176,26

= 0.05
— = (.05

nizji srednji
222} S0

visoki
184 33

nizki
336,50

Vir: avtor

Slika 18 prikazuje, da se statisticno znacilna razlika med srednjim in nizjim srednjim

druzbenim polozajem prav tako kaze pri motivih iskanja drazljajev (p<0,05).
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8.2.11 Razlike v motivih glede na €lanstvo v planinskem drustvu
V nadaljevanju smo razliko v motivih gorskih turistov glede na ¢lanstvo v planinskem
drustvu raziskovali z Mann-Whitney U testom. V test smo tako vkljucili ¢lanstvo v

planinskem drustvu (¢lan, ne¢lan) in motive za obisk gora.

Tabela 24: Mann-Whitney — €lanstvo v planinskem drustvu in motivi

Clanstvo n Povprecni Mann- Wilcoxon Z
rang Whitney W
U

Motivi krepitve Da 246 203,29 | 15795,000 | 26235,000 | -1,788 | 0,074
telesa in duha Ne 144 182,19
Motivi uveljavitve | Da 244 210,59 | 14129,500 | 24860,500 | -3,423 | 0,001

Ne 146 170,28
Motivi iskanja Da 240 209,20 | 13512,500 | 24097,500 | -3,677 | 0,000
drazljajev Ne 145 166,19
Motivi Da 225 186,37 | 14766,000 | 24496,000 | -0,896 | 0,371
samodokazovanja | Ne 139 176,23
Vir: avtor

Iz Mann-Whitney testa je razvidno (tabela 24), da obstaja statisticno znacilna razlika v
motivih gorskih turistov glede na ¢lanstvo v planinskem drustvu. Ta razlika je razvidna
pri motivih uveljavitve (U = 14129,500, p = 0,001) in pri motivih iskanja drazljajev (U =
13512,500, p = 0,000). Glede na srednji rang so tako motivi uveljavitve kot motivi iskanja

draZljajev bolje ocenjeni pri ¢lanih planinskega drustva.

8.2.12 Razlike v motivih glede na pogostost obiska gora

S pomocjo Kruskal-Wallis H testa smo preverili tudi razliko v motivih gorskih turistov
glede na pogostost obiska gora. V test smo vkljucili pogostost obiska gora (Veckrat na

teden; enkrat na teden; enkrat na mesec; enkrat na pol leta; enkrat na leto; enkrat na vec

let) in motive za obisk gora (tabela 25).

149



Tabela 25: Kruskal-Wallis — pogostost obiska gora in motivi

Pogostost obiska n Povprecéni | Kruskal- | df p
rang Wallis H
Motivi krepitve Veckrat na 19 253,08 17,099 510,004
telesain duha teden
Enkrat na 141 207,44
teden
Enkrat na 180 198,22
mesec
Enkrat na 44 143,05
pol leta
Enkrat na 8 188,19
leto
Enkrat na 4 267,50
vec let
Motivi uveljavitve Veckrat na 20 226,83 14,420 510,013
teden
Enkrat na 142 212,27
teden
Enkrat na 178 194,71
mesec
Enkrat na 44 145,56
pol leta
Enkrat na 8 236,00
leto
Enkrat na 4 244,00
vecd let
Motivi iskanja Veckrat na 20 268,80 46,662 51 0,000
drazljajev teden
Enkrat na 138 218,71
teden
Enkrat na 177 196,90
mesec
Enkrat na 44 102,68
pol leta
Enkrat na 8 139,63
leto
Enkrat na 4 147,88
vecd let
Motivi Veckrat na 20 208,80 12,208 510,032
samodokazovanja | teden
Enkrat na 131 196,82
teden
Enkrat na 168 185,64
mesec
Enkrat na 41 135,48
pol leta
Enkrat na 6 216,67
leto
Enkrat na 4 158,38
vecd let

Vir: avtor
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Kruskal-Wallis H test je pokazal, da obstaja statisticno znacilna razlika v motivih gorskih
turistov glede na pogostost obiska gora. Statisti¢éno znacilno razliko lahko vidimo pri vseh
skupinah motivov, torej pri motivih krepitve telesa in duha (2 = 17,099, p = 0,004),
motivih uveljavitve (x2 = 14,420, p = 0,013), motivih iskanja drazljajev (y2 = 46,662, p
=0,000) in motivih samodokazovanja (¥2 = 12,208, p = 0,032). Glede na srednji rang so
motive najbolje ocenjevali tisti, ki se v gore odpravijo veckrat na teden, najslabse pa so

motive ocenjevali turisti, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta.

Po ugotovljenih razlikah glede na pogostost obiska pri vseh skupinah motivov, smo
opravili e post hoc analizo. Ta analiza je pokazala specificno med katerimi pari

pogostosti obiska gora obstaja statisti¢no znacilna razlika.

Slika 19: Motivi krepitve telesa in duha glede na pogostost obiska gora

veckrat na teden enkrat na teden
253,08 207 44

<0.05
—>=0.05

-

enkrat na mesec enkrat na pol leta
198,22 143,05

enkrat na vec |et krat na leto
267 50 819
oo a0

Vir: avtor

1z slike 19 je razvidno, da se pri motivih krepitve telesa in duha statisti¢no znacilna razlika
kaze med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta in osebami, ki se v gore
odpravijo enkrat na teden (p<0,05). Prav tako se statisti¢no znacilna razlika kaze med
osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat
na teden (p<0,05).

151



Slika 20: Motivi uveljavitve glede na pogostost obiska gora

veckrat na teden enkrat na teden
226 83 212,27 — < 0.05
— = () 05

-

enkrat na mesec enkrat na pol leta
194 71 14556

enkrat na vec let enkrat na leto
244 00 236,00

Vir: avtor

1z slike 20 je razvidno, da se pri motivih uveljavitve statisticno znacilna razlika pojavi le
med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta in osebami, ki se v gore odpravijo
enkrat na teden (p<0,05).

Slika 21: Motivi iskanja drazljajev glede na pogostost obiska gora

veckrat na teden enkrat na teden
268 80 218,71 w— < 0.05
—>= .05

-

enkrat na mesec enkrat na pol leta
196,90 102,68

enkrat na vec let
147 88

o= =4

enkrat na leto
139,63

Vir: avtor

Slika 21 prikazuje razlike pri motivih iskanja drazljajev glede na pogostost obiska gora.
Statisti¢no znacilne razlike se kazejo pri osebah, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta
in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na teden (p<0,05). Prav tako se razlika kaze med

osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat
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na teden (p<0,05) ter med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta in osebami,
ki se v gore odpravijo enkrat na mesec (p<0,05).

Slika 22: Motivi samodokazovanja glede na pogostost obiska gora

veckrat na teden enkrat na teden
208,80 196,82 — < 0.05
— = () 05

-

enkrat na mesec enkrat na pol leta
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enkrat na vec let enkrat na leto
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Vir: avtor

Iz slike 22 je razvidno, da se pri motivih samodokazovanja statisti¢no znacilne razlike
kazejo samo med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta in osebami, ki se v

gore odpravijo enkrat na teden (p<0,05).

Po predstavljenih razlikah v motivih za obisk gora glede na demografske znacilnosti
anketirancev se v nadaljevanju osredoto¢amo na povezave med vrednotami in motivi ter

med Zivljenjskim slogom in motivi za obisk gora.

8.3 POVEZAVA VREDNOT IN MOTIVOV ZA OBISK GORA

Spearmanova korelacija ranga je bila najprej izvedena za doloditev povezave med
zdruzenimi vrednotami zdruzenimi motivi za obisk gora. Med vrednotami turistov v
gorah in motivi za obisk gora obstaja korelacija, ki je statisti¢cno pomembna (rs = 0,331,

p = <0,001) (tabela 26).
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Tabela 26: Spearman rho — zdruzene vrednote in zdruzeni motivi

Koeficient korelacije

| p

| n

Motivi zdruzeni

Vrednote zdruzene

0,331**

| <0,001| 356

** Korelacija je znacilna na ravni 0,01 (dvostranski interval zaupanja).

Vir: avtor

V nadaljevanju je bil za merjenje mo¢i in smeri povezanosti med gorniSkimi vrednotami

in motivi za obisk gora uporabljen Spearman rho koeficient korelacije za razli¢ne skupine

vrednot in razli¢ne skupine motivov. Rezultati so prikazani v tabeli 27.

Tabela 27: Spearman rho — razli€ne vrednote in razliéni motivi

Vrednote Koeficient korelacije ] p n

Motivi krepitve telesa in duha

Vrednote tradicije 0,190** <0,001 398

Vrednote zdravja 0,302** <0,001 376

Vrednote osebnosti 0,305** <0,001 400

Vrednote vzgoje 0,343** <0,001 399
Motivi uveljavitve

Vrednote tradicije 0,454** <0,001 398

Vrednote zdravja 0,083 0,107 376

Vrednote osebnosti 0,219** <0,001 400

Vrednote vzgoje 0,193** <0,001 399
Motivi iskanja drazljajev

Vrednote tradicije 0,151** 0,003 393

Vrednote zdravja 0,206** <0,001 372

Vrednote osebnosti 0,224** <0,001 395

Vrednote vzgoje 0,305** <0,001 394
Motivi samodokazovanja

Vrednote tradicije 0,130* 0,012 372

Vrednote zdravja 0,291** <0,001 376

Vrednote osebnosti 0,262** <0,001 374

Vrednote vzgoje 0,276** <0,001 373

* Korelacija je znacilna na ravni 0,05 (dvostranski interval zaupanja).

** Korelacija je znacilna na ravni 0,01 (dvostranski interval zaupanja).

Vir: avtor

Iz rezultatov je razvidno, da je korelacija med vrednotami in motivi statisti¢no znacilna v

skoraj vseh primerih, razen pri vrednotah zdravja in motivih uveljavitve (rs = 0,083, p =

0,107).
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Po ugotovljeni povezavi med vrednotami in motivi za obisk gora smo v naslednjem
koraku ugotavljali vpliv vrednot na motive za obisk gora. Po ugotovljenih pogojih za
izracun regresijskih analiz (avtokorelacija, linearna povezava, homoskedanti¢nost,
multikolinearnosti, prisotnost ekstremnih osamelcev, normalna porazdelitev ostankov)
sSmo najprej izvedli linearno regresijsko analizo med zdruzenimi vrednotami in

zdruzenimi motivi (tabela 28).

Tabela 28: Linearna regresijska analiza — zdruzene vrednote, zdruzeni

motivi
REGRESIJA VREDNOTE - MOTIVI PRILAGOJEN F B p
R2
Vrednote zdruzene — Motivi 0,127 | 52,738 | 0,360 | <0,001
zdruzeni
Vir: avtor

Iz tabele 28 je razvidno, da vrednote turistov v gorah zanesljivo napovedujejo motive
turistov v gorah. Na podlagi rezultatov regresijske analize ugotovimo, da lahko z vplivom
zdruzenih vrednot pojasnimo 12,7 % variance v vrednosti zdruzenih motivov ob vrednosti

regresijskega koeficienta g = 0,360, kar predstavlja Sibko pozitivno odvisnost.

V nadaljevanju prikazujemo rezultate multiple linearne regresijske analize, ki prikazuje
vpliv ve¢ neodvisnih spremenljivk (vrednote) na odvisno spremenljivko (motivi). Z
Durbin-Watsonovim testom, katerega vrednost je bila 1.588, smo potrdili, da korelacija
med reziduali ni problemati¢na. Na ta na¢in smo preverili e vpliv posameznih skupin
vrednot na posamezne skupine motivov. Rezultati multiple linearne regresijske analize

so prikazani v tabeli 29.
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Tabela 29: Multipla linearna regresijska analiza — razliéne vrednote in

razliéni motivi

Vrednote B P
Motivi krepitve telesa in duha
Vrednote tradicije -0,066 0,234
Vrednote zdravja 0,314 <0,001
Vrednote osebnosti 0,162 0,002
Vrednote vzgoje 0,189 0,001
Motivi uveljavitve
Vrednote tradicije 0,477 <0,001
Vrednote zdravja -0,001 0,988
Vrednote osebnosti 0,042 0,426
Vrednote vzgoje -0,075 0,195
Motivi iskanja drazljajev
Vrednote tradicije -0,112 0,060
Vrednote zdravja 0,193 <0,001
Vrednote osebnosti 0,106 0,057
Vrednote vzgoje 0,245 <0,001
Motivi samodokazovanja
Vrednote tradicije -0,006 0,916
Vrednote zdravja 0,236 <0,001
Vrednote osebnosti 0,188 <0,001
Vrednote vzgoje 0,121 0,043
Vir: avtor

Iz rezultatov multiple linearne regresijske analize je razvidno, da na motive krepitve telesa
in duha, statisti¢no znaéilno vplivajo vrednote zdravja (p = 0,314; p = <0,001), vrednote
osebnosti (B = 0,162; p = 0,002) in vrednote vzgoje (B = 0,189; p = 0,001). Na motive
uveljavitve, statisti¢no znacilno vplivajo vrednote tradicije (B = 0,477; p = <0,001). Na
motive iskanja drazljajev statisticno znacilno vplivajo vrednote zdravja (f = 0,193; p =
<0,001) in vrednote vzgoje (B = 0,245; p = <0,001). Na motive samodokazovanja pa
statisti¢no znacilno vplivajo vrednote zdravja (p = 0,236; p = <0,001), vrednote osebnosti
(B =0,188; p =<0,001) in vrednote vzgoje (p = 0,121; p = 0,043).

8.4 POVEZAVA ZIVLJENJSKEGA SLOGA IN MOTIVOV ZA OBISK
GORA

Spearmanova korelacija ranga je bila najprej izvedena za dolocitev povezave med

zdruzenimi vrednotami, zdruZenimi motivi za obisk gora. Med vrednotami turistov v
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gorah in motivi za obisk gora obstaja korelacija, ki je statisti¢cno pomembna (rs = 0,306,

p =<0,001) (tabela 30).

Tabela 30: Spearman rho — zdruzeni zivljenjski slogi in zdruzeni motivi

Koeficient korelacije |

p | n

Motivi zdruzeni

Zivljenjski slogi zdruzeni

0,306** |

<0,001 | 348

** Korelacija je znacCilna na ravni 0,01 (dvostranski interval zaupanja).

Vir: avtor

Za merjenje moci in smeri povezanosti med zivljenjskim slogom turistov v gorah in

njihovimi motivi za obisk gora je bil uporabljen Spearman rho koeficient korelacije za

razli¢ne skupine Zivljenjskih slogov in razli¢ne skupine motivov. Rezultati so prikazani

v tabeli 31.

Tabela 31: Spearman rho - razli€ni zivljenjski slogi in razli€ni motivi

Zivljenjski slog Koeficient korelacije | p | n
Motivi krepitve telesain duha
Optimisti¢en zivljenjski slog 0,232* | <0,001 396
Trendovski zivljenjski slog -0,102* 0,044 394
Sproscen zivljenjski slog -0,018 0,721 397
Aktiven zivljenjski slog 0,346** | <0,001 394
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,198* | <0,001 396
Motivi uveljavitve
Optimisti¢en zivljenjski slog -0,003 0,947 395
Trendovski zivljenjski slog 0,176** | <0,001 394
Sproscen zivljenjski slog 0,063 0,208 398
Aktiven zivljenjski slog 0,191** | <0,001 394
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,081 0,108 395
Motivi iskanja drazljajev
Optimisti¢en zivljenjski slog 0,294* | <0,001 390
Trendovski zivljenjski slog 0,007 0,896 389
Sproscen zivljenjski slog 0,000 0,997 392
Aktiven zivljenjski slog 0,479** | <0,001 390
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,244* | <0,001 390
Motivi samodokazovanja
Optimisti¢en zivljenjski slog 0,273* | <0,001 369
Trendovski zivljenjski slog 0,119* 0,022 368
Sproscen zivljenjski slog -0,003 0,958 371
Aktiven zivljenjski slog 0,294** | <0,001 369
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,343** | <0,001 369

* Korelacija je znacilna na ravni 0,05 (dvostranski interval zaupanja).
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** Korelacija je znacilna na ravni 0,01 (dvostranski interval zaupanja).

Vir: avtor

Iz rezultatov Spearman rho korelacije je razvidno, da je povezava med Zivljenjskim
slogom in motivi za obisk gora statisticno znacilna pri vecini parov. Korelacija ni znacilna
pri spros¢enem zivljenjskem slogu glede na vse skupine motivov. Prav tako korelacija ni
statisti¢no znacilna pri optimisticnem zivljenjskem slogu in motivih uveljavitve (rs = -
0,003 , p = 0,947), pri razmiSljujoéem zivljenjskem slogu in motivih uveljavitve (rs =
0,081, p = 0,108) ter trendovskem zivljenjskem slogu in motivih iskanja drazljajev (rs =

0,007, p = 0,896).

Spearmanova korelacija ranga je bila izvedena tudi za doloCitev povezave med
zdruZenimi zivljenjskimi slogi in razliénimi skupinami motivov za obisk gora. Med
zivljenjskim slogom turistov v gorah in motivi za obisk gora obstaja korelacija, ki je
statisticno pomembna. Statisti¢cno pomembna korelacija se kaze pri motivih krepitve
telesa in duha (rs = 0,178, p = <0,001), motivih uveljavitve (rs = 0,194, p = <0,001),
motivih iskanja drazljajev (rs = 0,309, p = <,001) in motivih samodokazovanja (rs = 0,373,
p = <0,001).

Po ugotovljeni povezavi med Zivljenjskimi slogi in motivi za obisk gora smo v
naslednjem koraku ugotavljali vpliv Zivljenjskega sloga na motive za obisk gora. Po
ugotovljenih pogojih za izracun regresijskih analiz (avtokorelacija, linearna povezava,
homoskedanti¢nost, multikolinearnosti, prisotnost ekstremnih osamelcev, normalna
porazdelitev ostankov) smo najprej izvedli linearno regresijsko analizo med zdruZenimi

zivljenjskimi slogi in zdruzenimi motivi (tabela 32).

Tabela 32: Linearna regresijska analiza — zdruzeni zivljenjski slogi,

zdruzeni motivi

REGRESIJA VREDNOTE - MOTIVI PRILAGOJEN F B p
R2
Zivljenjski slogi zdruzeni — Motivi 0,125 | 50,637 | 0,357 | <0,001
zdruzeni
Vir: avtor

158



Iz tabele 32 je razvidno, da Zivljenjski slog turistov v gorah zanesljivo napovedujejo
motive turistov v gorah. Na podlagi rezultatov regresijske analize ugotovimo, da lahko z
vplivom zdruZenih Zivljenjskih slogov pojasnimo 12,5 % variance v vrednosti zdruzenih
motivov ob vrednosti regresijskega koeficienta B =0,357, kar predstavlja Sibko pozitivno

odvisnost.

V nadaljevanju smo za ugotovitev, ¢e in kako moc¢no razli¢ne skupine zZivljenjskih slogov
gorskih turistov vplivajo na njihove motive za obisk gora, uporabili multiplo linearno
regresijsko analizo. Neodvisne spremenljivke v tem primeru predstavljajo zivljenjski
slogi, odvisne pa motivi. Z Durbin-Watsonovim testom, katerega vrednost je bila 1.539,
smo potrdili, da korelacija med reziduali ni problemati¢na. Rezultati so prikazani v tabeli
33.

Tabela 33: Multipla linearna regresijska analiza — razliéni zivljenjski slogi

in razliéni motivi

Zivljenjski slogi B p
Motivi krepitve telesa in duha
Optimisti¢en zivljenjski slog 0,088 0,081
Trendovski zivljenjski slog -0,162 0,001
Sproscen zivljenjski slog 0,037 0,431
Aktiven zivljenjski slog 0,359 <0,001
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,162 0,001
Motivi uveljavitve
Optimisti¢en Zivljenjski slog -0,069 0,213
Trendovski zivljenjski slog 0,170 0,002
Sproscéen zivljenjski slog 0,050 0,323
Aktiven zivljenjski slog 0,195 <0,001
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,067 0,223
Motivi iskanja drazljajev
Optimisti¢en zivljenjski slog 0,121 0,013
Trendovski zivljenjski slog -0,053 0,265
Sproscéen zivljenjski slog 0,018 0,675
Aktiven zivljenjski slog 0,457 <0,001
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,131 0,007
Motivi samodokazovanja
Optimisti¢en Zivljenjski slog 0,068 0,204
Trendovski zivljenjski slog 0,098 0,058
Sproscen zivljenjski slog 0,015 0,765
Aktiven zZivljenjski slog 0,258 <0,001
Razmisljujo¢ zivljenjski slog 0,240 <0,001
Vir: avtor
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Iz rezultatov multiple linearne regresijske analize je razvidno, da na motive krepitve telesa
in duha, statisti¢no znacilno vplivajo trendovski zivljenjski slog (p = -0,162; p = 0,001),
aktiven zivljenjski slog (p = 0,359; p = <0,001) in razmisljujo¢ zivljenjski slog (8 =0,162;
p =0,001). Na motive uveljavitve, statisticno znacilno vplivata trendovski zivljenjski slog
(B = 0,170; p = 0,002) in aktiven zivljenjski slog (p = 0,195; p = <0,001). Na motive
iskanja drazljajev statisti¢no znacilno vplivajo optimisticen zivljenjski slog (p = 0,121; p
=0,013), aktiven zivljenjski slog (B = 0,457; p = <0,001) in razmisljujo¢ Zivljenjski slog
(B = 0,131; p = 0,007). Na motive samodokazovanja pa statisticno znacilno vplivata
aktiven zivljenjski slog (B = 0,258; p = <0,001) in razmisljujo¢ zivljenjski slog (B = 0,240;
p =<0,001).

8.5 VPLIV VREDNOT IN ZIVLJENJSKEGA SLOGA NA MOTIVE ZA
OBISK GORA

Glede na to, da na motive za obisk gora hkrati vplivajo tako vrednote kot tudi zivljenjski
slog, smo v nadaljevanju opravili tudi multiplo linearno regresijsko analizo. Kot odvisno
spremenljivko smo dolo¢ili vse motive, kot neodvisni spremenljivki pa vse vrednote in
vse zivljenjske sloge. Z Durbin-Watsonovim testom, katerega vrednost je bila 1.565, smo
potrdili, da korelacija med residuali ni problemati¢na. V tabeli 34 prikazujemo rezultate

multiple linearne regresije.

Tabela 34: Multipla linearna regresijska analiza — vrednote, zivljenjski slog
in motivi

REGRESIJA VREDNOTE, PRILAGOJEN F p B
ZIVLJENJSKI SLOG - MOTIVI R2
Vrednote zdruzene, zivljenjski slogi 0,199 | 43,499 | <0,001
zdruzeni — motivi zdruzeni
Vrednote zdruzene — motivi <0,001 | 0,293
zdruzeni
Zivljenjski slogi zdruzeni — motivi <0,001 | 0,289
zdruzeni
Vir: avtor

Rezultati (prilagojen R? = 0,199; F = 43,499; p = < ,001; B = 0,293 in B = 0,289) kaZejo,

da lahko z vplivom vseh vrednot in vseh Zivljenjskih slogov pojasnimo 19,9 % variance
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v vrednosti vseh motivov ob vrednosti regresijskega koeficienta p = 0,293 pri vrednotah

in B = 0,289 pri zivljenjskem slogu, kar predstavlja pozitivno odvisnost.

Po ugotovljenih vplivih vrednot in zivljenjskega sloga na motive za obisk gora na primeru
celotnega vzorca anketiranih, smo v nadaljevanju opravili Se multiple linearne regresijske

analize za primere posameznih generacij turistov v gorah.

8.5.1 Razlike pri vplivu vrednot in zivljenjskega sloga na motive za obisk

gora glede na generacije

Glede na model raziskovanja smo opravili tudi multiple linearne regresijske analize za
posamezne generacije turistov v gorah. V nadaljevanju torej podajamo rezultate multiple
linearne regresijske analize med vrednotami in motivi ter med zivljenjskimi slogi in

motivi za obisk gora pri generaciji Baby Boom.

Tabela 35: Regresijska analiza Generacija Baby Boom

REGRESIJA VREDNOTE, PRILAGOJEN F p B
ZIVLJENJSKI SLOG - MOTIVI R2
Vrednote zdruzene, zZivljenjski slogi 0,270 | 16,529 | <0,001
zdruzeni — motivi zdruzeni
Vrednote zdruzene — motivi 0,004 | 0,315
zdruzeni
Zivljenjski slogi zdruzeni — motivi 0,004 | 0,310
zdruzeni
Vir: avtor

V tabeli 35 je prikazana regresijska analiza, pri kateri neodvisni spremenljivki
predstavljata vrednote in Zivljenjski slog, odvisno pa motivi. Rezultati (prilagojen R? =
0,270; F =16,529; p =< 0,001; B = 0,315 in B = 0,310) kazejo, da lahko z vplivom vseh
vrednot in vseh Zivljenjskih slogov pojasnimo 27,0 % variance v vrednosti vseh motivov
ob vrednosti regresijskega koeficienta p = 0,315 pri vrednotah in f = 0,310 pri

zivljenjskem slogu, kar predstavlja pozitivno odvisnost.

V naslednjem koraku podajamo rezultate regresijske analize med vrednotami in motivi

ter med Zivljenjskimi slogi in motivi za obisk gora pri generaciji X.
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Tabela 36: Regresijska analiza Generacija X

REGRESIJA VREDNOTE, PRILAGOJEN F p B
ZIVLJENJSKI SLOG - MOTIVI R?
Vrednote zdruzene, zivljenjski slogi 0,192 | 13,467 | <0,001
zdruzeni — motivi zdruzeni
Vrednote zdruzene — motivi <0,001 | 0,420
zdruzeni
Zivljenjski slogi zdruzeni — motivi 0,083 | 0,154
zdruzeni
Vir: avtor

V tabeli 36 je prikazana regresijska analiza, pri kateri neodvisni spremenljivki
predstavljata vrednote in Zivljenjski slog, odvisno pa motivi. Rezultati (prilagojen R? =
0,192; F = 13,467; p =<,001; p = 0,420 in B = 0,154) kazejo, da lahko z vplivom vseh
vrednot in vseh Zivljenjskih slogov pojasnimo 19,2 % variance v vrednosti vseh motivov
ob vrednosti regresijskega koeficienta f = 0,420 pri vrednotah in B = 0,154 pri
zivljenjskem slogu. Pri vrednotah se torej kaze pozitivna odvisnost, pri zZivljenjskem

slogu in motivih pa ni statisticno znacilne odvisnosti.

V nadaljevanju podajamo Se rezultate regresijske analize med vrednotami in motivi ter

med zivljenjskimi slogi in motivi za obisk gora pri generaciji Y.

Tabela 37: Regresijska analiza Generacija 'Y

REGRESIJA VREDNOTE, PRILAGOJEN F p B
ZIVLJENJSKI SLOG - MOTIVI R?
Vrednote zdruzene, zivljenjski slogi 0,137 8,160 | <0,001
zdruzeni — motivi zdruzeni
Vrednote zdruzene — motivi 0,005 | 0,285
zdruzeni
Zivljenjski slogi zdruzeni — motivi 0,016 | 0,242
zdruzeni
Vir: avtor

V tabeli 37 je prikazana regresijska analiza, pri kateri neodvisni spremenljivki
predstavljata vrednote in Zivljenjski slog, odvisno pa motivi. Rezultati (prilagojen R? =
0,137; F = 8,160; p =< 0,001; B = 0,285 in = 0,242) kaZejo, da lahko z vplivom vseh
vrednot in vseh Zivljenjskih slogov pojasnimo 13,7 % variance v vrednosti vseh motivov
ob vrednosti regresijskega koeficienta B = 0,285 pri vrednotah in B = 0,242 pri

zivljenjskem slogu, kar kaze na pozitivno odvisnost.
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Nazadnje smo opravili Se regresijsko analizo med vrednotami in motivi ter med

zivljenjskimi slogi in motivi za obisk gora pri generaciji Z.

Tabela 38: Regresijska analiza Generacija Z

REGRESIJA VREDNOTE, PRILAGOJEN F p B
ZIVLJENJSKI SLOG - MOTIVI R?
Vrednote zdruzene, zivljenjski slogi 0,311 | 12,709 | <0,001
zdruzeni — motivi zdruzeni
Vrednote zdruzene — motivi 0,006 | 0,366
zdruzeni
Zivljenjski slogi zdruzeni — motivi 0,016 | 0,320
zdruzeni
Vir: avtor

V tabeli 38 je prikazana regresijska analiza, pri kateri neodvisni spremenljivki
predstavljata vrednote in Zivljenjski slog, odvisno pa motivi. Rezultati (prilagojen R? =
0,311; F=12,709; p =< 0,001; B = 0,366 in B = 0,320) kazejo, da lahko z vplivom vseh
vrednot in vseh Zivljenjskih slogov pojasnimo 31,1 % variance v vrednosti vseh motivov
ob vrednosti regresijskega koeficienta f = 0,366 pri vrednotah in B = 0,320 pri

zivljenjskem slogu, kar kaze na pozitivno odvisnost.

8.6 PREVERJANJE HIPOTEZ

V nadaljevanju podajamo ugotovitve o preverjanju zastavljenih hipotez. Na podlagi
rezultatov smo preizkusili prvo postavljeno hipotezo, ki govori o razlikah v pomenu
vrednot razli¢nih generacij turistov v gorah. Glede na razlike med generacijami je bila
zastavljena hipoteza HO1, da obstajajo statisti‘no pomembne razlike v pomenu
gorniskih vrednot razli¢nih generacij turistov v gorah. Na podlagi rezultatov lahko
sklepamo, da obstajajo statisti¢no znacilne razlike v pomenu gorniSkih vrednot razli¢nih
generacij turistov v gorah. 1z rezultatov Kruskal-Wallis H testa so razlike vidne predvsem
pri vrednotah tradicije (x2 = 68,808, p = 0,000) in vrednotah vzgoje (2 = 11,595, p =
0,009). S Spearmanovo korelacijo ranga (rs = -0,388, p = 0,000) smo dokazali, da pri
merjenju moci in smeri povezanosti med generacijami in gorni$kimi vrednotami obstaja
zmerna, negativna korelacija med generacijami turistov v gorah in tradicijskimi
vrednotami. 1z tega je razvidno, da se pri obravnavani populaciji s starostjo zmanjsuje

pomen tradicionalnih vrednot. Na podlagi rezultatov lahko hipotezo HO1 potrdimo.
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Na podlagi rezultatov smo nadalje preizkusili postavljeno hipotezo, ki obravnava razliko
v zivljenjskih slogih glede na razli¢ne generacije turistov v gorah. Pri merjenju moci in
smeri povezanosti med generacijami turistov v gorah in zZivljenjskim slogom je razvidno,
da obstaja statisticno pomembna razlika v zivljenjskih slogih med razli¢nimi generacijami
turistov v gorah. To lahko vidimo predvsem pri optimistiénem in razmisljujocem
zivljenjskem slogu. Glede na razlike med generacijami je bila zastavljena hipoteza H02,
da obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih Zivljenjskih slogih
razli¢nih generacij turistov v gorah. Na podlagi rezultatov lahko sklepamo, da obstajajo
statistiCno znacilne razlike v zivljenjskih slogih razli¢nih generacij turistov v gorah. |z
rezultatov Kruskal-Wallis H testa so razlike vidne predvsem pri optimisticnem (}2 =
24,966, p = 0,000) in razmisljujocem (y2 = 17,166, p = 0,001) zivljenjskem slogu. Preko
Spearmanove korelacije ranga ugotavljamo, da mlajsa kot je generacija turistov v gorah,
bolj pri njih prevladuje optimisti¢ni in razmisljujoc¢i Zzivljenjski slog. Na podlagi

rezultatov lahko hipotezo HO2 potrdimo.

Preizkusili smo tudi postavljeno hipotezo, ki obravnava razliko v motivih za obisk gora
glede na razli¢ne generacije turistov v gorah. Pri merjenju moci in smeri povezanosti med
generacijami in motivi je razvidno, da obstaja statisticno pomembna razlika v motivih za
obisk gora med razli¢nimi generacijami turistov v gorah. To lahko vidimo pri vseh
skupinah motivov. Glede na razlike med generacijami je bila zastavljena hipoteza HO3,
da obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za obisk gora
razli¢nih generacij turistov v gorah. Na podlagi rezultatov Kruskal-Wallis H testa lahko
sklepamo, da obstaja statisticno znacilna razlika v pomembnosti vseh skupin motivov za
obisk gora med razli¢énimi generacijami turistov v gorah. 1z rezultatov Spearmanove
korelacije ranga lahko razberemo, da mlajsa kot je generacija turistov v gorah, visje so
ocenjeni motivi krepitve telesa in duha, iskanja drazljajev in samodokazovanja. Hkrati pa
starejSa kot je generacija turistov v gorah, visje so ocenjeni motivi uveljavitve. Na

podlagi pridobljenih rezultatov lahko hipotezo HO3 potrdimo.

Naslednja hipoteza, vezana na motive, se nanasa na razliko v motivih glede na spol
turistov v gorah. HO4 pravi, da obstajajo statisti‘no znacilne razlike pri
najpogostejSih motivih za obisk gora glede na spol turistov. Iz rezultatov Mann-

Whitney U testa je razvidno, da obstajajo statisticno pomembne razlike med spoloma pri
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ocenjevanju pomembnosti motivov za obisk gora, vendar se statisticno pomembne razlike
kazejo le pri motivih krepitve telesa in duha (U = 16580,500; p = 0,025). Pri tem velja,
da zenske motive krepitve telesa in duha uvrscajo statisti¢no znacilno visje kot moski. Na

podlagi rezultatov lahko hipotezo H04 potrdimo.

V nadaljevanju smo preverjali razlike pri motivih za obisk gora glede na izobrazbo
turistov v gorah. Zastavljena je bila hipoteza HO5, ki pravi, da obstajajo statisti¢no
znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za obisk gora glede na izobrazbo turistov
v gorah. Rezultati kaZzejo, da obstaja statisticno znacilna razlika v motivih gorskih

turistov glede na izobrazbo, vendar se glede na Kruskal-Wallis H test razlika kaze le pri
motivih uveljavitve (¥2 = 18,985, p = 0,001) in motivih iskanja drazljajev (}2 = 11,828,
p =0,001). Hipotezo HO5 lahko torej potrdimo.

Naslednja hipoteza, vezana na motive turistov v gorah, je preverjala razliko v motivih
glede na osebni dohodek. HO6 pravi, da obstajajo statistiéno znacilne razlike pri
najpogostejSih motivih za obisk gora glede na osebni dohodek turistov v gorah.
Ugotavljamo, da obstaja statisti¢no znacilna razlika v motivih gorskih turistov glede na
mese¢ni osebni dohodek. Statisticno znalilno razliko lahko na podlagi rezultatov
Kruskal-Wallis H testa vidimo pri motivih krepitve telesa in duha (}2 = 13,870, p =
0,003), motivih iskanja drazljajev (¥2 = 15,181, p = 0,002) in motivih samodokazovanja
(x2 = 11,455, p = 0,010). Na podlagi rezultatov lahko hipotezo H06 potrdimo.

Cetrta hipoteza, vezana na motive, je obravnavala motive za obisk gora glede na
materialni status. HO7 torej predpostavlja, da obstajajo statisticno znacilne razlike
pri najpogostejsih motivih za obisk gora glede na materialni status turistov v gorah.
Rezultati Kruskal-Wallis H testa kaZejo, da statisti¢no znacilna razlika v motivih gorskih
turistov glede na mnenje o materialnem statusu ne obstaja. S tem lahko ovrzemo hipotezo

HO7 o razlikah pri motivih za obisk gora glede na materialni status turistov v gorah.

Naslednja obravnavana znacilnost gorskih turistov je bil druzbeni polozaj. Zastavljena je
bila hipoteza HO08, ki govori, da obstajajo statisticno znacilne razlike pri
najpogostejSih motivih za obisk gora glede na druzbeni polozaj turistov v gorah. Iz

rezultatov raziskave je razvidno, da obstaja statisticno znacilna razlika v motivih gorskih
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turistov glede na druzbeni polozaj. 1z rezultatov Kruskal-Wallis H testa so razlike vidne
le pri motivih krepitve telesa in duha (y2 = 10,856, p = 0,028) ter pri motivih iskanja
drazljajev (32 =13,007, p = 0,011). Na podlagi te ugotovitve lahko potrdimo hipotezo
HO8.

Naslednji dve hipotezi, ki sta obravnavali razlike v motivih turistov v gorah, sta se
nanaSali na znacilnosti S podro¢ja gornistva. Hipoteza H09 tako predpostavlja, da
obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejSih motivih za obisk gora glede
na ¢lanstvo turistov v gorah v planinskem drustvu. 1z rezultatov je razvidno, da obstaja
statistiéno znacCilna razlika v motivih gorskih turistov glede na ¢lanstvo v planinskem
drustvu. 1z rezultatov Kruskal-Wallis H testa so razlike vidne pri motivih uveljavitve
(U =14129,500, p = 0,001) in pri motivih iskanja drazljajev (U = 13512,500, p = 0,000).
Na podlagi rezultatov lahko hipotezo H09 potrdimo.

Hipoteza H10 pa predpostavlja, da obstajajo statisticno znacilne razlike pri
najpogostejSih motivih za obisk gora glede na pogostost obiska gora turistov v
gorah. Ugotavljamo, da obstaja statisticno znacilna razlika v motivih gorskih turistov
glede na pogostost obiska gora. 1z rezultatov Kruskal-Wallis H testa so razlike vidne pri
vseh skupinah motivov, torej pri motivih krepitve telesa in duha (¥2 = 17,099, p = 0,004),
motivih uveljavitve (2 = 14,420, p = 0,013), motivih iskanja draZljajev (y2 = 46,662,
p =0,000) in motivih samodokazovanja (32 = 12,208, p = 0,032). S tem lahko tudi
hipotezo H10 potrdimo.

V nadaljevanju smo ugotavljali Se povezavo med gorniSkimi vrednotami in motivi za
obisk gora. Pri izracunih smo uporabili zdruzene vrednote in zdruZene motive, pri cemer
so vrednote predstavljale neodvisno spremenljivko, motivi pa odvisno spremenljivko.
H11 pravi, da obstaja povezava med gorni§kimi vrednotami turistov v gorah in
njihovimi motivi za obisk gora. Rezultati kazejo, da se korelacija pojavi pri vseh
obravnavanih skupinah motivov za obisk gora. Na podlagi rezultatov regresijske analize
ugotovimo, da lahko z vplivom zdruzenih vrednot pojasnimo 12,7 % variance v vrednosti
zdruzenih motivov ob vrednosti regresijskega koeficienta § = 0,360, kar predstavlja Sibko
pozitivno odvisnost. V nadaljevanju smo za ugotovitev vpliva vrednot gorskih turistov na
njihove motive za obisk gora, uporabili multiplo linearno regresijsko analizo. Ugotovili

smo, da vrednote turistov v gorah zanesljivo napovedujejo motive turistov v gorah. Na
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podlagi rezultatov regresijske analize ugotovimo, da zdruzene vrednote statisti¢no
znacilno vplivajo na vse posamezne skupine motivov (p = <0,001). Na podlagi multiple
linearne regresijske analize smo ugotovili, da na motive krepitve telesa in duha v najvecji
meri vplivajo vrednote zdravja. Na motive uveljavitve v najvecji meri vplivajo vrednote
tradicije. Na motive iskanja drazljajev v najvecji meri vplivajo vrednote vzgoje. Na
motive samodokazovanja v najvecji meri vplivajo vrednote zdravja. S pomocjo rezultatov
lahko potrdimo hipotezo H11l in sklepamo, da obstaja povezava med gorniskimi
vrednotami turistov v gorah in njihovimi motivi za obisk gora in natan¢neje, da gorniske

vrednote vplivajo na motive za obisk gora.

Nazadnje smo ugotavljali povezavo med Zivljenjskim slogom turistov v gorah in motivi
za obisk gora. Pri izraCunih smo uporabili zdruZene Zivljenjske sloge in zdruzene motive,
pri cemer so zivljenjski slogi predstavljali neodvisno spremenljivko, motivi pa odvisno
spremenljivko. H12 pravi, da obstaja povezava med Zivljenjskim slogom turistov v
gorah in njihovimi motivi za obisk gora. Rezultati kazejo, da se korelacija pojavi pri
vseh obravnavanih skupinah motivov za obisk gora. Na podlagi rezultatov regresijske
analize smo ugotovili, da lahko z vplivom zdruzenih Zivljenjskih slogov pojasnimo
12,5 % variance v vrednosti zdruzenih motivov ob vrednosti regresijskega koeficienta 3
= 0,357, kar predstavlja Sibko pozitivno odvisnost. V nadaljevanju smo za ugotovitev
vpliva vrednot gorskih turistov na njihove motive za obisk gora, uporabili multiplo
linearno regresijsko analizo. Ugotovili smo, da zivljenjski slog turistov v gorah zanesljivo
napovedujejo motive turistov v gorah. Na podlagi regresijske analize ugotavljamo, da na
vse skupine motivov v najvecji meri vpliva aktiven Zivljenjski slog. S pomocjo rezultatov
lahko potrdimo hipotezo H12 in sklepamo, da obstaja povezava med zivljenjskim
slogom turistov in njihovimi motivi za obisk gora in da zivljenjski slog vpliva na motive

za obisk gora.

8.7 DISKUSIJA REZULTATOV RAZISKAVE

Po opravljeni raziskavi in predstavljenih rezultatih v nadaljevanju podajamo obrazlozitev
rezultatov, ki se nanasajo na obravnavano populacijo. V raziskavo je bilo vkljucenih
skupno 16 gorniskih vrednot. Z uporabo faktorske analize so bili oblikovani §tirje faktorji.

V prvi faktor, imenovan vrednote tradicije, je bilo vklju¢enih Sest spremenljivk (gorniskih
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vrednot). To so bili 'Sporocilo izro¢ila pomembnih ljudi v gornistvu', 'Plemenitost’,
'Pripadnost skupini, odpravi', 'Domoljubje’, 'Socialna prilagodljivost’ in Tradicija
gornistva'. Strojin (1999) v svojem delu prav tako omenja poudarjanje vrednot, povezanih
z zgodovino in tradicijo gornisStva. Naslednji faktor smo poimenovali vrednote zdravija,
saj so spremenljivke (‘'zdravje', 'zivljenjski optimizem'), vkljucene v ta faktor, povezane z
zdravjem in dobrim pocutjem. V tretji faktor sodijo spremenljivke 0ziroma vrednote, Ki
se nana$ajo na samega sebe (‘doZivljanje sebe v gorah', 'iznajdljivost in fleksibilnost v
zivljenjskih situacijah', 'delovna sposobnost (po aktivnem potovanju)), zato smo ga
poimenovali vrednote osebnosti. Zadnji faktor se nanasa na vzgojo in obnasanje v gorah,
zato smo ga poimenovali vrednote vzgoje. VkljuCuje spremenljivke 'Ustrezljivost v
socialnih situacijah’, 'tovaristvo', 'kulturni odnos do narave', 'varstvo narave', 'vzgoja'.
Raziskava je pokazala, da so v faktorjih vrednot zdravja in osebnosti, vrednote bolj
vezane na posameznika. Pri vrednotah vzgoje je poudarek na medosebnih povezavah in
vedenjskih vrednotah. Pri vrednotah tradicije je poudarek na vrednotah, ki presegajo
osebne in se navezujejo na tradicijo in zgodovino alpinizma. Podobno tako Strojin (1999)

omenja tudi osebne, medosebne in nadosebne skupine gorniskih vrednot.

Kot je navedeno v literaturi, se vrednote spreminjajo skozi generacije (Gorenak, 2019;
Zilinskiené¢ in Ilic, 2018; Ovsenik in Kozjek, 2015; 2011; Gorenak, 2014; Williams in
Page). V raziskavi, ki smo jo opravili, smo ugotavljali, ali to velja tudi za turiste v gorah.
Vzorec je bil razdeljen na Sstiri generacije (Generacija Baby Boom, Generacija X,
Generacija Y, Generacija Z) glede na leto rojstva. Razvidno je, da med razli¢nimi
generacijami turistov v gorah obstajajo statisticno znaéilne razlike v pomenu gorniskih
vrednot. Glede na srednjo vrednost ugotavljamo, da so starej$im generacijam turistov v
gorah na splosno pomembnej$e vrednote gorni$tva kot mlajSim generacijam. Te razlike
so Se posebej ocitne pri vrednotah tradicije in vzgoje. Pri vrednotah tradicije, starejSa kot
je generacija turistov v gorah, visje ocenjujejo pomen tradicionalnih vrednot. Na podlagi
naSe raziskave torej ugotavljamo, da obstajajo statisticno znacilne razlike v gorniskih
vrednotah razli¢nih generacij turistov v gorah. Pri vrednotah tradicije obstajajo statisticno
znacilne razlike med vsemi pari generacij turistov v gorah, razen med generacijama Baby
Boom in generacijo X, kjer statisticno pomembne razlike ne obstajajo. Za dvig zavedanja
0 vrednotah tradicije pri mlajSih generacijah bi bilo tako treba ve¢ izobrazevanja in
ozaveSCanja usmeriti v tradicijo gorniStva. Glede na uspehe slovenskih gornikov v

svetovnem merilu je treba mlajSim generacijam predstaviti pomembnost teh oseb za
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razvoj gornistva v Sloveniji in tujini. S tem se bodo mladi v ve¢ji meri zavedali pomena
gorniStva, dvignil pa se bo tudi njihov ¢ut za domoljubje. Naslednji pomembni elementi,
ki jih je treba spodbujati predvsem pri mladih, so plemenitost, pripadnost skupini in
socialna prilagodljivost. Ti elementi so pomembni pri obisku gora, prav tako pa
predstavljajo pomembne vrednote tudi v delovnem in druzbenem okolju. Planinske
organizacije lahko torej z vzgojo in poudarjanjem omenjenih vrednot vplivajo, ne samo

na vedenje turistov v gorah ampak tudi na vedenje v drugih Zivljenjskih situacijah.

Pri vrednotah vzgoje pa so najvisje ocene pomembnosti vidne pri generaciji Baby Boom
in generaciji Z. Hkrati ugotavljamo, da pri vrednotah vzgoje obstaja statisticno znacilna
razlika samo med generacijo Y in generacijo Z. Mlajsa generacija se danes zanima za
varstvo narave in jim je pomembna tudi izobrazba/vzgoja (Peltier, 2016; AARP, 2007).
To lahko potrdimo tudi s svojo raziskavo na primeru turistov v gorah. Ce osebne vrednote
pomembno vplivajo na turizem in okolje, odnos do ohranjanja narave in trajnostni
turizem (Xu in Fox, 2014), so lahko rezultati raziskave, ki smo jo izvedli na vzorcu
aktivnih turistov v gorah, spodbuden pokazatelj, da si bo mlajsa generacija prizadevala
za ohranjanje gorskih obmodij in njihov trajnostni razvoj. Sklepamo, da lahko pozitiven
rezultat pri vrednotah vzgoje med drugim pripiSemo tudi planinskim organizacijam, ki v
svoje vrste vabijo mlade obiskovalce gora in jih od mladih let opozarjajo na pomembnost
ohranjanja gora. Spodbujanje tak$nega nacina razmisljanja in obnaSanja v gorah je
pomembno tako za mlajSe kot starejSe generacije. Glede na ugotovitve raziskave
sklepamo, da je predvsem pri generaciji Y in generaciji X treba pozornost nameniti
ozavescanju o vrednotah vzgoje, varstva narave in kulturnega odnosa do narave. Gore
predstavljajo obcutljiva obmoc¢ja za razvoj turizma, zato je potrebno trajnostno
nacrtovanje turisti¢nih produktov. O trajnostnem ravnanju in varstvu gorskega okolja pa

morajo biti ozavesceni tudi turisti oziroma obiskovalci gorskih destinacij.

V raziskavo je bilo prav tako vklju¢enih skupno 30 trditev zivljenjskega sloga. Z uporabo
faktorske analize je bilo oblikovanih pet faktorjev. Ugotavljamo, da dimenzije
zivljenjskega sloga zajemajo aktivnosti, interese in mnenja (Plummer, 1974). Srihadi,
Hartoyo in Soehadi (2016) so skozi raziskavo zastavili Sest faktorjev Zivljenjskega sloga
turistov. To so kulturni avanturist, shopaholic, navdihnjeni prizanesljivci, konzervativni,
Sportni avanturisti in foodiji. V naSem primeru je bilo zastavljenih pet faktorjev. V prvi

faktor, imenovan 'optimisti¢en' Zivljenjski slog, je bilo vkljucenih pet spremenljivk
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povezanih z optimistiénim pogledom na svet. To so bili 'pocutim se optimisti¢no glede
svoje prihodnosti', 'preprican/a sem, da je moje Zivljenje smiselno', 'sem poln/a
zadovoljstva in vsak dan odkrijem nov izziv', 'zadovoljen/a sem s svojim zdravjem' in
'menim, da sem dovolj pripravljen/a za obiske gora'. Naslednji faktor smo poimenovali
‘trendovski' zivljenjski slog, ki vkljucuje spremenljivke povezane z nakupovanjem in
sledenju trendom. Spremenljivke vklju¢ene v ta faktor so 'na mojo izbiro blagovnih
znamk izdelkov/storitev vedno vpliva oglasevanje', 'obic¢ajno kupujem znane blagovne
znamke', 'v§e¢ so mi priljubljene in modne stvari', 'mislim, da so mnenja moje druzine
zelo zanesljiva', 'ko izbiram destinacijo za dopust, is¢em ugodnosti'. V tretji faktor sodijo
spremenljivke, ki odrazajo umirjenost in sproscenost ('po sluzbi/Soli najraje ostanem
doma’, ‘'med vikendom najraje ostanem doma’, ‘'rad/a spoznavam nove ljudi’, 'v§e¢ mi je
raziskovanje drugacne kulture'), zato smo ta faktor poimenovali 'umirjen' zivljenjski slog.
Cetrti faktor se nana$a na aktivno prezivljanje Gasa, zato smo ga poimenovali 'aktivni'
zivljenjski slog. Vklju€uje spremenljivke 'uzivam v pohodnistvu', 'pri moji rekreaciji je
¢as bolj pomemben kot denar', 'pocitnice najraje prezivim v gorah', 'redno izvajam $portne
aktivnosti', 'uzivam v Sportnih aktivnostih na prostem'. Zadnji faktor vkljucuje
spremenljivke 'mislim, da imam veliko osebnih sposobnosti’, 'pozoren/a sem na svoje
osebne dosezke', 'mislim, da imajo izobrazeni ljudje ve¢ moznosti za uspeh', 'na splosno
lahko v primerjavi z drugimi ljudmi enostavno sprejmem nove ideje’, ‘zanima me pogled
drugih’, 'osebni cilji, ki sem si jih zastavil/a, so prakti¢ni in izvedljivi', '¢utim, da se stvari
prehitro spreminjajo in da je tezko slediti'. Ugotavljamo, da se spremenljivke nanaSajo
predvsem na razmiSljanje in mnenje o sebi, zato smo ta faktor poimenovali 'razmisljujoc’

Zivljenjski slog.

Opazamo, da se zastavljeni faktorji zivljenjskega sloga ujemajo z zastavljenimi faktorji v
raziskavi Srihadi, Hartoyo in Soehadi (2016). Razlike se pojavijo predvsem pri faktorjih,
vezanih na prehrano in nakupovanje. Predvidevamo, da se razlike v prvi vrsti pojavljajo
zaradi strukture anketiranih turistov. Raziskava Srihadi, Hartoyo in Soehadi (2016) je
zajemala vse vrste turistov, v svoji raziskavi pa smo se osredotocili le na Sportne turiste
v gorah. Glede na to, da v gorah (predvsem visokogorju) ni veliko moznosti za
nakupovanje in preizkuSanje razli¢ne kulinarike, tja primarno ne zahajajo turisti, ki dajejo

prednost zivljenjskemu slogu »foodija« ali »shopaholica.
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Rezultati so v nadaljevanju pokazali, da obstajajo statisticno znacilne razlike v
zivljenjskih slogih razli¢nih generacij turistov v gorah. Ce pogledamo natanéneje, se pri
optimisti¢nem Zivljenjskem slogu statisti¢no znaéilne razlike kazejo med generacijo Baby
Boom in generacijo Z, med generacijo X in Generacijo Z ter med generacijo Y in
generacijo Z. Pri razmisljujocem zivljenjskem slogu Se statisticno znacilna razlika kaze
med generacijo Baby Boom in generacijo Y ter med generacijo Baby Boom in generacijo
Z. Te razlike so torej vidne predvsem pri optimisticnem in razmisljujoCem zivljenjskem
slogu, kjer velja, da mlajsa kot je generacija turistov v gorah, bolj pri njih prevladuje
optimisti¢ni in razmisljujoci zivljenjski slog. Spodbudno je, da mlajse generacije turistov
v gorah optimisti¢no gledajo na prihodnost, so zadovoljni z zdraviem in odkrivajo nove
izzive, hkrati pa se zavedajo svojih sposobnosti in osebnih dosezkov. Pri starejsih
generacijah turistov v gorah so ti elementi zivljenjskega sloga manj zastopani. V tej smeri
lahko planinske organizacije pripomorejo tudi k spremembi zivljenjskega sloga pri
starej$i populaciji. Planinska drustva organizirajo veliko pohodov in drugih aktivnosti, ki
so namenjeni tudi starejSim generacijam gornikov. S temi aktivnostmi lahko pripomorejo
k zdravstvenem stanju starej$ih generacij in odkrivanju novih destinacij, z ustrezno

zastavljenimi pohodi pa pripomorejo tudi k doseganju zastavljenih ciljev.

Page in Connell (2006) ugotavljata, da je vprasanje, zakaj ljudje odhajajo na poditnice,
kljuénega pomena za preucevanje turizma. V raziskavo motivov za obisk gora je bilo
vklju€enih skupno 42 motivov. Z uporabo faktorske analize so bili oblikovani Stirje
faktorji. V prvi faktor, imenovan 'motivi krepitve telesa in duha', je bilo vkljucenih 12
spremenljivk (motivov), ki se povezujejo s hojo v gore zaradi fizi¢ne in psihi¢ne krepitve.
To so 's hojo v gore se krepim', 'v gorah se osvobodim vsakdanjih skrbi', 'hoja v gore mi
omogoca pristnejsi stik z naravo', 'hoja v gore mi omogoca spoznavati nove kraje', 's hojo
v gore si izboljSujem telesno pripravljenost', 'hoja v gore mi pomeni psihi¢no sprostitev',
'hoja v gore mi pomeni aktiven pocitek', 'hodim v gore, ker lahko tako izdatneje dozivljam
romantiko gora’, 'v gorah pozabim, kar me v zivljenju moti', 'hodim v gore, ker je
sprostitev po premagani napetosti zelo prijetna’, 'rad spoznavam svet, ki ni dostopen
vsakomur', 'v gorah ne obc¢utim vpliva civilizacije'. Naslednji faktor smo poimenovali
'motivi uveljavitve', saj so spremenljivke, vklju¢ene v ta faktor, povezane z
uveljavljanjem v druzbi. V ta faktor je vkljucenih osem spremenljivk, in sicer 'v§e¢ mi je,
ker dekleta/fantje cenijo gornike', 'postati zelim boljsi gornik od drugih’, 'kot gornik se

lazje uveljavim med znanci', 'postati Zelim ¢lan odprave', 'v gornistvu lahko hitro dosezem
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uspehe’, 'hodim v gore, ker imam med gorniki najboljse prijatelje', 'zdi se mi, da sem kot
gornik pomembnejsi', 'med gorniki se zelo dobro pocutim'. V tretji faktor sodijo
spremenljivke oziroma motivi, ki se nanasajo na iskanje drazljajev in novih izkuSenj v
gorah, zato smo ta faktor poimenovali 'motivi iskanja drazljajev'. V to skupino sodijo
motivi 'v tezje dostopnih predelih gora najdem samoto', ‘premagovanje strahu na nevarnih
mestih je posebna draz gornistva', 'hoja v gore mi je ljubezen in sla’, 'premagovanje ovir
med plezanjem mi je posebna spodbuda’, 'kot gornik Zivim zelo intenzivno Zivljenje',
'nikjer ne zadiham tako svobodno kot na robu stene’, 'privlaci me divjina gorskega sveta',
'hoja v gore mi pomeni velik uzitek', 'vle¢e me teznja po odkrivanju novih prehodov', 'zdi
se mi, da pripadam goram’, 'kot gornik dozivim vedno kaj novega', 'kot gornik se lahko
udejstvujem samostojno’, ‘v gorah najdem vedno kaj novega’, ‘hoja v gore mi daje obcutek
svobode'. Zadnji faktor se nanaSa na preizkuSanje moci in dokazovanje sposobnosti
samemu sebi, zato smo ga poimenovali 'motivi samodokazovanja'. Vkljucuje
spremenljivke 'z gorniSkimi vzponi dokazujem svoje sposobnosti', 'hoja v gore mi
omogoca preizkusanje lastnih mo¢i', 'hoja v gore mi ve€a zaupanje v svoje sposobnosti',
'z vzponi po gorah si privzgajam trdno voljo', 'hoja v gore mi pomeni borbo s samim
seboj’, 'hoja v gore me uci dobrega samoobvladanja', 'hoja v gore mi daje moznost borbe

z naravo', 'z vzponi po gorah si krepim zdravje'.

V primeru nasih zastavljenih faktorjev motivov (motivi krepitve telesa in duha, motivi
uveljavitve, motivi iskanja drazljajev in motivi samodokazovanja) lahko najdemo
podobnosti z avtorji, ki so prav tako obravnavali motivacijo turistov v gorah. Krpaé
(2007) je glede na razlitne avtorje opredelil naslednje spremenljivke motivov za
planinarjenje: iskanje drazljajev, uveljavljanje, umik iz vsakdana, krepitev, odkrivanje
novega, dokazovanje. Mrakova (2009) je v svoji raziskavi identificirala motive: mir in
Cisto okolje, fizi¢na aktivnost — rekreacija, uzivanje v samoti, sprostitev v druzbi,
premagovanje samega sebe, spoznavanje gora. Bichler in Peters (2020) sta obravnavala
Sest motivacijskih dejavnikov za pohodnistvo: sprostitev, prepoznavanje, izziv, druZenje,
ustvarjalnost, odkrivanje. Motivi krepitve telesa in duha sovpadajo z motivi krepitve
(Krpag, 2007), fizicna aktivnost — rekreacija (Mrak, 2009) in sprostitev (Bichler in Peters,
2020). Pri motivih uveljavitve lahko najdemo podobnosti z motivi uveljavljanja (Krpac,
2007), sprostitev v druzbi (Mrak, 2009) ter prepoznavanje in druzenje (Bichler in Peters,
2020). Motivi iskanja drazljajev kazejo na podobnosti z motivi iskanja drazljajev pri

Krpacu (2007), motiv spoznavanja gora (Mrak, 2009) in odkrivanjem (Bichler in Peters,
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2020). Nazadnje se motivi samodokazovanja delno ujemajo z motivi dokazovanja (Krpac,
2007), motivi premagovanja samega sebe (Mrak, 2009) in motivi izziva (Bichler in
Peters, 2020).

Ugotavljamo, da obstaja statisti¢no znacilna razlika v pomembnosti motivov za obisk
gora med razlicnimi generacijami turistov v gorah. Natan¢neje se pri motivih krepitve
telesa in duha statisticno znacilne razlike kazejo med generacijo Baby Boom in generacijo
Y, med generacijo Baby Boom in generacijo Z ter med generacijo X in generacijo Y. Pri
motivih uveljavitve se statisticno znacilna razlika kaze med generacijo Z in generacijo
Baby Boom, med generacijo Z in generacijo X ter med generacijo Z in generacijo Y.
Glede na motive iskanja drazljajev lahko vidimo statisticno znacilne razlike med
generacijo Baby Boom in generacijo Y ter med generacijo Baby Boom in generacijo Z.
Pri motivih samodokazovanja se statisti¢no znacilne razlike kazejo med generacijo Baby
Boom in generacijo X, med generacijo Baby Boom in generacijo Y ter med generacijo
Baby Boom in generacijo Z. 1z rezultatov lahko razberemo, da mlajsa kot je generacija
turistov v gorah, visje so ocenjeni motivi krepitve telesa in duha, iskanja draZljajev in
samodokazovanja. Hkrati pa starejsa kot je generacija turistov v gorah, visje so ocenjeni
motivi uveljavitve. Organizatorji turizma v gorah in ponudniki turisti¢nih storitev lahko
torej pri mlajsih generacijah pricakujejo, da se v gore odpravijo zaradi krepitve telesa in
Sportnega udejstvovanja, psihi¢ne sprostitve in bega pred vsakdanjimi skrbmi. Prav tako
mlajse generacije i§¢ejo drazljaje z izbiro bolj zahtevnih poti in radi premagujejo strah na
svojih vzponih. S tem dokazujejo svoje sposobnosti in preizkuSajo lastne moci. Te
dosezke velikokrat delijo s prijatelji, pri tem pa se poslozujejo druzbenih omrezij.
Ugotavljamo torej, da je za privabljanje mlajsih generacij v gore treba zagotoviti
ponudbo, ki bo $portno naravnana, bo zajemala elemente za dvig adrenalina ter bo hkrati
omogocala tudi samostojno udejstvovanje v aktivnostih. StarejSe generacije se v vedji
meri v gore odpravijo zaradi uveljavljanja med znanci, prav tako pa se v gore odpravijo
z dobrimi prijatelji. Planinska drustva pogosto organizirajo izlete oziroma pohode za
skupine, kar je primeren nacin nagovarjanja predvsem starejsih generacij. Posamezniki
se lahko tako na teh organiziranih pohodih druzijo z vrstniki in prijatelji, hkrati pa
dokazujejo svoje sposobnosti.

V nadaljevanju smo ugotavljali razlike v motivih za obisk gora glede na razli¢ne socio-

demografske spremenljivke turistov v gorah. Razlike v motivaciji glede na spol so bile v
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predhodnih raziskavah ugotovljene na primeru obiska destinacije (Rittichainuwat, 2008;
Meng in Uysal, 2008; Xie, Costa in Morais, 2008) in udelezbe na Sportnih prireditvah.
Prav tako je bila glede na spol ugotovljena razlika pri motivaciji gorskih vodnikov (Krpac¢,
2007). Tudi na podlagi naSe raziskave smo ugotovili, da obstajajo statisti¢no znacilne
razlike pri najpogostejSih motivih za obisk gora glede na spol turistov v gorah.
Natancneje, zenske motive krepitve telesa in duha uvrscajo statisticno znacilno visje kot

moski.

Prav tako glede na rezultate raziskave ugotavljamo, da obstajajo statisticno znacilne
razlike pri najpogostej$ih motivih za obisk gora glede na izobrazbo turistov v gorah.
Razlika glede na razli¢no izobrazbo turistov je bila ugotovljena pri motivaciji turistov za
potovanje (Jensen, 2011), pri motivaciji turistov za obisk jam (Kim et al., 2008), pri
motivaciji za obisk obalnih obmo¢ij (Carvache-Franco et al., 2020), mest (Podovac,
2021) in zavarovanih obmocij (Ma et al., 2018). V primeru naSe raziskave se pri motivih
uveljavitve statisti¢no znacilna razlika kaze med osebami s srednjo poklicno izobrazbo in
srednjeSolsko izobrazbo, med osebami s srednjo poklicno izobrazbo in osebami z vi§jo,
visoko ali univerzitetno izobrazbo ter med osebami s srednjo poklicno izobrazbo in
osebami s specializacijo, magisterijem ali doktoratom. Ugotavljamo, da so motivi
uveljavitve v najvecji meri izrazeni pri turistih s srednjo poklicno izobrazbo, v najmanjsi
meri pa pri turistih s specializacijo, magisterijem ali doktoratom. Visje izobrazeni turisti
v gorah tako primarno ne obiskujejo gora zaradi uveljavljanja v druzbi. Pri motivih
iskanja draZljajev se statisticno znacilna razlika kaze med osebami s srednjo poklicno
izobrazbo in osebami s srednjeSolsko izobrazbo ter med osebami s srednjo poklicno

izobrazbo in osebami s specializacijo, magisterijem ali doktoratom.

Predhodno so avtorji v svojih raziskavah Ze ugotovili razlike v turisticni motivaciji glede
na osebni dohodek (Jensen, 2011; Kim et al., 2008; Ma et al., 2018; Otoo, Kim in Park,
2020). To potrjujejo tudi rezultati naSe raziskave, kjer prav tako opazamo statisticno
znacilne razlike pri najpogostejsih motivih za obisk gora glede na osebni dohodek turistov
v gorah. V primeru nase raziskave se pri motivih krepitve telesa in duha statisti¢no
znacilna razlika kaze med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom in osebami s
povprecnim osebnim dohodkom ter med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom
in osebami z nadpovpre¢nim osebnim dohodkom. Ugotavljamo, da so motivi krepitve

telesa in duha najbolje ocenjeni pri turistih s podpovpre¢nim osebnim dohodkom, najmanj
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ocenjeni pa pri osebah z nadpovprecnim osebnim dohodkom. Ljudje s podpovprecnim
osebnim dohodkom se tako v ve¢ji meri v gore odpravijo zaradi Sportnega udejstvovanja
in bega pred skrbmi. Pri motivih iskanja draZljajev glede na osebni dohodek se razlika
kaze med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom in osebami s povprecnim
osebnim dohodkom ter med osebami s podpovprecnim osebnim dohodkom in osebami z
nadpovprecnim osebnim dohodkom. Pri motivih samodokazovanja se statisticno znacilne
razlike kazejo med vsemi pari povpreCnega meseCnega osebnega dohodka. Prav tako
ugotavljamo, da z viSanjem osebnega dohodka, ocena pomembnosti motivov iskanja

draZljajev in motivov samodokazovanja pada.

Druzbeni polozaj lahko vpliva na potovalne motive (Pappas, 2014). Glede na druzbeni
polozaj je bila na primer ugotovljena tudi razlika pri motivaciji gorskih vodnikov (Krpag,
2007). V nasi raziskavi so razlike prav tako razvidne pri motivih za obisk gora glede na
druzbeni polozaj turistov. Pri motivih krepitve telesa in duha se statisti¢na razlika kaze
samo med srednjim in nizjim srednjim druzbenim polozajem. Statisti¢no znacilna razlika
med srednjim in nizjim srednjim druZbenim poloZajem se prav tako kaze pri motivih
iskanja drazljajev. Ugotavljamo, da so motivi iskanja drazljajev najbolje ocenjeni pri
turistih z nizkim druzbenim polozajem, najslabse pa je ta skupina motivov ocenjena pri
turistih v vi§jem srednjem razredu. Glede na subjektivno mnenje zadovoljstva z
materialnim statusom so bile v predhodnih raziskavah ugotovljene razlike pri potovalnih
motivih turistov (Kim in Kim, 2020; Moniz et al., 2020), ter pri motivaciji gorskih
vodnikov (Krpa¢, 2007). V nasprotju z omenjenimi raziskavami, na primeru nase
raziskave, ugotavljamo, da ne obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejsih

motivih za obisk gora glede na materialni status turistov v gorah.

Planinska zveza Slovenije in planinska drustva si prizadevajo v svoje vrste privabiti ¢im
veC obiskovalcev gora. Skozi udelezbo v aktivnostih PZS in planinskih drustev lahko
¢lani spoznajo gorniSke vrednote in etiko obiska gora. Na podlagi nase raziskave
ugotavljamo, da obstajajo statisticno znacilne razlike pri najpogostejsih motivih za obisk
gora glede na Clanstvo turistov v planinskem drustvu. Tako motivi uveljavitve kot motivi
iskanja draZljajev so bolje ocenjeni pri ¢lanih planinskega drustva. Clani planinskih
drustev se pogosto zbirajo na srecanjih, izletih oziroma pohodih. Med ¢lani se tako gradi
zaupanje, hkrati pa zelja po uveljavljanju med vrstniki. Tisti, ki se v gore odpravijo z

motivi iskanja drazljajev, se pogosto odlo¢ijo tudi za tezje in bolj nevarne poti, kjer je
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moznost nesre¢ ve&ja. Clani PZS imajo med drugim zagotovljeno tudi zdravstveno

zavarovanje v primeru nesrec¢ v gorah, kar je dodatna spodbuda za pridobitev ¢lanstva.

Iz predhodnih raziskav je razvidno, da glede na pogostost potovanja obstajajo razlike v
motivaciji za obisk turisti¢nih destinacij (Carvache-Franco et al., 2020; Ma et al., 2018).
Tudi v primeru nase raziskave ugotavljamo, da obstajajo statisticno znacilne razlike pri
najpogostejsih motivih za obisk gora glede na pogostost obiska gora turistov v gorah. Pri
motivih krepitve telesa in duha se statisti¢no znacilna razlika kaze med osebami, ki se v
gore odpravijo enkrat na pol leta, in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na teden. Prav
tako se statisticno znacilna razlika kaze med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na
pol leta, in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na teden. Pri motivih uveljavitve se
statisticno znacilna razlika pojavi le med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol
leta, in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na teden. Pri motivih iskanja draZljajev
glede na pogostost obiska gora se razlike kazejo pri osebah, ki se v gore odpravijo enkrat
na pol leta in osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na teden. Prav tako je razvidna razlika
med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta, in osebami, ki se v gore odpravijo
enkrat na teden ter med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta, in osebami, ki
se v gore odpravijo enkrat na mesec. Pri motivih samodokazovanja se statisticno znacilne
razlike kazejo samo med osebami, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta, in osebami,
ki se v gore odpravijo enkrat na teden. Ugotavljamo, da so na splosno motive najbolje
ocenjevali tisti, ki se v gore odpravijo veckrat na teden, najslabse pa so motive ocenjevali
turisti, ki se v gore odpravijo enkrat na pol leta. Torej tisti, ki imajo ve¢ motivacije za
obisk gora, se tudi veckrat odpravijo v gore. Da bi turiste veckrat privabili v gore, morajo
turisticne destinacije in turisticni ponudniki upoStevati vse motive za obisk gora in

prilagajati ponudbo glede na ciljno skupino.

Pomemben del raziskovanja je predstavljalo ugotavljanje povezave in vpliva vrednot na
motive za obisk gora. Predhodne raziskave na to temo kazejo na povezavo vrednot z
motivi za obisk destinacije (Wen, Huang in Ying, 2019) ter povezavo vrednot in motivov
za obisk razli¢nih festivalov (Yoo, Lee in Lee, 2013; Woosnam, McElroy in Van Winkle,
2009; Kim, Borges in Chon, 2006). Tudi v primeru naSe raziskave smo ugotovili, da
obstaja povezava med gorniskimi vrednotami turistov in njihovimi motivi za obisk gora
glede na obravnavano populacijo. Nadalje smo ugotovili, da na motive za obisk gora v

najvecji meri vplivajo vrednote vzgoje, v najmanjsi meri pa vrednote tradicije. HKkrati
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opazamo, da vrednote v najvecji meri vplivajo na motive uveljavitve, v najmanjsi meri
pa na motive iskanja draZljajev. Ce pogledamo iz druge perspektive, ugotovimo, da pri
osebah z izpostavljenimi vrednotami zdravja prevladujejo motivi krepitve telesa in duha.
Ta povezava je pri¢akovana, saj Si tisti, ki imajo visoko zastavljene vrednote zdravja,
prizadevajo ohranjati zdravo telo in duha. Pri tem hoja v gore predstavlja moznost
krepitve zdravja, hkrati pa beg od vsakdanjih skrbi. Pri osebah z izpostavljenimi
vrednotami tradicije prevladujejo motivi uveljavitve. Vrednote tradicije so v najvecji meri
izpostavljene pri starej$ih generacijah, enako velja za motive uveljavitve. Vrednote
tradicije se navezujejo tudi na pripadnost skupini, ki se skupaj odpravi v gore. Sklepamo,
da pri posameznikih v takih skupinah prihaja do Zelje po uveljavitvi med ¢lani skupine.
Pri osebah, kjer prevladujejo vrednote osebnosti, bodo te vrednote imele najvecji vpliv
na motive samodokazovanja. Omenjena povezava je priCakovana, saj vrednote kot so
dozivljanje sebe v gorah, izkusnje za zivljenjske situacije vplivajo na motive, kot so
preizkusanje lastnih mo¢i, zaupanje v svoje sposobnosti, prizvgajanje trdne volje in borba
samega s seboj. Pri osebah z izpostavljenimi vrednotami vzgoje pa bodo te vrednote imele
najvedji vpliv na motive iskanja drazljajev. Pomemben del vrednot vzgoje predstavlja
kulturen odnos do narave in varstvo narave. Osebe z izpostavljenimi vrednotami vzgoje
se v gore odpravijo zaradi privlacnosti gorskega sveta, dozivljanja novega, prav tako pa

zaradi iskanja samote in premagovanja ovir in strahu med teZjimi vzponi.

Poznavanje zivljenjskega sloga je pomembno za napovedovanje motivov turistov
(Woodside in Pitts, 1976), saj se potovalni motivi razlikujejo glede na Zivljenjski slog
turista (lversen, Hem in Mehmetoglu, 2016; Kim in Batra, 2009). To potrjujemo tudi s
svojo raziskavo, kjer smo ugotovili, da obstaja povezava med Zivljenjskim slogom
turistov v gorah in njihovimi motivi za obisk gora. Rezultati kaZzejo, da na motive v
najve¢ji meri vpliva aktiven Zivljenjski slog, v najmanjsi meri pa optimisticen Zivljenjski
slog. Prav tako ugotavljamo, da zivljenjski slog v najvecji meri vpliva na motive
samodokazovanja, v najmanj$i meri pa na motive uveljavitve. Podrobneje ugotavljamo,
da bodo pri osebah z optimisti¢nim Zivljenjskim slogom v najvecji meri zastopani motivi
iskanja drazljajev. Pricakovano je, da pri turistih, ki po svojem zivljenjskem slogu radi
odkrivajo nove izzive, menijo, da so pripravljeni na obiske gora in so zadovoljni z
zdravjem, opazimo motive za obisk gora, Ki se nanaSajo na odkrivanje novega v gorah,
privlacnosti gorskega sveta in premagovanja ovir na zahtevnih poteh. Pri osebah s

trendovskim Zzivljenjskim slogom se bodo v najvecji meri pojavljali motivi uveljavitve.
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Tudi ta povezava je pricakovana, saj ljudje, ki so jim vSec€ priljubljene in modne stvari,
se na ta nacin uveljavljajo v druzbi tudi izven gorskega sveta. Ob obisku gora pa jih
motivira uveljavljanje med znanci ter mnenje, da so kot gorniki pomembnejsi. Pri osebah
s spros¢enim zivljenjskim slogom ne belezimo znacilnega vpliva na motive za obisk gora.
To nakazuje, da zivljenjski slog turistov v gorah, ki po sluzbi/Soli in ob koncih tedna
najraje ostanejo doma, ne vpliva na specificne motive za obisk gora. Pri 0sebah z aktivnim
zivljenjskim slogom bodo prevladovali motivi iskanja drazljajev in motivi krepitve telesa
in duha. Ta povezava je pri¢akovana, Saj turisti, ki imajo aktiven Zivljenjski slog in se
pogosto ukvarjajo s Sportom (tudi gornistvom), v gore odhajajo zaradi krepitve telesa,
odmika od skrbi, hkrati pa se pogosto ne zadovoljijo z lahkimi potmi ter iS¢ejo bolj
zahtevno premagovanje ovir v gorah. Nazadnje pa bodo pri osebah z razmisljujo¢im
Zivljenjskim slogom prevladovali motivi samodokazovanja. Osebe, ki menijo, da imajo
veliko osebnih sposobnosti, spremljajo osebne dosezke in si zastavljajo izvedljive cilje,
se bodo v gore odpravili zaradi dokazovanja svojih sposobnosti, preizkusanja lastnih moci

in privzgajanja trdne volje.

V povzetku podajamo Se prikaz vrednosti regresijske analize v modelu. Iz rezultatov je
razvidno, da tako vrednote kot tudi zivljenjski slog vpliva na motive za obisk gora. Pri
tem vrednote v nekoliko vecji meri vplivajo na motive za obisk gora kot Zivljenjski slog.
Ugotavljamo, da lahko z vplivom vrednot in zivljenjskega sloga pojasnimo 19,9 %

variance v vrednosti motivov turistov v gorah.

Slika 23: Rezultati modela raziskovanja na primeru turistov v gorah — vse

generacije

VREDNOTE BEmmmm——

T
19.9 % MOTIVI

ZIVLJENJSKISLOG | )

VSE GENERACIJE

Vir: avtor
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8.7.1 Znadilnosti tipiénih predstavnikov posameznih generacij turistov v

gorah

V nadaljevanju predstavljamo znacilnosti (vrednote, zivljenjski slog, motivi, socialno-
demografske znacilnosti, Clanstvo v planinskem drustvu, lastnosti obiska gora)
predstavnikov generacij turistov v gorah skozi oblikovane tipi¢ne predstavnike 0ziroma

persone posamezne generacije turistov v gorah.

Iz podatkov je razvidno, da je znacilni predstavnik Baby Boom generacije turistov v gorah
moskega spola, ima pridobljeno srednjesolsko izobrazbo in je zadovoljen s svojim
materialnim statusom. Je v srednjem druzbenem sloju in prejema povpreCen mesecni
dohodek, ki je znacilen za Slovenijo. Je ¢lan planinskega drustva in se v gore odpravi
enkrat na mesec. Najvecji poudarek daje na vrednote tradicije, ima trendovski Zivljenjski
slog in v najve¢ji meri v gore zahaja zaradi motivov uveljavitve. Za generacijo Baby
Boom je znadilno, da tako vrednote kot tudi zivljenjski slog vplivata na motive za obisk
gora. Zivljenjski slog pri tem vpliva v ve&ji meri kot vrednote. Ugotavljamo, da lahko z
vplivom vrednot in Zivljenjskega sloga pojasnimo 27,0 % variance v vrednosti motivov

turistov generacije Baby Boom.

Slika 24: Rezultati modela raziskovanja na primeru turistov v gorah —

generacija Baby Boom

VREDNOTE EEmm——

T
27.0 % MOTIVI

ZIVLIENJSKI SLOG |— ]

GENERACIJA BABY BOOM

Vir: avtor
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Ugotavljamo, da je znacilen predstavnik generacije X gorskih turistov moskega spola,
ima pridobljeno srednjeSolsko izobrazbo in je zadovoljen s svojim materialnim statusom.
Je v srednjem druzbenem sloju in prejema povprecen meseéni dohodek, ki je znacilen za
Slovenijo. Je ¢lan planinskega drustva in se v gore odpravi enkrat na mesec. Najvec;ji
poudarek daje na vrednote tradicije, ima umirjen zivljenjski slog in v najvecji meri v gore
zahaja zaradi motivov uveljavitve. Za generacijo X je prav tako znacilno, da vrednote
vplivajo na motive za obisk gora, medtem ko pri zivljenjskem slogu ni razvidnega
statistiéno znacilnega vpliva na motive. Ugotavljamo, da lahko z vplivom vrednot in
zivljenjskega sloga pojasnimo 19,2 % variance v vrednosti motivov turistov generacije
X.

Slika 25: Rezultati modela raziskovanja na primeru turistov v gorah —

generacija X

VREDNOTE ———P

T
1929 MOTIVI

o

ZIVLJENISKISLOG | |

GENERACIJA X

Vir: avtor

Iz podatkov je razvidno, da je znacilen predstavnik generacije Y turistov v gorah moskega
spola, ima pridobljeno visjo, visoko ali univerzitetno izobrazbo in je zadovoljen s svojim
materialnim statusom. Je v srednjem druzbenem sloju in prejema povprecen mesecni
dohodek, ki je znacilen za Slovenijo. Je ¢lan planinskega drustva in se v gore odpravi
enkrat na mesec. Najvecji poudarek daje na vrednote osebnosti, ima razmisljujoc
Zivljenjski slog in v najvecji meri v gore zahaja zaradi motivov krepitve telesa in duha.
Za generacijo Y je znacilno, da vrednote in zivljenjski slog vplivata na motive za obisk
gora. Pri tem vrednote v vecji meri vplivajo na motive kot zivljenjski slog. Ugotavljamo,
da lahko z vplivom vrednot in Zivljenjskega sloga pojasnimo 13,7 % variance v vrednosti

motivov turistov generacije Y, kar predstavlja najman;jsi delez izmed vseh generacij.
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Slika 26: Rezultati modela raziskovanja na primeru turistov v gorah —

generacija’Y

VREDNOTE >

T
13.7 % MOTIVI

ZIVLJENJSKISLOG | —

GENERACIJA'Y

Vir: avtor

Znacilen predstavnik generacije Z gorskih turistov je moskega spola, ima pridobljeno
srednjesolsko izobrazbo in je zadovoljen s svojim materialnim statusom. Je v srednjem
druzbenem sloju in prejema podpovpreéen meseéni dohodek, glede na povprecni
mesecno dohodek v Sloveniji. Ni ¢lan planinskega drustva in se v gore odpravi enkrat na
mesec. Najvecji poudarek daje na vrednote vzgoje, ima optimisti¢en Zivljenjski slog in v
najvecji meri v gore zahaja zaradi motivov krepitve telesa in duha in samodokazovanja.
Za generacijo Z je znacilno, da vrednote in Zivljenjski slog vplivata na motive za obisk
gora. Pri tem Zzivljenjski slog v ve¢ji meri vpliva na motive kot vrednote. Ugotavljamo,
da lahko z vplivom vrednot in zivljenjskega sloga pojasnimo 31,7 % variance v vrednosti

motivov turistov generacije Z. Kar predstavlja najvecji delez izmed vseh generacij.

181



Slika 27: Rezultati modela raziskovanja na primeru turistov v gorah —

generacija Z

VREDNOTE >

T
317 % MOTIVI

ZIVLIENJSKI SLOG >

GENERACIJA Z

Vir: avtor

8.8 PRISPEVKI DOKTORSKE DISERTACIJE

Na podlagi rezultatov je razvidno, da gore obiskujejo turisti z razli¢nimi vrednotami,
zivljenjskimi slogi in motivi za obisk gora, ki se razlikujejo glede na starost, spol,
druzbeni poloZaj, Clanstvo v planinski organizaciji in pogostost obiskovanja gora.
Rezultati raziskave doprinasajo k informacijam o demografskem profilu obiskovalcev
gora in njihovih prevladujoc¢ih gorniskih vrednotah, zivljenjskem slogu ter motivih za
obisk gora. Prispevek doktorske disertacije lahko razdelimo na znanstveni in strokoven.
Glede na to, da raziskava z vklju¢enimi elementi vrednot, zivljenjskih slogov in motivov
Se ni bila raziskana na primeru Sportnih turistov, bo ta raziskava zapolnila vrzel v
poznavanju turistov. Ta raziskava na primeru slovenskih gora bo tako pripomogla k teoriji
razumevanja motivacije Sportnih turistov, natan¢neje aktivnih Sportnih turistov v gorah.
V doktorski disertaciji je bila zastavljena metodologija za raziskovanje vrednot,
Zivljenjskega sloga in motivov za potovanje ter raziskovanje vpliva vrednot in
zivljenjskega sloga na motive za potovanje. V disertaciji je bila raziskava opravljena na
primeru aktivnih S$portnih turistov v gorah, je pa zastavljeno metodologijo mogoce
prenesti v druga okolja, kot so prireditve, namestitveni obrati ter drugi turisti¢ni objekti

in znamenitosti. Podobno raziskavo je mogoce prenesti tudi na druga obmocja v Sloveniji
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in tujini, raziskava pa bo lahko sluzila tudi kot osnova za poglobljeno raziskovanje

vrednot, Zivljenjskega sloga in motivacije razli¢nih generacij turistov.

Strokovni prispevek se navezuje predvsem na pomembnost spodbujanja trajnostnega
razvoja turizma v gorah, saj ugotovitve raziskave lahko pripomorejo k trajnostnemu
ravnanju tako ponudnikov turizma v gorah kot turistov. Ugotovljene razlike v pomenu
gorniSkih vrednot, Zivljenjskih slogov in motivov turistov v gorah z razli¢nimi
demografskimi znacilnostmi lahko prispevajo k razvoju programov planinskih
organizacij in oblikovanju razli¢nih trajnostnih dejavnosti v gorah. Planinske organizacije
lahko na podlagi rezultatov ugotovijo, katere gorniSke vrednote so v manjSi meri
zastopane v posamezni generaciji. Te vrednote lahko v vecji meri nagovarjajo v sklopu
izobrazevanj in pri delovanju planinskih drustev. S poglobljenim poznavanjem
znacilnosti gorskih turistov bodo organizatorji turizma bolje opremljeni za ustvarjanje in
oglasevanje turizma v gorah, z dolo¢enimi kombinacijami atributov, ki jih ponujajo
gorske turisti¢ne destinacije. Turisti¢ni ponudniki imajo na podlagi te raziskave vpogled
v znacéilnosti tipi¢nih predstavnikov razliénih generacij turistov v gorah, njihove vrednote,
zivljenjske sloge in motive za obisk gora. S pomocjo teh podatkov lahko zastavijo
turisti¢no ponudbo, ki bo uspesno nagovarjala dolo¢eno skupino turistov. Doktorska
disertacija torej doprinese razvoju turizma v gorah tako iz teoreti¢nega, kot prakti¢nega

vidika.

8.9 USMERITVE ZA NADALJINJE RAZISKAVE

Obstajajo dolo¢ene omejitve te raziskave in hkrati tudi moznosti za prihodnje raziskave.
Omejitev je, da je raziskava z uporabljeno metodologijo izvedena na primeru Sportnih
turistov, ki prenocijo izven kraja bivanja in obiS¢ejo koco 1. kategorije v slovenskih
gorah. Prihodnje raziskave bi lahko vkljucevale tudi izvajanje raziskave v koc¢ah 2. in 3.
kategorije. S pomocjo teh rezultatov bi lahko ugotovili razlike med turisti, ki obiskujejo
razli¢ne kategorije ko¢. Omejitev je tudi obmocje raziskave. Anketa je bila izvedena na
vzorcu anketirancev v gorah v Sloveniji. Prihodnje raziskave bi lahko razsirile obseg
raziskav na druge drzave. To bi dalo priloZznost za primerjavo v razli¢nih drzavah. V
raziskavi smo se omejili na poletno sezono (junij, julij, avgust, september), v okviru

katere je bilaraziskava izvedena. Prihodnje raziskave bi lahko razsirile raziskavo na druge
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dele leta, kar bi nam omogocilo, da ugotovimo razlike med turisti, ki se odpravljajo v
gore v razli¢nih letnih ¢asih. Omejenost raziskave se nanasa tudi na znacilnosti turistov.
V raziskavi smo uporabili generacije, spol, socialni status, materialni status, pogostost
izletov v gore in ¢lanstvo v planinski organizaciji. Prihodnje raziskave bi lahko
vklju¢evale druge znacilnosti. Na ta nacin bi lahko v prihodnosti pridobili Se podrobnejse
informacije o turistih v gorah in jih bolje spoznali. S poglobljenim poznavanjem gorskih
turistov bodo organizatorji turizma bolje opremljeni za ustvarjanje in oglasevanje

trajnostnih gorskih turisticnih produktov.
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ZAKLJUCEK

Iz pregleda literature je razvidno, da vrednote in zivljenjski slog vplivajo na motive za
potovanje ter da se tako vrednote kot tudi zivljenjski slog in motivi spreminjajo skozi ¢as.
Omenjena tematika je bila obravnavana na primeru kulturnih, prireditvenih turistov in
turistov na splosno. Omenjena tematika do zdaj Se ni bila obravnavana na primeru
razli¢nih generacij turistov v gorah, zato smo v raziskovanje vpeljali gorniSke vrednote,
zivljenjski slog in motive za obisk gora turistov v gorah. Namen raziskave je bil ugotoviti
znalilnosti razliénih generacij turistov v gorah, na podrocju gorniskih vrednot,
zivljenjskega sloga in motivov za obisk gora ter ugotoviti vpliv gorniskih vrednot in
zivljenjskega sloga na motive za obisk gora. Zastavljeni namen raziskave smo
obravnavali skozi deset zastavljenih ciljev. V teoreticnem delu naloge smo podali pregled
obstojece literature na podrocju prostega Casa, Sportnega turizma, turizma v gorah,
vrednot, Zivljenjskega sloga, motivov in generacij ter s tem dosegli prvi cilj naloge. Na
podlagi pregledane literature smo zastavili hipoteze naloge ter potek in metodologijo
raziskave. Najprej smo preucili gorniSke vrednote razli¢nih generacij turistov v gorah in
ugotovili, da se vrednote turistov v gorah razlikujejo glede na generacije. S tem smo
dosegli drugi cilj naloge. Nadalje smo obravnavali Zivljenjske sloge razlicnih generacij
turistov v gorah in ugotovili, da se Zivljenjski slogi turistov v gorah razlikujejo glede na
razli¢ne generacije. S tem smo dosegli tretji cilj naloge. Tretji dejavnik, ki smo ga
preucevali glede na razli¢ne generacije turistov v gorah, so motivi za obisk gora. Skozi
raziskavo smo ugotovili, da se generacije turistov v gorah razlikujejo glede na njihove
motive za obisk gora. S tem smo dosegli Cetrti cilj naloge. Peti cilj naloge je bil prouciti
razlike v motivih turistov v gorah glede na nekatere kazalnike njihovih socialno-
demografskih znacilnosti: spol, izobrazba, osebni dohodek, materialni status, druzbeni
polozaj. Ugotovili smo, da pri motivih za obisk gora obstajajo razlike glede na spol,
izobrazbo, osebni dohodek in druzbeni poloZaj turistov v gorah, ne obstajajo pa razlike v
motivih glede na materialni status turistov v gorah. Peti cilj naloge je bil tako dosezen.
Sesti cilj naloge je bil prou¢iti razlike v motivih turistov v gorah glede na &lanstvo v
planinskem drustvu in nekatere lastnosti obiska gora. Skozi raziskavo smo ugotovili, da
obstajajo razlike v motivih za obisk gora glede na ¢lanstvo v planinskem drustvu in glede
na pogostost obiska gora. S tem smo dosegli Sesti cilj naloge. V nadaljevanju smo proucili

povezavo med gorniSkimi vrednotami in motivi za obisk gora. Ugotovili smo, da med
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vrednotami turistov v gorah in njihovimi motivi za obisk gora obstaja povezava in da
vrednote vplivajo na motive za obisk gora. S tem smo dosegli sedmi cilj naloge. Naslednji
cilj je bil proucditi povezavo med Zivljenjskim slogom turistov in njihovimi motivi za
obisk gora. Skozi raziskavo smo ugotovili, da med zivljenjskim slogom turistov v gorah
In njihovimi motivi za obisk gora obstaja povezava in da zivljenjski slog vpliva na motive
za obisk gora. S tem je bil dosezen osmi cilj naloge. Skozi raziskavo smo pridobili
informacije o razli¢nih generacijah turistov v gorah. V nadaljevanju smo tako lahko
predstavili prevladujoce vrednote, zivljenjski slog, motive, socialno-demografske
podatke, in sicer omejeno na naSo ciljno populacijo gorskih turistov, razdeljeno na
generacijo Baby Boom, generacijo X, generacijo Y in generacijo Z. Hkrati smo zapisali
tudi informacije o ¢lanstvu v planinskem druStvu in pogostost obiska gora posameznih
generacij. S tem smo dosegli deveti cilj naloge. Na podlagi vseh pridobljenih in
analiziranih rezultatov raziskave smo v zaklju¢ku podali Se priporocila za nadaljnje
raziskave in prakso ter tako dosegli Se deseti cilj naloge. Z dosezenimi vsemi
zastavljenimi cilji naloge in preverjenimi hipotezami smo dosegli namen naloge in
ugotovili ter predstavili vrednote, zivljenjske sloge in motive razli¢nih generacij turistov
v gorah ter ugotovili vpliv gorniskih vrednot in Zivljenjskega sloga na motive za obisk

gora.

Doktorska disertacija doprinasa k razumevanju motivacije aktivnih $portnih turistov v
gorah, poznavanju njihovih vrednot in Zivljenjskih slogov. Ti dejavniki se razlikujejo
glede na generacije. Na podlagi te ugotovitve smo predstavili znacilnosti tipi¢nih
predstavnikov generacij turistov v gorah, kar daje uporabno vrednost doktorske
disertacije za turisti¢ne destinacije, turistiéne ponudnike in planinske organizacije. Ob
prakti¢nem doprinosu doktorske disertacije prav tako izpostavljamo znanstveni doprinos.
Zastavljen potek raziskave, uporabljene metode in ugotovitve raziskave zapolnjujejo
vrzel v poznavanju vrednot, zivljenjskih slogov in motivov razli¢nih generacij turistov v
gorah. Prav tako zapolnjujejo vrzel v poznavanju vpliva vrednot in zivljenjskega sloga na
motive za obisk gora. Pri raziskovanju smo se soocali z nekaterimi omejitvami, kot so
geografska omejitev na visokogorje v Sloveniji, vkljuéevanje v raziskavo izklju¢no
aktivnih $portnih turistov, casovna omejitev na poletno planinsko sezono in omejitve pri
izboru metodologije raziskave. Vse omenjene omejitve je mozno upostevati pri nadaljnjih
raziskavah. Predlagamo, da se raziskava v prihodnje prenese na razli¢ne destinacije

gorskega turizma v Sloveniji in tujini. Za ugotavljanje razlike med poletno in zimsko
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sezono predlagamo, da se raziskava opravi v zimskih mesecih. Zastavljena raziskava se
lahko izvede tudi z udelezbo drugih $portnih turistov v gorah, kot na primer smucarjev in
obiskovalcev dogodkov. S tem bi zagotovili bolj jasno in SirSo sliko motivacije turistov v

gorah.

Skozi doktorsko disertacijo smo torej podali pregled obstojece literature obravnavanih
podroc¢ij. Ugotovili smo, da se generacije turistov v gorah razlikujejo glede na njihove
vrednote, Zivljenjski slog in motive za obisk gora. Prav tako smo ugotovili, da se motivi
za obisk gora razlikujejo glede na spol, izobrazbo, osebni dohodek in druzbeni polozaj
turistov v gorah, glede na ¢lanstvo v planinskem drustvu in glede na pogostost obiska
gora. Motivi se ne razlikujejo glede na materialni status turistov v gorah. Ugotovitve
kazejo, da tako med vrednotami, kot tudi med Zivljenjskim slogom turistov v gorah in
njihovimi motivi za obisk gora, obstaja povezava. Vrednote in zivljenjski slog vplivajo
na motive za obisk gora. Na podlagi rezultatov raziskave smo ugotovili prevladujoce
vrednote, zivljenjski slog, motive, socialno-demografske podatke generacije Baby Boom,
generacije X, generacije Y in generacije Z. Vkljuéili smo tudi informacije o ¢lanstvu v
planinskem drustvu in pogostost obiska gora posameznih generacij. S pomocjo raziskave
smo tako dosegli vse cilje in namen naloge, hkrati pa podali smernice za nadaljnje
raziskovanje vrednot, zivljenjskih slogov in motivov turistov v gorah. Hkrati smo
izpostavili pomembnost generacijskega vidika in razlik med generacijami turistov v
gorah. Upamo, da bo doktorska disertacija pripomogla k nadaljnjemu raziskovanju in

posledi¢no k trajnostnemu razvoju turizma v gorah.

187



SEZNAM UPORABLJENIH VIROV

AARP. (2007). Leading a Multigenerational Workforce. Pridobljeno 9. 10. 2020 iz
https://assets.aarp.org/www.aarp.org_/articles/money/employers/leading_multigeneratio

nal_workforce.pdf

AARP. (2020). Travel Trends, January. Pridobljeno 9. 10. 2020 iz
https://www.aarp.org/content/dam/aarp/research/surveys_statistics/life-
leisure/2019/2020-travel-trends.doi.10.26419-2Fres.00359.001.pdf

Abrams, J. in Frank, V. (2014). The Multigenerational Workplace. Corwin.

Abror, R. H., Sofia, N. in Sure, S. R. (2020). Individualism in gadget era: Happiness
among generation X, Y, Z. International Journal of Psychosocial Rehabilitation, 24(9),
3992-3997.

Agencija za raziskovanje RS. (2017). Terminoloski slovar vzgoje in izobrazevanja.
Pridobljeno 15. 5. 2019 iz https://www.termania.net/slovarji/terminoloski-slovar-vzgoje-

in-izobrazevanja/3474636/priloznostni-vzorec

Albayrak, T. in Caber, M. (2018). A motivation-based segmentation of holiday tourists
participating in white-water rafting. Journal of Destination Marketing & Management, 9,
64-71.

Allison, P. D. (1999). Multiple regression: A primer. Pine Forge Press.

Alpska konvencija. (1991). Protokol o izvajanju alpske konvencije iz leta 1991 na
podrocju turizma. Pridobljeno 14. 11. 2019 iz
https://www.alpconv.org/fileadmin/user_upload/Convention/SL/Protocol_Tourism_SL.
pdf

Ambroz, M. in Colari¢-JakSe, L. M. (2015). Pogled raziskovalca: Nacela, metode in

prakse. Mednarodna zalozba Oddelka za slovanske jezike in knjizevnost.

AMWA. (2012). Top 10 charasteristics of the four generations currently in the workforce.
American Medical Writers Association Journal, 27(2), 143.

188



Apollo, M. in Andreychouk, V. (2020). Mountaineering and the natural environment in
developing countries: An insight to a comprehensive approach. International Journal of
Environmental Studies, 77(6), 942-953.

Arrowsmith, C. in Inbakaran, R. (2002). Estimating environmental resiliency for the
GrampiansNational Park, Victoria, Australia: a quantitative approach. Tourism
Management, 23(2002), 295-309.

Babbie, E. (1995). The practice of social research. Wadworth publishing company.

Bakowska-Morawska, U. (2014). Ecological Approach Presented by Managers of
Hospitality Services in the Karkonosze Mountains. The Identification of Activities
Reducing Negative Environmental Impacts. Procedia - Social and Behavioral Sciences,
151(30 October 2014), 16-28.

Baltescu, C. A. (2019). An Assessment of Online Travel Shopping Among Young

People. Ovidius University Annals, Series Economic Sciences, 19(2), 426-430.

Bartlett, M. S. (1951). The effect of standardization on a Chi-square approximation in
factor analysis. Biometrika, 38(3/4), 337-344.

Barton, J., Bragg, R., Wood, C. in Pretty, J. (2016). Green exercise: Linking nature,
health and wellbeing. Routledge.

Bartoluci, M. (2007). Th e economic basis of the development of sport in tourism. V M.
Bartoluci, N. Cavlek (ur.), Tourism and Sport — Aspects of Development (str. 32—334).
Skolska knjiga

Basti¢, M. (2006). Metode raziskovanja. Ekonomsko-poslovna fakulteta Maribor.

Bayih, B. E. in Singh, A. (2020). Modeling domestic tourism: motivations, satisfaction
and tourist behavioral intentions. Heliyon, 6(9), e04839.

Beard, J. in Ragreb, M. (1983). Measuring leisure motivation. Journal of Leisure
Research, 15(3), 219-228.

Becton, B. J., Walker, J. H. in Jones-Farmer, A. (2014). Generational differences in
workplace behavior. Journal of Applied Social Psychology 2014, 44, 175-1809.

189



Beedie, P. (2008). Challenging mountain nature: risk, motive and lifestyle in three

hobbyist sports. Journal of Adventure Education and Outdoor Learning, 8(1), 73-75.

Beedie, P. in Hudson, S. (2003). Emergence of mountain-based adventure tourism.
Annals of Tourism Research, 30(3), 625-643.

Bejtkovsky, J. (2016). The current generations: The baby boomers, X, Y and Z in the
context of human capital management of the 21st century in selected corporations in the
Czech Republic. Littera scripta, 9(2), 25-45.

Benckendorf, P., Moscardo, G. in Pendergast, D. (2010). Tourism and Generation Y.
CABI.

Ber¢i¢, H., Sila, B., Slak Valek, N. in Pintar, D. (2010). Sport v turizmu. Intitut za $port.

Berkup, S. B. (2014). Working With Generations X And Y In Generation Z Period:
Management Of Different Generations In Business Life. Mediterranean Journal of Social
Sciences, 5(19), 218-229.

Bichler, B. F. in Peters, M. (2020). Soft adventure motivation: an exploratory study of
hiking tourism. Tourism Review 76(2), 473-488.

Bishara, A. J. in Hittner, J. B. (2012). Testing the significance of a correlation with
nonnormal data: comparison of Pearson, Spearman, transformation, and resampling

approaches. Psychological methods, 17(3), 399.

Blackwell, R. D., Miniard, P. W. in Engel, J. F. (2001). Consumer behavior (9th ed.).

Harcourt College Publishers.

Blankenship, K. L., Wegener, D. T. in Murray, R. A. (2015). Values, inter-attitudinal
structure, and attitude change: Value accessibility can increase a related attitude’s

resistance to change. Personality and Social Psychology Bulletin, 41(12), 1739-1750.

Bowerman, G. (2020). Commentary: COVID-19 has relegated sports tourism from a slam
dunk year to a no-show. Pridobljeno 25. 7. 2021 iz
https://www.channelnewsasia.com/news/commentary/covid-19-sports-tourism-travel-

olympics-football-postponed-12779242

190



Brecko, D. (2005). Generacijske razlike na delovnem mestu: rezultati raziskave s

komentarjem. HRM, 3(10), 48-55.

Brown, J. D. (2011). Likert items and scales of measurement. Statistics, 15(1), 10-14.
Brvar, B. (2007). Statistika. Fakulteta za varnostne vede.

Bulmer, M. G. (1979). Principles of statistics. Courier Corporation.

Caber, M. in Albayrak, T. (2016). Push or pull? Identifying rock climbing tourists'

motivations. Tourism Management, 55, 74-84.

Cain, R. (2016). Demographic Destiny: The Generational Divide. Tourism Travel and

Research Association: Advancing Tourism Research Globally, 14.

Carvache-Franco, M., Carvache-Franco, W., Carvache-Franco, O., Hernandez-Lara, A.
B. in Buele, C. V. (2020). Segmentation, motivation, and sociodemographic aspects of
tourist demand in a coastal marine destination: A case study in Manta (Ecuador). Current
Issues in Tourism, 23(10), 1234-1247.

Cater, C. 1. (2017). Tourism on two wheels: Patterns of motorcycle leisure in Wales.
Tourism Management, 61(4), 180-189.

Cavalheiro, M. B., Mayer, V. F. in Luz, A. B. T. (2021). Nautical Sports Tourism:
Improving People's Wellbeing and Recovering Tourism Destinations. VV Rebuilding and
Restructuring the Tourism Industry: Infusion of Happiness and Quality of Life (str. 130-
156). IGI Global.

Ceyda O. C. in Asli D. (2016). What is Scientific Research and How Can it be Done?.
Turkish Journal of Anesthesia and Reanimation, 44(4), 212-218.

Chandler, J. A. (2004). Comparing visitor profiles at heritage tourism destinations in
Eastern North Carolina. Journal of Travel & Tourism Marketing, 16(1), 51-61.

Chatterjee, S. in Simonoff, J. (2013). Handbook of Regression Analysis. John Wiley &

Sons.

Chen, H. J. in Sasias, M. (2014). Tourist segmentation in Taiwan's wineries: A cultural
perspective. Social Behavior and Personality: an international journal, 42(2), 223-236.

191



Chen, P. Y. in Popovich, P. M. (2002). Correlation: Parametric and nonparametric

measures. Sage Publications.

Cioban, G. L. in Slusariuc, G. C. (2014). The effect of leisure time on touristic resources

and on the quality of life. Ecoforum Journal, 3(1), 14.

CIPRA. (2019). Dozivljanje gorskih prelazov in dolin. Prirocnik za nacrtovanje
interpretacije dediscine ob gorenjskem delu ceste na Vrsic. CIPRA Slovenija, drustvo za

varstvo Alp.

Cleaver, M., Green, B. C. in Muller, T. E. (2000). Using Consumer Behaviour Research
to Understand the Baby Boomer Tourist. Journal of Hospitality & Tourism Research,
24(2), 274-287.

Cocca, G., Sturaro, E., Gallo, L. in Ramanzin, M. (2012). Is the abandonment of
traditional livestock farming systems the main driver of mountain landscape change in
Alpine areas?. Land Use Policy, 29(4), 878-886.

Cohen, E. (1974). Who is a Tourist?: A Conceptual Clarification. The Sociological
Review, 22(4), 527-555.

Cohen, L., Manion, L. in Morrison, K. (2011). Research Methods in Education (7th Ed).
Routledge, Taylor & Francis Group.

Cohen, S. A. in Cohen, E. (2017). New directions in the sociology of tourism. Current
Issues in Tourism, 22(2), 153-172.

Cohen, S. A., Prayag, G. in Moital, M. (2014). Consumer behaviour in tourism: Concepts,

influences and opportunities. Current Issues in Tourism, 17(10), 872—909.

Collins-Kreiner, N. in Kliot, N. (2016). Particularism vs. universalism in hiking tourism.
Annals of Tourism Research, 56(3), 132-137.

Combi, C. (2015). Generation Z: Their Voices, Their Lives. Windmill Books.

Cortina, J. M. (1993). What is coefficient alpha? An examination of theory and
applications. Journal of applied psychology, 78(1), 98.

192



Crompton, J. L. (1979). Motivations for pleasure vacation. Annals of tourism research,
6(4), 408-424.

Cronbach, L. J. in Shavelson, R. J. (2004). My current thoughts on coefficient alpha and

successor procedures. Educational and psychological measurement, 64(3), 391-418.

Crust, L. (2020). Personality and mountaineering: A critical review and directions for
future research. Personality and individual differences, 163, 110073.

Cushman, G., Veal, A. J. in Zuzamek, J. (2005). Leisure Participation and Time-use
Surveys: an Overview. V Cushman, G., Veal, A. J. in Zuzamek, J. (ur.) Free Time and

Leisure Participation International Perspectives. CABI.

D, ebski, M., Krawczyk, A. in Dworak, D. (2019). Wzory zachowa 'n turystycznych
przedstawicieli Pokolenia Y. Stud. Prace Kol. Zarz. Finans, 172, 9-21.

Dann, G. M. S. (1981). Tourist motivation: an appraisal. Annals of Tourism Research, 8,
187-219.

Davidson, R. in MacKinnon, J (1998). Graphical Methods for Investigating the Size and
Power of Hypothesis Tests. The Manchester School, 66(1), 1-26.

Deal, J. J., Altman, D. G. in Rogelberg, S. G. (2010). Millennials at work: What we know
and what we need to do (if anything). Journal of Business and Psychology, 25(2), 191—
199.

Debarbieux, B., Oiry Varacca, M., Rudaz, G., Maselli, D., Kohler, T. in Jurek, M. (ur.).
(2014). Tourism in Mountain Regions: Hopes, Fears and Realities. Sustainable Mountain
Development Series. UNIGE, CDE, SDC.

DeSerpa, A. C. (1971). A theory of the economics of time. The economic
journal, 81(324), 828-846.

Devesa, M., Laguna, M. in Palacios, A. (2010). The role of motivation in visitor

satisfaction: empirical evidence in rural tourism. Tourism Management, 31, 547-552.

Dimock, M. (marec, 2018). Defining generations: Where Millenials end and post-
Millenials begin. Pew Research Center. Pridobljeno 20. 10. 2020 iz

193



http://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/03/01/defining-generations-where-

millennials-end-and-post-millennials-begin/

Dolinting, E. E., Yusof, A. in Soon, C. C. (2013). Understanding sport tourists’ motives
and perceptions of Sabah, Malaysia as a sport tourist destination. Journal of Physical
Education and Sport, 13(4), 547-556.

Dolot, A. (2018). The characteristics of Generation, Z. E Mentor, 74, 44-50.

Dong, H., Zhang, J. in Cirillo, C. (2019). Exploring, understanding, and modeling the
reciprocal relation between leisure and subjective well-being. Transportation Research
Part A: Policy and Practice, 130, 813-824.

Edmonds, W. A. in Kennedy, T. D. (2016). An applied guide to research designs:

Quantitative, qualitative, and mixed methods. Sage Publications.

Elias, N. in Dunning, E. (1986). Quest for excitement. Sport and leisure in the civilizing

process. Basil Blackwell.

Ewert, A. W. (1994). Playing the edge: Motivation and risk taking in a high-altitude

wilderness like environment. Environment and Behavior, 26(1), 3-24.

Ewert, A., Gilbertson, K., Luo, Y.-C. in Voight, A. (2013). Beyond 'because it's there":
Motivations for pursuing adventure recreational activities. Journal of Leisure Research,
45(1), 91-111.

Expedia Group Media Solutions. (2018). Generation, Z. A Look Ahead: How Younger
Generations Are Shaping the Future of Travel, Custom Research. Pridobljeno 15. 10.
2020 iz https://info.advertising.expedia.com/travel-and-tourism-trends-research-
formarketers?utm_source=skift&utm_medium=cpc&utm_content=2019-12-travel-and-

tourism-trends-research-for-marketers& utm_campaign=2019-skift

Expedia Media Solutions. (2017). MULTI-GENERATIONAL TRAVEL TRENDS
Connecting the Digital Dots: The Motivations and Mindset of European Travellers.
Pridobljeno 22. 10. 2020 iz
https://info.advertising.expedia.com/hubfs/Content_Docs/Premium_Content/pdf/Resear

194



ch_MultiGen_Travel_Trends_European_Travellers-2017-
09.pdf?hsLang=fr&t=1536682469852.

Eyerman, R. in Turner, B. (1998). Outline of a theory of generations. European Journal
of Social Theory, 1, 91-106.

Feldman, S. D. in Thielbar, G. W. (1975). Life styles: Diversity in American society.
Little, Brown.

Field, A. (2013). Discovering Statistics using SPSS, 4th edn. SAGE.

Fodness, D. (1994). Measuring tourist motivation. Annals of tourism research, 21(3),
555-581.

Fry, R. (april, 2018). Millennials are the largest generation in the U.S. labor force. Pew
Research Center. Pridobljeno 15. 10. 2021 iz http://www.pewresearch.org/fact-
tank/2018/04/11/millennials-largest-generation-us-labor-force/

Fuggle, L. (december, 2016). Gen Z Will Soon Transform the Travel Industry. Pridobljeno
10. 11. 2020 iz https://www.huffingtonpost.com/lucy-fuggle/gen-z-are-going-to-
transf_b_9870028.html?guccounter=1.

Fiiller, J. in Matzler, K. (2008). Customer delight and market segmentation: An
application of the three-factor theory of customer satisfaction on life style groups.
Tourism management, 29(1), 116-126.

Gammon, S. in Robinson, T. (2003). Sport and Tourism: A Conceptual Framework.
Journal of Sport & Tourism, 8(1), 21-26.

Gao, Y. inbin Chik, A. R. (2013). A Multiple Regression Analysis on Influencing Factors
of Urban Services Growth in China. Technology and Investment, 4(01), 1.

Garcia, J., Arroyo, R., Mars, L. in Ruiz, T. (2019). The influence of attitudes towards

cycling and walking on travel intentions and actual behavior. Sustainability, 11(9), 2554.

Geneletti, D. in Dawa, D. (2009). Environmental impact assessment of mountain tourism
in developing regions: A study in Ladakh, Indian Himalaya. Environmental Impact
Assessment Review, 29,(2009), 229-242.

195



Getz, D. in McConnell, A. (2014). Comparing trail runners and mountain bikers:
Motivation, involvement, portfolios, and event-tourist careers. Journal of Convention &
Event Tourism, 15(1), 69-100.

Ghaderi, Z. in Henderson, J.C. (2012). Sustainable rural tourism in Iran: A perspective
from Hawraman Village. Tourism Management Perspectives, 2-3(April-July 2012), 47—
54.

Gibson, H. (1998). Active sport tourism: Who participates? Leisure studies, 17(1), 155—
170.

Giddy, J. K. in Webb, N. L. (2016). The influence of the environment on motivations to
participate in adventure tourism: The case of the Tsitsikamma. South African
Geographical Journal, 98(2), 351-366.

Gilani, H. R., Innes, J. L. in Grave, A. (2018). The effects of seasonal business
diversification of British Columbia ski resorts on forest management. Journal of Outdoor
Recreation and Tourism, 23(September 2018), 51-58.

GlobalData. (2018). Exploring Sports Tourism — Insight into sporting holidays, sport
events, and what the future holds for the industry. Pridobljeno 22. 7. 2021 iz
https://store.globaldata.com/report/tt0108mi--exploring-sports-tourism-insight-into-
sporting-holidays-sport-events-and-what-the-future-holds-for-the-industry/,.

Gnoth, J. (1997). Tourism motivation and expectation formation. Annals of Tourism
Research, 24(2), 283-304.

Gomezelj Omerzel, D. (2016). A systematic review of research on innovation in
hospitality and tourism. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
28(3), 516-558.

Gonzalez, A.M. in Bello, L. (2002). The construct »lifestyle« in market segmentation.

The behaviour of tourist consumers. European Journal of Marketing, 36(1/2), 51-85.

Gorelski, Y. (2019). Correlation between sport-technical index of kids up to 11-years-
old, training football based on their in-game position. Trakia Journal of Sciences, 17(1),
752-757.

196



Gorenak, M. (2014). The application of organisational values in human resources
management. V V. Dermol, in A. Rakowska (ur.). Strategic approaches to human

resources management practice (str. 104-124). ToKnowPress.

Gorenak, M. (2019). The Differences in Perceptions of Organisational Values in the
Hospitality Sector: What Do They Tell Us?. Academica Turistica-Tourism and
Innovation Journal, 12(1), 73-82.

Gorenak, M. (2020). Ljudje v turizmu. Social Psychology, 53(3), 550.

Gorenak, M. in Ferjan, M. (2015). The influence of organizational values on

competencies of managers. E+ M Ekonomie a Management, 18(1), 67-84.

Graburn, N.H.H. (1983). The Anthropology of Tourism. Annals of Tourism Research,
10(1), 12-15.

Gravett, L. in Throckmorton, R. (2007). Bridging the Generation Gap. How to get Radio

Babies, Boomers, Gen Xers and Gen Yers to Work. Career Press.

Grencikova, A. in Vojtovi€, S. (2017). Relationship of generations X, Y, Z with new
communication technologies. Problems and Perspectives in Management, 15(2), 557—
563.

Gu, X., Lewis, B. J., Li, Y., Yu, D., Zhou, L., Zhou, W., ... Dai, L. (2015). Travel
motivation of domestic tourists to the Changbai Mountain Biosphere Reserve in
Northeastern China: A comparative study. Journal of Mountain Science, 12(6), 1582—
1597.

Gu, X., Lewis, B.J.,Niu, L., Yu, D., Zhou, L., Zhou, W., ... Dai, L. (2018). Segmentation
by domestic visitor motivation: Changbai Mountain Biosphere Reserve, China. Journal
of Mountain Science, 15(8), 1711-1727.

Gydri, F. in Balogh, L. (2017). Rethinking the relationship between sport, recreation and
tourism. V Z. Benkd, 1. Modi in K. Tarko (ur.), Leisure, Health and Well-Being (str. 121-
133). Palgrave Macmillan.

Hair J. F., Tatham, R. L., Anderson, R. E. in Black, W. (1998). Multivariate data analysis.
(Fifth Ed.). Prentice-Hall.

197



Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M. in Sarstedt, M. (2022). A Primer on Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 3rd Ed. Sage.Hall, C. M. (1992).
Adventure, sport and health tourism. VV B. Weiler in C.M. Hall (ur.), Special Interest
Tourism, 141-158. Belhaven Press.

Hall, C. M. in Weiler, B. (ur.) (1992). Special Interest Tourism. Belhaven.

Haller, M., Hadler, M. in Kaup, G. (2013). Leisure Time in Modern Societies: A New

Source of Boredom and Stress?. Social indicators research, 111(2), 403-434.

Harrill, R. in Potts, T. D. (2002). Social psychological theories of tourist motivation:
Exploration, debate, and transition. Tourism Analysis, 7(2), 105-114.

Hartemann, F. V. in Hauptman, R. (2005). The mountain encyclopedia: An A to Z

compendium of over 2,250 terms, concepts, ideas, and people. Taylor Trade Publishing.

Henderson, I. L., Avis, M. in Tsui, W. H. K. (2018). Testing discontinuous innovations
in the tourism industry: The case of scenic airship services. Tourism Management,
66(2018), 167-179.

Hennig, S. in Riedl, N. (2012). Nature-based sports and environmental compatibility-
applying adapted communication strategies using the example of canooing on the River
Wiesent. Naturschutz und Landschaftsplanung, 44(4), 115-124.

Heung, V. C. in Cheng, E. (2000). Assessing tourists’ satisfaction with shopping in the
Hong Kong special administrative region of China. Journal of Travel Research, 38(4),
396-404.

Hewitt, K. in Mehta, M. (2017). Rethinking risk and disasters in mountain areas. Journal
of Alpine Research, 100(1).

Hibner, J., Taczanowska, K., Zieba, A., Brandenburg, C., Muhar, A. in Balon, J. (2018).
Visitor profiling for cable car mountain destinations as a basis for protected area
management: a case study of the summer season in the Tatra Mountains at Kasprowy
Wierch (Poland) and Skalnaté Pleso (Slovakia). eco.mont, 10(1), 24-35.

Higham, J. (2020). Sport tourism: a perspective article. Tourism Review. Pred izdajo
(ahead-of-print).

198



Higham, J. in Hinch, T. (2018). Sport Tourism Development. Channel View Publications.

Hinch, T. D. in Higham, J. (2001). Sport Tourism: a Framework for research.

International Journal of Tourism Research, 3(1), 45-58.

Hitlin, S. (2003). Values as the core of personal identity: drawing links between two
theories of self. Soc. Psychol, 66, 118-137.

Hjalager, A. M. (2004). What do tourists eat and why? Towards a sociology of
gastronomy and tourism. Tourism (Zagreb), 52(2), 195-201.

Hobfoll, S. E. (2004). Stress, culture, and community: The psychology and philosophy of
stress. Springer Science & Business Media.

Hodeck, A. in Hovemann, G. (2016). Motivation of active sport tourists in a German
highland destination—a cross-seasonal comparison. Journal of Sport & Tourism, 20(3-4),
335-348.

Homer, P. M. in Kahle, L. R. (1988). A structural equation test of the value-attitude-
behavior hierarchy. Journal of Personality and Social Psychology, 54(4), 638—646.

Howe, N. in Strauss, W. (2000). Millennials rising: The next great generation. Vintage

books.

Huang, S. S. in Hsu, C. H. (2009). Travel motivation: linking theory to practice.
International journal of culture, tourism and hospitality research, 3(4), 287—295.

Huang, Yu-C. in Petrick, F. J. (2010). Generation Y's Travel Behaviours: a Comparison
with Baby Boomers and Generation X. V P. Benckendorff, G. Moscardo in D. Pendergast
(ur.), Tourism and Generations Y (str. 27-37). CABI.

Hudson, S. (2012). Sport and adventure tourism. Routledge.

Humagain, P. in Singleton, P. A. (2021). Exploring tourists' motivations, constraints, and
negotiations regarding outdoor recreation trips during COVID-19 through a focus group

study. Journal of Outdoor Recreation and Tourism, 36, 100447.

199



Hungenberg, E., Gray, D., Gould, J. in Stotlar, D. (2016). An examination of motives
underlying active sport tourist behavior: a market segmentation approach. Journal of
Sport & Tourism, 20(2), 81-101.

Hutcheson, G. in Sofroniou, N. (1999). The multivariate social scientist. Introductory

statistics using generalized linear models. Sage Publication.

Hysa, B., Karasek, A. in Zdonek, I. (2021). Social media usage by different generations

as a tool for sustainable tourism marketing in society 5.0 idea. Sustainability, 13(3), 1018.

IJspeert, R. in Hernandez-Maskivker, G. (2020). Active sport tourists: Millennials vs
baby boomers. Journal of Tourism, Heritage & Services Marketing (JTHSM), 6(2), 12—
20.

Imtaweb. (2019). 2019 Annual Conference. Pridobljeno 20. 7. 2021 iz
http://www.imtaweb.net/ens/2019annualconference/news/new/2019/11/14/3643.shtml

Iso-Ahola, S. E. (1982). Towards a social psychological theory of tourism motivation: a
rejoinder. Annals of Tourism Research, 9(2), 256-262.

Istriyani, R. (2021). Consuming Leisure Time: How The Tourism Trend Has Changed

the Village. Journal of Contemporary Sociological Issues, 1(1), 17-34.

Ivanko, S. (2007). Raziskovanije in pisanje del: metodologija in tehnologija raziskovanja

ter pisanja strokovnih in znanstvenih ¢lankov. Cobus image.

Ivanusa, T., Lesjak, M., Rosa, M. in Podbregar, 1. (2012). Soodvisnost mednarodnega
turizma in mednarodnega varnostnega okolja. Varstvoslovje: Journal of Criminal Justice
& Security, 14(3).

Iversen, N. M., Hem, L. E. in Mehmetoglu, M. (2016). Lifestyle segmentation of tourists
seeking nature-based experiences: the role of cultural values and travel motives. Journal
of Travel & Tourism Marketing, 33(supl), 38-66.

Jara-Diaz, S. (2020). Transport and time use: The values of leisure, work and
travel. Transport Policy, 86, A7-A13.

200



Jensen, J. M. (2011). The relationships between socio-demographic variables, travel
motivations and subsequent choice of vacation. 2nd International Conference on

Economics, Business and Management 22, 37-44.

Jiménez-Garcia, M., Ruiz-Chico, J., Pefia-Sanchez, A. R. in Lopez-Sanchez, J. A. (2020).
A bibliometric analysis of sports tourism and sustainability (2002—
2019). Sustainability, 12(7), 2840.

Johnson, D.R. in Creech, J.C. (1983). Ordinal measures in multiple indicator models: A

simulation study of categorization error. American Sociological Review, 48, 398-407.

Johnston, B. R. in Edwards, T. (1994). The commodification of mountaineering. Annals
of Tourism Research, 21(3), 459-478.

Kamboj, R. in Sharma, P. (2016). Tourism for tomorrow: travel trends across
generations—from baby boomers to millennials'. Amity Research Journal of Tourism,
Aviation and Hospitality, 1(2), 70-83.

Karim, R., Batra, A., Muhammad, F., Shaheen, R. in Perveen, S. (2014). An investigation
of environmental impact of mountain tourism activities in the Hunza valley of Pakistan:

a tourists’ perspective. Journal of Blodversity and Environmental Sciences, 5(4), 601—
609.

Kastolani, W. (2016). The development of mountain tourism based on disaster mitigation
in ring of fire areas. V S. M. Radzi et al. (ur.). Heritage, Culture and Society: Research

agenda and best practices in the hospitality and tourism industry. CRC Press.

Kau, A. K. in Lim, P. S. (2005). Clustering of Chinese tourists to Singapore: An analysis
of their motivations, values and satisfaction. International Journal of Tourism Research,
7(4-5), 231-248.

Kempf-Leonard, K. (2004). Encyclopedia of social measurement. Elsevier.

Kerr, J. H. in Mackenzie, S. H. (2012). Multiple motives for participating in adventure
sports. Psychology of Sport and Exercise, 13(5), 649-657.

201



Kim, B. in Batra, A. (2009). Healthy-living behavior status and motivational
characteristics of foreign tourists to visit wellness facilities in Bangkok. Graduate school

of business, Assumption University.

Kim, H., Borges, M. C. in Chon, J. (2006). Impacts of environmental values on tourism
motivation: The case of FICA, Brazil. Tourism Management, 27(5), 957-967.

Kim, J. O. in Mueller, C. W. (1978). Introduction to factor analysis: What it is and how

to do it. Sage Publications.

Kim, M. in Kim, C. (2018). Lifestyle and travel motivation of the elderly in South Korea:
baseline characteristics and the relationship between demographic factors. International
Journal of Hospitality & Tourism Administration, 1-24.

Kim, M. in Kim, C. (2020). Lifestyle and travel motivation of the elderly in South Korea:
baseline characteristics and the relationship between demographic factors. International
Journal of Hospitality & Tourism Administration, 21(2), 141-164.

Kim, M. J. in Hall, C. M. (2022). Is walking or riding your bike when a tourist different?
Applying VAB theory to better understand active transport behavior. Journal of
Environmental Management, 311, 114868.

Kim, M. S. in Stepchenkova, S. (2020). Altruistic values and environmental knowledge
as triggers of pro-environmental behavior among tourists. Current Issues in
Tourism, 23(13), 1575-1580.

Kim, S. S., Kim, M., Park, J. in Guo, Y. (2008). Cave tourism: Tourists' characteristics,
motivations to visit, and the segmentation of their behavior. Asia Pacific Journal of
Tourism Research, 13(3), 299-318.

Kim, S. S., Lee, C. in Klenosky, D. B. (2003). The influence of push and pull factors at
Korean national parks. Tourism Management, 24(2), 169-180.

Kiralova, A. in Hamarneh, I. (2017). Marketing challenges of sports tourism
development in destinations with focus on generation Y and Z. V International
Conference on Strategic Innovative Marketing (str. 77-82). Springer.

202



Kirillova, K., Wang, D. in Lehto, X. (2018). The sociogenesis of leisure travel. Annals of
Tourism Research, 69, 53-64.

Knezevi¢, M. in Bizjak, B. (2009). Merjenja in nekateri merski inStrumenti v turisticnih

raziskavah. PortoroZ: Turistica.

Kolb, D. A. (1984). Experiential learning: Experience as the source of learning and
development. Prentice-Hall.

Kolodziejczyk, K. (2019). Networks of hiking tourist trails in the Krkonose (Czech
Republic) and Peneda-Gerés (Portugal) national parks — comparative analysis. J. Mt. Sci.,
16(4), 725-743.

Kosti¢, M., Lakic¢evié¢, M. in Mili¢evi¢, S. (2018). Sustainable Tourism Development of

Mountain Tourism Destinations in Serbia. Economic of Agriculture, 65(2), 843-857.

Kosmelj, B. in Rovan, J. (1997). Statisticno sklepanje. Ekonomska fakulteta Univerze v

Ljubljani.

Koulopoulos, T. in Keldsen, D. (2016). The Gen Z Effect: The Six Forces Shaping the

Future of Business. Routledge.

Kowalczyk-Aniot, J. (2012). Tourism Trends among Generation Y in Poland. Tourism,
22, 15-20.

Kristan, S. (1993). Izletnistvo, pohodnistvo, gornistvo. Didakta.

Krpag, F. (2007). Motivacija vodnikov za hojo in vodenje v gore. (Doktorska disertacija).

Univerza v Ljubljani, Fakulteta za Sport.

Kruskal, W. H. in Wallis, W. A. (1952). Use of ranks in one-criterion variance

analysis. Journal of the American statistical Association, 47(260), 583-621.

Kupperschmidt, B. R. (2000) Multi-generation employees: Strategies for effective
management. Health Care Manager, 19(1), 65-76.

Kurtzman, J. (2005). Sports tourism categories. Journal of Sport Tourism, 10(1), 15-20.

203



Kurtzman, J. in Zauher, J. (2005). Sports tourism consumption. Journal of Sport &
Tourism, 10(1), 21-31.

Lawley, D. N. in Maxwell, A. E. (1962). Factor analysis as a statistical method. Journal
of the Royal Statistical Society. Series D (The Statistician), 12(3), 209-229.

Leask, A. Fyall, A. in Byron, P. (2014). Generation Y: An Agenda for Future Visitor
Attraction Research. Int. J. Tour. Res., 16, 462—471.

Lehto, X. Y., Jang, S., Achana, F. T. in O'Leary, J. T. (2008). Exploring tourism
experience sought: a cohort comparison of baby boomers and the silent

generation. Journal of Vacation Marketing, 14(3), 237-252.

Lesjak, M. (2014). Sportni turizem in vplivi velikih $portnih prireditev na lokalno
skupnost. V K. Vodeb (ur.), Trajnostni razvoj turisticnih destinacij alpsko-jadranskega

prostora (str. 61-69). Univerza na Primorskem.

Lesjak, M. (2018). Velike sportne prireditve in turizem: Teoreticni in raziskovalni vidik

merjenja vplivov velike Sportne prireditve. Zalozba Univerze na Primorskem.

Levickaite, R. (2010). Generations X, y, z: how social networks form the concept of the

world without borders (the case of Lithuania). LIMES, 3(2), 170-183.

Li, J. (2011). On study of hazards in tourism mountainous regions and their relative
prevention. 2011 International Conference on Remote Sensing, Environment and
Transportation Engineering, str. 3301-3304. IEEE.

Li, M. in Cai, L. (2012). The Effects of Personal Values on Travel Motivation and

Behavioral Intention. Journal of Travel Research, 51(4), 473-487.

Liu, J., Yang, L., Zhou, H. in Wang, S. (2021). Impact of climate change on hiking:
quantitative evidence through big data mining. Current Issues in Tourism, 24(21), 3040—
3056.

Liu, K. (2013). Happiness and tourism. International Journal of Business and Social
Science, 4(15).

204



Luque-Gil, A.M., Gomez-Moreno, M.L. in Pelaez-Fernandez, M.A. (2018). Starting to
enjoy nature in Mediterranean mountains: Crowding perception and satisfaction. Tourism
Management Perspectives, 25(2018), 93-103.

Ma, A. T., Chow, A. S., Cheung, L. T., Lee, K. M. in Liu, S. (2018). Impacts of tourists’
sociodemographic characteristics on the travel motivation and satisfaction: the case of
protected areas in South China. Sustainability, 10(10), 3388.

MacCannell, D. (2013). The tourist: A new theory of the leisure class. Univ of California

Press.

Machado, A. (2014). How millennials are changing travel. The Atlantic. Pridobljeno 10.
10. 2020 iz http://www.theatlantic.com/global/archive/2014/06/how-millennials-are-
changing-travel/373007/

Maio, G. R. in Olson, J. M. (1995). Relations between values, attitudes, and behavioral
intentions: The moderating role of attitude function. Journal of Experimental Social
Psychology, 31(3), 266—285.

Malik, M.I. in Bhat, S. (2015). Sustainability of tourism development in Kashmir—Is

paradise lost?. Tourism management Perspectives, 16(2015), 11-21.

Mann, H. B. in Whitney, D. R. (1947). On a test of whether one of two random variables
is stochastically larger than the other. The annals of mathematical statistics, 50—60.

Mannell, R. C. in Kleiber, D. A. (1997). A social psychology of leisure. State College.
Venture Publishing.

Mannheim, K. (2009). The Sociological Problem of Generations. V K. Mannheim (1998).
Essays on the Sociology of Knowledge, (str. 163-195). Routledge.

Mansfeld, Y. in Pizam, A. (2006). Tourism, security, and safety: from theory to practice.

Rouledge.

Maslow, A. H. (1970). Motivation and personality. Harper & Row.

205



Mavragani, E., Nikolaidou, P. in Theodoraki, E. (2019). Traveler segmentation through
Social Media for intercultural marketing purposes: The case of Halkidiki. Journal of

Tourism, Heritage & Services Marketing, 5(1), 15-23.

McCarty, J. A. in Shrum, L. J. (1994). The recycling of solid wastes: Personal values,
value orientations, and attitudes about recycling as antecedents of recycling
behavior. Journal of business research, 30(1), 53-62.

McCrindle, M. (2006). New generations at work: Attracting, recruiting, retaining and

training generation Y. McCrindle Research

McCrindle, M. in Wolfinger, E. (2009). The ABC of XYZ: Understanding the global
generations. University of New South Wales.

Mclntosh, R., Goeldner, C. in Ritchie, J. (1995). Tourism: Principles, Practices and
Philosophies. Wiley.

Medari¢, Z., Gabru¢, J. in Sedmak, M. (2017). Social tourism benefits for
seniors. Academica Turistica-Tourism and Innovation Journal, 9(2), 113-116.

Mehmetoglu, M. in Normann, @. (2013). The link between travel motives and activities

in nature-based tourism. Tourism review, 68(2), 3—13.

Meilani, R., Muthiah, J. in Muntasib, E. K. S. H. (2018). Reducing the risk of potential
hazard in tourist activities of Mount Bromo. IOP Conf. Series: Earth and Environmental
Science, 149.

Meng, F. in Uysal, M. (2008). Effects of gender differences on perceptions of destination
attributes, motivations, and travel values: An examination of a nature-based resort

destination. Journal of sustainable tourism, 16(4), 445-466.
MGRT. (2022). Strategija slovenskega turizma 2022-2028. MGRT.

Michael, T. (2011). Deconstructing Digital Natives: Young People, Technology, and the

New Literacies. Routledge.

Miksa, P. in Ajlec, K. (2011). Slovensko planinstvo. Planinska zveza Slovenije.

206



Mitaszewicz, D. (2020). The value of free time-the result of surveys. Procedia Computer
Science, 176, 2904-2912.

Mitaszewicz, D. (2020). The value of free time-the result of surveys. Procedia Computer
Science, 176, 2904-2912.

Ministrstvo za okolje in prostor. (2019). Alpska konvencija. Pridobljeno 24. 11. 2019 iz
https://www.gov.si/teme/alpska-konvencija/

Mitchell, T. R. (1997). Matching motivational strategies with organizationalcontexts. V
B. M. Staw in L. L. Cummings (Ur.). Research in organizational behavior (str. 57-149).
JAI Press.

Mla¢, M. et al. (2013). Planinski terminoloski slovar. Pridobljeno 3. 10. 2021 iz

https://isjfr.zrc-sazu.si/sl/terminologisce/slovarji/planinski

Mocior, E., Nowak, A., Rechcinski, M., Franczak, P., Hibner, J., Kraz, P. in Tokarczyk,
N. (2015). Sunrise as a tourist attraction in the context of tourist motivation theory: a case
study of the peak of Babia Géra (Western Carpathians). V D. Szymanska in J. Bieganska
(Ur.), Bulletin of Geography. Socio-economic Series, (str. 109-121). Nicolaus

Copernicus University.

Mokras-Grabowska, J. (2016). Sport Tourism: Terminological Discussion. Tourism,
26(1), 13-18.

Moniz, A. I., Medeiros, T., Silva, O. in Ferreira, J. (2020). The effects of senior tourists’
characteristics on travel motivation. V Advances in tourism, technology and smart
systems (str. 415-425). Springer.

Moore, T. J. in Asay, S. M. (2017). Family resource management. Sage Publications.

Morgan & Co. (2017). 3 Sports Tourism Marketing Trends You Should Consider Right
Now. Pridobljeno 21. 7. 2021 iz https://morganandco.com/3-sports-tourism-marketing-

strategies-destinations-should-consider-right-now/

Moutinho, L. (1987). Role of budgeting in planning, implementing, and monitoring hotel
marketing strategies. International Journal of Hospitality Management, 6(1), 15-22.

207



Mrak, 1. (2009). Sonaravni razvoj turizma in rekreacije v visokogorju (Doktorska

disertacija). Univerza v Ljubljani, Filozofska fakulteta.

Mrak, 1. (2011). High Mountain Areas and Their Resilience to Tourism Development.

Univerza v Ljubjani, Filozofska fakulteta

Muntasib, H., Nadhira, F. in Meilani R. (2019). Hazard anagement in Tourism: A ase
tudy of he Senaru-Sembalun Hiking Trail, Mount Rinjani National Park, Indonesia.
Jurnal Manajemen Hutan Tropika, 25(3), 199-208.

Musa, G. in Thirumoorthi, T. (2015). Health and safety issues in mountaineering tourism.

V G. Musa, J. Higham in A. Thompson-Carr (ur.), Mountaineering Tourism. Routledge.

Musa, G., Thompson-Carr, A. in Higham, J. (2015). Mountaineering tourism Looking to
the horizon. V Musa, G., Higham, J., in Thompson-Carr, A. (ur.), Mountaineering
Tourism (str. 328-348). Routledge.

Musek, J. (2011). Towards a comprehensive theory of values. V D. Chadee in A. Kosti¢
(ur.), Social psychological dynamics (str. 243-268). University of West Indies Press

Mutanga, C. N., Vengesayi, S., Chikuta, O., Muboko, N. in Gandiwa, E. (2017). Travel
motivation and tourist satisfaction with wildlife tourism experiences in Gonarezhou and
Matusadona National Parks, Zimbabwe. Journal of outdoor recreation and tourism, 20,
1-18.

Nacionalni program Sporta v Republiki Sloveniji (Uradni list RS, §t. 24/00 in 31/00 —
popr.)

Naidoo, P., Ramseook-Munhurrun, P., Seebaluck, N. V. in Janvier, S. (2015).
Investigating the motivation of baby boomers for adventure tourism. Procedia-Social and
Behavioral Sciences, 175, 244-251.

Nauright, J., Zipp, S. in Kim, Y. H. (2020). The sports world in the era of COVID-19.
Sport in Society, 23(11), 1703-1706.

Needham, M. D. in Little C. M. (2013). Voluntary environmental programs at an alpine
ski area: Visitor perceptions, attachment, value orientations, and specialization. Tourism
Management , 35(2013), 70-81.

208



Nepal, S. K. (2002). Tourism as a key to sustainable mountain development: the Nepalese

Himalayas in retrospect. Unasylva 208(53), 38—46.

Netto, A. P. (2009). What is tourism? Definitions, theoretical phases and principles. V J.

Tribe (ur.), Philosophical issues in tourism, (str. 43-61). Channel View Publication.

Norman, G. (2010). Likert scales, levels of measurement and the “laws” of statistics.

Advances in Health Sciences Education, 15(5), 625-632.

Novak, J. (2014). The Six Living Generations In America. Pridobljeno 12. 7. 2021 iz

http://www.marketingteacher.com/the-six-living-generations-in-america/,

Nyaupane, G.P., Morais, D.B. in Dowler, L. (2006). The role of community involvement
and number/type of visitors on tourism impacts: A controlled comparison of Annapurna,
Nepal and Northwest Yunnan, China. Tourism Management, 27(6), 1373-1385.

Otoo, F. E., Kim, S. in Park, J. (2020). Motivation-based segmentation of Chinese senior
travelers: The role of preferences, sociodemographic, and travel-related features. Journal
of Vacation Marketing, 26(4), 457-472.

Ovsenik, R. in Kozjek, D. (2015). Vrednote generacij. Revija za univerzalno odlicnost,
4(2), 17-32.

Page, S. in Connell, J. (2006). Tourism: A modern synthesis. Rouledge.

Pan, S. (2006). Framing New Zealand: How international media Frame the Imagery of

aotearoa. Doktorska disertacija. The University of Waikato.

Pappas, N. (2014). The effect of distance, expenditure and culture on the expression of

social status through tourism. Tourism Planning & Development, 11(4), 387-404.

Parker, R. (2019). The Remarkable Growth Of Sport Tourism. Pridobljeno 21. 7. 2021 iz
https://humankinetics.me/2019/04/04/the-remarkable-growth-of-sport-tourism/

Parks, L. in Guay, R.P. (2009). Personality, values, and motivation. Personality and
Individual Differences, 47(2009), 675-684.

Patterson, 1. (2002). Baby boomers and adventure tourism: the importance of marketing

the leisure experience. World Leisure Journal, 2/2002, 4-10.

209



Patterson, 1. (2017). Tourism and leisure behaviour in an ageing world. CABI.

Pearce, P. L. (1988). The ulysses factor: Evaluating visitors in tourism settings. Springer-

Verlag.

Pearce, P. L. in Lee, U. I. (2005). Developing the travel career approach to tourist

motivation. Journal of Travel Research, 43(3), 226-237.

Peltier, D. (2016). Focus Shifts from Millennials to Gen Z. VV T. Wasserman (ur.), Skift:
Defining the future of travel. (str. 54-57). Pridobljeno 28. 10. 2020 iz
https://skiftx.com/wp-content/uploads/2016/12/Skift-Magazine-2016-Megatrends-DT-
1.pdf

Pendergast, D. (2010). Getting to Know the Y Generation. VV P. Benckendorff, G.
Moscardo in D. Pendergast (ur.), Tourism and Generations Y (str. 1-15). CABI.

Peri¢, M., Purkin, J. in Vitezi¢, V. (2018). Active event sport tourism experience: the role
of the natural environment, safety and security in event business models. International

Journal of Sustainable Development and Planning, 13(5), 758-772.

Pintrich, P. R. (2003). Motivation and classroom learning. V W. M. Reynolds, G. E.
Miller in I. B. Weiner (ur.), Handbook of Psychology (str. 103-124). John Wiley & Sons,

Inc.

Pintrich, P. R. in Schunk, D. H. (2002). Motivation in education: Theory, research and
applications (2nd ed.). Prentice Hall Merrill.

Pishchik, V. 1. (2021). Psychological Characteristics of the “New Generation”:
Homogeneity vs Heterogeneity. RUDN Journal of Psychology and Pedagogics, 18(1),
42-63.

Pizam, A. in Mansfeld, Y. (1999). Consumer Behavior in Travel and Tourism.

Psychology Press.

Pizam, A., Jeong, G. H., Reichel, A., van Boemmel, H., Lusson, J. M., Steynberg, L. in
Montmany, N. (2004). The relationship between risk-taking, sensation-seeking, and the
tourist behavior of young adults: A cross-cultural study. Journal of Travel Research,
42(3), 251-260.

210



Planinska zveza Slovenije. (2015). Castni kodeks slovenskih planincev. PZS.
Planinska zveza Slovenije. (2022). Letopis planinske zveze Slovenije 2021. PZS.

Plog, S. C. (1974). Why destination areas rise and fall in popularity. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 14(4), 55-58.

Plummer, J. T. (1974). The concept and application of lifestyle segmentation. Journal of
Marketing, 38(1), 33-37.

Podovac, M. (2021). Analysis of the tourists' motivation for staying in cities: The case
study of the City of Belgrade. Anali Ekonomskog fakulteta u Subotici, 57(45), 51-65.

Ponebsek, R. (december, 2019). Mednarodni dan gora: Gore so pomembne za mlade;
poslanica PZS 2019. Planinska zveza Slovenije. Pridobljeno 2. 3. 2022 iz
https://www.pzs.si/novice.php?pid=13934

Pomfret, G. in Bramwell, B. (2016). The characteristics and motivational decisions of
outdoor adventure tourists: A review and analysis. Current Issues in Tourism, 19(14),
1447-1478.

Power, C. in Sheehan, K. K. (2013). Moral motivation and sports. V Heinrichs, K., Oser,
F.in Lovat, T. (ur.), Handbook of moral motivation: Theories, models, applications (str.
405-425). Sense Publishers.

Prensky, M. (2001). The games generations: How learners have changed. Digital game-
based learning, 1(1), 1-26.

PZS. (2017). Pravilnik o planinskih kocah, bivakih in planinskih ucnih srediscih.
Pridobljeno 6. 3. 2019 iz https://www.pzs.si/javno/gk_dokumenti/gk_pzs-pravilnik-
koca_bivak _pus_2017.pdf

PZS. (2020). Turisticni izzivi varnejSega obiskovanja slovenskih gora. Pridobljeno 30. 5.

2020 iz https://www.pzs.si/novice.php?pid=14033

Rai, B. D. (2017). Tourism development and economic and socio-cultural consequences

in Everest Region. The Geographical Journal of Nepal, 10, 89-104.

211



Ranci¢, M., Blesié, 1., Pordevi¢, J. in Bole, D. (2016). The motives for service users

visiting the wellness centres in Slovenia. Acta geographica Slovenica, 56(2), 193-208.

Ratkowski, W., Lapian T. in Szumilewicz, A. (2011). Sport-recreational infrastructure of
Sopot. GeoJournal of Tourism and Geosites, 1(7), 115-121.

Rebelo, C. F. C., Ezequiel, G. M. G., Mendez, S. L. C. M. in Carvalho, M. J. P. J. (2017).
It is All about Safety: An Experience in Pico Mountain—Portugal. Tourism Planning &
Development 15(2), 134-148.

Reeves, T. C. in Oh, E. (2007). Generation differences and educational technology
research. V J. M. Spector, M. D. Merrill, J. J. G. van Merriénboer in M. Driscoll
(ur.), Handbook of research on educational communications and technology (str. 295-

303). Lawrence Erlbaum Associates.

Rejec, V. (2012). Relevantnost dvofaktorske motivacijske teorije pri generaciji X in Y.

(doktorska disertacija). Fakulteta za uporabne druzbene $tudije v Novi Gorici.

Rio-Rama, M., Maldonado-Erazo, C. P., Duran-Sanchez, A. in Garcia, J. A. (2019).
Mountain Tourism Research. A Review. European Journal of Tourism Research,
22(2019), 130-150.

Rittichainuwat, N. (2008). Responding to disaster: Thai and Scandinavian tourists'
motivation to visit Phuket, Thailand. Journal of Travel Research, 46(4), 422—432.

Roberts, C. (2011). Sport and adventure tourism. V Robinson, P., Heitmann, S., in Dieke,
P. U. (ur.), Research themes for tourism (str. 146-159). CABI.

Robinson, J. in Godbey, G. (1999). Time for life: The surprising ways Americans use
their time. Penn State Press.

Robinson, J. P. (2001). Leisure and Cultural Consumption. VV Smelser, N. J. in Baltes, P.
B. (Ur.), International encyclopedia of the social & behavioral sciences (str. 8709-8714).

Elsevier.

Robinson, T. in Gammon, S. (2004). A question of primary and secondary motives:
revising and applying the sport tourism framework. Journal of Sport Tourism, 9(3), 221
233.

212



Roccas, S., Sagiv, L., Oppenheim, S., Elster, A. in Gal, A. (2014). Integrating content and
structure aspects of the self: traits, values, and selfimprovement. J. Pers. 82, 144-157.

Roccas, S., Sagiv, L., Schwartz, S. H. in Knafo, A. (2002). The Big Five personality
factors and personal values. Pers. Soc. Psychol. Bull. 28, 789-801.

Rojek, C. (2010). The labour of leisure: The culture of free time. SAGE publications.
Rokeach, M. (1973). The nature of human value. Free Press.

Ryan, B. (2002). Research method and methodology in finance and accounting. Cengage
Learning EMEA.

Ryan, C. in Glendon, 1. (1998). Application of leisure motivation scale to tourism. Annals
of Tourism Research, 25(1), 169-184.

Sagiv, L., Roccas, S., Cieciuch, J. in Schwartz, S. H. (2017). Personal values in human
life. Nature Human Behaviour, 1(9), 630-639.

Said, J. in Maryono, M. (2018). Motivation and Perception of Tourists as Push and Pull
Factors to Visit National Park. E3S Web of Conferences, 31

Sanchez-Espana, J. et al. (2017). Anthropogenic and climatic factors enhancing
hypolimnetic anoxia in a temperate mountain lake. Journal of Hydrology, 555(December
2017), 832-850.

Santana-Gallego, M., Fourie, J. in Rossello, J. (2020). The effect of safety and security

issues on international tourism. Annals of Tourism Research, 20(2020), 102686.

Santos, M.C., Veiga, C. in Aguas, P. (2016). Tourism Services: Facing the Challenge of
new Tourist Profiles. Worldw. Hosp. Tour. Themes, 8, 654—6609.

Sarrion-Gavilan, M. D., Benitez-Marquez, M. D. in Mora-Rangel, E. O. (2015). Tourism

Management Perspectives. Tourism Management, 15, 29-45.

Schewe, C. D. in Calantone, R. J. (1978). Psychographic segmentation of tourists. Journal
of Travel Research, 16(3), 14-20.

213



Schiopu, A.F., Padurean, A. M., Tala, M. L. in Nica, A. M. (2016). The Influence of New
Technologies on Tourism. Amfiteatru Economic, 18(Special Issue No. 10), 829-846.

Schlemmer, P., Barth, M. in Schnitzer, M. (2019). Comparing motivational patterns of e-
mountain bike and common mountain bike tourists. Current Issues in Tourism, 23(10),
1-5.

Schroer, W. J. (n.d.). Generations X, Y Z and the others. Pridobljeno 25. 10. 2020 iz

http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/

Schwartz, S. H. (1992). Universals in the content and structure of values: Theoretical
advances and empirical tests in 20 countries. V M. Zanna in J. Olson (ur.), Advances in
experimental social psychology (str. 1-65). Academic Press.

Silva, G., Correia, A., Rachdo, S., Nunes, A., Vieira, E., Santos, S., ... in Fernandes, P. O.
(2021). A Methodology for the Identification and Assessment of the Conditions for the
Practice of Outdoor and Sport Tourism-Related Activities: The Case of Northern
Portugal. Sustainability, 13(13), 7343.

SK. (december, 2014). Planinci imajo $tevilne skupne vrednote. Primorske novice.

Smith, M. (2006). Entertainment and new leisure tourism. V D. Buhalis, C. Costa in F.

Ford (ur.), Tourism Business Frontiers (str. 242-249). Routledge.

Smith, N., Sandal, G.M., Leon, G.R. in Kj@rgaard, A. (2017). Examining personal values
in extreme environment contexts: Revisiting the question of generalizability. Acta
Astronautica, 137(2017), 138-144.

Son J. in Dionigi R.A. (2020). The Complexity of Sport-as-Leisure in Later Life. V Kono
S., Beniwal A., Baweja P., Spracklen K. (ur.), Positive Sociology of Leisure. Leisure

Studies in a Global Era. Palgrave Macmillan, Cham.

Sports planing guide. (2020). The future of sports tourism. Pridobljeno 20. 7. 2021 iz

https://sportsplanningguide.com/the-future-of-sports-tourism/

Spranger, E. (1928). Types of men. The psychology and ethics of personality. Niemeyer.

214



Spruill, M. C. (1976). A comparison of chi-square goodness-of-fit tests based on
approximate Bahadur slope. The annals of statistics, 409-412.

Srihadi, T. F., Hartoyo, S. D. in Soehadi, A. W. (2016). Segmentation of the tourism
market for Jakarta: Classification of foreign visitors’ lifestyle typologies. Tourism
Management Perspectives, 19, 32-39.

Stalni sekretariat Alpske konvencije. (2021). Akcijski nacrt za podnebje 2.0. stalni

sekretariat Alpske konvencije.

Stalni sekretariat Alpske konvencije. (n. d.). Turizem. Pridobljeno 24. 11. 2019 iz
https://www.alpconv.org/si/domaca-stran/teme/turizem/

Starcevic, S. in Konjikusic, S. (2018). Why Millenials As Digital Travelers Transformed
Marketing Strategy in Tourism Industry. V International Thematic Monograph Tourism
in Function of Development of the Republic of Serbia, Tourism in the Era of Digital

Transformation, (str. 221-224). University of Kragujevac.

Stebbins, R. A. (2018). The Sociology of Leisure: an Estranged Child of Mainstream

Sociology. International Journal of the Sociology of Leisure, 1(1), 43-53.

Stebbins, R.A. (2020). Positive Sociology: An Overview. V S. Kono et al. (ur.), Positive
Sociology of Leisure, Leisure Studies in a Global Era (str. 13-26). Palgrave Macmillan,
Cham.

STO. (2019). Turizem v Stevilkah 2018. Pridobljeno 24. 11. 2019 iz

https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/raziskave/tvs_2018/tvs_2018-web.pdf
Strauss, W. in Howe, N. (2008). Millennials & K-12 Schools. LifeCourse Associates.
Strojin, T. (1999). Gornistvo: izbrana poglavja iz sociologije gornistva. Tuma.

Stubelj Ars, M. (2013). Evaluation of hikers’ pro-environmental behaviour in Triglav
National Park, Slovenia. eco.mont, 5(1), 35-42.

Stursa, J. (2002). Impacts of Tourism Load on the Mountain Environment (A Case Study
of the KrkonoSe Mountains National Park - the Czech Republic). V A. Amberger, C.

215



Brandenburg, A. Muhar (ur.), Monitoring and Management of Visitor Flows in
Recreational and Protected Areas. Conference Proceedings, str. 364—370.

Suharto. (2016). Studi tentang keamanan dan keselamatan pengunjung hubungannya
dengan citra destinasi (Studi kasus Gembira Loka Zoo). Jurnal Media Wisata, (1), 287—
304.

Sullivan, G. in Artino Jr., A. R. (2013). Analyzing and Interpreting Data From Likert-
Type Scales. Journal of Graduate Medical Education. 5(4), 541-542.

Sun, J. in Zong, J. (2019). Empirical analysis and countermeasures of tourism potential
safety hazards in Qinling Mountains - Take Cui Huashan Mountain an example.
Proceedings of the 6th Academic Conference of Geology Resource Management and
Sustainable Development 10 February 2019, str. 724-729.

Sun, S., Nang Fong, L.H., Law, R. in Luk, C. (2016). An Investigation of Gen-Y’s Online
Hotel Information Search: The Case of Hong Kong. Asia Pac. J. Tour. Res., 21, 443-456.

SURS. (2019). Prenocitvene zmogljivosti, prihodi in prenocitve turistov po nastanitvenih
obratih, Slovenija. Pridobljeno 20. 1. 2020 iz
https://pxweb.stat.si/SiStatData/pxweb/sl/Data/-/2164518S.px

Szromek, A. R., Hysa, B. in Karasek, A. (2019). The perception of overtourism from the
perspective of different generations. Sustainability, 11(24), 7151.

Simkova, E. in Holzner, J. (2014). Motivation of Tourism Participants. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, 159(2014), 660-664.

Spindler, T. (2018). The influence of generations and their values on tourism product
selection—Theoretical overview. V M. Gorenak in A. Trdina (ur.), Responsible

hospitality: Inclusive, active, green, (str. 165-192). University of Maribor Press.

Taczanowska, K., Gonzalez, L.-M., Garcia-Mass6, X., Zieba, A., Brandenburg, C.,
Mubhar, A., ... in Toca-Herrera, J.-L. (2019). Nature-based Tourism or Mass Tourism in
Nature? Segmentation of Mountain Protected Area Visitors Using Self-Organizing Maps
(SOM). Sustainability, 11(5), 1314.

216



Technavio Research. (2019). Emerging Trends, Drivers and Challenges in the Sports
Tourism  Market 2019 -  2023.  Pridobljeno 22. 7. 2021 iz
https://www.businesswire.com/news/home/20190927005303/en/Emerging-Trends-

Drivers-Challenges-Sports-Tourism-Market

Teran Kosir, A. (2019). V slovenskih gorah vse ni tako roznato, kot bi si zeleli #intervju.
Pridobljeno 14.7.2020 iz https://siol.net/sportal/naj-planinska-koca/klic-na-pomoc-s-pzs-

v-slovenskih-gorah-vse-ni-tako-roznato-kot-bi-si-zeleli-intervju-489317

Terzi et al. (2019). Multi-risk assessment in mountain regions: A review of modelling
approaches for climate change adaptation. Journal of Environmental Management
232(2019), 759-771.

Tobias, S. in Carlson, J. E. (1969). Brief report: Bartlett's test of sphericity and chance

findings in factor analysis. Multivariate behavioral research, 4(3), 375-377.

Tomik, R., Kosmala, G. in Ardenska, A. (2017). Active sport tourism in Poland:
environmental conditions and motivational aspects. European Journal of Geography,
7(5), 129-138.

Tooman, L.A. (1997). Applications of the life-cycle model in tourism. Annals of Tourism
Research, 24(1), 214-234.

Torelli, C. (2017). Identity and “New Social Tourism”. V A. Maturo, S. Hoskova-
Mayerova, D.T. Soitu in J. Kacprzyk (ur.), Recent Trends in Social Systems: Quantitative
Theories and Quantitative Models (str. 191-197). Springer.

Tratnik, K. (2019). JoZe Rovan: Najvecje tezave so planinske koce, ki so stare in
energetsko potratne. Pridobljeno 14. 7. 2020 iz
https://www.rtvslo.si/tureavanture/planinski-izlet/joze-rovan-najvecje-tezave-so-

planinske-koce-ki-so-stare-in-energetsko-potratne/499963

Tsiaras, S. (2015). Assessing the Environmental Impact of Mountain Tourism. The Case
of Elatochori Ski Centre, Greece. HAICTA (str. 461-470).

217



Tsolis, A. (2019). The Impact of Sports Tourism & Future Trends — Opinion. Pridobljeno
21.7.2021 iz https://news.gtp.gr/2019/08/20/the-impact-of-sports-tourism-future-trends-

opinion/
Tulgan, B. (1997). The Manager’s Pocket Guide to Generation X. HRD Press.

UNEP. (2007). Tourism and mountains: A Practical Guide to Managing the
Environmental and Social Impacts of Mountain Tours. United Nations Environmental

Program.

UNESCO. (2015). International Charter of Physical Education, Physical Activity and
Sport.  Pridobljeno  12. 5. 2021 iz  http://portal.unesco.org/en/ev.php-
URL_ID=13150&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html

United Nations. (2020). Sustainable Development Goals. Pridobljeno 9. 1. 2020 iz

https://www.un.org/ sustainabledevelopment/

UNWTO. (2016). UNWTO international conference on tourism and sports. Pridobljeno
15. 6. 2021 iz https://www.unwto.org/archive/asia/event/unwto-international-

conference-tourism-and-sports

UNWTO. (2018). Sustainable Mountain Tourism — Opportunities for Local
Communities, Executive Summary. Madrid: UNWTO.

UNWTO. (2019). Rural and Mountain Tourism. Pridobljeno 9. 7. 2019 iz

http://marketintelligence.unwto.org/content/rural-and-mountain-tourism

UNWTO. (n. d.). Sport Tourism and Sustainable Development Goals (SDGSs).
Pridobljeno 15. 6. 2021 iz https://www.unwto.org/sport-tourism

Urry, J. in Sheller, M. (2006). The new mobilities paradigm. Environment and Planning,
38(2), 207-26.

Urry, J. in Sheller, M. (2012). Mobile Technologies of the City. Routledge.

Uysal, M. in Hagan, L. (1993). Motivations of pleasure travel and tourism. V M. Khan,
M. Olsen, & T. Var (ur.), Encyclopaedia of hospitality and tourism (str. 798-810). Van
Nostrand Reinhold.

218



Valentine, P. (1992). Review: nature-based tourism. VV B. Weiler in C. M. Hall (ur.),
Special interst tourism, (str. 105-127). Belhaven Press.

Valueoptions 2. (n.d.). Generation X [Born 1965-1980]. Pridobljeno 20. 10. 2020 iz
http://www. valueoptions.com/spotlight_YIW/gen_x.htm

Valueoptions 3. (n.d.). Generation Y [Born 1980-1994]. Pridobljeno 20. 10. 2020 iz
http://www. valueoptions.com/spotlight_YIW/gen_y.htm

Valueoptions. (n.d.). The baby boomer generation [Born 1946-1964]. Pridobljeno 15.
10. 2020 iz http://www.valueoptions.com/spotlight Y IW/baby boomers.htm

Vargas, E. P., de-Juan-Ripoll, C., Panadero, M. B. in Alcaniz, M. (2021). Lifestyle
segmentation of tourists: the role of personality. Heliyon, 7(7), 7579.

Veal, A.J. (1993). The concept of lifestyle: a review. Leisure Studies, 12(4), 233-252.
Vicki, L. (2020). Boomers Have Big Travel Plans in 2020. AARP.

Vyncke, P. (2002). Lifestyle segmentation: From attitudes, interests and opinions, to
values, aesthetic styles, life visions and media preferences. European Journal of
Communication, 17(4), 445-463.

Wang, J., Liu-Lastres, B., Ritchie, B. W. in Pan, D. Z. (2019). Risk reduction and
adventure tourism safety: An extension of the risk perception attitude framework (RPAF).
Tourism Management, 74, 247-257.

Wang, W., Chen, J.S. in Huang, K. (2015). Religious Tourist Motivation in Buddhist

Mountain: The Case from China. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 21(1), 1-16.

Watthanaklang, D., Ratanavaraha, V., Chatpattananan, V. in Jomnonkwao, S. (2016).
Measuring the motivation to ride bicycles for tourism through a comparison of tourist

attractions. Transport Policy, 52, 153-163.

Weaver, D.B. in Lawton, L.J. (2001). Resident Perceptions in the Urban—Rural Fringe.
Annals of Tourism Research, 28(2), 439-458.

Wee, D. (2019). Generation Z talking: transformative experience in educational
travel. Journal of Tourism Futures, 5(2), 157-167.

219



Weed, M. (2020). The role of the interface of sport and tourism in the response to the
COVID-19 pandemic. Journal of Sport & Tourism, 24(2), 79-92.

Weed, M. E. (2005). Sports tourism theory and method: concepts, issues &
epistemologies. European Sport Management Quarterly, 5(3), 229-242.

Weed, M. in Bull, C. (2009). Sports tourism: participants, policy, and providers. Elsevier.

Weiler, B. et al. (2019). Demarketing an iconic national park experience: Receptiveness
of past, current and potential visitors to selected strategies. Journal of Outdoor Recreation
and Tourism, 25(2019) 122-131.

Weilinghong, W. (2012). Tourism traffic character analysis in mountain area during
vacation - the scenic area Yesanpo in Hebei province as an example. Third International

Conference on Digital Manufacturing & Automation, 983-986.

Wen, J., Huang, S. S. in Ying, T. (2019). Relationships between Chinese cultural values
and tourist motivations: A study of Chinese tourists visiting Israel. Journal of Destination
Marketing & Management, 14, 100367.

WEX Travel. (2016). Five Millennial Business Traveler Must-Haves. Pridobljeno 9. 10.
2020 iz https://lwww.wexinc.com/  insights/blog/wex-travel/5-millennial-business-

traveler-must-haves/.

Wigfield, A., Eccles, J. S. (ur.) (2002). Development of achievement motivation.

Academic Press, An Elsevier Science Imprint.

Williams, K. C. in Page, R. A. (2011). Marketing to the generations. Journal of
behavioral studies in business, 3(1), 37-53.

Wong, M., Gardiner, E., Lang, W. in Coulon, L. (2008). Generational differences in
personality and motivation: Do they exist and what are the implications for the

workplace? Journal of Managerial Psychology, 19(3), 217-226.

Woodside, G. A. in Pitts, R. E. (1976). Effects of consumer life styles, demographics and
travel activities on Foreign and Domestic Travel Behavior. Journal of Travel Research,
Winter, 13-15.

220



Woosnam, K.M., McElroy, K.E. in Van Winkle, C.M. (2009). The Role of Personal
Values in Determining Tourist Motivations: An Application to the Winnipeg Fringe
Theatre Festival, a Cultural Special Event. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 18(5), 500-511.

Woran, B. in Arnberger, A. (2012). Exploring relationships between recreation

specialization, restorative environments and mountain hikers’ flow experience. Leisure

Sciences, 34(2), 95-114.

WTO in Mednarodni olimpijski komite. (2001). Sport and Tourism. 1st World
Conference. WTO.

WTO in UNEP. (2008). Climate Change and Tourism — Responding to Global
Challenges WTO in UNEP.

Wu, M. Y. in Pearce, P. L. (2014). Chinese recreational vehicle users in Australia: a

netnographic study of tourist motivation. Tourism Management, 43, 22—-35.

WYSE. (2015). Millennial traveller report. Pridobljeno 14. 9. 2021 iz

https://www.wysetc.org/research/reports/millennial-traveller-series/

Xiang, Z., Magnini, V. P., Fesenmaier, D. R. (2015). Information Technology and
Consumer Behaviour in Travel and Tourism: Insights from Travel Planning Using the
Internet. J. Retail. Consum. Serv, 22(2015), 244-249.Xie, H., Costa, C. A. in Morais, D.
B. (2008). Gender differences in rural tourists' motivation and activity participation.
Journal of Hospitality & Leisure Marketing, 16(4), 368-384.

Xu, F, in Fox, D. (2014). Modelling attitudes to nature, tourism and sustainable
development in national parks: A survey of visitors in China and the UK. Tourism
Management, 45, 142—158.

Yoo, I. Y., Lee, T. J. in Lee, C.-K. (2013). Effect of Health and Wellness Values on

Festival Visit Motivation. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 20(2), 152-170.

Yusof, A., Shah, P. M., Omar-Fauzee, M. S. in Abdullah, M. N. H. (2008). Sport Tourist
Motives: Implications for Market Segmentation and Tourist Destination Selection. The

international journal of knowledge, culture and change management, 7(12), 39-45.

221



Zabel, K.L. Benjamin, B.J. Biermeier-Hanson, B.B. Baltes, B.B. Early, B.J. in Shepard,
A. (2017). Generational Differences in Work Ethic: Fact or Fiction? J. Bus. Psychol. Sci.,
32, 301-315.

Zakon o §portu (2017). (Uradni list RS, &. 29/17, 21/18 — ZNOrg, 82/20 in 3/22 — ZDeb)

Zumbo, B. D. in Zimmerman, D. W. (1993). Is the selection of statistical methods

governed by level of measurement? Canadian Psychology, 34, 390—400.

Zilinskien¢, L. in Ilic, M. (2018). Changing family values across the generations in

twentieth-century Lithuania. Contemporary Social Science 15(3), 316-329.

222



PRILOGE

Priloga 1: anketni vprasalnik

Spostovani!

Pred vami je anketni vprasalnik, s katerim zelimo v sklopu doktorske
disertacije prouciti vrednote in motive za obisk gora razli¢nih generacij.
Ob tem Vam bomo zelo hvalezni za Vaso pomoc¢. Prosimo vas, da si
vzamete priblizno 10 minut casa za izpolnjevanje anketnega
vprasalnika. Vprasalnik je anonimen. Vsi podatki, ki jih boste navedli v
vprasalniku, bodo uporabljeni zgolj za potrebe raziskave in bodo ostali
zaupni. Prosimo, da skrbno preberete navodila in iskreno odgovorite
na postavljena vprasanja. Zahvaljujemo se vam za sodelovanje!

Tomi Spindler

V tabeli so navedeni razlogi, ki opisujejo, zakaj ljudje zahajajo v gore.
Prosimo vas, da z ocenami od 1 do 5 ocenite, koliko je posamezen
razlog pomemben za vas (obkrozite ustrezno sStevilko). Ocene
pomenijo:

5-zelo pomemben razlog,

4-pomemben razlog,

3-niti pomemben, niti nepomemben razlog,

2-nepomemben razlog,

1-zelo nepomemben razlog.

1. Hodim v gore, ker lahko tako izdatneje dozivljam 1 2 3
romantiko gora.

2. Hoja v gore mi omogoca spoznavati nove kraje. 1 2 3
3. V gorah se osvobodim vsakdanjih skrbi. 1 2 3
4. Hoja v gore mi pomeni borbo s samim seboj. 1 2 3
5. S hojo v gore si izboljSujem telesno pripravljenost. 1 2 3
6. Hodim v gore, ker imam med gorniki najboljSe prijatelje. 1 2 3
7. V gornistvu lahko hitro dosezem uspehe. 1 2 3
8. Hoja v gore mi vecCa zaupanje v svoje sposobnosti. 1 2 3
9. Hodim v gore, ker je sprostitev po premagani napetosti 1 2 3
zelo prijetna.

10. Rad spoznavam svet, ki ni dostopen vsakomur. 1 2 3
11. V gorah pozabim, kar me v zivljenju moti. 1 2 3
12. Hoja v gore mi omogoca pristnejsi stik z naravo. 1 2 3
13. S hojo v gore se krepim. 1 2 3
14. Hoja v gore mi daje moznost borbe z naravo. 1 2 3
15. VSe¢ mi je, ker dekleta/fantje cenijo gornike. 1 2 3
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16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Postati Zelim boljsi gornik od drugih.

Nikjer ne zadiham tako svobodno kot na robu stene.
Kot gornik zivim zelo intenzivno zivljenje.

Privlaci me divjina gorskega sveta.

V gorah najdem vedno kaj novega.

Hoja v gore mi pomeni psihi¢no sprostitev.

Hoja v gore mi omogoca preizkusanje lastnih modi.
Med gorniki se zelo dobro pocutim.

Z gorniskimi vzponi dokazujem svoje sposobnosti.
Kot gornik se lahko udejstvujem samostojno.

Hoja v gore mi pomeni velik uzitek.

Zdi se mi, da pripadam goram.

Vlece me teznja po odkrivanju novih prehodov.

V gorah ne obcutim vpliva civilizacije.
Premagovanje ovir med plezanjem mi je posebna

spodbuda.

31
32
33
34
35
36

Hoja v gore mi pomeni aktiven pocitek.

Kot gornik se lazje uveljavim med znanci.

Postati Zelim Clan odprave.

Hoja v gore mi je ljubezen in sla.

V tezje dostopnih predelih gora najdem samoto.
Premagovanje strahu na nevarnih mestih je posebna

draz gornistva.

37.
38.
39.
40.
41.
42.

V tabeli so navedeni zapisi, ki opisujejo vrednote gornistva

Kot gornik doZivim vedno kaj novega.

Hoja v gore me udi dobrega samoobvladanja.
Zdi se mi, da sem kot gornik pomembnejsi.
Hoja v gore mi daje obcutek svobode.

Z vzponi po gorah si privzgajam trdno voljo.
Z vzponi po gorah si krepim zdravije.
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. Prosimo

vas, da z ocenami od 1 do 5 ocenite, koliko je posamezna vrednota
pomembna za vas (obkrozZite ustrezno sStevilko). Ocene pomenijo:
5-zelo pomembno,

4-pomembno,

3-niti pomembno, niti nepomembno,
2-nepomembno,

1-zelo nepomembno.
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Delovna sposobnost (po aktivhem izletu). 1 2 3
Dozivljanje sebe v gorah (meditacija, sprostitev,
razmisljanje in psihic¢na stabilizacija).

Iznajdljivost in proznost v Zivljenskih situacijah (iskanje
izhodov iz tezav ter socialna gibljivost v zivljenju in druzbi)
Kulturen odnos do narave (spostovanje naravnih vrednot,
preucevanje gorniske literature, samoizobrazevanju v 1 2 3
gornistvu).

Narodoljubnost.

Plemenitost.

Pripadnost skupini, navezi, odpravi.

Socialna prilagodljivost (medsebojno razumevanje doma
in na delovhem mestu, v druzbi in kjerkoli).

Sporocilnost izrocCila pomembnih oseb gornistva.
Tovaristvo (Cut odgovornosti za tovarisa in ¢loveka v
gorah).

Tradicija gornistva (delo, prizadevanja in uspehi Stevilnih
gorniskih rodov).

Ustrezljivost v socialnih situacijah (odzivnost in
samopozrtvovalnost v ukrepanju ob nesreci).

Varstvo narave.

Vzgojenost.

Zdravje (krepitev telesnih sposobnosti, vztrajnost in moc).
Zivljenjski optimizem (s pogledi in naérti za prihodnost).
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V tabeli so navedeni zapisi, ki opisujejo Zivljenski slog. Prosimo vas, da
z ocenami od 1 do 5 ocenite, koliko se s posamezno izjavo strinjate
(obkrozite ustrezno Stevilko). Ocene pomenijo:

5-popolnoma se strinjam,

4-strinjam se,

3-niti se strinjam, niti se ne strinjam,

2-ne strinjam se,

1-sploh se ne strinjam.

Rad spoznavam nove ljudi.

Po sluzbi/Soli najraje ostanem doma.

Med vikendom najraje ostanem doma.
UZivam v Sportnih aktivnostih na prostem.
Redno izvajam Sportne aktivnosti.

Uzivam v pohodnistvu.

Pocitnice najraje prezivim v gorah.

VSec€ mi je raziskovanje drugacne kulture.
Rad prezivljam Cas s svojimi dobrimi prijatelji.
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VsSec€ so mi priljubljene in modne stvari.

Mislim, da so mnenja moje druzine zelo zanesljiva.

Pri moji rekreaciji je ¢as bolj pomemben kot denar.
UZivam v zelo raznoliki hrani (kuhinji).

Pozoren sem na svoje osebne dosezke.

Osebni cilji, ki sem si jih zastavil, so prakti¢ni in izvedljivi.
Obicajno kupujem znane blagovne znamke.

Na mojo izbiro blagovnih znamk izdelkov/storitev vedno
vpliva oglasevanije.

Mislim, da imajo izobrazeni ljudje ve¢ moznosti za uspeh.
Na splosno lahko v primerjavi z drugimi ljudmi enostavno
sprejmem nove ideje.

V izdelku je kakovost pomembnejSa od cene.

Zanima me pogled drugih.

Mislim, da imam veliko osebnih sposobnosti.

Cutim, da se stvari prehitro spreminjajo in da je tezko
slediti.

Ko izbiram destinacijo za dopust, iS¢em ugodnosti.
Zadovoljen sem s svojim zdravjem.

Menim, da sem dovolj pripravljen za moje obiske gora.
Pocutim se optimisti¢no glede svoje prihodnosti.
Preprican sem, da je moje zivljenje smiselno.

Sem poln zadovoljstva in vsak dan odkrijem nov izziv.
Rad spremljam politiko.

Podatki o anketirancu:
Spol (obkroZite): M Z  Ne zelim se opredeliti

Letnica rojstva:

Drzava stalnega prebivalisca:

Kraj stalnega prebivalisca:

Izobrazba (obkrozite):

a) nedokoncana osnovna Sola

b) konana 3-letna strokovna Sola
c) koncana srednja Sola

d) koncana viSja, visoka Sola

e) dokoncan magisterij, doktorat
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Materialni status:

Obkrozite ustrezno Stevilko od 1 do 10, kjer pomeni
1- zelo nezadovoljen... 10- zelo zadovoljen:

1 23 456 7 8 9 10

Druzbeni polozaj, ki ga zasedate:
a) Cisto spodnji

b) delavski

c) srednji

d) visji srednji

e) zgornji

Vas povprecni osebni bruto dohodek na mesec je v primerjavi s
slovenskim povprecjem (1760€):

a) pod slovenskim povprecjem

b) v slovenskem povprecju

c) nad slovenskim povprecjem

D) precej nad slovenskim povprecjem
Clan planinskega drusdtva (obkrozite): DA NE

Trenutno ste se v gore odpravili (obkrozite do 3):
a) sami

b) skupaj s pasjim prijateljem

c) v dvoje

d) s skupino prijateljev

e) organizirano (npr. izleti drustev)

f) drugo:




Prenocili ste:
a) v planinski koci ali bivaku (navedite lokacijo):
b) v dolini

c) drugo:

Kako pogosto se odpravite v gore (obkrozite):
a) veckrat na teden

b) enkrat na teden

c) enkrat na mesec

d) enkrat na pol leta

e) enkrat na leto

f) enkrat na vec let

V katerem letnem Casu najpogosteje zahajate v gore (mozno obkroziti
vec€ odgovorov):

a) spomladi

b) poleti

C) jeseni

d) pozimi

e) vse leto enako

Hvala za sodelovanje in sre¢no na Vasi poti!



