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in druzbeno odgovorno zasnovane nosilne in podporne produkte slovenskega
turizma. Ti naj bodo pripravljeni za prepoznane ciljne skupine in segmente gostov
in naj temeljijo na razlikovalnosti narave, kulturne dediscine, gastronomije, ro¢nih
spretnosti in zivljenja v $tirih makroregijah. Utemeljeni naj bodo na lokalni, buti¢ni,

avtenti¢ni, personalizirani, vzdrzni, nizkooglji¢ni, varni, primerno digitalizirani in
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trzeni zgodbi ter s ¢im manj kilometrov oddaljenimi sodelujo¢imi inovativnimi
zelenimi turisticnimi in drugimi podjetji, javnimi institucijami, stanovskimi idr.
zdruzenji, lokalnimi prebivalci in vsemi c¢lani druzbe. Ucinkovito usmerjanje
turisticnih tokov v urbanem in tudi izjemno obcutljivem naravnem okolju naj
dokaze, da Slovenija prehaja v zeleno digitalizirano druzbo z izjemno skrbjo za
ogljicni odtis in prvinsko izkusnjo z veliko lokalno dodane vrednosti, ki lahko
enakomerno razprii prihodek po verigi vrednosti vsake TD. Ce bo res tako, se lahko
vnaprej zahvalimo tudi vsem nam, ki aktivho gradimo turisti¢cno dejavnost v

Sloveniji.

Hvala vsem in vsakemu posebe;.
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Predgovor

pROF. DR. BOSTJAN BRUMEN

Do pred kratkim je bil marketing primarni cilj turisti¢nih destinacijskih organizacij,
racionalnost pa je bila preprosta in nezahtevna: ve¢ obiskovalcev pomeni ve¢ denarja
in prepoznavnosti za destinacijo. Organizacije so ve¢ kot stoletje promovirale svojo
destinacijo mnozicam na ve¢ ali manj isti nacin: z oglasevanjem v casopisju in
potovalnih revijah, na panojih ter prek radijskih in televizijskih vlozkov. Danes imajo
drzavljani sveta vec razpolozljivih prihodkov kot kdaj prej, in v kombinaciji z vedno
vedjim apetitom po raziskovanju in dozivljanju novih krajev so potovanja dosegla
raven brez primere, 1,5 milijarde mednarodnih turistov pred koronsko krizo leta
2019. Toliksno $tevilo popotnikov, ki se je desetletja povecevalo, je zacelo ustvarjati
razpoke med lokalnimi prebivalci in potujoto skupnostjo. Cezmerni turizem
povecuje gospodarske neenakosti in je postal kljucni izziv v Stevilnih mestih. Po
vsem svetu pretirana uporaba ogroza naravo in naravne vire. Sociolosko gledano se
kulture in tradicije izgubljajo v globalnem svetu. Turisticna ckosfera je sredi

tehnoloskih in kulturnih sprememb.

Upravljanje turisticnih destinacij dozivlja revolucionarno spremembo in marketinski
fokus se preliva v upravljavskega. Mnozicno oglasevanje dolocene turisticne
destinacije s spremljajo¢imi mnozi¢nimi turisticnimi tokovi je stvar preteklosti, saj se

masovna promocija premika k promociji na spletu in v druzbenih omrezZjih;
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turisticne destinacijske organizacije pa zacenjajo upravjjati turisticne izkusnje. Lokalni
ponudniki in prebivalci ter tudi drugi udelezenci v verigi vrednosti, ki so vkljucene v
posameznikova dozivetja, odlocilno vplivajo na turiste, ki delijo svoje tako pozitivhe

kot negativne potovalne izkusnje v obseznih spletnih omrezjih.

1z milijard spletnih turisticnih objav se lahko veliko nau¢imo. Turisti¢na destinacijska
organizacija lahko postane sredis¢e galaksije zgodb in izkusenj, ki oblikujejo turizem
in potovanja znotraj destinacije. Nova realnost nase industrije je Ze tu, vendar pa se
mora ta Se najprej razvijati, da bi se soocila z izzivi in $e naprej pozitivno vplivala na

odlocitve o potovanjih.

Turisticne destinacijske organizacije so hrbtenica upravljanja turisticnih destinacij.
Obstajajo za turisticno upravljanje in promocijo destinacij, privabljanje obiskovalcev
in razvoj regionalnega gospodarstva. V luci lokalne politike in tudi lokalnega
prebivalstva so odgovorne (in krive) za vse, kar se dogaja na podrocju turizma v

lokalnem ali regionalnem okolju.

Pri¢ujoca znanstvena monografija Turisti¢ne destinacijske organizacije: gonila
povezanega kreativnega zelenega razvoja in trZenja predstavlja edinstvena
dognanja na sticiscih kreative, trajnostnega in odgovornega razvoja, digitalizacije in
trzenja. Podaja poglobljen in sistematicen vpogled v prekrivajoca se podrocja ter
poudarja potrebo po dolgoro¢nem, trajnostnem in druzbeno odgovornem
nacrtovanju razvoja turistiénih destinacijskih organizacij skozi potrebne kadrovske
in finanéne vire. Kot velika vecina ukrepov na SirSem podrodju turizma tudi
upravljanje turisti¢nih destinacij zahteva usmerjenost v prihodnost in potrpljenje, saj

se ustrezni rezultati pokazejo Sele na dolgi rok.

Prispevki v tej monografiji so se kako dobrodosli v turbulentnih casih, ko globalni
dogodki odlocilno in tako reko¢ ¢ez no¢ spreminjajo turisticno krajino, saj naslavljajo
kljucna podro¢ja dolgorocnega razvoja turizma: prehod na nizko- in brezogljicno
druzbo v lu¢i podnebnih sprememb, transformacijo prek digitalizacije in tehnologije
industrije 4.0 v odporno druzbo 5.0 ter fokus na dozivetjih.
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Monografija je dobrodoslo in ucinkovito orodje za sodelavce v turisticnih
destinacijskih organizacijah, studente, raziskovalce in pedagoge, resorna in pristojna
ministrstva ter odlocevalce. Predstavlja pomemben kazipot, ki so ga potrpezljivo
sestavili vodilni teoretiki in praktiki — strokovnjaki s podro¢ja turisticnih destinacij v

Sloveniji.
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Uvod

TANJA LESNIK STUHEC

Monografijo z naslovom Turisticne destinacijske organizacije: gonila
povezanega kreativhega zelenega razvoja in trZenja sestavljajo Stirje znanstveni
tematski sklopi, namenjeni turisticnim delavcem v javnem in zasebnem sektorju,
Studentom turizma in gostinstva ter predstavnikom civilne druzbe, povezanim v
turistiéna idr. drustva in stanovska zdruZenja. Stirideset avtorjev polemizira
znanstvena podrodja trajnostnega upravljanja TD in dozivetij, digitalizacije v turizmu
za upravljanje in trzenje TD, njthove kreativne ponudbe in nosilnih produktov

slovenskega turizma.

Prvi sklop povezuje osem poglavij, v katerih avtorji problematizirajo koncepte,
modele in pristope trajnostnega razvoja in upravljanja TD, ponudnikov in dozivetij
skozi dodajanje vrednosti po verigi turistiche in z njo povezane ponudbe v
spremenljivih okolis¢inah pandemicnega casa in kriznih razmer zaradi podnebnih
sprememb in vojne v neposredni blizini, kar pripelje do diskurza varnosti v turizmu

in kriznega upravljanja TD in podjetij.
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V proem poglavju Juvan znanstveno opredeljuje trajnostni razvoj in koncepte modelov
ter pristope upravljanja TD. Izpostavlja trajnost kot vodilno paradigmo sodobnega
turizma in destinacijski management (DM) kot orodje trajnostnega razvoja TD.
Turisticne destinacijske organizacije (TDO) obravnava kot subjekte, odgovorne za
trajnostni razvoj destinacij, povezanost deleznikov pa opredeljuje z uporabo
marketinskih in organizacijskih teorij, empiricno podprtih v kontekstu turizma, kar

usmerja gospodarstvo k ucinkovitemu in uspesnemu trajnostnemu razvoju (TR).

Kostak in Pozgvek v drugem poglavjn proucujeta trajnostno poslovanje TD in ponudnikov
ter ponujata kratek vpogled v kljuéne izzive tovrstnega poslovanja, kot so na primer
nosilna zmogljivost, cezmerni turizem, varnost, socialna in gospodarska vkljucenost,
dostopnost, ozavescenost, participativno nacrtovanje idr. Izpostavljata neizpodbitno
dejstvo, da kakor koli ze krize zarezejo v poslovanje, na svojem robu ponujajo tudi
priloznosti. S tem razmislek o trajnosti in smiselni skladnosti razvoja turizma v

Sloveniji (po)ostajata nedvomno prioriteti nasih skupnih prizadevanj za boljsi jutti.

Lesnik Stubec v tretjem poglavu izpostavlja mrezenje za zagotavljanje dodane vrednosti
TD skozi trajnostni in odgovorni turizem kot vsestranska instrumenta dolgoro¢nega
razvoja, ki temeljita na proaktivhem strateSkem nacrtovanju in celovitem upravljanju
turisticnih vrednostnih verig v zeleni pametni destinaciji. S kolektivnimi blagovnimi
znamkami (KBZ), vzpostavljenimi po modelu Izvorno slovensko, se v procesu
ustvarjanja vrednosti oblikujejo, trzijo, prodajo in evalvirajo avtenti¢na zelena
dozivetja, ki imajo izjemne sinergi¢ne in multiplikativne ucinke ter mo¢ razprsitve

prihodka po celotni verigi vrednosti, tudi zunaj turisticne dejavnosti.

V" cetrtem poglavju Trdina in Paviakovid v $irSem druzbeno-kulturnem kontekstu
proucujeta trende in perspektive turizma skozi motive ter prakse turistov v
spremenjenih druzbeno-kulturnih okolis¢inah in sodobnih motivacijah. Paradoksi in
dileme, ki se odpirajo na polju identificiranja in naslavljanja ustreznih segmentov
gostov zahtevajo premisljeno oblikovanje turisticnih dozivetij. Turizem nastopa v
transformativni vlogi, spodbuja druzbeno in okoljsko pravicnost v sektorju, ki

presega sam turisticni kontekst in se preliva v sirSo druzbo.
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Turnsek, Paviakovic, Pozvek in Kokot v petem poglavin polemizirajo vlogo DM v kontekstu
podnebnih sprememb. Po eni strani turizem precej prispeva k ogljicnemu odtisu, po
drugi strani pa imajo posledice podnebnih sprememb vedno vedji vpliv na turizem.
Avtorji izpostavljajo aktivno vlogo in potenciale DM pri oblikovanju analiz
ranljivosti TD in tveganj za ponudnike, spodbujanju medsektorskega sodelovanja za
dosego boljse podnebne odpornosti TD, ozavescanju o kolektivni soodgovornosti

za ucinke podnebnih sprememb in vlogi turizma pri trajnostnem prehodu.

Mekine, Prevolsek, Repnik, Trnavievic in Kurez v Sestem poglavju podajajo diskurz o vplivu
in pomenu varnosti v svetu in Sloveniji za razvoj in delovanje turizma, kar se
potencira v c¢asu krize COVIDA-19 in vojne v Ukrajini. V prispevku proucujejo,
analizirajo, primerjajo in kriti¢cno ovrednotijo sodobno domaco in tujo literaturo ter
vire s podro¢ja varnosti v turizmu z deduktivhim znanstvenim pristopom in
upostevanjem nacel od splosnega do specificnega. Diskurz na zacetku obravnava
splosno varnost v svetu, nato pa se ostedoto¢i na varnost v turizmu v svetu in

Sloveniji.

Paviakovic in Koren v sedmem poglavju izpostavljata krizni management TD in podjetij
kot temeljni moto sodobnih organizacij, Ce Zelijo preziveti v svetu, kjer iz ene krizne
situacije skac¢emo v drugo. Ustrezno resevanje kriznih situacij, primerni odziv in na
koncu proces ucenja iz dozivetih izkusenj lahko naredijo destinacijo odporno in
sposobno novega razvoja. Z dobro organizirano ekipo in vnaprej oblikovanim
prirocnikom za krizno upravljanje v turizmu so TD in podjetja lahko do neke mere

pripravljena pricakovati nepricakovano.

Rangus v osmem poglayiu polemizira historiat in kriticno ovrednoti trenutno stanje
organiziranosti slovenskega turizma v lu¢i nacrtovanja in upravljanja s TD.
Kompleksnost turisticnega sistema narekuje sistemsko organiziranost na vec ravneh,
pti ¢emer je pomembno zagotavljati komunikacijo v horizontalni in vertikalni smeri.
Z vidika teorije vkljucevanja deleznikov se zagotavlja spostovanje raznolikih
interesov in dosegajo umne odlocitve na podlagi pogajanj za konéne dogovore.
Primeri dobrih praks podajajo izhodisca za nadaljnje razmisleke o konsolidaciji

organiziranosti slovenskega turisticnega sistema.
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V drugem tematskem sklopu se avtorji v treh poglavjih osredotocajo na
digitalizacijo v turizmu za potrebe upravljanja in trzenja TD ter poglobljeno doziveto
pridobivanje izkusenj v celovitem procesu odloc¢anja turista. Uporaba naprednih
tehnologij lahko prinese preobrazbo, utemeljeno na povezovanju in sodelovanju
med razlicnimi delezniki, ki druzno usmerjajo obisk in sprejemajo pametne odlocitve
za TD. S spletnimi potopisnimi platformami in praksami se razvijajo tudi mobilna

orodja trajnostnega turizma za upravljanje TD, muzejev in drugih kulturnih ustanov.

Turnsek in Alegro v prvem poglavju izpostavljata aktualne trende v digitalizaciji. Odrazajo
se kot izzivi in priloznosti za destinacijski marketing, ki je z razvojem interneta in
sodobne IKT tehnologije dozivel pravo preobrazbo. TD komunicirajo prek uradnih
spletnih strani in druzbenih omrezij, s pojavom pandemije COVIDA-19 pa se je
promocija nadgradila z virtualnimi vsebinami. V marketinskih kampanjah se
nagovarja goste k spoznavanju lastne drzave, izpostavlja varnost TD in vabi k
obisku. Ob dejstvu, da uporaba novih tehnologij ohranja konkuren¢nost TD na trgu,

avtorici izpostavljata tudi $tevilne izzive.

V" drugem poglavin Starc Peceny, Ceglar, Strans in llijas’ polemizirajo Turizem 4.0. Ta
omogoca z uporabo naprednih tehnologij nove nacine povezovanja in sodelovanja
razlicnih deleznikov TD. V prispevku so predstavljena razlicna mnenja
strokovnjakov, deset kljucnih tock za nadaljnji razvoj turizma, Stevilne inovacije
(npr. model za merjenje ucinka turizma, upravljanje s turisticnimi tokovi). Vse gre v
smeri gradnje ckosistema, ki sloni na strateSkem nacrtovanju na podlagi realnih
podatkov in omogoc¢a nastanek turizma prihodnosti, ki v ospredje postavlja

kakovost zivljenja lokalnega prebivalstva.

Mansfield in Potocnik Topler sta v tretjem poglaviu s spletnimi potopisnimi platformami in
praksami predstavila mobilna orodja razvoja trajnostnega turizma. Organizacije za
upravljanje TD, muzeji in druge kulturne ustanove z njthovo uporabo isc¢ejo nove
nacine predstavitve destinacij in produktov, predstavljajo pa tudi nesnovno kulturno
dediscino lokalnih prebivalcev in razsirjajo znanje o njej, preden se izgubi. Poglavije
raziskuje ustvarjanje spletnih vsebin skozi literarno potopisno pisanje za nove
javnosti in hkrati vrednoti brezpla¢no dostopna orodja spleta 2.0 za poucevanje in

urejanje potopisnih raziskav med terenskim delom na daljavo.
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Tretji tematski sklop izpostavlja elemente kreativne ponudbe, ki so jih avtorji
zapisali v osmih poglavijih, in sicer od dozivljajske ponudbe v (za)varovani naravi,
kulturne dedis¢ine, arhitekturnih in krajinskih unikatnosti lokalnih obmo¢ij do
gastronomskega turizma, kakovostnih zelenih nastanitev in dozivetij na turisticnih
kmetijah ter vloge vhodnih oziroma sprejemnih oziroma destinacijskih turisticnih

agencij in turisti¢nih vodnikov za nepozabna dozivetja.

Gulic in Bedjanit v proem poglavjn pojasnjujeta valorizacijo narave skozi zeleni, trajnostni
turizem in interpretacijo. Glede na pri¢akovanja, da bo povprasevanje po dragocenih
in redkih naravnih obmo¢jih raslo tudi v prihodnje, morajo vlade in organizacije
poskrbeti za krovne okoljske politike in ukrepe. Kakovost okolja je klju¢na za
uspesnost zelene TD, zato je bistvena naloga upravljavcev trajnostnega razvoja
zagotoviti ravnovesje med ohranjanjem narave, potrebami lokalne skupnosti in
pricakovanji oziroma vplivi turistov. Z razlicnimi metodami interpretacije se
spodbuja zanimanje, u¢enje in usmerjanje obiskovalcev, kar je klju¢no za valorizacijo
narave, pa tudi vrednotenje eckosistemskih storitev in ohranjanje biotske

raznovrstnosti.

Bogataj v drugem poglavju opredeljuje kulturno dediscino kot temelj turisticne dejavnosti
ter problematizira njeno vlogo in pomen v slovenskem turizmu. Ta zal se vedno ni
sestavina strateskega vecdisciplinarnega nacrtovanja v okviru managementa
turisticnih destinacijskih organizacij. Pricakovati je, da bodo v prihodnje bolj
enakovredno vkljucene v nacrtovanje turisti¢nih dejavnosti tudi kulturne ustanove
in razna strokovna podrodja kulture in kulturne dedis¢ine ter zagotovljene primerne
in ustrezne kadrovske zasnove, v katerih bodo zastopani tudi strokovnjaki za

podrodja kulture in kulturne dediscine.

V" tretjem poglavju Vilman in Pogalar proucujeta arhitekturne in krajinske posebnosti
lokalnih obmodij ter opozarjata na nara$cajo¢ pomen prepoznavanja lokalne
identitete kraja. Ta sega prek zaznavnih elementov grajenega prostora in oznacuje
tisto znacilno, nezamenljivo lokalno vzdusje, ki se je v preteklih desetletjih marsikje
zabrisalo zaradi pojava globalizacije in vsesplos$ne internacionalizacije kulture.
Avtorici prikazeta, da je mozen sodoben poseg v prostor, ki izoblikuje podobo
krajine in ohranja lokalno identiteto. Arhitekturo razumeta kot izrazno sredstvo
kulturne raznolikosti in inovacijskega potenciala regije, turizem pa kot gospodarsko

panogo, ki prispeva k ohranjanju lokalnih arhitekturnih posebnosti.
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Poljak Istenit in Polak v Cetrtem poglaviu prepoznavata vlogo gastronomskega turizma
pti trajnostnem razvoju TD in ugotavljata, da postaja ta pomembna usmeritev
slovenskega turizma tudi zaradi razvojnih potencialov Slovenije kot TD. Ugotavljata,
da so za doseganje rasti dodane vrednosti pri oblikovanju luksuznih dozivetij
potrebne usmeritve v inovativno valorizacijo vseh ravni gastronomije. Pri tem je
treba upostevati razlicne dejavnike, ki lahko usklajeno prispevajo k trajnostnemu
razvoju gastronomskega turizma, kot je bilo zacrtano v kandidaturi Slovenije za

evropsko gastronomsko regijo — EGR 2021.

V" petem poglavin Zupan Korge polemizira kakovost nastanitev kot temelj celovite
kakovosti dozivetja TD. Na turistine nastanitve kot temeljni infrastrukturni element
sekundarne ponudbe TD vplivajo geografske, socialne, gradbene in ekonomske
posebnosti destinacije, v kateri se nahajajo. Avtorica podaja razumevanje kakovosti
turisti¢nih nastanitev in njihovo presojo skozi heterogenost in razvojne smernice, $e
zlasti v navezi s trendi trajnostnega poslovanja, ki nakazujejo, da so kakovostni
standardi turisticnih nastanitev lahko pomembno trzenjsko orodje ne le

posameznega ponudnika, temvec TD kot celote.

Borlinic Gainik, Senekovic in Lesnik Stubec v Sestem poglavju proucujejo turistiéne kmetije
z nastanitvijo in preverjajo od spodaj navzgor, kaj posameznim kmetijskim
gospodarstvom z nastanitvijo pomeni vklju¢enost njthove dejavnosti v okoljske
sheme in Zeleno shemo slovenskega turizma ter od zgoraj navzdol med odlocevalci
na razliénih ravneh upravljanja druzbe o vkljucevanju turisticnih kmetij z nastanitvijo
v okoljske sheme. Ugotovitve kazejo, da imamo v Sloveniji Se veliko priloznosti za
nadaljnji trajnostni razvoj podezelja tudi z vkljuevanjem turisticnih kmetij v
okoljske sheme in kolektivne blagovne znamke, vzpostavljene po modelu Izvorno

slovensko.

17 sedmem poglaviu Stermecki in 1esnik Stubec polemizirata vlogo vhodnih oziroma
sprejemnih oziroma destinacijskih turistiénih agencij v povezavi z buti¢nostjo
slovenske turisticne ponudbe. S skupno promocijo, trzenjem, prodajo in logistiko
dosegajo povezani partnerji po verigi vrednosti prepoznavnost na turistichem
zemljevidu in uresni¢ujejo obljubljeno zgodbo TD. Servisne potovalne agencije s
svojimi specializiranimi aktivnostmi vplivajo na dobro pocutje, udejanjanje in
preseganje pricakovanj obiskovalcev ter s tem spodbujajo prodajo na TD. Kljub

usmeritvi Slovenije v zeleno zgodbo in buti¢na dozivetja bo potrebno narediti Se
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veliko pri nadgradnji ponudbe v personalizirane, avtenti¢ne, visokokakovostne

zgodbe.

Gorenak in Rajner v osmem poglayin proucujeta vodena dozivetja in vlogo turisticnega
vodnika pri promociji TD skozi zgodbe, ki jih posteduje gostom. Predstavitvi
zgodovinske perspektive poklica turisticnega vodnika, sistema izobrazevanja in
poklica v Sloveniji in nekaterih drugih drzavah sledi opredelitev zgodbatjenja —
procesa interpretacije, ki ga turisticni vodnik lahko uporabi pri vodenju. V
nadaljevanju so opredeljeni polozaj lokalnega turisticnega vodnika, vloga pri

promociji TD, odnosi, v katere vstopa s partnerji, potreba po znanjih s podrocja

psihologije in njegova vloga promototja zelene povezane TD.

Cetrti tematski sklop v petih poglavjih opredeljuje nosilne produkte slovenskega
turizma. Avtorji opredeljujejo aktivni turizem v naravi s primerom pohodnistva v
Sloveniji; kulturni turizem in vlogo kulturnih institucij pri valorizaciji kulturne
dediscine; dobro pocutje, velneske in zdravstvene storitve za dobrobit turistov na

TD; zelene prireditve in poslovna srecanja; ter gastronomska dozivetja in vinske TD.

Legjak in Spindier se v proem poglavju osredotocata na pomen povezovanja §porta in
turizma. Izpostavljata aktivni turizem v naravi kot pomemben clen slovenskega
turizma, v katerega lahko Stejemo dejavnosti, kot so smucanje in druge zimske
aktivnosti, pohodnistvo, kolesarstvo, vodne aktivnosti, adrenalinska dozivetja in
aktivnosti v zraku. Prav pohodnistvu, ki predstavlja eno najmnozi¢nejsih aktivnosti
v naravi na obmodju Alp in v Sloveniji, namenjata osrednjo pozornost. Tovrstni
turizem je pomemben element v razvoju trajnostne in dostopne turisticne ponudbe,

ki spodbuja zdrav nacin zivljenja turistov in lokalnih prebivalcev.

Cerneli¢ Kroselj in Rangus v drugem poglavjn izpostavljata kulturni turizem in vlogo
kulturnih institucij pri valorizaciji dediscine v turisticne namene. Osredotocata se na
vlogo muzejev kot javnih institucij v kulturnem turizmu in dajeta predloge za
nadaljnji razvoj. Pri tem diskutirata o razli¢nih oblikah odnosov, ki se razvijajo med
turizmom in kulturnimi ustanovami, ter predlagata sodelovanje obeh strok. Na
podlagi Studije primera Posavskega muzeja Brezice so predstavljeni stitje primeri
razlicnih pogledov turizma in kulturnih ustanov na razvoj produktov kulturnega

turizma ter predlogov smeri reSevanja konfliktov.
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Rantié Demir in Kokot v tretjem poglavju izpostavljata pomen velneskih in zdravstvenih
storitev za dobrobit turistov na TD, ki potujejo z namenom ohranjanja in izboljsanja
dobrega pocutja ter vseh vidikov clovekovega zdravja, vkljuéno s fizicnimi,
dusevnimi in socialnimi koristmi. Vse hitrejsi tempo zivljenja in negativni ucinki
stresa povecujejo pomen skrbi za zdravije in dobro pocutje. Zdravilis¢a in terme v
Sloveniji predstavljajo idealno mesto za razvoj ponudbe, ki uc¢inkovito odgovarja na
tovrstno povprasevanje. Zdravstveni in velneski turizem sta dve pomembnejsi
turisticni panogi v slovenskem tutisticnem gospodarstvu, ki predstavljata velik delez
prihodkov od tutizma.

Paviakovic v Cetrtem poglayin izpostavlja pomen zelenih prireditev in poslovnih srecanj,
ki omogocajo posebna dozivetja okoljsko ozaves¢enim gostom. Ne glede na razlicne
vrste prireditev glede na funkcionalnost, pomen in trajanje je vsem skupno, da lahko
podaljsajo turisticno sezono tudi v mirnejsi ¢as leta. Prireditveni turizem se vse bolj
usmerja v trajnostna nacela, tako organizacija kot izvedba prireditev sledita
ckonomskemu, druzbeno-kulturnemu in okoljskemu pristopu trajnostnega ravnanja.

Avtorica predstavlja primere trajnostnih prireditev v Sloveniji in po svetu.

Petek in Polak v petem poglavju polemizirata o Sloveniji kot gastronomski in vinski TD,
jasno postavljeni na turisticni zemljevid Evrope, ne le z odlicno gastronomijo v
vrhunskih restavracijah, gostilnah in turisticnih kmetijah ter s svetovno nagrajenimi
vini idr. pija¢ami, temve¢ tudi z vrhunskimi prireditvami in festivali, povezanimi s
prehranskimi in gastronomskimi posebnostmi in vinskimi cestami. Ucinkovito
trzenje gastronomskih in vinskih dozivetij zahteva jasno prepoznavanje in
implementiranje globalnih trendov ter osredotocenost na lokalne pogoje, ki
omogocajo trajnostni preplet naravnih in kulturnih danosti ob nicelnem kilometru
in poslovanju brez odpadkov, kar se mora zrcaliti v zgodbi vsakega ponudnika in

dozivetja.
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Abstract Sustainability is the leading tourism development
paradigm. Although conceptually well established, its practical
implementation faces tremendous challenges. Destination
management is a tool for sustainable destination development,
and tourist destination organisations are the entity responsible
for managing destinations in a sustainable way. Based on
marketing and organisational theories, this chapter discusses key
concepts of sustainable destination management and their
associations. Key to this chapter is the finding that the
heterogeneity of definitions and their operationalisation is the
key challenge of sustainable destination management. This
heterogeneity derives from a number of different conditions
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1 Uvod

Kljub obdobnim kriznim situacijam (npr. zdravstvene razmere, gospodarska kriza,
varnostna tveganja) je turizem ena najhitreje in najbolj stabilno rastocih
gospodarskih panog sveta (Rasool, Magbool in Tarique, 2020; Enilov in Wang,
2021). Odpvisen je od turisticnih in drugih virov destinacije, nanj pa vplivajo tudi
razmere v tranzitnih okoljih (Leiper, 1979) in na trgu. Za vzdrzno rast obsega
turizma je potreben odgovoren in stratesko usmetjen pristop, saj 1) je uspesnost te
gospodarske panoge odvisna od stevilnih dejavnikov, 2) je razvoj dozivetij in
infrastrukture dolgotrajen proces ter 3) trzna uspes$nost zahteva prepoznaven in
pozitiven imidz, tega pa se dosega na daljsi rok. Pomemben vidik razvoja in izvajanja
turizma na turisticni destinaciji je dejstvo, da je destinacija okolje, v katerem se
srecujejo Stevilni delezniki z raznolikimi, pogosto nasprotujocimi si interesi.
Delezniki si delijo pravico do rabe turisti¢nih virov, kar mnogokrat vodi v konfliktne
odnose in neuravnotezen razvoj (OECD, 2020). Neizogibno lahko destinacijo, v
kontekstu sodelovanja in povezovanja razlicnih deleznikov, razumemo kot
konfliktno okolje (Juvan, 2010; Beritelli, Bieger in Laesser, 2014), zato je klju¢no, da
organizacije, odgovorne za razvoj turizma na destinaciji, prepoznavajo in usklajujejo
interese raznolikih deleznikov. S ciljem obvladovati razlicne interese in s tem
omejevati  konflikte morajo turisticne destinacijske organizacije (TDO) k
managementu turisticnih destinacij pristopati strateSko ter torej na dolgi rok
nacrtovati razvoj turizma, ki bo sledil interesom gostiteljev (prebivalci, ponudniki)
in gostov (obiskovalci, turisti). Interesi deleznikov se skozi ¢as spreminjajo (Beritelli
in ostali, 2014), zato so pomembni srednje- in dolgoro¢ne usmeritve managementa

destinacije ter sprotno prilagajanje usmeritev.

TDO so odgovorne za usklajevanje raznolikih interesov deleznikov. Ob
predpostavki, da TDO v vecini niso lastniki oziroma izvajalci turistiénih dozivetij ali
turisticne infrastrukture, se pri strateSkem razvoju destinacij soocajo z izzivi
usmetjanja odlocitev lastnikov in izvajalcev turisticnih dozivetij in infrastrukture, kar
je velik izziv. V praksi se takSen izziv kaze, 1) ko skusa destinacijska organizacija
usmerjati odlo¢itve lastnika hotela pri tem, komu in kako naj trzi svoje podjetje, 2)
ko destinacijska organizacija lobira pri lokalni oblasti za sproscanje oziroma
omejevanje rabe naravne ali kulturne dediscine v turizmu oziroma 3) ko mora
destinacijska organizacija prepricevati prebivalstvo, da so prometni zastoji in ¢akalne

vrste v glavni turisticni sezoni vredni njihovega potrpljenja in naj torej podpirajo
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razvoj turizma. TDO morajo slediti nasprotujocim si interesom deleznikov. Na
primer, turisticni ponudniki uresnicujejo poslovne in komercialne interese, lokalno
prebivalstvo pa kakovost bivanjskega okolja. Uresnic¢evanje interesov obiskovalcev
ali turistov je manj tezavno, ¢e destinacijska organizacija uspesno prepozna ustrezen

segment turistov.

Stratesko gledano se morajo TDO upravno-administrativno organizirati tako, da
uspesno obvladujejo raznolike interese deleznikov v turizmu. Nadalje morajo razviti
ustrezen storitveni portfelj, ki sledi osnovnemu poslanstvu TDO ter zagotavlja vire
za takti¢no in stratesko delovanje organizacije. Prav tako morajo razviti ustrezno
interno organizacijsko strukturo, s katero bodo ucinkovito in uspesno izvajale
poslanstvo in storitveni portfelj. Nazadnje pa morajo razviti tudi uspesno
sodelovanje in sodelovalne mreze z delezniki v turizmu na razliénih ravneh (npr.
lokalna, regionalna, nacionalna, internacionalna), s ¢imer okrepijo lastno vlogo na
destinaciji in $irSe v turistichem sistemu (Saito in Ruhanen, 2017). Interno
organizacijsko okolje se izraza s poslovnim modelom TDO, sodelovanje z delezniki
pa z modelom managementa destinacije. Praviloma organizacijska struktura TDO

izraza oziroma usmerja model managementa destinacije.

Poglavje obravnava koncepte, kljucne za uspesen razvoj turisticne destinacije, in
izpostavlja strateSko vlogo TDO pri upravljanju turisticnih destinacij. Specificno pa
tako vlogo in vidike opredeljuje v kontekstu trajnostnega razvoja turisticnih
destinacij, ki je prevladujoca paradigma in poslovna orientacija globalnega turizma v
21. stoletju. Zal vse pogosteje javni in civilni sektor ugotavljata, da je trajnostni
turizem le ideologija (npr. Géssling in Peeters, 2015), ki ji gospodarski sektor tezko
sledi. Medtem pa globalna politina in civilna sfera ugotavljata tudi, da aktualen
odnos in vedenje gospodarstva (tudi turisticnega) v odnosu do naravnega in
druzbenega okolja dajeta slabo zagotovilo, da se bodo klimatske in druge negativne
spremembe v naravnem okolju ustavile. Klimatske spremembe in druge negativne
znacilnosti kakovosti in razpolozljivosti naravnih virov resno omejujejo (in ogrozajo)
razvoj turisti¢ne ponudbe in zadovoljevanje potreb turistov, kar ima lahko unicujoce

gospodarske in druzbene posledice.
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Metodolosko se poglavje uvrséa med konceptualne znanstvene prispevke, saj gradi
sintezo s proucevanjem obstojeCe teoreticne in empiricne literature. Gradimo na
reprezentativni literaturi, pri cemer smo reprezentativnost dolocali na podlagi 1)
pomena vira, v katerem je uporabljeno delo objavljeno, 2) vpliva avtorja izbranega
dela na podrodju managementa turisticnih destinacij, delovanja destinacijskih
organizacij in trajnostnega razvoja turizma ter 3) vpliva proucevanega dela. Vire smo
izbirali iz reprezentativnih znanstvenih revij z vplivnimi indeksi, kot so SSCI, SCI,
ESCI, avtotje pa smo izbirali glede na obseg del s proucevanega podrocija in vpliv
dela glede na $tevilo citatov. V proucevani literaturi smo iskali definicije, dimenzije
in dejavnike uspesnega delovanja destinacijskih organizacij in razvoja ter
trajnostnega upravljanja turisticnih destinacij. Klju¢na omejitev prispevka je
generalizacija sinteze, saj obstaja verjetnost, da v poglavje nismo zajeli vse
pomembne reprezentativne literature s podrocja trajnostnega razvoja in upravljanja
turisticnih destinacij. Ocenjujemo pa, da kriteriji reprezentativnosti proucevanih del,
ki smo jim sledili, omogocajo visoko stopnjo kredibilnosti in zanesljivosti znanja,
podanega v tem poglavju. Predstavljena konceptualizacija trajnostnega razvoja in
upravljanja turisticnih destinacij, kot kljucna naloga turisticnih destinacijskih
organizacij, je predstavljena na nacin, ki omogoca vpeljevanje nacel trajnostnega
razvoja na podrocje managementa destinacij, hkrati pa odpira nova raziskovalna
vprasanja. Prispevek se deli na tri dele, pri cemer v prvem delu opredeljujemo
osnovne koncepte managementa turisticnih destinacij, nadaljujemo z opredelitvijo
organiziranosti in modelov upravljanja turisticne destinacije, v zadnjem delu pa

konceptualiziramo trajnostno upravljanje destinacij.
2 Turisti¢na destinacija

Turisticna destinacija je osnovni koncept, s katerim se ukvarja TDO in na katerega
se osredotoca turist. Destinacije so po naravi izjemno raznolike, zato je tezko
oblikovati enotno definicijo, je pa pri tem smiselno slediti logiki upostevanja klju¢nih
deleznikov, ki tvorijo ponudbo in povprasevanje (Jenkins, Dredge in Taplin, 2011;
Beriteli in ostali, 2014; Dolnicar in Grin, 2017). Koncepti, bodisi teoreti¢ni ali
prakti¢ni, imajo svoje znacilnosti oziroma dimenzije, zato je smiselno h
konceptualizaciji turistiéne destinacije pristopiti z izpostavljanjem klju¢nih dimenzij
destinacije. Destinacija ima razli¢ne dimenzije (slika 1) in vsaka dimenzija specifi¢ne

atribute, ki jih TDO in delezniki razvijajo z namenom uspes$nega razvoja turizma.
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Pri konceptualizaciji je smiselno upostevati, da je turisticna destinacija »fizicni prostor
g ali breg administrativnib meja, kjer obiskovalec prenoiic UNWTO, 2019, str. 10).

Upravno-

administrativna « infrastruktura

* lokacija

* klima « otganiziranost * dozivetja
* topografija sodelovanje . P@n}etna dostopnost
* kultura . * imidz

upravljanje

politika

Geografska

N

Slika 1: Dimenzije destinacije in njihovi glavni atributi

Vir: lasten.

TDO usmerja svoje delovanje na notranje (razvoj ponudbe) in zunanje okolje
destinacije (marketing ponudbe). V kontekstu managementa turisticne destinacije se

na turisticnem trgu izvajajo vecinoma aktivnosti marketinga turisticne destinacije, saj

je »destinacija osrednji fokus marketinskibh aktivnosti« (Dolnicar in Grin, 2017, str. 1).

Znanstveno proucevanje destinacije se uporablja predvsem za razvoj kredibilnega in
uporabnega znanja, ki ga TDO lahko uporablja pri svojem delu. Turizem usmerja
motivacija, to pa sile turisticne ponudbe (elementi privlacnosti) in turisticnega
povprasevanja (elementi potreb in Zelja turistov) (Dann, 1981). Turistiéna ponudba
se v najvedji meri odvija na turisti¢ni destinaciji, zato se je smiselno osredotocati na
atribute turisticne destinacije, kot jih oblikujejo ponudniki in lokalna skupnost. Ti
izhajajo iz virov, ki so na voljo za razvoj ponudbe. Viri so geografsko pogojeni
oziroma omejeni, kar narekuje, da je turisticno destinacijo treba opredeljevati z
geografskega vidika. V kontekstu geografske dimenzije je destinacija vsako
prostorsko obmocje (urbano, ruralno, periferno) s turisticno ponudbo, ki privlaci
turiste (Prideaux, 2004). Geografske znacilnosti turisticne destinacije (npr. lokacija,

klimatske razmere, topografija, kulturne znacilnosti) pogojujejo njihovo rabo pri



E. Juvan: Trajnostni razvoj in upravljanje destinacij: koncepti, modeli in pristopi 21

razvoju turistiche ponudbe oziroma pri trzenju turistiche destinacije. TDO in
delezniki morajo pri razvoju turizma in managementa destinacije upo$tevati vire
destinacije tako z vidika njthovega potenciala za razvoj ponudbe kakor tudi z vidika
njihove razpolozljivosti in dolgoro¢ne vzdrznosti (Gossling in Peeters, 2015).
Geografska dimenzija destinacije je pomembna tudi z vidika potrosnika. Nujno
vpliva na prometno omrezenost destinacije, ta pa na njeno prometno dostopnost
(Duval, 2007). Prometna omrezenost je odvisna od geografskih znacilnosti
destinacije, pogojuje pa tudi vsaj ¢as in strosek potovanja do destinacije, kar sta dva
zelo pomembna vidika nacrtovanja pocitnic (Moscardo in Pearce, 2004; Hergesell in
Dickinger, 2013). Med turisti razumevanje pojma turisti¢na destinacija ni enoznacno
(Dolnicar in Griin, 2017) ter je zelo odvisno od geografske lokacije destinacije in
turisticnega trga. Geografska dimenzija destinacije je torej Se zlasti pomembna v
kontekstu trzenja turisticne ponudbe in oblikovanja imidza turisticne destinacije.
Geografska dimenzija (geografski razpon) destinacije narasca z oddaljenostjo
turisticnega trga od destinacije. Turisti iz oddaljenih trgov destinacijo praviloma
razumejo kot kontinent. Razumevanje destinacije kot atrakcije, mesta ali regije ni
odvisno od oddaljenosti med turisticnim trgom in destinacijo (Dolnicar in Griin,
2017). Hkrati se zaradi zivljenjskega cikla destinacije spreminjajo tudi njena ponudba
in ciljni trgi (Beritelli in ostali, 2014), kar narekuje, da mora TDO pri strateskem
managementu destinacije upostevati tudi spreminjajoce se turisticne trge destinacije.
Pri trzenju na oddaljenih trgih se mora TDO povezovati s TDO-ji drugih destinacij,
s tem bo uspesneje in ucinkoviteje nagovarjala turiste z oddaljenih trgov. To v
teoreti¢cnem in prakticnem smislu pomeni tudi variacijo v geografski dimenziji

turisticne destinacije.

Upravno-administrativna dimenzija turisticne destinacije se nanasa na politi¢no in z
njo povezane upravne znacilnosti geografskega obmodcja. Gre za velikosti
geografskega prostora, ki jih dolo¢ajo in razmejujejo upravno-administrativne meje
turisticne destinacije. Ob upostevanju dejstva, da so TDO-ji po organizacijskem in
poslovnem modelu lahko javne ali zasebne oziroma javno-zasebne organizacije, je
pti delu TDO upostevati pristojnosti TDO, kot jo dolo¢ajo upravno-administrativne
meje turisticne destinacije. V tem kontekstu so atributi te dimenzije destinacije
upravno-administrativie enote, kot jih priznavajo in v praksi uporabljajo razlicne
drzave (nacionalne destinacije). Na primer, slovenska zakonodaja prepoznava
obc¢ino kot najmanjSo upravno-administrativho enoto drzave. Slovenija tako ne

prepoznava regij oziroma upravno-administrativnih enot na regionalni ravni, kar pa
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ni znacilno za Avstrijo, Hrvasko, Italijo ali druge evropske in neevropske drzave.
Vpliv upravno-administrativnih atributov destinacije je z vidika destinacijskega
managementa in s tem dela TDO pogojen s poslovnim modelom TDO. Ce je TDO
javna organizacija (prevladujo¢ vir financiranja je javni sektor), mora pri svojem
delovanju upostevati omejitve interesa in zakonsko pogojeno rabo virov financiranja
(Beritelli in ostali, 2014). Na primer, raba javnih sredstev za razvoj turizma je
zakonsko (in interesno) omejena le na meje TDO domicilne ob¢ine (vir financiranja).
Ceprav je teoreti¢no logi¢na in prakti¢no dokazana smiselnost, da TDO svoje
kadrovske, finan¢ne in druge vire trosi v partnerski navezi s turisticno destinacijo iz
druge obdine, ji to lahko onemogocajo lokalna zakonodaja oziroma interesi lokalne
politike. V praksi se torej lahko zgodi, da TDO Zeli izvajati partnersko promocijsko
in kampanjo razvoja konkretnega cezmejnega (med obcinami) turisticnega dozivetja,
bo pa to ovirala lokalna zakonodaja oziroma interes lokalne politike. Lokalna
zakonodaja oziroma politika odreja vire za delovanje TDO in usmerja razvoj
turisticne ponudbe. Upravno-administrativna dimenzija pogosto doloca tudi model
delovanja TDO in v vedjih upravno-administrativnih enotah imajo TDO vedji obseg
virov za delovanje, vecji pa je tudi poslovodni oziroma nadzorni organ (t. i. board).
Prav ta pa neposredno vpliva na proracun ter posledicno na uspe$nost in
ucinkovitost TDO. Posamezniki in ¢lani nadzornega organa izven turisticnega
gospodarstva pozitivno vplivajo na obseg proracuna TDO, medtem kot predstavniki
javnih institucij in turisticnega gospodarstva pogosto negativno vplivajo na proracun
TDO (Beritelli in Laesser, 2014). Empiricno je dokazano tudi, da imajo vedji
nadzorni organi praviloma tudi ve¢ predstavnikov javnih institucij. Upravno-
administrativno dimenzijo destinacije je torej treba upostevati kot 1) atribut, ki
neposredno vpliva na agilnost TDO, s tem pa tudi na njeno uspesnost in
ucinkovitost, 2) kot atribut, ki usmerja turisticno valorizacijo virov za razvoj
turisticnih dozivetij in njihovo vklju¢evanje v turisticno ponudbo destinacije, ter 3)
kot atribut neposrednega vpliva na poslovni model TDO in model managementa
destinacije. Upravno-administrativna dimenzija destinacije neizogibno doloca
pristope in mehanizme upravljanja turisticne destinacije ter je izrazena v
sodelovalnih mrezah deleznikov, z njihovimi poslovnimi nameni in druzbenimi cilji
(Laesser in Beritelli, 2013).
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Vsebinska dimenzija turisti¢ne destinacije je osrednji fokus turista. Turisti praviloma
ne raziskujejo in se ne zanimajo za upravno-administrativine znacilnosti turisticne
destinacije, najbolj jih zanima vsebinska dimenzija (Jenkins, Dredge in Taplin, 2011).
Vsebinska dimenzija destinacije vkljucuje atribute, ki dolo¢ajo prepoznavnost (np.
imidz), privlacnost in dozivljajski potencial destinacije. S strateskega vidika delovanja
TDO in managementa destinacije je vsebinska dimenzija centralni fokus, saj so TDO
praviloma ostedotoceni na oblikovanje prepoznavnosti turisticne destinacije,
ukvarjajo pa se tudi z razvojem turisticnih dozivetij in posredno vplivajo na razvoj
turisticne infrastrukture. Razvoj atributov turisticne destinacije je pogoj za
oblikovanje vsebinske dimenzije destinacije. To je neposredno potrebno zato, da
geografska in upravno-administrativna enota (kraj, obcina, regija) pridobi status
turisticne destinacije in se lahko umesti v nabor alternativ za turista (Crompton,
1992). Ta se ne povezuje z geografsko in upravno-administrativno dimenzijo
destinacije, ampak je od njiju neposredno odvisna. Na primer, topografske
znacilnosti destinacije vplivajo na naravne vire in pogojujejo razvoj dozivetij. Razvoj
teh dozivetij pogojujejo lokalna pravila rabe in vkljucevanja naravnih virov v
turisticne namene (upravno-administrativna dimenzija). Kot posledica geografske in
upravno-administrativne dimenzije destinacije se torej oblikujejo turisticna ponudba
destinacije oziroma raznovrstna dozivetja (angl. attractions), ki skupaj tvorijo
turisticno destinacijo. Ta je tudi osrednji fokus turista (Swarbrooke, 2002), saj turista
obc¢inske ali lokalne upravno-administrativne dimenzije meje ne zanimajo (Jenkins
in ostali, 2011). Stratesko gledano mora destinacija vsebinsko dimenzijo turisti¢ne
destinacije razvijati odgovorno do vseh deleznikov ter pri tem upostevati predvsem
dolgoro¢no razpolozljivost in kakovost kulturnih in naravnih virov destinacije.
Oblikovati in pozicionirati mora prepoznaven imidz, ki bo destinacijo vkljucil med
alternative, ki jih turisti ocenjujejo v fazi nacrtovanja pocitnic. Vsebinska dimenzija
je torej posledica destinacijskega trzenjskega spleta, ki poleg ponudbe skrbi za razvoj
njene promocije in distribucije. Cedalje bolj so pomembni tudi varnostni atributi
turisticne destinacije in slednji prav tako formirajo vsebinsko dimenzijo destinacije.
Zaklju¢imo lahko, da ceprav najpogosteje destinacije poenostavljeno vidimo skozi
geografsko in upravno-administrativno dimenzijo, se vse bolj kaze, da sta slednji
posrednega pomena in da je pri strateSkem prepoznavanju destinacij treba v ospredje
postavljati turisticno izkus$njo, ki jo geografsko okolje in destinacijske organizacije

ponujajo (Beritelli in ostali, 2015).
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3 Organiziranost in upravljanje turisti¢ne destinacije

Destinacije se organizirajo z namenom oblikovanja ucinkovitejse pozicije na
turisticnem trgu (npr. Wang in Pizam, 2011) in rabe turisti¢nih virov s ¢im manjsim
negativnim vplivom na razpolozljivost virov (npr. Mathieson in Wall, 1982;
Dolnicar, 2006; Zolfani, Sedahat, Maknoon, Zavadskas, 2015). Raziskave kazejo
(npr. Beritelli in drugi, 2015), da sta se strokovna in akademska javnost v zadnjih
dveh desetletjih naucili, kako uspes$no organizirati turisticno destinacijo, kar je
pripeljalo do razvoja turisticne ponudbe ter praviloma tudi okrepitve financnih in
drugih virov delovanja TDO. Strokovnjaki se zal strinjajo, da ta preboj v
kompetencah managementa destinacij in razvoja turisticne ponudbe ne pomeni
nujno, da so turisticne destinacije resnicno bolj konkurencne in posledi¢no uspesne.
Zdi se celo, da se TDO soocajo s krizo obstoja, saj upada percepcija njihove
ucinkovitosti, posledi¢no pa usihajo tudi viri za delovanje TDO (Reinhold, Beritelli
in Griinig, 2018). Namen organiziranosti turisticne destinacije je oblikovati
sodelovalno oziroma integrirano skupnost vseh, v turizem vpetih deleznikov
destinacije, kjer bodo delezniki skupno sprejemali odlocitve za oblikovanje
konkuren¢nega polozaja turisticne destinacije (Ritchie in Crouch, 2000). Proces
organiziranosti destinacije je zelo kompleksen, saj vsak deleznik drugace razume
klju¢ne koncepte turizma (npr. ponudba, potrosnik) oziroma njihove dimenzije (npr.
kakovost, dodana vrednost, trajnost). Medtem ko TDO ne more kontrolirati
aktivnosti in poslovnih procesov (UNWTO, 2019) posameznega deleznika, mora
poskrbeti, da ti poslovni procesi niso tvegano nasprotujoci ter da vodijo v

oblikovanje komplementarne in konkurenéne turisticne ponudbe.

V praksi se je razvilo ve¢ modelov organiziranosti turisticnih destinacij (slika 2),
prevladujejo pa model skupnosti, korporativni model in model javno-zasebnega
partnerstva. Klju¢no pri oblikovanju modela TDO in posledi¢cno destinacije je
razumevanje dejavnikov, ki vplivajo na ucinkovitost delovanja modela TDO in
destinacijskega managementa. Med pomembnimi dejavniki delovanja TDO in
destinacijskega managementa zasledimo mo¢ oziroma vpliv, pravno subjektiviteto
in z njo povezano finan¢no sposobnost TDO (Reinhold in ostali, 2018) ter vrednost,
ki jo TDO prinasa deleznikom. Modeli so kompleksna vizualizacija delovanja teorije
v praksi (McKercher in Prideaux, 2020) in so omejeni na poenostavljen prikaz
odnosov med posameznimi elementi. Modeli pomagajo operacionalizirati delovanje

pojava, v nasem primeru upravljanja in razvoja turisticne destinacije v praksi.
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Njihova prakti¢na raba je omejena zaradi kompleksnosti spremenljivk, ki jih modeli
vkljucujejo in morajo odrazati znacilnosti ali dimenzije delovanja modela v praksi
(McKercher in Prideaux, 2020). Ne glede na vrsto modela se slednji formirajo kot
oblika partnerstev, s specificno pravno subjektiviteto in nac¢inom sodelovanja med
razlicnimi delezniki, e zlasti so koristni za mikro in mala podjetja v turizmu (Witt in
Moutinho, 1995). Gre torej za raznolika partnerstva, v katerih se delijo moc¢, delo,
podpora in informacije z namenom dosegati skupne cilje in koristi (Kernagham,
1993). V kontekstu upravljanja in razvoja se turisticna destinacija razume kot
poslovna entiteta, ki jo sestavlja ve¢ posameznih podjetij (deleznikov), zato je v
modele upravljanja in razvoja destinacije smiselno vkljucevati dimenzije teorij
korporativnega upravljanja in mrezenja. Korporativnih teorij zato, ker deleznike
predstavljajo razlicna podjetja (tudi korporacije) in ker morajo destinacije zaceti
razmisljati kot podjetja (KKubickova in Martin, 2020), teorij mrezenja pa zato, ker so
destinacije poslovne in interesne mreze razlicnih deleznikov. Kljuéno pri
nacrtovanju (in razumevanju) uspesnosti modela upravljanja in razvoja destinacije je
poznavanje deleznikov in odnosov med njimi skozi ¢as (Bieger, Beritelli in Laesser,
2009). Namre¢, odnosi med delezniki obstajajo, Se preden se na ravni destinacije
za¢ne graditi destinacijska mreza deleznikov, ki lahko vodi v nastajanje novih
poznanstev in odnosov, vkljucuje pa tudi ze obstojeca poznanstva in sodelovanja
med posameznimi delezniki. Dimenzije, atribute ali znadilnosti, ki jih je treba
analizirati oziroma razumeti pri obstojecth modelih upravljanja in razvoja destinacije,
so stroski, vpliv, soodvisnost, zaupanje, kontrola, znanje koordinacija in storitveni
portfelj (Beritelli in ostali, 2007; d’Angella, De Carlo in Sainaghi, 2010).

MOC
VREDNOST
javno * javno & zasebno
komplementarno * komplementarno &
* zasebno konk .

* togo « komercialno onkurencno
* odgovorno feksibilno * heterogeno
* konsenzualno * projektno

* homogeno

. * konkurenc¢no
Skupnosti
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Slika 2: Modeli organiziranosti destinacij s klju¢nimi atributi
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Model skupnosti temelji na prevladujo¢em javnem oziroma politicno sprejemljivem
pristopu k organizaciji in upravljanju turisticne destinacije. Tak model je v
evropskem prostoru prevladoval (Flagestad in Hope, 2001), vendar se zdi, da se v
zadnjem desetletju tudi v Evropi uveljavlja korporativni model razvoja in upravljanja
destinacij (d’Angella in ostali, 2010; Beritelli in ostali, 2014). Interes javnosti, ki jo
pretezno zastopa lokalna politika, prevladuje pri usmerjanju razvoja in upravljanja
turizma. Politika javne (svoje) interese infiltrira skozi TDO, ki jo praviloma v veéini
tudi financira in v njej kadruje. Upravljanje destinacije po modelu skupnosti temelji
na transakcijskih (in osebnih) povezavah deleznikov ter na nekaj klju¢nih deleznikih
turizma (Beritelli, 2011), okoli katerih TDO zgradi mrezo deleznikov in na koncu
tudi celoten model (skupnosti) upravljanja destinacije. Velik poudarek je na zaupanju
in raznolikem znanju v mrezi. Praviloma ga dolocajo $e visoki stroski delovanja, saj
razvoj in upravljanje temeljita na iskanju konsenza, ta pa zahteva veliko ¢asa. Moci
posameznih deleznikov so asimetri¢ne, posledi¢no je tudi mo¢ (vpliv) TDO odvisna
od tega, kaksna zavezni$tva med delezniki lahko razvije. Raznolikost deleznikov (po
sektorjih, pravni subjektiviteti in storitvenem portfelju) vpliva na soodvisnost
posameznega deleznika in mreze. Bolj kot so delezniki soodvisni, bolje bodo
sodelovali in vecje zaupanje bo med njimi in v delovanje TDO. Med delezniki je
treba zgraditi mo¢no zaupanje, saj so povecini v mrezo vkljuceni na interesni bazi; v
primeru nelojalnega ali neucinkovitega delovanja se deleznik ne ukvarja z resnimi
posledicami. Izpostavlja se pomen druzbene kontrole (spoStovanje druzbenih
norm), ki naj ima enako mo¢ kot institucionalna kontrola. Znanje mreze je raznoliko
in bogato, morda manjka specializiranega znanja, ter je pogojeno z razvojem
destinacije, deleznikov in odnosov med njimi skozi ¢as. Se zlasti so za uspesno
sodelovanje in delovanje mreze deleznikov pod upravljanjem TDO relevantni znanje
o drugih (podjetja, posamezniki) in izkusnje, ki jih imajo predstavniki deleznikov z
drugimi (Beritelli, 2011). Empiri¢ni podatki kazejo, da je sodelovanje med delezniki
primarno osebno in ne podjetnisko sodelovanje. Uspesnost sodelovanja je odvisna
od predstavnikov (ljudi) in ne pravne subjektivitete ali storitvenega portfelja podjetja,
ki ga posameznik predstavlja. TDO si mora v tem kontekstu prizadevati graditi
simpatijo (Beritelli, 2011) med predstavniki podjetij, saj je model skupnosti pri tem
bolj uspesen kot korporativni model razvoja in upravljanja destinacije. Simpatije so
nato klju¢ do zaupanja, te pa lahko TDO spodbuja z modelom prostovoljnega,
enostavnega in konsistentnega komuniciranja med delezniki. Pomembno je razumeti

tudi, da mora biti komunikacija zmerna, saj se kaze, da pogostejse komuniciranje
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vodi do pristranskosti deleznikov, kar omejuje nepristranskost povezovanja in

sodelovanja.

Korporativni model upravljanja in razvoja destinacije temelji na podjetniski
miselnosti ter je podjetnisko usmerjen. Ob upostevanju ideje, da morajo destinacije
razmisljati kot podjetja (Kubickova in Martin, 2020), se pricakuje, da bo pojavnost
tega modela upravljanja in razvoja destinacije v prihodnje narascala. Korporativni
model upravljanja in razvoja destinacije lahko izhaja iz pobude javnega sektotja,
vendar je ta pobuda uspesna le v primeru, da jo podpre vodilno turisticno podjetje
(ali ve€) na destinaciji. Glavna znacilnost tega modela upravljanja in razvoja destinacij
— v kontekstu do dimenzij, atributov ali znacilnosti upravljanja in razvoja destinacij
— so nizki transakcijski stroski, ki so vecinoma omejeni na vodilne ponudnike in
njihove neposredne poslovne partnerje. Moc je osredotocena na vodilno podjetje in
podpornike iz lokalne oblasti (¢e ima vodilna organizacija tako podporo). Stopnja
odvisnosti oziroma soodvisnosti je omejena le na vodilno podjetje in lokalno oblast.
Zaupanje je doloceno s pogodbami in drugimi oblikami obligatornih dogovorov
med partnerji. Znanje je specificno in izhaja iz stratesko izbranih partnerjev v mrezi
glede na potrebe in strategije upravljanja in razvoja destinacije. Neformalne mreze
obstajajo, vendar je njihova mo¢ omejena na nekaj partnerjev znotraj mreze in z

institucionalnimi dogovori.

Hibridni model ali model javno-zasebnega partnerstva TDO razvijajo na projektni
osnovi, torej k poslovnemu sektorju pristopajo s predlogom za konkretne aktivnosti
(npr. trzenje, razvoj infrastrukture, sistem kakovosti), in to konkretno aktivnost
izpeljejo v partnerstvu s poslovnim sektorjem. Ob upostevanju dimenzije modela
razvoja in upravljanja turisticnih destinacij lahko izpostavimo, da ta model zahteva
zmerne stroske razvoja in upravljanja destinacije, konstitutira soodvisnost
deleznikov oziroma jo vsaj predvideva. Temelji na nacrtno izbranih partnerjih, in
torej omogoca raznovrstno znanje in izkusnje. Izboljsuje finanéno sposobnost
TDO, saj poslovni sektor sofinancira implementacijo projekta oziroma strateske
usmeritve, in torej prinasa »win-win« situacijo. TDO uspe realizirati s konsenzom
sprejete aktivnosti oziroma ukrepe, ustvari pogoje za njihovo financno realizacijo,
deleznike nagovarja le v kontekstu specificnih potreb in jih po nepotrebnem ne
obremenjuje. Tak model razvoja in upravljanja destinacije ima tudi velik potencial
izboljsanja simpatije med delezniki, ta pa lahko vodi do vecjega zaupanja in

sodelovanja med delezniki (Beritelli, 2011). Model javno-zasebnega partnerstva pri
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razvoju in upravljanju turisticne destinacije se v praksi kaze kot projektni ali podrocni
pristop k izvajanju funkcij destinacijskega managementa (npr. skupne promocijske
aktivnosti) oziroma tudi financiranja delovanja TDO (Beritelli in ostali, 2015).
Slednje je mogoce tudi v primerih, ko je TDO organizirana kot javna organizacija
(npr. javni zavod), vendar pa del operativnih sredstev ustvarja iz partnerstev oziroma
podpore turisticnih ponudnikov. Javno-zasebni model razvoja in upravljanja
turisticne destinacije je primeren za razlicne tipe destinacij oziroma destinacije v
razlicnih ciklih razvoja in je odvisen od tipa destinacije oziroma tutizma, mrez,
deleznikov in javnih sluzb oziroma organizacij, povezanih s turizmom (Dredge,
2006). Model javno-zasebnega partnerstva praviloma zdruzuje prednosti
korporativnega in modela skupnosti razvoja in upravljanja destinacij. Model ima
Stevilne prednosti (npr. stroSkovna ucinkovitost, obvladovanje tveganj, povecanje
prihodkov) in tudi $tevilna tveganja (npr. izguba javne kontrole, veéja poraba javnega
sektotja, upad konkurence) (Kim, Kim in Lee, 2005).

Moc¢ TDO, storitve in vrednost, ki jo TDO ustvarjajo za deleznike in destinacijo, so
klju¢ni atributi uspesnosti modelov TDO in destinacijskega managementa (Reinhold
in ostali, 2018). Modeli, ki temeljijo na mo¢i (skupnost, korporativni model in javno-
zasebno partnerstvo), izhajajo iz pravne subjektivitete TDO in modi, ki jo ta
zagotavlja TDO. TDO lahko svojo moc¢ izkazuje tudi z vrednostjo, ki jo prinasa
deleznikom in destinaciji, ob predpostavki, da izkazovanje moci ne ovira pravna
subjektiviteta TDO. V tem kontekstu lahko TDO deluje kot 1) destinacijska tovarna,
v kateri je organizacijska struktura zelo enostavna, delezniki TDO pripisujejo veliko
mo¢; 2) destinacijski servisni center, v katerem je organizacijska struktura enostavna,
delezniki pa TDO pripisujejo malo moci; 3) koordinator vrednosti, v katerem je
organizacijska struktura zelo kompleksna, delezniki pa TDO pripisujejo veliko mo¢,
in 4) generator vrednosti, v katerem je model organiziranosti zelo kompleksen,

delezniki pa TDO pripisujejo malo modi.

Ugotavlja se, da ni univerzalnega modela upravljanja turisticne destinacije (npt.
d’Angella, 2007; Beritelli in ostali, 2014), vsi pa naj bi vodili k 1) uspesnemu
upravljanju destinacije (d’Angella, De Carlo in Sainaghi, 2010), 2) ohranjanju
konkurenc¢nosti turizma (d’Angella, 2007) ter 3) ucinkovitosti in uspes$nosti
deleznikov in TDO (Baggio, Scott in Cooper, 2010). Kot najboljsi se pojavljajo
hibridni modeli, odvisni od vrste turizma, obsega in oblik turisticnih deleznikov,

velikosti destinacije in drugih atributov, ki vplivajo na turizem. Kot najpomembnejsi
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vidik razvoja u¢inkovitega in uspesnega modela upravljanja turisticne destinacije se
kaze orientacija k doseganju soglasij (t. i. konsenza) med turisticnimi delezniki
(Bramwell in Sharman, 1999); ceprav je to zelo tezko (d’Angella, 2007), se zdi
utopic¢no (Baggio in ostali, 2010) in je morda celo nepotrebno (Bieger in ostali, 2015).
Upravljanje destinacije, ki vodi k uspesnosti turisti¢nih ponudnikov, k zadovoljstvu
prebivalstva in uspes$nosti skupnosti kot celote, zahteva konsenzualno in na
skupnosti temeljece oblikovanje pravil in ukrepov za poslovne strategije v turizmu
(Beritelli in ostali, 2007). Konsenz seveda ne pomeni nujno tudi strinjanja vseh
deleznikov, ampak gre za odlocitve, sklepe, potrditve tistih skupnih korakov razvoja
in upravljanja destinacije, sprejemljivih za vse (ali vecino) deleznikov, kar izkazuje
solidarnost med delezniki (Laesser in Beritelli, 2013).

4 Turisti¢ne destinacijske organizacije

Turisticne destinacijske organizacije (TDO) so delezniki turisticne destinacije, ki
skrbijo predvsem za usklajeno in brezkonfliktno sodelovanje zasebnega sektorja in
podpore lokalne populacije, ki je v praksi $e vedno preve¢ razprieno in ogroza
doseganje zastavljenih ciljev trajnostnega turizma (Laesser in Beritelli, 2013). Z
vidika turisticne ponudbe je destinacija mreza turisti¢nih ponudnikov, zato bi TDO
lahko konceptualizirali ali definirali kot skrbnike mrez (angl. networks) turisticne
destinacije, osnovni namen njihovega delovanja pa kot doseganje skupnih (tj.
destinacije) ciljev s ¢im manjsimi stroski. Ceprav so bile najprej TDO namenjene le
trzenju (angl. selling cities) turisti¢cne ponudbe destinacije (npr. Gartrell, 1988; Wang
in Pizam, 2011), se v zadnjem desetletju njihova vloga vse bolj uttjuje tudi na
podrodju strateskega razvoja in upravljanja turisticne destinacije (UNWTO, 2007,
2019); vecinoma zaradi globalizacije, ki omogoc¢a neposredno konkurenco med
destinacijami (Presenza, Sheehan in Ritchie, 2005). Model destinacijskega
managementa doloc¢a tudi modele TDO (Mortison, 2013), ki se tako vecinoma
organizirajo kot javne organizacije (npr. javni zavodi), zasebna partnerstva (npt.
zbornica, zdruzenje) oziroma kot javno-zasebne organizacije. Tako kot se
spreminjajo tipi in velikosti turisticnih destinacij, se spreminjajo tudi oblike in
funkcije TDO. Praviloma te nastopajo na lokalni, regionalni in nacionalni ravni. Tipe
TDO v tem pogledu lo¢imo glede na njihov primarni geografski vpliv oziroma
pristojnost, ki jo doloc¢a geografska dimenzija turisticne destinacije. Seveda z rastjo
fizicnega obsega oziroma geografske dimenzije turisticne destinacije ne raste le

tizi¢ni prostor v pristojnosti TDO, pac pa tudi $tevilo in vrsta turisticnih deleznikov
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z njihovimi znacilnostmi (pravna subjektiviteta, vodstvo) in tudi turistiéni viri
oziroma vsebinska dimenzija destinacije v pristojnosti TDO. Z vidika turisticne
ponudbe je torej samoumevno, da se z narad¢anjem geografske dimenzije turisticne
destinacije vecajo tudi obveznosti in pristojnosti oziroma funkcije TDO. Lokalna
TDO na neki tocki preraste v regionalno TDO, ta pa v nacionalno. Klju¢no za
uspesnost TDO je razumevanje potreb deleznikov turisticne destinacije, vendar ne
le turisti¢nih ponudnikov, pac pa tudi turistov. Potrebe turistov lahko razumemo kot
potrebe turisticnega trga (npr. informiranje o ponudbi, nakup ponudbe) in potrebe
na destinaciji (npr. dozivljanje, rezervacije, ocenjevanje). Turisticna izkusnja oziroma
dozivetja se odvijajo na lokalnih turisticnih destinacijah, iz Cesar izhaja, da naj bi
lokalne turisticne destinacije primarno skrbele za izvajanje turisticnih dozivetij
oziroma ponudbe (npr. informiranje turistov, usklajevanje delovnega ¢asa, nadzor
nad kakovostjo, usmetjanje povprasevanja). TDO na regionalni ravni se smiselno
bolj ukvarjajo z nacrtovanjem konkuren¢ne (usmerjeno na trg) in komplementarne
(usmerjeno na destinacijo) turisti¢cne ponudbe, TDO na nacionalni ravni pa izvajajo
vecinoma aktivnosti, usmetjene na turisticne trge, ki so lahko domaci ali

mednarodni.

Globalno turisti¢ni sektor (UNWTO, 2019) podpira TDO-je in njihovo vlogo pri
razvoju in upravljanju turisticnih destinacij. Tako kot pri razumevanju koncepta
turisticne destinacije se tudi pri razumevanju in opredeljevanju TDO pojavlja vec¢
razlicnih definicij. Tako raznolika opredeljevanja vloge TDO so odvisna od vrste
turisti¢ne destinacije, zivljenjskega cikla turisticne destinacije, modela organiziranosti
turisti¢ne destinacije, potreb deleznikov in posledi¢no destinacije (UNWTO, 2019).
Vloge TDO-jev lahko dolo¢amo tudi glede na pristop k opredelitvi destinacije (npr.
Pechlaner in ostali, 2005). Fokus TDO, kadar destinacijo opredelimo kot sticisce
ponudbe, so turisticni delezniki na destinaciji, ko pa jo gledamo kot sredisce
zadovoljevanja potreb turistov, se aktivnosti TDO primarno osredotocajo na turista.
Upravno-administrativna dimenzija turisticne destinacije se nanasa na turisticne
deleznike destinacije ter njihove sposobnosti in potrebe. V tem kontekstu je TDO
pobudnik in upravljavec organizacijskega modela turisticne destinacije in
koordinator aktivnosti turisticnih ponudnikov. Te lahko razumemo kot oddelke

oziroma centre ustvarjanja finanénih prilivov, TDO pa kot upravo ali poslovodstvo
teh oddelkov (Kaspar, 1995).
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Strnemo lahko, da so TDO delezniki oziroma organizacije, katerih vloga je pogojena
s potrebami deleznikov destinacije in z modelom delovanja turizma na destinaciji.
Model delovanja TDO izraza model organiziranosti turisticne destinacije, v katerem
prevladujejo javni, koorporativni in hibridni javno-zasebni model organiziranosti.

Kot take se torej lahko ustanovijo in delujejo tudi TDO.
5 Funkcije TDO

V temelju se TDO ukvarja z marketingom in managementom turisticnih destinacij
(npr. Pearce, 2015). Funkcije TDO torej zdruzujejo koncepte marketinga in
managementa. Marketing zajema »institucije in procese 3a oblikovange, komuniciranje, dobavo
in igmenjavo ponudbe, ki predstavija vrednost delenikom in drugbi kot celotic (AMA, 2017).
Posploseno lahko recemo, da marketing povezuje potrebe potrosnikov in ponudbo
na trgu (Lilien in Rangaswamy, 1998). Turizem je specifi¢ni kontekst gospodarstva
in druzbe, saj se nanasa na neoprijemljive storitve in prodaja obljube (Dolnicar in
Ring, 2014), torej je smiselno upostevati, kako se koncept marketinga definira v
turizmu. Turisticni marketing razumemo kot organiziranost in procese, usmetjene v
»1) oblikovanje obljub o storitvab in produktih, povezanib s potovanji in bivanjem unaj kraja
vsakdanjega bivanja, ga potrebe, povezane s prostim casom in poslom oziroma drugimi nament, 2)
omogocange izpolnjevanja pricakovany, ki temeljijo na obljubab, in 3) izpolnjevanje posameznikovih
pricakovanj« (Dolnicar in Ring, 2014, str. 44). V praksi to pomeni, da marketinska
funkcija destinacijskega managementa pokriva promocijske aktivnosti, razvoj
turisticne ponudbe oziroma dozivetij in tudi skrb za izpolnjevanje pricakovanj.
Izvajanje teh aktivnosti zahteva tudi trzenjsko raziskovanje in dobre odnose s
potrosniki (Grénroos, 2000). Razvoj ponudbe in skrb za zadovoljevanje pricakovanj
sta v praksi lahko povezana s komunikacijo in fizicnimi dokazi na turisti¢ni
destinaciji, kar oboje spada pod marketinsko funkcijo destinacijskega managementa.
Hkrati pa realizacija pricakovanj spada tudi na podrocje operativne funkcije
destinacijskega managementa, ki se ukvarja z izvajanjem turisticne ponudbe in

kontrolo njene kakovosti (Juvan, 2010).

Management turistine destinacije zdruzuje koncepta managementa in destinacije.
Destinacijo smo opredelili zgoraj, koncept managementa pa opredeljujemo v
nadaljevanju. Fayol (Fells, 2000) managementu pripisuje pet osnovnih funkcij
(nacrtovanje, organizacija, koordinacija, upravljanje in kontrola). Gre za

konceptualizacijo splosnega managementa, ki ga je treba postaviti v kontekst
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turisticne destinacije in zdruziti s funkcijo marketinga. To pomeni, da mora
management turisticne destinacije vkljucevati nacértovanje razvoja turizma,
organizacijo in koordinacijo deleznikov, upravljanje razvoja destinacije in kontrolo
izvajanja teh funkcij. Literatura (npr. Manente, 2008'; Juvan, 2010; Longjit in Pearce,
2013; Pearce, 2015) omogoca konceptualiziranje funkcij destinacijskega
managementa v osnovne stiri funkcije; te pa je treba izvajati takticno (npr. na kratek
rok) in stratesko (dolgi rok). Strateski management zajema aktualne in nacrtovane
pobude z namenom doseganja dolgorocne uspesnosti podjetij (Nag, Hambrick in
Chen, 2007), kar v kontekstu turisticne destinacije pomeni, da TDO funkcije
destinacijskega managementa izvaja s ciljem omogocati dolgoro¢no poslovno
uspesnost turisticnih  ponudnikov in kakovost turisticnih virov. Slika 3
konceptualizira $tiri osnovne funkcije TDO (oziroma destinacijskega managementa),
ki izhajajo iz teoreticne vloge managementa in temeljijo na empiri¢nih dokazih iz

razli¢nih kontekstov.
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Slika 3: Temeljne funkcije destinacijskega managementa

Vir: lasten.

I Manente (2005) omenja razvoj turisticnih dozivetij, zascito lokalnih virov, promocija trajnostnega delovanja,
ustvatjanje konkurenénosti na tutistiénem trgu, zagotavljanje kakovosti turisti¢ne izkusnje in izboljsanje kakovosti
bivanja za lokalno prebivalstvo.
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Organizacija praviloma obsega vse aktivhosti za oblikovanje vzdrznega,
partnerskega modela delovanja turisticne organizacije in turisticne destinacije.
Teoreti¢no nacrtovanje, organizacija in koordinacija predstavljajo locene funkcije
managementa, vendar je v kontekstu managementa destinacij te funkcije smiselno
zdruziti v eno. Najprej zato, ker 1) destinacija predstavlja bistveno bolj kompleksno
entiteto oziroma koncept managementa kot podjetje ali korporacija, 2) organizacija
predstavlja pogoj za povezovanje deleznikov in s tem oblikovanje skupne »enote
managementag, 3) organizacija s strateskimi nacrti predstavlja osnovo za oblikovanje
obljub in njihovo izvajanje ter 4) TDO kot entiteta, odgovorna za management
destinacije, potrebuje jasno dolocene funkcije, ki so hkrati obvladljive. V praksi
organizacijska funkcija vkljucuje tudi oblikovanje zakonskih in politicnih usmeritev
razvoja turizma, ki podpirajo oziroma usmerjajo vse aktivnosti TDO in razvoja
turizma, na primer (UNWTO, 2019) oblikovanje partnerstev in politike razvoja ter
delovanja destinacije, krizni management, kadrovska in politika ¢loveskih virov,
spodbujanje  sodelovalnih in samostojnih investicij, podpora oblikovanju
spodbudnega regulatornega okvira delovanja turizma in koordinacija turizma na
razlicnih upravno-administrativnih ravneh. Organizacijska funkcija destinacijskega
managementa od TDO zahteva, da postavi model delovanja turisticne destinacije ter
skladno s tem tudi povezuje deleznike pri doseganju njihove konkurenc¢nosti in
konkurenc¢nosti destinacije. Posledi¢no postavljanju modela delovanja turisti¢ne
destinacije se postavi tudi model delovanja TDO. Specificne aktivnosti
organizacijske funkcije destinacijskega managementa so povezane z izzivi
povezovanja in integriranega delovanja deleznikov. Pri tem se TDO sooca s
problematiko fluktuacije zaposlenih v turisti¢nih podjetjih, raznolikostjo deleznikov,
komunikacijskimi izzivi, finan¢nimi ovirami, dolgoro¢nostjo u¢inkov sodelovanja ter
uravnotezenjem koristi sodelovanja in spremljanjem dosezkov, ki so najpogosteje
prepoznani izzivi organiziranosti destinacije in deleznikov (Morrison, 2013). Zaradi
tega je nujno, da TDO k partnerstvu pristopi z oblikovanjem modela devetih
elementov uspesnega partnerstva, ki med drugim pogojujejo, da TDO prepozna in
izpostavi individualno odlicnost vsakega deleznika, izpostavi pomembnost in
soodvisnost deleznikov, zagotavlja integriteto posameznega deleznika in TDO,
podpira skupne investicije, skrbi za kakovostni pretok informacij in institucionalizira
partnerstvo (Kanter, 1994). Povzamemo lahko, da gre za eno izmed temeljnih
funkcij TDO, saj mora z organizacijskim modelom in kadrovskim pristopom
zagotoviti delovanje posameznih deleznikov na nacin, da so uspesni na individualni

ravni in da je z njimi uspes$na tudi turisticna destinacija.
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Marketinska funkcija zajema oblikovanje destinacijskega trznega spleta, ki poleg
splosnega (McCarthy, 19602, storitvenega (Booms in Bitner, 19813) in turisticnega
elementa (Morrison, 20134) vkljucuje Se razpolozljiva sredstva in politiko (Binter,
Ferjan in Neves, 2016). V praksi aktivnosti TDO v okviru marketinske funkcije
destinacijskega managementa vkljuCujejo operacionalizacijo elementov trzenjskega
spleta, na primer analizo razpolozljivosti in potenciala turisticnih virov, analizo
potenciala turisti¢nih trgov in atraktivnih trznih segmentov, spodbujanje oblikovanja
kakovostnih turisticnih dozivetij in podpornih storitev, oblikovanje destinacijskega
promocijskega in distribucijskega spleta, destinacijski CRM itd. Klju¢no pri
marketinski funkciji destinacijskega managementa je, da TDO uspe oblikovati
destinacijski trzenjski splet, v katerem se izmenjujejo ponudba in povprasevanje na
ravni turisticne destinacije in ne le na ravni posameznih ponudnikov. S tem ciljem je
trzenjski splet idealni kontrolni seznam tega, kaj TDO trenutno pocne in kako naj
dosega zastavljene cilje (Pomering, Noble in Johnston, 2011). Kljucna izziva
marketindke funkcije destinacijskega managementa sta marketing, ki je tipicno
»sovraznik« trajnostnega razvoja (Pomering in ostali, 2011), in njegovo
preoblikovanje v zaveznika trajnostnega razvoja. To je mogoce s fokusiranjem
marketinske funkcije destinacijskega managementa na trajnostno ponudbo ali

trajnostno povprasevanje turistov (Dolnicar, 2006).

Izvedbena funkcija destinacijskega managementa se ukvarja z implementacijo
aktivnosti, s katerimi TDO zagotavlja izvajanje obljub. V sklopu marketinske
funkcije se ustvarjajo obljube o storitvah in dozivetjih (Dolnicar in Ring, 2014),
operativna funkcija pa se ukvarja s procesi izpolnjevanja pricakovanj turistov. Gre
za najbolj prakticno podrodje delovanja TDO, hkrati pa tudi najtezje, saj se TDO iz
strateske organizacije v tem delu managementa destinacij spremeni v deleznika, ki
aktivno izvaja turisticne storitve. Prakticno se v tej funkciji destinacijskega
managementa TDO ukvarja z informiranjem turistov in drugih deleznikov
destinacije, izvajanjem aktivnosti obvladovanja turisticnih tokov, razvojem in
izvajanjem podpornih storitev za zagotavljanje zadovoljstva turistov (apr. javne
toalete, delovanje turisticnega javnega prometa, oznacbe). Del operativne funkcije

destinacijskega managementa so tudi procesi, povezani z izvajanjem storitev za

2 Originalno predlagal elemente, kot so produkt, distribucija, promocija, cena.
3 Dodal elemente, kot so delezniki, procesi in fizi¢ni dokazi.
* Dodal elemente, kot so partnerstvo, paketiranje in organizacija (originalno programiranje).
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potovalne agencije (npr. pogodbenistvo, raziskava zadovoljstva, izvajanje

programov (angl. ground operations), Studijske ture).

Kontrolna funkcija (tudi nadzorna) se ukvarja z oblikovanjem sistema sprotnega
spremljanja (angl. monitoring) turizma na destinaciji in z implementacijo spodbud
za dvig kakovosti turizma destinacije. Usmerjena je na turisticno ponudbo in
turisticno  povprasevanje, s ciljem identificirati razkorak med obljubo in
izpolnjevanjem pricakovanj. Ob tem je treba izpostaviti, da se obljuba ne postavlja
le obiskovalcem oziroma turistom, temve¢ tudi drugim deleznikom turizma
(ponudniki, civilna druzba, politika, prebivalstvo). TDO je namre¢ koordinacijsko
telo usklajevanja deleznikov destinacije ter mora v kontekstu kontrolne funkcije
izvajati aktivnosti, s katerimi ugotavlja in dokazuje uspesnost svojega delovanja in
uspesnost turizma. Klju¢na podrodja, na katerih TDO ugotavlja kakovost oziroma
uspesnost, so (UNWTO, 2019, str. 21):

— Stratesko vodenje se nanasa na uspesnost TDO pri povezovanju in
koordinaciji turisticnih ponudnikov in splosne javnosti s ciljem oblikovati
integrirano skupnost, primerno za turizem in vsakdanje Zivljenje.

— Kljucni kazalniki uspesSnosti so politike in strategija, vizija,
monitoring za znanje, koordinacija, program trajnostnega razvoja,
povezovanje in koordinacija deleznikov za konkurencni turizem,
promocija pozitivne turisti¢ne klime na destinaciji.

— Ucinkovito izvajanje se nanasa na podroc¢ja in vidike delovanja destinacijske
organizacije.

—  Kljucni kazalniki uspesnosti so regulacija in norme, trzenjski plan,
marketindki plan MICE, implementacija in monitoring IKT,
promocija investicij, program poslovnega inoviranja, promocijsko
gradivo, informacijska sluzba, ¢loveski viri, kakovost.

— Ucinkovito upravljanje je usmerjeno v zadovoljivo in trajnostno upravljanje
destinacije.

—  Kljucni kazalniki uspesnosti so jasna vloga TDO v strateskem
nacrtu, upostevanje nacionalnih nacel odgovornega upravljanja,
ustrezna financna politika in odgovorno izvajanje, vodenje kadrov

skladno z mednarodnimi standardi ter implementacija in raba
sodobne IKT.
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Klju¢na podrocja kontrolne funkcije, s katero TDO izkazuje uspesnost turizma,
morajo slediti ideji o turizmu, ki zadovoljuje (celo presega) pricakovanja turistov in
lokalne skupnosti. V praksi se je razvilo nekaj modelov ugotavljanja in demonstracije
kakovostnega turizma na ravni destinacije, ki so postavljeni pred izziv oblikovanja
standardov kakovosti za destinacijo, ki je po definiciji in v praksi izjemno
kompleksen in variabilen koncept. Dodaten izziv predstavlja tudi dejstvo, da je
kakovost sama po sebi tudi izjemno tezko definiran koncept (Parasuraman, Zeithaml
in Berry, 1988). To se kaze tudi v raznolikih pristopih h konceptualizaciji kakovosti
turisticne destinacije, pti cemer evropski model kakovosti (EFQM) kakovost definira
skozi omogocevalce (angl. enablers) in rezultate (Go in Govers, 2000), turisticna
stroka (UNWTO, 2019) pa doloca, da naj se kakovost meri na podrocju fizicnega
okolja, vrednostne verige turizma in podpornih dejavnikov, kot so regulatorno

okolje, poslovna klima, prometna dostopnost in varnost.

Zaklju¢imo lahko, da management destinacij zajema funkcije, potrebne za
uravnotezen razvoj turizma, ki je sposoben zadovoljevati potrebe turisticnih
ponudnikov ter prebivalcev in pricakovanja turistov. Empiri¢no se razlikuje glede na
situacijo oziroma vrsto destinacije, kljuéno pa je, da procesi in delezniki
destinacijskega managementa zagotavljajo zadovoljstvo deleznikov turisticne

destinacije.
6 Trajnostno upravljanje destinacij

Trajnost je vodilna globalna paradigma Ze zadnjih stirideset let, a se Se vedno zdi, da
se globalna druzba ni premaknila dlje od konceptualizacije tega pojma. Za razliko od
drugih podrodij je trajnostni razvoj v turizmu v zadnjem desetletju naredil obcuten
korak proti implementaciji v prakso, $e vedno pa se ugotavlja pocasno uvajanje
trajnostnih praks v ponudbo in pocasno nara$canje trajnostnega vedenja turistov. V
zadnjih Stiridesetih letih se nismo bistveno premaknili od shem za spodbujanje
varcne rabe brisa¢, uporabe varénih Zarnic in uvajanja zelenih shem (Coghlan, 2019),
ugotavlja pa se, da celoviti (druzba, narava, gospodarstvo) negativni vplivi turizma
strmo narascajo (Gossling in Peeters, 2015; Lenzen in drugi, 2018; Peeters in drugi,
2018). Turizem je predvsem odvisen od neokrnjene narave, kakovostne kulture in
podpornega druzbenega okolja, vendar pa vse te vire tudi izjemno potratno koristi.
Ce turizem ne bo prevzel trajnostnih nacel delovanja, neizogibno ogroza svoj obstoj

(Juvan, 2015; Gé6ssling in Peeters, 2015). Trajnostno upravljanje destinacije je torej
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glavni interes TDO, saj velja za edino pravo usmeritev (Sharpley, 2000), ker je ¢isto
in kakovostno bivanjsko okolje klju¢ni dejavnik privlacnosti destinacij (Mihalic,
2000) ter vodi h konkurencnosti destinacij (Cuccolelli in Goffi, 2016; Dodds in
Holmes, 2020). Implementacija nacel trajnostnega turizma pa je vse prej kot lahka

naloga.

Razvoj trajnostnega turizma zahteva strateski, na dokazih in znanju temeljec¢ pristop.
Slika 4 ponazatja podrodja, pristope in korake za spodbujanje trajnostnega turizma;
konceptualizira tri kljuéna podroc¢ja, ki naj jih TDO uposteva, ko nacrtuje in izvaja
ukrepe za dvig stopnje trajnostnega turizma. Manko znanja je eden najmocnejsih
razlogov za pocasno napredovanje pri implementaciji trajnostnih nacel v razvoj
turisticne ponudbe (Chan in Wong, 2006) in vedenja turistov (npr. Juvan in Dolnicar,
2014, 2010).
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Slika 4: Podro¢ja, pristopi in koraki trajnostnega upravljanja destinacij

Vir: lasten.

Klju¢na podrodja trajnostnega razvoja turizma so gospodarstvo, druzba in kultura
ter naravno okolje in viri. Gre za dobro uveljavljen trojni (angl. triple bottom line)
pristop k trajnostnemu turizmu (Dwyer in drugi, 2009; Knezevi¢ Cvelbar in Dwyer,
2012). Cilji trajnostnega razvoja turizma so usmerjeni v ohranjanje ali celo

revitalizacijo razpolozljivih virov. Pri tem se pod ohranjanjem razume varovanje
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razpolozljivosti oziroma obsega in kakovosti naravnih oziroma kulturnih/druzbenih
virov destinacije oziroma spodbujanje pozitivnih gospodarskih u¢inkov turizma na
gostiteljska okolja. Na primer, TDO mora skupaj z delezniki ugotoviti, kako
turisticno gospodarstvo prispeva k porabi vodnih virov oziroma h kakovosti vodnih
virov. Lahko pa s pomoc¢jo turizma TDO oblikuje tudi mehanizem za revitalizacijo
vodnih virov (npz. jezer), saj je turizem v tem pogledu lahko vir financiranja projekta
revitalizacije in hkrati tudi kontekst, v katerem je lahko revitalizirano jezero vit za
generiranje novih prihodkov destinacije. V zadnjih desetih letih se je na podrocju
turizma razvilo ve¢ deset razlicnih shem (Goosling in Buckley, 2015) oziroma
certifikacijskih sistemov, ki dolocajo sisteme metrjenja trajnostnih ucinkov turizma.
Obstajajo torej konceptualne zasnove monitoringa, ki pa so v praksi zal tezko
izvedljive in imajo posledi¢no omejeno uporabno vrednost. Nekontrolirana rast
ckologkih shem zmanjSuje njihovo kredibilnost in uporabnost, to pa odvraca
ponudnike in potrosnike (Mihali¢, 2000; G6ssling in Buckley, 2015).

TDO lahko k spodbujanju trajnostnega turizma pristopi s spodbujanjem trajnostnih
praks na podrodju turisticne ponudbe in ali s spodbujanjem trajnostnega vedenja
turistov. Na podroc¢ju spodbujanja trajnostne turisticne ponudbe so na voljo
zakonska oziroma podrocna regulacija, samoregulacija gospodarstva, priznavanje
primerov dobrih praks in akreditacijske sheme (Mihali¢, 2000). Do danes so se
najbolj uveljavile sheme trajnostnega poslovanja turisticnih ponudnikov (npr. ETIS,
GSTC, Travelife, Green Key) in ¢eprav njihova implementacija v prakso narasca,
dokazov o porzitivnih vplivih na trajnostno poslovanje podjetij in destinacij Se ni
(Font in ostali, 2021). Ceprav te prinasajo nekaj napredka na podroéju trajnostnega
delovanja turisticnih ponudnikov, saj spodbujajo uvajanje trajnostnih poslovnih
nacel (npr. zmanjsanje porabe ¢istil, odgovornejsa raba vode in elektri¢ne energije),
pti nacrtovanju potovanj potrosniku e vedno ne predstavljajo kljucnega atributa
storitev ali destinacij (Katlsson in Dolnicar, 2015; Dolnicar, Knezevi¢ Cvelbar in
Griin, 2017; Tolkes, 2018a, 2018b). To je hkrati tudi eden glavnih razlogov za
pocasno (in manj odgovorno) uvajanje trajnostnih shem v turisti¢cno ponudbo
(Gossling in drugi, 2007; Gossling in Peeters, 2007; Bowman, 2011). Trajnostno
vedenje turistov ima najvecji potencial obc¢utnega izboljsanja trajnosti v turizmu
(Dolnicar, 2020), vendar pa je tudi najtezje dosegljivo. Zdi se, da osnovni namen
potovanj (hedonizem) moéno ovira trajnostni razvoj turizma (Scott, Hall in

Gossling, 2012), se bolj pa dvig stopnje trajnostnega vedenja turistov ovira njihova
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racionalizacija negativnih vplivov pocitnic (Juvan in Dolnicar, 2014; Juvan in
Dolnicar, 2021).

Ko TDO skupaj z delezniki dolo¢i podrocja in kazalnike trajnostnega poslovanja v
turizmu, je klju¢no, da vzpostavi sistem spremljanja vplivov turizma. Pri tem mora
z delezniki doloditi vir posameznega vpliva, ki lahko nastaja pri ponudbi (npr.
zaposleni, investitorji) oziroma povprasevanju (npt. turist). Prav tako je treba
dolo¢iti tudi obseg posameznega vpliva in razloge za posamezni vpliv. Dolocanje
obsega je klju¢no za doseganje izboljsav, poznavanj razlogov pa za preprecevanje
negativnih oziroma spodbujanje pozitivnih vplivov posameznega vedenja, saj se
razlogi (ne)vedenja spreminjajo glede na storitev (Juvan in Dolnicar, 2017). Na
primer, voda se v turizmu rabi na ve¢ podroc¢jih (bazeni, prhanje, priprava hrane),
torej je za porabo odgovornih vec¢ virov (investitor za bazen, turisti in zaposleni za
prhanje, zaposleni za pripravo hrane) in vec razlogov (npr. investitor bazen vkljucuje,
ker je tak standard hotela; turisti se prhajo zaradi dobrega pocutja ali/in zdravja;
zaposleni porabljajo vodo za vzdrzevanje higiene, kakovosti ali videza hrane).
Razlogi pa so kljucni (Steg in Vlek, 2009; Juvan in Dolnicar, 2014, 2021) za
oblikovanje ukrepov, s katerimi lahko TDO skupaj s ponudniki in turisti dosega
zmanjSevanje negativnih in pospesevanje pozitivnih ucinkov turizma. Eden klju¢nih
izzivov zmanjsevanja negativnih vplivov turizma na okolje (pa tudi druzbo) je
dolocanje glavnih virov teh vplivov razlogov zanje. Na primer, za letalski promet v
turizmu praviloma ocenjujemo, da je najvecji generator izpustov toplogrednih
plinov, kar morda niti ne drzi, saj ugotavljamo, da je turizem odgovoren za velike
koli¢ine zavrzene hrane, ki ima velik ogljicni odtis (G6ssling in drugi, 2011).
Neporabljena hrana pogosto konca na odlagalis¢ih bioloskih odpadkov, kjer tvori
metan in druge za ozon bistveno bolj skodljive pline kot CO. (Environmental
Protection Agency, 2022). Ob tem se mora TDO zavedati tudi, da je zmanjsevanje
negativnih ekoloskih vplivov turizma na podrocju transporta bistveno tezje kot na
nekaterih drugih podrocjih. Na primer, potovanja z letalom so nujna za srednje in
bolj oddaljene destinacije in se torej najprej ni smiselno osredotocati na vedenja, ki
jih tezko spreminjamo. Po drugi strani je bistveno bolj preprosto spodbujati turiste,
naj ne zavracajo uzitne hrane (Dolnicar, Juvan in Griin, 2020), kar zmanjsuje
problematiko voda in klimatske spremembe (UNEP, 2012).



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

40 .
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

7 Zakljucek

Pricujoce poglavje sintetizira kljucne koncepte trajnostnega razvoja destinacij.
Predstavljeni empiri¢ni dokazi potrjujejo, da gre za eno najbolj problemati¢nih
podrodij turizma, ki je empiri¢no in teoreti¢no dobro predstavljeno, zdi pa se, da ni
dobro pri implementaciji v prakso. To je lahko rezultat ignorance odgovornih za
razvoj managementa turisticnih destinacij oziroma razkoraka med teotijo in realnim
poslovnim oziroma druzbenim okoljem. Dejstvo, ki ga ne smemo spregledati, je, da
je turizem storitvena dejavnost, ki iz produktne/storitvene prehaja v izkustveno
ckonomijo, to pa soustvarjajo turisticni ponudniki, gostiteljska skupnost (npr.
prebivalci), turisti in druga javnost (npr. vlade, mednarodne nevladne organizacije).
Odvija se na destinaciji ter je mo¢no odvisen od dejavnikov na turisti¢nih trgih ter
dejavnikov na obmo¢jih med trgom (kraj bivanja) in turisticno destinacijo. Zaradi
tega trdimo, da je treba odgovoren pristop k upravljanju in razvoju destinacij
(turizma) vpeljati na globalni ravni. Res je, da ni mogoce oblikovati univerzalnega
modela in pristopa za vse destinacije na svetu, toda osnovna nacela morajo biti
univerzalna — turizem mora prinasati pozitivne ucinke lokalni skupnosti
(prebivalstvo, ponudniki) in gostujo¢i populaciji (turisti). Kako naj posamezne
destinacije to dosezejo, je odvisno od stopnje razvoja turizma in glavnih akterjev pri
njenem razvoju. Glavno izhodis¢e razvoja modela destinacijskega managementa (in
delovanja TDO) morajo biti pozitivni ucinki turizma in prispevek posameznih
akterjev k temu. TDO v svoji organizacijski strukturi, moci in storitvenem portfelju
raste z razvojem destinacije. To pomeni, da modela managementa destinacije ni
mogoce postaviti »¢ez noc, ampak ga je treba graditi s pomocjo u¢inkov in koristi,

ki jih turizem prinasa deleznikom.

V poglavju sintetiziramo glavne koncepte trajnostnega razvoja in upravljanja
turisticnih destinacij ter orisujemo osnovne pristope in procese za zagotavljanje
takega razvoja in upravljanja destinacij. Prakticna vrednost poglavija je torej, da
turisticnim destinacijskim organizacijam in drugim akterjem, odgovornim za razvoj
in upravljanje turisticnih destinacij, daje izhodisca za oblikovanje pogojev razvoja
ucinkovitega in uspesnega modela TDO in destinacijskega managementa. Poglavje
predstavlja glavne koncepte in dimenzije trajnostnega upravljanja in razvoja
destinacij ter tako usmerja znanstveno proucevanje dimenzij in odnosov med
koncepti destinacijskega managementa. Ugotavlja se, da je vsaka turisticna

destinacija enkratna, zato univerzalnega modela uspesnega in ucinkovitega
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managementa destinacij in delovanja TDO najvertjetneje ni mogoce razviti. Z
empiri¢nim preverjanjem obstojec¢ih modelov in konceptov, predstavljenih v tem
poglavju, pa gotovo lahko izbolj$amo znanje o trajnostnem upravljanju in razvoju
destinacij ter s tem razvijemo hibridni model trajnostnega upravljanja turisticnih

destinacij, ki ga je mogoce aplicirati na razli¢ne turisticne destinacije.
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Sinopsis Trajnostno poslovanje turisticnih destinacij in
ponudnikov je kot del koncepta trajnostnega razvoja oziroma
praks, ki jih ta koncept poudarja in pooseblja, neizpodbitna nuja
sedanjega in prihodnjega sveta — ce Zelimo dose¢i namen
trajnostnega razvoja (in poslovanja): da bodo tudi prihodnji
rodovi lahko dosegli ali presegli kakovost bivanja sedanjih
generacij. S pomembnim poudarkom: kakovost bivanja v skladu
z danasnjimi najbolj$imi praksami za ¢im vedji delez prebivalstva.
Prispevek ponuja kratek vpogled v klju¢ne izzive trajnostnega
poslovanja, ki so danes v svetu turizma prepoznane tematike, na
primer nosilna zmogljivost, ¢ezmerni turizem, varnost, socialna
in gospodarska  vkljucenost, dostopnost, ozavescenost,
participativno nacrtovanje in druge. Poudarek je na specificnih
tematikah slovenskega turizma, kjer med trajnostnimi praksami
prednja¢i Zelena shema slovenskega turizma. Izziv in hkrati
priloznost trajnostnemu poslovanju destinacij in tudi podjetij v
kratko- oziroma srednjeroénem obdobju predstavlja aktualna
(post)pandemicna situacija, ki nagovarja k premisleku o
uravnotezenju Se vedno precej ekonomisticnega pogleda na
panogo v Sloveniji (in na splosno), dolgorocno pa bo med
klju¢nimi izzivi poslovanja soocenje s podnebnimi spremembami
in vsem, kar te prinasajo. Kakor koli Ze krize zarezejo v
poslovanje, na svojem robu ponujajo tudi priloznosti; razmislek
o trajnosti in smiselni skladnosti razvoja turizma (po)ostaja
nedvomno prednostna naloga nasih skupnih prizadevanj za
boljsi jutri.
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Abstract Sustainable business of destinations and providers is an
indisputable necessity of the present and future world as part of
the concept of sustainable development or practices emphasised
and personified by this concept — if we want to achieve the goal
of sustainable development (and business): that future
generations can reach or exceed the quality of life of current
generations. This comes with an important emphasis: a quality of
living in line with today's best practices for the largest possible
share of the population. This contribution offers a brief insight
into the key challenges of sustainable business, e.g. catrying
capacity, excessive tourism, security, social and economic
inclusion, accessibility, awareness, participatory planning and
others. The emphasis is on specific topics of Slovenian tourism,
(Green Scheme of Slovenian tourism). The current
(post-)pandemic situation is a challenge and at the same time an
opportunity for sustainable business of both destinations and
companies on the long-term key business challenges tackling
climate change and all that it brings. No matter how crises cut
into business, they also offer opportunities on their fringes.
Consideration of the sustainability and meaningful coherence of
tourism development remains and becomes undoubtedly a

priority of our joint efforts for a better tomorrow.
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1 Uvod

Trajnostni turizem je temeljna usmeritev globalnega in tudi slovenskega turizma.
Nacela trajnosti se nanasajo na okoljske, gospodarske in socialno-kulturne vidike
razvoja turizma. Za zagotovitev dolgorocnega trajnostnega razvoja si prizadevamo
vzpostaviti ustrezno ravnotezje med vplivi turizma na okolje, zaposlenimi v turizmu,
lokalnimi skupnostmi in turisticnimi ponudniki. Trajnostni turizem bi torej moral
(UNEP in UNWTO, 2005):

— najti optimalen nacin izkoriS¢anja naravnih virov, da bi se ohranili klju¢ni
ekoloski procesi ter zadcitili narava in bioloska raznolikost;

—  spostovati druzbeno-kulturno izvirnost lokalne skupnosti, kulturno dedis¢ino in
tradicionalne vrednote ter prispevati k medkulturnemu razumevanju;

— prispevati k dolgoro¢nemu gospodarskemu razvoju tako, da se gospodarska

korist porazdeli med vse deleznike.

Uporaba koncepta trajnostnega in odgovornega razvoja turizma mora biti usklajena
s specificnimi znacilnostmi posamezne turisticne destinacije. Nujni predpogoj
uvedbe koncepta trajnostnega turizma v gospodarsko prakso je t.i. participativni
proces, torej vkljucevanje vseh deleznikov (npr. turoperaterjev in turisticnih agencij,
nastanitvenih objektov, restavracij, pridelovalcev ckoloske hrane, ustanov,
odgovornih za zascito dediscine, lokalne skupnosti in turistov), da bi se tako lahko
doseglo soglasje o klju¢nih vprasanjih razvoja turizma. Poudariti je treba, da je
uvedba koncepta trajnostnega turizma neprekinjen proces, ki se mora nenchno

prilagajati spremembam razli¢nih notranjih in zunanjih razvojnih dejavnikov.

Trajnostni turizem je po opredelitvi Svetovne turisticne organizacije odgovorni
turizem; taksen, ki spostuje potrebe okolja in ljudi, ki tam Zivijo, pa tudi lokalnega
gospodarstva in obiskovalcev. Trajnostni turizem temelji na treh stebrih razvoja
(UNEP in WTO, 2005):

— gospodarski: zagotoviti konkurenc¢nost turisticnih krajev in podjetij, da se

bodo lahko uspesno razvijali in prinadali dolgorocne koristi;
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— okoljski: zmanjsati onesnazenost zraka, vode in prsti ter koli¢ino odpadkov,
krepiti kakovost in znacilnosti pokrajine ter zavarovati in ohraniti naravo,
rastline in zivali;

— druzbeno-kulturni: izboljsati kakovost zivljenja v lokalnih skupnostih,
krepiti in spostovati kulturno in zgodovinsko dedis¢ino ter razli¢nost turisticnih

krajev in tradicijo.

Za zagotovitev dolgorocne trajnosti si prizadevamo vzpostaviti ustrezno ravnotezje
med vsemi stebri. Zavedamo se, da bo konkurencen turizem tisti, ki bo temeljil na
ekonomski uspesnosti poslovanja ter bo hkrati prizanesljiv do naravnega, kulturnega
in socialnega okolja. Koristi takega trajnostnega ravnanja so (UNEP in UNWTO,
2005):

— financ¢ni prihranki za podjetja in destinacije, ki s trajnostnim ravnanjem
znizujejo stroske zaradi ucinkovite rabe energije in rabe obnovljivih virov
energije;

— vedja privlacnost trajnostno usmetjenih podjetij za vlagatelje;

— boljsa pripravljenost trajnostno usmerjenih podjetij na spremembe
zakonodajnih predpisov s podro¢ja okolja — okoljsko certificirani ponudniki
imajo prednost pri razpisih za sofinanciranje;

— turisticni ponudniki in destinacije s trajnostnim pristopom razvijajo bolj
kakovosten produkt ter si prizadevajo za to, da imajo gosti bolj kakovostno
izkusnjo;

— podjetja, katerih bistvo je v vse vecji skrbi za naravno in druzbeno okolje ter
zadovoljstvo zaposlenih, so sposobna uspesneje motivirati zaposlene in
zadrzati kakovostno delovno osebje;

— turisticna podjetja, ki so razvila trajnostne prakse in jih preverila z okoljskimi

shemami, dosegajo vecjo prepoznavnosti in ugled.
2 Izzivi trajnostnega poslovanja destinacij in ponudnikov

Pri¢a smo cedalje bolj prisotnemu ozavescanju javnosti o pomenu ohranjanja okolja
in kulturnih dobrin, krepiti se je zacela zavest turisticnih destinacij o edinstvenosti in
obcutljivosti naravnih in cloveskih virov, ki jih imajo, spremenila so se staliS¢a

turisticne ponudbe glede razvoja.



M. Koséak, N. Pozvek: Trajnostno poslovange turisticnib destinacij in ponudnikoy 49

Navedeno je v srediS¢e pozornosti postavilo potrebo, da se razvoj turisticnih
destinacij usmeri od neomejeno potros$niskega k trajnostnemu. Cilj uporabe
koncepta trajnosti v turizmu je »zadovoljiti potrebe in izboljsati kakovost zivljenja
lokalnega prebivalstva, razviti visokokakovosten turisticni proizvod ter zadovoljiti
potrebe in zahteve turistov, ohraniti vire, da jih bodo lahko uporabljale naslednje
generacije« (Mathieson in Wall, 1982, str. 25). Trajnostni razvoj je za turizem
vprasanje obstoja njega samega. Kljub temu so v njegovem okolju prisotne sile, ki
spodbujajo uporabo nacela trajnosti v turisti¢nem razvoju, in tudi tiste, ki se ji

upirajo.

Operacionalizacijo koncepta trajnosti na ravni turistine destinacije je mogoce doseci
s presojo nosilne sprejemljivosti okolja (angl. carrying capacitiy) in z uporabo
dolgorocne perspektive v nacrtovanju njenega razvoja (stratesko nacrtovanje).
Danes in v prihodnje bodo uspesne tiste turisticne destinacije, pri katerih bodo
nacrtovanje, organiziranje, uvedba lastnih marketinskih dejavnosti in nadzor nad
njimi temeljili na konceptu trajnosti ter jih bodo usmerjali k vsem ali vsaj k
primarnim skupinam deleznikov. Z drugimi besedami, marketing turisticne

destinacije mora biti v funkciji njenega trajnostnega razvoja (Goodwin, 1997).

V vsaki turisticni destinaciji obstaja vrsta skupin deleznikov, katerih interesi so
komplementarni ali nasprotni razvoju turizma na splosno, posebej tistega
trajnostnega. Med pomembnej$imi skupinami deleznikov turisticne destinacije so
(Smolci¢ Jurdana, 1998):

— lokalno prebivalstvo — najpomembnejsa skupina deleznikov glede na to, da zivi
in dela v turisti¢ni destinaciji ter zagotavlja lokalne vire obiskovalcem;

— turistt — iS¢ejo zadovoljivo izkusnjo, ki jo je mogoce ponuditi skozi
visokokakovostne storitve ter dobro upravljano in organizirano turisticno
destinacijo;

— turisticni ponudniki — so najbolj zasluzni za razvoj turizma in zahtevajo
doloceno povracilo vlozenih sredstev;

— javni sektor — vidi turizem kot sredstvo za povecanje dohodka, spodbujanje
regionalnega razvoja in zaposlovanja; pogosto je nosilec vodilne funkcije ali

kootdinator;
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— drugi — lahko vkljucujejo razlicne lobisticne skupine, gospodarsko zbornico in

druge pomembne subjekte v lokalni, regionalni in drzavni skupnosti.

Smernice, razvojna vizija in strategija turisticnih destinacij so naravnane tako, da
usmetjajo razvoj lokalnega turizma v smeri aktivhega povezovanja ponudnikov,
kulturne in naravne dediscine, gastronomije ter trajnostnega in odgovornega razvoja
turizma sploh. Tako na sodobnem turisticnem trziscu lahko zaznamo naslednje
pomembne trende (Koscak in O'Rourke, 2020):

— povecujejo se Stevilo, vrste in pomembnost razlicnih aktivnosti turista (vecja
pomembnost se daje kulturi, dedi$¢ini, umetnosti, aktivnemu dogajanju,
gastronomiji);

— povprasevanje postaja ¢edalje zahtevnejse, bolj sofisticirano, bolj racionalno in
bolj selektivno;

— povecuje se delez novih segmentov v turisticnem povprasevanju, in to predvsem
starejSega prebivalstva, druzin, manjsih skupin in zaposlenih Zensk, pa tudi
skupin s posebnimi potrebami;

— turisticna ponudba je ¢edalje bolj raznolika, bistveno napreduje v kakovosti in
povezuyje tudi ¢ezmejne destinacije,

— zaradi cedalje izrazitejSe ekoloske ozavescenosti turista se je posebna pozornost

zacela namenjati varovanju okolja na turisti¢nih destinacijah.
2.1 Trajnost in pandemija COVID-19

K razvoju trajnostnega turizma sta se zavezali politika na evropski ravni in tudi v
Sloveniji. Trajnostni razvoj turizma v Sloveniji, kot eno izmed temeljnih razvojnih
nacel, upostevajo tudi vsi pretekli in aktualni strateski dokumenti za podrocje
turizma na drzavni ravni. Velja SirSe prepricanje, da je trajnostni oziroma zeleni
turizem razvojna priloznost Slovenije. Je odgovor vseh deleznikov v turizmu na
spremembe v okolju s ciljem zagotavljanja dolgoro¢ne konkurencnosti slovenskega
turizma in povecanja kakovosti zivljenja prebivalcev Slovenije. Zaradi svojih
znacilnosti lahko turizem odigra eno vodilnih vlog v boju proti podnebnim

spremembam in v trajnostnem razvoju drzave (Pocuca, 2010).



M. Koséak, N. Pozvek: Trajnostno poslovange turisticnib destinacij in ponudnikoy 51

Streznitev za tutisticno gospodarstvo v letih 2020 in 2021 je bila zaradi pandemije
COVIDA-19 najbrz dovolj mocna, saj so mnoge destinacije krizo obcutile na najbolj
bole¢ nacin z izgubo vecine gostov ali pa vsaj z drasticnim zmanjSanjem obiska.
Zaradi zaznanih tako pred- in postpandemicnih globalnih trendov, ki so do leta 2020
nakazovali cedalje vecje Stevilo turistov, med pandemijo in po njej pa pritisk na
destinacije, ki so odmaknjene od masovnih trgov in ponujajo bolj zelene in
trajnostne vsebine (Ko$c¢ak in O'Rourke, 2020), je treba v prihodnje bolj kot prej
delovati v smeri trajnostne in odgovorne vizije razvoja turizma. Ta upoSteva
upravljanje kljucnih vprasanj, kot so okoljski, kulturni, druzbeni, ekonomski,
podnebni in ne nazadnje postpandemicni izzivi in vplivi. Ne glede na vse zaznane
tezave, izzive ali resitve se trajnostno upravljanje destinacij in destinacijskega turizma
¢edalje bolj obravnava kot osrednja tocka na dnevnem redu in ne kot nekaj, kar je

mogoce prezreti ali prestaviti na pozneje.

V ta okvir prav gotovo spadajo naslednja vprasanja, izzivi oziroma klju¢ne besede,
ki so pomembne za prihodnjo razpravo o trajnostnem razvoju turizma, tako Sirse
kot tudi v Sloveniji (Koscak in O'Rourke, 2021; UNWTO, 2020):

a) Ozavescenost turistov

Eden klju¢nih izzivov za odlocevalce je zmanjsanje skode na naravni dediscini, ki je
posledica turizma. Turisti lahko z bolj§im razumevanjem naravne dediscine
zavarovanih (in ostalih) obmocij pripomorejo k zmanjsanju ali preprecevanju
skodljivih vplivov ter spodbujajo podporo ohranjanju narave. Trajnostne politike bi
si morale prizadevati v najvecji meri zmanjsati $kodo na habitatih in poskrbeti za to,
da obiskovalci ¢im manj motijo na primer prostozivece zivali. Priporoceni ukrepi
vkljucujejo (UNEP in UNWTO, 2005):

— ozavescanje s pomocjo izobrazevanja, na primer kakovostno vodenje, centri za
obiskovalce, ki ponujajo ustvarjalne pripomocke za interpretacijo naravnega
okolja, zagotavljanje informacij pred prihodom;

— upravljanje obiskovalcev, nadzor nad Stevilom in vedenjem obiskovalcev:
prostorska obmocja za locevanje cloveskih dejavnosti in klju¢nih habitatov
prostozivecih Zivali z zagotavljanjem zatoCiS¢ za zivali, s ¢imer se zmanjsa

motenje zivali in resujejo tezave z odpadki.
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b) Nacrtovanje destinacij in razvoj trajnostnih lokalnih turistinih

destinacij

Upravljanje turisticnih destinacij je mogoce obravnavati kot neprekinjen in
dolgorocen proces, ki vkljucuje izdelke in storitve v turisti¢cnem sektorju in deleznike
zavarovanih obmocij. Razvoj lokalnega turizma in nacrtovanje destinacij je treba
organizirati kot »ustvarjalen nacin izvajanja turizma«. Tovrsten turizem je povezan
predvsem s skupnostmi, naravnimi znamenitostmi in identiteto dolocenega
obmodja. Z vidika upravljanja je to tutizem, ki nima ali pa ima le minimalen vpliv na
okolje in je trajnostno, po moznosti je lokalno upravljan z namenom, da turistom,
skupnostim in domacinom ter povezanim osebam omogoci sodelovanje v procesu
upravljanja. Z vidika aktivnosti in procesa je to turizem, ki spodbuja pridobivanje
informacij skozi izobrazevanje o kulturi in lokalnih skupnostih ter o okolju in
ekosistemu. Z vidika participacije se tak turizem zaveda pomembnosti sodelovanja

turistov, skupnosti, domacinov in povezanih oseb.
c) Turizem — va$ vsakdan je za nekoga drugega avantura

Koliko je turizem zmozen spodbujati bolj trajnosten in vkljucujo¢ razvoj, je med
drugim odvisno od njegove sposobnosti, da se dogaja v razli¢nih okoljih, vklju¢no s
podezelskimi ali nerazvitimi obmodji, od njegovega vpliva na gospodarstvo in s tem
na spodbujanje lokalnega gospodarstva ter od ustvarjanja neposrednih in induciranih
delovnih mest. Trend je, da se turistom omogoci, da med obiskom destinacije
izkusijo zivljenje domacinov. Avtenticnost in ve¢ interakcije z lokalnim
prebivalstvom povecujeta zadovoljstvo na obeh straneh. Turizem postaja tristranska
dejavnost, v kateri sodelujejo ponudniki, turisti in domacini. Za destinacijo je
bistveno, da je blagovna znamka nelocljivo vpeta v vsakdanje Zivljenje destinacije in
da vrednote blagovne znamke prezemajo vsako dejanje ustvarjanja izdelka ali

komunikacije vseh posameznikov, ki so na destinaciji.
d) Lokalna dobavna veriga in dodana vrednost

Turizem z zagotavljanjem izdelkov in storitev ustvarja gospodarske priloznosti. Bolj
ko se turistiéna industrija oskrbuje lokalno, bolj bo spodbujala gospodarsko rast in
povecala priloznosti za nova podjetja. Lokalna in trajnostno pridobljena hrana

prispeva h gospodarski odpornosti skupnosti, zmanjsuje vplive na okolje in lahko
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pomaga ustvarjati pristno dozivljanje kraja in kulture za obiskovalce. Hrana v vseh

svojih pojavnostih je potencialno mocan element blagovne znamke destinacije.
e) Gospodarska in socialna vklju¢enost

Na lokalni ravni turizem ustvarja nove poslovne priloznosti, kar je strateSkega
pomena za zmanjsanje revséine v regijah z nizko stopnjo razvoja (podezelska
obmo¢ja). Turizem lahko torej ponudi izhod iz revséine tudi najbolj prikraj$anim
skupinam. Zaposlovanje v turizmu pomaga zmanjsati rev§éino ter gospodatsko in
socialno izkljucenost in je lahko alternativa migraciji v mesta. Kljub pozitivnim
ucinkom ustvarjanja delovnih mest je treba upostevati, da je zaposlovanje v turizmu
celo v razvitih gospodarstvih zelo nestabilno, saj je delo v turizmu zelo sezonske
narave, z visoko stopnjo fluktuacije zaposlenih in delovnih mest s kraj$im delovnim

casom.
f) Dostopni turizem

Dostopni tutizem je hitro razvijajoca se smer/oblika znotraj panoge, ki temelji na
ideji, da je turizem namenjen vsem, tudi ciljni skupini s posebnimi potrebami, in da
bi si morali ponudniki turisticnih storitev dejavno prizadevati za izboljsanje
dostopnosti za vse posameznike. Dostopna turisticna destinacija je destinacija, ki
ponuja turisticno izkusnjo na podlagi lastnih edinstvenih lastnosti: skozi
preoblikovanje turisticnega sektorja si prizadeva okrepiti njegovo konkurencnost,
ustvarja dostojne zaposlitve in spodbuja enake moznosti vseh, zlasti najranljivejsih
skupin, da sodelujejo v turisticnih dejavnostih in imajo od njih koristi, vse to pa
pocne v skladu z naceli trajnostnega razvoja. Vkljucenost lahko postane dejavnik
konkurencnosti, tako zaradi vkljucevanja skupin, katerih znacilnosti lahko pomagajo
obogatiti ponudbo vrednosti, kot tudi zato, ker vkljucitev prikrajSanih skupin
srednjerocno vodi v bolj zdravo druzbo, ki turisti¢cnim podjetjem omogoca vedje

moznosti za rast in uspeh.
g) Podnebne spremembe

Podnebne spremembe so izziv, ki obstaja ze vrsto let, njegovi ucinki pa postajajo vse

ocitnejsi.
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Potovalna industrija po eni strani pomaga lokalnim gospodarstvom pri ustvarjanju
dobic¢ka, po drugi pa prispeva k nastanku okoljske skode. Danes si ne moremo vec
zatiskati oci pred porodili, ki poudarjajo unicujo¢ vpliv turizma, ki je vecinoma
povezan z zraénim, avtomobilskim in pomorskim prevozom. Ce dri, da potovalni
industriji kroni¢no primanjkuje ve¢ predpisov s strani oblikovalcev politik, drzi tudi
to, da bi morali nekaj osebne odgovornosti prevzeti tudi turisti in zmanjsati letalski
promet. Podrobneje izziv podnebnih sprememb omenjamo v petem poglavju prvega

sklopa monogtrafije.
h) Cezmerni turizem

Cezmerni turizem pomeni netrajnostni turizem, za katerega je znacilno to, da njegovi
negativni vplivi na okolje destinacij in lokalno skupnost presegajo kakr$ne koli
pozitivne ucinke. Pri cezmernem turizmu se izpostavljajo vplivi neustreznega
turistinega nacrtovanja in pomanjkljivih predpisov na destinacije. Pojav ¢ezmernega
turizma je imel dvojni ucinek. Po eni strani je zaradi njega prislo do negativne
nastrojenosti proti turizmu, ki je v nekaterih primerih lahko skodljiv za destinacije,
hkrati pa je prislo tudi do vecje ozavescenosti razlicnih deleznikov o potrebi po bolj
vkljucujocem turisticnem odlocanju, nacrtovanju in upravljanju. Zaradi cezmernega
turizma prihaja do rastocega trenda na podrodju turisticnih taks, hkrati pa se vse vec
destinacij zaveda, da prihodki, ki jih ustvarjajo te takse, omogocajo izvajanje
trajnostnih projektov. Pomembno vlogo pri iskanju trajnostne resitve bi lahko imela
tehnologija, ki je le uporabno orodje. V praksi se ze zdaj uspesno uporabljajo mobilni
podatki za vplivanje na tokove obiskovalcev na dolocenih destinacijah. Moznost
spremljanja v realnem casu je lahko v pomo¢ pri upravljanju zmogljivosti, dostop do
podatkov o geolokaciji pa lahko pomaga pri naértovanju tokov obiskovalcev in

ucinkovitejSem upravljanju dobavne verige.
i) Nosilna zmogljivost

Trajnostni razvoj turizma mora vkljucevati $tudijo nosilne zmogljivosti. Gre za
oceno »najvecjega Stevila ljudi, ki lahko hkrati obisc¢ejo turistiéno destinacijo, ne da
bi pri tem prislo do nesprejemljivega spreminjanja fizicnega okolja in brez
nesprejemljivega zmanjsanja kakovosti izkusnje tako za obiskovalce kot prebivalce«
(Mathieson in Wall, 1982, str. 21). Dejavniki, ki jih je treba upostevati, so fizi¢ni vpliv

turistov, ekoloski vpliv turistov, dojemanje pretirane gnece ter kulturni in druzbeni
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vpliv na lokalne prebivalce. To je bistvenega pomena, Ce Zzeli turizem prispevati k
ohranjanju kulturne in naravne dedis¢ine z realizacijo gospodarske vrednosti in

v

ozavescanjem o lokalni dediscini.
j)  Varnost in za§Cita

Varnost in zascita sta kljucni sestavini nacrtovanja potovanja vsakega turista. Varnost
je stanje, v katerem sta tveganje in nevarnost za posameznika na minimalni ravni.
Pod zascito razumemo aktivno zascito pred groznjami in zagotavljanje situacij, ki ne
vkljucujejo nobenih tveganj. Za turiste imata varnost in zascita Se vecji pomen, saj
turisti med potovanjem vstopajo v nove in njim neznane situacije. Kljub velikemu
napredku v zdravstvu v zadnjih stoletjih v sodobni druzbi Se vedno predstavljajo
veliko groznjo nalezljive bolezni. Z nekaterimi boleznimi smo se v preteklosti
uspesno spopadli in so danes omejene na pescico geografskih obmocij (endemicne
bolezni), druge pa se lahko hitro razsirijo onkraj meja prvotno omejenega obmocja
izbruha in postanejo epidemije ali pandemije (kot lahko trenutno vidimo na primeru
pandemije COVIDA-19). Prvi in najpomembnejsi vidik epidemije ali pandemije je
vselej clovesko trplienje in izguba Zivljenj. Sirjenje virusa ima lahko tudi obsezne
posledice za gospodarstvo, pri ¢emer je turizem eden od najbolj ranljivih sektorjev.
Pandemija COVIDA-19 je turisti¢ni sektor Ze zdaj mocno prizadela in v prihodnosti
bo treba sprejeti vrsto novih politik za zagotavljanje bolj trajnostne in koherentne

ponudbe.

3 Izbrani poudarki trajnostnega razvoja slovenskih turisticnih
destinacij in ponudnikov

Ceprav Ze izzivi nakazujejo kljuéno smer razmisleka za bodoéi trajnostni razvoj
oziroma poslovanje destinacij in ponudnikov, smo se odlocili, da osvetlimo se
izbrane poudarke, specificno pomembne za slovenski turizem. Med njimi ne
moremo mimo certifikacijskih shem za podrodje trajnostnega turizma, izzivov, ki jih
prinasa strateSko nacrtovanje v pokoronskem casu, ter dolgorocne problematike, ki
je ¢edalje bolj zaznavna, verjetno pa $e zdale¢ ne zaseda prostora v nasem zavedanju,

ki bi ga glede na resnost groznje morda morala — podnebne spremembe.
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3.1 Certifikacijske sheme kot spodbuda trajnostnemu poslovanju
destinacij in podjetij

Med kljucne pospesevalce trajnostnega poslovanja destinacij in tudi ponudnikov
brez dvoma uvrséamo razlicne certifikacijske sheme (pa tudi okoljske znake, ki
veckrat postavljajo temelj certificiranju). V ve¢ kot 30-letni zgodovini razvoja
raznovrstnih okoljskih shem in standardov (Jarvis, Weeden in Simcock, 2010;
Mazilu, Toma in Lazir, 2017) so ti z zavedanjem o Cedalje vedjih obremenitvah
turizma na okolje (v najsirSem pomenu besede) in njegovi ekspanziji v zadnjih
desetletjih postali nepogresljiv del poslovanja odgovornih destinacij in ponudnikov;
skozi ¢as so se razvile stevilne tipologije shem, ki pokrivajo razli¢ne vrste turizma,
prav tako so usmerjene v produkte, destinacije ali ponudnike (predvsem nastanitvene
in tudi ponudnike drugih storitev) (Bien, 2015; Graci in Doods, 2015). Certifikati in
sheme so v uporabi na razlicnih ravneh — od mednarodne, nacionalne, regionalne in
lokalne, ustanovljeni pa so bodisi s strani javnega stebra ali zasebnega kapitala
(Prébstl in Miiller, 2012). Koristi certificiranja, ki vedno zahteva veg, kot je je splosno
sprejeto ali uzakonjeno merilo/standard, so neizpodbitne; delezna so jih tako
podjetja/ponudniki, gosti, pomembne so za lokalno skupnost in njeno okolje ter
ne nazadnje za odlocevalce (Bien, 2015). Po drugi strani so tudi veliki izzivi: ob
porastu certificiranja se vse bolj poraja problematika prevelikega Stevila certifikatov,
med katerimi potros$niki ne razlocijo ve¢ (angl. jungle lable), ali celo zelenega
zavajanja (angl. green washing), necelovitosti shem, skromnega vpliva certifikatov na
prodajo, kompleksnosti, birokracije in stroskov certificiranja ipd. (Mazilu in drugi,
2017; pred njimi ze $tevilni drugi avtorji).

Vse bolj sistemati¢en pristop k razvoju trajnostnega koncepta turizma v Sloveniji,
njegovega uspesnega trzenja, obnovi turisticne infrastrukture in razvoju nekaterih,
danes paradnih proizvodov slovenskega turizma, kot so zdraviliski, kongresni
turizem, oblikovanje turisticnih produktov na podezelju, spodbujanje sistemskega
pristopa k organiziranju in vodenju turizma ter narascajoC pozitiven turisti¢ni
promet, so dali temelje za to, da se je turizem v Sloveniji v preteklih tridesetih letih
razmeroma dobro in uspesno razvijal (Potoc¢nik Topler in Kosc¢ak, 2021).
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Razlogi za te porzitivhe rezultate lezijo prav gotovo v intenzivni in sistematicni
promociji, jasni viziji zelene in trajnostno usmetjene destinacije, kreiranju novih
produktov v skladu z vizijo buti¢ne in dozivljajske destinacije, zadovoljstvu gostov
z varnostjo in gostoljubnostjo, ohranjeni naravi in kulturni krajini ter kulturni
dediscini itd. K dobrim rezultatom so ne nazadnje pripomogli tudi ugodna
gospodarska rast na kljucnih trgih, ki jih je Slovenija nagovarjala. To so bile predvsem
vse sosednje drzave in nekatere drzave v Zahodni Evropi (STO, 2020). Treba je
vsekakor priznati tudi to, da je Slovenija razmeroma uspesno izkoristila aktualne
trende, v katerih turisti i$cejo nove, privlacne, avtenticne in do okolja odgovorne
destinacije. Prepoznavnost Slovenije je grajena na trajnostnih nacelih petzvezdi¢nih
dozivetij, pti cemer to ne pomeni nujno samo ekskluzivnega in dragega dozivetja v
klasicnem smislu razumevanja luksuza — prej buti¢no in edinstveno, navdihujoce in
navdusujoce, zaradi izredne raznolikosti narave in dozivetij, ki jih Slovenija lahko
ponudi na majhnem prostoru. Petzvezdicno dozivetje je torej tisto, ki prijetno
vznemiri oziroma preseneti, ki ima lokalno noto, ki vzbuja topla obcutja ter ki
podpira zgodbo Slovenije kot zelene, aktivne in zdrave destinacije (Poto¢nik Topler
in Koscak, 2021).

Ko je pred priblizno dvema desetletjema na globalni ravni zacela nastajati paradigma
o trajnostnem razvoju, ki so ji sledile resnejse politike trajnostnega razvoja, se je tudi
Slovenija s svojimi delezniki v turizmu zavezala k temu, da bo turizem v prihodnje
razvijala po nacelih trajnostnega razvoja. V ta namen je bila podpisana tudi
Deklaracija o partnerstvu za trajnostni razvoj slovenskega turizma (2011), ki jo je leta
2014 pod okriljem Slovenske turisti¢ne organizacije (v nadaljevanju: STO) nadgradil
nacionalni model pospesevanja trajnostnega turizma, t. i. Zelena shema slovenskega
turizma. Ta temelji na globalnih kriterijih, ki sta jih razvila UNWTO in Evropska
komisija, ter na standardu Green destination (https://greendestinations.org/).
Zelena shema, ki deluje pod krovno znamko Slovenia Green, spodbuja trajnostno
delovanje, zdruzuje trajnostna prizadevanja in promovira zelene zgodbe slovenskega
turizma. To je drzavni program, certifikacijska shema in hkrati znak za turisticne
destinacije ter ponudnike nastanitev, pa tudi naravne parke, turisticne agencije,
znamenitosti, restavracije in plaze. Znak promovira zeleno delovanje turisticnih
deleznikov, pri ¢emer ti pridobijo znak Slovenia Green, ta pa se pri destinacijah
razlikuje $e po zlahtnosti, ki si sledi od bronaste, srebrne do zlate in nazadnje —
najvisje — platinaste (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo [MGRT],

2021a). Shema daje dobre in konkretne rezultate, temelji na ocenjevanju ponudnikov
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in destinacij na podlagi Stevilnih kriterijev. Nekako je torej turizem v vlogi
promotortja trajnostnega razvoja ter s tem vplivanja na gospodarsko in druzbeno
stabilnost. Ves ta trud in prizadevanja za »Slovenijo kot zeleno destinacijo« so bili

opazeni in tudi nagrajeni s strani mednarodne skupnosti in njenih institucij.

Ponudniki lahko vstopijo v zeleno shemo na podlagi Ze pridobljenega enega od
mednarodno uveljavljenih okoljskih znakov, katerih uvedbo sofinancirajo na podlagi
vsakoletnega javnega razpisa. Tako se zeli spodbuditi pravne in fizicne osebe,
drustva in druge subjekte javnega in zasebnega prava, ki delujejo na podrocju
turizma, k uvajanju okoljskega oziroma ekoloskega upravljanja in okoljskih oziroma
ekoloskih standardov v turisticnih nastanitvenih objektih ter spodbuditi pridobitev

mednarodno uveljavljenega okoljskega znaka.

Poleg ZSST, ki v osnovi temelji na $tevilnih mednarodno uveljavljenih okoljskih
znakih oziroma certifikacijskih shemah, se v Sloveniji postopno uveljavljajo Se
nekateri drugi pristopi, v zadnjem ¢asu med drugim razliéne oblike znamcenja, ki
turizem naslavljajo bolj ali manj neposredno. Med najbolj propulzivnimi tozadevno
50 t. i. teritorialne kolektivne blagovne znamke (Le$nik Stuhec, 2021), razvite pod
okriljem podjetja Provital, d.o.o., ki na podlagi vecravenskega pristopa postopoma,
od spodaj navzgor, razvijajo in nadgrajujejo ponudbo dolocenega zaokrozenega
geografskega obmocja. Shema ima poleg certifikacijske vrednosti Se izrazito moc¢no
razvojno komponento, ki na dolocenem obmocju vzpostavlja povezave (verige
vrednosti) od pridelovalcev ter predelovalcev v kmetijstvu in rokodelstvu do
ponudbe teh produktov v okviru gostinstva, turisti¢nih dozivetij in nastanitev, kar jo

gotovo uvr§éa med kompleksnejse (celovitejse) certifikacijske modele.
3.2 Trajnostni razvoj in slovenski turizem v postpandemicnem obdobju

Ko govorimo o zelenem in trajnostnem, lahko ugotovimo, da je Slovenija v zadnjem
¢asu dokaj uspesno posiljala na turisticni trg sporocila o tem, da so ponudba,
turisti¢ne vsebine in produkti usmerjeni v zeleno in trajnostno smer. Vse bolj so na
vseh ravneh, tako nacionalni kot tudi lokalni, prisotni znaki in spoznanja, da mora
slovenski turizem graditi na svojih naravnih potencialih, geografski legi in njeni
raznolikosti, to pa so predvsem kakovostna in neokrnjena narava ter ne nazadnje
varnost destinacije. Taka usmerjenost se uresnicuje tudi v Strategiji trajnostne rasti

slovenskega turizma (STRST) 20172021, ki je bila usmerjena v scenarij pospesenega
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trajnostnega razvoja turizma. Zal je pandemija COVIDA-19 presckala nacrtovan
razvoj in prekinila zastavljene nacrte ter tako pricakovani rezultati niso bili dosezeni.

Se veg, prakti¢no vse svetovne destinacije so zaznale drasti¢en padec vseh kazalnikov
(glej sliko 1).
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Slika 1: Primerjava upada mednarodnih prihodov v letu 2020
Vir: STO, 2021a.

V marcu 2021 je bila izvedena tudi evalvacija izvajanja in doseganja ciljev STRST
2017-2021 ter pripravljen povzetek smernic za nacrtovanje razvoja tutizma v
Sloveniji v strateSkem obdobju 2022-2028 (MGRT, 2021b). Zaradi nezmoznosti
doseganja rezultatov se je v evalvaciji vrednotilo samo obdobje med 2017 in 2019.

Rezultati so prikazani na tabeli 1.

Tabela 1: DoseZeni cilji STRST 2017-2021
Vir: MGRT, 2021b

Stopnja uresnicitve cilja do konca leta 2019

Priliv iz naslova izvoza Cilj je do konca leta 2019 uresnicen le do 69 % (zgornja
1 potovanj: 3,7 do 4 milijarde | raven cilja) oz. 74 % (spodnja raven cilja).
EUR V letu 2019 so prilivi iz naslova izvoza potovanj znasali 2,75
milijarde EUR.
5-5,5 milijona turisti¢nih Cilj je do konca leta 2019 presezen za 13 % (zgornja raven
5 obiskov cilja) oz. 25 % (spodnja raven cilja).
V letu 2019 je bilo realiziranih 6,2 milijona vseh prihodov
turistov.
16-18 milijonov nocitev Cilj je do konca leta 2019 dosezen do 88 % (zgornja raven
3 cilja) oz. do 99 % (spodnja raven cilja).
V letu 2019 je bilo realiziranih 15,8 milijona vseh prenocitev.
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# (61} Stopnja uresnicitve cilja do konca leta 2019
Povprec¢na dolzina bivanja | Cilj je do konca leta 2019 dosezen do 74 % (zgornja raven
4 3,1-3,4 dneva cilja) oz. do 82 % (spodnja raven cilja).
V letu 2019 je znasala povprec¢na doba bivanja turistov v
Sloveniji 2,5 dneva.

18.000 do 22.000 novih Cilj je do konca leta 2019 nominalno in tudi strukturno v
turisti¢nih sob, od tega v veliki meri neuresnicen, saj je glede na¢rtovane rasti
hotelskem sektorju 8.500 skupnega Stevila vseh vrst sob (enot) dosezen le do 47 %

prenovljenih in 6.500 novih | (zgornja raven cilja) oz. do 57 % (spodnja raven cilja).
sob Do konca leta 2019 je bilo v primerjavi z letom 2015 (kot
izhodis¢nim primerjalnim letom) povecanje stevila vseh vrst
5 sob/enot za 10.227.

Pri tem je Se v manjsi meri uresnicen cilj povecanja in
obnove kapacitet v ¢istih hotelskih nastanitvenih obratih,
kjer se je stevilo sob v enakem obdobju celo zmanjsalo za
0,3 %. Obnovljenih pa je tudi manj kot 30 % obstojecih sob.
Po drugi strani pa je izredno naraslo le stevilo najbolj
enostavnih nastanitvenih kapacitet (sobodajalci in apartmaji).

6

Povecanje zaposlovanja za
polni delovni ¢as v
turisticnem sektorju na

12.000 zaposlenih

Cilj je do konca leta 2019 dosezen do 92 %.

V letu 2019 je znasalo stevilo redno zaposlenih (po delovnih
urah) v sektotju nastanitvene gostinske dejavnosti (I 55), na
kar se je cilj nanasal, 11.086 zaposlenih.

Rezultati so ve¢ kot jasni, klju¢na ugotovitev je, da nacrtovanih rezultatov nismo
dosegli. Ce gledamo zgornjo tabelo, lahko ugotovimo, da je v smislu trajnosti
analiziran in izpostavljen predvsem ekonomski del — kazalniki iz ekonomskega dela
nacrtovanja. Zelo malo oziroma skoraj ni¢ pa ne izvemo, kako je s socialnim in
okoljskim delom. Se zlasti to bode v odi, ke je strategija v naslovu poimenovana kot
»trajnostna strategija«. To prav gotovo kaze na doloceno pomanjkljivost monitoringa
oziroma opredeljenih kazalnikov za spremljanje izvajanja te strategije. Analiza
zadovoljstva mednarodnih turistov v Sloveniji s posameznimi elementi turisticne
ponudbe (#a osnovi anket SURS v vseb turisticnib regijah Slovenije v vseb sezonab v letu 2019)
kaze (STO, 2021b), da so turisti najbolj zadovoljni in najvisje ocenjujejo naravno
okolje, osebno varnost med bivanjem, gostoljubnost domacega prebivalstva, splosen
vtis o drzavi in moznosti za pocitek in sprostitev. Med najnizje ocenjenimi (a Se
vedno z zelo zadovoljivo nominalno oceno) pa so elementi: razmerje cena/kakovost,
ponudba kulturnih prireditev, moznosti za zabavo, kakovost cest in storitev ob
cestah ter kakovost kongresnih zmogljivosti, storitev. To kaze visoke ocene mehkih
in splosnih vsebin ponudbe in niZje ocene elementov, povezanih z infrastrukturo in
komercialnimi storitvami, in jasno tudi del vzrokov za nizjo dodano vrednost od
zazelene v slovenskem turizmu (MGRT, 2021b).
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Seveda se postavljajo razli¢na vprasanja in razlogi, zakaj je tako, kot je. Za naso
razpravo je pomembna ugotovitev, da so bile razmere v zadnjih normalnih letih do
leta 2019 za razvoj turizma zelo ugodne, potem pa po marcu 2020 popolnoma
nepredvidljive. Lahko pri¢akujemo, da bo v naslednjih nekaj letih situacija zelo tezko
popolnoma predvidljiva. V tej luci je treba zapisati, da bo verjetno v prihodnje edina
stalnica to, da na podrocju razvoja turizma lahko pricakujemo zelo dinamicne
spremembe in dogajanje, torej zelo malo oziroma ni¢ stalnega. In to bo treba

spremljati in vrednotiti tudi v smislu doseganja ustreznih trajnostnih ucinkov
(MGRT, 2021b).

3.3 Vpliv podnebnih sprememb na turizem

Verjetno veliko bolj predvidljivo stalnico, ki bo v bodoc¢e zadevala poslovanje
turisticnih destinacij in ponudnikov, ob tem pa zahtevala izrazito uravnotezene in
poudarjene ukrepe trajnostnega razvoja, predstavljajo podnebne spremembe. Na
globalni ravni turizem k njim s svojim okoljskim (oglji¢cnim) prispeva razmeroma
malo — po ocenah strokovnjakov okoli 5 %; v tem delezu dale¢ najve¢ odpade na
razliéne oblike prevoza (v prvi vrsti letalskega) (UNWTO, 2019).

Destinacije in ponudniki, ki se zavedajo problematike, Ze sprejemajo ukrepe, ki
vodijo k zmanjsevanju okoljskih uc¢inkov obiska oziroma turizma sploh. Predvsem
lahko izpostavimo ukrepe trajnostne mobilnosti in upravljanja/usmerjanja obiska,
poudarjene lokalne samooskrbe, energetske sanacije objektov, ki so namenjeni
turizmu (Stevilne primere dobrih praks predstavljajo med drugim nevladne okoljske
organizacije (Umanotera, 2019)); med naprednejse ukrepe pristevamo aktivni pristop
k spreminjanju strukture gostov (npr. nagovarjanje bliznjih trgov) in preobrazbo
ponudbe (produktov) destinacije k bolj trajnostno naravnani in okoljsko prijazni (ve¢
v Pozvek, Spindler in Rangus, 2022). K temu so delezniki na ponudbeni strani lahko
spodbujeni s strateSkimi smernicami (dokumenti) in na njihovi podlagi sprejetimi
spodbudami, ki jth promovira tudi Zelena shema slovenskega turizma, pri¢akovati
pa je mogoce, da bodo poudarjeni tudi v novem nacionalnem strateskem

dokumentu.
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Po drugi strani je mogoce pricakovati izrazit vpliv podnebnih sprememb na
turisticno panogo. Ne nazadnje se to ze dogaja, na primer v obliki vse Stevilnejsih
zelenih zim (kar zelo prizadene nekdaj paradnega konja slovenskega turizma —
smucanje; Vrtacnik Garbas, 2008), naravnih ujm v obliki ekstremnih vremenskih
pojavov (neviht, moc¢nih vetrov, sus itd.), ki povzrocajo neposredno $kodo v turizmu
(npr. na infrastrukturi) ali posredno z vplivom na kmetijstvo (Kajfez Bogataj, 2020).
Destinacije in ponudniki bodo pri svojem poslovanju sooceni z resnimi izzivi
prilagajanja novi podnebni realnosti, ki bo zahtevala prilagoditve turisticnih
produktov (npt. ze omenjenih zimskih, pa tudi poletnih zaradi prevelike vrocine),
poudarjeno sktb za zascitno infrastrukturo (ki bo zmanjsevala ucinke ekstremnih
pojavov), ohlajanje in ozelenjevanje predvsem v urbanih obmocjih oziroma na
obmogjih vedjih pozidanih turisti¢nih kompleksov (termalna zdravili$¢a — kopalisca),
premislek o porabi in pridobivanju virov (npr. elektricne energije, vode), nacinu

kmetovanja itd.

Izzivi, ki jih prinasajo podnebne spremembe, so morda premalo prepoznani, zato so
na ravni destinacij in ponudnikov kljucni ozavescanje, izobrazevanje o tematiki,
hkrati pa tudi aktivno ukrepanje s pomocjo strateskih usmeritev in podpore drzave.
Dolgorocno je treba zmanjsati obcutljivost panoge (sprememba ponudbe) in
povecati njeno prilagoditveno sposobnost (skrb za ozavescenost in vlaganje v
sodobnejso/prilagojeno infrastrukturo in tehnologijo). Prav zaradi neslutenih
razseznosti in posledi¢no pomembnosti problematike se t. i. podnebni steber
obcasno pojavlja tudi kot Cetrti steber trajnosti, od katerega bo klju¢no odvisen

prihodniji trajnostni razvoj.
4 Zakljucek

Pogled v prihodnost daje nov zagon in nove izzive. Zadnja strategija razvoja in
trzenja slovenskega turizma ni mogla predvideti vsega tega, kar se je na podrocju
turizma zgodilo in se dogaja v letih 2020, 2021 in se bo ocitno dogajalo vsaj Se nekaj
¢asa. V mislih imamo seveda predvsem situacijo v povezavi s COVIDOM-19.
Omenjena strategija je temeljila predvsem na intenzivnem trzenju, dvigu kakovosti
storitev in razvoju inovativnih turisticnih produktov, s ciljem povecati
konkurenc¢nost in turisticni promet ter spodbujati trajnostni razvoj turizma, ki bo
prijazen do ljudi in narave. V ta namen je pozornost dobilo tudi podrocje razvoja

podezelja, kar je dobra novica. Ravno ta prostor, ki je kakovosten, infrastrukturno
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razmeroma dobro opremljen in dobro ohranjen ter tudi vir razlicnih, za turizem
zanimivih potencialov, kot so zdravo okolje, gore, pohodnistvo, kulinarika, pridelava
zdrave hrane itd., lahko ponudi nove vsebine in tudi deloma razprsi pritisk na
nekatere destinacije, ki so bile v preteklih letih Ze na robu svojih zmogljivosti. Ta
prostor je stratesSko pomemben tudi zaradi pospesevanja lastne kmetijske
proizvodnje, visokokakovostne in avtenticne kulinarike, razlicnih in inovativnih
oblik nastanitvenih zmogljivosti, $tevilnih dozivetij, ki jih ponuja naravno okolje,
zive dediséine, torej tistega, kar se skriva v ljudeh, njihovi kulturi in vsakdanjem

zivljenju. To pomeni tudi dober temelj za nadaljnji trajnostni razvoj.

Pri tem ne smemo iskati zgolj in samo ekonomske trajnosti. Znaki v nekaj zadnjih
letih oziroma po sprejetju razvojne strategije 2017-2021 so kazali, da so nekateri
turisticni delezniki v javnem in zasebnem sektorju ter tudi turisticni raziskovalci
zagovarjali tezo, da mora Slovenija v prihodnje staviti predvsem na ekonomsko-trzni
model razvoja, vse drugo — torej vezano na elemente trajnostni — pa je oziroma ostaja

tako, kot je.

Streznitev v letu 2020 je bila najbrz dovolj mocna; ¢e pa ni bila, obstaja verjetnost,
da bo dodatna prisla ze v nekaj naslednjih mesecih in letih, torej zelo hitro. Izkusnje
iz let 2020 in 2021 kazejo, da so krizo uspesneje preziveli tiste destinacije in
ponudniki, ki so zagotavljali individualno varnost in distanco, kakovostno naravno
okolje, odmaknjenost od mnozic itd. Ce so bile tako pred letom 2020 klju¢ne besede
za razvoj trajnostnega turizma, globalno gledano in tudi v Sloveniji, povezane z
(Koséak in O'Rourke, 2020):

— odgovornim upravljanjem,

— iskanjem dodane vrednosti lokalnim proizvodom in uslugam,
— varnostjo in druzbeno odgovornostjo,

— dostopnostjo za vse,

— presojo nosilne zmogljivosti okolja,

— cezmernim turizmom (angl. overtourism),

—  participativnim nacrtovanjem in

—  partnerskim pristopom.
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Lahko verjamemo, da vse to ostaja pomembno tudi za prihodnji razvoj trajnostnega
turizma. Vendar pa bodo, zlasti z vidika dogodkov v letu 2020, ki jim $e ni videti
konca, pomembni tudi naslednji novi trendi in izvajanje ukrepov, ki bodo v

turisticnih destinacijah zagotavljali predvsem naslednje (KKosc¢ak in O'Rourke, 2021):

— dozivetja in nove izkusnje,

—  varnost,

— splo$no in osebno higieno,

— socialno distanco,

— »zeleno«, od mnozicnega obiska odmaknjeno in ohranjeno okolje,
—  pogoje za dobro psihofizi¢no pocutje gostov,

— nagovarjanje bliznjih trgov.

Menimo, da Slovenija lahko ponudi in zagotovi vse navedeno. Seveda to za sabo
potegne tudi preoblikovanje strateskih usmeritev za prihodnje obdobje in iskanje
novih razvojnih paradigem, ki nikakor ne morejo vec obiti nacel trajnostnega in
odgovornega turizma oziroma se ne smejo oddaljiti od njih, tudi v povezavi z vsem,

kar je v letth 2020 in 2021 zaznamovalo slovenski in svetovni turizem.
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1 Turizem — gonilo regionalno dodane vrednosti

Turizem je eden izmed gospodarskih sektorjev, ki imajo najveéje koristi od
globalizacije (OECD, 2019, str. 4), pa tudi najvecjo ranljivost. Koronavirus je za
turizem prinesel ve¢jo negotovost kot katera koli kriza do zdaj (Slovenska turisticna
organizacija, 2020). V novicah Evropskega parlamenta (2021) lahko preberemo, da
bo turizem po pandemiji potreboval pomo¢, da bo lahko postal Cistejsi, varnejsi in

bolj trajnosten, skladen s trendi odgovornega in pametnega potovanja.

Turizem zdruzuje razlicne veje gospodarstva (Lebe in drugi, 20006, str. 67) in
vkljucuje velike multinacionalke, nacionalne hotelske verige ter Stevilna mala in
srednje velika podjetja. Turisticne globalne vrednostne verige zajemajo vhodne (angl.
inbound) in izhodne (angl. outbound) turisticne dejavnosti, vklju¢no z distribucijo
(organizatotji potovanj, potovalne agencije, rezervacijski portali), prevozom,
nastanitvijo, kulturo in prostocasnimi aktivnostmi. Po drugi strani lahko turizem
bistveno prispeva k lokalni oziroma regionalni dodani vrednosti vsakega
gospodarstva in je u¢inkovito orodje razvojnega sodelovanja za doseganje skupnih
strateskih razvojnih ciljev (Partale, 2020, str. 8). Turizem lahko neposredno ali
postedno prispeva k vsem 17 czfjens Agende 2030, zlasti ciljem 8, 72 in 74 o vkljucujoci
in trajnostni gospodarski rasti, trajnostni porabi in proizvodnji ter trajnostni rabi
oceanov in morskih virov (UNWTO, 2017). Destinacija, kot cilj potovanja, je ob
izhodis¢ni regiji in tranzitni coni, le ena od tock turisticnega potovanja (Leiper 1979).
Turizem pa pomeni izvoz (Planina in Mihali¢, 2002), saj prinasa tujo valuto v drzavo
in je za glavnino drzav pomemben vir deviznib prilivov in s tem bistveni steber
gospodarstva, ki ponuja prodajne mognosti predysemr malim in srednje velikim podjetient in

posameznikon.

Turizem povezuje sektorje med seboj in s tem ustvarja multiplikativne niinke, ki se
kazejo v zaposlovanju tudi v sorodnih sektorjih (Lebe in drugi, 2006, str. 670).
Kljucno je, da prihodek ostane v lokalnem okolju oziroma regiji in se razprsi med
deleznike. Ocenjuje se, da eno delovno mesto v osrednjem turisticnem sektorju
ustvari priblizno eno in pol dodatnih ali posrednih delovnih mest v gospodarstvu,
povezanem s turizmom (UNWTO, 2019). Turizem generira prihodek ne samo
horizontalno povezanih zdruzb, kot je prehrambno in nastanitveno gostinstvo
oziroma ponudniki prostocasnih aktivnosti, temve¢ tudi v sektorjih, povezanih s

turizmom (OECD 2019), vkljucno s trgovino na drobno, ponudniki zavarovane
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narave in kulturne dediscine, kmeti in obrtniki v vertikalni povezavi ter tudi z
bankami, zavarovalnicami in mnogimi podjetji predelovalne industrije (npr.
avtomobilske) v lateralno povezanih zdruzbah. Torej je vir rasti regionalno dodane
vrednosti z vRjulevanjen raznoterib regionalnib podjetij v sistem ustvarjanja vrednosti v turigmn
(UNWTO, 2020a). Prek daveénih prihodkov turizem financira javni proracun ter
spodbuja nalozbe v naravo, kulturno dedis¢ino in lokalno infrastrukturo (Mihalic,
2000, str. 47). To posledi¢no pomeni visjo kakovost zivljenja tudi na podezelju, manj
delovnih migracij, vracanje mladih na podezelje in predvsem urejeno krajino, ki je

pogosto osrednji motiv obiska.

Turisticni sektor je zelo obsezen, vkljucuje poleg velikih podjetij (npr. mednarodne
hotelske verige) tudi veliko $tevilo malih in srednje velikih podjetij in posameznikov,
kar pomeni, da pomembno razprsi pribodek in ustvarja dodano vrednost na razli¢nih
podro¢jih (Partale, 2020, str. 12). Ustvatja lokalna ogiroma regionalna delovna mesta tex
nudi gaposhitev razlitnih kvalifikacyj, zlasti manj zaposljivim in osebam s posebnimi
potrebami. Turizem ponuja dobro izhodisce za novoustanovijena turistitna podjetia na
podrodjih gostinstva, prevoznistva, turisticnih agencij in posrednikov, specializiranih
vodenih ogledov ter organizacije poslovnih in drugih dogodkov in prireditev. Pri
celovitem nastopanju destinacije na turisticnem trgu imajo AJucno viogo turisticine
destinacijske organizacije (IDO), katerih aktivnosti vedno bolj segajo od marketinga k
managementu — povezovanju deleznikov za skupno stratesko usmerjeno prihodnost
(Morrison, 2019; Juvan, 2010).

Ceprav je turizem ena tistih gospodarskih panog, ki jih je epidemija COVIDA-19
najbolj prizadela (SURS, 2020; Turnsek et al., 2020; Zupan Korze in Lesnik Stuhec,
2021), lahko trdimo, da so gospodarsko situacijo v letih 2020 in 2021 resili domaci
turisti tudi s pomocjo ukrepov za blazenje posledic pandemije, kot so turisticni boni.
Kot vsaka kriza je tudi omenjena prinesla kreativnost v turisticno industrijo. Prislo
je do mnogih prestrukturiranj, novih povezav in produktov, digitalna orodja pa so
pomembno prispevala k razvoju inovativnih pristopov v casu zaprtja kontaktne
turisti¢ne dejavnosti (April 8, digitalna agencija, d.o.0., 2021). Vse to je v sozvocju z
novo organiziranostjo procesa ustvarjanja lokalno oziroma regionalno dodane
vrednosti po celoviti verigi vrednosti turisticne dejavnosti in dejavnosti, povezanih s
turizmom, ki zahteva nove pristope oblikovanja, trzenja, prodaje in logistike

turisticnih produktov.
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Kakovost dozivetja se ocenjuje na podlagi zahtev, torej pricakovanj in potreb kupca,
ter pomeni najbolj$o »uporabnost« za dolo¢ene ciline skupine kupcev. Ce dozivetje
izpolnjuje pricakovanja, je kakovost dosezena (Foris, Popescu, Foris, 2017, str. 160).
Vodenje kakovosti celovite ponudbe destinacije je navadno naloga in poslanstvo
TDO ter pomeni usklajen pristop h kakovosti znotraj organizacije in po vrednostni
verigi destinacije kot celote. Kakovost ni le tehni¢no, temveé predvsem poslovno
vprasanje ter ustreza poslanstvu TDO in vsake tutisti¢ne organizacije, ki skozi nacin
upravljanja zadovoljuje potrebe in pricakovanja deleznikov (Foris in drugi, 2017, str.
160). Vzpostavitev obvladovanja kakovosti vkljucuje razvoj procesov, struktur,
metod ipd., s katerimi se nacrtno dosezejo nacértovanje, izvajanje, nadzor in
izboljsanje kakovosti. Med osnovna nacela vodenja kakovosti se uvrscajo 1)
osredotocenost na potrosnike, 2) vodenje kakovosti, 3) angaziranost ljudi, 4)
izboljsanje, 5) procesni pristop, 6) na dokazih temeljece odlocanje in vodenje
odnosov, ki sta odlocilna elementa sodobnega managementa. Lebe in drugi (2000,
str. 222-224) navajajo »$est elementov, na katerih temeljijo modeli vodenja oziroma
obvladovanja celovite kakovosti, in sicer 1) dolo¢iti politiko kakovosti, 2) zagotoviti
materialna in nematerialna sredstva za vodenje kakovosti, 3) identificirati osnovne,
vodstvene in podporne procese vodenja kakovosti, 4) skrbeti za nenehno izboljsavo
kakovosti, 5) zgraditi management kakovosti na pri¢akovanjih strank in drugih
deleznikov ter 6) usposabljati sodelavce, da razvijejo ustrezno zavedanje o
kakovosti«. Cedalje pomembnejsa sta gradnja odnosov s strankami (angl. Customer

Relationship Management — CRM) in druzbeno odgovorno vedenje.

Preverjena kakovost turisticnih dozivetij, povezana s certificirano ponudbo z lokalno
oziroma regionalno dodano vrednostjo, je lahko razlog za obisk turistov, ki izbirajo
med zelenimi, kreativnimi destinacijami z mehko mobilnostjo in merjenjem
ogljiicnega odtisa turista. Tem smernicam sledi tudi sistem vzpostavljanja
teretorialnih kolektivnih blagovnih znamk po modelu Izvorno slovensko (Lesnik
Stuhec, 2021, str. 360), ki na drugi ravni vzpostavljanja razvija, spremlja in ocenjuje

kakovost vodenih turisticnih dozivetij.
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2 Teoreti¢na izhodiséa

Lokalna oziroma regionalno dodana vrednost turisticnega gospodarstva je posledica
nacrtovanega vzajemnega povezovanja in sodelovanja po verigi vrednosti turisticne
in z njo povezane dozivljajske ponudbe zelene destinacije. Sistematien pristop
grajenja kakovosti in inovativnosti po verigi vrednosti turisti¢nih produktov navadno
prinasa vecjo potrosnjo turistov in domacinov ter posledi¢no ve¢ davka v lokalno
oziroma regionalno blagajno. S tem so ustvarjeni pogoji za trajno konkurenéno
prednost destinacije (Ritchie in Crouch, 2003; Porter, 1985) z zeleno turisticno
ponudbo, ki temelji na kultivizaciji narave, kulturni dedis¢ini, tradiciji, vrednotah
skupnosti, istovetnosti (identiteti) in podjetniski/rokodelski kulturi obmodja. Z
vlaganjem v zeleno infrastrukturo rasteta vrednost nepremicnin, kakovost zivljenja
lokalnih prebivalcev, ohranjajo in krepijo se narava in njena biodiverziteta, kulturna

krajina, prehranska idr. dediscina.

2.1 Lokalno oziroma regionalno dodana vrednost turisticnega

gospodarstva skozi verige vrednosti

Obsezna raziskava, ki sta jo izvedla Nopiyani in Wirawan (2021, str. 134), je
pokazala, da se kot pozitivni vplivi turizma na kakovost zivljenja lokalnih skupnosti
in turisticnih destinacij razumejo 1) rast gospodarstva, 2) zaposlitvene moznosti, 3)
ponos skupnosti, 4) kulturna izmenjava in 5) razpolozljivost infrastrukture. Med
negativnimi domenami pa prevladujejo 1) vpliv na zdravje, 2) varnost in 3) kakovost
fizicnega okolja, 4) Zivljenjski stroski, 5) otezena dostopnost javnih objektov in 6)
druzbeni odnosi. O¢itno je, da se z ukrepi za zmanjSevanje negativnih ucinkov

turizma lahko mo¢no poveca podpora skupnosti k razvoju turisticne dejavnosti.

Vedja potrosnja je povezana z dvema strategijama s Sirokim spektrom ucinkov
razvojnega interveniranja (Partale, 2020, str. 3), in sicer 1) z vecjim prihodkom
destinacije in 2) s povecanjem deleza lokalno oziroma regionalno dodane vrednosti
v celotni dodani vrednosti po celoviti verigi turisticne ponudbe. Dodana vrednost,
ki ostane v regiji, se kaze v sestevku dobicka, ki so ga ustvarila podjetja, ter placah
zaposlenih in davkih, ki jih placujejo lokalna oziroma regionalna podjetja (UNWTO,
2020b). Vse to nepostedno prispeva k blaginji in kakovosti ivljenja prebivalcev lokalnega
obmodja oziroma regije. V $irSem smislu se dodana vrednost prenasa tudi na ustvatjanje

oziroma rast okoljske in drugbeno-kulturne vrednosti (Mihalic, 20006, str. 52). Z ohranjanjem
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naravnih virov in kulturne dediséine ter vklju¢evanjem manj zaposljivih ciljnih
skupin na trg dela se krepi celovita kakovost bivalnega okolja, ki lahko pritegne
mlade druzine k stalni naselitvi, obmocje pa je tudi cedalje bolj privla¢no za obisk.

Turisticni sektor je raznovrsten in zaposluje na mnogoterih delovnih mestih
turisticne  industrije, hkrati omogoca podjetniske aktivnosti  $tevilnim
posameznikom, ki razvijajo lastne interese, za katere so turisti pripravljeni nameniti
svoj ¢as in denar (UNWTO, 2020a).

Na turisticno dejavnost vplivajo gospodarske, druzbene, politicne, okoljske in
tehnoloske negotovosti, pa tudi izkusnje in zrelost turistov kot popotnikov, na katere
vplivajo nihanje gospodarskih razmer, druzbeni mediji, okoljska vprasanja in
spreminjajoci se distribucijski sistemi (Madera in drugi, 2017, str. 56). Turizem je
zelo obcutljiv na podnebne spremembe, naravne katastrofe in virusna obolenja
oziroma pandemije. Prav v kriznih casih se kazeta tudi najvecja Areativnost in
inovatiynost v turisti¢ni in z njo povezanih dejavnostih (April 8, digitalna agencija,
d.o.0., 2021, str. 2). Turisticna podjetja so se med evolucijskim razvojem prilagodila
nihanjem povprasevanja in ponudbe dogodkov, pa tudi novim znanjem, kot na
primer uporabi novih marketinskih orodij (druzbeni medjiji), komunikacijskih

strategij in zelenim trendom na podrocju potovan;.

Turisticna ponudba je zelo raznovrstna, vkljucuje Stevilne deleznike — ponudnike
storitev in zapletene procese dela. Za razumevanje veéstopenjskih struktur in
procesov zagotavljanja storitev v turisti‘cnem sektorju je zelo prirocen koncept
vrednostne verige, ki lahko pomaga pri iskanju primernih vstopnih tock za specificne
intervencije (Partale, 2020, str. 6). Porter (1985, str. 26) opredeljuje koncept modela
vrednostne verige kot vorodje 3a diagnosticiranje in iskanje nacinov rasti konkurencnib
prednosti podjetja skozi proces aktivnosti, in sicer od oblikovanja, proizvodnje, triemja in
distribucije svojega igdelka« oziroma storitve. Klju¢no je povecati vrednost na vsaki
posamezni tocki procesa. Milicevi¢ (2021, str. 3) navaja, da vsak locen korak od
pridobivanja in vnosa surovin do ustvatjanja in izdelave izdelkov in distribucije
»postane del dodane vrednosti«, ki dolo¢a koncno zadovoljstvo (ali nezadovoljstvo)
potrosnikov pri uporabi omenjenega izdelka in posledi¢no storitve. Morales
Zamorano in drugi (2020, str. 769) navajajo, da dodana vrednost izvira iz vsake
dejavnosti v proizvodni verigi in je »vsota koristi, ki jih stranka prejme, zmanjSana

za zaznane stroske, ko pridobi in uporabi izdelek ali storitev«. Lahko jo razumemo
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kot multiplikacijski u¢inek — vsak korak dodaja ve¢jo vrednost izdelku ali storitvi za
konénega potrosnika. Partale (2020, str. 13) razume »vrednostno verigo kot orodje 3a
stratesko upravljanje podjetja, ki temelji na ciljib in strategijah doseganja trajnostnega poslovanja
Skozi nalrtno upravijanje virov ob nigevanju stroskov«. Z vzpostavljanjem vodenja
zapletenih povezav se dosega trajna konkurenéna prednost podjetja in destinacije.

Turisti¢na vrednostna veriga ni tako otipljiva kot veriga izdelkov. Morales Zamorano
in drugi (2020, str. 769) jo opredeljujejo kot »skiop med seboj povezanih dejavnosts, ki se
odvijajo na isti destinaciji in turistu dodajo vrednost izkusnje«. Jonker (2004, str. 190)
vrednostno verigo turisticne industrije deli v podskupine osnovnih in podpornih
aktivnosti, ki zajemajo celotno turisticno izkusnjo znotraj destinacije (slika 1).
Vrednost je dodana v vsaki fazi, in sicer od 1) oblikovanja destinacije in turisti¢nih
produktov, 2) promocije, 3) distribucije in prodaje, 4) logistike, 5) storitev na
destinaciji do 6) poprodajnih storitev. Podporne aktivnosti, kot so 1) nacrtovanje
destinacije in infrastrukture, 2) vodenje in usmerjanje kadrov (angl. Human Resource
Management — HRM), 3) razvoj virov in produktov, 4) tehnoloski in informacijski
sistemi ter 5) povezane dejavnosti in nabava, predstavljajo podstat za izvajanje

osnovnih aktivnosti.

Oblikovanje Promociia Distribucija in Logistika Storitve na Po-prodajne
destinacije in TP , prodaja & destinaciji storitve
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Slika 1: Veriga vrednosti turistiCne destinacije
Vir: Nadgrajeno po Jonker, 2004, str. 190.
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WTO, OECD in UNWTO so leta 2013 predlagali model turisticne vrednostne
verige, ki ponazarja njeno kompleksnost (glej sliko 2) skozi direktno in indirektno
ustvarjanje vrednosti.

Podporne institucije: Min. za turizem, Gos. zbornica, Min. za notranje zadeve, banke, idr..
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Slika 2: Sistem ustvarjanja turisti¢ne vrednosti.
Vir: Prilagojeno po UNWTO, 2013, str. 139 in WTO, UNWTO in OECD, 2013, str.24.

Na levi strani slike so prikazane dejavnosti, ki se izvajajo v izhodis¢ni drzavi (torej v
drzavi prebivali§¢a turistov), in na desni tiste, ki potekajo v vstopni drzavi (torej v
cilini drzavi turistov). Spodnja polovica na sliki predstavlja dejavnosti, ki so
neposreden del turisticnega sektotja, dejavnosti, postedno povezane s turisticnim
sektorjem, pa so zastopane v zgornjem segmentu. Razvojni potencial oziroma
turizem je maksimiziran v drzavah, ki uspejo optimalno izkoristiti posredne

povezave.

Partale (2020, str. 7) razume dodano vrednost kot proces, ki poteka skozi celotno
ustvarjanje izdelka oziroma zagotavljanja storitve oziroma dozivetja destinacije.
V'rednostna veriga opisuje proces, v katerem vsaka aktivhost ustvarja vrednost,
uporablja vire in je povezana z drugimi aktivnostmi. Vrednostna veriga vkljucuje
sistematicno strukturiranje procesa ustvarjanja vrednosti, njegovo analizo in evalvacijo oziroma
oceno. Omogoca vpogled iz razlicnih perspektiv ter identifikacijo projektov in
ukrepov, ki lahko pripeljejo do vnaprej dolocenih strateskih ciljev. Opredeljena

vrednostna veriga je orodje 3a upravijanje turistitne destinacije oziroma regije. Pomaga nam
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razumeti in nacrtovati kompleksne procese in strukture. Rast regionalne oziroma
destinacijske dodane vrednosti je mogoce doseci z ulinkovito strategijo, podprto 3 nkrepi
in projekti, ki pripeljejo do zelenih skupnih razvojnih ciljev. Vrednostna veriga

turisticnih dozivetij vkljucuje in se povezuje v vse pore turisticne destinacije.

Za doseganje lokalne oziroma regionalne dodane vrednosti je smotrno oblikovati
celovito partnersko razvojno strategijo, ki povezuje turizem z njim povezanimi
gospodarskimi sektorji (UNWTO, 2020b). Kljucni akter pri tem je TDO (Morrison,
2019; Uran in Juvan, 2009), ki skupaj s partnerji (javni, zasebni in civilni) nastavi,
vodi in usmerja aktivnosti za udejanjanje dolgoro¢no nacrtovane slike prihodnosti

celovite destinacije.

2.1.1  Strateski razvojni vidik verige vrednosti in dodane vrednosti
destinacije

Lokalno oziroma regionalno dodana vrednost nastane v dolocenem geografskem
obmodju, pogosto imenovanem turisticna destinacija. Gre za geografski prostor, ki
ga gost izbere za cilj potovanja (Morrison, 2019). Meje destinacije se dolocijo skladno
z geografskimi znacilnostmi, zgodovinskimi dejstvi, pripadnostjo, razvojnim
sodelovanjem ali politi¢no ureditvijo, torej s strani ponudbe. V zadnjem obdobju se
c¢edalje bolj uveljavlja pristop postavljanja meja destinacije z vidika potrosnikov, torej
s strani povprasevanja — tako imenovanih potovalnih vzorcev oziroma z vidika
druzbenega konstrukta, ki se razlikuje od administrativnega (Paulino, Lozano in
Prats, 2020, str. 116). Obmocje lahko zajema celoten kontinent, drzavo, regijo, otok
ali eno samo atrakcijo (Morrison, 2019). Destinacija je obmocje, ki ga turist izbere
za obisk in kar proizvajalec storitve trzi (Lebe in drugi, 2006, str. 75). Zelo celovito
in sistemsko opredeljuje destinacijo Vodeb (2014, str. 21): »Turisticna destinacija je
kompleksna entiteta, sestavljena i3 mnogice raglicnib izdelfov, storitev in tudi dogivetis; vodena s
Strani veljega Stevila interesnih skupin (turistiinega setorja, javnega sektotja in viade, razlicnib
organizacyj, lokalnib prebivalce) ter opazovana 3 raglicnib zornih kotov (3 20rnega Rota turistov,
lokalnih prebivalcey in 3 ornega kota managementa destinacije). Turisticna destinacija mora
zagotavljati delovanje in usklajevanje nalog strateskega managementa in strateskega trienja.«
Bistveno je, da ta geografski prostor v obliki paketa storitev oziroma mreze ponudb

prinasa celovito korist relevantnemu segmentu gostov.
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Veriga storitev, povezanih v paket, je analiticno orodje, ki z vidika porabnika razdeli
celotno storitev na posamezne delne elemente in procese. Potrosnik pri porabi
posameznih elementov teh ne pripisuje podjetju, ki jih je oskrbelo, temve¢ samo
storitev in njeno kakovost povezuje z destinacijo kot celoto (Lebe in drugi, 20006, str.
78). Gre za zelo zapletene procese decentraliziranih stikov s potro$nikom, tako
imenovana virtualna storitvena podjetja, ki na logisti¢ni, informacijski, kulturni in
obracunski ravni potrebujejo koordinacijo sodelovanja. Velikost in struktura
destinacije, avtenticnost njene ponudbe, sistem kakovosti, trzna usmetitev in
primerjava z mednarodnimi konkurenti omogocajo vzpostavitev ucinkovitih
poslovnih modelov turisticnih destinacij (Paulino in drugi, 2020, str. 3), katerih meje
se pogosto prekrivajo.

Dodana vrednost se navadno razume kot ekonomski razvojni cilj. Dejstvo je, da
lahko gospodarske dejavnosti ustvarjajo tudi okofisko in drugbeno-kulturno vrednost, ce
so primerno vodene (Partale, 2020, str. 10). Tako vplivajo na vse tri stebre
trajnostnega razvoja turizma, posredno tudi na podnebne spremembe. Strategija
trajnostnega razvoja destinacije se nacrtuje skladno s 17 cilji Agende za trajnostni
razvoj 2030 (UNWTO, 2017), ki kot prvi mednarodni sporazum povezuje nacelo
trajnosti z zmanjSevanjem revscine ter gospodarskim, okoljskim in druzbenim
razvojem. Tako se zagotavlja okvir za mednarodno razvojno sodelovanje in dodano
vrednost, ki prispeva k trajnostnemu razvoju destinacije, regije oziroma drzave.
Bistveno je, da mora korist od dodane vrednosti imeti Gim vec delegnikov ob Gm manjsi

obremenitvi okolja.

Ekonomski vidik destinacijske dodane vrednosti se v ozjem pomenu nanasa na
znesek denarja, ki ostane v destinaciji kot ustvarjen dobicek podjetij, place
zaposlenih in davki, ki jih placujejo regionalna podjetja (Partale, 2020, str. 11). Pri
tem je treba upostevati vsa podjetja na vseh stopnjah vrednostne verige, torej
turisticna podjetja, ki zagotavljajo nastanitev in gostinske storitve, pa tudi njihove
dobavitelje, na primer ponudnike kapitala, gradbenistvo ali kmetije in
zivilskopredelovalna podjetja. Ta sredstva prispevajo h kakovosti zivljenja na

destinaciji.
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Turizem ima in mora imeti pozitivne vplive na okolje. Pomaga pri zaséiti kljucnib viroy
regije in njene biotske raznovrstnosti, hkrati pa lahko zmanjsuje nastalo okoljsko skodo zaradi
potovany, kar se nanasa na poseganje v (obcutljive) eckosisteme, krajinsko
razdrobljenost in zaprta obmocja zaradi prometne infrastrukture (UNWTO, 2013).
Vpliva tudi na podobo krajine, porabo virov in emisije, ki jih povzrocajo lokalne
dejavnosti (npr. proizvodnja odpadkov), porabo energije in povzrocene emisije

deloma z lokalnim prevozom, e bolj pa s potovanjem do in iz turisticne destinacije.

Dodajanje vrednosti na podrocju turizma lahko pomeni tudi wstvarjanje vrednosti za
drugho. Z. vkljutevanjem socialno Sibkib in oseb s posebnimi potrebami v proces ustvarjanja
vrednosti prihaja do izboljsanja druzbenega sistema in kakovosti zivljenja lokalnih
prebivalcev (UNWTO, 2013). Posameznikom so v turistiéni dejavnosti omogocene
zelo razlicne ravni kvalifikacij, novoustanovljenim podjetjem pa je razmeroma
preprosto vstopiti na trg. Ohranjanje in obujanje kulturne dedis¢ine pomembno

vpliva na izrazanje vrednot in ponos na lastne korenine.

Pri tem je kljucno slediti trem medsebojno molino povezanim ciljenr dodajanja vrednosti
(Partale, 2020, str. 12), in sicer 1) h krepitvi ckonomske dodane vrednosti turisticne
dejavnosti, kar pomeni visanje dohodkov in spodbude za razvoj infrastrukture; 2)
optimizirati u¢inke turizma na okolje s spodbujanjem in varovanjem podobe krajine,
vegetacije in raznolikosti vrst; 3) k izboljsanju druzbeno-kulturnih ucinkov turizma
z izkori§¢anjem potencialov za izboljsanje kakovosti Zivljenja ¢im vecjega Stevila ljudi
in zmanj$anje tveganj, ki jih predstavlja turizem za druzbeni sistem, na primer
obmodja, preobremenjena s turisticnim prihodom. Vsi trije cilji se medsebojno
krepijo. Na primer: integracija regionalnih podjetij v verigo vrednosti prinasa
ckonomsko dodano vrednost, ki hkrati zmanjsuje emisije v povezavi s prevozom;
ckonomska korist zaposlenih v turizmu prek pla¢ ustvarja druzbeno-kulturno
dodano vrednost; s povprasevanjem po zelenih izdelkih in storitvah se krepijo tudi
vlaganja v okoljske standarde v turisticni dejavnosti, kar posledi¢no prinese vecjo

dodano vrednost.

Pri tem ne gre spregledati Cetrtega stebra trajnostnega razvoja, in sicer vpliva turizma
na podnebne spremembe ter prilagajanje turisticne in s turizmom povezanih
dejavnosti (npr. kmetijstvo, transport) podnebnih spremembam. Klimatologinja Lucka
Kajfez Bogataj je na posvetu o prilagajanju turizma v Alpah na podnebne

spremembe v okviru konference o prihodnosti Evrope (17. januar 2022) izpostavila,



T. Lesnik Stubec: Mregenje: zagotavljanje dodane vrednosti destinacije 79

da »globalni turizem prispeva osem odstotkov k svetovnim izpustom. Kar pomeni, da se morano
vprasati po svoji rabi energije, vode in prostora. Ce Zelimo zmanjsati ogljicni odis, moramo
razmisljati o trajnostni mobilnosti. Dobra letrtina problema pa nastaja na destinaciji sami.« Prav
ta vidik je lahko kljucen pri zagotavljanju neponovljivih alternativnih dozivetij
aktivnostim v naravi v ¢asu zelenih zim in dezevnih poletij ter mnozicnega turizma
(nosilne zmogljivosti) v ¢asu najvecjih $pic v sezoni. Pametne destinacije se tega zelo
sirokega podroé¢ja lotevajo s Stevilnimi digitalno podprtimi programi, kot je
usmerjanje obiska, nagrajevanje zelenega vedenja in merjenje ogljicnega odtisa gosta
(Peceny Starc, Mokorel in Ilijas, 2019, str. 54), kljub temu pa posamezni ponudniki

omogocajo digitalni detoks svojim gostom.
2.1.2  Sistem ustvarjanja vrednosti

Vrednostna veriga zaobjema po eni strani proces ustvarjanja vrednosti izdelkov,
storitev oziroma dozivetij (Partale, 2020, 13), po drugi strani pa pristop upravljanja
za sistematicno doseganje strateskih ciljev destinacije skozi razlicne razvojne
projekte. Procesi ustvarjanja vrednosti so navadno zapleteni. Vkljucujejo razlicne
akterje (zasebni, javni in civilna druzba) in interese. Turizem kot gospodarska
dejavnost moc¢no vpliva na samo izvajanje in promocijo regionalnega kroznega
gospodarstva. Prav to ponuja prepricljivo novo paradigmo in nabor orodij za
vodenje inovativnega, uravnotezenega, odpornega okrevanja turisticne industrije in
trajnostne prihodnosti (UNWTO, 2020b).

Povezana narodila turisticnih podjetij lahko pomembno vplivajo na regionalno
proizvodnjo in njeno ckonomsko trajnost. Med konceptoma regionalne dodane
vrednosti in kroznim gospodarstvom je ve¢ prekrivanj, nujen pa je nacin kroznega
razmisljanja in prizadevanja za poslovanje brez odpadkov (zero waste). Oc¢itno je, da
se naclela krognega gospodarstva prenasajo v vrednostno verigo. Gre za regenerativni
sistem (nasprotno od linearnega gospodarstva, v katerem se vecina surovin, predela,
proda, uporabi in zavrze nerecikliranih) zmanjSevanja rabe virov, proizvodnje
odpadkov, emisij v energetiki in materialnih ciklov. Klju¢ne vstopne tocke za krozno
gospodarstvo se nanasajo na 1) uporabo obnovljivih surovin in energije, 2) trajno
konstrukcijo fizicnih dobrin, 3) vzdrzevanje in popravilo blaga, 4) njegovo ponovno
uporabo in 5) recikliranje izdelkov (UNWTO, 2020b). Akterji so povezani v
vrednostne verige dobaviteljev, ki podpirajo proces ustvatjanja vrednosti s pomocjo

razli¢cnih izdelkov in storitev. V turistichem sektorju se izraz oskrbna veriga nanasa
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na proces ustvarjanja vrednosti tistih izdelkov in storitev, ki jih je treba kupiti, da bi
»proizvajali« potovanja. Vstopne tocke za spodbujanje regionalne dodane vrednosti
z razvojnimi projekti se nahajajo v vrednostni in tudi v dobavni verigi. Skupaj tvorijo
sistem ustvarjanja vrednosti. Neposredni dobavitelji vrednostne verige tvorijo drugo

raven verige vrednosti.
2.1.3 Vrednostna veriga kot orodje upravljanja

Dejavnosti znotraj vrednostne verige in njihove povezave je treba smiselno
analizirati, oceniti ter oblikovati razvojne cilje in strategijo. Kljuéni cilj trajnostnega
razvoja turizma je varcna raba virov. Z analiziranjem procesov znotraj vrednostne
verige je mogoce identificirati vstopne tocke za zmanjsanje porabe in uvesti ustrezne
ukrepe. Vrednostna veriga ni le model strukturiranja in opisa procesov, temvec
instrument za podporo procesom upravljanja in strateSko nacrtovanje razvojnih

projektov (Partale, 2020, str. 16), saj omogoca:

1) analiziranje — strukturiranje kljuénih procesov dodajanja vrednosti,
identificiranje ustreznih akterjev, analiziranje storitev v procesu;

2)  nalrtovanje — oceniti dejansko doseganje ciljev in strategije ter prepoznati
prednostne naloge za ukrepanje in nacrtovati ukrepe;

3)  spremljanje in evalviranje procesa dodajanja vrednosti — ucinke je mogoce
nenehno spremljati z uporabo trenutnih podatkov o procesu ustvarjanja

vrednosti ter po potrebi dolociti ukrepe in usmerjati razvoj.

Izjemnega pomena je cljno upravijanje odnosov medsebojno povezanih partnerjev
znotraj vrednostne verige (Partale, 2020, str. 16), saj preplet mnogoterih razlicnih
dejanj vzpostavlja u¢inkovite procese, ki omogocajo doseci vnaprej postavljene cilje
(npr. zmanjsanje potrosnje virov). S tem se zagotovi, da ne le posamezniki, temve¢

sistem kot celota prepoznajo prednosti in sledijo zastavljenim razvojnim ciljem.
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2.2 Veriga vrednosti turisticnih produktov v otganizirani zeleni
destinaciji

Turizem je celovit sistem ustvarjanja regionalno dodane vrednosti, katerega sestavni del je
turisticni produkt (Uran in Juvan, 2009, str. 88), ki ga je treba prodati, da bi pridobili
dodano vrednost. Partale (2020, str. 18) opredeljuje turisticni produkt kot
»hombinacijo oprijemljivil in neoprijemijivib elementov, kot so naravni, kulturni in umetni viri,
ganimivosts, objekts, storitve in dejavnosti v povezavi 3 dololenim sredistnim zanimanjem, ki
predstavija jedro trienjskega spleta destinacije in ustvarja celotno izkusnjo obiskovalcey, vRljucno s
Custvenimi vidiki za potencialne turiste«. Ima zivljenjski cikel in se po doloceni ceni
prodaja po distribucijskih kanalih (UNWTO, 2020a). Turisti¢ni produkt je izlet
oziroma potovanje v dolo¢eno destinacijo zaradi razlicnih razlogov in nacrtovanih
aktivnosti (Morrison, 2019).

»8lovenija je pozicionirana kot globalna zelena butitha destinacija za zabtevnega obiskovalea, ki
i$te ragnolika in aktivna doivetia, mir in osebne koristi. 1V skladu s to vigijo ragvijamo produkte
(slika 3), ki zagotavljajo kakovostno in individualno izkusnjo gosta v Shoveniji in se navezujejo
na $tiri igkustvene makro destinacije (Alpska Slovenija, Termalna Panonska Slovenija,
Mediteranska  Shovenija in Ljubljana & Osrednja  Slovenija), kar omogoia ucinkovito
komuniciranje godbe Slovenije, njenih pokrajin in dogivetii.« MGRT, 2017). V zadnjih treh
letih (pandemija COVIDA-19) je najvecja pozornost namenjena aktivnostim v
naravi — outdoor turizmu (npr. pohodnistvu, kolesarstvu), tako S$portno-

rekreativnim kot dozivljajskim aktivnostim na prostem.

Potitnice v Zdravje in dobro

9 S 3
gorah & outdoor pocutje once & morje

losilni Poslovna i
Nosilni Turizem na

5 srecanja in Gastronomij Lo
produkti dago:ﬁk\ o podezelju

Sportni
turizem

KroZna potovanja

Slika 3: Nosilni produkti slovenskega turizma
Vir: Slovenska turisticna organizacija, 2022.
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Znacilnosti turisticnih produktov se nanasajo na kombinacijo storitev in storitveni
proces, ki vkljuCuje raznovrstne deleznike na doloceni destinaciji, ki tvorijo model
turisticne verige (Morrison, 2019, str. 181). Pri oblikovanju, promociji, izvajanju in
evalviranju sistema ustvarjanja vrednosti turisticnega produkta je treba upostevati

razli¢ne znacilnosti, ki vodijo k #rajnostni rabi turisticnib in s turigmom povezanih virov.

Turistitni produkt je kombinacija storitev, ki jih izvajajo oziroma zagotavljajo Stevilni
aktetji. Izwirna oziroma primarna (Planina, 1997, str. 155-158) ponudba destinacije je
temelj izvajanja turisticnih storitev in najvedji potencial za dodano vrednost.
Zaobjema naravne in druzbeno-kulturne vire (turisticne atrakcije) in osnovno
infrastrukturo (npr. oskrba z energijo, internetom) ter ponudbo, zasnovano posebej
za turiste (nastanitveno gostinstvo, informacije o gostih, transportni sistemi za
turiste, pohodniske poti oziroma dogodki). Turisticna dodana vrednost se ustvarja
neposredno in posredno z velikim Stevilom zelo razlicnih akterjev z razlicnimi
interesi. Podjetja zelijo ustvarjati dobicek, javni zavodi bi morali skrbeti za interese
drzavljanov, naravovarstvene skupine zelijo zavarovati naravne vire in tako naprej
(Partale, 2020, str. 18). Prav ta raznovrstnost interesov razli¢nih deleznikov je razlog
nenchnega usklajevanja pri izvajanju turisticnih razvojnih projektov. Glede na
Stevilne modele konkurenc¢nosti destinacij, ki jth omenjata Uran in Juvan (2009, str.
87-92), lahko trdimo, da morajo destinacijske razvojne organizacije turisticnim
akterjem omogociti sodelovanje in pomagati pri usklajevanju razlicnih interesov, da
bi dosegli dolgoro¢no ustvatjanje dodane vrednosti in konkurencnost skozi jasno

nastavljeno strategijo razvoja, v kateri se vidijo vsi delezniki.

Turistitni produkt je skupek storitev, ki se nanasajo na prevoz, nastanitvene, rekreacijske
zmogljivosti, tretmaje za dobro pocutje ipd. (Vodeb, 2014, str. 36). Middleton (1988,
str. 141) navaja naslednje znacilnosti storitev: 1) visoka cenovna elasti¢nost, 2) velik
¢asovni razmik med oblikovanjem cene storitve (proizvoda) in njegovo prodajo, 3)
ni moznosti skladis¢enja, 4) potreba po sezonskih cenah zaradi kratkoro¢no stalnih
zmogljivosti, 5) cena kot simbol statusa in vrednosti, 6) visoki stalni stroski, 7) visoka
stopnja obcutljivosti na spremembe v povprasevanju ipd. Partale (2020, str. 19)

opredeljuje znacilnosti storitev kot:

1)  oblikovane in porabljene hkrati, saj je potro$nik del procesa izvajanja storitve,

kar dela storitev subjektivno in doloca individualno interakcijo, ki je odvisna
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od razpolozenja (strpnosti, vljudnosti, zahtevnosti, kriticnosti) potros$nika
in strokovne pripravljenosti izvajalca;

2) enkratne, ni jih mogoce popolnoma nacrtovati in shraniti ali ponuditi izven
glavne sezone;

3)  turistitno trienje se odvija pred samo proizvodnjo in mora prepricati potencialnega
turista, da je dozivetje, ki ga ponuja storitev, vredno njegovega Casa in

denatja.

Turistitni produkt kot storitveni proces je z vidika gosta turisticno dozivetje — splet
turisticnih storitev skozi celoten proces potovanja od trenutka, ko zapusti kraj
stalnega prebivalis¢a, do trenutka, ko se vrne vanj (Mihali¢, 2003, str. 43). Proces
izvajanja storitev lahko razdelimo #na fage in korake ogiroma tocke dotika. Dodana vrednost
nastaja skogi mregenje Stevilnih razlicnib akterjev in njihovib storitev, ki skupaj ustvarjajo celostno
medsebojno usklajeno ponudbo, prilagojeno ogiroma personalizirano po meri ciljne skupine na
naiin, da potrosniki ne zagnavajo vmesnikov oziroma acutijo eno celovito dofivetie. Zato je
potrebnega veliko spodbujanja in podpore pri naértovanju, usklajevanja pri
izvajanju, spremljanja in evalviranja korakov procesa. To je naloga uc¢inkovite TDO.
Slika 4 prikazuje stopnje potovanja skozi faze potovanja in sticne tocke na poti
pohodnika — pohodniskih po¢itnic, ki v zadnjem ¢asu tudi v Sloveniji pridobivajo na
pomenu in jih lahko apliciramo na dolocene etape krozne poti okrog Triglava — to

je na Juliana trail.

Faze

Naértov: Prihodi, Hrana in Premikanje
) rezerva odhodi pijaca po destinaciji
popotnika

potovanja

Stopnje
potovanja
popotnika

Zavedanje
Rezervacija
Naértovanje
podrobnosti
Pot v destinacijo
Obisk restavracije
Organiziranje prtljage
Prihod do pohod-
niskegatraila
Iskanjetraila
Dozivljanje krajine
Hrana in pija¢a na poti

o
=
I
.
= 9
@
=
<
>
o .
=
ks)
<
=z

Sticne
tocke na
poti
popotnika

Slika 4: Primer potovanja turista: pohodniSke pocitnice
Vir: Dopolnjeno po Partaleju, 2020, str. 20.
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V fazi nacrtovanja in rezervacije se potencialni popotnik zave potrebe po spremembi,
begu iz vsakdanjega stresnega okolja, i$¢e informacije (digitalni in klasi¢ni mediji) ter
zacne nacrtovati dozivetje, izvede rezervacijo in nacrtuje podrobnosti, kar se ze
nanasa na fazo prihoda v destinacijo. Ta je v mnogih ozirih podobna fazi odhoda iz
destinacije, ki poteka skozi tranzitne destinacije do ciljne. Faze izbire in koriscenja
nastanitve, hrane in pijace, nakupa zalog, izbranih aktivnosti in premikanja po
destinaciji se odvijajo na izbrani ciljni destinaciji (so mocno povezane s stopnjami
potovanja popotnika ter s samo organizacijo procesov in moznosti dozivljanja

krajine, rekreacije v naravi) s pomocdjo izgrajene infrastrukture.

Sticne tolke na poti popotnika, odlocitvenega procesa potovanja v fizinem in
digitalnem svetu, so odraz povezane in usklajene ponudbe destinacije. Pri tem je
izjemnega pomena nenchno zagotavljanje primernih informacij, ki jih potrebuje
popotnik (slika 5).

V razlicnih fazah odlocitvenega procesa so lahko zelo prepricljivi ucinkovito
oblikovana spletna stran destinacije z odlicno media- in videoteko, pa tudi kampanje
na placljivih druzabnih medijih in placljiva iskanja. V ¢asu potovanja je pomembno,
da so vsebine z aplikacijami dosegljive na mobilnih orodjih. Klju¢na so tudi mnenja
vplivnezev oziroma influencerjev ter drugi organski druzabni mediji in digitalni PR.
Pri odloc¢anju imajo vedno veéjo vlogo klepetalni roboti (angl. chatbot), ki
komunicirajo z nami prek tekstovnih sporocil, so integrirani v spletne strani ali
aplikacije in pomagajo podjetjem, da se priblizajo uporabnikom. Vse te aktivnosti
mora TDO jasno nacrtovati, implementirati — nameniti sredstva za kadre in

kampanje ter izvajati spremljanje in evalviranje za nenchno nadgrajevanje vsebin

MODEL POTROSNISKE NAKUPNE POTI — ODLOCITVENEGA PROCESA POTOVANJA
sanjariense i iskane TN SPOMINI

VIDEO
OPTIMIZACIIA SPLETNE STRANI
PLACLJIVI DRUZABNI MEDIJI
PLACLIIVA ISKANIA
DISPLAY ADS
PREMIUM NAKUPI
EMAIL

ORGANSKO
DRUZABNI MEDUI

INFLUENCERIJI
DIGITALNI PR
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Slika 5: Model potro$niske nakupne poti turista in iskanja informacij
Vir: Prilagojeno po RedOrbit, b.d.
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2.3 Turizem kot sistem ustvatjanja vrednosti

Turizem je zapleten sistem ustvarjanja vrednosti (Morrison, 2019). Vkljucuje veliko
razli¢nih procesov, ki neposredno ali posredno ustvarjajo dodano vrednost v verigi
vrednosti Stevilnih ponudnikov turisticnega in z njim povezanih gospodarskih
sektorjev. Procesi v sistemu ustvarjanja vrednosti v turizmu so tesno povezani g
ustvarjanjem potovalnib izkuseny ciljnih skupin na izjemno konkurenc¢nem turisticnem
trgu. Osredotocenost na potrosnika je v vsaki fazi potovanja podprta s storitvami in
njihovimi izvajalci. Slika 6 prikazuje ve¢ ravni dodane vrednosti turizma. Izvajalcem
razvojno povezanih projektov je v pomo¢ pri razumevanju strukture, vmesnih

elementov in procesov sistema ustvatjanja vrednosti v turizmu.

Turisticna veriga vrednosti predstavlja proces dejavnosti — razvoj dodane vrednosti pri
oblikovanju na primer pohodniskega turisticnega produkta. Povezane storitve
tvorijo ptvo raven vrednostne verige. Treba je razlikovati med razlicnimi

funkcionalnimi ravnmi v turisti¢ni vrednostni verigi:

1) akterji na mikro ravni neposredno dodajajo vrednost prek lastnih storitev in
s tem ustvarijo prihodek;

2) akterji na mezo ravni pomagajo igralcem na mikro ravni ustvarjati dodano
vrednost, na primer prek splodnih marketinskih aktivnosti (npr. TDO);

3) akterji na makro ravni izpolnjujejo posebne osnovne funkcije, denimo z
vzdrzevanjem mreze infrastrukturnih zmogljivosti (npr. Planinska zveza

Slovenije z vzdrzevanjem planinskih poti).

Turisticni ponudniki kupujejo veliko razlicnih elementov, preden lahko ponudijo
lastne storitve na prodajnih mestih na drobno. Tudi ti izdelki in storitve so podvrzeni
procesu ustvarjanja vrednosti. Z vidika turizma so to turisticne dobavne verige.
Skupaj ustvarjajo makro, mezo in mikro raven v vrednostni verigi, ki prinasa

prihodek turizmu (slika 7).
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Slika 6: Pregled sistema ustvarjanja vrednosti v turizmu
Vir: Dopolnjeno po Kai, 2020.
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Slika 7: Funkcionalne ravni v procesu ustvarjanja turistiCne vrednosti
Vir: Dopolnjeno po Partaleju, 2020, str. 24.
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2.3.1 Makro raven turisti¢ne verige vrednosti

Makro raven obsega temeljne elemente ponudbe in temeljne funkcije, ki so osnova za

razvoj turizma v regiji, kar vkljucuje:

1) naravne in druzbeno-kulturne vire regije, in sicer njeno krajinsko podobo,
vezano na relief, podnebje, vegetacijo, arhitekturno dedis¢ino, lokalne
obicaje ipd., ki imajo zelo pomembno vlogo pri izbiri destinacije;

2) ustrezen politi¢ni in pravni okvir za razvoj turizma;

3) minimalno raven stabilnosti in varnost;

4) ucinkovito poslovanje institucij in

5) osnovne oskrbovalne strukture (npr. elektrika in voda).

Vse to je osnova za turisticno infrastrukture. Ta vkljuCuje povezovanje znamenitosti,
mreze pohodniskih poti in javnih prometnic, pa tudi centre za obiskovalce.
Institucije na makro ravni so pogosto javne wustanove, odgovorne za oblikovanje
prostora in izvajanje turisticne promocije, pa tudi gdrugenja, ki se zavzemajo za
ohranjanje in promocijo osnovnih virov (npr. poslovna zdruzenja, naravovarstvena
ali kulturna zdruzenja). Razwgjne agencije izvajajo aktivhosti povezovanja in
sodelovanja ter svetovanja akterjem, ki z njihovo pomodjo sprejemajo pravilne
poslovne odlocitve na podlagi podatkov in dejstev, ki nastajajo v sklopu raziskovalnib
aktivnosti (Studije, anketiranja in druge raziskave). Vsa osnovna ponudba in omenjene
funkcije so predpogej a ragwoj turizma in le posredno vplivajo na dodano vrednost turistitne
regije. Treba jih je razviti, ohranjati in na njih graditi. V ta namen je treba oblikovati
turisticne poslovne modele, ki zagotavljajo dodano vrednost v trajnostno razviti

regiji.
2.3.2 Mezo raven turisti¢ne verige vrednosti

Mezo raven zagotavlja cifjno usmerjeno podporo turizmu. Obsega splosne podporne
funkcije (Ritchie in Crouch, 2003), ki so pomembne za vsa turisticna podjetja in
pomagajo usmerjeno doseci zastavljene cilje Stevilnim dejavnostim. Turisticna regija
je konglomerat raznovrstne ponudbe Stevilnih akterjev, ki jih je treba uskladiti in
nadgraditi 3 razlitnimi krovnimi funkcijami, da se lahko vse vzporedne komponente
ponudbe zdruzijo v celovit produkt, oblikovan po meri ciljnih skupin (Morrison,

2019, str. 163). Klju¢na je jasna usmeritev regije v trajnostni razvoj in druzbeno
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odgovorno poslovanje (Lednik Stuhec, 2021, str. 33), ki se odraza v vseh izdelkih,
storitvah in celovitih dozivetjih. V praksi obstajajo razlicni modeli in resitve izvajanja
podpornih funkcij. Za njihovo izvajanje so pogosto odgovorne javne institucije, ki
delujejo kot podaljsana roka oblasti (Ritchie in Crouch, 2003). Trzne dejavnosti
pogosto vodijo gasebna drugenja in posamezna podjetja. Kljuc¢no vlogo za ucinkovito
izvajanje turisticne dejavnosti na mezo ravni imajo organizacije 3a upravijanje destinacij
(TDO). Razvojni projekti lahko podpirajo funkcije na mezo ravni in omogocajo
vzpostavljanje trajnostnih organizacijskih struktur v turisti¢ni dejavnosti. Na mezo
ravni se odvijajo aktivnosti 1) strateSkega nacrtovanja, 2) usklajevanja deleznikov, 3)
zagotavljanja celovite ponudbe, 4) profesionalnosti storitev in 5) vodenja kakovosti
(Partale, 2020, str. 26). Rezultati se zrcalijo v razvoju celovitega turisticnega produkta

in njegovega komuniciranja na trgu skozi:

1) Stratesko nacrtovanje. Vsaka turisticna regija potrebuje razvojne in trzenjske
cilie, smernice in strategije za usmetjanje (management) akterjev in
zagotovitev skupnega nacrta razvoja turizma (Morrison, 2019; Juvan, 2010;
Uran in Juvan, 2009). Stratesko nacrtovanje temelji na zbranih podatkih in
vkljucujo¢em sodelovanju javnosti, da imajo rezultati podporo vsech
deleznikov. Doseganje ciljev je treba redno spremljati in strategijo nadalje
razvijati. Nujno je, da so delezniki v najzgodnejsih fazah vkljuceni v
strateSko nacrtovanje razvoja. S tem se zagotovi podpora procesu
nacrtovanja od pridobivanja osnovnih podatkov, ki jih zahtevajo raziskave
in neodvisne Studije, do izvajanja poglobljenih participativnih procesov in
razvoja ucinkovitih instrumentov za spremljanje.

2)  Usklajevanje deleznikor. Glede na raznolikost akterjev in interesov v
turisticnem sektorju (Morrison, 2019) je usklajevanje interesov razlicnih
deleznikov Se zlasti pomembno. Klju¢ni cilj je dvigniti ozavescenost in
spodbujati deleznike k poslovanju za doseganje skupnih ciljev ter izmenjavo
izkuSenj in sodelovanje v dialogu med delezniki. Splosni cilj je zdruziti sile
raznovrstnih akterjev v regiji (turisticna podjetja, strokovnjaki, prebivalci,
drustva, javni zavodiitd.), da sledijo istemu fokusu. Za krepitev
ucinkovitosti usklajevanja je pomembno vkljuciti razvojne agencije in skupaj
z njimi naértovati primerne intervencije za doseganje skupnih ciljev.

3)  Zagotavljanje celovite ponudbe. Turisticna paketna ponudba vkljucuje storitve,
po katerih povprasujejo gosti, pa tudi ponudbo, za katero ti niso pripravljeni

placati (npr. informacije za goste) (Morrison, 2019). Ceprav imajo
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6)

neposredno vrednost zanje, le posredno prispevajo k dodani vrednosti, ker
se stroski direktno ne pokrivajo s prihodki. Stalno zagotavljanje tako
imenovane javno dostopne ponudbe je naloga lokalnih destinacijskih
organizacij. Kljucno je, da akterji razvojnega sodelovanja zagotovijo
podporo pri nacrtovanju in zacetnem izvajanju.

Profesionalizacija in vodenje kakovosti. Za ustvarjanje visoke dodane vrednosti v
turizmu je treba podjetiem iz regije omogoditi pozicioniranje
visokokakovostne ponudbe, prilagojene povprasevanju ciljnih trgov in
skupin (Lesnik Stuhec, 2021). Ponudniki so nenchno izpostavljeni cenovni
konkurenci. Cilj programov usposabljanja se nanasa na krepitev kompetenc
primernega komuniciranja (posiljanja signalov) in sistemati¢nega razvoja
kakovosti. Razvojne organizacije so poklicane k zagotavljanju
izobrazevalnih storitev (vkljucevanje izobrazevalnih in svetovalnih
institucij), torej angaziranja strokovnjakov za specificna podrocja
turisticnega sektorja.

Razwoj izdelka in vizkusnja blagovne znambke«. Za celovita dozivetja destinacije
in njeno pozicioniranje je treba Stevilne posamezne storitve zdruziti v
ucinkovito povezan produkt. Njegov razvoj zahteva iskanje primernih
komponent, ki ustrezajo predvidenemu celovitemu dozivetju in njihovo
razvijanje skladno z zahtevami trga. Da bi dosegli dodano vrednost,
vklju¢imo v produkt ¢im vec¢ ponudnikov, da lahko ¢im dlje zadrzimo turiste
v regiji. Turisticna podjetja nenehno razvijajo turisticne produkte,
destinacijske organizacije pa velike dogodke in festivale, pri cemer lahko
strokovnjaki za razvojno sodelovanje in komuniciranje zagotovijo
svetovanje in podporo (Lesnik Stuhec, 2021) ter razvoj instrumentov, kot
so na primer smernice za organizacijo velikih dogodkov brez odpadkov
(zero waste prireditve).

Komunikacija in trienje. Potencialne goste je treba doseci po ustreznih kanalih,
in to ne samo v fazi odloc¢anja za potovanje, ki jih spodbudi, da opravijo
nakup, temve¢ v vseh fazah nakupne poti turistov (glej sliko 5) (Morrison,
2019). Digitalizacija omogoca nenchen dialog z gosti, kar postaja tudi ¢edalje
pomembneje. Zato je nujno treba slediti ocenjevalnim platformam,
druzbenim medijem in blogom, saj gosti sami postajajo ambasadotji
destinacije. Za razvojno sodelovanje je treba na¢in komuniciranja in trzenja

aktivnosti prilagoditi in uskladiti izzivom digitalizacije.
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Omenjene funkcije pomagajo pri razvoju uspesne in ucinkovite turisticne destinacije
ter zato posredno vplivajo na dodano vrednost v turizmu. Izbrani poslovni modeli
TDO morajo biti na¢rtovani skladno z doseganjem krovnih ciljev, kot sta izboljsanje
kakovosti zivljenja prebivalcev regije in zmanjSevanje negativnega vpliva turizma na

okolje.
2.3.3 Mikro raven turisti¢ne verige vrednosti

Mikro raven je vezana na zagotavljanje komercialnih storitev v turisticnem sektorju.
Obsega vse funkcije, ki s turizmom ustvarjajo neposredno dodano vrednost. Glavni
elementi mikro ravni so podjetja z lastnimi poslovnimi modeli, usmerjenimi v
kon¢ne potrosnike. Zagotavljajo storitve za zadovoljevanje specificnih potreb
gostov, ki so jih ti pripravljeni placati. Funkcije mikro ravni je mogoce strukturirati
v sedem korakov v procesu potovanja turista: (i) nacrtovanje in rezervacija
potovanja, (ii) dostop v destinacijo, (iii) prenocitev, (iv) ponudba hrane in pijace, (v)
mobilnost po destinaciji, (vi) moznosti nakupa, (vii) ponudba za rekreacijo in
aktivnosti (slika 8).
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Slika 8: Funkcije mikro ravni — sedem korakov v procesu potovanja turista
Vir: Dopolnjeno po Partaleju, 2020, str. 28.
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Podjetja in akterji na mikro ravni neposredno ustvarjajo turisticno dodano vrednost
s svojimi storitvami. Ve¢ storitev kot se proda na mikro ravni, ve¢ denarja ostane v
regiji, visja je regionalno dodana vrednost. Akterji na mikro ravni niso neodvisni,

njihov uspeh je v veliki meri odvisen od funkcij na makro in mezo ravni.
A Ponudniki turistitne vrednostne verige — prva raven vrednostne verige

Slika 9 prikazuje turisticno vrednostno verigo, torej prvo raven vrednostne verige
znotraj sistema ustvarjanja vrednosti v turizmu. Tukaj so vse storitve in ponudniki,
ki neposredno ustvarjajo ali podpirajo turisticne storitve (Partale, 2020, str. 30).
Nekatere storitve so ustvarjene v izvorni regiji, druge v ciljni regiji oziroma
destinaciji. Prikazani so klju¢ni akterji, ki stojijo za storitvami in funkcijami na makro,
mezo in mikro ravni. Vizualizacija pomaga pri razumevanju Sirse slike, omogoca

prepoznavanje vmesnikov in je pomemben pripomocek pri komunikaciji z delezniki.
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Slika 9: Prva raven turisti¢ne vrednostne verige v sistemu ustvarjanja vrednosti
OP - organizatotji potovanj, PA - potovalne agencije, JPP - javni potniski promet, TDMO -
turisti¢na destinacijska management organizacija
Vir: Dopolnjeno po Partaleju, 2020, str. 28.
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B Dobavitelji v sistemu ustvarjanja vrednosti v turignm

Na drugi ravni vrednostne verige so izdelki in storitve, ki jih je treba kupiti za
ustvarjanje povezanih turisticnih produktov. Ti ponudniki v turisticnem sektorju
imajo posredne koristi iz prometa, ki ga ustvari turizem. Obstajajo tudi podporne
funkcije na drugi ravni vrednostne verige, poleg dejavnosti, ki neposredno ustvarjajo
vrednost. Te funkcije se povezujejo z izvajanjem aktivnosti ministrstev, vladnih

institucij, zdruzenj ali drugih tradicionalnih pattnerjev razvojnega sodelovanja.

Stevilni sektorji so postedno povezani s turizmom, na primer kmetijstvo,
gozdarstvo, zivilska industrija, tekstilna industrija, industrija $portnih pripomockov,
kozmeti¢na  industrija, zlatarstvo, gradbenistvo, rokodelstvo,  trgovina,
zavarovalnis§tvo, bancniStvo in Se mnoge druge. Povezave omogocajo rast

regionalno dodane vrednosti in doseganje ciljev posameznih projektov.
3 Strategije dodane vrednosti v turisticnem sektorju

Klju¢no izhodis¢e nacrtovanja strateskih razvojnih projektov za rast dodane
vrednosti v turizmu je »ve¢ denatja kot turisti porabijo in ve¢ kot ga ostane v regiji,
vedja je regionalna dodana vrednost« (Partale, 2020, str. 33). Strategije dodane
vrednosti posegajo na razlicne tocke v sistemu ustvarjanja vrednosti v turizmu in
vplivajo bodisi na prihodek bodisi na delez regionalne dodane vrednosti glede na
skupno dodano vrednost. Dodana vrednost ob ekonomskem omogoca doseganje
tudi okoljskih in druzbeno-kulturnih ciljev. Na sliki 10 je predstavljenih Sest strategij
dodane vrednosti, nadgrajenih po Partaleju (2020, str. 34-39).

Regionalno dodano vrednost je mogoce spodbujati v okviru razvojnih projektov 1)
s sistemati¢nim oblikovanjem turisticne vrednostne verige kot upravljavskim
orodjem, kjer se osredoto¢imo na storitve, akterje in procese za neposredno
zagotavljanje turisticnih storitev; 2) s sistematicnim oblikovanjem izbranih
turisti¢nih oskrbovalnih verig — povezava storitev sosednjih sektorjev, kot sta obrt
ali kmetijstvo, s turisticnimi storitvami; 3) z zagotavljanjem posebnega zagona ali

uporabo posebej ucinkovitih vzvodov za povecanje regionalne dodane vrednosti.
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pogoje za razvoj poslevnih modelov z dodano vrednostjo (DV) na podroéju turizma. To vklju€uje ustvarjanje uinkovitih
skih struktur, nagrtovanje procesov in vmesnikov med akterji. Vi3ja kot je kakovost posameznih deleZnikov, ki sodelujejo v
procesov sistemu ustvarjanja vrednosti in bolj uéinkovito, kot je usklajevanje v posameznih dejavnostih, u€inkovitejsi bo sistem kot celota.
Vet izdelkov in storitev kot je mogoge zagotoviti znotraj r veéja je RDV. Identificirati izdelke in storitve, ki se izvajajo na razliénih
ravneh verig vrednosti (VV) ponudnikov zunaj regije in jih vzpostaviti znotraj nje. S povezovanjem tur. sektorja z MSP iz sosednjih
sektorjev je mogoge dosedi inke za RDV pri veliko totkah v sistemu ustvarjanja vrednosti v turizmu. Turizem omogo&a mnogotere
multiplikativne uéinke — vzpostaviti regionalne razvojne projekte, ki povezujejo turizem s podjetji v sosednijih oz. povezanih sektoriji

Strategija 2:
Regionalizacija
dodane vrednosti

KG zapisano v 12. cilju »Trajnostna potrosnja in proizvodnjat Agende za TR 2030 po eni strani zmanjsuje obremenitev okolja, po drt
ustvarja DV v ekonomskem smislu (Ce so izdelki ucinkovito proizvedeni z lokalnimi viri, ponovno uporabljeni oz. r rani na razli¢nih
ravneh VV). Spodbujanje KG na veé natinov prispeva k rasti DV v celostnem gospodarstvu. Turizem ima velik potencial za spodbujanje
KG. Turistiéni produkt (TP) je porabljen na TD, zato se uporabljene, predelane in porabljene surovine tudi zavrZejo na TD. Ti tradicional-
ni procesi v linearnem gospodarstvu pri mnogih TD vedijo do ofitnih tezav z odpadki. Turizem pa lahko na trgu ponudi regionalno reci-
klirane izdelke v ol novih izdelkov ali storitev.

Strategija 3:
Spodbujanje
kroinega
gospodarstva
(KG)

- Trajnostni razvoj (TR) je eno kljuénih vodil mednarodnega razvojnega sodelovanja. Njegovo gonilo so otitne posledice podnebnih
Strategija 4: sprememb. S trznega vidika TR spodbuja gosp. razvoj tudi skladno z okoljskimi in socialnimi ¢ zadnijih letih se je s spremembami
vrednot v nadi druZbi moéno povetala tudi zavest o trajnestni potroéniji. Vedno vet ti ov pri nakupu TP postavlja visoke standarde v
smislu okolj; druzbe. Izpolnjevanje teh standardo uporaba argumentov o trajnosti z opolnjevanje profila TD ne le pomaga pri
standardi doseganju okoljskih in druZbenih ciljev, temveé je tudi uéinkovito orodje promocije TD. Zaradi velikega Stevila MSP, ki sestavljajo
turisticni in z njim povezane sektorje, je moé doseéi iziemne uginke — krajinska podoba, urejena in dig. KD, zelena infrastruktura ipd.

Kakovost turistiéne ponudbe mora slediti hitro spreminjajo€im se potrebam gostov, ki imajo vse ve& potovalnih izkugenj. Skrb za
nenehno rast kakovosti izdelkov oz. storitev in njihovih komponent (npr. s pomo&jo shem kakovosti, vodenja kakovosti al j
povezovanja turizma), ni le pogoj za nenehno rast prihodka, temve tudi za obstoj TD na moéno konkurenénem trgu. TD, ki
riti trajnostno rast s kakovostjo izdelkov, morajo razviti produktne inovacije, ki presegajo obicajne standarde. Pogosto lahko partnerji in
ciljne skupine ti dve zahtevi izpolnijo le v razvojnih projektih z zunanjim strokovnim znanjem. Razvojno sodelovanje lahko zagotovi
zagon s spodbujanjem zelene infrastrukture, mehke mobilnosti, kakovostnih butiénih TP, inovativnosti in kreativnesti v stroki.

Strategija 5:
Trajnostnarast s
kakovostjo
izdelkov in
inovacijami

Povpra. na obstoj in vstop na nove trge je moé povecati s pospesevanjem komuniciranja in optimizacijo mark. aktivnosti. Spod-
Strategija 6: janj j ji korigcanje priloZnosti jih spletna orodja prina3ajo, lahko dvigne njihovo
Trajnostna rast s H . Veli i r, Agoda ali Booking.com) so omogogile neposreden stik med ponudniki in
(OP). Digitalni mediji igrajo kljuéno vlogo skozi celoten proces potovanja
turista (Slika 5). Z Ino sledjo postajajo ti vse bolj sledljivi. Digitalna orodja omogo&ajo prilagajanje in manj3o rabo virov v procesu
trienja proizvodnje, pa tudi optimizacijo verig mobilnosti. Fotografije, kratki video posnetki in zgodbe popotnikov objavljene prek druibenih
omreZi o veliko pristnih in verodostojnih vtisov o TD in se Sirijo po omreZju prek skupnosti popotnikov.

Legenda: DV — dodana vrednost, KG — krozno gospodarstvo, MSP — mala in srednje velika podjetja, RDV — regijsko
dodana vrednost, TD — turisticna destinacija, TP — turisticni produkt, TR — trajnostni razvoj, VV — verige vrednosti.

Slika 10: Strategije dodane vrednosti destinacije
Vir: Nadgrajeno po Partaleju, 2020, str. 34-39.

4 Vzpostavljanje rasti dodane vrednosti

Proces uporabe vrednostne verige v turisticnem sektorju je skozi pet korakov

vzpostavljanja rasti dodane vrednosti predstavljen na sliki 11.

Definiranje Analiza Opredelitey
vrednostne vrednostne
verige verige

Razvijanje
ciljev reSitev

Slika 11: Pet korakov vzpostavljanja rasti dodane vrednosti
Vir: Partale, 2020, str. 41.

Nadgrajeno po Partaleju (2020, str. 43-56) je v nadaljevanju opisanih vseh pet

korakov vzpostavljanja rasti dodane vrednosti.

Korak 1Definiranje stratesko pomembnih vrednostnih verig v regiji temelji na:

— proucevanju, analiziranju in ocenitvi strateSko pomembnih turisticnih
atrakcij, tako narave kot kulturnih danosti, in glavnih turisticnih podjetij ter
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njihovih unikatnih prodajnih prednostih in priloznostih, ki opredeljujejo
osrednje vrednostne verige TD;

— prepoznavanju usklajenosti ponudbe turisticnih produktov potrebam
zainteresiranih ciljnih skupin, ki so zanje pripravljene placati primerno ceno
s ciljem prepoznati podjetja, ki idealno prispevajo k doseganju ciljev
trajnostnega regionalnega razvoja s turizmom;

— ocenitvi trzne privlacnosti, konkuren¢nosti ponudbe in ucinkovitosti;

—  vizualizaciji vrednostne verige, kot je primer na sliki 12 za pohodnisko turo
na Juliana trail.

1
lzvorna regija | Destinacija

/destinacija

X
Nacrtovanje, Prihodi, D - Hrana in . Premikanje Aktivnosti in
g > < > Nastanitev i > Nakup zalog > s =
booking odhodi pijaca po destinaciji rekreacija
Transportna Ponut Ponudniki hrane Transportna [rgcuinsin Ponuzjmkl_
e = S ponudn| prostocasnih
podjetja nastanitev in pijade podjetja r— aktivnosti

Podporne funkcije (analize, nacrtovanje, razvoj produktov, komuniciranje, i

1
PRI W—

Skupine ] Mikro raven Mikro raven Mezo nivo
ponudnikov Osnovne storitve Specializirani ponudniki Podporne storitve

Slika 12: Vrednostna veriga za pohodnisko turo — Juliana trail

Potovanje
potrodnika

Vir: Prilagojeno po Partaleju, 2020, str. 46.

Korak 2 Zagon mreze vrednosti (strateskih partnerstev med aktetji v vrednostni
verigi, katerih cilj je ustvarjati korist za vse vpletene akterje in promovirati sistem kot
celoto v skladu s splo$nimi cilji krepitve ekonomsko dodane vrednosti, kar zmanjsuje
obremenitve okolja in omogoca optimiziranje druzbeno-kulturnih vplivov)
(nadgrajeno po Partaleju, 2020, str. 47—48), temelji na:
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— prepoznavanju kljucnih akterjev, ki sodelujejo pri ustvarjanju turisticnega
produkta, bodisi z dejavnostmi, ki dodajajo neposredno vrednost
(pohodniski hotel), podpornimi dejavnostmi (TDO, ki razvija pohodnisko
aplikacijo) ali osnovnimi funkcijami (npr. ob¢ina, ki vzdrzuje pohodne poti),
ki so po navadi glasniki v panogi in lahko k sodelovanju pritegnejo tudi manj
prepricane akterje;

— nacrtovanju in organizaciji prvega motivacijskega srecanja za aktivno
vkljucitev v mrezo vrednosti;

— vzpostavitvi rednega sodelovanja akterjev s pomocjo razlicnih orodij (npr.
ankete, delavnice, delovna srecanja) za analiziranje, nacrtovanje, izvajanje in
usmetjanje vrednostne verige. Treba je nastaviti jasne in merljive cilje (apr.
povecanje Stevila nocitev, ozavescenosti o pohodniski destinaciji ali Stevila
moznih nastanitev specializiranih za pohodnike); potencialne individualne
koristi skupnih ciljev, ki bodo sorazmerne s prizadevanji za sodelovanje
(npr. povecanje povprasevanja ali stroskovne koristi), in kulturo sodelovanja
(npr. spostljive interakcije, objektivna in pregledna komunikacija, prijazen
nacin poslovanja), ki bo ustvarila potrebno zaupanje in odnos za plodno

sodelovanje.

Korak 3 Analiza vrednostne verige zahteva vzpostavitev parametrov, ki ustrezajo
vrednostni verigi, so lahko metljivi oziroma omogocajo ocenitev — identificiranje
vhodnih toc¢k za ucinkovite ukrepe, ki pomagajo doseci splosne cilje. 1zvajajo se
primarne in sekundarne analize, in sicer korak za korakom in skladno s procesom
razvoja. Pri tem se uporabljajo razlicna orodja komuniciranja (delavnice, anketiranje
in intervjuji podjetij in gostov). Osnovna vprasanja za analizo turisticne vrednostne

verige so opredeljena po Sestih sklopih (slika 13).
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Dodajanje Potrebe in Komunikacija O.rganlz.au!a o _ Socialno
vrednosti produkt in marketing in 0k\ﬂr_n| Vplivi na okolje kulturni vplivi
pogoji
Kje obstaja moZnost
za zmanj3anje emisij
(onesnaZzenost zraka,
Kak3ne so Zelje Katere slabosti hrup, vonjave itd.)?
in potrebe in ovire Kje obstaja moZnost
Kako visoka je cilin:'h skupin? naftaljajo eri, “J preJrl)reEjevanje -
regionalna Ka!‘s_ne Kje in kako ) o F b Koliko ljudi je
dodana (minimalne) il i Kje'obstaja Kje obstaja moznost zaposlenih?
o e zahteve ciljnih st “j'ﬂzn‘:“ . za prepreevanje Koliksen je
Kam gre skupin naj Kateri so kijuéni sinergije ": zavrzkov hrane? odstotek Zensk
dodana produkt izpolni? multiplikatorj sodel.ovan.ja?. Kje so povrsine po ]
vrednost? Katere so sla- ] ’ K“ET_I_Ok\_""_“ nepotrebnem zaprte zaposlenimi?
Katere storitve bosti nasega e — pt.)gojl o‘l:ra.]? za obisk? Lol
se kupujejo produkta? ali zmanjsujejo Kje se uporabljajo ali dohodki?
izven TD? Kje je treba dodano prekomerno érpajo
izboljsati vrednost? viri (npr. fosilna
produkt? goriva)?

V kolikni meri je
biotska raznovr-
stnost ogroZena?

Slika 13: Pet korakov vzpostavljanja rasti dodane vrednosti
Vir: Nadgrajeno po Partaleju, 2020, str. 49-52.

Korak 4 Opredelitev ciljev, ki jih zelimo dosedi in sistema njihovega merjenja, da
bomo lahko ucinkovito ovrednotili rezultate udejanjanja vizije in osnovnih nacel
(slika 14). S cilji, vzpostavljenimi po modelu SMART (angl. Specific, Measurable,
Attractive, Realistic, Time-bound), je treba vzpostaviti harmonijo med
zagotavljanjem gospodarskih, okoljskih in druzbeno-kulturnih ciljev. Splosni cilji
dolocajo, kaj je v celoti mogoce doseci s sodelovanjem znotraj vrednostne verige
(npr. povecanje dodane vrednosti za 10 %), operativni cilji pa opisujejo, kaj je treba
dosedi glede na specifi¢na podrocja dejavnosti, kot je na primer razvoj izdelkov ali

marketing. Prekrivajo se z razvojem resitev in projektov.
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Povecanje dodane
ekonomske vrednosti

Povetanje turistiéne prodaje
Jprihodka od turizma

Povetanje itevila noéitev
Podalj#anje dolZine bivanja
Povetanje Stevila turistiénih podjetij

Optimiziranje
okoljskih vplivov
turizma

Zmanjsanje emisij (onesnazen
zrak, voda, hrup)

Zmanj$anje porabe virov
(energija, zemlja, voda)

Izboljsanje socio-kulturnega
vpliva turizma

UravnoteZen odnos med turisti in
lokalnim prebivalstvom

Poveéanje davénih prihodkov od turizma
Povetanje $tevila delovnih mest
Povetanije §tevila pripravnikov

Splosni cilji

Vklju€evanje regionalnih podjetij v
turistiéno vrednostno verigo Opti
Vkljuéevanje regionalnih podjetij v

dobavne verige

Optimiziranje
komunikacije
in trZzenja

Izbolj3anje
kakovosti izdelkov

Povecanje Stevila podjetij
s certifikati kakovosti . . -
Poveéanje udelezbe

na tecajih
usposabljanja
Poveéanje Stevila
sledilcev na druzbe-
nih platfermah
Poveéanje Stevila
uporabnikov digital-
nih ponudb (npr.
aplikacij)

certificiranih podjetij v
skla-du z okoljskimi
standardi

Poveéanje pripravljenosti
plagila turisticnih
produktov

Povecanje udelezbe na
teéajih usposabljanja
Povedanje zadovoljstva
gostov

Zmanjéanje koli€ine odpadkov
imizacija eko-ravnoteZja

2visanje ravni povprecne place
Enako plailo

Povetanje Zivljenjskega zadovoljstva
lokalnega prebivalstva

Spreminjanje
osnovnih nagel
in okvirnih

Spodbujanje
trajnostne
mobilnosti

Optimiziranje
sodelovanja
in procesov

Usklajeno
nacrtovanje
dogodkov
Usklajen delovni
&as (npr. v
gostinskih obratih)
Vzajemno Zapolnjevanje vrzeli
priporoéilo v mrezi pohodnih
Spodbujanje poti

kroZnega

gospodarstva

ZmanjSanje deleZa
letalskih potnikov
Poveéanje tevila
ljudi, ki kompen-
zirajo promet
ogljiénih emisij
Poveéanje §tevila
uporabnikov
lokalnih sistemov
javnega prevoza

Vet sredstev za TDO
Osveiianje
prebivalstva o
turizmu

Slika 14: Splosni in operativni cilji vzpostavljanja rasti dodane vrednosti
Vir: Nadgrajeno po Partaleju, 2020, str. 53-55.

Korak 5 Razvijanje resitev se navezuje na dolocanje prednostnih potreb po

ukrepanju. Potencialne ideje je treba zbrati in oceniti (matrika), poiskati skrbnike idej,

nacrtovati implementacijo, oblikovati marketindko analizo in SWOT analizo

produktov. Sledi vzpostavitev verig, sistema njihovega nenchnega analiziranja,

postavitev ciljev in resitev zanje. Pri tem si je treba postaviti vprasanja glede:

ucinkovitosti:

Ali je ideja skladna z naceli?

Kako z njo dosegamo zastavljeno
vizijo?

Kako z njo dosegamo krovne cilje?
Kako z njo dosegamo operativne cilje?
Koliko ideja prispeva k ciljem
intervencije?

izvedljivosti:

Ali so vzpostavljeni okvirni pogoji za
izvedbo ideje (npr. nacrtovanje)?
Ali je ideja skladna s smernicami
javnega financiranja razvojnega
sodelovanja?

Kako zapleten je projekt?

Ali je mogoce hitro doseci vidne
rezultate?

Kako visoki so stroski?

Kako jih je mogoce financirati?
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5 Teritorialne kolektivne blagovne znamke, vzpostavljene po modelu
Izvorno slovensko

Nagrajevanje in oznacevanje visokokakovostnih lokalnih izdelkov, storitev in
dozivetij s certifikatom teritorialne kolektivne blagovne znamke (KBZ) po modelu
Izvorno slovensko predstavlja pomembno orodje razvoja slovenskega podezelja in
gradnje gastronomskega turizma po celoviti verigi vrednosti. Ta temelji na kratkih
dobavnih poteh od njive do kroznika in do vodenih dozivetij. Vzpostavljen je sistem
gradnje kakovosti in izvora zivil ter gradiv tudi za vse spremljajoce dejavnike, ki
druzno gradijo kakovostno gastronomsko podeZelsko TD (Lesnik Stuhec, 2021, str.
2) po celoviti verigi vrednosti. Vrednote skupnosti (slika 15) so kljucne za dodajanje
lokalne/tregionalne vrednosti po celotni verigi vrednosti, kar zagotavlja, da prihodek
od ustvarjanja vrednosti ostaja in se razprsi po TD med raznoterimi delezniki, ki so

neposredno ali posredno povezani s turisticno dejavnostjo.

VREDNOTE ZNAMCENJAKBZ, VZPOSTAVLIENIH PO MODELU

TRADICIONALNO,
REGIONALNO,
LOKALNO —
GLOKALIZIRANO,

KOT AVTENTICNO / KAKOVOSTNO,

DOZIVLIAMO, 1Z DESTINACUE INOVATIVNO,
USTVARIAMO S kBz KREATIVNO,
IN ZIVIMO - R POVEZANO,
DOMAZINI ORGANIZIRANO
V DESTINACUI V DESTINACUI
SKBZ SKBZ

IZVORNO
SLOVENSKO
TIC
SONARAVNO,
TRAINOSTNO,
DRUZBENO
ODGOVORNO,
SPOSTLIIVO,

Z2GODBO,
OKUSOM,
KRAJINSKO PODOBO,
TIHIM ZNANJEM,
ZAOKROZENO DOMACNO, VARNO,

v DE:T('EZAC”' GOSTOLJUBNO, V DESTINACUI
PRUAZNO,
VKLIUCUIOCE,

ProVITAL

POGLOBLIENO,
V DESTINACUI
S KBZ

Slika 15: KBZ, vzpostavljene po modelu Izvorno slovensko in osnovane na vrednotah
skupnosti
Vir: Nadgrajeno po Lesnik Stuhec, 2021, str. 359.

Aktivnosti trajnostnega in druzbeno odgovornega razvoja podezelja po modelu

Izvorno slovensko temeljijo na (slika 16):
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1) strateskem nacrtovanju (posnetek stanja, vizija in strateski cilji) in
operativhem izvajanju sistematicnega povezovanja ponudnikov za
zagotavljanje kroznega gospodarstva (operativni cilji in akcijski nacrt se
izvajajo skozi center kakovosti v sklopu TDO);

2) gradnji sistema usposabljanja in svetovanja razlicnim skupinam — verigam
ponudnikov;

3) ocenjevanju visokokakovostne ponudbe izdelkov in storitev ter njene
vizualne podobe, opremljene z zgodbo, ki omogoca pozicioniranje in
lo¢evanje certificirane ponudbe izdelkov, storitev in dozivetij od podobnih
na visoko konkuren¢nem turisticnem trgu;

4) podeljevanju pravice do uporabe certifikata KBZ;

5) vzpostavljanju sistema trzenja, prodaje in logistike ter

6) zagotavljanju nenehne kakovosti skozi nacrtovano spremljanje kakovosti,

celostne podobe in izvora produktov.

CENTER KAKOVOSTI V SKLOPU DMMO

POSNETEK STANJA PONUDBE
(verige ponudnikov, povezana ponudba,
kroZno gospodarstvo)

VIZUJA IN STRATESKI CILJ| PONUDEBE,

CERTIFICIRANE S KBZ DXY in CGP KBZ
(PSin DS)

OPERATIVNI CILJI, UKREPI IN AKTIVNOSTI ZA

UDEJANJANJE VIZIJE PONUDBE
(PS in DS)

SPREMLJANJA IN EVALVIRANJA PONUDBE
(PSin DS)

IZVAJANJE AKTIVNOSTI
(DMMO DXY s partneriji)

MODEL RAZVOIA, TRZENJA, PRODAIE, «

1ZVORNO
SLOVENSKO

SPREMLJANIE, INOVIRANJE, NADGRAJEVANIJE

Slika 16: Proces razvoja lokalno dodane vrednosti ponudbe, certificirane s KBZ po modelu
Izvorno slovensko
Vir: Nadgtajeno po Lesnik Stuhec, 2021, str. 358.

Model Izvorno slovensko deluje celovito in sistemati¢no na petih ravneh, za kar je
potrebnih vsaj pet do osem let (slika 17) celovitega trajnostnega in druzbeno

odgovornega razvoja skozi zagotovljene vire, tako kadrovske kot financne.
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VERTIKALA ZNAMCENJA KBZ V SLOVENIJI PO MODELU

Peta raven — promocija, trzenje, logistika in prodaja — AKADEMIJA IZVORNO SLOVENSKO, MREZA KBZ, PLATFORMA ProVITAL

100

IZVORNO
SLOVENSKO
NTIC

et

Predstavitveno-prodajnicenter -

Ambasador certificirane ponudbe s KBZ v regiji oz. subregiji

Cetrta raven — Usposabljanje, svetovanje in ocenj j i lorja KBZ, tretje-peto leto vzpostavljanja KBZ

Hisa PR
Domatija HiZa okusov Hisa odprtih STAz vodemr.m Pu“.,c.m"!f
Sastionomiis vrat gastronomskimi doZivetji

Tretja raven — Usposabljanje, svetovanje in ocenjevanje na nivoju ambasadorjev KBZ, tretje-peto leto

Nastanitvene kapacitete Gastronomske prireditve Vodena gastronomska idr. doZivetja

Druga raven — U k j je na nivoju doZivetij s KBZ, drugo-peto leto

Rokodelskiizdelki Pridelki in Fivilskiizdelii | 6diin pijate postreZene
na gostinski nacin

Prva raven — usposabljanje, svetovanje in ocenjevanje na nivoju izdelkov in storitev s KBZ, prvo-drugo leto vzpostavljanja KBZ

Slika 17: Ravni znaméenja ponudbe, certificirane s KBZ po modelu Izvorno slovensko
Vir: Nadgtajeno po Lesnik Stuhec, 2021, str. 360.

Na prvi ravni se gradi primarna ponudba, in sicer se vzpostavijo verige ter
usposabljajo ponudniki pridelkov in zivilskih izdelkov, svetuje se jim, da lahko ti
zgradijo zgodbe z lokalno dodano vrednostjo, ki jih lahko v svoje jedi vkljucijo
gostinci.

Na drugi ravni se vzpostavljajo verige lokalno prepoznavne ponudbe storitev, in
sicer nastanitvenih kapacitet, gastronomskih prireditev in vodenih dozivetij pri

ponudnikih, ki zagotavljajo zeleno poslovanje in unikatne lokalne zgodbe.

Tretja raven je namenjena ambasadorjem KBZ, ki so glasniki zgodbe TD in pod eno
streho zdruzujejo vec prej omenjenih produktov z lokalno dodano vrednostjo. Gre
za 1) vrhunske restavracije — bisa gastronomije (npr. Hisa Franko, Restavracija Pavus,
Gostilna Repovz); 2) turisticne kmetije z nastanitvijo — domacija (npr. TK Urska) in
hisa Dobrote Dolenjske (npr. Domacija Novak); 3) vinske kleti — bza vina (v treh
kategorijah, in sicer velika vinska klet (npr. Puklavec Familiy Wines, Verus
vinogradi), vinogradniska turisticna kmetija z nastanitvijo (npr. Turisticna kmetija
Puklavec, Turisti¢cna kmetija Hlebec) in vinska klet — ponudba vina z gastronomsko
spremljavo (npr. Vinogradniska kmetija Ratek); 4) rokodelske oziroma majhne
industrijske zivilske obrate — hifa okusov (npr. Mlekarna Planika), 5) rokodelske
delavnice — bzsa odprtib vrat (npr. Rokodelska delavnica Rauter). Klju¢no vlogo imajo

sprejemne turisticne agencije, ki vse predhodno vzpostavljene kategorije produktov
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povezejo v celovit turisticni program, trzen po primernih kanalih in izvajan skozi

mrezo specializiranih gastronomskih turisticnih vodnikov.

Cetrta raven je namenjena vzpostavitvi predstavitveno-prodajnega centra kot

ambasadorja certificirane ponudbe s KBZ v regiji (npr. Hisa Stare trte na Lentu za
vinorodno dezelo Podravije — BZ Okusi Rogle, KBZ Jeruzalem Slovenija in KBZ

Nase najboljse). Osrednje naloge centra so vrhunske personalizirane pokusnje,

moznost oblikovanja vodenega dozivetja po meri ciljne skupine, nakup certificirane

ponudbe s KBZ in promocija ponudnikov.

Peta raven je namenjena skupnim aktivnostim sistema vzpostavljanja KBZ po

modelu Izvorno slovensko.

Akademija Izvorno slovensko zagotavlja in skrbi za nenehno usposabljanje
strokovnjakov, ki delijo znanja in svetujejo ponudnikom na vseh Stirih
omenjenih ravneh.

Mreza KBZ, ustanovljena 31. januarja 2022, je stanovsko zdruzenje
lastnikov in upravljavcev trenutno 11 KBZ in podjetja ProVITAL, d.o.o.,
ki je lastnik modela Izvorno slovensko. Namen Mreze KBZ je doseci »eelovit
razvoj povegane ponudbe podeselskih obmolij v pametne trajnostne destinacije s
prepoznano certificirano  visokokakovostno ponudbo 3 lokalno dodano vrednostjo«
(Lesnik Stuhec, 2022). V ta namen je nastavljenih ve¢ aktivnosti, in sicer 1)
vzpostaviti skupen razvoj, promocijo, trzenje, prodajo, logistiko in
evalvacijo aktivnosti ¢lanov KBZ; 2) doseci sistemska sredstva za povezane
aktivnosti gospodarstva, kmetijstva, razvoja podezelja idr.; 3) vzpostaviti
stalno posvetovalno telo s predstavniki MGRT, MKGP, STO in strokovnih
institucij; 4) vzpostaviti skupne raziskovalne aktivnosti in prijave na razpise
za potrebe povezanih aktivnosti KBZ; 5) prenos znanja, izkusenj in
spretnosti med koordinatorji in ¢lani Akademije Izvorno slovensko; 6)
vzpostaviti platformo za informiranje, komuniciranje, trzenje, prodajo,
logistiko, distribucijo in evalviranje certificirane ponudbe, da se vzpostavi
kriticna kolicina visokokakovostne ponudbe; 7) vzpostaviti mrezo
prodajnih mest ponudbe, certificirane s KBZ; (8) vzpostaviti sistem
informiranja in ozaves¢anja vseh javnosti o certificirani ponudbi s KBZ.
Gradnja platforme, ki bo omogocala komuniciranje med delezniki znotraj

destinacije in pritegnila pozornost zahtevnih raziskovalcev gastronomije, ki
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so za izjemna buti¢na dozivetja pripravljeni nameniti svoj ¢as in denar, je
prednostna aktivnost, ki se je ¢lani mreze lotevamo skupaj s strokovnjaki na

podrodju digitalnega programiranja in sektorskimi ministrstvi.

Sistem vzpostavljanja KBZ po modelu Izvorno slovensko je vezan na vzpostavljeno
TDO, ki prevzame vlogo upravljavca KBZ in organizatorja vseh aktivnosti, ki jih
pelje skozi center kakovosti skupaj s projektno in delovno skupino za kakovost (slika
18). Pri tem je klju¢no partnerstvo za celovito kakovost ponudbe in sodobne
pristope k marketingu, logistiki, distribuciji in evalvaciji aktivnosti, da je omogocen
¢im bolj zaprt krog lokalnega oziroma regionalnega gospodarstva.

VZPOSTAVITEV SISTEMA KBZ TD

* Organizirano stratesko pomreZen trajnostni razvoj turizma v TD z lokalno dodano vrednostjo
* Partnerstvo za celovito kakovost ponudbe in sodobne marketinske, logisti¢ne, distribucijske in statisti¢ne aktivnosti
* Monitoring in evalvacija modela zagotavljanja lokalno dodane vrednosti in kroZnega gospodarstva

CENTER ZA
KAKOVOST TD

CK-i s PS in DS za kakovostno ponudbo certificirano s KBZ v sklopu DMMO

. Naértovanje in upravljanje celovite kakovosti v verige povezanih ponudnikov TD — kroZno gospodarstvo.

. Razvoj in upravljanje ter design management:

DESIGN -
MANAGEMENT ZA - destinacijske znamke (DZ),
CELOVITO - kolektivne blagovne znamke (KBZ),
PREPOZNAVNOST - destinacijskih izdelkov, storitev, prireditev, dogodkov, ITP, ambasadorjev in dobaviteljskih verig zanje,
PODPORNO IN - verige prodajnih mest z letnim koledarjem odprtih vrat ponudnikov,
POVEZOVALNO - verige kupcev — gostinski obrati, TA, lokalne prodajalne in trinice in javne ustanove.
SP%':JOBTE AZ: JE L . Certi nje — usposabljanje, nagrajevanje in vzdrievanje kakovosti ponudbe certificirane s KBZ.
PODJETNISTVA . Nadgradnja kakovosti ponudbe storitev javnih sluzb in spodbujanje aktivnosti zasebnih ponudnikov
CERTIFICIRANJE IN za zagotavljanje celovitih personaliziranih lokalnih zgodb.
NADGRAJEVANIJE - Razvoj kadrov na vseh podrogjih trajnostnega poslovanja in druzbeno odgovornega delovanja.
KAKOVOSTI

. Monitoring in evalvacija.

PONUDBE

Slika 18: Center kakovosti TDO — gojilnica inovativnih in kreativnih lokalnih zgodb
Vir: Nadgrajeno po Lesnik Stuhec, 2022.

Sistem vzpostavljanja KBZ po modelu Izvorno slovensko je nastavljen za
sistemati¢no dodajanje vrednosti po verigi vrednosti »od spodaj navzgor« in »od
zgoraj navzdol« (slika 19) skozi 1) mrezo povezanih ponudnikov; 2) tako imenovan
podezelski podjetniski center s sistemom usposabljanja in svetovanja ponudnikom;
3) sistem podeljevanja pravice do uporabe certifikata KBZ z lokalno dodano
vrednostjo (lokalna zivila, gradiva, tehnologija, vzorci in recepture), ki jo
pripovedujejo zgodba izdelka, storitve oziroma dozivetja; 4) platformo, na kateri
lahko v registru, ki je javno objavljen na spletni strani TDO, spoznamo certificirano
ponudbo in ponudnike ter kupimo dozivetja; 5) participativni nastop destinacije, ki
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omogoca njeno prepoznavnost in prepoznavnost ponudnikov tako med domacini
kot domacimi in mednarodnimi turisti, saj je zgodba zapisana tudi vsaj v angleskem
jeziku.

ZNAMCENJE PO MODELU IZVORNO SLOVENSKO —
SISTEMATIENO DODAJANJE VREDNOSTI PO VERIGI VREDNOSTI TD n

KBZ je PARTICIPATIVNI NASTOP DESTINACLE —

omogoca povezano in usmerjeno prepoznavnost skozi skupno promocijo, trienje, logistiko in prodajo.

KBZ je PLATFORMA —
omogoca prepoznavnost visokokakovostne ponudbe z lokalno dodano vrednostjo in usmerjeno distribucijo.

KBZ je CERTIFIKAT -

zagotavlja izvor gradiv in Zivil ter visoko kakovost pridelkov, izdelkov, storitev in doZivetij z lokalno zgodbo.

KBZ je tako imenovan PODEZELSKI PODJETNISKI CENTER —
spodbuja in podpira razvoj in udejanjanje inovativnih in kreativnih podjetnih idej z lokalno dodano vrednostjo.

KBZ je MREZA POVEZANIH PONUDNIKOV -
omogoéa gradnjo vzdrine kakovostne lokalne ponudbe posameznega in povezanih ponudnikov destinacije —
odgovorno kroino gospodarstvo s €im manjéim kilometrom in statistiénim spremljanjem.

Slika 19: Dodajanje vrednosti po verigi vrednosti TD po modelu Izvorno slovensko
Vir: Nadgrajeno po Lesnik Stuhec, 2022.

6 Zakljucek

Prispevek povzema koncept dodajanja vrednosti po celoviti verigi vrednosti
turisticne ponudbe TD. Navedba teoreti¢nih in empiri¢nih izhodis¢ dokazuje, da je
sistemati¢éno razvijanje kakovostne ponudbe z lokalno/regionalno dodano
vrednostjo lahko ucinkovito orodje rasti prihodkov in njegove razprSenosti po
celoviti verigi vrednosti turistiéne in z njo povezane ponudbe v TD. Tako se krepijo
vsi Stirje stebri trajnostnega razvoja ter gradita kakovost zivljenja lokalnih

prebivalcev in dozivljanja obiskovalcev.

Neizpodbitno je, da je razvoj zelenih izdelkov (rokodelskih in prehranskih) in
turisticnih storitev, ki sestavljajo turisticne produkte z lokalno dodano vrednostjo,
veliko vec kot le ustvarjanje okolju prijazne ponudbe. Sistemske spremembe v druzbi
vkljucujejo vse akterje po vrednostni verigi turisticnih produktov: tako potrosnike,

proizvajalce s splo$no poslovno strukturo turisticne dejavnosti (TDO, organizatorje
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potovanj, turisti¢ne agencije, ponudnike turisticnega in z njim povezanih sektotjev,
stanovska zdruzenjaidr.)) kakor tudi drzavne organe in nevladne organizacije.
Mnenja zaupanja vrednih preizkusevalcev izdelkov, storitev in dozivetij — turisticnih
produktov pa so vredna veliko ve¢ kot klasiéne marketinske aktivnosti TDO in

ponudnikov.

Ugotovitve v prejsnjem poglavju so osnova za gradnjo sistema visokokakovostnih
dozivetij z lokalno dodano vrednostjo — zgodbo, ki jo pripoveduje certificirana

ponudba s KBZ, vzpostavljenimi po modelu Izvorno slovensko.
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Sinopsis Prispevek izhaja iz izhodi$¢a, da moramo turizem in z
njim povezane prakse nujno preucevati v SirSem druzbeno-
kulturnem kontekstu. Ce izhajamo iz tega, turistiéne motive ne
obravnava kot nekaj preddruzbenega ali predkulturnega, torej
esencialisticno in univerzalisticno, saj tudi te sooblikuje
druzbeno-kulturni kontekst. Z odmikom od uveljavljene tradicije
psiholoskega raziskovanja motivacije in v skladu s paradigmo
neesencializma prispevek presega individualizacijo motivov,
motive historizira ter tako zagovarja druzbeno-zgodovinsko
specificne in kolektivno tipi¢ne motivacije. V drugem delu
prispevek naniza nekaj novejsih turisticnih trendov, ki nakazujejo
smeti razvoja turizma v prihodnje ter katerih naraséajoca
popularizacija je utemeljena v spremenjenih druzbeno-kulturnih
okolis¢inah in sodobnih motivacijah. Na koncu avtorici
izpostavita klju¢ne paradokse in dileme, ki se odpirajo pri
identificiranju in nagovarjanju ustreznih segmentov gostov in
premisljenem oblikovanju turisticnih dozivetij kot takih.
Zakljucita s pozivom k zavedanju transformativne vloge turizma
v druzbi ter k spodbujanju druzbene in okoljske pravicnosti v
sektorju, ki na koncu neizogibno presega sam turistiéni kontekst

kot tak in se preliva v $irso druzbo.
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Abstract The contribution is based on the premise that we
urgently need to study tourism and related tourism practices in a
broader socio-cultural context. Grounded in this perspective, it
considers tourist motives not as pre-social or pre-cultural, i.e.
essentialist and universalist, but rather as co-shaped by the socio-
cultural context. Moving beyond the established tradition of
psychological research of motivation and following the paradigm
of non-essentialism, it goes beyond the individualisation of
motives, historicises the motives and thus endorses socio-
historical specific and collectively typical motivations. In the
second part, the contribution lists some recent tourism trends
that indicate the future directions of tourism development and
the growing popularisation, which is justified in the changed
socio-cultural circumstances and contemporary motivations. In
the end, the authors expose key paradoxes and dilemmas that
open up when identifying and addressing relevant segments of
guests and designing the tourist experiences as such. They
conclude with a call for awareness of the transformative role of
tourism in societies and the promotion of social and
environmental justice in the sector that in turn ultimately
expands beyond the tourism context itself and spills over into

society as such.

7Y
https://doi.otg/10.18690/um.ft.1.2023.4 DOI -ﬂ-
978-961-286-654-9 ISBN oo

University of Maribor Press



A.Trdina, B. Pavlakovic: Trendi in perspektive turizma: motivi in prakse turistov v spremenjenh

okolistinah 109

1 Uvod: misliti turizem v kontekstu druzbenih in kulturnih sprememb

Turisticni nacrtovalci in ponudniki razumljivo rutinsko pristopajo k turizmu iz
ckonomske perspektive ponudbe in povprasevanja in tako primarno iz izhodisca
individualnih izbir, na katere lahko vplivajo z ustreznimi marketinskimi orodji. Da
pa bi bolje razumeli obseg in izvor turisticnih tokov ter tudi motive in potovalne
stile, moramo razumeti odnos med turizmom in vsakdanjim zivljenjem. V ta namen
moramo turizem in z njim povezane prakse nujno proucevati v sirSem druzbeno-
kulturnem kontekstu in tako posku$ati razumeti, kako druzbene in kulturne
spremembe porajajo spremembe v samih pojavnih oblikah turizma. Le tovrsten
pogled bo omogocal sociolosko utemeljeno nacrtovanje turisticne dejavnosti v novih

nepredvidljivih okolis¢inah.

Se nedavne predpandemi¢ne optimisti¢ne napovedi o rasti mednarodnega turizma
so le redko upostevale napetosti glede naras¢ajocih druzbenih neenakosti in skrbi
glede podnebnih sprememb. Najprej moramo zato na turizem gledati kot na
vecplasten fenomen, tesno povezan z mobilnostjo in komunikacijskimi sistemi, ki
danes prestajajo globoke preobrazbe, kot trdi Caletrio (2019), pa tudi kot fenomen,
globoko vpet v kulturne diskurze, ki nase turisticne prakse napajajo oziroma
opredeljujejo. Turisticne prakse dovoljujejo ali upravicujejo razlicni kulturni diskurzi,
ki jim podeljujejo legitimnost (kot so narativi o druzinski povezanosti, izobrazevanju
in samorazvoju, uzitku in igri, skrbi za zdravje, turisticni etnocentrizem in ideja
pomoci lokalnemu gospodarstvu, kot se je izkazalo za ¢as pandemije in kampanje

STO »Zdaj je ¢as za Slovenijo« ipd.).

Spremembe v turizmu in turisticnih praksah so povezane s Sirsimi druzbenimi in
kulturnimi spremembami: spremembe druzbene strukture in razredna razmerja
imajo ucinke na participacijo razlicnih druzbenih skupin v turizmu, razli¢ne vrste
kapitalov na nase konkretne turisticne izbire in spreminjajoco se definicijo prestiza.
Spremembe diskurzov oblikujejo spremembe v potovalnih stilih, aktualni primeri
tega so diskurz »flight shame« (osramocenost zaradi letenja) in druzbeno gibanje
»ilying less« (manj letenja) ter pozivi k upocasnitvi zivljenja, ki se prevajajo tudi v
pobude za pocasno potovanje (angl. slow travel). Ob klju¢nih spremembah je treba
omeniti de-diferenciacijo druzbenih domen v sodobnih druzbah, kjer se vse bolj
razblinjajo meje med delom in prostim ¢asom (kar pogojuje tudi razsirjenost dela na

daljavo in poraja nove oblike turisticnih praks, kot so delovne pocitnice; angl.
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workcation), med realnostjo in virtualnostjo (ter s tem med virtualnimi in fizicnimi
svetovi in potovanji, kar omogocajo nove tehnologije) ter vse intenzivnejse
prepletanje vsakdanjega Zivljenja s turizmom, ki ga je treba prepoznati tudi v
fenomenu pocitnic doma (angl. staycation) in z njim povezani novi privlacnosti

znanega oziroma neobicajni vsakdanjosti.

Kar je neobicajno v odnosu do obi¢ajnega in kar je s tem vredno pogleda v turizmu,
je torej nefiksno, se spreminja skozi ¢as, kar pojasnjuje dinamiko tutizma in
spreminjanje dominantnih oblik turizma v ¢asu. Razlicne turisti¢ne poglede skozi ¢as
avtorizirajo (naredijo druzbeno legitimne) prav spreminjajoci se diskurzi v
specificnem druzbeno-zgodovinskem kontekstu. Nase turisticne prakse potem niso
individualno poljubne in avtonomne, pa¢ pa vedno druzbeno regulirane in
organizirane, kot bi rekel Urry (1990), ker je kot tak konstruiran nas$ turisticni pogled
— gre za nauceno dispozicijo, ki turisticnim izkuSnjam zagotavlja obcutek

kompetence, uzitka in strukture.

Izhajajo¢ iz tega tudi turisticnih motivov ne smemo obravnavati kot nekaj
preddruzbenega ali predkulturnega, torej esencialisticno in univerzalisticno, saj te
sooblikuje druzbeno-kulturni kontekst (za podobno razpravo o vrednotah in
stalis¢ih glej Trdina in Vezovnik, 2014). Nasi prevladujoc¢i motivi so tako vedno
rezultat kulture, v kateri Zivimo, kar pa ne pomeni, da smo si v motivih vsi
popolnoma enaki. Analiza motivov se mora tako soociti s historicnim rezimom
vrednosti (oziroma tega, kar je vredno v delovanju v doloceni kulturi doloc¢enega
casa zasledovati), ki pa ne opredeljuje motivov samih, pac¢ pa v prvi vrrsti definira
obseg in tudi tezo oziroma pomembnost motivov, med katerimi je v dolocenem

prostoru in ¢asu sploh mogoce izbirati.
2 Sodobne motivacije turistov

Teorije motivacije motive praviloma psihologizirajo, kar pomeni, da jih obravnavajo
kot izraze individualne osebnostne strukture posameznikov, jih izvzamejo iz
druzbeno-zgodovinskega konteksta, njihov nabor pa univerzalizirajo. Pricujoc¢
prispevek se v tem pogledu odmika od uveljavljene tradicije raziskovanja motivov, s
tem ko jih historizira, v skladu s paradigmo neesencializma presega individualizacijo
motivov ter zagovarja odkrivanje druzbeno-zgodovinskih specifi¢nih in kolektivno

tipicnih motivacij. Prispevek o motivih ni le prispevek o gonilnih silah ¢lovekovega
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vedenja, temvec tudi zgodba o razumevanju druzbe kot take.

Spodaj ponujamo krajsi pregled klasi¢nih psiholoskih teorij motivacije in nadalje
pristopov, ki izpostavljajo kulturno pogojenost nase motivacije oziroma kulturno
specifi¢en pogled na motive. Motivacijo bi klasi¢ne teorije opredelile kot gonilno silo
cloveskega vedenja, saj spodbuja vedenje, ga usmerja in vzdrzuje, da dosezemo
dolocen cilj (Di Cesare in Sadri, 2003). Iz tega sledi, da ¢e poznamo turisticno
motivacijo, lahko napovemo bodoce turisticne vzorce vedenja (Ozdemir in Celebi,
2018). Temelje pisanja in raziskovanja cloveske motivacije je postavil Abraham
Maslow (1943), ki je oblikoval hierarhijo potreb oziroma gonil cloveske motivacije.
Najprej je oblikoval petstopenjsko piramido, ki jo sestavljajo (Maslow, 1943):

— fizi¢ne potrebe (po hrani, vodi, kisiku, pocitku, spolnosti, gibanju itd.);

— potrebe po varnosti (po psihi¢ni, socialni varnosti itd.);

— potrebe po pripadnosti (iztazanje naklonjenosti, sprejemanje in izrazanje
ljubezni, zaupanje v druge itd.);

— potrebe po priznanju (da bi bili delezni pozornosti drugih, spostovanja,
pomembnosti, slave itd.);

— potrebe po samoaktualizaciji (po uresnicitvi potencialov — clovek naj bi

postal to, kar lahko postane).

Maslow je potrebe razdelil na osnovne oziroma nizje (pomembne za clovekovo
prezivetje) in visje (potrebe po osebnostni rasti). Pozneje je v hierarhijo dodal Se tri

nove potrebe (Maslow, 1982), ki spadajo v vrh piramide:

— potrebe po znanju in razumevanju (ucenju, razumevanju, raziskovanju,
radovednosti itd.);

— potrebe po estetiki (lepoti, simetriji, umetnosti);

— potrebe po transcendenci (da pomagamo drugim, da dosezejo visje

potrebe).

Maslow (1943) je predvidel, da najprej zadovoljimo nizZje potrebe in smo s tem
motivirani za izpolnitev teh ravni v piramidi. Zgodi pa se tudi, da v dolocenih
situacijah najprej izpolnimo visje potrebe, saj je motivacija le eden izmed dejavnikov,

ki opredeljujejo clovesko vedenje (ostali so Se bioloski, kulturni in situacijski
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dejavniki) (ibid.). Prav tako pa lahko na ¢lovesko vedenje vpliva ve¢ potreb in s tem

tudi ve¢ motivov.

Teorijo motivacije so razvijali tudi nekateri drugi znanstveniki. Med njimi lahko
omenimo Glasserja (1998), ki teorijo potreb utemelji na potrebi po prezivetju kot
klju¢nem genskem programu za usmerjanje nasih dejanj. To biolosko potrebo lahko

zadovoljujemo z uresnicevanjem §tirih psiholoskih potreb (ibid.):

— potteba po ljubezni in pripadnosti,
—  potreba po modi,
— potteba po svobodi,

— potreba po zabavi.

Te potrebe niso razporejene hierarhi¢no, ampak so pri razliénih ljudeh razlicno

razvite in na njih vplivajo z razli¢cno modjo oziroma intenziteto.

Kot tretjo lahko opisemo Reissovo teotijo Sestnajstth osnovnih hotenj, ki usmerjajo
clovesko vedenje (Reiss, 2000). Vsa hotenja se lahko pri ljudeh pojavijo v razliéni
modi pojavnosti, na njih pa lahko vplivajo kultura, prepric¢anja in lastne izkusnje, tako

da se lahko tudi spremenijo. Sestnajst hotenj vklju¢uje (ibid.):

— mo¢ (hotenje po moci nad drugimi);

— neodvisnost (hotenje po zanasanju na samega sebe);
— radovednost (hotenje po znanju);

— sprejetje (hotenje po vkljucitvi);

— red (hotenje po organizaciji);

— varcevanje (hotenje po kopicenju dobrin);

— cast (hotenje po lojalnosti, izkazovanju pomembnosti);
— idealizem (hotenje po socialni pravicnosti);

— socialne stike (hotenje po prijateljstvu);

— druzino (hotenje po pattnerju in otrocih);

— mas$cevanje (hotenje po izni¢evanju pravicnosti);

— romantiko (hotenje po spolnosti in lepoti);

— prehranjevanje (hotenje po zauzivanju hrane in pijace);
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— fizi¢no aktivnost (hotenje po razgibavanju);

— mir (hotenje po ¢ustvenem miru in sproscenosti).

Predstavljene teorije so vecinoma podvrzene biologizaciji motivacijske tipologije, saj
domnevajo, da so motivi enaki na vseh lokacijah in ob vsakem casu. Temu so
ugovarjali drugi znanstveniki, ki menijo, da se motivi in motivacija ljudi razlikujejo
od kulture do kulture, prav tako pa se pri posameznikih spreminja tudi skozi ¢as. Da
so motivi druzbeno oziroma kulturo pogojeni, predpostavljajo kolektivne tipicne
motivacije, kot jih je predstavil Hofstede (2001). Hofstede je opravil eno najveéjih
raziskav medkulturnega vedenja na 160.000 zaposlenih v 40 razlicnih drzavah (Di
Cesare in Sadri, 2003). V raziskavi, ki se osredotoc¢a bolj na delovna okolja, je kulturo
predstavil kot kolektivno programiranje uma, ki clane ene skupine ali kategorije ljudi
lo¢i od druge (ibid.). Gre za pet razlicnih dimenzij nacionalne kulture, ki so jim

pozneje dodali $e Sesto (ibid.; Robnik, Pavlakovi¢ in Ferjan, 2019):

individualizem/kolektivizem (ali vsak poskrbi sam zase ali za vse poskrbi

skupina, v kateri clovek Zivi);

— odnos do modi (ali je druzba enakopravna ali razslojena, kako je moc
razporejena);

— izogibanje negotovosti (ali druzba sledi urejeni strukturi in predpisanemu
poteku zivljenja ali je nagnjena k tveganjem in spremembam);

— moskost in zenskost (ali sta pomembnejsa kariera in denar ali pa skrb za
druge in odnosi);

— dolgorocna in kratkoro¢na usmerjenost (ali so pomembni vztrajnost, rast in
ucenje ali tradicija, vzdrzevanje trenutnega stanja in dolznosti);

— uzivanje ali omejevanje (ali lahko svobodno uzivamo ali obstajajo stroga

pravila, koliksna je stopnja tolerance uzivanja).

Tudi druge studije so potrdile razlike med kulturami v dimenzijah, ki jih navaja
Hofstede. Treven, Mulej in Lynn (2008) navajajo razlike pri motiviranju zaposlenih
v razli¢nih kulturah, kjer kulturne skupnosti na primer bolj spostujejo kolektivne
nagrade, individualna nagrada bi jih na drugi strani osramotila. Avtorji prav tako
izpostavljajo, da se lahko motivacija razlikuje tudi znotraj posamezne kulture, saj
nanjo vplivajo tudi drugi dejavniki, kot so starost, spol, izobrazba, delovna doba in

polozaj zaposlenega (ibid.). Tako je nacionalna kultura eden od dejavnikov, ki
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vplivajo na turisticno vedenje, kot v primeru $tudije velikih $portnih prireditev
(Risitano in drugi, 2017), na katerih turisti razliénih kultur kazejo razlicno stopnjo
povratka na podoben dogodek in priporocanja dogodka drugim. Risitano in
sodelavci (2017) Se zlasti izpostavljajo dimenzijo izogibanja negotovosti, ki vpliva na
turisticno motivacijo in druge dejavnike potovanja. V $tudiji kulturnih turistov so
ugotovili, da na odlo¢itve glede izbire destinacije vpliva nacionalna kultura turistov,
pti tem pa je odnos do modi tisti, ki najbolj vpliva na odlo¢itve turistov (Correia,
Kozak in Ferradeira, 2011). Oba pogleda na motivacijo (biologiziranega in
kulturaliziranega) povzameta Di Cesare in Sadri (2003), ki menita, da na primer
Maslowova hierarhija potreb velja za prakticno vse posameznike $irom po svetu,
razlikuje pa se kulturno dolocena definicija zadovoljevanja potreb. Tako ima v
razlicnih kulturah samoaktualizacija razlicne pomene in izraze tudi glede na

Hofstedove dimenzije kulture.

Kot je predvidel Reiss in izpostavil Hofstede, se turisticni motivi spreminjajo zaradi
razliénih dejavnikov, ki oblikujejo naso sodobnost. Se zlasti je pomemben vpliv
kulture, v kateri posameznik zivi in ki ji zeli pripadati. Sodobna zahodna kultura na
primer izpostavlja trajnostno ozavescenost, ki je tudi v turizem prinesla zavedanje,
da je izkoris¢anje naravnih in druzbenih virov brez oziranja na njihovo prezivetje ali
ohranjanje nefunkcionalno. Tako je eden od klju¢nih motivacijskih dejavnikov
sodobnosti postala okoljska ozavescenost (Kucukergin in Girlek, 2020). Iz tega
izvira turizem zadnje priloznosti (angl. last-chance tourism — LCT), pri katerem
najdejo turisti motivacijo v dejavniku, da si ogledajo doloc¢eno destinacijo, preden
izgine ali bo unicena (ibid.). Hindley in Font (2015) pri tem dodajata, da so drugi
dejavniki okoljske motivacije tudi osebna rast in potreba po spoznavanju. Podobno
so v drugi $tudiji obiskovalci naravnih znamenitosti navedli, da jih poleg okoljske
ozavescenosti za obisk narave motivirajo tudi uzivanje v naravi z druzino ali prijatelji
(torej druzenje), izboljsanje telesnega zdravja, ucenje in raziskovanje ter beg od

vsakdana (Jones in Nguyen, 2021).

Vec raziskav je bilo narejenih tudi za posamezne ciljne skupine turistov, kot so na
primer mladi. Ugotovili so, da mlade za obisk narave, natanéneje gora, motivirajo
znanje, dogodivscina, odkrivanje novega, Sport, sprostitev, pobeg od vsakdana in
okrepitev dusevnega zdravja (Giachino, Truant in Bonadonna, 2020). Kot del

trajnostnega turizma se mladi udelezujejo tudi prostovoljskega turizma, pri katerem
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njithovo osnovno motivacijo sestavljajo osebni razvoj in rast, dozivetje novih

izkuSenj in altruizem (Han in drugi, 2020).

Pri predstavljenih primerih se pojavi tudi motiv pobega od vsakdana, ki se Se prav
posebej pokaze kot eden temeljnih motivov velneskih turistov. Ting in sodelavci
(2021) so opredelili $tiri vrste velneskih turistov, ki jih motivirajo razli¢ni dejavniki.
Prvi iS¢ejo znanje in zdravie (motivira jih pridobivanje znanja in izkusen;j), drugi
iS¢ejo okoljsko dozivetje (motivira jih naravno okolje), tretji iS¢ejo samorefleksijo in
odmik (motivira jih pobeg od vsakdana), Cetrti pa iSc¢ejo izlete po okolici velneskega
letovis¢a (motivirata jih kultura, gastronomija). Kot poseben vidik pobega lahko
oznac¢imo turizem digitalnega odklopa (angl. digital free tourism), pri katerem turisti
prostovoljno omejijo ali abstinirajo od uporabe tehnologije na potovanju. Kot
motivacijske dejavnike za tak nacin prezivljanja dopusta lahko poleg pobega od
vsakdana opredelimo se osebnostno rast, zdravje in dobro pocutje ter vzdrzevanje
odnosov (Egger, Lei in Wassler, 2020).

Zagotovo je eno vedjih sprememb v motivaciji turistov povzrocila pandemija
COVIDA-19. Tako se pri izbiri destinacije turisti vedejo previdno in zascitnisko.
Varnost je postala eden klju¢nih dejavnikov pri izbiri le-te (Kim in drugi, 2021).
Turisti zdaj namenjajo ve¢ poudarka zdravju ter zagotavljanju zdravija in higiene na
potovanju, pri potrosnji so previdni in bolj podpirajo lokalne ponudnike, izdelke in
restavracije (ibid.). Kot nov motiv potovanja se je oblikovala tudi rehabilitacija po
koronavirusni bolezni, destinacija cepljenja ali prezivljanje karantene v zdraviliscih,
ki Ze od prej premorejo medicinsko opremo in lahko zagotavljajo varno oskrbo tudi

v zdravstvene namene (Szromek, 2021).

Tako lahko povzamemo, da so prevladujoci turisticni motivi v zahodnih druzbah
kulturno pogojeni in kot taki druzbeno konstruirani. Zato lahko govorimo o

sodobnih kolektivno tipicnih motivacijah, ki vkljucujejo predvsem naslednje motive:

skrb za okolje,

— pobeg iz vsakdana in iskanje smisla,

—  zdravo Zivljenje,

— raziskovanje in spoznavanje novih dozivetij,

— zagotavljanje varnosti in higiene.



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

116 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

Predpostavljamo torej, da posameznikova motivacija ni povsem individualno
poljubna ali naklju¢na, pac pa rezultat kolektivnih shem druzbenega izkustva. Gre za

histori¢no specificno artikulacijo nacel, ki usmerjajo delovanje posameznika v

druzbi.
3 Umiki od ponorelega sveta in trendi v turizmu

Opisane (kolektivno tipi¢ne) motivacije sodobnega c¢asa spodbujajo spremembe v
turisticnem vedenju, nove turisticne prakse in s tem tudi nove pojavne oblike
turizma. Spodaj zelimo izpostaviti nekaj (bolj ali manj) novih oblik, katerih
naras¢ajoca popularizacija je utemeljena v spremenjenih druzbeno-kulturnih
okolis¢inah in za katere glede na to verjamemo, da predstavljajo perspektivo razvoja
turizma v prihodnje. Ob tem je na mestu zadrzek, da pri nizanju oblik zagotovo

nismo izérpni.

Turizem naj bi v svojem bistvu pomenil odmik od vsakdanje rutine. Turistina
dozivetja pomenijo pobeg iz vsakodnevnih aktivnosti in zacasno prekinitev norm,
dolocenih v vsakdanjem zivljenju. Pandemija COVIDA-19, ¢as karanten in pozivov
»ostani doma« so nedvomno okrepili Zeljo po pobegu, $e zlasti iz urbanega v ruralno,
k naravi in odprtim prostorom. Travel Trend Report (2022) posebej izpostavlja t. 1.
celestialni turizem, turizem v divjini, kjer je opazovanje zvezdnega neba (brez
svetlobnega onesnazenja) $e mogoce. Ce je do zdaj vecina nacrtovala pocitnice
predvsem glede na dnevna dogajanja, klic divjine izpostavi pomembnost izkusenj v
mraku, kot so taborni ogniji, soj zvezd, delavnice astronomije in spanje pod odprtim
nebom itd. Edensor (2013) denimo na primerih raziskovanja izbranih turisticnih
dozivetij z avtoetnografskim pristopom poudarja vecvalentne lastnosti teme, ko
opisuje, kako senzori¢na dozivetja v mracnem prostoru ali temi mobilizirajo
alternativne nacine vizualne zaznave in tudi okrepijo ostale ¢ute. Oboje za nas

pomembno redefinira izkusnjo samega prostora.

Divja in groba lepota (danes Ze skoraj s tezavo najdene) divjine kot take omogoca
ponovno povezovanje cloveka z naravo. Soroden temu je gozdni turizem, dokaj
nov trend, ki se je zacel razvijati predvsem na podlagi praks na Kitajskem in
Japonskem. Lahko ga opredelimo kot »tip turizma, ki poteka v gozdu ali njegovi
blizini in temelji na naravnih in izvedenih danostih gozda« (Cvikl, 2020). Naravne

danosti zagotavlja gozd sam po sebi, medtem ko so izvedene danosti nastale s
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postedovanjem cloveka in se uporabljajo za zadovoljevanje turisticnih potreb. Te
turisticne potrebe naj bi temeljile na rekreaciji in izobrazevanju o naravi, ki
upostevajo druge namene gozda v razlicnih conah ter simbiozo med naravo in
clovekom (Prah, 2021). V sodobnosti se pojavljajo tudi novi trendi, kot so gozdni
well-being ali gozdnoterapevtski turizem, ki izkori§¢ajo pomirjujoce zdravilne ucinke
gozda v obliki terapevtskih vrtov, refleksoterapije na borovih iglicah, joge, gozdnega
selfnessa, antistresnih programov in atmosferskega zdravljenja (Cvikl, 2020). V tujini
so poznane japonske gozdne kopeli, $vedski terapevtski vrtovi in finski gozdni
turizem dobrega pocutja, prav tako imajo vecletno tradicijo gozdnega turizma na
Kitajskem, na Irskem pa belezijo visoko finan¢no vrednost gozdnega turizma (ibid.).
Gozdni turizem se je zacel razvijati tudi v Sloveniji, saj drzava spada med tri najbolj
gozdnate drzave v Evropi in pokritost njene povrsine z gozdom znasa 58,2 odstotka
(Zavod za gozdove Slovenije, b. d.). Kot zametek gozdnega turizma lahko
opredelimo atmosfersko zdravljenje Arnolda Riklija na Bledu v 19. stoletju, danes pa
se lahko turisti udelezijo na primer gozdnega selfness programa na Cerkljanskem, ki
med drugim ponuja zvoc¢no terapijo, dihalne in gibalne vaje, pohode in pocitek v
gozdu (Gozdni selfness, 2018).

Gozdni turizem temelji na konceptu trajnosti in ohranjanja biodiverzitete ter je tako
skladen s konceptom ekoturizma, ki nikakor ni nov trend. Gre za odgovorna
potovanja na naravna obmodja, ki ohranjajo okolje, vzdrzujejo dobro pocutje
lokalnega prebivalstva ter vkljucujejo interpretacijo in izobrazevanje (TIES, 2019).
Ker vse ve¢ popotnikov (t. 1. zero-impact popotnikov) mnogo bolj skrbno razmislja
o nacinu premikanja na potovanjih in izbiri ponudnikov, ki minimizirajo svoj vpliv
na planet, lahko pricakujemo, da bodo akreditacije in certifikati oglji¢ne
nevtralnosti pridobivali pomen. Travel Trend Report (2020) v kontekstu
nadaljnjega razvoja ekoturizma izpostavlja predvsem pojav t. i. kulti pocitnic (angl.
culti-vacations), pocitnic, kombiniranih z agro- in permakulturo. Prav COVID-19 je
spodbudil izrazit premik k ucenju pridelave hrane in samooskrbe, pristen stik z
zemljo in ponovno okrepil pomembnost ro¢nih del. Kraji, ki odrazajo ta trend, so
samooskrbne organske kmetije, ki omogocajo, da se posamezniki vkljucujejo v
vzgajanje in pobiranje pridelka ipd., kot tudi epikurejske dogodivscine, ki vkljucujejo
denimo ucenje dimljenja postrvi, izdelavo kmeckih izdelkov, prepoznavanje uzitnih
gob ipd. Vse ve¢ diskusij o ogljicnem odtisu in podnebnih spremembah je botrovalo

Sirjenju  pocasnejSega tempa potovanja in prevpradevanju okoljskih praks
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ponudnikov. Te diskusije bodo verjetno postajale le e glasnejse, zaveze zero-impact

popotnikov pa toliko mocnejse.

Travel Trend Report (2020) navaja, da bo iskanje tiSine postalo prioritetno. Ob
sodobni nenehni omrezenosti posameznika, hrupu digitalnih medijev bo to gotovo
povezano tudi s pobegi od novih medijev in digitalnih tehnologij, ki vse bolj vdirajo
tudi v nasa potovanja. Temeljna izkustvena delitev biti doma in biti na poti (angl.
home-away) v turisti¢nih praksah postaja problemati¢na prav zaradi uporabe novih
digitalnih in mobilnih medijev. Uporaba informacijske tehnologije za povezavo
turistov z njihovim domacim svetom med potovanjem vodi v novo zamegljevanje
turisticnega prostora in turisticnega casa. Turizem digitalnega odklopa ali
digitalnega razstrupljanja (angl. digital detox tourism) v tem pogledu veliko obeta,
saj ob intenzivni in neizbezni digitalizaciji in omrezenosti postaja izkusnja
nepovezljivega sveta stran od medijev in digitalnih tehnologij nekaj neobicajnega in
vse bolj zazelenega. Pri oblikovanju tipologije turistov glede na naravo njihove
druzbene interakcije (online ali face-to-face na destinaciji) Fan, Buhalis in Lin (2019)
posebej izpostavljajo »digital detox« popotnike, ki se Zelijo med potovanjem
popolnoma odklopiti in tako nadzorovati svojo izpostavljenost domacemu okolju.
Opozarjajo, da je tovrstni na novo nastajajoci segment turistov treba jasno locevati
od »disconnected immersive« popotnikov, ¢eprav so si ti v svojih praksah na
potovanjih podobni (pri slednjih se njihove komunikacijske navade in nizka raba
digitalnih medijev iz njihovega vsakdanjega Zivljenja le prelije na potovanje), ter da

jih je treba loceno nagovarjati tudi z oblikovanjem ustrezne turisticne ponudbe.

Turizem postaja vse bolj obicajen, bi rekel Larsen (2019). Kot tak se uresnicuje vse
bolj kot del nasega vsakdana, ne ve¢ nujno v za to predvidenem locenem casu in
prostoru. Temu pritrjuje tudi trend pocitnic doma (angl. staycation), trend
dopustovanja doma ali v okolici doma, ki je radikalno preoblikoval turizem, zlasti v
letu 2020 po nastopu pandemije COVIDA-19 (Blichfeldt, 2008; Rosu, 2020). Pa
vendar, pojav pocitnic doma gotovo ni nov. O njem se je prvi¢ zacelo govoriti v
ZDA ze leta 2008 po ekonomski krizi, prav tako naj bi bilo v EU po podatkih
Eurostata (2020) v $e predpandemi¢nem letu 2018 skoraj tri Cetrtine zasebnih
potovanj (71 %), ki so jih opravili prebivalci EU, domacih potovanj oziroma
potovanj v lastni drzavi. Specificno za ta pojav je to, da prihaja do neke vrste
transferja turisticnega pogleda na vsakdan, do rutinizacije turisticnega pogleda,

katere posledica je nova privlacnost znanega. V tem pogledu lahko turisticno
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izkusnjo (odmik od rutine, liminalnost) dozivimo tudi v okolici doma Ze samo s tem,
da aktiviramo drugacno pozicijo gledanja — ko se ¢udimo, brezciljno pohajkujemo,
se presenetimo nad necim ali pridobimo novo znanje o okolici itd. Tako lahko
primeri, ko se sprehodimo po nepoznanih ulicah domacega mesta, ko prvic¢ Sotorimo
v okolici domace hise, se na sosednji hrib vzpnemo po drugi poti ali pod drugacnimi
pogoji kot obicajno, postanejo primeri turisticnega izkustva kot takega. Imaginariji
turisticne drugacnosti ali eksoticnosti so bili tradicionalno tesno povezani z
geografsko oddaljenostjo. Pomembno vprasanje je, kako torej sama geografska
blizina destinacij vpliva na njihovo zaznano privlacnost. To implicira, da bo razvoj
tovrstnega turizma zahteval uravnotezeno razumevanje nacinov, na katere ljudje
tolmacijo oddaljenost in blizino, tako geografsko kot digitalno, v svojem dojemanju
doma in (turistiénih) odmikov od doma (Jeuring in Haartsen, 2017). Za turisticne
ponudnike je tukaj torej kljucno vprasanje, kako motivacijo za pocitnice doma
obdrzati tudi v postpandemic¢nem casu in kaksne so potencialne strategije dozivljanja
novega v sicer kulturno ze poznanem okolju, ki bi jih bilo treba ponujati domacim

turistom.

Eden od novih trendov je tudi nomadski turizem, ki se kaze s pojavom karavaninga
in $irSe kampiranja. V kampih v Sloveniji je bilo v letu 2020 na voljo skoraj 33.000
lezis¢, kjer so nasteli ve¢ kot 450.000 prihodov turistov in ve¢ kot 1,4 milijona
njihovih prenocitev (Svetin, 2021). Stevilo prenocitev v kampih je bilo od leta 2010
skoraj vsako naslednje leto vecje, razen v letih 2014 in 2020, ko se je pandemija
COVIDA-19 zacela in so bile drzave zaprte (ibid.). Se je pa v letu 2020 povecal delez
prenoditev v kampih v primerjavi s skupnim stevilom prenocitev v vseh turisticnih
obratih v Sloveniji, morda prav zaradi Zelje po izolaciji od drugih turistov,
zagotavljanja lastnega zdravega mehurcka, neodvisnosti in svobode potovanja. Sicer
v Sloveniji obstaja Mreza postajaliS¢ za avtodome, ki deluje od junija 2014 in v katero
je trenutno vkljucenih priblizno 80 obcin, ki ponujajo okoli 150 urejenih lokacij za
avtodome (Camperstop.si, 2021). Na povecanje zanimanja za karavaning kazejo tudi
podatki, da se je v casu epidemije mocno povecalo povprasevanje po najemu
oziroma nakupu avtodomov in da so ta vozila razprodana za leto vnaprej (Korosec,
2021). V Nemciji se je v letu 2020 prodaja avtodomov povecala za 40 %, celotno
povprasevanje po avtodomarskem turizmu pa za vec¢ kot 30 %  (ibid.). Enako
porocajo tudi proizvajalci avtodomov, prikolic in vanov, kot je Adria Mobil iz
Novega mesta. V poslovnem letu 2020/21 so dosegli nov rekord podjetja v prodaji

(20.000 vozil in mobilnih hisic), prav tako dosegajo rekordne trzne deleze v Evropi,
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ki v segmentu pocitniskih prikolic znasa 9,5 % ter 6 % v segmentu avtodomov in
vanov (M. K., 2021). Po podatkih Statisticnega urada Republike Slovenije je bilo
konec leta 2020 v Sloveniji registriranih 5.952 bivalnih prikolic in 6.018 avtodomov
(Svetin, 2021). V skladu s tem se zdi, da bodo pocitnice na eni sami lokaciji, ki jim
sledi vrnitev domov, vedno bolj tekmovale s potovanii, ki zajemajo ve¢ lokacij (tudi
bliznjih), potekajo pocasneje in se toliko bolj osredinjajo na izkusnjo poti same kot
na dozivetje koncnega cilja oziroma destinacije. Kot ugotavlja Travel Trend Report
(2020), je nomadski koncept zivljenjskega sloga #vanlife pomembno populariziral

tudi Instagram.

Se ve¢, pomemben trend, ki se glede na zgoraj opisano prav tako krepi, so daljsa
potovanja, ki na klasi¢no idejo pocitnic gledajo kot na anahronisti¢ni, popolnoma
zastarel koncept. Gre za preprosto daljse bivanje in potopitev v skupnost in kulturo
drugih lokacij ter za trend, ki ga spodbujajo predvsem vse vecje moznosti dela na
daljavo (ter v doloceni meri tudi za ¢as pandemije pomemben problem nujnih
karanten in testiranja, ki ljudi odvraca od krajsih eno-/dvotedenskih pocitnic ali
vikend oddihov). Sicer$nja izrazita de-diferenciacija nekdaj jasno lo¢enih druzbenih
domen dela in prostega ¢asa to $e spodbuja, saj se danes meje med delom in prostim
¢asom vse bolj razblinjajo. Ker se tako vse ve¢ ljudi, ki jim narava dela to omogoca,
preusmetja na delo na daljavo, bo postalo nekaj obicajnega preziveti v tujini mesec,
dva ali ve¢ ter ob delu raziskovati destinacijo. Pojav delovnih pocitnic ali
digitalnega nomadstva je ze spodbudil destinacije, da razmisljajo tudi o
privabljanju gostov za daljse ¢asovno obdobje tako, da jim ponudijo nekaksne co-
working kampe, ki vklju¢ujejo delovne prostore (co-working prostore), omogocijo
tecaje in izpopolnjevanja ter priloznost za spoznavanje podobno misle¢ih

podjetnikov.

.....

zdravstveni in velneSki turizem. Velneski turizem je zagotovo del sodobnih
trendov, ki se jim morajo turisticni ponudniki prilagoditi, saj velneska industrija po
vsem svetu dosega gospodarski razcvet zaradi celostnega pristopa k filozofiji
dobrega pocutja in zdravega nacina zivljenja (Ranci¢ Demir, 2021; Vujasinovi¢ in
Kljucevsek, 2021). Tako so v raziskavi slovenskih turistov ugotovili, da samo 18 %
anketirancev $e ni bilo v zdraviliscih, ostali pa jih obiskujejo obcasno ali vsaj
nekajkrat na leto (Ranc¢i¢ Demir in drugi, 2021). Pri tem se obiskovalci zanimajo za

razlicno velnesko ponudbo, ki jo bogatita tudi obiskovanje bliznjih naravnih
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znamenitosti in ponudba rekreacije, kot so kolesarjenje in pohodi, sprostitvene
tehnike, gozdni selfness in podobno (ibid.). Nisni, a pomembni podtrendi
velneskega turizma, ki jih med klju¢ne trende v turizmu po 2020 uvrsca tudi Travel
Trend Report (2020), so tudi tako imenovani oddihi dolgoZivosti (angl. longevity
retreats), anti-ageing tretmaji in programi imunosti, ki postajajo paradni konji
velneskega turizma v svetu. Hitro rastoci velnes$ki sektor bo tako postajal Se
pomembnejsi ob vse vedji posameznikovi prioritizaciji skrbi za zdravje. Trzniki pa
bodo morali ob trzenju preventivnih velneskih tretmajev dolgozivosti, anti-ageinga
in imunosti vse bolj poudarjati znanstvene osnove svoje ponudbe, s3j je integracija
testiranja DNK, raziskav mikrobiote in starajocih se celic ter njihovih oznacevalcev
za dolocitev, kako jih je mogoce uporabiti za spodbujanje daljse zivljenjske dobe, vse
bolj v porastu (Travel Trend Report, 2020).

Hkrati v sodobni pospeseni kulturi oziroma kulturi hitrosti (Tomlinson, 2007)
postajajo vse bolj privla¢ni tudi alternativni potovalni stili, kot je denimo pocasno
potovanje (angl. slow travel) (Conway in Timms, 2012). Upocasnjevanje v svetu,
kjer je ¢as omejen vir, kjer se nam nenehno mudi in nam vsakdan narekujejo urniki,
postaja pomemben privilegij, ki je precej tesno povezan tudi z druzbeno mocjo in
kapitali (kdo si to upocasnitev lahko privoséi?), toda to Ze presega tukajsnjo
razpravo. Da bi pojasnili trend pocasnega potovanja, ga je treba predstaviti skozi tri
njegove inherentne znacilnost. Prvi¢, pot ni vec le premik do destinacije, pac¢ pa
postane dozivetje sama po sebi, izkusnja potovanja pa pomemben del turisticne
izkusnje. Drugi¢, skladno z omenjenim, poc¢asno potovanje karakterizira uporaba
alternativnih prevoznih sredstev (kar prinasa okoljske koristi), pocasni popotniki se
namesto letalskih prevozov in avtomobilov odlocajo za vlak, kolesarjenje, tudi hojo.
Tako potujejo bolj ozavesceno in uzivajo ob pocasnejSem premikanju. Zadnja
kljucna znacilnost tovrstnih potovanj je spremenjeno zaznavanje ¢asa — ¢as ni vec
nekaj, kar moramo maksimalno izkoristiti na nacin, da se nam mudi od ene
znamenitosti do druge, da bi videli ¢im ve¢, ravno nasprotno, vzamemo si ¢as, da se
potopimo v izkusnjo (Kieran, 2012). Gardnerjeva (2022) trdi, da se pri pocasnem
potovanju ne upocasni samo nacin premika — ta s tem postane trenutek za sprostitev,
uzitek v potovanju samem in priloznost za tesnejSe vkljucevanje v skupnosti, skozi
katere se potuje —, poleg tega se na sam koncept ¢asa za¢ne gledati kot na blago obilja
in ne pomanjkanja. Poc¢asno potovanje ne problematizira samo prevladujoce

percepcije ¢asa, ampak pretresa tudi dosedanja dominantna razumevanja aktivnih
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pocitnic, s tem ko predpostavi, da je »videti/delati manj, ne veé« za posameznika

enako smiselna in regenerativna (turistina) aktivnost.

Predstavili smo le presek trenutno najopaznejsih trendov, ki jih pogojujejo druzbene
in kulturne spremembe ter ki kot taki izhajajo in se oplajajo na spremenjenih
normativnih diskurzih in konceptualizacijah pocitnic. To nase nizanje trendov
gotovo ni izérpno. Spremembe so stalnica, s tem pa tudi nove pojavne oblike

turizma.
4 Pogled v prihodnost(i) turizma

Kot smo poudarili, je treba turizem in z njim povezane prakse nujno pojasnjevati v
$irSfem druzbeno-kulturnem kontekstu, v katerem se pojavljajo. Potrebno je
razumevanje kompleksnih procesov globalizacije, individualizacije, mediatizacije in
digitalizacije, ki radikalno spreminjajo nasa zivljenja, vklju¢no s turisticnim
vedenjem. Ta prispevek je tako reko¢ le posnetek nekaterih klju¢nih trendov turizma
na dinami¢nem polju vedno znova spreminjajoce se realnosti. Prav zaradi nenehnih
sprememb se v druzbi izrisujejo marsikateri paradoksi, ki odpirajo nove dileme glede
oblikovanja turisticne ponudbe. To nakazuje, da morajo biti turisticni ponudniki pri
segmentiranju trga $e bolj natancni in skrbni ter osredotoceni na izbiro prave ciljne

skupine gostov. Izpostavimo lahko naslednje paradokse:

Mednarodni turizem vs. domaci turizem? Mednarodni turizem je v porastu od
Sestdesetih let 20. stoletja, zajemal je vedno vec¢ novih trgov ter se eksponentno $iril
v Rusijo, na Kitajsko, Juzno Ameriko in Bliznji vzhod (UNWTO, 2021). Ceprav
razmeroma imun na politicne in ekonomske krize, se je sodobni svet turizma zacel
spreminjati predvsem po 11. septembru 2001 (Tarlow, 2014). Od takrat so postale
varnostne razmere v svetu bolj zaostrene, za turiste potencialno ogrozajoci dogodki
pa pogostejsi. Med njimi je tudi pojav zdravstvenih kriz in prav zadnja pandemija
COVIDA-19 je povzrocila, da so se turisti precej pogosteje zaceli odlocati, da bodo
prezivljali pocitnice doma ali v blizini doma. Varnost lastne drzave, regije ali mesta
je spodbudila odkrivanje neznanih kotickov domace okolice, lastna hisa je naenkrat
postala ustrezno nadomestilo za hotel. Vprasanje za prihodnost je, kaksno bo
razmerje med mednarodnim in domacim turizmom — ali bodo tutisti $e naprej

potovali sirom po svetu ali bodo raje izbirali kraje v blizini doma.
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Turistiéne mobilnosti vs. druge mobilnosti? Sirse druzbene spremembe niso
vplivale le na obseg in izvor turisti¢nih tokov, pa¢ pa tudi na odnos med turizmom
in vsakdanjim Zivljenjem. Po mnenju Cohena in Cohena (2012, str. 2181) je
postopno brisanje meja med razlicnimi vrstami mobilnosti povzrocilo de-
diferenciacijo podrocja turizma od drugih mobilnosti, kot so na primer prevoz na
delo, delovne, upokojitvene migracije ali migracije zivljenjskega sloga, obiskovanje
drugega doma, lastne pocitniske hisice ali vikenda, prostovoljstvo in tudi $portne
aktivnosti itd. Ti pogledi destabilizirajo konvencionalne turisticne S$tudije z
naslavljanjem kompleksnosti in variacij premikanja v sodobnih druzbah. Se ve,
osnovne dihotomije (biti doma-odmik od doma, obi¢ajno-izredno, gost-gostitelj), na
katerih so se socioloske teorije turizma do zdaj bolj ali manj reflektivno utemeljevale,
so bile izdatno problematizirane vse do radikalnih idej o koncu turizma (Hannam,
2009). Kako torej danesmisliti turisticne mobilnosti v kontekstu drugih oblik
mobilnosti?  Je njihovo razmejevanje $e sploh relevantno za razumevanje
kompleksnosti sodobnega zivljenja posameznikov ali prepletenost razliénih oblik

mobilnosti bolje pojasni, v kaks$ni druzbi zivimo?

Potovanje zaradi dela vs. delo med potovanjem? 7. zgornjim vprasanjem je
povezana tudi naslednja dilema, ki izhaja iz ¢edalje intenzivnejsega razblinjanja meja
med delom in prostim ¢asom v sodobnih druzbah. S potovanii je kot vrsta turizma
povezan predvsem poslovni oziroma turizem MICE (srecanja, spodbude,
konference in razstave). V sodobnih druzbah pa se je s potovanji cedalje bolj
povezovalo najprej izraz poslovne pocitnice (angl. bleisure), ki poslovnemu
potovanju doda $e dodatne dneve pocitnic, ko si poslovni turisti ogledajo destinacijo
(en del sledi drugemu). Najnovejsi pojav pa je izraz delovne pocitnice
(angl. workcation), kjer je delo popolnoma prepleteno z dopustniskim potovanjem.
Gre za pojav, kjer delo poteka z oddaljene lokacije, ki je navadno tudi turisticna
destinacija. Vprasanje je, kako se bo locevalo ali povezovalo delo s potovanji v

prihodnje in kaksne so tu napovedi.

Deklarirana trajnost vs. netrajnostna praksa? Koncept trajnosti v turizmu je
prisoten vse od dogodka Rio Earth Summit leta 1992 (Spenceley in drugi, 2015). Pri
tem je poudarek tako na okoljski, druzbeni in ekonomski trajnosti, kjer se vsi trije
stebri enakomerno razvijajo za doseganije trajnosti destinacije. Cedalje ve¢ turisti¢nih
destinacij, ponudnikov in turistov se teh nacel zaveda ter uporablja na primer okolju

prijazna Cistila, skrbi za avtenti¢nost lokalne kulture in ekonomsko vzdrznost. S
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sodobno skrbjo za higieno se je povecala poraba Cistil, zas¢itnih oblacil, mask,
povecala se je dobava teh elementov iz drugih drzav, vzdrzevanje higiene z
ohranjanjem distance pa je okrnilo druzbene interakcije. Prav tako prihaja do razlik
med trajnostnim vedenjem turistov doma in na potovanjih. Kot ugotavljajo Barr in
drugi (2010), se okolju prijazne prakse posameznikov doma v vsakdanjem zivljenju
ne prelivajo nujno tudi v njihova potovanja, saj mnogokrat razumejo okolju prijazne
prakse doma kot opravicilo ali kompromis za manko teh praks na potovanjih, kjer
se lahko sprostijo. Vprasanje za prihodnost je, kako pri turisticnih ponudnikih
zagotavljati uresnicevanje trajnostnih nacel ob ¢edalje bolj zaostrenih ekonomskih
razmerah in higienskih zahtevah ter kako na strani gostov razumeti nekonsistentnost
njthovih zavez glede na razlicne zivljenjske stile in spodbujati okolju prijazno

vedenje, ki nujno presega posamicne kontekste.

Realno vs. virtualno dozivetje? Potovanje ze po ustaljeni definiciji zajema premik
iz tocke A v tocko B, kjer je to pojmovano kot realen, fizi¢en oziroma korporealni
premik. S pojavom novih tehnologij, ki omogocajo virtualna dozivetja, se je pojavila
tudi moznost virtualnega potovanja, v katerem iz domacega okolja virtualno
dostopamo do razli¢nih svetov. S pandemijo COVIDA-19 so virtualna doZivetja
dozivela razcvet. V casu, ko so bile drzave in regije zaprte, smo lahko ali prek
videoposnetkov, javljanja v zivo in virtualnih ocal dostopali do destinacij $irom po
svetu ter jih tako doziveli brez fizicnega premikanja po cestah, tirih, zraku ali vodi.
Vprasanje za prihodnost je, kaksna bodo razmerja med fizicnimi in virtualnimi
potovanji/dozivetji v prihodnje ter kak$ne zahteve po prilagoditvah to prinasa za
turisticne ponudnike. Hkrati bi gledano $irSe na rabo tehnologije v turizmu lahko
izpostavili dva temeljna paradoksa, ki prevprasujeta prihodnost turizma v tem
pogledu: a) ¢e lahko na eni strani tehnologija omogoca dostopnost in participacijo v
turizmu tudi [judem, ki iz takih ali drugacnih (vecinoma financnih ali zdravstvenih)
razlogov ne morejo potovati, lahko tehnologije po drugi strani izrazito dekapsulirajo
turisticno izkusnjo (Jansson, 2007) in jo kot tako oslabijo; b) ce lahko prav pomoc
tehnologije na eni strani zagotavlja zanesljiv in kakovosten storitveni proces,
cloveskega stika pri izkazovanju gostoljubja na drugi strani nikakor ne more

zadovoljivo nadomestiti.
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Demokratizacija participacije v turizmu ali turizem (ponovno) le privilegij
elit? Zametki turizma v anti¢nih ¢asih in pozneje v dobi razsvetljenstva (The Grand
Tour) so omogocali potovanja predvsem elitam, ki so imele dovolj finan¢nih
sredstev in razpolozljivega ¢asa za taka potovanja. Moderni mnozi¢ni turizem je
demokratizirana ekspanzija aristokratskega potovanja starejSe dobe, ki jo je
omogocila modernizacija druzbe (transportna infrastruktura, vzpon srednjega
razreda in razpolozljivega dohodka). S pojavom modernega mnozi¢nega turizma v
drugi polovici 20. stoletja se je turizem priblizal mnozicam in omogocil potovanja
vsem druzbenim slojem. Turisticha ponudba je zajemala tudi nizkocenovne
ponudnike in sindikalne kapacitete, delovna zakonodaja pa je zagotavljala dolocene
dni dopusta. Sodobna turisticna ponudba se po drugi strani vse bolj osredotoc¢a na
buticno ponudbo, petzvezdicna dozivetja in izbrane izku$nje. Prav tako v duhu
trajnostnih nacel so destinacije tiste, ki omejujejo Stevilo turistov, trajanje njihovega
bivanja in postajajo c¢edalje bolj ekskluzivne. Vsa ta ponudba je tudi cenovno tezje
dostopna. Se ve¢, v pandemi¢nih razmerah se potovanja prav tako otezujejo in
zahtevajo vedje stroske zaradi varnostnih ukrepov, ki jih morajo turisti upostevati.
Zato je vprasanje za prihodnost, ali bo turizem Se vedno demokrati¢no dostopen

sleherniku ali pa bo ponovno postal privilegij elit.
5  Zakljucek: druZba in transformativna vloga turizma

Zivimo v paradoksnem svetu globokih nasprotij, v svetu, ki ga po eni strani
opredeljujejo narascajoce globalno bogastvo, vsesplo$no potro$nistvo in blaginja, po
drugi strani pa komodifikacija vseh podrocij nasega zivljenja, vse vecji obcutek
tveganja, narascajoCe druzbene neenakosti in silne razlike v Zivljenjskih moznostih.
Prispevek je zelel v tem pogledu izpostaviti ne le regenerativno funkcijo turizma, ki
jo ta opravlja za vsakega posameznika individualno, ampak tudi njegovo
transformativno vlogo SirSe v druzbi kot taki. Na§ pogled se ujema s
konceptualizacijo turizma kot druzbene sile (Higgins-Desbiolles, 2000) in njegove
vloge v danasniji globalni skupnosti, ki presega hegemoni diskurz turizma kot zgol;

industrije.

Povedano drugace, z oblikovanjem turisticne ponudbe ponudniki dozivetij
naslavljajo vnaprej obstojece potrebe in motive turistov, poleg tega pa jih v tem tudi
dejavno sooblikujejo. Prek promocijskih diskurzov in ponudbe, ki poudatja trajnost,

okoljsko ozavescenost in vrnitev k naravi, spodbujajo nove turisticne prakse in
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potovalne stile, s tem pa krepijo vrednote prihodnosti in gradijo okvire druzbe, v
kateri zelimo ziveti. Sklenimo torej s pozivom, naj turisticna industtija, zavedajo¢ se
svoje transformativne moci v druzbi, v svojih mnogoterih prizadevanjih oblikovanja
dozivetij in naslavljanja potencialnih gostov ¢im bolj premisljeno usmerja razvoj

turizma v smeri vse vecje druzbene in okoljske pravi¢nosti.
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Sinopsis Turizem pomembno prispeva k podnebnim
spremembam in je tudi eden od sektotjev, ki jih to mocno
prizadene. Turizem znatno prispeva k oglji¢nemu odtisu, saj
turisticne aktivnosti temeljijo na energiji, ki se pridobiva iz
fosilnih goriv, zato je v prihodnosti nujno izboljsati spremljanje
izpustov, opredeliti vloge razli¢nih oblik turizma in identificirati
ukrepe za zmanjSevanja ogljicnega odtisa turizma na destinaciji.
Ostrednje pricakovane posledice podnebnih sprememb, ki bodo
pomembno vplivale na turizem, so cedalje ve¢ ekstremnih
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izpostavlja aktivno vlogo in potenciale destinacijskega
managementa pri oblikovanju analiz ranljivosti destinacij in
tveganj za ponudnike, spodbujanju medsektorskega sodelovanja
za dosego boljse podnebne odpornosti destinacij ter ozaves¢anju
o kolektivni soodgovornosti za ucinke podnebnih sprememb in
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Abstract Tourism importantly contributes to climate change and
is also one of the sectors most affected by climate change.
Tourism makes a significant contribution to the carbon
footprint. Tourism activities are based on energy from fossil
fuels, so it is necessary to improve emissions monitoring, define
the role of different forms of tourism in the future, and identify
measures to reduce tourism’s carbon footprint. The
consequences of climate change, which will significantly impact
tourism, include more and more extreme weather events,
changes in air temperature, a different precipitation regime, and
rising sea levels. The contribution highlights destination
management's tesponsibility for taking on an active role in
analysing destination vulnerability to climate change, promoting
cross-sectoral cooperation to achieve better climate resilience of
destinations and raising awareness of collective co-responsibility
for climate change and the role of tourism in sustainable

transition.
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1 Uvod

Na globalni ravni je po pariSkem podnebnem sporazumu (Zdruzeni narodi, 2022),
v Evropi pa Se zlasti po sprejetju evropskega zelenega dogovora, raziskovanje
odnosa med turizmom in podnebnimi spremembami dobilo nov izredno zazelen
zagon. BEvropska unija se je namre¢ v evropskem zelenem dogovoru (slika 1)
zavezala k novi strategiji za rast za preoblikovanje Evropske unije v sodobno
gospodarstvo, ki bo uéinkovito izkoris¢alo vire in bo konkurencno ter v katerem do

leta 2050 ne bo ve¢ neto emisij toplogrednih plinov (Evropska komisija, b. d.).

PODNEBNI PAKT
IN PODNEBNI NALOZBE

ZAKON V PAMETNEJSI IN
SPODBUJANJE BOLJ TRAJNOSTNI
CISTE ENERGIJE PROMET

@ BOL) ZELENA
VARSTVO INDUSTRIJA

NARAVE

Q)

0de
e [l

0D VIL DO VILIC ODPRAVLJANJE
ONESNAZEVANJA
X=> @
NA CELU ZELENIH ﬁ@__g) & PRAVICNI
SPREMEMB V SVETU [l PREHOD ZA VSE
ENERGETSKA FINANCIRANJE

UCINKOVITOST ~ ZELENIH PROJEKTOV
STAVB

Slika 1: Podnebno nevtralna in trajnostna Evropska unija
Vir: Europe Direct, 2022.

Pariski sporazum je dal zahtevo, naj se sprejmejo vsi mozni ukrepi, da se povprecna
globalna temperatura ozradja ne bi dvignila za ve¢ kot 2 °C v primetjavi s
predindustrijskim obdobjem. Vendar pa smo v Sloveniji to mejo ze presegli. Med
letoma 1961 in 2019 se je povprecna temperatura zraka v Sloveniji dvignila za okoli
2 °C (Resolucija o Dolgoro¢ni podnebni strategiji Slovenije do leta 2050, ReDPS50).
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Slovenija se zeli na globalnem turisticnem trgu pozicionirati kot ena najbolj
trajnostnih destinacij sveta in zato je toliko bolj pozitivno, da je v slovenskem
vladnem Nacrtu za okrevanje in odpornost (Sluzba Vlade Republike Slovenije za
razvoj in evropsko kohezijsko politiko, 2021) turizem dobil svoje posebno mesto
kot loceno poglavje ukrepov. Vendar pa je ravno skozi prizmo tega dokumenta
postalo jasno, da za dobre ukrepe in smiselne utemeljitve bodocih javnih in zasebnih

zelenih investicij v turizem potrebujemo podatke o:

(a) vlogi turizma kot krivca za izpuste in s tem aktetja, ki ga je treba nasloviti z
namenom korenitega zmanjsanja izpustov do leta 2050, kar zahtevajo
evropske in globalne zaveze;

(b) ranljivosti turizma kot zrtvi podnebnih sprememb z namenom

identifikacije primernih ukrepov za prilagajanje na podnebne spremembe.

Slovenija je ena izmed drzav EU, ki se je najslabse odrezala na lestvici indeksa
uspesnosti v boju proti podnebnim spremembam 2022 (50. mesto izmed 60 drzav).
V kategoriji izpustov toplogrednih plinov je Slovenija ocenjena z oceno »zelo nizko,
na podro¢ju obnovljivih virov energije in rabe energije z oceno »nizko«, na podrocju
podnebne politike pa so bile nase ambicije ocenjene kot »srednje« (Burck in drugi,
2021). Zato je Se toliko pomembneje, da Slovenija na podro¢ju podnebnih
sprememb pospesi svoje aktivnosti, saj bo to pricakovano osrednje podrocje
trajnostnega turizma prihodnosti, in ¢e ne bo odlo¢nih premikov, bomo tezko

ohranjali svojo utemeljitev, da smo v Sloveniji prebojniki zelenega turizma.
2 Posledice podnebnih sprememb za turizem

Turizem je globalno gledano zelo raznoliko pod udarom posledic podnebnih
sprememb. Slednje je odvisno od vecjega stevila dejavnikov: Scott, Hall in G6ssling
(2019) vkljucujejo kar 27 indikatorjev ranljivosti destinacije zaradi podnebnih
sprememb, razdeljenih na pet skupin: turisti¢ni resursi, potrebni obratovalni stroski,
struktura povprasevanja, odvracilni ukrepi drzav gostiteljic, prilagoditvena

zmogljivost turisticnega sektotja in prilagoditvena sposobnost drzave gostiteljice.
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V Sloveniji od leta 2010 naprej belezimo neprekinjen niz nadpovprecno toplih let
glede na povpredje (referencénega) obdobja 1981-2010 (slika 2). Po niZinah je bilo v
Sloveniji leto 2020 med petimi najtoplejsimi od leta 1961. Dvig temperature je bil
obcuten v vseh letnih ¢asih, najbolj izrazit pa pri poletni temperaturi. Po zmerno
optimisticnem scenariju RCP4.5 se bo povprecna temperatura do konca stoletja

zvisala za priblizno 2 °C, po pesimisticnem RCP8.5 pa za priblizno 4,1 °C (slika 3).
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Slika 2: Casovni trend letne povpretne temperature zraka (v °C/desetletje) v Sloveniji, 1961—
2011 (referen¢no obdobje: 1981-2010)
Vir: ARSO, 2021a.

Kazalnik $tevila vro¢ih dni, v katerih najvisja temperatura preseze 30 °C, kaze
postopno povecevanje Stevila takih dni. V bliznji prihodnosti bo vro¢ih dni v
nizinskem delu drzave od 5 do 10 ve¢ kot v primetjalnem obdobju 1981-2010.
Nekoliko visja ocena (do 30 dni vec) velja za vecji del drzave v drugem in po zmerno
optimisticnem scenariju izpustov RCP4.5 tudi tretjem obdobju. Konec stoletja nas
po najbolj pesimisticnem scenariju RCP8.5 v nizinskem delu ¢aka tudi do 60 vrocih

dni ve¢ kot v primerjalnem obdobju (slika 3).



"TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

134 .
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA
RCP4.5 RCP8.5
‘Odklon glede na obdobje 1981-2010 Zanesljivost Qdklon glede na obdobje 1981-2010 Zanesljivost
2011-2040 2011-2040 2011-2040 2011-2040

W e

2041-2070 20412070 20412070

2071-2900 2071-2900 20712100 2072100

Stevilo dmi

5 10 30 80 nizka ni spremembe visoka

Slika 3: Predvidena sprememba v §tevilu vro¢ih dni (z najvi§jo temperaturo nad 30 °C) v
Sloveniji
Vir: ARSO, 2018.

Dejavnosti na prostem poleti in pozimi so zaradi sprememb podnebja Se zlasti
prizadete. Ker so aktivnosti na prostem pomembni motivi za izbiro destinacije za
pocitnisko destinacijo, to povzroci visoko stopnjo ranljivosti, ¢e so te dejavnosti
oslabljene. Povecuje se tudi ranljivost poletnih turisticnih dejavnosti. Povecanje
tveganja je mogoce pricakovati tudi pri vseh zracnih Sportih zaradi manjsih
ekstremnih dogodkov in spremenjenih vetrovnih razmer in termike ter na podrocju
vodnih $portov zaradi nizjega vodostaja (Probstl Haider, Mostegl in Damm, 2021).
Grozi tudi nevarnost zdravstvenih obremenitev gostov, ki bodo posledica
spremembe bioloskih razmer, predvsem zaradi povecanja stevila skodljivih Zuzelk,
povecanja rasti alg v toplejsih vodah ter Sirjenja alergenih rastlin in peloda. Pri vseh
aktivnostth na prostem lahko zaradi povecane vrocine nastanejo precejsnje
zdravstvene tezave. To Se zlasti velja za mestni turizem in poletne prireditve (Prébstl
Haider, Mostegl in Damm, 2021).
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Posledice podnebnih sprememb se v turizmu najocitneje kazejo v obliki obicajno
kratkotrajnih, vendar kriticnih dogodkih, kot so (a) meteoroloski dogodki: nevihte
in neutja; (b) hidroloski dogodki: poplave, plazovi, ter (c) klimatoloski dogodki:
vrocinski valovi, hladni valovi, susa, gozdni pozari. Visina padavin na letni ravni in
pozimi se bo po zmerno optimisticnem in pesimisticnem scenariju izpustov sredi ali
konec 21. stoletia mocno povecala. Se bolj se bodo padavine povecale pozimi,
predvsem na vzhodu drzave. Ze v sredini stoletja se bodo v vzhodni Sloveniji zimske
padavine povecale do 40 %, do konca stoletja pa bo v primeru pesimisti¢nega
scenarija izpustov lahko tudi ve¢ kot 60 % ve¢ zimskih padavin (ARSO, 2018).
Izgube zaradi podnebnih sprememb se iz leta v leto vecajo, tudi v Sloveniji. V
obdobju 1980-2019 so znasale 1.819 milijonov evrov. Slovenija je 24. drzava po vrsti
po izgubi zaradi vplivov ekstremnih vremenskih in podnebnih dogodkov, s ¢imer se

uvrica med drzave z manjs$im vplivom oziroma izgubami (ARSO, 2021b).

Naravne nesrece v obliki ve¢jih neurij z ali brez padavin predstavljajo veliko tveganje
za ohranjanje kulturne dedis¢ine. Povecane padavine lahko preobremenijo stresne
kritine in Zlebove, prodrejo v tradicionalne materiale (npr. slamo) ali odnesejo
onesnazevala na gradbene povrsine. Na bolj subtilen, a bolj prodoren nacin
spremembe vlaznosti vplivajo na rast mikroorganizmov na kamnu in lesu ter na
nastanek soli, ki razgrajujejo povrsine, in vplivajo na korozijo. Kljub intenzivni
periodi¢ni naravi prihodnjih padavin bodo bolj suha poletja na splosno povecala
solno preperevanje kamna in izsusila tla, ki $citijo arheoloske ostanke in podpirajo
temelje stavb (Sabbioni in drugi, 2008).

Za razliko od na primer sosednje Avstrije (Probstl Haider, Wanner in drugi, 2021;
Steiger in drugi, 2021) za slovenski turizem $e zdale¢ ni narejenih dovolj korenitih
analiz glede njegove ranljivosti. Globalne analize kazejo, da spada Slovenija med
drzave z razmeroma nizkim indeksom ranljivosti na podnebne spremembe (Scott in
drugi, 2019). Trenutno dostopne analize za Slovenijo (De Luis in drugi, 2014; Kajfez
Bogataj, 2005; Pogacar in drugi, 2016; Pogacar in drugi, 2017; Pogacar in drugi, 2020,
Ziberna in drugi, 2021) oziroma primetjava s podobnimi destinacijami nakazujejo,
da ranljivost Slovenije primarno izhaja iz njene odvisnosti od turizma, ranljivosti
obmorskih predelov na dvig morske gladine, ranljivosti zimskega turizma na visanje
temperatur, negativnih ucinkov vrocinskih valov, pa tudi postednih posledic, na
primer vplivov podnebnih sprememb na lokalno kmetijstvo ter vplivov podnebnih

sprememb na druge destinacije in njthovo konkurené¢nost.
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Pri pripravi drzavnega Strateskega okvira prilagajanja podnebnim spremembam so
strokovnjaki Biotehniske fakultete Univerze v Ljubljani (2014) izdelali Podlage za
pripravo ocene tveganj in priloznosti, ki jih podnebne spremembe prinasajo za

Slovenijo in se med drugim dotikajo podrodja turisticne dejavnosti:

— ugotavljajo, da utegnejo podnebne spremembe v Sloveniji moc¢no vplivati
na vodne vire in vodooskrbo ter povzrociti tezave pri oskrbi s pitno vodo
poleti;

— zaradi dviga temperature in povecanja pogostosti in trajanja vrocinskih
valov se bodo vetjetno spremenili vzorci porabe energije in pogoji za njeno
proizvodnjo (moc¢no povecana potreba po hlajenju poleti in nekoliko
zmanj$ana potreba po ogrevanju pozimi, tezave z zagotavljanjem oskrbe z
vodo za hlajenje objektov za proizvodnjo elektricne energije) ter povecane
potrebe po zelenih povrsinah v mestih;

— podnebne spremembe utegnejo tudi spremeniti turisticne tokove in ogroziti
turisticno infrastrukturo, povzrociti motnje v delovanju industrije in
povecati obratovalne stroske;

— povecana pogostost in jakost ekstremnih vremenskih pojavov utegneta
povecati skodo na lastnini, proizvodnih, turisticnih in poslovnih objektih in
infrastrukturi ter povzroditi gospodarsko skodo (npr. povecati stroske in
ogroziti stabilnost zavarovalniskega sistema). Za preprecitev skode naj bi
bili potrebni spremenjeni pristopi pri gradnji in prostorskem nacrtovanju

(npr. nacrtovanje zunaj poplavnih obmocij).

Osrednje podrocje ucinkov podnebnih sprememb je zmanj$evanje biodiverzitete.
Skrb vzbujajoce je dejstvo, da so napovedi glede ohranjanja podnebne primernosti
za vrste evropskega pomena na obmodjih Natura 2000 po Evropi, v primerjavi z
nezavarovanimi obmodji, celo slabse. Z vidika Slovenije bodo podnebnim
spremembam v drugi polovici tega stoletja, po trenutnih napovedih, tako najbolj
izpostavljene zivalske in rastlinske vrste v omrezju Natura 2000 v submediteranski
in subpanonski regiji. Dva od treh uporabljenih globalnih podnebnih modelov
(HadGEM2-ES in MPI-ESM-LR) v teh dveh regijah nakazujeta visoko intenzivnost
sprememb podnebnih znacilnosti. Zivalske in rastlinske vrste v nizinskem omrezju
Natura 2000 so bolj ranljive, saj je v omrezje vkljucenih ve¢ ravninskih predelov,
posledi¢no pa so na teh obmocjih vecje relativne izgube rangov razsirjenosti vrst.

Povisanje temperature in spremenjeni padavinski vzorci bodo vplivali na naravo v
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destinacijah, kjer je narava za turizem neprecenljiv razvojni vir (Ivajnsi¢ in Donsa,

2018).

Resolucija o Dolgorocni podnebni strategiji Slovenije do leta 2050 (2021) izpostavlja,
da lahko visoka biotska raznovrstnost, zdravi ekosistemi ter ekosistemske storitve in
sonaravne resitve (angl. nature based solutions) pomembno prispevajo k vedji
odpornosti proti podnebnim spremembam. Ozelenitev mest in destinacij vpliva na
izboljsanje pocutja in zdravja obiskovalcev. Ukrepi za ohranjanje biotske
raznovrstnosti so tako globalno kot na ravni EU prepoznani kot ukrepi, ki
konkretno prispevajo k blazenju in prilagajanju na podnebne spremembe. Gre za
ukrepe izboljsanja stanja biotske raznovrstnosti v gozdovih, mokriscih, traviscih ter
vodnih in obvodnih zemljis¢ih. Med primeri lahko nastejemo na primer ukrepe
odstranjevanja invazivnih tujerodnih vrst, renaturacije mokrisc in voda, prepuscanje
delov gozdov naravnim procesom, ekstenzivno kosnjo z upostevanjem ciljnih vrst
ali habitatnih tipov. Najpomembnejsi izziv pri ohranjanju biotske raznovrstnosti
Slovenije je med drugim vkljucevanje ciljev ohranjanja biotske raznovrstnosti v
politike klju¢nih sektorjev. Eden izmed teh klju¢nih sektorjev je tudi turizem, ki za

izvajanje svoje dejavnosti uporablja ze omenjene naravne danosti.

Na podnebne spremembe so obcutljivi tudi gorski ekosistemi, kjer se pojavlja vec¢
skodljivih ucinkov, kot so zmanjsanje sneznih obdobij, postopni umik ledenikov ter
spremembe v skladi$cenju in razpolozljivosti vode (Elsasser in Biirki, 2002). Eden
od ranljivih sektorjev za podnebne spremembe v gorskih regijah je zimski turizem
(Elssasser in Biirki, 2002; Campos Rodrigues in drugi, 2018; Steiger in drugi, 2021),
pri ¢emer se bodo nekatere destinacije v prihodnosti spopadale s krajsanjem
smucarske sezone in zmanj$anjem smucarskih povrsin (Campos Rodrigues in drugi,
2018). Visje temperature in pomanjkanje snega tako resno ogrozajo smucarski
turizem (Willibald in drugi, 2021).

Tudi pri zimskem turizmu v Alpah je tako v trzenju kot v akademskih publikacijah
prevladovala skoraj izkljuéno osredotocenost na zimske Sportne aktivnosti,
predvsem na smucanje. Vecina alpskih zimskih turisticnih destinacij se osredotoca
na smucanje in z njim povezane zimske $porte. Kljub temu ima velik delez
potencialnega trga zimskega turizma druge interese, ki jih razvijalci destinacij
pogosto ne obravnavajo kot izvedljive produkte. Prihodnost stevilnih letoviskih

destinacij v Alpah bo odvisna od njihove raznolikosti in prilagajanja spreminjajo¢im
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se razmeram. Zimski tutizem se spreminja in evropske Alpe so na prvem mestu
izpostavljenosti izzivom, ki jih prinasajo spremembe (Bausch in Gartner, 2020).
Trajanje snezne odeje in globina snezne odeje v alpskih regijah se bosta tako v
prihodnosti drasticno zmanjsali (Willibald in drugi, 2021). Podnebne spremembe in
pozivi k zmanjsanju emisij toplogrednih plinov, u¢inkoviti rabi (obnovljive) energije
in bolj odpornim zimskim turisticnim regijam bodo smucarske destinacije v Alpah
prisilili, da poiscejo »pametne« pristope za prehod na trajnostno, nizkoogljicno
gospodarstvo (Polderman in drugi, 2020). Z izpostavljenimi izzivi in podnebnimi
spremembami, ki vplivajo na zimski tutizem, se sooca tudi Slovenija, zlasti v alpskih
regijah. Za uspesen razvoj zimskega turizma v teh regijah bo treba spremljati

kazalnike in se prilagajati na podnebne spremembe.

Analiza posledic dviga morske gladine za primer Obcine Koper (Golobi¢ in drugi,
2008) je ze pred dobrim desetletjem pokazala, da bi v primeru dviga morske gladine
za en meter to pomenilo poplavljanje ve¢ kot 970 ha zemlje. Glede dvigovanja
morske gladine bodo potrebni ukrepi (angl. managed realignement), ki pomembno

vplivajo na dozivljanje turizma na destinaciji (tako negativno kot pozitivno)
(Schliephack in Dickinson, 2017).

Tveganja, povezana s podnebjem, se dotikajo tudi gastronomije: pricakujemo lahko
omejitve oskrbe s hrano zaradi izpada pridelka in povecanje stroskov zaradi nujnega
uvoza ali postedno z obdav¢itvijo CO; intenzivnih izdelkov (Prébstl Haider in drugi,
2021). Hkrati bi podnebne spremembe lahko prispevale tudi pozitivne spremembe
za slovenski turizem — potencialno predvsem v podaljsanju sezone, kot kazejo

analize za obmodja Hrvaske (Cavlek in drugi, 2019).
3 Turizem in blaZenje podnebnih sprememb

Leta 2008 je UNWTO (UNWTO, UNEP in WMO, 2008) izvedla prvo podrobno
oceno emisij COz iz dejavnosti, povezanih s turizmom, ki jo je pred kratkim
posodobila za transport v turizmu (UNWTO in International Transport Forum,
2019). Ocenili so, da jih je turizem k skupnemu oglji¢cnemu odtisu clovestva v letu
2005 prispeval slabih 5 %. Izpusti CO; v svetovnem turizmu zna$ajo po ocenah
1.307 milijonov ton (za leto 2005), kar ustreza skorajda 5-odstotnemu delezu v
celotni strukturi svetovnih izpustov CO». Od tega 75 % turisticnih izpustov CO»
prispeva promet (40 % letalski promet, 32 % cestni promet, 3 % drugo), preostanek
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pa se deli na dve kategoriji: bivanje (21 %) in aktivnosti na lokalni ravni (4 %) (Scott
in drugi, 2008).

Od takrat $tevilo analiz izpustov eksponentno raste. Skupno 160 drzav je vkljucevala
studija Lenzena in sodelavcev (2018), ki je ugotovila, da se je oglji¢ni odtis globalnega
turizma povecal s 3,9 na 4,5 Gt COzeq med letoma 2009 in 2013, po njihovih
podatkih pa predstavlja 8 % svetovnih toplogrednih izpustov. V $tudijah so opazne
razlike glede porabe energije in vpliva na izpuste CO2 med posameznimi segmenti
turizma. Tako na prevoz znotraj turisticnega sektorja odpade kar tri Cetrtine vseh
izpustov COy iz turizma, med oblikami prevoza ve¢ kot polovico prispeva letalski
promet, nekaj manj kot polovico pa cestni promet; vrednosti ostalih oblik prevoza
za namene turizma so bistveno nizje (Dorta Antequera in drugi, 2021; Baumeister,
2018; Peeters, 2017; Gossling in drugi, 2002). Napovedi za Veliko Britanijo do leta
2050 so kazale 29-odstotni porast izpustov zaradi letalskega prometa (Gossling,
Scott in Hall, 2015). Tudi glede porabe energije je najvecji porabnik transport — kar
94 % v analizi, ki so jo opravili Cavallaro, Irranca Galati in Nocera (2021), sledijo
nastanitve (4 %) in aktivnosti (2 %). Podobne rezultate kazejo tudi analize drugih
destinacij (npr. Kitamura in drugi, 2020; Peeters in drugi, 2019; Vourdoubas, 2019;
Sharp, Grundius in Heinonen, 2016).

Aktivnosti, po drugi strani, povzrocajo dosti nizje izpuste (Becken in Simmons,
2002). To se zlasti velja za dolocene oblike slovenskega turizma v naravi, kjer so
same aktivnosti kljutnega pomena zaradi nizkega ogljicnega odtisa ter zaradi
psiholoskega ucinka povezovanja z naravo in s tem ozavescanja o pomembnosti
okoljevarstva. Pri tovrstnih aktivnostih ima osrednjo vlogo odtisa ponovno
transport do same destinacije in s tem ponovno osrednji poziv, da Slovenija
potrebuje boljso mrezo javnega prevoza, ki bo koristil predvsem zmanjSevanju
izpusta domacinov, hkrati pa bo med najucinkovitej$Simi ukrepi zmanjsevanja
ogljicnega odtisa slovenskega turizma. Izletniski turizem po drugi strani pomeni tudi
vedjl izziv za spremljanje ogljicnega turizma tovrstnega turizma: za razliko od
nocitev, kjer so se ze vzpostavili dobri mehanizmi spremljanja turizma, enodnevni
turizem navadno ni spremljan in je trenutno zelo tezko oceniti njegov odtis, $e zlasti
ker tudi spremljanje transporta tezko locuje med transportom domacinov in turistov.
V prihodnosti pricakujemo velike spremembe na tem podrocju tudi z vse vecjo

avtomatizacijo, na primer Stevcev prometa in prodaje vinjet.
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Za transportom so po velikosti odtisa izpusti nastanitev, pri cemer so velike razlike
med razli¢nimi tipi nastanitev (Puig in drugi, 2017; Rico in drugi, 2019; Chan, 2021;
Demeter in drugi, 2021). Pomembno vprasanje pri tem je dolzina bivanja gostov —
z vse enostavnejSo mobilnostjo, med drugim spodbujeno zaradi nizkocenovnih
ponudnikov letalskih letov in s spremembami v naértovanju dopustov smo pric¢a
problemati¢nemu trendu upadanja ¢asa trajanja turisticnega potovanja, s tem pa tudi

vecanja izpustov (Gossling, Scott in Hall, 2018).

Najmanj pozornosti pri vprasanju ogljicnega odtisa je bilo do zdaj posveceno
raziskavam o ogljicnem odtisu gastronomije in turizmu. Primarni razlog za to je po
eni strani tezavnost locitve turisticne potrosnje od potrosnje domacinov, po drugi
strani pa obstajajo argumenti, da tovrstna ponudba ne pomeni dodatnega odtisa
turistov, saj se morajo prehranjevati doma in na potovanju. Tretji razlog je, da je
odtis navadno ocenjen kot tako nizek, da je zaradi tezavnosti merjenja raje izpuscen
iz samih poskusov meritev oglji¢nega odtisa turizma na destinaciji. Vendar pa na tem
mestu opozarjamo, da je tudi gastronomija pomembno podrocje potencialnega
doseganja brezogljicne druzbe. Argumente za to najdemo predvsem v Stevilnih
raziskavah ogljicnih odtisov razlicnih vrst hrane. Nedavna analiza kar 570 raziskav
ogljicnega odtisa pridelave razlicnih tipov hrane je pokazala veliko variabilnost pri
pridelavi dolocenih tipov hrane, vendar je na splosno varno zakljuciti, da ima najvecji
oglji¢ni odtis pridelava govedine in jagnjetine, nato sledijo gojeni raki, sir, svinjina in
drugi izdelki Zivalskega izvora. Pridelava hrane rastlinskega izvora ima vecinoma
precej manjsi oglji¢ni odtis, z izjemo nekaterih vrst ores¢kov (Poore in Nemecek,
2018). Vloga gastronomije ni le v zmanjSevanju ogljicnega odtisa, vezanega na
uzivanje hrane pri samih ponudnikih in zgolj za ¢as potovanja. Gastronomija ima
kljuéno sirso vlogo: kot usmerjevalec trendov prehrane ima pomembno
odgovornost pri preusmerjanju prehranjevalnih navad gostov tudi, ko se

prehranjujejo doma oziroma ob drugih okolis¢inah.

V zadnjih letth se pospeseno razvijajo pristopi, ki razvijajo napredne modele
managementa turisticnih destinacij, ki Zelijo ponuditi ¢im bolj zanesljive metode
ocenjevanja odnosa med ocenjenimi vrednostmi izpustov glede na turisti¢ni obisk
destinacij v namen oblikovanja primernih upravljavskih pristopov na ravni destinacij
in tudi skupin ponudnikov (npr. evropsko financirani projekti TopDAd (2015),
SEEMORE (2015), MOBILITAS (2017)). Peeters (2017; in drugi, 2019) predlaga t.
i. SASTDes mobility model za turisticne destinacije, ki vkljucuje splosne podatke o



M. Turnsek, B. Pavlakovii, N. Pozvek, T. Svpzhd/er, K. Kokot: Turizem in podnebne
spremembe: vloga destinacijskega managementa

141

turisticnem prometu, delezu po drzavah prihoda, nacinu prevoza, tipu nastanitve (iz
15 kategortij), in aktivnostih z visokimi vrednostmi izpustov. Susanty in drugi (2020)
so razvili t. i. SD model z osrednjim fokusom na vlogi transporta. Ta ob dveh
osrednjih sistemih: (a) turisticni promet (npr. stevilo turistov, delez domacih turistov,
letna rast, stevilo postelj, Stevilo avtomobilov), (b) izpusti CO2 (npr. izpusti na
avtomobil, izpusti na trajekt), vkljucuje Se tretji podsistem (c) zamenjave mobilnosti
(npt. $tevilo turistov, ki prestopijo na mini bus na destinaciji, hitrost voznje, stroski
prevoza z osebnim avtomobilom, $tevilo vozenj z mini busi) — vsega skupaj model
vkljucuje 63 opazovanih spremenljivk. Hkrati se v te namene pogosto uporablja tudi
t. i. metoda satelitskih racunov (Jones, 2013; Ragab in Meis, 2016). Jones (2013) je
na primer na primeru Velike Britanije primerjal $tiri scenarije glede na (a)
proizvodnjo elektri¢ne energije, ki se porabi v aktivnostih turizma, (b) tuj in domac
turisticni promet, (c) javni prevoz proti zasebnemu v turizmu, (d) zamenjavo

prevoznih sredstev za kopenski promet z alternativami.

Od znamenitega vodnika UNWTO (Simpson in drugi, 2008) Climate Change
Adaptation and Mitigation in the Tourism Sector do globalnih priporo¢il in analiz WTTC
(2009, 2015, 2019) je v zadnjem desetletju nastalo ze ve¢je Stevilo vodnikov, strategij,
certifikacijskih shem, prilagojenih za specifi¢ne destinacije in vrste ponudnikov, npr.
Cavlek in drugi (2019) za hrvaske otoke, Githnemann in drugi (2021) za trajnostno
mobilnost v Avstriji, Daly in drugi (2020) za kulturni turizem na Irskem ipd. Ob
tipicnih in razmeroma splos$no sprejetih predlogih, na primer prilagoditve ponudbe,
naslavljanja drugih segmentov gostov (npr. iz bliznjih destinacij, bolj ozavescenih, z
alternativnimi nacini prevoza), spremembe tranzita do destinacije in na njej, ukrepov
vecje energetske ucinkovitosti, tehnoloskih inovacij in spremljajo¢ih oblik
ozavescanja tako turistov kot ponudnikov (Jarratt in Davies, 2020), je vse vec
pozivov in analiz tudi glede moznosti za kompenzacijo ogljicnega odtisa
obiskovalcev (Umanotera in Focus, 2019) in glede u¢inkov posebnega obdavcevanja
(Meng in Pham, 2017; Zhang in Zhang, 2018). Na splosno je v obdobju pandemije
Z razpravo o t. i. »resetu« turizma mogoce razbrati pozitiven premik k vse vedji
osredotocenosti na povezavo med turizmom in podnebnimi spremembami
(G6ssling, Scott in Hall, 2020), ¢emur v Evropi daje zalet tudi obet evropskega

zelenega dogovora ter nacionalnih naértov za okrevanje in odpornost.
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Destinacijski management mora predvsem ozavescati turisticne ponudnike o njihovi
vlogi pri blazenju podnebnih sprememb in primernih ukrepih zmanjSevanja
ogljicnega odtisa. Tako mora privzeti aktivnho vlogo pri doseganju konsenza o
strateSkih usmeritvah turizma na destinaciji in tudi na nacionalni ravni pri blazenju
podnebnih sprememb. Na tem mestu izpostavljamo le najpomembnejSe ukrepe
blazenja podnebnih sprememb, ki bi morali biti del vsakodnevnega delovanja

destinacijskega managementa v Sloveniji:

aktivacija destinacijskega managementa z namenom ureditve ¢im boljsega

javnega transporta na nacionalni ravni;

— oblikovanje oziroma novelacija turisti¢nih strategij destinacije z
vkljucevanjem vidika podnebnih sprememb in s tem spodbujanje
oblikovanja konsenza o strateskih ukrepih na ravni destinacije;

—  vkljucevanje turizma v energetske nacrte na ravni destinacij (npr.
Sustainable Energy and Climate Action Plan — SECAP);

— vzpostavitev nacinov zanesljivega merjenja ogljicnega odtisa turizma na
destinaciji;

— vzpostavitev nacinov zanesljivega merjenja ogljicnega odtisa transporta
turistov na destinacijo;

— vzpostavitev ukrepanja glede na podatke o ogljicnem odtisu ter s tem

aktivno spremljanje uspeha ukrepov z namenom spremljanja (in s tem

dokazovanja) zmanjSevanja izpustov in aktivnega doseganja cilja nic¢elnih

izpustov do leta 2050.

Hkrati dodajamo $e nekatere bolj specificne ukrepe, ki so del zgornjih ukrepov, a jih

zaradi njihove pomembnosti dodatno izpostavljamo:

— spodbujanje zelene mobilnosti do destinacije in med potovanjem po
destinaciji;

— spodbujanje daljSega bivanja na destinaciji in s tem zmanjsevanje
ogljicnega odtisa transporta;

— spodbujanje k energetski obnovi turistiéne ponudbe, $e zlasti javne
infrastrukture, kjer je odgovornost zaradi javne lastnine ponudbe $e toliko

vedja;
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— ozavescanje o povezavi med gastronomsko ponudbo in oglji¢nim odtisom
turizma na destinaciji, ozave$¢anje ponudnikov o ponujanju menijev z
nizjim oglji¢nim odtisom ter spodbujanje povezovanja gostincev in
kmetov v okolici z namenom dosega manjsega ogljicnega odtisa in dosega
vzajemnih ucinkov;

— nadaljnja pomoc¢ razvoju trajnostnih produktov, ki spodbujajo
ozavescenost o podnebnih spremembah in pomagajo k §irsi kolektivni

ozavescenosti o nujnosti ukrepov za blazenje podnebnih sprememb.
4 Potreba po ¢im bolj vkljucujo¢em procesu

Slika 4 prikazuje konceptualni okvir prilagajanja turizma na podnebne spremembe
(Scott, Freitas in Matzarakis, 2009). Shema izpostavlja veliko potrebo na podrocju
prilagajanja predvsem v obmorskem turizmu in rekreativnih aktivnostih na vodi,
zimskem turizmu in ekoturizmu, ki so vsi vecinoma zelo odvisni od vremenskih
danosti. Po drugi strani bodo manj prizadeti urbani, kulturni, zdravstveni turizem in
obiskovanje sorodnikov in prijateljev. V teh primerih so ucinki vezani predvsem na
vrocinske valove, povecanje energetskih potreb po ohlajevanju v poletnih mesecih,
zadcito dedisc¢ine pred ucinki podnebnih sprememb ipd. Nadalje, medtem ko se
turisti lahko razmeroma hitro prilagodijo podnebnim spremembam, na primer z
izbiro druge, manj prizadete destinacije, je prilagodljivost manj$a za posrednike v
turizmu in ponudnike prevoznih storitev, najmanjsa pa je za turisticne ponudnike
oziroma deleznike, vezane na specificno destinacijo: hotele, lokalne skupnosti in

lokalne posrednike.
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VELIKA RANUIVOST NA KLIMATSKE SPREMEMBE MAJHNA
VELIKA POTREBA PO STRATEGIJAH PRILAGAIANIA MAJHNA

Obmorski turizem Urbani turizem
Rekreativne aktivnosti na vodi Kulturni turizem
Zimski turizem Zdravstveni turizem
Ekoturizem Obiskovanije prijateljev in sorodnikov
VISOKA PRILAGODITVENA ZMOGLIIVOST NIZKA
Turisti Turoperaterji Hoteli
Ponudniki prevoznih storitev Skupnosti
Lokalni turisti¢ni operaterji
KRATEK ODZIVNI CAS DOLG
Operativne spremembe Vladne politike
Trzenje Infrastrukturne investicije
Izbira destinacij
VRSTA PRILAGAJANJA
Vedenje
Prilagoditev obladil - Izbira aktivnosti — Terminske spremembe obiska — Sprememba destinacije
Tehnika
ZasneZevanje Obalne obrambne strukture
Grelni/hladilni sistemi Naprave za razsoljevanje
Poslovni management
Oblikovanje cen Diverzifikacije produktov/trga
Marketing Sprememba lokacij

Slika 4: Konceptualni okvir adaptacije turizma na podnebne spremembe
Vir: Scott in drugi, 2008.

Scott in drugi (2008) nadalje identificirajo ukrepe glede na potreben odzivni cas.
Ukrepe na ravni destinacijskega managementa manjsih destinacij postavljajo med
podrodja relativno hitrega moznega odzivnega ¢asa, medtem ko vladne politike in
infrastrukturne investicije pozicionirajo med razmeroma daljse investicije. Kar lahko
spremljamo v preteklih letih od sprejetja evropskega zelenega dogovora, je obrnjena
situacija. V teh trinajstih letih, odkar so ta model razvili, je mogoce razbrati nujnost
primernih politik za podnebne spremembe: ravno s spreminjanjem politicne volje,
sprejetjem nacionalne strategije in trenutno z EU omejevanjem nacrtov za okrevanje
in odpornost na zahtevo po zelenih in digitalnih investicijah se spreminja tudi
splosno vkljucevanje odzivov na podnebne spremembe. Za destinacijski
management je med vrstami prilagajanja treba izpostaviti predvsem podrocje
poslovnega managementa v turizmu, ki ga Scott in drugi (2008) postavljajo ob bok
resitvam v spremembah potrosniskega vedenja, ter vkljucevanju tehni¢nih resitev:

marketing, oblikovanje cen, diverzifikacija produktov in trga.
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V literaturi obstaja vsaj pet potrebnih pogojev, nujnih za oblikovanje odpornih
destinacij. Prvi¢, destinacija je odporna, ¢e se zaveda ranljivosti svojih virov,
privlacnosti in ugodnosti za podnebne spremembe. Drugi¢, destinacija ne bi smela
izbrati razvojnih poti, ki namerno dajejo prednost dolocenim deleznikom, medtem
ko najbolj ranljive ovirajo. Tretji¢, odporna destinacija razvije dolgoroc¢no strategijo,
ki daje moznost prilagoditvenim protiukrepom, zakoreninjenim v nacelih
komunikacijskega in skupnostnega nacrtovanja. Cetrti¢, destinacija prilagodljivo
preoblikuje upravljanje tako, da daje prednost medinstitucionalnemu sodelovanju in
sodelovanju ve¢ zainteresiranih strani ter hkrati preprecuje razdrobljenost
tradicionalnega upravljanja destinacij. Zadnji pogoj za odporno destinacijo je, da

deluje na ustrezni regionalni in lokalni ravni (Hall, Prayag in Amore, 2017).

Morchain (2018) izpostavlja, da obstaja diskrepanca med splosno oblikovanimi
predlogi ukrepov zaradi podnebnih sprememb in samimi potrebami lokalnih
skupnosti. Vkljuc¢evanje deleznikov je tako prepoznano kot klju¢no v procesu
povezovanja oblikovalcev politik in spoznanj klimatologov (Olano Pozo in drugi,
2020; Harrison in drugi, 2016; Jopp, Delacy in Mair, 2010). Pri tem je treba
upostevati raznolikost znanja, interesov in odgovornosti razliénih akterjev, na primer
lo¢nico med javnimi in zasebnimi upravljavci, ki pogosto vidijo resitve v diametralno
nasprotnih ukrepih (Lapointe, Lebon in Guillemard, 2020).

Participativne aktivnosti, vezane na prilagajanje turizma na podnebne spremembe,
najpogosteje vkljucujejo pripravo fokusnih skupin z ustreznimi zainteresiranimi
stranmi v turisticni industriji in intervjuje s klju¢nimi odlocevalci v turisticnem
sektorju (Turton in drugi, 2010; Loehr in drugi, 2020). Za dolgoro¢no uspesnost je
treba v aktivnosti vkljucevati tudi akterje iz drugih sektorjev, ki so posredno
povezani s turizmom (kmetijstvo, prometitd.)), o cemer pricajo tudi Stevilne
raziskave in $tudije primerov (Baumber, Merson in Lockhart Smith, 2021; Damm in
drugi, 2020; Cavlek in drugi, 2019; Lépy in drugi, 2014; Palermo in Hernandez, 2020;
Scott in McBoyle, 2007).

5 Zakljucek
Vse vedja globalna zavezanost k ukrepanju proti podnebnim spremembam, tj.

blazenju podnebnih sprememb za management turisticnih destinacij, pomeni

potrebo po:



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

146 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

— izboljsanju spremljanja izpustov in opredelitvi vloge razli¢nih oblik
turizma,

—  identifikaciji najprimernejsih ukrepov zmanjsevanja ogljicnega odtisa
turizma na destinaciji;

— strateski opredelitvi do naslavljanja segmentov turistov glede na
pricakovan oglji¢ni odtis prihoda na destinacijo in predvsem

— spodbujanju javne razprave in konsenza o izboru primernih ukrepov

blazenja vloge turizma na podnebne spremembe.

Hkrati vse vecja resnost podnebnih sprememb in vedno manjse upanje, da bomo pri
uc¢inku podnebnih sprememb ostali pri optimisti¢nih scenarijih, od destinacijskega

managementa zahtevata aktivno vlogo pri:

— oblikovanju analiz ranljivosti destinacij in tveganj za ponudnike;

— povecevanju medsektorskega sodelovanja pri grajenju podnebne

odpornosti destinacij;

— ozaves$canju o kolektivni soodgovornosti za ucinke podnebnih sprememb

in vlogi turizma pri t. i. praviécnem prehodu za vse.

Ceprav prve analize kaZejo, da bo slovenski turizem verjetno globalno gledano manj
prizadet zaradi podnebnih sprememb kot turizem v drugih delih sveta (Scott in
drugi, 2019), to ne sme biti razlog za manjSe ukrepanje. Nasprotno, ucinki
podnebnih sprememb na druge destinacije bodo imeli pomembne negativne

posredne posledice v globalno vse bolj ranljivem svetu kriz in pretresov.
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1 Uvod

Zivimo v dobi revolucije potovanj, transporta in komunikacije kot posledice velike
povezanosti med njimi. Z zmanjSevanjem ovir za potovanja se turizem kot panoga
lahko razvija ter prinasa Stevilne gospodarske in druzbene koristi. Na njegov razvoj
bistveno vpliva vprasanje njegove varnosti. Priporocilo Svetovnega gospodarskega
foruma v letu 2019 (Wortld Economic Forum, 2019a) je iskanje ravnotezja med
sodobno informacijsko tehnologijo in nalozbami v ¢loveski kapital, saj sodobna
informacijska tehnologija lahko izboljsa dostop do osnovnih storitev, delovne
razmere, zdravije in varnost drzavljanov (Repnik, 2022).

Mesko in Dobovsek (1999) trdita, da varnost kot dobrina pridobiva cedalje vedji
pomen, zaradi Cesar je prihodnost turisticne panoge cedalje bolj odvisna od
dejavnika varnosti, na kar so opozorili tudi Hyndman (2015) ter Saha in Yap (2014).
Dejstvo je, da turisti praviloma izbirajo varne turisticne destinacije. Chew in Jahari
(2014) trdita, da imajo turisti danes na voljo stevilne moznosti za prezivljanje pocitnic
in potovanj, zato lahko pogojno nevarno turisticno destinacijo razmeroma preprosto
nadomestijo s podobno ali popolnoma druga¢no, varnejSo destinacijo. Varnost je
postala pomemben element v procesu odlocanja turistov, ali bodo dolo¢eno drzavo
obiskali ali ne. Njthovo zaznavanje varnosti na turisticni destinaciji je lahko posledica
osebne izkudnje ali informacij, pridobljenih pri razliénih vrstah medijev (Repnik,
2022).

Rifai (Slovenska turistina organizacija, 2016) trdi, da bodo povezovanje med ljudmi
s pomocjo druzbenih omrezij, lazji dostop do informacij in zagotavljanje boljsih
storitev koristili razvoju turizma. Druzbena omrezja in razvoj informacijsko-
komunikacijskih tehnologij (IKT) so v zadnjih desetletjth pospesili gospodarski
razvoj v razliénih gospodarskih panogah in hipoteti¢no lahko sklepamo, da tudi v
turizmu. Ivanusa, Lesjak, Rosa in Podbregar (2012) trdijo, da javnost medijem
pripisuje vlogo glavnega akterja pri spodbujanju strahu pred kriminaliteto, na primer
izpostavljanje nasilnih, dramati¢nih vsebin v televizijskih programih med najvecjo
gledanostjo krepi strah pred kriminaliteto, kar potrjujejo raziskave, ki so jih izvedli
Romer, Jamieson in Aday (2003) ter pozneje potrdila Ting in Thien (2015).
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Rozi¢ (2006) pravi, da varnost ni nekaj izven turizma, temvec njegova sestavina, saj
v okolju, ki ni varno, ni mogoce pri¢akovati sodobnega turisticnega razvoja. S tega
staliS¢a je varnost ekonomska in razvojna kategorija, vgrajena v podjetniske in
lokalne razvojne programe, ter obveza managementa in lastnikov v turizmu in z njim
povezanem gospodarstvu. To pomeni, da je uspeh ali neuspeh turizma odvisen od
zagotavljanja varnega turisticnega okolja za turiste (UNWTO, 1996; Samitas in drugi,
2018). Se ve¢, turizem je panoga, ki mora varovati in podpirati turista, ki obiskuje
katero koli turisti¢cno destinacijo (Poon in Adams, 2000; Law, 2006; Batra, 2008).

2 Diskurz varnosti v svetu

V tem podpoglavju predstavljamo logicen in razclenjen pregled pomena varnosti v
21. stoletju. V zadnjih letih so se zgodile pomembne spremembe v svetu, ki se
navezujejo na razli¢na podrocja, na primer politiko, gospodarstvo, druzbo, zdravstvo
in podnebne spremembe. Spremembe na teh podrocjih posredno in neposredno
vplivajo na varnost v svetu oziroma mednarodne varnostne izzive (Repnik, 2022). V
obdobju med letom 2016 in 2019 so se v svetu zgodile pomembne druzbeno
politicne spremembe. Tako je leta 2016 izvolitev takratnega ameriskega predsednika
Trampa, prinesla korenite spremembe v ameriski strateski in zunanji politiki na
podro¢ju varnosti (Azari in Hetherington, 2016). V letu 2017 se zacne proces izstopa
Velike Britanije iz EU (Brexit) (Clarke, Goodwin in Whitely, 2017). Leto 2017
predstavlja obdobje tezenj po osamosvoijitvi Katalonije v Spaniji (Micé in Carbonell,
2017). Leto 2019 prinese politicne spremembe v EU po posameznih drzavah, kjer v
politiko vstopajo druge politicne stranke, ki so usmerjene bolj nacionalisti¢no in
protekcionistiéno kot na preteklih evropskih volitvah iz leta 2014 (Hennig, 2019).
Vsi ti pomembni druzbeno politicni dogodki in spremembe so posredno in
neposredno vplivale na varnostno politiko in varnostne izzive v svetu in Evropi
(Repnik, 2022).

V letu 2016 pride do poskusa resevanja spora med ZDA in Severno Korejo, ko ZDA
zahtevajo jedrsko razorozitev Severne Koreje (Farago, 2016), ¢emur sledi ponovni
poskus dogovora v letu 2018 (Han, 2019) v obliki srecanja predsednikov Severne
Koreje in ZDA. V istem letu sledi poskus namere o podpisu sporazuma o miru med
predsednikoma Severne in Juzne Koreje (Kyu, 2019), saj spor med drzavama traja
od konca petdesetih let prejsnjega stoletja.


https://www.emerald.com/insight/search?q=Nam%20Kwang%20Kyu
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Se vedno se v svetu pojavljajo nereseni spori v drzavah na Bliznjem vzhodu, kot so
Sirija, Pakistan, lzrael, Iran in Afganistan (Rosenberg, 2017), posledice tega so
mnozicne selitve, ki povzrocajo begunsko in migrantsko krizo v Evropi (Richardson,
Karam in Afiouni, 2019). NerazreSen vpliv na varnost v svetu imajo trgovinske vojne
na primer med ZDA in Kitajsko (Wang in Ge, 2019) ter ZDA in Rusijo (McCarthy,
Puffer in Satinsky, 2019), odstop ZDA od jedrskega sporazuma z Iranom (Mulligan,
2018), podnebne spremembe (Mally, 2009; Beck, 2015) in teroristi¢ni napadi (Zahra,
2018). Tukaj so Se posledice motenj pri zagotavljanju potrebnih virov oziroma
pomanjkanje globalnih zalog (Nicita, Ognivtsev in Shirotori, 2013), revscina
(Stidhar, 2015), degradacija okolja (Briassoulis, 2017), groznje, ki so posledica rasti
prebivalstva v drzavah v razvoju, kamor spadata na primer Turcija in Mehika (Mally,
2009), ter druge oblike nasilja, na primer kritev temeljnih ¢lovekovih pravic (pravica

do enakosti spolov, pravica do svobode, pravica do zdravja) (Pegram, 2014).

Mogherini (2016) pravi, da beseda globalna ni misljena le v geografskem smislu,
temveC SirSe v smislu politik in instrumentov, ki jih nova globalna strategija
promovira. Osredotoca se na vojaske zmogljivosti in boj proti terorizmu,
zaposlitvene moznosti, vklju¢ujo¢e druzbe in clovekove pravice. Vkljucuje
vzpostavljanje miru ter odpornost drzav in druzb tako v Evropi kot svetu. Po
mnenju Myersa (2018) in Phillipsa (2019) je globalna varnost v sodobnem svetu
pomembna, ker se povezuje z vprasanjem sobivanja civilizacij, kar je povezano s

clovekovimi pravicami in njihovim uresni¢evanjem.

Z globalno varnostjo je povezana OZN (mednarodna vladna organizacija za
spodbujanje clovekovih pravic, ustanovljena 26. junija 1945), katere prvotni namen
je mirovno resevanje sporov, poleg tega pa Se prisilni ukrepi za ohranjanje in
vzpostavljanje mednarodnega miru in varnosti, humanitarno posredovanje
(vkljucuje uporabo sile drzave, skupine drzav ali mednarodne organizacije v imenu
clovekoljubnosti z jasnim ciljem prepreciti ali ublaziti mocno razsirjeno trpljenje ali
ubijanje) in Siritev demokrati¢nih vrednot (Evans in Newnham, 1998, str. 199-200;
Panke, 2017).

Pri tem je treba izpostaviti $e druge svetovne organizacije, povezane z globalno
varnostjo, med njimi na vojaskem podro&ju zvezo NATO (Sinkovec, 2016), ki je bila
ustanovljena leta 1949 kot odgovor na nove varnostne groznje in za zagotavljanje

varnosti v drzavah po svetu. Trenutno Steje 30 clanic, saj se ji je v letu 2020 pridruzila


https://www.emerald.com/insight/search?q=Julia%20Richardson
https://www.emerald.com/insight/search?q=Charlotte%20M.%20Karam
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fida%20Afiouni
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Wang%2C+Hong
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Ge%2C+Yunfeng
https://www.emerald.com/insight/search?q=Daniel%20J.%20McCarthy
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sheila%20M.%20Puffer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Daniel%20M.%20Satinsky
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Zahra
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1354066114548079
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Phillips%2C+Andrew
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Severna Makedonija (Sorovi¢, 2019). Poleg primarne naloge zagotavljanja kolektivne
obrambe ima zavezni$tvo preventivno vlogo pti vzpostavljanju ravnotezja sil in
upravljanju kriz. Na podroc¢ju varnosti imamo v Evropi OVSE, katere namen so
zgodnje opozarjanje, preprecevanje konfliktov, krizno upravljanje in pokonfliktna
obnova (Bloed, 2017). Na podroc¢ju ekonomskih in druzbenih odnosov so bili
ustanovljeni Mednarodni denarni sklad — MDS (Pinheiro, Chwieroth in Hicks,
2015), Splosni sporazum o carinah in trgovini — GATT (McKibben, 2020), Svetovna
trgovinska organizacija — WTO (Elsig, 2011), OECD (Moss in Urban, 2019),
skupina G7 (Westoby, 2017), skupina G8 (Huigens, 2015) in zdruzenje drzav clanic
G20, ki predstavljajo 85 % globalne ekonomije (¢lanice so Argentina, Avstralija,
Brazilija, Kanada, Kitajska, Nemcija, Francija, Indija, Indonezija, Italija, Japonska,
Mehika, Rusija, Savdska Arabija, Juzna Afrika, Juzna Koreja, Turcija, Velika
Britanija, ZDA in EU) (Louis, 2015; Westoby, 2017).

Na prehodu iz leta 2019 v leto 2020 se je svet soocil s svetovno pandemijo, ki jo je
povzrocil izbruh koronavirusa v kitajskem mestu Wuhan (Singhal, 2020). Pandemija
COVIDA-19 je globalno vplivala in omejila potovalno industrijo, saj se je v letu 2020
stevilo mednarodnih potovanj zmanjsalo za 73 %, kar je najve¢ v celotnem obdobju
pandemije. Zaradi narasc¢ajoce stopnje precepljenosti v kombinaciji z mehkejsimi
omejitvami potovanj se je v drugi polovici leta 2021 mednarodni turizem nekoliko
okrepil, se vedno pa je to pomenilo 62-odstotni upad mednarodnih potovanj v
primerjavi z enakim obdobjem leta 2019. Scenariji Svetovne turisticne organizacije v
letu 2022 kazejo 30- do 78-odstotno rast mednarodnih turisticnih prihodov, kar
pomeni od 50 % do 63 % stanja pred pandemijo. Medtem ko se mednarodni turizem
pocasi vraca, domaci turizem Se naprej spodbuja okrevanje sektorja v vse vedjem
stevilu destinacij, ki so blizje domu in imajo nizko gostoto poselitve. Turisti
povprasujejo po aktivnostih na prostem, podezelskem turizmu in naravnih izdelkih
(UNWTO, 2022).

3 Diskurz varnosti v turizmu

Juvan, Gomezelj Omerzel in Uran Mavari¢ (2017) navajajo, da obstajajo dejavniki,
ki vplivajo na odlo¢itve turistov na primer o potovanju ter jih delimo na notranje in
zunanje, kar nakazujejo pretekle empiri¢ne raziskave Howarda in Setha iz leta 1969.

Notranji dejavniki se navezujejo na osebnostne ali psiholoske, zunanji pa na

sociodemografske znacilnosti turista (March in Woodside, 2005). Med pomembnimi
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notranjimi dejavniki, ki vplivajo na vedenje turistov, so motivacija, zadovoljstvo,
zaupanje, zvestoba, vrednote in osebnost (Cohen, Prayag in Moital, 2014). To so
dejavniki, ki se kazejo v osebnostnih znacilnostih posameznega turista ter se razvijajo
skozi proces socializacije posameznika in proces angaziranosti v turizmu. Na proces
vedenja turista vplivajo Stevilni zunanji dejavniki (Yang, Sharif in Khoo-Lattimore,
2015), med katerimi se najpogosteje pojavljajo spol, starost, izobrazba in druzbeni
status. Raziskave zaznavanja turistov se ostedotoCajo na zaznavanje varnosti,
kriminala (George, 2010) in terorizma ali epidemij bolezni (npt. Sars, COVID-19)
(Rittichainuwat in Chakraborty, 2009; Singhal, 2020).

Varnost kot pomemben dejavnik odlocitve (npr. kakovost, cena, ¢as) spada med
notranje in zunanje dejavnike (spol kot zunanji dejavnik in zaupanje kot notranji
dejavnik vplivata na odlocitev posameznika npr. o potovanju). To pomeni, da
zagotavljanje varnosti v svetu, regiji, drzavi, turisticni destinaciji mo¢no vpliva na

razvoj turizma (Repnik, 2022).

Farmaki (2017) poudarja, da sta turizem in mir nelocljiva. Vpliv turizma je tako
mocan, da lahko spremeni na videz nespremenljive razmere in omogoci spravo tam,
kjer nihée ni menil, da je mogoca. S tem se delno strinja Litvin (1998), ki poudatja,
da lahko turizem pripomore k miru, ni pa vzrok za njegovo vzpostavitev. Hall,
Timothy in Duval (2003) v nasprotju z Litvinom (1998) in Farmakijem (2017) trdijo,
da je turizem v vecji meri odvisen od varnosti kot varnost od njega. Mansfeld in
Korman (2015) mnogo pozneje potrdita navedbe Halla in drugih (2003), da je okolje,
ki je na videz varno in se v njem razvija turizem, zelo krhko, saj se vzrok za ponovno
vzpostavitev varnosti v okolju ne nahaja v razvoju turizma, ampak na podrocjih
politike, gospodarstva in druzbe, ki morajo skupaj najprej ustvariti varne razmere za

razvoj turizma v nekem okolju.

Ena izmed raziskav Alsarayreha, Jawabreha in Helalata iz leta 2010 razkriva
povezavo med turizmom in politiko ter izpostavi negativen vpliv politike na turizem,
kar pozneje potrdita Yuan in Mateus (2020). To zajema vpliv vojn, na primer
drzavljanskih (Wanigasekera, 2019), politicnih nestabilnosti (Buda, 2016) in
terorizma (Corbet in drugi, 2019), ki imajo negativne ucinke na razvoj turizma na
lokalni ali mednarodni ravni. Vplivanje politike na turizem se kaze v potovalnih
odlocitvah turistov (Walters, Wallin in Hartley, 2019), pri nacrtovanju pocitnic in
izbiri destinacij (Fourie, Nadal in Gallego, 2019). Mansour, Holmes, Butler in
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Ananthram (2019) trdijo, da so vojne unicujoce za turizem ne le v drzavah, kjer
potekajo, temvec¢ tudi v sosednjih drzavah, kar pottjujejo Dibeh, Fakih in Marrouch
(2019). Drzave turizem uporabljajo kot sredstvo pritiska na druge drzave za razlicne
namene, na primer doseganje razlicnih politicnih ciljev (Hay, 2016).

Tkachuk (2018) v svoji raziskavi navaja, da sta politicna stabilnost in varnost
predpogoj za turizem. Groznja dogodkov, kot so drzavljanski nemiri in terorizem,
lahko turiste odvrne od odlocitve za obisk destinacije. Ugotovitve omenjene
raziskave kazejo, da turisti terorizem opredeljujejo kot najbolj skrb vzbujajoc¢
geopoliticni dejavnik. Zaradi tega bo v prihodnje ve¢ kot 40 % vseh mednarodnih
turistov spremenilo svoje potovalno vedenje zaradi terorizma. Drzave, ki jih
prizadenejo politicni nemiri (npr. Tajska), neizogibno dozivljajo upadanje Stevila
mednarodnih prihodov turistov in posledi¢no prejemkov iz turizma (Ingram in
drugi, 2013).

S sodelovanjem vedjega kroga varnostnih subjektov je soocanje z groznjami
ucinkovitejse in dolgorocnejse. Mednarodna skupnost ima za sooc¢anje z varnostnimi
groznjami v turizmu na voljo Stevilna sredstva. Mednarodno politicno in

gospodarsko sodelovanje predstavlja izhodis¢e za njihovo uporabo (Kurez, 2011).

Turizem kot panogo sestavljajo stevilna gospodarska (Zacarias, Williams in Newton,
2011) in negospodarska podro¢ja (Sharpely, 2002; Telfer, 2002; Mowforth in Munt,
2015). Rivera (2017) kot pogoj za zadovoljstvo navaja ravnotezje med clovekovim
razvojem in ekonomsko rastjo, kar posledi¢no pripomore k ucinkovitemu razvoju
turizma. Varnost kot dobrina, ki v danasnjem dogajanju po svetu ni ve¢ samoumevna
(Krahmann, 2008; Buutren, 2010), tako pridobiva cedalje veéji pomen, zato je
prihodnost turisticne panoge cedalje bolj odvisna od dejavnika varnosti (Mesko in
Dobovsek, 1999; Alsarayreh in drugi, 2010; Seabra, Reis in Abrantes, 2020). Dejstvo
je, da turisti praviloma izbirajo varne regije, drzave in turisticne destinacije, kar trdijo
Yang, Dong in Li (2019) ter Lee, Gray in Kim (2019).

Najaktualnejsa groznja varnosti je vojasko posredovanje Rusije v Ukrajini, kar tudi
mocno vpliva na turizem v Rusiji in Ukrajini, vpliva pa tudi na turisticne prihode
njunih sosednjih drzav. Medtem ko si svet in Svetovna turisticna organizacija
(UNWTO) prizadevata za ponoven zagon mednarodnega turizma po pandemiji

COVIDA-19, se je Rusija odlocila za invazijo na Ukrajino, s ¢imer je ogrozila
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desetletja miru in kakr$sno koli upanje za okrevanje turizma v Evropi. Vendar pa je
Evropa — najvedja mednarodna svetovna drzava, turisticni trg in generator
povprasevanja — kljucnega pomena za zagotavljanje zaposlovanja in okrevanja
gospodarstva (Dolnicar in McCabe, 2022). Omejitve, ki jih je prinesla epidemija
COVIDA-19, se umitjajo, tako v Evropi kot v svetu, vendar pa se na drugi strani
zapirajo zracni prostori in begunska kriza se stopnjuje. Zaradi embarga na uvoz ruske
nafte se letalske druzbe srecujejo z narascajoco ceno surove nafte, kar bo podrazilo
letalske karte in omejilo moznost potovanj. Na splosno bo visok dvig cen energentov
negativno vplival na transport ter posledi¢no na turisticna potovanja in turisti¢ni
sektor na splosno. Vojna povecuje varnostna tveganja v drzavah okoli Ukrajine,
Crnega morja, kar se odraza tudi v turizmu, vendar pa se lahko varnostno tveganije
s stalica turizma razSiri tudi na druge evropske drzave. Prezgodaj je za
napovedovanje vplivov vojne v Ukrajini na turizem, ki se po dolgotrajni pandemiji
Sele zacenja pobirati. Toda turisticni sektor je v zadnjih dveh letih pokazal

kljubovalno odpornost in prilagodljivost, s katerima je premagoval ovire.
4 Diskurz varnosti v slovenskem turizmu

Razpravo o varnosti v slovenskem turizmu zacenjamo s predstavitvijo turisticnih
rezultatov o slovenskem turizmu v letu 2019 v primerjavi z letom 2018 (slika 2, vir
podatkov je Slovenska turisti¢na organizacija, 2021). V letu 2019 je slovenski turizem
dosegel 6,22 milijona turisticnih prihodov (od tega 4,7 milijona tujih turisticnih
prihodov, 6,3-odstotna rast v primerjavi z letom 2018 in 1,52 milijona prihodov
domacih turistov, kar predstavlja 1,3-odstotno rast v primerjavi z letom 2018), kar
predstavlja 5-odstotno rast v primerjavi z letom 2018 (Repnik, 2022).

Slovenski turizem je ustvaril 15,77 milijona prenocitev, od tega 11,37 milijona tujih
prenoditev, kar pomeni vrednost Lig/1s = 101,7, in 4,4 milijona domacih prenocitev,
kar pomeni vrednost Lig/1s = 97,5. To je zmanjSanje Stevila domacih prenocitev za
2,5 %. Vrednost izvoza potovanj se je vletu 2019 v primerjavi z letom 2018 povecala
za 1,8 % in znasa 2,75 milijarde evrov. Trije najpomembnejsi tuji turisticni trgi za
slovenski turizem po Stevilu prenocitev za leto 2019 so Nemcija (13,39-odstotni
delez vseh tujih prenocitev), Italija (11,24-odstotni delez vseh tujih prenoditev) in
Avstrija (8,9-odstotni delez vseh tujih prenoditev). Prevladujoce tri vrste ob¢in, ki so
dosegle najvedji delez prenocitev v letu 2019, so gorske (29,39-odstotni delez vseh

prenoditev), zdraviliske (21,84-odstotni delez vseh prenocitev) in obmorske obcine
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(19,12-odstotni delez vseh prenocitev) (Slovenska turisticna organizacija, 2021).
Slovenski turizem je v letu 2019 v primerjavi z letom 2018 v svetovnem merilu
dosegel drugo najvisjo rast mednarodnih prihodov turistov, in sicer 6-odstotno. Pred
njim je na prvem mestu le Bliznji vzhod z 8-odstotno mednarodno rastjo prihodov
turistov (2019/2018) (Repnik, 2022).

Slovenija se kot samostojna drzava od leta 1991 uvrsca med turistiéno uspesne in
varne drzave, kar nakazujejo mnogi statisticni podatki oziroma rasti turisticnega
prometa, nocitev (domacih in tujih gostov) in prihodov (domacih in tujih gostov),
na primer v letih 2018 in 2019, ter kazalniki, kot so indeks globalne varnosti, indeks
globalnega terorizma in indeks konkurenénosti potovanj in turizma. To nas Se vedno
uvrsca nad povpredje oziroma v skupino najvarnejsih drzav na svetu. Zato turisti
Slovenijo dojemajo kot varno drzavo oziroma eno najvarnejsih evropskih turisti¢nih
destinacij (Repnik, 2022).

Indeks konkurenc¢nosti potovanj in turizma izracunava Svetovni ekonomski forum,
ki ze ve¢ kot desetletje vkljucuje voditelje potovanj in turizma, s pomocjo katerih
ocenjuje konkurenénost potovanj in turizma med 140 gospodarstvi sveta ter meri
nabor dejavnikov in politik, ki omogocajo trajnostni razvoj sektotja potovanja in
turizma, kar posledi¢no prispeva k razvoju in konkurencnosti drzave. V izracun tega
indeksa se uposteva podlaga stirih glavnih kategorij: spodbudnost okolja (obsega pet
stebrov), turisticna politika in stanje (spodbudnih) razmer za razvoj (obsega stiri
stebre), infrastruktura (obsega tri stebre) ter naravni in kulturni viri (obsega dva
stebra). Znotraj kategorije spodbudnost okolja so naslednji stebri: poslovno okolje,
varnost in varovanje, zdravje in higiena, ¢loveski viri in trg dela ter informacijska
pismenost. Glede na nase proucevano podrocje izpostavljamo drugi steber, kjer sta
varnost in varovanje, znotraj katerega je pet kazalnikov (tabela 1) (World Economic
Forum, 2019b).
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Tabela 1: Ocena varnosti in varovanja v Sloveniji v letih 2018 in 2019
Vir: Wotld Economic Forum, 2019b.

Zaporedno Zaporedno

mesto med 140  mesto med 140 Iz fElie

Vrednosti ocenjena

Komponenta indeksa ocenjenimi ocenjenimi
drZavami v letu drZavami v letu

2019 2018

1-7 drZava na

svetu

Drugi st.eber varnost in 6.1 15 17 Finska

varovanje

Pojavnost kriminala in Kralievi

nasilja, ki vpliva na 5,7 15 14 ajevina
N . Lesoto

stroske podjetja

Ocena zanesljivost 54 37 36 Finska

storitev policije

Ocena vpliva grozenj s .

terorizmom na dodatne 58 26 24 Kraljevina
. . Lesoto

stroske podjetja

Povprecje stevila zrtev,

povezanih s terorizmom

v drzavi, in Stevilo 7,0 1 1 vec drzav

teroristi¢nih napadov v

drzavi

Stevilo samomorov na

100.000 prebivalcev 05 ’ 12 Japonska

Na uvrstitev posamezne drzave v drugem stebru varnost in varovanje znotraj
indeksa konkurencnosti potovanj in turizma za Slovenijo (tabela 2) vplivajo doloc¢eni
kazalniki. Eden izmed njih je, koliko pojavnost kriminala in nasilja vpliva na stroske
podjetja. Slovenija je s 14. mesta v letu 2018 nazadovala na 15. mesto v letu 2019,
med najbolj$imi drzavami na svetu po tem kazalniku pa je Kraljevina Lesoto.
Naslednji kazalnik predstavlja, koliko se lahko v Sloveniji zanesemo na policijske
storitve, kazalnik nas uvrsc¢a na 36. mesto v letu 2018 in predstavlja nazadovanje za
eno mesto (na 37. mesto) v letu 2019. Med najboljse drzave sveta po tem kazalniku
spada Finska. Naslednji kazalnik drugega stebra varnost in varovanje prikazuje, kako
groznje s terorizmom vplivajo na dodatne stroske podjetja. Slovenija je pri tem
kazalniku s 24. mesta v letu 2018 nazadovala na 26. mesto v letu 2019. Med najboljse
drzave sveta ponovno spada Kraljevina Lesoto. Pri kazalniku povprec¢nega Stevila
zrtev, povezanih s terorizmom v drzavi, in Stevila teroristi¢nih napadov v drzavi je
Slovenija v obeh proucevanih letih zasedla prvo mesto med 140 drzavami sveta. Pri
kazalniku, ki prikazuje $tevilo samomorov na 100.000 prebivalcev, je Slovenija z 12.
mesta v letu 2018 napredovala na 7. mesto v letu 2019, najvisje mesto je zasedla
Japonska (World Economic Forum, 2019b).
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Ocene kazalnika drugega stebra varnost in varovanje znotraj indeksa konkurencnosti
turizma so zasnovane na ocenjevalni lestvici od 1 do 7. Pti tem je ocena 1 najslabsa,
ocena 7 pa najboljsa. Slovenija je v drugem stebru varnost in varovanje v vrhu
lestvice, saj dosega vrednost 6,1 od 7 moznih tock, kar jo uvrséa med visoko varne

drzave med 140 drzavami sveta, in sicer na 15. mesto (tabela 2) (Repnik, 2022).

Tabela 2: Slovenija po ekonomski oceni v letu 2019
Vir: World Economic Forum, 2019a.

Uvrstitev po ekonomski oceni

Ime drzave
(angl. rank economy score)

1. Finska 6,7
2. Islandija 6,5
3. Oman 6,5
4., Svica 6,4
5. Hongkong SAR 6,4
6. Singapur 6,4
7. Zdruzeni arabski emirati 6,3
8. Luksemburg 6,3
9. Portugalska 6,3
10. Nova Zelandija 6,3
11. Katar 6,3
12. Estonija 6,2
13. Japonska 6,2
14. Avstrija 6,2
15. Slovenija 6,1
16. Spanija 6,1
17. Norveska 6,1
18. Ceska republika 6,1
19. Avstralija 6,1
20. Brunej 6,1

Slovenija se je po indeksu konkuren¢nosti potovanj in turizma, ki vkljucuje vse
stebre, v letu 2019 uvrstila na 36. mesto (z oceno vrednosti 4,3 od najvisje mozne
ocene 7) med 140 drzavami sveta, zato velja za zelo varno drzavo, saj spada v
zgornjo Cetrtino najvarnejsih drzav. Prva tri mesta glede na indeks zasedajo po vrsti
Spanija, Francija in Neméija. Iz tega sledi, da lahko varnost nenehno izbolj$ujemo in
delujemo preventivno, kar navajajo Xie, Zhang, Chen, Morrison in Lin (2020) v svojt

studiji primera.

V nadaljevanju predstavljamo indeks globalne varnost (Hyslop in Morgan, 2014), ki
ga izracunava Institut za ekonomijo in mir. Gre za neodvisen institut, ki proucuje
mir in konflikte, ki pomagajo pri odpravljanju temeljnih vzrokov konfliktov in

ustvarjanju pogojev za spodbujanje miru. Institut je opredelil osem dejavnikov s
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23 kazalniki (npr. vprasanja trajajo¢ih domacih in mednarodnih konfliktov, socialne
varnosti in zascite ter militarizacije), ki vodijo do pozitivnega miru: nizka stopnja
korupcije, sprejemanje pravic drugih, prost pretok informacij, mo¢no poslovno
okolje, visoka raven cloveskega kapitala, pravicna porazdelitev virov, dobri odnosi s

sosedi, dobro delujoca vlada (Institute for Economics & Peace, 2019a).

V Indeksu globalne varnosti v letu 2019 (163 drzav sveta) je v primetjavi z
letom 2018 globalno varnost izboljsalo 86 drzav sveta (npr. Ruanda za 24 mest in
Jordanija za 20 mest, v Evropi sta najbolj napredovali Severna Makedonija za
23 mest in Gréija za 14 mest), kar pomeni, da zagotavljajo boljso globalno varnost
(Institute for Economics & Peace, 2019a). Po drugi strani je 76 drzav sveta po
izracunu indeksa globalne varnosti v letu 2019 v primerjavi z letom 2018 nazadovalo
(npr. Nikaragva za 54 mest, Libanon in Burkina Faso za 26 mest, v Evropi so najbolj
nazadovale Latvija za 5 mest, Norveska, Nemcija in Estonija pa za 4 mesta), to

pomeni, da so globalno manj varne (Institute for Economics & Peace, 2019a).

Iz navedenih podatkov ugotavljamo, da se je globalna varnost v letu 2019 v
primerjavi z letom 2018 izboljsala za samo 0,09 %, kar pomeni, da je svet prvi¢ po
petih letih postal mirnejsi. Indeks globalne varnosti za leto 2019 torej razkriva, da
napetosti, konflikti in krize, nastale v preteklem desetletju, v svetu $e vedno ostajajo
neresene (Repnik, 2022).. Slovenija je v letu 2019 v primerjavi z letom 2018
napredovala za dve mesti med globalno najvarnej$imi drzavami sveta, in sicer z 10.

na 8. mesto (Institute for Economics & Peace, 2019a).

Indeks globalnega terorizma (Hyslop in Morgan, 2014) izracunava Institut za
ckonomijo in mir kot neodvisna nepridobitna ustanova, ki se osredotoca na mir kot
pozitiven, dosegljiv in oprijemljiv ukrep za dobro pocutje ljudi in njihov napredek.
Indeks globalnega terorizma predstavlja obsezna $tudija, ki analizira vpliv terorizma
na posamezno drzavo za posamezno leto in obsega 63 drzav sveta, s ¢cimer vkljucuje
99,7 % populacije svetovnega prebivalstva (Institute for Economics & Peace,
2019b).

Indeks globalnega terorizma ocenjujemo na lestvici od 0 do 10. Pri tem 0 pomeni,
da ni vpliva terorizma na posamezno drzavo, 10 pa pomeni velik vpliv terorizma na
drzavo. Tako so na vrhu lestvice §tiri drzave z najvedjim vplivom terorizma z

najslabso oceno od 8 do 9,6: Afganistan, Irak, Nigerija in Sirija. Med delno
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evropskimi drzavami je Turcija na 16. mestu z oceno 6,5 in z izbolj$anjem ocene za
stiri mesta v primerjavi z letom 2018. Med evropskimi drzavami je na 28. mestu med
163 drzavami Velika Britanija z oceno 5,4. Slovenija, ki je v letu 2019 napredovala
za 32 mest v primerjavi z letom 2018, je v skupini drzav z nicelnim vplivom
terorizma za obe leti. Med evropske drzave z nic¢elnim vplivom terorizma spadajo
Portugalska, Hrvaska in Romunija (Repnik, 2022).

Slovenija se je ze in se $e bo soocala s kriznimi situacijami (npr. strmoglavljenje letala
na Korziki leta 1981, potres na Bovskem leta 2004, poplave leta 2007 na
Gorenjskem in 2010 v ostedniji Sloveniji, neutje s to¢o avgusta 2008 na Stajerskem,
tramontana na obali, pandemija koronavirusa). Vse so bile posredno ali neposredno
povezane s turizmom in bodo nanj tudi v prihodnje neposredno vplivale oziroma
zahtevale hitre odzive za preprecevanje nepotrebne skode in njeno sanacijo. Ko se
zgodijo krizne situacije, lahko pripravo na njih zasledimo v okviru korporativne
varnosti v turizmu, $e zlasti na podro¢ju zdravilis¢ (Rittichainuwat in Chakraborty,
2009; Ali¢ in Cvikl, 2011; Ghaderi, Mat Som in Henderson, 2012; Altinay, Paraskevas
in Jang, 2015).

5 Zakljugek

Pomen varnosti v turizmu se v zadnjem desetletju nenehno povecuje. Varnost je
postala pomemben dejavnik pri odlocanju turistov, ali bodo doloc¢eno drzavo
obiskali ali ne, kar v Stevilnih raziskavah ugotavljajo avtorji po vsem svetu.
Zagotavljanje varnega turisticnega okolja bo v prihodnje $e mocneje vplivalo na
uspeh ali neuspeh turizma posamezne destinacije ali drzave. Hkrati v okolju, ki ni
varno, tudi ni mogoce pricakovati sodobnega turisticnega razvoja. Politicne
spremembe, trgovinske vojne, teroristicni napadi, problem podnebnih sprememb,
nereseni spori med drzavami itd. se odrazajo v spremembah v globalni varnosti in
vplivih nanjo. Na slednjo pozitivho/negativno vplivata delovanje mednarodnih
organizacij in posameznih zdruzenj drzav ¢lanic, kot so OZN, NATO in OVSE, in
protekcionistiéni nacin delovanja posameznih drzav v svetu, ki temeljita na
ekonomskih interesih oziroma interesih kapitala in postredno/neposredno vplivata

na varnost v turizmu (Repnik, 2022).
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Slovenija dosega po posameznih statisticnih spremenljivkah, kot so indeks
globalnega terorizma, indeks globalne varnosti ter indeks konkurenénosti potovanj
in turizma visok polozaj, zaradi cesar spada med globalno varne drzave. Po
ugotovitvah Tkachuka (2018), najbolj skrb vzbujajo¢ geopoliticni dejavnik v turizmu
predstavlja terorizem, za katerega je v Sloveniji znacilen nicelni vpliv terorizma na
drzavo. Ker naj bi v prihodnje zaradi terorizma ve¢ kot 40 % vseh mednarodnih
turistov spremenilo potovalno vedenje, se kazejo priloznosti razvoja turizma

Slovenije kot varne destinacije tudi na tem podro¢ju (Repnik, 2022).

Za uspesen razvoj turizma in njegove varnosti je zato treba vzpostaviti sodelovanje
vseh deleznikov, kot so politika, druzba, gospodarstvo, ki lahko s svojim delovanjem
pozitivno vplivajo na doseganje postavljenih ciljev pri razvoju posamezne drzave,
tudi Slovenije, kot turisticne destinacije (Repnik, 2022).

Najvedji izziv varnosti v trenutnem svetu in zagotovo tudi v prihodnosti pa bo
kibernetska varnost in obvladovanje tveganj na podrocju informacijske tehnologije.
Diskurz o varnosti v turizmu bo treba nadgraditi z vlogo in vplivom kibernetske
varnosti na splo$no stanje varnosti in varnosti za turiste. Pomen kibernetske varnosti
se je v zadnjih dveh letih, v ¢asu krize zaradi COVIDA-19, $e povecal s povecano
uporabo informacijske tehnologije in sistemov v vseh segmentih druzbe in
gospodarstva, tako tudi turizma. Obcutljivost turisticnih podjetij in sistemov za
kibernetske napade je velika, Se zlasti ob dejstvu, da se v nastanitveni dejavnosti
turizma zbirajo razli¢ni osebni in banéni podatki gostov oziroma turistov. Evropska
unija je s posebnim programom ze zgradila modele kibernetske varnosti za kriti¢cno
infrastrukturo, kot so pristanisca in letaliS¢a. V prihodnje bo treba izvesti tudi
programe in aktivnosti, ki bodo omogocili ustrezno kibernetsko varnost drugih

gospodarskih panog in $e zlasti turizma.
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splosnih aktivnosti, diagram poteka usklajevanja in nacrt kriznih
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1 Krizno upravljanje

Med najpomembnejsimi temami v turizmu je zagotovo zagotavljanje varnosti. Pri
tem gre za varovanje oseb, prostorov, stvari, ugleda ali gospodarstva pred
zlonamernimi dejanji nekoga drugega (angl. security) in tudi za varovanje oseb,
prostorov, stvari, ugleda ali gospodarstva pred nepri¢akovanimi posledicami
nenamernih dejanj (angl. safety) (Tarlow, 2014; Agarwal, Page in Mawby, 2021).
Vedno moramo pri¢akovati nepri¢akovano in biti na to pripravljeni, saj je okrog nas
polno tveganj. Tveganje je opredeljeno kot negotovost, da se nasa pricakovanja
izpolnijo, saj nas lahko nepricakovani dogodki vrzejo iz zastavljene poti (ISO, 2021;
Agarwal in drugi, 2021). Vendar pa tveganje ne pomeni nujno negativnih posledic,
saj so lahko posledice tudi pozitivne ali nimajo ucinka oziroma imajo ucinek na nekaj
drugega — nikoli ne vemo, kakSen bo koncni rezultat (Williams in Balaz, 2015;
Voinescu in Stomff, 2016). Tveganje je torej zmnozek verjetnosti in posledice
dogodka, kjer lahko dobimo tudi stopnjo tveganja oziroma verjetnost za posamezno
posledico (Marn, Fras in Iljaz, 2021). Prav zaradi tega moramo tveganja obravnavati
resno, saj imajo tveganja za katastrofalne dogodke vpliv na konkurenc¢nost turisti¢ne
destinacije (Liu, Cheng in OuYang, 2019).

Svet ni bil nikoli imun pred tveganji in posledi¢no krizami, ki izhajajo iz tveganj in
mocno vplivajo tudi na panogo turizma. Kriza je opredeljena kot »situacija, ki lahko
vpliva na dolgoro¢no izgubo zaupanja v organizacijo ali produkt oziroma ki lahko
prepreci normalen potek delovanja« (Apec international centre for sustainable
tourism, 2006; Klan¢nik, 2009, str. 41). Krizo lahko definiramo tudi kot »situacijo,
ki zahteva radikalen odziv managementa kot odgovor na dogodke, ki so izven
lastnega vpliva organizacije ter zahtevajo nujno prilagoditev trzenja in delovanja, da
bi ponovno vzpostavili zaupanje zaposlenih, poslovnih partnerjev in potrosnikov v
zmoznost prezivetja destinacije« (Beirman, 2003, str. 4 v Tarlow, 2014, str. 83). Kriza
lahko zajema posameznika, skupino, organizacijo, regijo, celotno drzavo ali celo svet
(Podbregar in Sprajc, 2022).

V pojmih turizma je kriza torej vsak dogodek, ki ogrozi delovanje turisti¢nih podjetij,
skoduje ugledu destinacije, ogrozi varnost destinacije in turistov, sprozi negativno
zaznavo destinacije na trgu ter prekine turisticne tokove oziroma vpliva na prihode,
nocitve in prihodke iz turizma. Krize povzrocdijo materialno $kodo in ogrozajo

cloveska zivljenja, povzrocajo moteno oskrbo oziroma jo onemogocajo, lahko
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prihaja do zastojev in zamud, sprememb ali nerealizacije rezerviranega turisticnega
aranzmaja, prekinitve aranzmaja ali do predcasne vrnitve iz turisticne destinacije
(Podbregar in Pavlakovi¢, 2016). Ali kot pravi Beirman (2018, str. 155), kriza v
turizmu je »dogodek ali niz okolis¢in, ki resno ogrozijo trzno privlacnost in ugled

destinacije ali turisticnega podjetja«.

Znacilnosti, ki situacijo zaznamujejo kot krizno, so predvsem vpliv na velik krog
ljudi, daljsi cas trajanja, dolgoro¢ne posledice, visoki ekonomski stroski, visoka
stopnja negotovosti in tveganja (Klan¢nik, 2009). Prav tako lahko oznacimo
karakteristike krize kot negotovost odziva, ¢asovni pritisk, element presenecenja,
pomen resevanja in pogostost pojavljanja (Podbregar in Sprajc, 2022). Krize lahko
izvirajo iz naravnih ali povzrocenih nesre¢ in jih lahko delimo na $tiri sklope (Apec

international centre for sustainable tourism, 2006; Podbregar in Pavlakovi¢, 2016):

— naravne nesrecCe (npr. poplave, potresi, pozari, ekstremni vremenski pojavi,
ki povzroc¢ijo predvsem unicenje ali poskodovanje infrastrukture,
materialno $kodo in cloveske zrtve, vendar pa nanje vecinoma ne moremo
vplivati);

— druzbeni in politicni problemi (npr. demonstracije, nasilje, kriminal,
teroristicni napadi, vojne, usmerjeni v ¢loveske zrtve in materialno $kodo);

— zdravstvene nevarnosti (npr. epidemije, poskodbe, zastrupitve, ki lahko
povzrocijo cloveske zrtve in tudi zmanjSanje ugleda destinacije; so
predvsem nalezljive in so najpogostejsi dejavnik tveganja in ogrozanja
varnosti v turizmu);

— tehnoloske nesrece (npr. prometne nesrece, izlivi nevarnih snovi, izpad
elektricnega toka, rac¢unalniski virusi, ki lahko povzrocijo skodo v naravi,

materialno Skodo in cloveske zrtve).

Nastete krizne situacije v turizmu lahko povzrocijo razli¢ni subjekti: to so lahko
turisti, domacini, turisticna industrija, organizirani kriminal, organizacije ali naravni
procesi. Prav tako so posledice kriznih situacij napetjene proti razlicnim subjektom
— turistom, domacinom, turisti¢cnim organizacijam in njihovim zaposlenim, naravi in
materialnim objektom (Tarlow, 2014). Ne glede na izvor krize, ta poteka po stopnjah
zivljenjskega cikla krize, ki vkljucuje namige na morebitno krizo, izbruh krize, uc¢inke

krize in prizadevanja, da bi to resili, ter iskanje signalov za konec krize (Fink, 1986 v
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Podbregar in Sprajc, 2022). Pozneje so te faze poenostavili v predktizno situacijo,
krizni dogodek in na obdobje po krizi (Coombs, 2007 v ibid.).

Ker je krizna situacija zaznana kot nezazelena, se morajo destinacije in organizacije
z njo znati spopadati ter odpravljati posledice krizne situacije. Temu sluzi krizno
upravljanje, ki je opredeljeno kot sredstvo, s katerim se organizacija ali destinacija
pripravi, odziva in opomore od krize (Apec international centre for sustainable
tourism, 2006; Urh in Jereb, 2022). Druga definicija pravi, da je krizno upravljanje
»proces, ki sestoji iz natan¢no dolocenih korakov, ki v pravilnem sosledju omogocajo
ucinkovit proces odlocanja v fazi po nastanku krize oziroma negativnega dogodka«
(Klan¢nik, 2009). Ti koraki zajemajo:

— zmanjsevanje tveganja (identifikacija tveganj, predvidevanje in preverjanje
postopkov, ozavescanje, odkrivanje zgodnjih znakov krize in zaznavanje
opozoril, da bi do krize lahko prislo — v tem primeru se skusa kriza prepreciti
pred njenim nastankom);

— preprecevanje in priprava (dejavnosti za preprecitev krize pred njenim
izbruhom in priprava na morebiten izbruh krize, takti¢ne vaje in simulacije
kriznih situacij, vklju¢evanje zaposlenih);

— obvladovanje in odzivnost (hitra zaznava krize, reSevanje krizne situacije,
ko se zgodi; pomo¢ in omejevanje trajanja in Sirjenja krize, zagotavljanje
varnosti za ljudi in stvari, obvescanje javnosti o sami krizi);

— okrevanje (vracanje na stanje pred krizo, obnova in ponovna izgradnja
normalnega stanja, pridobivanje novih kadrov, obvescanje javnosti o
obnovi);

— ucenje (analiziranje dozivete krizne situacije, ugotavljanje skode, ucenje za

prihodnje krizne situacije).

Beirman (2018) predstavi podobno shemo Zivljenjskega cikla kriznih situacij, s tem
da korak okrevanja razdeli na vmesni korak, v katerem se ocenita $koda in vpliv krize
ter nacrtuje obnova, ter na samo fazo dolgoro¢ne obnove, v kateri se ponovno gradi

ugled organizacije ali destinacije.
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Krizni management je prepoznan predvsem kot odziv na krizo in ne kot dejavnost
preprecevanja krize, kar se predpisuje predvsem managementu tveganj — vendar pa
sta obe aktivnosti moc¢no prepleteni (Tarlow, 2014). Management tveganj lahko
opredelimo kot procese in strukture, usmerjene k uresnicevanju potenciala, ki ga
prinasajo priloznosti, ¢eprav imajo razlicne ucinke (Apec international centre for
sustainable tourism, 2006). Pravzaprav lahko zgoraj navedena prvi in drugi korak
gmanjSevanje tveganja ter preprecevanje in priprava Stejemo kot management tveganj (ko
imamo pred sabo samo mozne dogodke, o katerih teoreti¢cno predvidevamo)
(Voinescu in Stomff, 20106), naslednji koraki pa so ktizni management. Kljub temu

lahko celoten proces povezemo in ga opredelimo kot krizno upravljanje.

Organizacije, ki se ukvarjajo s tveganji in kriznim upravljanjem, lahko svoje delo
uskladijo s standardom ISO 31000:2018 — RISK MANAGEMENT, ki v matriki
povzame nastete korake ter spodbuja proaktivno pripravo, uc¢inkovito odzivanje na
krize in ucenje iz evalvacije (ISO, 2021). Ce pogledamo irso sliko, le sistem
(destinacija, organizacija), ki je odporen (angl. resilient), lahko premaga krizne
situacije ter se na koncu bolje in celostno prilagodi nastali spremembi (Prayag, 2018).

2 Sistem kriznega upravljanja v turizmu

Bistvenega pomena za krizno upravljanje je vsekakor odli¢no organizirana in vodena
ckipa, ki izvaja krizno upravljanje. V operativni skupini naj bodo vodja in
predstavniki posameznih oddelkov ali obmocij, kot govorec in predstavnik skupine
pa je clan ckipe tudi najvisji predstavnik organizacije ali destinacije. Ta s svojo
prisotnostjo zagotavlja ucinkovitost in hitro resevanje krize, pomiri udelezene in
poda informacije medijem. Ekipe za krizno upravljanje se oblikujejo na ravni
organizacije (podjetja, zavodov in drugih organizacij), ki pokrivajo krize, ki se zgodijo
znotraj organizacije. Na lokalni ravni vodijo krizno upravljanje obcine, in sicer so
odgovorni predstavniki obcinske civilne zasc¢ite, ki sodelujejo z lokalnimi
predstavniki policije, gasilcev, zdravstva, vojske in nevladnih organizacij. Na ravni
drzave za krizno upravljanje skrbi Uprava Republike Slovenije za zas¢ito in reSevanje
v sodelovanju z ministrstvi in drugimi organi (npr. policija, vojska, resevalne ekipe,

izobrazevalne in clovekoljubne organizacije) (Klanénik, 2009).



B. Paviakovit, D. Koren: Krizno upravijanje: turisticne destinacije in podjetja 177

Vodja ekipe za krizno upravljanje je tisti, ki je odgovoren za aktivacijo ekipe, njeno
vodenje in usmerjanje. Zato mora ekipo vzpostaviti ze pred pojavom same krize,
vedeti mora, kdo jo sestavlja in kaksne so njihove naloge, kako poteka komunikacija,
kdo nadomesti manjkajoce clane in podobno. Ekipo naj bi poleg vodje sestavljali
tudi (Tarlow, 2014):

—  predstavnik vodstva organizacije;

— odgovorni za pomo¢ zrtvam (z vidika varnosti in zdravija);

—  predstavnik pravnega oddelka;

— odgovorni za odnose z javnostmi in trzenje;

— predstavniki lokalne turisticne organizacije in lokalne skupnosti;

— predstavniki drzavne turisticne organizacije, Ce je kriza vedja.

Samo krizno upravljanje se izvaja za veliko razlicnih tutisticnih deleznikov, ki bodo
delezni pomodi, informiranja in kriznih aktivnosti. To so (Apec international centre

for sustainable tourism, 2000):

— obiskovalci in zaposleni, ko poskrbimo za njihovo varnost;

— komunikacijski sistemi, ker poskrbimo za zagotovljeno in varno
komunikacijo znotraj objektov in destinacije;

— zgradbe, objekti in oprema, ki jih zascitimo pred ucinki nesrece;

— viri, ki jih potrebujemo za odzivanje na krizo in okrevanje.

Organizacije in destinacije se na krizo lahko odzivajo zelo razli¢no, prav tako je tudi
od same situacije odvisno, kaksno taktiko odziva bomo izbrali. Tukaj je nastetih
nekaj najpogostejsih odzivov na krizne situacije (Apec international centre for

sustainable tourism, 20006):

— izogibanje tveganjem (ko izvajamo samo aktivnosti, ki najverjetneje ne
povzrodijo krizne situacije);

— spreminjanje tveganja (in s tem zmanjsSevanje verjetnosti posledic);

— spreminjanje obcutljivosti na tveganje (vnaprejSnja priprava nacrtov,
preverjanje delovanja sistemov in usposobljenosti osebja, povecanje

odpornosti in s tem zmanjsanje posledic pojava);
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— prenos tveganja (odgovornost se prenese na drugo organizacijo ali osebo,
npr. na zavarovalnico);

— sprejetje tveganja (zavedanje, da tveganje obstaja, in v skladu s tem
nacrtovanje obvladovanja posledic, vendar le ¢e jih je mogoce obvladovati);

— preprecevanje/blazitev (vnaprej se pripravimo tako, da poskrbimo za
preprecevanje kriz ali za blazitev njihovih posledic s pomocjo zakonodaje,
gradbenih predpisov, upravljanja rabe zemljis¢, inzenirskih resitev, selitvijo
ljudi in premozenja na varnejsa obmocja);

— pripravljenost (ozavescanje in izobrazevanje o morebitnih krizah, razvit
komunikacijski sistem ter pripravljen nacrt odzivanja in okrevanja,
usposabljanje in testiranje);

— odzivnost (izvajanje nacrtov in standardnih operativnih postopkov, uporaba
virov za naloge, opozarjanje in komuniciranje, reSevanje in pomoc);

— okrevanje (obnova temeljnih storitev in objektov, finan¢na in psihosocialna

podpora).

Da bi se organizacija uspesno spopadla s tveganji in kriznimi situacijami, lahko torej
med temeljne naloge vsake turisticne organizacije v ¢asu kriznih priprav umestimo
odkrivanje, spremljanje in preucevanje nevarnosti pojava krize (management
tveganj); izvajanje izobrazevanj in usposabljanj za zascito, reSevanje in pomoc
(evakuacijske vaje, usposabljanje iz pozarnega varstva itd.); odrejanje in izvajanje
za$c¢itnih ukrepov (izdelava nacrtov zascite in reSevanja, izdelava ocen tveganj, redno
vzdrzevanje opreme (npr. gasilnikov, hidrantov, protipozarne opreme), redno
izvajanje pregledov prostorov, izdelava priro¢nikov in nacrtov evakuacijskih poti)
ter nadzor nad izvajanjem predpisov o varstvu pred nesrecami (vodenje

dokumentacije, nacrtov, ocen tveganj itd.) (Podbregar in Pavlakovi¢, 2016).
3 Krizna zakonodaja v Republiki Sloveniji

Zakonodaja, ki se nanasa na podroc¢je turizma, je zelo raznolika, saj tudi turizem
zajema razlicne dejavnosti — od prevoza, prehrane, storitev in podobno. Posebnost
pri turizmu je tudi, da se zakonodaja od drzave do drzave spreminja, tako da lahko
turist destinacijo tozi glede na lokacijo izvedbe turisticne dejavnosti in glede na
lokacijo njegovega stalnega prebivalisca, lahko pa se spremembe zakonodajnih pravil

med domovino in destinacijo sploh ne zaveda (Tarlow, 2014). Zato pomembno je
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ozaves€ati turiste o njihovih pravicah in dolZznostih, ki veljajo na posamezni

destinaciji.

Na splosno velja Splosna deklaracija clovekovih pravicah, ki v 3. ¢lenu doloca, da
ima vsakdo pravico do zivljenja, prostosti in osebne varnosti; v 13. ¢lenu pa doloca,
da imamo pravico do svobodnega gibanja znotraj meja drzave in med drzavami
(Markov in Polak Petri¢, 2018). Torej imamo pravico do varnega potovanja. Na
podrocju Evropske unije obstajajo tudi deklaracije in listine, ki doloc¢ajo odnose v
primerih paketnih potovanj, ponujanja storitev, transporta in podobno. Prav tako je
pomembna zakonodaja s podrocja zagotavljanja varnosti, ki med drugim vkljucuje
za$cito pred osebnim in strukturnim nasiljem in kriminaliteto ter varstvo pred
drugimi druzbenimi in naravnimi pojavi, ki ogrozajo posameznikovo osebno varnost
(Flander in Ticar, 2021).

Turisticne organizacije pri delovanju upostevajo splosno zakonodajo drzave na
podrocju svojega delovanja — kot gospodarske druzbe sledijo gospodarski
zakonodaji, ¢e so organizirane kot drustva, zavodi ali kaj drugega, pa sledijo
zakonodaji za nevladni sektor oziroma drugi zakonodaji (Podbregar in Pavlakovic,
2016). Na splosno podro¢je turizma v Sloveniji ureja Zakon o spodbujanju razvoja
turizma (ZSRT-1), osebno varnost pa obravnava Kazenski zakonik (KZ-1). Krizne
situacije obravnavajo Zakon o varstvu pred naravnimi in drugimi nesre¢ami
(ZVNDN); uredbe, kot je na primer Uredba o organiziranju, opremljanju in
usposabljanju sil za zas¢ito, reSevanje in pomoc, ter pravilniki, na primer Pravilnik o
obvescanju in porocanju v sistemu varstva pred naravnimi in drugimi nesre¢ami.
Turisticne organizacije morajo biti pozorne tudi na lokalne akte, ki obravnavajo
krizne postopke, kot so regijski nacrti zascite in resevanja, ob¢inski nacrti, odloki in
sklepi s podroé¢ja zascite in reSevanja, prav tako pa tudi ocene ogrozenosti

posamezne obcine glede posamezne krizne situacije.
4 Priporocila za pripravo prirocnika za krizno upravljanje v turizmu

Destinacija ali turistiha organizacija naj bi pripravila lasten krizni nacrt oziroma
priro¢nik za krizno upravljanje. S tem bi proaktivno preverila stanje in morebitna
tveganja ter se pripravila na nadaljnje korake ob morebitnem pojavu krize. Priroc¢nik

za krizno upravljanje je sestavljen iz naslednjih poglavij: spisek moznih kriz, opis
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deleznikov, opis splos$nih aktivnosti, diagram poteka usklajevanja in nacrt kriznih

komunikacij.
4.1 Identificiranje mozZnih kriz

Ekipa za krizno upravljanje vedno najprej identificira vse mozne krize, ki lahko
vplivajo na njihovo podrocje delovanja. Krizna tveganja se lahko identificirajo na

ve¢ nacinov (Klancnik, 2009):

— mozganska nevihta (posvetovanje med ¢lani ekipe in z drugimi pristojnimi);
— spremljanje negativnih dogodkov po svetu (priprava seznamov);
— lastne izkusnje (posredujejo jih clani ekipe ter drugi pristojni s podrocja

za$cite in reSevanja).

Ko imamo krize identificirane, dolo¢imo njihove znadilnosti, kot so vzrok,
pogostost, ¢as trajanja, hitrost pojava, obseg ucinkov, skodni potencial (Apec
international centre for sustainable tourism, 2006). Nato ocenimo njihovo verjetnost
(tabela 1) in obseznost posledic (tabela 2) ter s tem izpostavimo, katera od kriz ima
prioriteto in kateri namenjamo svoje razpolozljive vire, da ne izrabljamo virov zaman
za situacije, ki imajo nepomembne posledice (Tarlow, 2014; Voinescu in Stomff,
2016). Za ta korak lahko uporabimo tabele APEC.

Tabela 1: Lestvica ocene vetjetnosti pojava krize

Vir: povzeto po Apec international centre for sustainable tourism, 2006.

RAVEN KAZAILNIK

Skoraj zagotovo

Mozno

Veri'etno ne

Kriza je pricakovana v vecini okolis¢in.

Kriza je mogoca v vecini okolis¢in.

Kriza je véasih mogoca.

Kriza se verjetno ne bo zgodila.

Kriza se lahko pripeti le v izjemnih okolis¢inah.

oS!
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Tabela 2: Lestvica ocene pomembnosti pojava krize

Vir: povzeto po Apec international centre for sustainable tourism, 2006.

KAZALNIK
RAVEN POSLEDIC OPIS
Brez zrtev in poskodb, ni finan¢ne Skode, ni zanimanja
1 Nepomembne

javnosti.

Potrebna prva pomo¢, majhna finan¢na skoda, ni zanimanja
javnosti.

Kratkorocen vpliv na destinacijo in turiste, srednja finan¢na
skoda, manjsa medijska pozornost.

Obsezne Veliko zrtev in poskodovanih, obc¢utno zmanjsanje poslovanja,
velika finan¢na $koda, mediji kriti¢cno porocajo o dogodku.

5 Smrt, ogromna financ¢na skoda, mnozi¢ne odpovedi rezervacij,
mednarodni mediji kriti¢no porocajo o dogodku.

Na podlagi teh tabel lahko ugotovimo tudi raven tveganja (tabela 3), ki se za

|

3 Obcutne

destinacijo ali organizacijo izpostavlja pri posamezni krizi. To ugotovimo glede na
naslednjo tabelo APEC.

Tabela 3: Lestvica ocene tveganja pri pojavu krize

Vir: povzeto po Apec international centre for sustainable tourism, 2006; Marn in drugi, 2021.

VERJETNOST POSLEDICE

Nepomembne Majhne Obcutne Obsezne Katastrofalne
1 2 3 4 5

A (skoraj VISOKO VISOKO

zagotovo) TVEGANJE | TVEGANJE

B (verjetno) ZMERNO VISOKO VISOKO
TVEGANJE | TVEGANJE | TVEGANJE

C (mosno) NIZKO ZMERNO VISOKO
TVEGANJE | TVEGANJE | TVEGANJE

D (verjetno ne) NIZKO NIZKO ZMERNO VISOKO
TVEGANJE | TVEGANJE | TVEGANJE TVEGANJE

E (redko) NIZKO NIZKO ZMERNO VISOKO
TVEGANJE | TVEGANJE | TVEGANJE TVEGANJE

4.2 Identifikacija in opis deleZnikov kriznega upravljanja

Naslednje poglavije kriznega nacrta naj zajema kratek opis vseh organizacij, vpletenih
v preprecevanje krize ali krizno odzivanje. »To so vse organizacije javnega,
zasebnega in nevladnega sektorja, ki sodelujejo pri preprecevanju, resevanju in

odpravi posledic kriznih situacij« (Podbregar in Pavlakovic, 2016).
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Med najbolj prepoznavnimi organizacijami je zagotovo policija, ki skrbi za zascito in
varnost oseb in premozenja, preprecevanje kriminalnih dejavnosti, urejanje
premikajocega in mirujocega prometa, vzpostavitev intervencijskih koridorjev ter za
izvajanje prvih nujnih ukrepov ob izrednih dogodkih ali kriznih situacijah. Prav tako
prepoznavni so gasilci, ki ne samo, da gasijo pozare, ampak tudi resujejo ljudi ob
nesrecah. Prav tako so pomembne sluzbe nujne medicinske pomoci, ki nudijo
pomoc¢ pri poskodbah in boleznih. Nato je tu civilna zaséita (na drzavni, regionalni
in lokalni ravni), ki vkljucuje tako enote za prvo pomoc¢ in veterinarsko pomoc,
tehnicne reSevalne ekipe, enote za radiolosko, kemijsko in biolosko zascito ter enote
za varstvo pred neeksplodiranimi ubojnimi sredstvi. Prav tako so oni obicajno tisti,

ki aktivirajo ostale reSevalne sluzbe.

Med drugimi organizacijami, ki lahko sodelujejo kot delezniki kriznega upravljanja,
so $e vojska, drzavna in obcinska uprava, nevladne organizacije (razli¢na drustva, kot
so Jamarska resevalna sluzba ali Rdecdi kriz), razlicna podjetja (npr. cestno podjetje

za primere poskodb vozisca) in mediji.

Poleg identifikacije in opisa teh deleznikov naj krizni nacrt v tem poglavju zajema
tudi aktualen seznam kontaktov vseh vpletenih organizacij z obmocja, na katerem je
turisticna organizacija oziroma destinacija. Na seznamu naj bodo telefonske $tevilke,
e-postni naslovi, fizi¢ni naslovi ter ime in priimek odgovorne osebe, zadolzene za
kontakt in odziv v primerih kriznih situacij. Seznam kontaktov naj se redno

posodablja, saj bo le tako koristen za uporabo v nujnih primerih.
4.3 Opis splosnih kriznih aktivnosti

Ko kriza poteka in jo Zelimo ¢im prej obvladovati, je pomembno, da imamo Ze
vnaprej dolocene krizne aktivnosti, ki jih bomo izvajali ob pojavu posamezne krize.
Tako v priro¢nik za krizno upravljanje zapisemo na primer tabelo, v kateri
opredelimo tocke za vsako posamezno krizo. Opredelimo naslednje (Apec

international centre for sustainable tourism, 20006):

— razporeditev odgovornosti po posameznih osebah;
— dolocitev ¢asovnih okvirov za posamezno aktivnost;

— dolo¢itev nac¢inov izvajanja posamezne aktivnosti;
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— dolo¢itev pricakovanih rezultatov aktivnosti in klju¢nih kazalnikov
uspesnosti;
—  opredelitev virov in zneskov proracuna;

— vzpostavitev postopkov spremljanja in ocenjevanja situacije.

Zgornji nacrt aktivnosti je zastavljen SirSe in zajema razlicne odgovorne osebe
znotraj organizacije. Da bi krizno upravljanje ob pojavu krize steklo katr najhitreje,
zastavimo minimalno operativno jedro organizacije kriznega upravljanja. To je
skupina zaposlenih v organizaciji, zadolzenih za takojsnje ukrepanje v primeru
pojava krize, sestavljajo pa jo direktor/pomocnik direktotja, predstavnik podrodja
dela podjetja, ki je najbolj vpet v krizno situacijo (direktor sektotja), predstavnik za
odnose z javnostmi in v sektorju doloc¢ena oseba, ki skrbi za operativno resitev

krizne situacije (Podbregar in Pavlakovic, 2016).

Ne glede na to, ali so osebe v minimalnem operativnem jedru ali §irSe v organizaciji,
krizni nacrt mora vedno vsebovati tudi azuren spisek vseh teh oseb z njihovimi
kontakti, da se jih lahko v vsakem trenutku aktivira in vpoklice v reSevanje krizne
situacije. Kontakti naj zajemajo telefonske stevilke (sluzbene in osebne, ce je oseba
na polozaju, ko se mora nujno odzvati), e-poStne naslove ter ime in priimek
odgovorne osebe, zadolzene za posamezno dejavnost v krizni situaciji. Seznam
kontaktov naj se redno posodablja, saj bo le tako koristen za uporabo v nujnih

primerih.

Hkrati mora organizacija pripraviti tudi navodila za ostale zaposlene, ki niso vpleteni
v ozje resevanje krize, kako se odzvati v primeru krize. Pri tem imajo vodje oddelkov
tudi svoje zadolZitve in morajo posredovati informacije na nizje ravni organiziranja.
Vsekakor mora organizacija poskrbeti, da so zaposleni seznanjeni s svojimi

odgovornostmi in nacini ukrepanja v primeru kriznih situacij.
4.4 Diagram poteka usklajevanja kriznih aktivnosti

Za lazjo predstavo, kako potekajo aktivnosti, in za hitrejse ukrepanje v primeru
kriznih situacij pripravimo diagram poteka organizacijskega in medorganizacijskega
usklajevanja in odloc¢anja v primeru kriz. Diagrami pregledno prikazejo postopke, ki
jih mora organizacija izvajati v primeru krize. Diagram poteka je torej »niz aktivnosti

in postopkov, s katerimi poskrbimo, da vsi pomembni akterji, ki nacértujejo in



"TURISTICNE DESTINACISKE ORGANIZACIJE:

184 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

izvajajo aktivnosti v primeru krize, med seboj tako uredijo svoje ukrepanje in

ravnanje, da se pri tem dosezejo sinergijski u¢inki« (Podbregar in Pavlakovi¢, 2016).

V kriznem nacrtu pripravimo vec razlicnih diagramov. Prvi je lahko splosni diagram,
ki pokaze celoten okviren potek kriznega upravljanja. Drugi je diagram predkriznega
usklajevanja, nato sledi diagram za usklajevanje pri pojavu krize in kot zadnji Se
diagram za usklajevanje pri odpravljanju posledic krize (slika 1). Pomembno je, da
so grafike pregledne in tocne, saj lahko prav vizualni elementi pripomorejo k Se

hitrejSemu odzivu na krizno situacijo.

Ce sledimo korakom na diagramu, je nasa naslednja aktivnost toéno dolocena
vnaprej, po preverjenih in premisljenih odlo¢itvah. Na primer, ¢e smo zaznali, da se
bo doloceno tveganje razvilo v potencialno krizno situacijo, potem pa se je izkazalo,
da gre za lazni alarm, lahko situacijo Se vedno izkoristimo za vajo kriznega odzivanja.
Pri tem se poskusimo ¢im ve¢ nauciti za prihodnost, ko se bo tveganje morda res

razvilo v krizno situacijo.

PO KRIZI
Ali je kriza minila? lzvajanje ukrepov za
obvladovanije krize
Ocena posledic '
—
—
Izvajanje pokrizne Obveitanje Sodelovanje z zelenim
sanacije pomembnih javnosti koordinatorjem
Evalvacija izvajanja ter prilagoditev nacrtov zas¢ite in reievanja

Slika 1: Primer diagrama poteka usklajevanja kriznih aktivnosti

Vir: lasten.
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4.5 Nacrt kriznih komunikacij

Namen kriznega komuniciranja je »ohraniti ali povrniti potrosnisko in potovalno
zaupanje turistov in turisti¢ne industrije ter ¢im bolj zmanjsati ucinke in posledice
krize za destinacijo« (Klanc¢nik, 2009, str. 97). To pomeni, da se destinacija ali
organizacija vrne na stanje pred pojavom krize in se trudi tisto stanje Se izboljsati.
Hkrati se iz dozivete situacije uci in tako nadgrajuje krizno upravljanje v prihodnosti.
Celotna komunikacija mora biti zato hitra, iskrena, resnicna in transpatentna. V
krizni situaciji sodelujejo krizni tim oziroma njihov vodja, vodstvo organizacije,
posamezne sluzbe, vpletene v odpravljanje posledic (npr. policija, gasilci, civilna
za$cita), ter odgovorni za odnose z javnostmi, ki celotno komunikacijo upravlja in
koordinira (Podbregar in Pavlakovi¢, 2016).

Strategijo komuniciranja med krizo sestavljajo stirje koraki (Apec international
centre for sustainable tourism, 2006; Klanc¢nik, 2009; Tarlow, 2014):

1) priprava informacij (kolikor je mogoce, si pripravimo dolocene informacije
vnaprej, med samo krizo pa hitro zberemo najpomembnejse in ¢im bolj
podrobne podatke, odgovor »brez komentarja« ni zazelen);

2) identificiranje deleznikov (dolo¢imo, koga obves¢amo in s kom
komuniciramo pri posamezni krizi, npr. zaposleni in njihovi svojci, turisti,
domacini, mediji, lokalna uprava, financerji);

3) vzpostavljanje stika z delezniki (odkrite in transparentne informacije
pravocasno in ¢im bolj sproti posredujemo zainteresiranim deleznikom prek
njim primernih kanalov, npr. osebno, prek telefona, druzbenih omrezij,
medijev, lahko vzpostavimo tudi brezpla¢no telefonsko Stevilko za
informacije; pri komunikaciji naj sodelujejo tudi strokovne skupine za
pojasnjevanje podrobnejsih vprasanj, posebno pozornost pa namenimo
prizadetim, zrtvam in njihovim svojcem);

4)  vzpostavljanje odnosov z mnozi¢nimi mediji (vnaprej pripravimo govornike
na novinarska vprasanja in na vedenje pred kamerami, pripravimo enotna
sporocila in izjave za medije, poskrbimo za hitro odzivnost na zastavljena
novinarska vprasanja, vzpostavimo varno medijsko sredis¢e, pozneje

medijsko pozornost izrabimo tudi za objavo pozitivnih novic o obnovi).
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Pri komuniciranju o krizah se moramo zavedati, da lahko zavest o sami krizi obstaja,
dokler mediji poroc¢ajo o njej, kar je lahko $e dolgo po koncu krize (Tarlow, 2014).
Zato ima kriza lahko tudi dolgoro¢ne posledice, ko lahko vpliva na zavest turistov
in ugled same destinacije. Komuniciranje z mediji in drugimi delezniki je zazeleno
tudi po koncu krize, ko sporoc¢amo o procesu okrevanja, o izboljsavah in naucenem,
kar smo spoznali iz same krizne situacije. Prav vecja kakovost same storitve je lahko
najboljsi mozni rezultat krizne situacije, o katerem lahko sporocamo svetu ter tako

na destinacijo znova privabimo zveste in nove turiste.

5 Krizni management v praksi — odziv turisticnega podjetja na krizo v
¢asu pandemije COVIDA-19

Zacetki poslovanja podjetja X so bili vezani na izgradnjo bazenskega objekta s
termalno zdravilno vodo. Skozi leta se je podjetje razvijalo v velneskem in tudi
zdravstvenem delu ter z izgradnjo ve¢ nastanitvenih objektov in termalnega parka
postalo eno vodilnih podjetij v kategoriji termalnega turizma. Kot vecina turisticnih
podjetii je tudi podjetje X v drzavni lasti. Z vidika strukture objektov in vsebinskih
delov v posameznih enotah ima zelo kompleksno in razvejano obliko. Podjetje od
nastanka do epidemije COVIDA-19 zaznava rast, s $iritvijo dejavnosti in novimi
objekti pa je poslovanje od leta 2010 strmo naras¢alo. Najpomembnejse dejavnosti
druzbe so dejavnost hotelov in podobnih obratov, kampov, restavracij in gostiln,

$portnih objektov in specialisticne zunajbolnisni¢ne zdravstvene dejavnosti.

Do nastanka krize je bila struktura gostov, ki so obiskali podjetje, deljena na 75 %
tujih gostov in 25 % domacih gostov. Do marca leta 2020 je podjetje poslovalo brez
tezav, obvladovalo stroske vzdrzevanja in materiala ter vlagalo v razvoj

infrastrukture in Siritve dejavnosti.
5.1 Pojav simptomov krize

Simptomi so signali, ki v podjetju kazejo na morebitno krizo ali jo napovedujejo
(Dubrovski, 2004). Omenjeni simptomi so v podjetju najveckrat neprepoznavni
oziroma jih vodstvo ne prepozna kot znanilca krize v podjetju ali jih prepozna
prepozno. Simptomi niso pomembni samo za vodstvo podjetja, ampak tudi za
lastnike, konkurente, banke, dobavitelje, panozna zdruzenja in javnost (Dubrovski,
2004).
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Upravljanje nevarnosti je vsak proces, sestavljen iz natan¢no dolocenih korakov, ki
v pravilnem sosledju omogocajo ucinkovit proces odlocanja v fazi pred nastankom
krize oziroma negativnega dogodka. T1 natan¢no doloceni koraki dovoljujejo dober
vpogled v tveganje in mozne nezelene posledice. Javljanje nevarnosti predvideva
nenehno krozenje dejavnosti, kot so identificiranje tveganj, analiziranje, nacrtovanje,
registriranje, nadzorovanje in identificiranje (Klancnik, 2009). Ozadje vsega tega je

pravilna komunikacija z vsemi delezniki.

V podjetju X so simptome krize prepoznali razmeroma hitro predvsem zaradi tega,
ker je bila prihajajoca kriza iz sklopa krize zdravstvene nevarnosti (epidemije), ki se
je naglo $irila. Od zacetka izbruha epidemije na globalnem trgu so v podjetju dejavno
spremljali razvoj epidemije na Kitajskem. Kljub povecani pozornosti je bilo tako za
vodstvo podjetja, zaposlene in goste zavedanje, kako blizu krize je ne samo podjetje,
ampak celotna drzava, le nekaj oddaljenega. V februarju 2020, ko so se pojavile prve
okuzbe v Evropi, so po tednu dni pojava prvih okuzb prve odpovedi tujih gostov
nakazovale, da bo v zelo kratkem casu podjetje vstopilo v popolnoma neznano
poslovno in druzbeno situacijo. Stevilo odpovedi tujih gostov se je v enem tednu

tako povecalo, da so v februatju odpovedi Zze neposredno vplivale na poslovanje.

Ob prvih odpovedih je bila v podjetju X ustanovljena krizna ekipa, ki je zacela
dejavno spremljati dogajanje na globalnem in nacionalnem trgu ter pripravljati
ukrepe, protokole in sklepe za zaposlene v podjetju. V prvi fazi je bilo sprejetih devet
splos$nih protokolov, ki so natan¢no opredeljevali ravnanje zaposlenih v izredni
situaciji (prihod in odhod iz sluzbe, ravnanje v primeru zaznavanja suma na okuzbo
pri gostu, ravnanje v primeru suma okuzbe pri zaposlenem, dezinfekcija in
prezracevanje delovnega okolja in prostora, prihodi in odhodi v ¢asu malice itd.).
Omejene oziroma prepovedane so bile vse sluzbene poti v tujino, prav tako so bile
omejitve glede sprejemanja poslovnih partnerjev v podjetje. Uvedeno je bilo pravilo
najave dopusta nadrejenemu z navedeno lokacijo dopusta in javljanjem
zdravstvenega stanja zaposlenega ob vrnitvi na delo. V podjetju so bile dolocene
nastanitvene kapacitete, ki bi sluzile osebam z okuzbo in ko bi se pojavila potreba
po izolaciji. Krizna ekipa je poleg splosnih protokolov pripravila Se cel sklop
konkretnih protokolov, v katerih je bilo natan¢no opredeljeno ravnanje zaposlenih

v razli¢nih enotah in situacijah.
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Razlikujemo stiri podrocja uporabe komuniciranja o nevarnosti (Malesi¢, Basi¢
Hrvatin in Poli¢, 2000):

— obvescanje in izobrazevanje, pri cemer gre za neusmetjeno, toda namerno
dejavnost, prek katere laicna javnost prejme uporabno in pojasnjevalno
informacijo;

— spodbujanje vedenjskih sprememb in sprejemanje zascitnih ukrepov;

— objavljanje opozoril o nevarnosti in nujnih informacij je usmerjeno k
oskrbovanju javnosti z obvestili o nevarnosti. Razlikujemo komuniciranje
pred krizo, ki naj bi obvescala o njej, preden se pripeti; komuniciranje med
njo, ko je ta neizogibna, se dogaja ali pa se je pravkar zgodila, in po njej, ko
je treba stanje povrniti na normalno raven;

— izmenjava informacij in skupni pristop k nevarnosti sta namenjena
izmenjavi obvestil in skupnemu pristopu drzavljanov, vlade in drugih k

nevarnosti.

V primeru kriznega komuniciranja lahko javnost razdelimo na splosno javnost,
prizadeto javnost, notranjo javnost (predstavniki politike, uredni$tva, stroke,
reSevalci — skratka akterji kriznega upravljanja in vodenja) in tujo mednarodno

(politicno, strokovno in splosno) javnost.
5.2 Krizno komuniciranje in vedenje udeleZencev v krizi

V podjetju X so s takojsnjim oblikovanjem krizne ekipe zaceli dejavno komunicirati
z zaposlenimi z namenom preprecevanja povzrocanja panike in povecanega strahu.
Zaposleni so se v zacetku pojava krize zaceli vesti popolnoma drugace, zaznana sta
bila napetost v posameznih enotah in strah pred vdorom okuzbe v delovno in
domace okolje. Druga¢no vedenje je bilo zaznano tudi pri lastnikih druzbe in
poslovnih partnerjih. Lastnike podjetja je skrbelo poslovanje v prihodnje in
ustvarjanje dobicka, poslovne partnerje in dobavitelje ustavitev nabav in tekocega
poslovanja v smislu, da bi podjetje postalo nelikvidno. Banke in druge financ¢ne
institucije se na krizo odzovejo drugace kot ostali upniki (dobavitelji, kupci). Njihov
interes je zascititi dane kredite in jih po najhitrejsi poti dobiti nazaj poplacane. Banke,
ki se v preteklih praksah najraje oddaljijo od situacije v podjetju in zavzamejo
nevtralen polozaj, so v primeru nastale krize dejavno pristopile k resevanju nastale

situacije. Prav tako je bilo vodstvo podjetja pred veliko preizkusnjo, ali bo krizo vzelo
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resno in zacelo takoj ukrepati premisljeno, brez naglih in hitrih napacnih odlocitev.
Glede na dejavnost so bile torej kljuéni pokazatelj krizne situacije spremembe v

vedenju udelezencev in vedenje gostov.

V zacetku marca 2020 je bilo iz dneva v dan ve¢ odpovedi gostov, ki so zaradi strahu
pred okuzbo mnozi¢no odhajali in odpovedovali rezervacije za prihajajoce mesece.
Pomembno vlogo pri komunikaciji je glede na razseznost krizne situacije na
nacionalni ravni prevzela drzava oziroma drzavne institucije. Krizna komunikacija s
strani drzavnih institucij ni bila vedno strukturirana in premisljena ter je veckrat
vzpostavljala Se zahtevnejSe delovanje v podjetju zaradi zmede v nacinu
komuniciranja in zagotavljanja informacij. Podjetje X je potrebovalo kar nekaj casa,
da je naslo pravi oziroma najbolj verodostojen vir informacij obvescanja. Prek tega
vira in potrditev informacij v objavah Uradnega lista so v podjetju povzemali
informacije in pripravljali ukrepe po meri podjetja ter tako obvescali vse deleznike.
Drzava je v naslednjih fazah razvoja krize s svojimi aparati priskocila na pomo¢ v
obliki finanénih subvencij, izdanih garancij, porostev in z izdajo turisti¢nih bonov v
dveh sklopih.

Podjetje X je dan pred uradno zahtevo Vlade RS v celoti zaprlo vse objekte v
kompleksu ter zacelo vzpostavljati rezim delovanja med zaprtjem kompleksa.
Predvsem se je krizna ekipa ukvarjala z obvescanjem ter dajanjem navodil in
protokolov zaposlenim. Dejavno je potekala komunikacija z dobavitelji materiala za
delo z namenom vracila materiala. V kuhinjah so se pregledala vsa zivila, se primerno
zamrznila ali predelala v produkte s podaljSanim rokom uporabe. Po vseh objektih
so se ustrezno za$citila vsa osnovna sredstva in izpeljani so bili vsi postopki za
pravilno racionalizacijo internih pogonov s ciljem zmanjsati stroske energentov. S

pomocjo zaposlenih je bila ustanovljena stalna ekipa za varovanje objektov.

V drugi fazi upravljanja v casu zaprtja so bili narejeni nacrti sanacije delov objektov,
ki zaradi obratovanja skozi vse leto ob zaprtju povzrocdijo motnjo v poslovanju in
pti procesu dela. Predcasno so se zacele izvajati tudi naértovane investicije za

naslednja obdobja.
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V prvi fazi zaprtja do uvedbe drzavne pomoci so zaposleni koristili dopust in
nerazporejene ure, ki so jih pridelali med letom. Ob sprejetju drzavne uredbe je
podjetje vecino zaposlenih poslalo na ¢akanje na delo doma, kar je drzava delno
subvencionirala. Manjsi del zaposlenih pa je delo, kjer je delovni proces to omogocal,
opravljal od doma. Podjetje X ob zaprtju podjetja zaradi izrednih razmer ni
odpuscalo zaposlenih. Zaposlenim, ki jim je v ¢asu zaprtja podjetja potekla pogodba,
pogodbe niso podaljsali, so bili pa ob ponovinem odprtju posameznih enot v podjetju
ponovno klicani na delo in zaposleni. Podjetje X je vse fiksne stroske poslovanja,
promocijo in pavsalne pogodbe zmanj$alo na minimum ali prekinilo do zacetka

ponovnega obratovanja.

Klju¢no vlogo v ¢asu zaprtja so imeli vodje posameznih enot s tem, da so vzpostavili
primerno in stalno komunikacijo z zaposlenimi, napotenimi na ¢akanje na delo
doma. Vzpostavljene so bile razli¢ne skupine prek socialnih omrezjih ali elektronske
poste. Zaposleni so prejemali obvestila splosne narave (informacije o statusu
epidemije, poteku dela dezurnih sluzb, poteku dela rednih in investicijskih
vzdrzevalnih del ipd.), obvestila, namenjena specificnim sluzbam z namenom
nacrtovanja dela v prihodnje, in motivacijska pisma, s katerimi so vodje zagotavljali
moralno podporo vsem tistim, ki so se skozi obdobje epidemije psiholosko tezko
prebijali. Ta ranljiva skupina zaposlenih je bila vkljucena tudi v dezurstva varovanja
objekta in druga tekoca nujna administrativna dela z namenom, da ne padejo v

globoko stanje depresije.

Podjetje X je vzporedno s komuniciranjem in vodenjem podjetja med zaprtjem ze
razmisljalo, kako se bo odzvalo na krizo in kaksni bodo ukrepi ob novem zagonu
podjetja. Podjetje X je bilo na lokalni, regionalni in nacionalni ravni ves ¢as v stiku s
predstavniki lokalne turisti¢ne organizacije, STO in MGRT ter tako s pridobljenimi
informacijami iz prve roke zacelo pravocasno pripravljati ukrepe za sanacijo nastale

poslovne skode.
5.3 Odzivnost in obnova po prvem in drugem valu epidemije

Podjetje X je sproti ocenjevalo stanje na trgu in na podlagi tega e v globoki krizi, ko
je bilo gospodarstvo popolnoma ustavljeno, zacelo pripravljati marketinske
aktivnosti za ponovni zagon. V zacetku maja 2020 je lansiralo odmevno prodajno

promocijsko kampanjo, s katero je omogocilo rezervacijo ugodnih paketov v prvih
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stirih tednih po odprtju nastanitvenih kapacitet. Akcija je bila v komunikacijskem
delu usklajena z nacionalno marketinsko aktivnostjo in je bila tako med domacimi
gosti Se bolj uspesno sprejeta. Podjetje X je od ponovnega odprtja v slabem mesecu
ustvarilo za nekaj manj kot 60 % pred krizo nacértovanih prihodkov za junij. Z
lansiranjem te akcije se na trgu kot vodilni turisticni ponudnik v Sloveniji ni
pozicioniralo samo to podjetje, ampak je s to marketinsko aktivnostjo pridobila
celotna destinacija. Izplen te aktivnosti se je kazal v rezultatih lokalne turisticne

organizacije in drugih manjsih turisticnih ponudnikov v okolici.

Po ponovnem odprtju nastanitvenih objektov je v podjetju nastal nov zagon, ki ga
v podjetju niso pri¢akovali, so se pa ob pojavu nanj zelo hitro odzvali. Zaposleni, ki
so bili dlje doma na cakanju na delu, so ob vrnitvi na delo dozivljali velike osebne
krize, ki so jih poglabljali ukrepi ob novem nacinu dela ter gosti z novimi navadami
in z ve¢jim strahom pred okuzbo. Vodstvo podjetja je vecino ¢asa namenilo
komunikaciji z zaposlenimi in ustvarjanju obcutka varnosti, kar je bilo klju¢no za

normalno delovanje v izrednih razmerah.

Po uvedbi turisti¢nih bonov za drzavljane RS je bilo po prvem tednu jasno, da se bo
situacija razvijala v smeri, da se bo stevilo gostov zelo hitro povecalo. Glede na veliko
Stevilo povprasevanj domacih gostov je podjetju uspelo z domacimi gosti zapolniti
vse kapacitete in nadomestiti ve¢ino povprasevanj s tujih trgov. Manj naklonjene so
bile razmere na trgu delovne sile. Ob velikem s$tevilu gostov so bile potrebe po kadru
$e vedje kot pred krizo. Kadra, ki bi Zelel delati v turizmu, Ze pred krizo ni bilo na
voljo, po prvem valu epidemije pa je veliko zaposlenih dalo odpoved in si poiskalo
delo v drugih manj zahtevnih panogah. S tem se je stres za aktivho zaposlene v

podjetju Se dodatno povecal.

Zaradi situacije in uvedbe turisticnih bonov se je struktura gostov popolnoma
spremenila iz razmerja pred epidemijo, podjetje je zacelo beleziti ve¢ kot 95 %
ustvarjenih nocitev domacih gostov. Spremenjena struktura gostov je botrovala
manjsi potros$nji zunajpenzionske ponudbe, po drugi strani pa sta bila zaradi ukrepov
NIJZ okrnjena poslovanje in izvajanje dolocenih storitev, stroski obratovanja pa so
bili povecani. Omejitve pri obratovanju savn, kjer je bilo v celoti onemogoceno
delovanje parnih savn, in omejevanje Stevila kopalcev na bazenih pa so bistveno
vplivali na stevilo prihodov dnevnih kopalcev, ki ob normalnem poslovanju

ustvarjajo visje prihodke iz poslovanja. Zaradi velikega stevila stacionarnih gostov
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po eni strani ter omejitev in popolnega zaprtja bazenskih kompleksov za dnevne
obiskovalce po drugi strani se je moralo podjetje zavestno odpovedati delu

prihodkov.

V obdobju poletnih pocitnic so se v podjetju dnevno ukvarjali z ukrepi, ki so se
nenehno spreminjali, sprejemali inspekcijske sluzbe, ki so preverjale upostevanje
ukrepov z vidika oznacevanja s piktogrami po objektih ter tudi izvajanja ukrepov s
strani zaposlenih in gostov. Zahtevnim delovnim pogojem in popolnoma
spremenjenim delovnim procesom se veliko zaposlenih ni uspelo privaditi,
posledi¢no so se povecale bolniske odpovedi in odpovedi delovnega razmerja, s tem

pa je bilo breme za aktivno zaposlene se vedje.

V oktobru so se epidemioloske razmere v Sloveniji ponovno zaostrile, konec
oktobra 2020 se je moralo podjetje kljub velikemu $tevilu rezervacij skoraj v celoti
zapreti v skladu z novim vladnim odlokom. Odprta sta ostala le del objektov in
organizacijska enota, v kateri se izvaja zdraviliSko zdravljenje. V ¢asu drugega vala
so v podjetju zaradi izjemno majhnega obsega poslovanja delo organizirali tako, da
so posamezniki za potrebe delovnega procesa poklicali na delo za najve¢ sedem dni
na mesec, hkrati pa je potrebni proces vseeno nemoteno tekel. Na vseh podro¢jih
so organizacijo in poslovanje prilagodili situaciji ter ravnali maksimalno racionalno
in v cilju optimizacije stroskov. Vsekakor je bila situacija v ¢asu drugega vala s
psiholoskega vidika veliko bolj zahtevna za zaposlene in vodstvo, predvsem zaradi
tega, ker sta se komunikacija in obves¢anje s strani drzavnih institucij iz dneva v dan
spreminjala in sta bila nejasna. S tem ni bilo mogoce dolo¢iti datumov ponovnega
odprtja in tako sta bili priprava na ponovno odprtje in komunikacija z gosti

onemogoceni.

Ob ponovnem zagonu podjetja po drugem valu se je ponovil scenarij dela in zagona
v podjetju iz prve faze odpiranja. Novost v drugi fazi odprtja je bilo obvezno
testiranje zaposlenih v delovnem procesu, kar je povzrocalo dodatne zaplete tako z
vidika organiziranja delovnega procesa kot komunikacije in poseganja v intimne
odlocitve posameznikov. V tem casu se je $e bolj pokazalo, kako pomembna sta

komunikacija in zaupanje med vodstvom podjetja in zaposlenimi.
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Podjetje X se trenutno sreCuje z izzivi obdobja po krizi. Glavne naloge vodij v

procesu dela so $e vedno:

— KOMUNICIRANJE. Pomembni so tako kratkoro¢ni kot dolgoro¢no
zastavljeni cilji v komunikaciji z zaposlenimi in gosti. Med kratkoro¢nimi
pomembnimi cilji je ponovna vzpostavitev komunikacije z ostalimi
delezniki, ki so v casu krize aktivno pripomogli k gospodarnemu ravnanju
v podjetju (banke, dobavitelji in ostali poslovni partnerji).

— TRZENJE. Zastavljeni sta kratkoro¢na in dolgorocna strategija trzenja, ki
je nastala na podlagi trznih raziskav STO in trenutnega stanja na globalnem
trgu, ki je zaradi vojne med Ukrajino in Rusijo ponovno spremenilo navade
turistov. Tako se bo morala trzenjska strategija ponovno prilagoditi in
spremeniti, ker se razmere na turisticnem trgu $e ne bodo umirile. Nova
situacija se bo na trgu pojavila takoj po koncani veljavnosti turisti¢nih
bonov. Na to novo situacijo se v podjetju intenzivno pripravljajo tako z
vidika marketinga kot oglasevanja in iskanja partnerjev, s katerimi bo
smiselno skupno nastopiti na trgu.

— RAZISKAVE. Zaradi aktualnih pretresov na turisticnem trgu se podjetje X
malo manj ukvarja z raziskavami u¢inkov krize in spremembo potrosniskih
navad, bi pa bilo zelo smiselno, da temu podro¢ju v prihodnje namenijo vec¢
¢asa, ker je klju¢no podrocje za dvig in normalno poslovanje v prihodnje.
Treba bo narediti raziskave in analize ugleda destinacije in gibanja na trgih
ter povzeti primere dobrih praks iz tujine.

— PARTNERSTVA. V prihodnje bo smiselno razmisliti o partnerstvih med
posameznimi delezniki. Prav tako bo smiselno uvesti konstantno in
strateSko izobrazevanje zaposlenih z razlicnih podrocij v redni delovni
proces. S tem bo pripravljenost zaposlenih na spremembe vedja, predvsem
pa bodo spremembe, ki so del vsakdana, za posameznika v podjetju manj

stresne.

V podjetju X so kljub vsem izzivom nenadne krize, ki se je zacela pred dvema letoma
in Se ni zakljucena, je pa obvladovana do te mere, da poslovanje poteka relativho
nemoteno, zadovoljni s tem, kako so se odzvali na nastalo krizo. Hitro so prepoznali
simptom vstopa v krizo, krizni tim je bil vzpostavljen pravocasno in je hitro zacel s
komunikacijo na vseh ravneh in z vsemi delezniki, prilagodili in racionalizirali so

procese dela v enotah, kjer je bilo to potrebno, v ¢asu zaprtja so opravili investicijska
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in vzdrzevalna dela, ki bi med normalnim poslovanjem povzrocala velik sum v
procesu dela, kljub zaprtju so obvladovali fiksne stroske dela in maksimirali

prihodek, ko je bilo mogoce poslovanje.

Podjetje X je trenutno na prelomni tocki, ko se bo treba pravilno odzvati in se
prilagoditi ¢asu po krizi. Poiskati bo treba resitve na vseh tistih podro¢jih, kjer je
kriza najbolj zarezala v poslovanje podjetja. Soociti se bo treba s problemom
pomanjkanja kadra, optimizirati dele procesov dela za naslednje daljSe ¢asovno
obdobje, odlociti se za manjse Stevilo gostov, postaviti storitev na najvisjo raven in
tako ustvariti ve¢jo dodatno vrednost po gostu. Z dobro marketindko strategijo bo

treba vstopiti na aktualne tuje trge in tako ponovno povecati delez tujih gostov.
6 Zakljucek

Krizne situacije se lahko pojavijo zelo hitro ter so tudi razli¢nih oblik in razseznosti.
Svet se lahko iz zdravstvene krize kaj hitro prebudi v politicno krizo, vedno pa
moramo biti pripravljeni tudi na nenaden pojav naravnih katastrof in tehnoloskih

nesrec.

Poglavje ponuja pregled upravljanja kriz za destinacijske organizacije in turisticna
podjetja, ki so Se zlasti obcutljiva za nenadne spremembe. Kot je prikazano v primeru
podjetia X, je prav dobra priprava kljucnega pomena za ucinkovit odziv in
spoprijemanje s krizo. Nadalje je tudi na podlagi odlicne komunikacije z vsemi
delezniki in celostnega pogleda na upravljanje krize mogoce sprejemati pravilne

odlocitve in najti ustrezne resitve za izhod iz krize.

Prav vsako turisticno podjetje in destinacijska organizacija morata biti pripravljena
na hitre odzive. Glede na napovedi WHO, da so v prihodnje mozni ponovni hitri
pojavi nalezljivih bolezni z visokim tveganjem, je priporocljivo, da podjetje zapise
model kriznega vodenja in upravljanja v ¢asu izbruha nove epidemije. Prav tako je
smiselno, da se podjetje pripravi na druge nepredvidljive situacije in tako zagotovi

svoj obstoj tudi v prihodnje.
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1 Kompleksnost turistiCnega sistema in nacrtovanje turistiCne politike

Razumevanje turizma kot kompleksnega sistema, sestavljenega iz vec razlicnih
elementov oziroma komponent, je sestavni del vsake sirse definicije turizma, ki
poskusa turizem opredeliti ve¢ kot le skozi zajemanje podatkov za statisticne
namene. Ceprav ta prispevek ni namenjen razpravi o turizmu kot fenomenu ali
znanstveni disciplini, je vprasanje definicije upraviceno, saj nam pomaga dolociti
objekt nasega raziskovanja in na$ pristop k raziskovalnemu vprasanju (Hall, 2008,
str. 5). Teme tega poglavija se bomo lotili prek vidika naértovanja in razvoja turisticne
destinacije, ki je temeljni okvir naSega raziskovanja. V zacetku bomo postavili
temeljna teoreti¢na izhodi$c¢a nase analize in predstavili ugotovitve drugih $tudij, v
nadaljevanju pa na primeru Slovenije analizirali razvoj organiziranosti slovenskega
turizma, njegove posebnosti in aktualno stanje. Kriticno bomo ovrednotili trenutno
ureditev na tem podroc¢ju in predstaviti izhodis¢a za razmislek o moznostih

nadaljnjega razvoja.

Temeljna definicija turizma kot industrije tr¢i na dilemo, ali lahko turizem sploh
oznac¢imo kot industrijo z vidika konvencionalnih oblik industrije. Poleg nekaterih
pomanjkljivo jasnih znacilnosti turizma z industrijskega vidika, kot sta storitvena
naravnanost produktov ter nehomogenost produktov in proizvodnih procesov
(Sutheeshna, 2008), definicije izpostavljajo predvsem mnozi¢nost razli¢nih industrij.
Te so posredno ali neposredno povezane v sistem zadovoljevanja potreb turistov in
vsaj z vidika turista kot porabnika teh storitev spadajo pod streho turizma (Leiper v
Leiper, 2000). UNWTO v svojem priro¢niku za statisticno vodenje podatkov na
podrocju turizma opredeljuje, da za to, da se posamezni produkti uvrstijo v isto
industrijo, ni potrebno, da so produkti tudi proizvedeni na enak nacin. S tem je
odprta pot za Siroko razumevanje turisticne industrije, v katero UNWTO Steje
dvanajst razlicnih dejavnosti (UNWTO, 2010, str. 41-42). Klasicni ekonomski
pristop vidi turizem kot dinamiko med turisticnim povprasevanjem in turisticno
ponudbo, kjer na eni strani nastopajo turisti kot iskalci dozivetij, na drugi strani pa
ponudniki razli¢nih storitev in produktov. Najmanj od Cookove poslovne ideje iz
leta 1841 se v to dinamiko vkljucujejo posredniki v obliki turisti¢nih agencij, ki so z
evolucijo v turoperaterje krepko posegle tudi na podroéje destinacijskega razvoja
(Sezgin in Yolal, 2012).
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Tudi z vidika sistemske teorije opredeljujemo vec razlicnih elementov, ki delujejo na
turisticnem  trgu: turisticno povprasevanje in ponudba, posredniki, tutisticne
podporne institucije, tranzitna obmodja, turisticni tokovi in vplivi na okolje (Jere
Jakulin, 2017, str. 210). Ti elementi so med seboj v nenehni interakciji in vzajemno
vplivajo drug na drugega, hkrati pa vplivajo in sprejemajo vplive iz §irSega okolja, v
katerem sistem deluje, kot so na primer globalni delezniki in delezniki, ki na
destinaciji niso fizi¢no prisotni (npr. turoperaterji) (Jamal in Stronza, 2009, str. 170).
Turisti¢ni sistem na ravni destinacije predstavlja okvir, znotraj katerega se odvijajo
postopki deliberacije ter sprejemanja odlocitev in politik, ki se nanasajo na turisticni
sektor. Ta nikoli ne deluje v vakuumu, ampak je vedno vpet v $irs$i gospodarski,
druzbeno-politi¢ni in okolijski kontekst, tako na lokalni in regionalni kot tudi na
nacionalni, nadnacionalni in mednarodni ravni (Hall, 2008). Kontekst doloc¢ajo
institucionalna ureditev, pravni odnosi, gospodarski interesi in povezave ter tudi
mnozica $irdih interesov, ki se na turizem nanasajo postedno (npr. politicna kriza)
ali neposredno (podnebne spremembe). Hall (2008) zato izpostavlja nujnost
presckov med posameznimi interesi, ki morajo predstavljati klju¢ za uspesno

upravljanje destinacij in nacrtovanje politik.
2 DelezZniki turisticnega razvoja

V turisti¢ni stroki in znanosti se je koncept vklju¢evanja deleznikov zgodaj uveljavil
kot priporocljiva oblika upravljanja destinacij. V preteklosti je bil turizem pogosto
kritiziran kot dejavnost, v kateri je lokalni skupnosti vsiljeno nacrtovanje s strani
zunanjih skupin in nacrtovalskih teles (Keogh v Sautter in Leisen, 1999). V
devetdesetih letih 20. stoletja se je zato vse bolj zacela uveljavljati teorija vkljucevanja
deleznikov v upravljanje destinacij in na¢rtovanje turizma, kar sovpada z umikom
drzav iz lastnistva in regulacije turisticnega sektorja. Teorija temelji na Freemanovi
teoriji deleznikov, ki jo Jamal in Getz (1995) na podrodje turizma prevedeta kot
proces  skupnega odlocanja  neodvisnih  klju¢nih  deleznikov — znotraj
medorganizacijske domene turisticne skupnosti oziroma za upravljanje zadev,
povezanih z nacrtovanjem in razvojem turizma. Po Jamalu in Stronzi (2009) so
delezniki opredeljeni kot posamezniki ali skupine, ki se jih tice / dotika / nanje vpliva
turisticna dejavnost v konkretni skupnosti, ter imajo tako delez v turizmu. Delezniki
imajo lahko razlicne atribute in razlicno mocne glasove, nacelo vkljucevanja
deleznikov pa zagotavlja, da ima moznost besede vsak glas, ne glede na njegovo

jakost.
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Za ucinkovito nacrtovanje je po Freemanu nujno, da se ukvarjamo s tistimi
skupinami, ki na nas vplivajo. Ce Zelimo biti odzivni in dolgoroéno uspesni, je
pomembno, da v odloc¢anje vkljucujemo tiste, na katere lahko vplivamo (Sautter in
Leisen, 1999). Obe naceli predstavljata prvo fazo oziroma prvi kljuéni koncept
upravljanja destinacije z vidika teorije deleznikov, to je identifikacija deleznikov.
Drugi koncept je povezan z vzpostavitvijo procesov, nujnih za upravljanje
organizacij, tretja pa vkljucuje upravljanje transakcij oziroma pogajanja med delezniki

in organizacijami (Freeman v Sautter in Leisen, 1999).

Kompleksnost turistiCnega sistema, v katerega lahko poleg prej omenjenih kategorij
Stejemo  Stevilne deleznike, narekuje potrebo po sistematicni in sistemski
organiziranosti. Specificnost turizma kot gospodarske dejavnosti (in tudi kot
sistema) je v tem, da v sklopu svoje ponudbe kot primarni vir nujno uporablja javno
dobro — od narave in prostora, prek objektov in storitev ($port, kultura, zdravstvo,
infrastruktura idr.) do kulture in dediscine. Javna oblast na destinaciji kot skrbnik in
upravljavec javnega dobra je zato pomemben element v upravljanju te pridobitvene
dejavnosti, ki je drugace v domeni zasebne pobude. Naslednji pomemben deleznik
v turizmu je lokalna/gostiteljska skupnost v civilnem pomenu, ki je nosilec kulture
in hkrati njen dejavni ustvarjalec, agent lokalnega javnega zivljenja, porabnik javnih
storitev in hkrati znamenitost konkretnega okolja. Gostiteljska skupnost ima zato v
turisticnem sistemu posebno vlogo skozi opolnomocenje lastne kulture, razvojne
priloznosti in tudi skozi dejavno sooblikovanje podobe prostora, v katerem se turist
nahaja (Ross v Hall, 2008, str. 58).

Poleg turistov, turisticnih organizacij v javnem in zasebnem sektotju ter gostiteljske
skupnosti lahko prepoznamo $e druge deleznike, kot so zaposleni, mediji,
izobrazevalne in raziskovalne institucije, vidni in vplivni posamezniki, influencerji,
akcijske in interesne skupine, konkurenc¢na podjetja, verige podjetij idr., pri cemer je
treba izpostaviti, da ima vsaka destinacija lastno strukturo in porazdelitev moci ter

da identificirane skupine deleznikov niso nujno homogene.

Goeldner in Brent Ritchie (2012) v analizi turistichega fenomena turizem
opredeljujeta kot sistem, sestavljen iz ve¢ komponent. Sistem shematsko prikazeta v
obliki kroga, ki ga razdelita na ve¢ kroznic, od katerih vsaka predstavlja komponento,
sestavljeno iz ve¢ elementov (slika 1). Mednje spadajo naravni viri in okolje (ljudje,

fiziografija pokrajine, podnebne znacilnosti), izgrajeno okolje (infrastruktura in
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turisticna superstruktura, tehnologije, informacije, sistem vladanja in kultura) ter
operativni sektotji turisticnega sistema (vse vrste s turizmom povezanih dejavnosti,
vklju¢no z duhom gostoljubja). V srediS¢u takega sistema je gost — turist, ki i$ce
psihicno in fizicno zadovoljstvo v dozivetjih, ki jih ponuja destinacija. Za
zagotavljanje kakovostnih dozivetij in izkusenj je nujno sodelovanje in poglobljeno
razumevanje motivov in mnogoterih dejavnikov izbire destinacije turista s strani
javnopoliticnih odloc¢evalcev (angl. policy makers) in upravljavcev ponudbe
(angl. managers) (Goeldner in Brent Ritchie, 2012, str. 9). V najozjem jedru kroga so
okrog turista zbrane organizacije javnega in zasebnega sektorja, ki sodelujejo pri
strateSkem nacrtovanju, razvoju, promociji in usklajevanju interesov na destinaciji.
Te so odgovorne za izvajanje vseh procesov in aktivnosti, navedenih na zunanjem
robu zunanje kroznice. Ceprav Goeldner in Brent Ritchie (2012, str. 328-329) ne
predpisujeta  konkretne oblike organizacij destinacijskega managementa,
izpostavljata nujnost sodelovanja oziroma integriranega nacrtovanja obeh sektorjev
pri omenjenih nalogah za trajnostni razvoj in konkuren¢nost destinacije, ki ju

postavita za klju¢na parametra uspeha destinacije.
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Slika 1: Fenomen turizma: komponente turizma in turistiCnega upravljanja
Vir: Goeldner in Brent Ritchie, 2012, str. 10.
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Podobno tudi Hall (2008, str. 63) izpostavlja nujnost interaktivnega in sodelovalnega
nacina sprejemanja odlocitev, ki pomembno prispeva k vecji sprejemljivosti

odlocitev za vse vkljucene, posledi¢no pa tudi k ucinkovitejsi implementaciji.
3 Razli¢ne prakse organiziranosti turizma po svetu

Na teoriji deleznikov temeljijo mnoge nadaljnje znanstvene Studije in prirocniki z
vidika nacértovanja politik in upravljanja destinacij. Tudi studija OECD (2020)
izpostavlja potrebo po koordinaciji razlicnih sektorjev in ucinkoviti koordinaciji.
Podobno opozatja Hall (2008, str. 64), ko pravi, da sta proaktivno in odgovorno
nacrtovanje in implementacija turisticnih politik del istega procesa, ki se ne sme
nikoli koncati. OECD (2020, str. 28) poudarja se nujnost vecnivojskega vladanja, kar
se nanasa na razdelitev odgovornosti na razlicne ravni vladanja. Proces mora biti

jasen, vzajemno dogovorjen in vsem udelezencem razumljiv.

Ker je organiziranost javnega dela turisticnega sektorja podvrzena nenchnim
spremembam, je bolj kot analizirati stanje v konkretnih drzavah smiselno iskati
nacela organiziranosti in sodelovanja, ki omogocajo primerjavo. Studija WTTC se
tako posveca aplikaciji teorije deleznikov v praksi na ravni vlad drzav oziroma na
nacionalni ravni. Ceprav so meje drzav in s tem njene vloge s pojavom javno-
zasebnih partnerstev vcasih nekoliko zamegljene, drzave $e vedno predstavljajo
okvir delovanja turistiénega sistema in s tem tudi nase analize. Studija kaZe, da imajo
drzave razliéne prakse pri organiziranosti deleznikov turisticnega sistema znotraj
javnega sektorja in tudi drugace. Do neke mere organiziranost doloca bolj ali manj
enaka vloga vlad, ki so jo nekje do konca sedemdesetih let 20. stoletja te imele v
razvoju turizma, po drugi strani pa jo dolocajo posamezne politicne tradicije, pogledi
na turizem in stopnja turisticnega razvoja (WTTC, 2015). Medtem ko je v vecini
drzav turizem samostojni oddelek znotraj ministerstev z vec¢ portfelji, se nekatere
drzave odlocajo za postavitev samostojnih ministrstev oziroma ustrezno podobnih
struktur, pri cemer gre najveckrat za drzave v razvoju (WTTC, 2015, str. 10-11).
Analiza je pokazala, da je ob mnogih razlicnih sektorskih povezavah znotraj
ministrstev z ve¢ portfelji in samostojnih ministrstvih nemogoce ugotoviti, katera
reitev je najboljsa za turizem, pri cemer avtorji izpostavljajo pomembnost

medsektorskega povezovanja.
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Studija analizira razliéne oblike struktur javnega scktorja in vkljucevanja turistiéne
industrije v oblikovanje tutisticne politike. Medtem ko so funkcije nacionalnih
turisticnih administracij (NTA), ki so po navadi zaupane pristojnim ministrstvom
oziroma ustreznim organom, dokaj enotne, obstajajo velike razlike v oblikovanju
nacionalnih turisticnih organizacij (NTO) in njihovi uspes$nosti. Avtorji porocila
ugotavljajo, da gre uspeh drzav na podroc¢ju povezovanja javnega in zasebnega
sektorja ter trzenja in promocije turizma v vecji meri pripisovati delovanju NTO kot

pa NTA (WT'TC, 2015, str. 14).

V nadaljevanju se WITC (2015, str. 18) v svoji raziskavi osredotoca $e na $irSo
deleznisko strukturo in razlicne prakse vlad v procesu sprejemania turisti¢nih politik.
Zaradi velike kompleksnosti sistema, ki z razvojem turizma le Se raste, je v
odlocevalske procese in pogajanja vpetih veliko deleznikov: od javnih organov do
predstavnikov razli¢nih turisticnih industrij in drugih industtij, prek strokovnih zvez
ali posamicno, civilnodruzbenih gibanj, nevladnih organizacij in vplivnih
posameznikov. Vendar pa avtorji Studije ugotavljajo, da je institucionalizacija
kompleksnih povezav razmeroma redka, kar je slabost z vidika dejanske zastopanosti
interesov izven javnega sektorja v konénih odlocitvah. Kot najuspesnejse pristope k
nacrtovanju turisticnih politik porocilo promovira holistiéni pristop, ki zajema
institucionalizirano medsektorsko sodelovanje na vladni ravni skupaj s predstavniki
industrij in drugih organizacij, ki se zrcali na regionalni in tudi lokalni ravni. Kot
klju¢na komponenta uspesnega delovanja sistema se tako kaze predvsem siroka in
dosledna hotizontalna in vertikalna komunikacija med razlicnimi delezniki vseh

sektorjev.
4 Razvoj organiziranosti slovenskega turizma

Dedis¢ino turisticne politike je Slovenija prinesla iz socialisticnega sistema, kjer je ta
kljub ideoloskim oviram naredila nekaj pomembnih razvojnih korakov. Odnos do
turizma in s tem podpora panogi sta bila odvisna predvsem od aktualnega politicnega
vodstva in njegovih ideoloskih prepricanj, kar se je odrazalo v strateSkem
(ne)pozicioniranju, nestabilni organizacijski podporni strukturi in spremenljivi ravni
investicij (Repe, 1996 in 2018). Pomembno vlogo drzave v razvoju turizma sta
dopolnjevala Turisti¢na zveza Slovenije (TZS) in Center za turisti¢no in ekonomsko
propagando pti Gospodarski zbornici Slovenije (GZS). V prvih dveh samostojnih

slovenskih vladah je Se deloval samostojni organ, tj. republiski komite oziroma
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sekretariat za turizem in gostinstvo, ki se je z novimi volitvami in novim zakonom o
vladi po novih nacelih pozneje preimenoval v ministrstvo za turizem in gostinstvo.
Od januarja leta 1993 je bil turizem vkljucen v ministrstvo za gospodarske dejavnosti,
pozneje pa Se v razlicna druga vecportfeljna ministrstva. Turizem se v imenu

ministrstva ponovno pojavi v mandatu cetrte vlade (1997-2000).

Prvi pomemben strateski dokument v samostojni Sloveniji na podrodju turizma je
Resolucija o strateskih ciljth na podrocju razvoja turizma v Republiki Sloveniji s
programom aktivnosti in ukrepov za njeno izvajanje, sprejeta v Drzavnem zboru RS
24. januarja 1995. Resolucija ze v uvodu ugotavlja, da v Sloveniji za uspesen razvoj
med drugim manjka ustrezno organizirana oblika sodelovanja razlicnih sektorjev, pri
cemer omenja javni in zasebni sektor. Med naceli organiziranosti in sodelovanja na
podrodju turizma je izpostavljena potreba po medsektorskem pristopu in predvsem
jasno opredeljenih nalogah posameznih deleznikov, pomanjkanje slednjega pa je
vecdja ovira pri ustreznem trzenju in promociji turizma kot samo pomanjkanje
ustreznih institucij. Resolucija tako napoveduje ustanovitev nacionalnega javnega
zavoda za pospesevanje in promocijo turizma z nadaljnjo organizacijo regionalne
mreze. V zasebnem sektorju se spodbuja oblikovanje strokovnih zdruzenj, ki bodo
skrbela za produktni razvoj, za ustrezno organiziranost na lokalni ravni pa bodo
morale poskrbeti tudi novoustanovljene lokalne skupnosti, ki jim bo zaupana skrb
za razvoj turizma. Posebno pozornost resolucija namenja tudi delovanju turisticnih
drustev, ki jih opredeljuje kot kljucna za »ustvarjanje prijaznega odnosa ljudi do
turizma in za ohranjanje naravnih dobrin ter kulturne identitete« (Resolucija o
strateskih ciljih na podroé¢ju razvoja turizma v Republiki Sloveniji). Resolucija
predvideva tudi vzpostavitev financiranja turisticnih drustev in TZS, vendar pa jih

ne vkljucuje v javno-zasebno sektorsko sodelovanje.

Vlada je nato 6. aprila 1995 sprejela uredbo o ustanovitvi Centra za promocijo
turizma Slovenije (CPTS) kot javnega zavoda, ki izvaja javno gospodarsko sluzbo na
podro¢ju promocije turizma in splo$ne informativne turisticne dejavnosti z
namenom pospesevanja trzenja turisticnih storitev in splosne gospodarske
promocije Republike Slovenije. Kot ustanovitelja CPTS sta nastopila drzava (51 %)
in GZS (49 %). Centru so bile zaupane predvsem naloge na podrocju pospesevanija
in promocije turizma, analize trgov in informiranja. V upravni odbor zavoda sta po
tri predstavnike imenovala minister, pristojen za turizem in GZS, po enega pa

zaposleni in minister, pristojen za ekonomski razvoj. V okviru zavoda je bil
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predviden tudi strokovni svet kot kolegijski organ za obravnavanje vprasanj ter
predlaganje reSitev s podroc¢ja strokovnega in programskega dela. Sestava
strokovnega sveta kaze vpeljevanje medsektorskega pristopa znotraj vlade in tudi
vkljucevanja Sirse skupine deleznikov. Sestavljali so ga predstavniki razli¢nih
ministrstev, pristojnih za turizem, za ekonomski razvoj, za kmetijstvo, gozdarstvo in
prehrano; nadalje predstavniki GZS, Obrtne zbornice Slovenije, TZS, Nacionalnega
turisticnega zdruzenja Slovenije, Drustva oblikovalcev Slovenije, predstavnikov TA

in Univerze v Ljubljani.

V resoluciji predviden Zakon o pospeSevanju turizma je bil v Drzavnem zboru
sprejet 30. julija 1998 in je prinesel kar nekaj novosti na podrocju organiziranosti.
Vodenje turisti¢ne politike je razdelil na nacionalno in lokalno raven. V nove lokalne
turisticne organizacije (LTO) so se pod vodstvom obcine obvezno povezovale vse
organizacije z registrirano dejavnostjo, povezano s turizmom, javni sektor in
drustvene organizacije. LTO so opredeljene kot trzno naravnane in zamisljene kot
lokalne destinacijske organizacije v obliki nekaks$nega javno-zasebnega partnerstva,
ki so zadolzene za oblikovanje in promocijo celovite turisti¢ne ponudbe obmogja,
informiranje obiskovalcev v okviru turisti¢no informacijskega centra, sooblikovanje
turisticne ponudbe Slovenije in njene promocije ter spodbujanje razvoja in urejanje
objektov turisticne infrastrukture na obmocju. Ob aktivhem povezovanju znotraj
obcine ali ve¢ ob¢in v turisticno obmogje je zakon predvidel spodbude, s ¢imer bi si
take LTO pridobile pravico do sooblikovanja nacionalne turisticne politike in
promocije in tudi sofinanciranja pospesevanja turizma s sredstvi nacionalne
turisticne organizacije. Zakon je na nacionalni ravni predvidel ustanovitev
(Slovenske) nacionalne turisticne organizacije (SNTO), v katero se je leta 1999
preimenoval CPTS. SNTO je tako postala zadolzena predvsem za usklajevanje in
pospesevanje lokalnih turisticnih ponudb, oblikovanje in promocije celovite
turisticne ponudbe Slovenije, komuniciranje s turisticnimi trgi v tujini, vzpostavitev
mreze turisticnih predstavnistev v tujini in delovanje informacijskega sistema za
potrebe pospesevanja turizma. Ustanoviteljski status je bil priznan drzavi in GZS,
poleg tega pa Se Obrtni zbornici Slovenije, TZS, Nacionalnemu turistichemu
zdruzenju in drugim zainteresiranim organizacijam, s ¢imer bi se na Siroko odptle
moznosti za medsektorsko sodelovanje. Umarjeva evalvacija prvega strateskega
obdobja je stanje ocenila kot hiperinstitucionalizacijo slovenskega turizma, z

mehani¢no in s tem neucinkovito razdelitvijo vodenja politike na nacionalno in
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lokalno raven (Koprivnikar Sustersi¢, 2002, str. 5). Pomanjkljivost partnerskega in
podjetniskega pristopa naj bi resila nova Strategija slovenskega turizma 2002—2006.

Strategija slovenskega turizma 2002—-20006 je dobrsen del svoje pozornosti namenila
organiziranosti turisticnega sektorja. Pretekle poteze na tem podrocju je ocenila kot
neuspesne, slabo organiziranost in vodenje turisticne politike pa kot eno od
temeljnih subjektivnih omejitev za vedje uspehe na podrocju turizma (Ministrstvo za
gospodarstvo RS, 2002, str. 10). V nadaljnji podrobnejsi analizi avtotji strategije
ugotavljajo, da je bilo z zakonom o pospesevanju turizma danega preve¢ poudarka
javnemu sektorju, odgovornemu za vodenje in delovanje LTO. Te nove organizacije
so s svojimi aktivhostmi predstavljale konkurenco zasebnemu sektorju in ga
ponekod izpodrinile iz funkcije. Zato sta se v zasebnem sektorju pojavljala
nezadovoljstvo in nezaupanje, ki sta vplivala na Sibko delovanje LTO kot

destinacijskih organizacij (ibid.).

Nadalje je analiza pokazala, da slovenski turisticni sektor (javni in zasebni del) Se ni
bil pripravljen na implementacijo modernega javno-zasebnega partnerstva, kot ga je
predlagala stroka. Konec devetdesetih let in po 45-letni socialisticni praksi
podjetniska, upravna in politicna kulturna v Sloveniji e ni bila dovolj razvita, da bi
lahko tudi v turizmu hitro uvajali in delovali po nacelih moderne kapitalisticne in
demokrati¢ne druzbe, ki so se v tem ¢asu uveljavljala v zahodni Evropi in ZDA.
Avtoriji strategije so ugotavljali, da so glede na nacela ZPT najuspesneje delovale tiste
LTO, ki so bile ustanovljene pred uveljavitvijo samega zakona. Te so vsaj delno
uspele povezati ponudbo in sodelovale pri promociji destinacije, drugih funkcij
destinacijskega managementa pa v vecini niso uspele izvrsevati. LTO, ustanovljene
po ZPT, so nastale ve¢inoma na turisticno nerazvitih obmo¢jih in znotraj ene
obcine, kar kaze na pomanjkanje znanja, izkuSenj in tudi pripravljenosti na
sodelovanje na ravni obc¢in (ibid.). LTO so bile prav tako v vecini primerov
ustanovljene kot javni zavodi, ki pa niso uspeli zagotoviti lastnih sredstev za
delovanje, in so se zato bolj zanasale na clanarino, kar je dodatno vplivalo na slabo
voljo med predstavniki zasebnega sektorja. V konéni fazi se tako LTO niso uspele
preleviti v podjetniske marketinske institucije (ibid.). Nadaljnja slabost preteklega
strateSkega obdobja je bila tudi, da obc¢ine namenskih sredstev, pridobljenih s
turisti¢no takso in dajatvami od koncesije na posebne igre na sreco, niso vlagale nazaj
v razvoj turizma, prav tako pa niso uspele vzpostaviti uspesnega delovanja in

integriranja civilnodruzbenih organizacij v turisti¢ni sistem (ibid.).
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Nowva strategija je zato stavila na bolj podjetniski pristop z vpeljavo novega javno-
zasebnega partnerstva, ki ne bo normativno predpisano z drzavno shemo, ampak ga
bo spodbudilo interesno povezovanje. Nova jedra turisticnega razvoja se tako ne
vrtijo ve¢ okrog javno organiziranih LTO, temvec okrog uveljavljenih turisticnih
atrakcij, ki predstavljajo novo podjetnisko in trzenjsko sredisce. Strategija tudi na
novo identificira deleznike, ki jih opredeli v $tiri skupine: vlada, STO, lokalna,
regionalna, javna in civilnodruzbena interesna zdruzenja ter turisticno gospodarstvo
in njihova zdruzenja (ibid.). Strategija je predvidevala postopno reorganizacijo
turisti¢nega sektorja z na novo definiranimi vlogami vlade, STO, ob¢in, zasebnega
sektorja in tudi turisticnih drustev, ki jih opredeli kot povsem enakopravne subjekte
javhemu in zasebnemu turistichemu gospodarstvu. Poleg omenjenih ukrepov je
strategija uvedla redno letno srecevanje predstavnikov turisticnega sektorja v obliki
turisticnega foruma. Konec leta 2003 je bil sprejet Zakon o spodbujanju razvoja
turizma, ki je nadomestil ZPT ter ki je nacrte iz strategije prenesel v dolocbe zakona,
dolocil obseg in namen turisti¢ne politike ter dejavnosti in storitve v javnem interesu.

Ocitna je nova opredelitev vloge STO (tabela 1).

Tabela 1: Razvoj funkcij STO

Sklep vlade o
ustanovitvi JA
STO (24. 6.

2015)

Uredba 1995 —

ZPT 1998 -

SNTO ZSRT 2003

CPTS

vidika, ter z
drugimi delezniki,
ki delujejo na
podrodju trzenja
turisticne
ponudbe

Slovenije

pospesevanje
razvoja
trajnostnega

turizma in

pospesuje usklajevanje in spodbujanje sodelovanje pri spodbujanje
turisticno pospesevanje partnerskega nacrtovanju in partnerskega
dejavnost lokalnih sodelovanija na izvajanju sodelovanja  na
turisticnih ravni turisticnega | aktivnosti s ravni turisticnega
ponudb obmodja in na partnetji na ravni | obmoc¢ja in na
ravni turisticnega | turisticnega ravni turisticnega
proizvoda pri obmodja in na proizvoda pri
skupnem ravni turisti¢nih skupnem
nastopanju na produktov, nastopanju  na
trgu pomembnih z trgu
nacionalnega
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Sklep vlade o

Uredba 1995 — ZPT 1998 - ZSRT 2003 ustanovitvi JA
CPTS SNTO STO (24. 6.
2015)
turisti¢nih
produktov,
pomembnih z
nacionalnega
vidika
oblikovanje spodbujanje sodelovanje pri spodbujanje
celovite partnerskega nacrtovanju in partnerskega
turisticne povezovanja pri izvajanju povezovanja  pri
ponudbe razvoju in aktivnosti s razvoju in
Slovenije uvajanju novih partnerji na ravni | uvajanju  novih
integralnih turisticnega integralnih
turisticnih obmodja in na turisticnih
proizvodov, ravni turistiénih proizvodov,
pomembnih z produktov, pomembnih  z
nacionalnega pomembnih z nacionalnega
vidika nacionalnega vidika
vidika, tet z
drugimi delezniki,
ki delujejo na
podrodju trzenja
turisti¢ne
ponudbe
Slovenije
nacrtuje in promocija nacrtovanje, upravljanje nacrtovanje,
izvaja turisti¢ne priprava in trzenjske znamke | priprava in
marketinske in | ponudbe izvajanje Slovenije kot izvajanje
informacijsko- Slovenije programov turisticne programov
promocijske trzenja celovite destinacije trzenja celovite
dejavnosti slovenske slovenske
organizira in komuniciranje s | turisticne nacrtovanje, turisti¢ne
izvaja nastope turisticnimi trgi | ponudbe in priprava in ponudbe in
na sejmih in v tujini drzave kot izvajanje politik drzave kot
borzah ter turisti¢nega ter programov turisticnega
drugih obmocja trZzenja in obmodja
predstavitvah promocije celovite

turizma in z
njim povezanih
dejavnostih
doma in v tujini

oblikuje mrezo
regionalnih
promocijskih
sluzb in
usklajuje
njihove
aktivnosti

skrbi za celotno

podobo

turisti¢ne
ponudbe
Slovenije kot
turisticnega
obmodja in drzave
Slovenije z
uporabo sodobnih
orodij trznega
komuniciranja
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Uredba 1995 —

CPTS

ZPT 1998 —
SNTO

ZSRT 2003

Sklep vlade o
ustanovitvi JA
STO (24. 6.

turizma
Slovenije

organizira in
izvaja stike z

2015)

njihovo delo

javnostjo
raziskuje in delovanje zbiranje, spremljanje, zbiranje,
analizira informacijskega | analiziranje in analiziranje in analiziranje in
posamezne sistema za posredovanje posredovanje predlozZitev
turisticne trge potrebe trznih informacij | trznih informacij, | trznih informacij
spremlja in pospesevanja s podrodja ki pomenijo s turistiénega
analizira turizma turizma, ki podporo za podrodja, ki
podatke o predstavljajo nacrtovanje in dajejo
turisticnem informacijsko trzenje v turizmu | informacijsko
prometu podporo za podporo
analizira u¢inke nacrtovanje in nacrtovanju in
promocijskih trzenje na vseh trzenju na vsch
aktivnosti podrogjih in podrogjih in
ravneh delovanja ravneh delovanja
ustanavlja vzpostavitev vzpostavitev in vzpostavitev in vzpostavitev in
turisti¢na mreze upravljanje mreze | upravljanje mreze | upravljanje
predstavnistva turisticnih turisticnih turisticnih mreze turisticnih
v tujini in predstavnistev v | predstavnistev v | predstavnistev v predstavnistev v
usklajuje ter tujini tujini tujini tujini
nadzoruje

sodeluje in se
povezuje s
sorodnimi
organizacijami
v svetu

sodelovanje v
mednarodnih
institucijah in
razvojnih ter
promocijskih
projektih na
podrodju turizma

organizira in
izvaja
informacijsko
dejavnost

vzpostavitev,
vzdrzevanje in
posodabljanje
integralnega
turisticno
informacijskega
sistema Slovenije

vzpostavitev in
upravljanje
integralnega
turisticno
informacijskega
sistema Slovenije

vzpostavitev,
vzdrzevanje in
posodabljanje
integralnega
turisticnega
informacijskega
sistema Slovenije

Naslednji strateski dokument na podrocju turizma je bil sprejet za obdobje 2007—
2011. Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma 2007—2011 (RNUST) (Uran

in drugi, 2006) je organiziranost slovenskega turizma in pretekle aktivnosti na tem

podrocju ocenil kot nezadostne z vidika uspesnosti povezovanja, predvsem na

lokalni ravni, ter da gre za manko regionalnega organiziranja in povezovanja. Kot
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glavne razloge za neuspeh opredeli pomanjkanje interesa na strani zasebnega
sektotja, razlicno pojmovanje destinacij, omejevanje lokalnih destinacij na ravni
ob¢in in tudi pomanjkanje ustreznih strokovnjakov, ki bi podpirali tak razvoj.
Destinacije vidi kot prostor in okvir oblikovanja integralnih turisticnih proizvodov
na vseh ravneh, tako na nacionalni, regionalni in lokalni, s katerimi se te integrirajo
v globalni prostor, kjer prihajajo do koncnega uporabnika, turista. RNUST
promovira reorganizacijo destinacijskega managementa na ¢elu s STO in nadalje na
vseh ravneh destinacij v obliki javno-zasebnih partnerstev, ki delujejo predvsem kot
generatotji razvoja. V novem modelu partnersko sodelovanje poteka horizontalno
med ponudniki v okviru produktov in med sektotji ter vertikalno med razlicnimi
ravomi znotraj posameznih sektorjev. Prenovljeni STO predpiSe razvojno,
promocijsko in distribucijsko funkcijo, RDO in LTO pa promocijsko, distribucijsko,
razvojno in operativno funkcijo. V ta namen RNUST predlaga oblikovanje smotrnih
zaokrozenih turisticnih destinacij, spodbujanje mrezenja deleznikov ter razvoj in
usposabljanje za destinacijski management. Model organiziranosti RNUST je
klju¢no vplival na aktualno stanje in nacela organiziranosti slovenskega turizma, kot
so partnerski pristop in moé¢no hotizontalno povezovanje, hkrati pa ti $e vedno niso

implementirani v celoti.

V naslednjih letih je bilo tako ustanovljenih skupno 14 regijskih destinacijskih
organizacij (RDO), ki so vzpostavile upravljavsko strukturo, pripravile svoje
strategije razvoja, oblikovale integralne turisticne proizvode ter regijske znamke in
promocijska gradiva. Pomemben del teh aktivnosti je bil financiran iz sredstev
Evropskega sklada za regionalni razvoj v okviru Operativnega programa krepitve
razvojnih  potencialov za obdobje 2007-2013 oz. 2015 (RRA Mura).
Novoustanovljene RDO so imele razli¢ne oblike: ponekod so funkcijo prevzele
regionalne razvojne agencije, drugje so se organizirale kot javni zavodi ali javno-
zasebno partnerstvo. Po zakljucku financiranja operacije z evropskimi sredstvi so se
nove RDO znasle v tezavah zlasti tam, kjer sredstev niso v celoti zagotavljale ob¢ine
same oziroma je za slednji namen zmanjkalo politi¢ne volje. Medtem ko so nekatere
RDO uspesno razvijale destinacije (npr. Osrednja Slovenija), je ob izgubi sredstev ta
funkcija v nekaterih drugih regijah preprosto zamtla oziroma zivotarila do naslednje
perspektive, ki jo je prinesla Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017—
2021. Reorganizacija se je dogajala tudi na nacionalni ravni; s spremembami ZSRT
je bila STO leta 2012 najprej ukinjena kot samostojni zavod, njene aktivnosti pa so

zaradi racionalizacije vkljucili v agencijo SPIRIT, ki je poleg turizma pokrivala Se
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podjetnistvo, tuje investicije in tehnoloski razvoj (ZSRT-A). Ceprav bi taka skupna
agencija lahko predstavljala priloznost za uspesno medsektorsko povezovanje, je bila
nezazelena s strani gospodarstva in je »povzrocila tezave v izvajanju poslanstva
STO« (Pak, 2020, str. 5). Z novo spremembo zakona marca 2015 je bila STO
povrnjena samostojnost, vendar tokrat v obliki agencije (ZSRT-B).

Medtem je Ministrstvo za gospodatski razvoj in tehnologijo RS, pristojno za turizem,
pripravilo novo strategijo razvoja slovenskega turizma 2012-2014, poimenovano
Partnerstvo za trajnostni razvoj slovenskega turizma. Nove strateske usmeritve so
od obstojecih organizacij zahtevale predvsem ucinkovitost in realizacijo tako
horizontalnega kot vertikalnega povezovanja. Strategija je sprejemala obstojece
stanje organiziranosti, za povecanje konkurenc¢nosti in spodbujanje nadaljnjega
razvoja destinacij pa je predlagala predvsem kadrovsko in financ¢no okrepitev STO,
na ravni RDO in LTO pa krepitev povezovanja, medsektorskega sodelovanja,

usposobljenost, sredstev in podjetniskega pristopa (Vlada RS, 2012).

5 Organiziranost javnega, zasebnega in civilnega sektorja v turizmu
Slovenije

Analiza stanja ob pripravi strategije za naslednje razvojno obdobje je pokazala veliko
razvejanost organizacij na podrodju turizma v javnem, zasebnem in tudi civilnem

sektorju.

Resorno ministrstvo za podrocje turizma je Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo (MGRT), ki deluje kot nacionalna turisticna administracija (NTA).
Znotraj ministrstva deluje direktorat za turizem, katerega naloga je usmerjena
predvsem v oblikovanje ukrepov in zagotavljanje ugodnega poslovnega okolja na
drzavni ravni za pospesen trajnostni razvoj in promocijo turizma. Direktorat
(MGRT, 2022a):

— skrbi za vecanje prepoznavnosti Slovenije, pripravlja in izvaja strategijo in
politiko spodbujanja razvoja turizma;

—  zagotavlja sistemske pogoje za razvoj turizma prek priprave zakonodaje in
drugih predpisov;

— usmetja modi v koriscenje sredstev evropskih strukturnih skladov in

— aktivno sodeluje v mednarodnih organizacijah s podro¢ja turizma.
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29. aprila 2020 je bil pri ministrstvu ustanovljen Strokovni svet za turizem, katerega
vloga je opredeljena kot obravnavanje pomembnih vsebinskih vprasanj s podroéja

turizma ter dajanje predlogov, mnenj in stalis¢ v zvezi s (MGRT, 2022b):

—  strateSkimi smernicami razvoja in promocije turizma,

— predlogi sprememb normativnega okvira turizma in gostinstva;

— izboljsavami ukrepov za omilitev posledic epidemije COVIDA-19 na
slovenski turizem;

— predlogi zakonskih ukrepov, finanénih spodbud ter postavitvijo smernic za
ponovni zagon turizma in gostinstva po epidemiji v sodelovanju z
zdravstveno stroko;

— stanjem in aktivnostmi na podrodju turizma in gostinstva med epidemijo in
po njej;

— ucinkovitimi in usklajenimi pripravami pri ponovnem zagonu turizma in
gostinstva po koncu epidemije ter

— urejanjem drugih pomembnih vprasanj s podrodja turizma.

Strokovni svet sestavljajo predstavniki MGRT, STO in nekaterih pomembnejsih
panoznih predstavnikov na nacionalni ravni, kar zapolnjuje manko v
medsektorskemu usklajevanju. Zal v Strokovnem svetu ni predvideno sodelovanje
predstavnikov drugih ministrstev, kar bi zagotovo povecalo ucinkovitost pri

nacrtovanju turisticne politike.

S strategijo trajnostne rasti slovenskega turizma je bila predvidena velika okrepitev
direktorata za turizem, ki naj bi postal mocan razvojni oddelek in osrednja institucija
moc¢i v turizmu (MGRT, 2017). Nove naloge naj bi obsegale centralizirano
nacrtovanje nosilnih turisticnih produktov v okviru makro destinacij, izdelavo
njthovih strateskih nacrtov in razvoj destinacijskega modela konkurencnosti.
Okrepljen direktorat naj bi Se naprej skrbel za ugodno poslovno in privla¢no
investicijsko okolje, medresorsko usklajevanje in vkljuc¢evanje drugih vladnih teles v
razvoj turizma (npr. SPIRIT). Evalvacija strateskega obdobja je pokazala, da so bili
ti nacrti uresniceni le delno. Direktorat se ni uspel okrepiti v mocnejsi razvojni
oddelek, prav tako niso bili razviti t. i. master plani za opredeljene makro destinacije
(MGRT, 2021). Trenutno razmerje med pristojnim ministrstvom in STO ostaja

enako, nejasna pa je delitev naloge turisticnega razvoja.
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Funkcijo nacionalne turisticne organizacije (NTO) izvaja STO, organizirana kot
javna agencija za promocijo in trzenje turizma. Njene naloge dolo¢a Zakon o

spodbujanju razvoja turizma (ZSRT-1), sprejet februarja 2018:

— nacrtovanje, priprava in izvajanje programov trzenja celovite slovenske
turisticne ponudbe in drzave kot turisticnhega obmodja;

— vzpostavitev in upravljanje mreze turisticnih predstavnistev v tujini;

— vzpostavitev, vzdrzevanje in posodabljanje integralnega turisticnega
informacijskega sistema Slovenije;

— spodbujanje partnerskega sodelovanja na ravni turisticnega obmodja in na
ravni turisticnega proizvoda pri skupnem nastopanju na trgu;

— spodbujanje partnerskega povezovanja pri razvoju in uvajanju novih
integralnih turisticnih proizvodov, pomembnih z nacionalnega vidika, ter

—  zbiranje, analiziranje in predlozitev trznih informacij s turisticnega podrodja,
ki dajejo informacijsko podporo nacrtovanju in trzenju na vseh podrocjih

in ravneh delovanja.

V svojem nadaljnjem delu se je STO izkazala za zelo uspesno pri promociji, manj pa
na podrodju razvoja produktov in komunikaciji po vertikali navzdol z regijskimi in
lokalnimi organizacijami. Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma je predvidela
finan¢no in kadrovsko okrepitev STO, ki bi prevzela tudi upravljanje in koordinacijo
prihodnjih makro destinacij (MGRT, 2017). Ker nacrti nove treorganizacije
organiziranosti slovenskega turizma in nove regionalizacije destinacij niso bili v celoti

realizirani, tudi ST'O ni v celoti izvedla predvidenih nalog.

Na regionalni ravni je sistem destinacijskih organizacij, ki ga je predvidel RNUST,
vecinoma ugasnil s koncem evropskega sofinanciranja. Financiranje je s tem v
najve¢ji meri odpadlo na obcine, ki Ze financirajo lokalne organizacije in v
podvajanju niso videle smisla, zlasti zaradi podvajanja funkcij (MGRT, 2017, str.
170). Pomembno vlogo v regijah, kjer je turizem opredeljen v regionalnih razvojnih
programih, imajo regionalne razvojne agencije, predvsem prek vlaganja v razvojne
javne turisticne infrastrukture in projekte, ki presegajo ozje podrodje turizma,
prispevajo pa pomembno h konkurenc¢nosti destinacije (MGRT, 2017, str. 167). Na
regionalni oziroma medlokalni ravni je mogoce najti Se druge formalne in

neformalne povezave, ki so utemeljene predvsem na produktni ravni in so v



M. Rangus: Organigiranost slovenskega turizma 215

preteklih letih pokazale velik uspeh (npr. skupnost destinacij Julijske Alpe, kongresna
urada Ljubljana in Bled, Gradovi Posavja).

Strategija trajnostnega razvoja turizma 2017-2021 je turisticno regionalizacijo
postavila na popolnoma novih temeljih. Slovenijo je razdelila na §tiri makro regije,
ki predstavljajo produktne klastre, s ¢imer se omogocata boljsa prepoznavnost in
ucinkovitejse trzenje na mednarodni ravni. Makro destinacije so prvotno zamisljene
kot trzenjski koncept, ki naj bi prerasel tudi v upravljavskega, vendar pa do tega
razvojnega koraka Se ni prislo. Naslednjo raven predstavljajo vodilne destinacije
znotraj makro regij, ki so opredeljene kot klju¢ni subjekt slovenskega turizma na
destinacijski ravni (MGRT, 2017). Trenutno je ustanovljenih skupno 35 destinacij,
ki so vodilne v svojih makro regijah glede na svoj vpliv na ustvarjanje imidza prek
nosilnega produkta oziroma prepoznavnosti makro destinacije in s tem Slovenije.
Opredelitev vodilnih destinacij je na medlokalni ravni zahtevala nova pogajanja o
vzpostavitvi destinacijskega managementa. To novo vlogo so prevzele Ze obstojece
regionalne destinacijske organizacije, razvojne agencije ali vplivnejsi lokalni javni
zavodi. Medtem ko so nekatere vodilne destinacije uspesno prevzele novo vlogo ter
to priloznost izkoristile za vzpostavitev razvoja in upravljanja destinacije, se v
mnogih primerih $e vedno kaze $ibka operativna sposobnost in velika odvisnost od

ob¢inskih proracunov in naklonjenosti vsakokratne politike.

Ceprav je vzpostavitev sistema vodilnih destinacij prinesla odgovor na potrebo po
regionalnem povezovanju lokalnih destinacij ter organizacijsko podpira in
dopolnjuje produktno klastersko oblikovane makro regije, se je na medlokalni ravni
oziroma med lokalno in regionalno ravnjo ustvarila nova zmeda glede samih vodilnih
destinacij in tudi glede pristojnosti. Tako sta na primer v Novem mestu sedeza DMO
dveh vodilnih destinacij, umescenih v dve razli¢ni makroregiji, promovirata pa bolj
ali manj enake/iste produkte. Vprasanje izvajanja funkcije vodilne destinacije je
ponekod sprozilo tudi bitko med ob¢inami za sedez, kar je vodilo do mnogih locenih
akcij na drugih podrocjih in e zmanjsalo pripravljenost na sodelovanje. Potencialna
institucionaliziranost makro regij bi vpeljala novo, dodatno raven organiziranosti in

e povecala kompleksnost organiziranosti.
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Oblikovanje novih vodilnih destinacij in njihove pristojnosti je nadalje odptlo
nekatere dileme lokalnih turisticnih organizacij, ki so v vedini zaprte v meje
posameznih ob¢in. Njihove glavne skrbi so oblikovanje celovite turisticne ponudbe
obcine, informiranje, promocija turisticne ponudbe in pospeSevanje turisticne
dejavnosti, organiziranje kulturnih in drugih prireditev, izvajanje informacijske
funkcije, spremljanje podatkov o razvoju turizma in druge naloge, povezane s
turizmom. Ob¢ine izbirajo med razli¢cnimi oblikami organizacij, najpogosteje pa je
LTO organizirana v okviru javnega zavoda, ki pokriva ve¢ podrocij (npr. ZPTM
Brezice). Tutizem se najveckrat znajde v druzbi kulture, $porta, mladine in
podjetnistva, v nekaterih obcinah — ne le mestnih — pa deluje tudi kot samostojna
enota (npr. Zavod za turizem Grosuplie). V nekaterih primerih vlogo LTO
opravljajo gospodarska interesna zdruzenja, v katerih poleg obcin sodelujejo tudi
zasebni ponudniki (npr. Podcetrtek, Bistrica ob Sotli in Kozje), kar prispeva k
medsektorskemu in tudi medobcinskemu povezovanju. V mnogih, predvsem
manjsih obc¢inah, se LTO spopadajo s pomanjkanjem kadra, znanja, vescin in financ,
nezainteresiranostjo zasebnih deleznikov za sodelovanje in odvisnostjo od
vsakokratne politike, ki je razvidna iz velike vloge zupanov, ki jo imajo v razvoju
turizma na lokalni ravni. V ¢asu pandemije COVIDA-19 se je turisticna dejavnost
mocno skréila, v obdobjih odprtja pa je bila mocno odvisna od domacega
povprasevanja. Med drugimi so ravno ukrepi za spodbujanje domacih potovanj v
okviru akcije »Zdaj je ¢as. Moja Slovenija« prispevali k povezovanju ponudnikov na

lokalni ravni in intenzivnejsi komunikaciji LTO s STO.

Vzporeden proces $iritve Zelene sheme slovenskega turizma je v ob¢inah prepoznal
temeljno enoto sheme. Nacelo vpeljevanja certifikacijske sheme se kaze kot smiselno
in ucinkovito uvajati na ravni obcin, saj najlazje omogocajo potrebno zbiranje
podatkov. Hkrati pa visoke in vsebinsko zelo specificne strokovne zahteve sheme
predstavljajo veliko izzivov lokalnim skupnostim, ki so v ve¢ primerih prepuscene
same sebi, predvsem pri izbiri ustreznih metodologij za pridobivanje izracunov in
ocen kategorij, ki jih certifikacijska shema zahteva. Pozitivno stran uveljavljanja na
ravni ob¢in je mogoce oceniti tudi z vidika vzpostavljanja sistema od spodaj navzgor
oziroma urejanja stanja v okviru najmanjsih organizacijskih enot, ki pocasi
izpopolnjujejo celotno sliko. Po drugi strani smo pri¢a oitnemu pomanjkanju
regionalnega povezovanja oziroma sodelovanja v okviru vodilnih destinacij, kar bi
lahko prispevalo k zmanjsevanju razlik med posameznimi ob¢inami, gradnji znanja

in bogatejsi integralni ponudbi, vecji zmoznosti nastopanja na zahtevnejsih trgih in
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tudi k znizanju stroskov. Naslednji izziv, ki hkrati mocno prispeva k prvotno
omenjenim tezavam, je oblikovanje zelene ekipe za potrebe zelene sheme znotraj
destinacij. Ceprav je tak pristop z vidika participativnega upravljanja destinacije
kakovosten in pomembno prispeva k trajnostnemu razvoju turizma, pa uvaja novo
strukturo in obveznosti za sodelujoce na ravni, ki je povezana, a hkrati lo¢ena od
obstojecih organizacijskih oblik na podroé¢ju turizma. Mnozica razlicnih teles na
lokalni ravni povzroca podvajanje nekaterih procesov in predvsem zasiCenost s
funkcijami, ki se kaze v vse vedji nezainteresiranosti deleznikov za sodelovanje in

celo zavracanju.

Na nacionalni ravni se je znotraj zasebnega sektorja oblikovalo mnostvo panoznih,
produktnih in gospodarskih interesnih zdruzenj, ki se vkljucujejo v strukturo

deleznikov:

— Znotraj sistema GZS delujeta samostojna panozna Turisticno-gostinska
zbornica s Sestimi strokovnimi druzenji (Zdruzenje hotelirjev Slovenije,
Zdruzenje igralnistva Slovenije, Zdruzenje kampov, Zdruzenje hotelskih
gospodinj, zdruzenje gostinstva, Zdruzenje rent a car) in Zbornica gorskih
centrov.

— Locena Sekcija za gostinstvo in turizem deluje pri Obrtno-podjetniski

zbornici.

Obe krovni predstavni$tvi delujeta po nacelu prostovolinega clanstva, njuno
poslanstvo pa je v zastopanju interesov gospodarstva oziroma malega gospodarstva
prek sodelovanja v procesih oblikovanja zakonodaje, programskih in strateskih
dokumentov, standardov, klasifikacij in drugih ukrepov, s katerimi drzava ureja
podrodje turizma. Poleg tega obe zbornici skrbita za komunikacijo med politi¢nim
telesom in gospodarstvom, sodelujeta z drugimi pomembnimi delezniki za razvoj
gospodarstva (npr. izobrazevalnimi in raziskovalnimi institucijami) ter zagotavljata

strokovno pomoc¢ ¢lanom.
Poleg obeh zbornic na nacionalni ravni delujejo $e druga zdruzenja, kot so:

—  Skupnost slovenskih naravnih zdravilis¢;

— gospodarska interesna zdruzenja ZdruZzenje turisticnih agencij Slovenije,

Pohodnistvo & kolesarstvo ter Zdruzenje slovenskih Zi¢nicarjev;
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— Drustvo kuharjev in slascicarjev Slovenije, Drustvo vinskih svetovalcev
sommelietjev Slovenije in Drustvo barmanov;

— Zavod-Kongtesnoturisticni urad Slovenije;

—  Zdruzenje turisti¢nih kmetij Slovenije;

— Skupnost slovenskih obéin, Zdruzenje obcin Slovenije in Zdruzenje
mestnih ob¢in Slovenije;

—  Zdruzenje zgodovinskih mest Slovenije;

—  ZdruzZenje turisticnih vodnikov Slovenije ter

—  Skupnost naravnih parkov Slovenije.

Izven nacionalnih panoznih in strokovnih zdruZenj delujejo Stevilni ponudniki na

lokalni in regionalni ravni, ki se vklju¢ujejo v sistem tudi na nacionalni ravni.

Posebno vlogo v turisticnem sistemu ima Zavod Tovarna trajnostnega turizma
GoodPlace, ki je zdruZzenje s poslanstvom pospesevanja trajnostnega razvoja turizma
in trajnostnih turistiénih produktov. Zavod je akreditirani partner STO pri Zeleni
shemi slovenskega turizma (ZSST) z licenco za ocenjevanje po globalnem orodju
Green Destinations Standard. V okviru zavoda deluje Konzorcij Slovenia Green, ki
zdruzuje destinacije in ponudnike, certificirane v ZSST, ter predstavlja novo

platformo za razvoj trajnostnih turisticnih destinacij in ponudbe (GoodPlace, 2022).

V sektorju civilne druzbe zagotovo najpomembnejso vlogo igra Turisticna zveza
Slovenije, ki ze ve¢ kot 100 let zdruzuje turisticna drustva po vsej Sloveniji ter
prostovoljsko deluje za skupno dobro, ve¢jo blaginjo slovenske druzbe, razvoj
turizma z vzgojo in izobrazevanjem ljudi in prispevkom h kakovosti, pestrosti in
raznolikosti turisticne ponudbe, varovanju okolja in dediscine ter kakovosti zivljenja
prebivalstva (TZS, 2022). S Stevilnimi pomembnimi projekti, kot so Moja dezela —
lepa in gostoljubna, Turisticni vodnik, Turizmu pomaga lastna glava, Zlata kuhalnica
in drugi, prispeva k popularizaciji, promociji in kakovosti turisticnih poklicev in
turisticne ponudbe. Sestavni del tega gibanja so tudi mnoga drustva, ki niso vklju¢ena
v TZS, kljub temu pa dejavno oblikujejo dogajanje in ponudbo na lokalni ravni.
Njihova temeljna usmeritev je po navadi osredinjena na kakovost zivljenja v lokalni
skupnosti prek prireditev, delovnih in distilnih akcij ter na ohranjanje naravne in
kulturne dedis¢ine, kar prispeva k privlacnosti samih destinacij. Turisti¢na drustva

so nepogresljiv del predvsem lokalne turisticne organizacijske strukture in pogosto
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tudi glavni organizatotji oziroma soorganizatorji dogodkov. V ta steber moramo
zagotovo Steti Se druge drustvene organizacije, ki so izjemno pomembne za razvoj

turizma ne le na lokalni, pa¢ pa tudi drzavni ravni.

Tu je treba izpostaviti Planinsko zvezo Slovenijo z mnozico drustev na lokalni ravni,
prav tako pa tudi Stevilna kulturna drustva in organizacije. Obe skupini drustev,
skupaj z nacionalnimi krovnimi zvezami, predstavljata pomembnega soustvatjalca
integralnih, tudi nosilnih makrodestinacijskih produktov, vendar sta pogosto
spregledani in nepovabljeni za stratesko mizo. Stevilna druga dru$tva, kot so
umetni$ka dru$tva, zveze/drustva kmeckih Zena, &ebelarska, lovska in ribiska
drustva in druga, vkljucno s krovnimi nacionalnimi zvezami, dopolnjujejo
kompleksen sistem delezniske strukture na lokalni ravni. Navsezadnje je treba v
$irSem krogu upostevati tudi razlicna sportna drustva in prostovoljna gasilska
drustva, ki so pomembna z vidika organizacije dogodkov in tudi zagotavljanja

podpore (priprava prostora in zagotavljanje reda in varnosti ob dogodkih).
6 Zakljucek

Od sprejetja prvega strateSkega dokumenta do leta 2022, ko pricakujemo sprejetje
strategije za naslednje programsko obdobje, je bil slovenski turisti¢ni sistem delezen
temeljite pozornosti nacrtovalcev turisticne politike tudi z vidika organiziranosti. V
zelji najti optimalno obliko organiziranosti sta se izmeni¢no vpeljevala dva pristopa:
organiziranost na produktni ravni, ki je izhajala iz prvotne strategije in h kateri se je
sistem vrnil predvsem =z zadnjim strateskim dokumentom, ter sistemska
organiziranost na upravnih ravneh, ki je poskusala zapolniti vrzel neobstojecih
avtonomnih razvojnih regij. Kompleksnost in dinamic¢nost turisticnega sistema
zahtevata nenehno prilagajanje razmeram in ocenjujemo lahko, da so bili klju¢ni
koraki storjeni. Poleg stabilizacije STO se je vpeljalo nacelo organizacij destinacij na
lokalni in mezo ravni v obliki vodilnih destinacij, ki po eni strani prinasajo odgovor
na potrebo po medobcinskem povezovanju, po drugi strani pa razresujejo slovenski
regionalni kompleks. Opredelitev makro destinacij je zacrtala jasne produktne
klastre, ki so jih prepoznali in osvojili tako delezniki oblikovanja turisticne ponudbe
kot gosti na drugi strani.
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Oba pristopa sta kot temeljno nacelo organiziranosti in odlocanja promovirala
deleznisko nacelo predvsem treh kljucnih sektorjev (javnega, zasebnega in civilnega),
ki do danes ostaja nepopolno vpeljan. Kljub uspesnemu delovanju posameznih
(vodilnih) destinacij, slovenskemu turisticnemu preboju, Stevilnim nagradam in
cenjenim omembam se ob evalvaciji strateskih obdobij bolj ali manj ponavlja ocena
o neucinkovitosti sistema organiziranosti slovenskega turizma, ki ga po eni strani
zaznamujeta hiperorganiziranost in po drugi nezainteresiranost deleznikov za
sodelovanje. V javnem in zasebnem sektorju pogosto zasledimo nejasno razmejitev
funkcij, podvajanje in prekrivanje funkcij in organizacij, po drugi strani pa kroni¢no
nevkljuc¢evanje oziroma pozabljanje na pomembne deleznike (npr. muzeji in druge
kulturne ustanove). Razvojni destinacijski modeli in vpeljava ZSST od LTO in RDO
zahtevajo ve¢ birokratskega dela ter $tevilna nova znanja in veséine, ¢as in financna
sredstva, ki do danes niso zagotovljeni. Strategije opazajo stalni primanjkljaj znanj in
strokovne usposobljenosti za kakovostno delo v turizmu, hkrati pa izpostavljajo
predvsem potrebo po prenovi poklicnega izobrazevanja, manj pa visokosolske
izobrazbe in raziskovanja, potrebnega za preboj. Smiselno bi bilo razmisliti o
organiziranosti turistichega sistema: jasno razmejiti naloge in pristojnosti
posameznih struktur, odpraviti podvajanje in zdruzevanje nalog (predvsem na ravni
vodilnih destinacij) ter s tem poenostaviti sistem. Prav tako je treba razmisliti o
nadaljnji standardizaciji destinacijskega modela, ki bi prispeval k preglednosti
deleznikov ter poskrbel za celostno zastopanost deleznikov in celovito izvajanje
funkcij destinacijskega managementa. Slednje zahteva tudi jasno opredelitev nalog

in kompetenc upravljavcev za spopadanje z izzivi destinacijskega managementa.

Strateska odlo¢itev za trajnostni turizem je poleg konkurencne prednosti in okolijske
odgovornosti destinacijam prinesla tudi potrebo po uveljavitvi znanj in vrednot za
trajnostni turizem. Zelen model vklju¢evanja deleznikov in uspesnih javno-zasebnih
partnerstev od vseh sodelujoc¢ih zahteva razvito poslovno, upravno in politicno
kulturo. Klju¢ni izziv za prihodnost organiziranosti slovenskega turisticnega sistema

tako ostaja tam, kjer se turizem zacenja — pri ljudeh.
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in hand with global market concentration and has seen disruptive
changes primarily after the main socio-economic crises of the
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1 Uvod

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

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

postali ¢edalje bolj raziskani tudi v turisticnih $tudijah.

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

1271v.

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

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

digitalizacije oziroma njenem oblikovanju.

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

sodelovanju z IBM ustanovila §e danes znameniti sistem Sabre.

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

vedenju turistov in posledice obojega za tradicionalne turisticne agencije.

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

turisticne ponudbe, pri cemer uporabniki opravljajo delo nadzornikov kakovosti.

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

temvec s poslovnimi interesi, ki usmerjajo tovrstni razvoj.

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

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

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

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

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

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

zmanjsevanja stroskov.

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

umesc¢enostjo v zahodni svet.
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2 Vzpon druzbenih omreZij

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

YouTube, ki velja za drugi najpogosteje uporabljen brskalnik.

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

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

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

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

kljucnik, s katerim lahko destinacijo oziroma ponudnika najdemo.

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

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

marketingu.
3 Globalna koncentracija moci digitalnih gigantov

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

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

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

preverbo ponudbe na drugih platformah in primerjave po ceni.

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

rezervacija dozivetij.

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

digitalnih poslovnih modelov.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

uporablja predvsem oziroma zgolj za promocijske namene.

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

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

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

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

blagovne znamke, poznavanja izdelka in namena nakupa.

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

vpeljave VR v turisti¢no promocijo destinacij.

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

tako prispeva k manjsemu ogljicnemu odtisu.

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

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

druge oblike oglasevanja.

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

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

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

in brezpla¢nimi nocitvami v hotelih.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

vzdrzevanjem fizicne razdalje in drugimi nasveti za varno potovanje.

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

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

6 Zakljucek

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

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

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

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

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

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

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

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

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

akterjev v turizmu.
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Sinopsis V casu, ko je COVID-19 $e prisoten in smo posledicno
ze postali mojstri nenehnega prilagajanja, je v novi realnosti Se
toliko pomembneje, da zastavimo razvoj turizma, ki bo temeljil
na povezovanju in sodelovanju med razlicnimi delezniki.
Tehnologija nam lahko pomaga, da Slovenija ponovno naredi
korak pred drugimi v razvoju novodobne trajnosti, ki ni samo
zelena, ampak tudi pametna. Septembra 2021 se je zakljucil
najvedji raziskovalno-razvojni projekt v zgodovini Slovenije,
posvecen turizmu. V njem so zdruzile moci vse tri najvedje
slovenske univerze pod vodstvom visokotehnoloskega podjetja
Arctur in s Skupnostjo obc¢in Slovenije kot pridruzenim
partnerjem. V prispevku so predstavljena razlicna mnenja
strokovnjakov in dokument s predlogom desetih klju¢nih tock za
nadaljnji razvoj turizma, ki je nastal v sklopu zakljucne
konference projekta. Poleg tega so na kratko predstavljene
inovacije: model za merjenje ucinka turizma, upravljanje s
turisticnimi tokovi ter tudi druge prebojne inovacije, ki so v tem
casu ze pozele nagrade na drzavni in mednarodni ravni in so
samo del rezultatov gradnje ekosistema, ki sloni na strateSkem
nacrtovanju na podlagi realnih podatkov in omogoca nastanek
turizma prihodnosti. Turizma, ki bo uspesno zazivel samo v tistih
destinacijah, ki bodo trajnost zagotavljale s tem, da bodo v

ospredje postavile kakovost Zivljenja lokalnega prebivalstva.
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Abstract At the time when COVID-19 is still present in society
and we have consequently already become masters of constant
adjustments, it is even more important to set the direction of the
development of tourism, which will be based primarily on
connection and cooperation between different stakeholders.
Technology can support us in this path so that Slovenia is once
again ahead of the competition. In September 2021, the largest
research and development project in the history of Slovenia
dedicated to tourism was completed. In it, the three largest
Slovenian universities joined forces under the leadership of the
high-tech company Arctur and with the Association of Slovenian
Municipalities as an associate partner. The contribution
highlights a document that proposes 10 key points for the further
development of tourism. In addition, a model for measuring the
impact of tourism, tourism flows, and other breakthrough
innovations, are briefly presented. They are only part of the
results of building an ecosystem based on strategic planning
based on real data which enables the emergence of the tourism
of the future. Tourism that will come to life only in those
destinations will ensure sustainability by putting the quality of life
of the local population at the forefront.
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1 Uvod

Porocilo Svetovnega potovalnega in turisticnega sveta (Wotld Travel & Tourism
Council, 2018) o ekonomskem pomenu turizma za predpandemicno leto 2019 kaze,
da je prispevek turizma v Sloveniji predstavljal neposredno 9,9 % celotnega BDP in
zaposloval 10,3 % celotnega, za delo sposobnega prebivalstva. Poleg tega ima
turizem tudi moc¢an multiplikativni uéinek na druge panoge (transport, energetiko,
krozno gospodarstvo, medicino, prehrano, $port ipd.), kar Se povecuje njegovo
pomembnost. Ko postavljamo temelje za ponovni zagon turizma, se je treba

vprasati, kaksnega turizma si sploh Zelimo.

Turizem 4.0 je pobuda, ki je v zacetni fazi zazivela v sklopu projekta Turizem 4.0
TRL 3-6. Od zacetka izvajanja projekta leta 2018 do danes, ko poteka ze vrsta drugih
projektov na nacionalni in evropski ravnil, so bile razvite Stevilne prebojne inovacije,

ki slovenskemu turizmu omogocajo ucinkovito digitalno transformacijo.
2 Ekosistem Turizem 4.0

V projektu je bil vzpostavljen ekosistem, v katerem je v sredis¢e postavljeno lokalno
prebivalstvo, ki sobiva v interakciji s turisti in vsemi drugimi delezniki. Cilj pobude
Turizem 4.0 je sprostiti inovacijski potencial s spodbujanjem sodelovanja med vsemi
delezniki pametnega oziroma modrega (angl. smart) turisticnega ekosistema z
namenom ustvarjanja obogatenih izkusenj, ki slonijo na klju¢nih omogocitvenih
tehnologijah iz industrije 4.0 (Urbancic in drugi, 2020).

Vzpostavljen model sodelovanja Partnerstva za Turizem 4.0 (Partnerstvo T4.0) je v
raziskovalno-razvojnem duhu botroval zasnovi celovite platforme in prek nje
razlicnim reditvam za preusmerjanje turisticnih tokov, ustvarjanju personalizirane
izku$nje turistov, spodbujanju pozitivnih ucinkov turizma in uporabi realnih
podatkov na lokalni ravni za stratesko nacrtovanje v panogi turizma in tudi zunaj
nje. V ta okvir so vkljuceni sistem z inovativnimi Zetoni, varnimi digitalnimi
identitetami ter drugimi prebojnimi, disruptivnimi inovativnimi orodji, v katerih se

vsaj del podatkov in dobicka deli z lokalnimi skupnostmi.

! Demo pilot Turizem 4.0, Tourism 4.0 for the Black Sea, Amazing Amazon of Europe, WEAVE — Widen European
Access to Cultural Communities via Europeana, Insites, Tourbit, DIKD — Digitalno inoviranje kulturne
dediscine itd. (Arctur d.o.o., 2019b).
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Cilj Partnerstva T4.0 je povezati podobno mislece deleznike (slika 1), ki so usmerjeni
v trajnostni razvoj z uporabo naprednih tehnologij in si zelijo implementirati dosezke
iz Turizma 4.0 v svoje aktivnosti z namenom, da se v razvoju turizma ustvari
ravnovesje in sozitje med lokalnimi skupnostmi ter turisticnimi ponudniki in
globalnimi platformami, ki jim trajnostni vpliv na okolje ni prednostna naloga
(Atctur, d.o.0., 2019a). Bodisi gre za razvojnoraziskovalno organizacijo, podjetje ali
javni/drzavni sektor, Partnerstvo T4.0 je idealno mesto za povezovanje,
pridobivanje in izmenjavo znanj, sokreiranje novih podrodij v turizmu, testiranje,
validiranje in demonstracijo orodij in storitev ter sodelovanje v razvojnih,
nacionalnih in mednarodnih projektih, ki omogocajo, da so napredne tehnologije

dostopne vsem, tudi manjsim (lokalnim) deleznikom.

Analitika velikih koli¢in podatkov, globoko ucenje,
umetna inteligenca, visoko zmogljivo racunalnistvo, ...

><
DL -><>4

HAEITLR i Fartsasited i Tirizem A8

Slika 1: Manjsi (lokalni) deleZniki so trenutno odvisni od globalnih platform, ki uporabljajo
omogocitvene tehnologije iz industrije 4.0
Vir: Arhiv Arctur.

Partnerstvo je v le nekaj letih preseglo evropski okvir in je v duhu globalizacije
prisotno na vseh celinah, pri ¢emer $teje ze prek 200 ¢lanov, med drugim Ministrstvo
za gospodarstvo in tehnoloski razvoj RS — MGRT, Ministrstvo za javno upravo RS,
Univerza v Mariboru — Fakulteta za turizem, Univerza na Primorskem — Fakulteta
za turisti¢ne Studije, Turistica, Univerza v Ljubljani — Fakulteta za racunalnistvo in
informatiko ter Ekonomska fakulteta, Skupnost ob¢in Slovenije, Obmocna razvojna

agencija Krasa in Brkinov, GEN-i, Warsaw School of Economics, Iran Tourism
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Academy,  University of  South-Eastern  Norway, TEHO  Futures
Institute/TEHOFI, Conference of Peripheral Maritime Regions — CPMR,
Washington State University, Critical Tourism Studies — CTS Asia Pasific, Federal
University of Pernambuco, Brazil, Tourism Institute, Georgia, My Beautiful Africa,
The Texas Project, Blockchain Alliance Europe, Digital Travel Technology
Association of Malaysia idr. (Tourism 4.0, 2021).

Z nekaterimi delezniki je bilo sodelovanje tudi formalizirano, in sicer na primer v
obliki podpisa sporazuma o sodelovanju, na primer z AEI Turizmom Innova Gran
Canaria junija 2021 v Ljubljani (Tourism 4.0, 2021). Sporazum je prvi korak k
dolgotrajnemu partnerstvu, mnogim dvostranskim in mednarodnim projektom,
skupnim aktivnostim, $tudijskim obiskom, prenosu znanj in dobrih praks. Skupna
vizija je razvijati strateSko nacrtovanje na podlagi realnih podatkov za trajnostni

razvoj v obeh drzavah.

Partnerstvo Turizem 4.0 isce sinergije tudi z globalnimi delezniki, kot je na primer
partnerstvo Connect4Climate, katerega soustanoviteljice so Svetovna banka in
Ministrstvo za ekolosko tranzicijo Italija in Zvezno ministrstvo za ekonomsko
sodelovanje in razvoj Nemcije. Partnerstvo zdruzuje prek 500 organizacij (nevladne
organizacije, zdruzenja civilne druzbe, medijske mreze, mednarodne organizacije,
univerze, podjetja idr.). Slovenska pobuda z aktivno udelezbo v razli¢nih kampanjah
in objavah na svetovnem spletu tako dosega obcinstvo Sirom sveta in deli vizijo

trajnostnega razvoja lokalnih skupnosti.

Se pogled s tehnoloske ravni (slika 2). Sodelovalna platforma povezuje T4.0 Core
API+je s tehnoloskimi stebri T4.0, na primer DOTI, CIT, FLOWS in TIM, v celovit
ekosistem poslovnih inovacij Turizma 4.0. Klju¢ne omogocitvene tehnologije iz
industrije 4.0 (verizenje podatkovnih blokov, upravljanje velikih podatkov, umetna
inteligenca, internet stvari idr.) podpirajo transparentno in varno izmenjavo
podatkov med tehnoloskimi stebri in aplikacijami z namenom kreiranja novih

trajnostnih modelov sodelovalnega turizma.
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Slika 2: Tehnoloski stebri Turizma 4.0
Vir: Arhiv Arctur.

V T4.0 Coru se zbira veliko $tevilo podatkov iz najrazli¢nejsih virov. Ti podatki sami
po sebi nimajo vrednosti, ampak jih je treba pretvoriti v (obogatene) informacije, ki
klju¢nim odlocevalcem dajo dovolj dobro sliko, da se lahko ti pravilno odlo¢ajo, v
katero smer naj razvijajo turizem, infrastrukturo in druga podrocja. Za razvoj
celovitih platform in povezovanja je klju¢nega pomena, kako so podatki urejeni. T4.0
Core vkljucuje orodja za iskanje in zdruZevanje podatkov ter podpira varno
izmenjavo obogatenih podatkov med razlicnimi delezniki turisticnega ekosistema.
Prav deljenje podatkov omogoca raziskovanje, razumevanje in predstavlja
pomemben prispevek k povecanju zaupanja v podatke. T4.0 Core podpira trajnostni
razvoj storitev in produktov, izboljsuje interakcijo med delezniki in dviguje dodano

vrednost v panogi turizma in zunaj nje.
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3 Novodobno nadrtovanje razvoja destinacij in pomembnost lokalnih

podatkov

Kot receno, se je realnost drasticno spremenila in hitre odlocitve so klju¢ne (Starc
Peceny in Ilijag, 2021). Ob tem je treba izpostaviti prebojno inovacijo T4.0, to je
model udinka turizma (angl. Tourism Impact Model — TIM), ki omogoca
spremljanje, analizo in napovedovanje negativnih in pozitivnih ucinkov turizma na
vsa podrocja zivljenja v izbrani lokalni skupnosti, saj za ustvarjanje realne slike
ucinkov turizma dovoljuje tudi do 100.000 vpisov najrazlicnejsih podatkov (slika 3).
Zaznavanje ucinka turizma je pogosto bistveno druga¢no, kot je realno stanje. TIM
na podlagi podatkov prikaze objektivno stanje na izbrani lokaciji in ponuja trdne
argumente za sprejemanje strateskih odlocitev. S TIM tako destinacija, ki je trenutno
v celoti odvisna od analiz in filtriranih podatkov tujih korporacij, za¢ne sistemati¢no

najprej mapirati in zbirati vire podatkov na lokalni ravni.

Kakeovost Fivijenja

- Prihodki iz turizma
'{? “ Vkljuéevanje ranljivih skupin

s “ »ﬁ pasbacleltsii=  Ravnanje z odpadid
8/ : , Sodelovanje z lokalnimi
‘ | o ponudniki emsico
= | — - T Zaposlitve v turizmu
\ “Zalogspimevods
' : ~ Ohranjanje kulturne in
/ naravne dediSéine ook
b Varnost in zdravie
5 » @il  Vrednost nepremiénin o ph i

Su turistov na preb

Slika 3: TIM zbira podatke iz klju¢nih indikatorjev turizma na lokalni ravni
Vir: Arhiv Arctur.

Ce Zelimo biti natancni, je najprej potreben kratek vpogled v podrodje statisti¢nih
analiz. Evropska unija je leta 2003 opredelila standard geokodiranja za sklicevanje na
podrodju drzav za statisticne namene, tako imenovano nomenklaturo teritorialnih
enot za statistiko (NUTS). Za vsako drzavo ¢lanico EU Eurostat (2021) v dogovoru

z vsako drzavo ¢lanico vzpostavi hierarhijo treh ravni NUTS; podrocja na nekaterih
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ravneh ne ustrezajo nujno upravnim delitvam znotraj drzave. Pod tremi ravami (na
najnizji ravni NUTS) so lokalne upravne enote (LAU), ki se ve¢inoma nanasajo na
obcine (Uredba (ES) st. 1059/2003 Evropskega patlamenta in Sveta z dne 26. maja
2003 o oblikovanju skupne klasifikacije statisticnih teritorialnih enot (NUTS). Za
razliko od drugih orodij, ki operirajo z nacionalnimi ali regionalnimi povprecji, TIM

orje ledino pri zbiranju podatkov na ravni LAU (sliki 4 in 5).

IzkoridEevalei

Brezvestnefi

TQURISM

hiter in kempetenten odziv v vaeh situacijah

Slika 4: Identifikacija u¢inkov turizma na izbrani lokaciji
Vir: Arhiv Arctur.

TOURISM
IMPACT
MODEL

Report

300+ indicators used
(Impact and Collaboration)

L 5 groups

23 categories

67 question sets
138 5DAQ question sets
Min 2000 up te 100.000 data inputs

s of Tearkion 40 Partrersivgs

Slika 5: TIM iz do 100.000 vnosov podatkov avtomatsko generira porocilo, ki sloni na
podatkih, zbranih na lokalni ravni
Vir: Arhiv Arctur.
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Na zacetku nehvalezno delo gradi temelje za to, da vsaka destinacija postane
neodvisna in operira s svojimi surovimi oziroma neodvisnimi podatki, ki jih lahko
poljubno analizira in po potrebi dopolnjuje s podatki globalnih platform. TIM je
uspesno prestal testno obdobje, ki je potekalo v petih slovenskih ob¢inah, na Sestih
destinacijah ob Crnem morju in trenutno $e na 24 turistiénih destinacijah v
podonavski regiji. S tem bo TIM zakljucil TRL 8¢in pogumno vstopil na globalni
trg.

Javna agencija SPIRIT v mednarodni kampanji »I feel Slovenia. Green. Creative.
Smart.«, ki vkljuuje podjetja z visokim globalnim potencialom in ki v svoje
delovanje vkljucujejo tudi vidik trajnostnega poslovanja, omogoca vstop na tuje trge.
Med ambasadorji, uglednimi slovenskimi podjetji, je prav zaradi visoke stopnje
inovativnosti v Turizmu 4.0 tudi podjetje Arctur, in sicer z inovacijo TIM. Arctur je
prvo podjetje, ki je vkljuc¢eno v kampanjo z inovacijo, ki prihaja s podrocja turizma
(SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2021).

TIM je tudi prejemnik prestizne nagrade v kategoriji Inovacija leta za umetno
inteligenco in analitiko velikih zbirk podatkov na dogodku Tourism Innovation
Summit 2020 v Sevilli v Spaniji. V istem letu je prejel tudi nacionalno nagrado, to je

zlato priznanje za najbolj$o inovacijo Severne Primorske.

Nadvse uporabna je tudi inovacija FLOWS — upravljanje turisticnih tokov,
namenjena upraviteljem turisti¢nih destinacij, ponudnikom storitev, raziskovalcem
in vsem tistim, ki si Zelijo bolje razumeti turisticne tokove: kaksen vpliv imajo, kdaj
so ustvarjene prometne konice, kaksni so sezonski ucinki, katera obmocja so bolj ali
manj turisti¢na, kako vplivajo vreme, pocitnice in drugi dogodki na turisti¢ne tokove
ipd. S pomocjo analitike in moznostjo napovedi se lahko vsi ti navedeni delezniki
ustrezno pripravijo na obdobja povecanega obiska, prilagodijo marketinske
aktivnosti, ponudbo storitev ali ustrezno usmerijo vire. Predikcije gibanja turistov so

pogosto utemeljene na podlagi anket, fizicnega opazovanja ali preteklih izkusen;.

FLOWS — upravljanje turisticnih tokov je eden izmed stirth nosilnih stebrov
Turizma 4.0. Omogoca napredno analitiko in napovedi gibanj turistov na podlagi
anonimiziranih podatkov, v skladu z GDPR, pridobljenih iz mnozice razli¢nih virov
(Stevel prometa, podatki mobilnih operatetjev, prosto dostopna omrezja Wi-Fi,

turisti¢na taksa, Stevilo prodanih vinjet, poraba vode in elektri¢ne energije, odpadki,
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stevilo objav na socialnih medijev ipd.). Analiza prikazuje prometne tokove —
Cezmerne obremenitve prometa, sezonska odstopanja, vstope/izstope iz destinacije,
gibanje znotraj destinacije itd. Analize je mogoce prikazati tudi v izbranem ¢asovnem
intervalu (leto, mesec, teden, dan), napovedi na podlagi zgodovinskih podatkov,
kalibriranih s posebnimi parametri (vikend, vreme, drzavni prazniki, prazniki v tujini
itd.). Kot Ze zapisano, se podatki iz FLOWS zbirajo na sodelovalni platformi T4.0
Core in zdruzujejo s podatki drugih inovacij (npr. CIT — preusmerjanje tokov z
uporabo spodbud/nagrad, TIM — najve¢ja mozna kapaciteta destinacije in kdaj bo

presezena).

Strokovnjaki Turizma 4.0 so v znanstveni ¢lanek Open Data and Quantitative Technigues
in Anthropology of Road Traffic (Pretnar, Hocevar in Curk, 2021) vkljucili studijo
primera turisti¢nih tokov —T4.0 FLOWS. Izbrali so prometno os na relaciji Rogla—
Zrece. Rezultati so graficno prikazani na sliki 6, in sicer je cestisc¢e po pricakovanjih
najbolj obremenjeno v ¢asu smucarske sezone, v februarju, in sicer zaradi jutranjih
prihodov na smucisce okoli 8. ure zjutraj, ko je bilo izmerjenih prek 200 vozil, in
odhoda, upostevajoc uporabo poldnevne (ob 13. uti) oziroma celodnevne (med 16.

in 17. uro) smucarske vozovnice (Pretnar in drugi, 2021).
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Uporabljeni so podatki Stevca 734 (povezava med Roglo in ZreCami). Za februar sta na sliki prikazana dva vrhova, ki
predstavljata odhode imetnikov poldnevne smucarske vozovnice ob 13. uri in tiste s celodnevnimi smucarskimi
vozovnicami ob 16. uri. Slika prikazuje podatke za eno smer (slika a). Povpre¢ni dnevni promet v februatju po podatkih
iz Stevca 734. Premica x prikazuje ure v dnevu. Ena ¢&rta prikazuje promet do smucarskega sredis¢a z vchuncem
prometa ob okoli 8. uri zjutraj, druga &rta pa prikazuje promet iz smudarskega sredi$¢a z dvema vrhuncema prometa ob
13. in 16. uri. Navpiéne &rte prikazujejo standardno deviacijo 8 (slika b). To je samo en primer kot prikaz, da dostop do
natan¢énih podatkov omogoca natanéno planiranje in sprejemanje ukrepov.

Slika 6: Analiza turisti¢nih tokov
Vir: Prilagojeno po Pretnar in drugi, 2021.
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4 Bistveni podatki, ki prispevajo k cilju poglavja

Konec junija 2021 se je odvil eden najvedjih dogodkov na podrocju razvoja Turizma
4.0 v letu na nacionalni ravni, to je konferenca RAZVO] TURIZMA 4.0 (Arctur,
d.o.0., 2021). Na njej je sodelovalo pet drzavnih sekretarjev razlicnih ministrstev, vse
vecje slovenske univerze, SPIRIT, Skupnost ob¢in Slovenije, UNESCO in vrsta
drugih deleznikov iz tujine, med njimi Patrick Torrent Queralt (izvrsni direktor
katalonskega turisticnega odbora in predsednik mreze NECSTouR), Mamuka
Berdzenishvili (izvr$ni direktor Instituta za turizem Gruzija), Frederik Truyen (KU
Leuven, Nizozemska), Neil Forbes (Coventry University, Velika Britanija), kar
dokazuje, kako pomemben je razvoj turizma in na koliko vidikov nase druzbe vpliva
(Slovenska turisti¢na organizacija, 2021). V ¢asu, ko se pandemija $e kar ne umitja in
se navajamo na zivljenje ter delovanje v novi realnosti, je treba zastaviti razvoj
turizma, ki bo temeljil predvsem na povezovanju in sodelovanju med razli¢nimi
delezniki ter na uporabi slovenskega znanja za razvoj tehnoloskih, digitalnih inovacij,
s ¢imer se je v svojem uvodnem nagovoru strinjal tudi dr. Mitja Slavinec, takratni
drzavni sekretar na Ministrstvu za izobrazevanje, znanost in $port RS (MIZS), ki je
projekt Turizem 4.0 TRL 3-6 prepoznal kot prebojen, saj je med drugim s svojimi
tehnoloskimi pristopi pomembno prispeval k hitremu odzivu na novo realnost: »Za
raziskave in razvoj je bilo uporabljeno slovensko znanje, ki ima v turizmu globalni
potencial. Dodatna vrednost Turizma 4.0 je zdruzevanje in sodelovanje upravljavcev
mest z vodilnimi raziskovalnimi in izobrazevalnimi institucijami ter najboljsimi
tehnoloskimi strokovnjaki, kar se odraza tudi v razvoju Stevilnih medsektorskih
resitev.« (Tourism 4.0, 2021.)

Kot je poudaril Tomi Ilijas iz Arcturja, je trend v Evropi, da razvojne aktivnosti na
podrodju digitalizacije v turizmu dejansko priticejo visokotehnoloskim podjetjem in
super racunalniskim centrom (npr. v Veliki Britaniji), saj ta zmorejo zapolniti vrzel
med lokalnimi, nacionalnimi turisticnimi delezniki in globalnimi, velikimi
korporacijami, ki si ve¢inoma lastijo podatke in jih upravljajo (Slovenska turisticna
organizacija, 2021). Z razvojnimi aktivnostmi je treba zaceti ze danes, saj, kot je v
govoru izpostavil takratni drzavni sekretar na Ministrstvu za gospodarski razvoj in
tehnologijo RS (MGRT), Simon Zajc, je od tega odvisno, ali bomo prvi ali bomo v
vlogi sledilcev ter tudi ali bomo sami trajnostno upravljali podatke in ali bomo
odvisni od interesov ve¢jih in hitrejsih, ter hkrati tudi, da bomo sami dolocali

kakovostno vsebino, ki bo sledila na$im vrednotam in skupni viziji razvoja
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trajnostnega turizma. Pobuda Turizem 4.0 se po njegovem mnenju tukaj uporablja
kot prebojna, saj v ospredje postavlja lokalne prebivalce, lokalno skupnost, naravo

in kulturno dediscino (Slovenska turisticna organizacija, 2021).

Turizem 4.0, najvecje razvojnoraziskovalno partnerstvo na podroc¢ju turizma v
Sloveniji, ki je z medsebojnim povezovanjem in slovenskim znanjem v zadnjih letih
razvil Stevilne inovacije, katerih uporabnosti v vsakdanjem Zivljenju lokalnih
skupnosti so bile predstavljene na konferenci. Kot je izpostavil dr. Klemen Miklavi¢,
zupan Obcine Nova Gorica, bodo ze v ¢asu priprav na gostiteljstvo Evropske
prestolnice kulture leta 2025, ko Nova Gorica pricakuje moc¢no povecan obisk
turistov, uporabili vse razpolozljivo domace znanje in inovacije Turizma 4.0 ter s
tem zagotovili pozitivne trajnostne ucinke na lokalno okolje (Tourism 4.0, 2021). To
jih bo postavilo ob bok sodobnih svetovnih turisticnih destinacij.

Uspesnost drzav clanic Evropske unije meri Evropska komisija z uporabo indeksa
digitalnega gospodarstva in druzbe, poimenovanega DESI, ki meri ¢loveski kapital
(znanje in spretnosti), sirokopasovno povezljivost, vkljucevanje digitalnih tehnologij
s strani podjetij in digitalizacijo javnih storitev. Podatki iz novembra 2021 kazejo, da
je Slovenija na podro¢ju digitalizacije v skupni razvrstitvi med tistimi bolj
povprec¢nimi, in sicer smo uvrséeni na skupno 13. mesto med 27 drzavami
(Ministrstvo za javno upravo RS, 2021). Po drugi strani smo ravno zaradi inovacij
na podrocju kulturne dedis¢ine med vodilnimi drzavami, kar je v svojem prispevku
poudarila tudi mag. Ksenija Kovacec Nagli¢ z Ministrstva za kulturo RS. Meni, da
lahko tehnologije, ¢e jih pravilno uporabimo, pomembno prispevajo k razvoju
kulturne dedis¢ine. Na podlagi oziroma na pobudo izsledkov raziskav, ki je potekal
pod okriljem Turizma 4.0, trenutno poteka pod MGRT najvecji projekt digitizacije
kulturne dedis¢ine v Sloveniji in eden najveéjih na evropski ravni (SPIRIT Slovenija,

javna agencija, 2019).

Ko se turizem ustrezno izvaja, ima potencial za razvoj pozitivnih socialnih
transformacij, ekonomskih koristi in trajnostnega razvoja, kar je dejstvo, ki so ga
prepoznali tudi Zdruzeni narodi v realizaciji 17 trajnostnih razvojnih ciljev (SDG)
(World Tourism Organization and United Nations Development Programme,
2017). V tem duhu ima uporaba novih tehnologij pomembno vlogo, in sicer pri
spodbujanju bolj okoljske, socialne, kulturne in ekonomske trajnostne interakcije

med obiskovalci, lokalnimi skupnostmi, turisti¢nimi krajinami in kulturno dediscino,
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tako imenovano inteligentno zabavo (Mencarelli in Pulh, 2012, str. 149) in
izobrazevanje (Addis, 2005).

Kot ze omenjeno, so nekatere izmed inovacij, na primer model merjenja ucinka
turizma, prejele domace in mednarodne nagrade, posebej prestizna je nagrada za
inovacijo leta za umetno inteligenco in analitiko velikih zbirk podatkov, prejeta
novembra 2020 na Tourism Innovation Summit 2020 v Sevilli (Next Business
Exhibitions S.L., 2020), ki jasno kaze preskok miselnosti v dojemanju turizma, saj
Turizem 4.0 v ospredje postavlja kakovost Zivljenja lokalnih prebivalcev, okoli

katerih je zgrajen celosten ekosistem.

Nadalje je konferenca pokazala tudi veliko spremembo v dojemanju podrodja
podatkov, ki so strateSka dobrina, in je zato priloznost, da Slovenija, ki otje ledino
na tem podrodju, ponudi evropski odgovor globalnim multinacionalkam. To je
izpostavil tudi Patrick Torrent Queralt, izvrsni direktor katalonskega turisticnega
odbora in predsednik mreze NECSTouR, ki je izpostavil prav Slovenijo, ki skozi
Turizem 4.0 kreira platformo velikih podatkovnih zbirk. Ta bo z aktivnim
sodelovanjem klju¢nih deleznikov iz javnega in zasebnega scktorja pridobila
dragocene podatke, ki se bodo uporabili za razvoj trajnostnega in odgovornega
turizma. Arctur je eden izmed glavnih partnerjev, ki skupaj z mrezo NECSTouR
gradi laboratorij prihodnosti (S3 platform, 2019), v katerem bodo ti podatki na voljo.
Regije, ki so vklju¢ene v mrezo NECSTouR, sledijo omenjenemu modelu.
Aktivnosti promocije slovenskega gospodarstva in znanja je predstavil tudi dr.
Kostanjevec, takratni direktor Javne agencije SPIRIT. Ta skozi mednarodno
kampanjo »I feel Slovenia. Green. Creative. Smart.« podjetjem z visokim globalnim
potencialom, ki vkljucujejo tudi vidik trajnostnega poslovanja, omogoca vstop na
tuje trge (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2021). Med 41 ambasadorji, uglednimi
slovenskimi podjetji, je ravno zaradi visoke stopnje inovativnosti v Turizmu 4.0 tudi

podjetje Arctur, prvo z inovacijo na podrocju turizma.
5 Deset klju¢nih tock za razvoj turizma v Sloveniji

Vprasanje je, na kaj naj se ob vsem tem razvoju osredotocajo upravljavci destinacij.
Na razpolago prihajajo prva razpisna sredstva, namenjena prav odpiranju podatkov
in spodbuditvi ob¢in pri iskanju resitev na podro¢ju digitalizacije. Mag. Ale§ Versic,

predstavnik Ministrstva za javno upravo RS, je ob tem dodal Se, da trenutno poteka
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tako imenovani tretji val odpiranja podatkov na globalni ravni, pri ¢emer tudi v
Sloveniji i$¢emo resitve, ki bi pomagale skupnostim pri digitalni transformaciji, v
kateri sodelujejo vsi kljucni delezniki (Tourism 4.0, 2021). Turizem je panoga, ki je
moc¢no vpeta tudi v delovanje drugih sektorjev (transport, energetika, krozno
gospodarstvo idr.). Za jesen so v Nacrtu za okrevanje in odpornost, ki ga je
predstavila mag. Monika Kirbis Rojs, takratna drzavna sekretarka Sluzbe Vlade
Republike Slovenije za razvoj in evropsko kohezijsko politiko, napovedani ze novi
razpisi, in sicer za podrodji gospodarstva in okolja. Slovenija je ena redkih drzav s
fokusom na turizem, ki je zaradi pandemije utrpel najve¢jo skodo. Kar 43 % vsch

sredstev iz nacrta bo zasledovalo zelene cilje, 22 % pa cilje na podrodju digitalizacije
(SVRK RS, 2021).

Sklepni del konference je potekal v duhu opredelitve desetih klju¢nih tock razvoja
turizma s predstavniki najrazli¢nejsih institucij. Prva tocka izpostavlja sodelovanje,
saj niti najnaprednejSe tehnologije ne pomagajo, ¢e ne ustvarimo kulture

povezovanja. Povzemamo opis vseh tock:
1. Sodelovanje

Spodbujati samo aktivnosti in projekte, ki v ospredje in med kazalnike uspesnosti
vkljucujejo sodelovanje med delezniki v najSirSem pomenu (medsektorsko, v
gospodarstvu idr.) — osredotoceno na sposStovanje kakovosti zivljenja lokalne

skupnosti.
2. RR spodbujevalnik in t. i. Data Stewardship

Vzpostavitev telesa/tocke za nacrtno spodbujanje raziskovalno-razvojnega duha in
aktivnosti ter ucinkovito povezovanje razlicnih RR projektov in pobud v turizmu.
Prek tega telesa uvesti sistem skrbnikov digitalnih procesov in podatkov —
strokovnjakov z znanjem in funkcijo povezovanja in spodbujanja cezsektorskih
projektov na podroc¢ju digitalizacije in izmenjave ter plemenitenja podatkov.
Kontinuirano spremljanje digitalne zrelosti (angl. digital readiness) napredka
deleznikov v turizmu skozi daljSe casovno obdobje; vzpostavitev nacionalnih
modelov pridobivanja podatkov za razliéne potrebe; promoviranje dostopa do in
uporabe naprednih virov podatkov (npr. podatki iz vesolja) z namenom

dopolnjevanja obstojecih virov podatkov itd.
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3. Stratesko nacrtovanje na osnovi realnih podatkov

Uporaba naprednih tehnologij in orodij za potrebe holisticnega obvladovanja
turizma z uporabo digitalnih dvojc¢kov (angl. digital twin) za modelirane turisticnega
ekosistema (na ravni kraja ali regije), ki bi v realnem ¢asu spremljala in optimizirala

dogajanje v dejavnostih, povezanih s turizmom.
4. Kanali za izmenjavo in odprtost podatkov

Vzpostavitev permanentnih mehanizmov za sistemsko zbiranje podatkov pri
nacionalnih in javnih institucijah ter pretvorba teh podatkov v dostopne in koristne

informacije za turisti¢ne destinacije, lokalne skupnosti in ponudnike.
5. Ucinkovito plemenitenje / veckratna uporaba podatkov

Razvoj prototipov integralnih sistemov za upravljanje vodilnih destinacij, ki temeljijo

na odprtih podatkih in spodbujajo razvoj od spodaj navzgor.
6. Nova znanja in vescine

Nacrtni razvoj interdisciplinarnih in cezsektorskih znanj, vescin in povezovanj
(turizem, tehnologija, varovanje kulturne dedisc¢ine, pripovednistvo, arhitektura,
druzbene inovacije itn.) za razvoj holisticnih resitev. Na primer T4.0 nacionalna
kvalifikacija/izobrazevanje iz analitike in osnov IKT, kvalifikacija za vodenje

projektov na podrodju digitalizacije naravne in kulturne dediscine itd.
7. Zasebnost EU

Spodbujati aktivnosti in zakonodajo, ki se zavzemajo za evropski nacin pri zbiranju,
obdelavi in varovanju osebnih podatkov, ter tak turisti¢ni ekosistem uporabiti kot
vzoréen primer dobre prakse za druga podrocja, kot so pametna mesta, za

epidemioloski nadzor in druge primere.
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8. Napredna hramba in uporaba digitalnih vsebin

Enotna hramba in prikaz kon¢nih in vmesnih digitalnih vsebin (3D, 360, 2D itd.)
naravne in kulturne dedis¢ine in drugih, sofinanciranih iz javnih sredstev.
Sistematsko odpiranje teh podatkov zainteresiranim skupnostim (turizem, kreativne
industrije, izobrazevalne institucije, raziskovalne institucije itd.). Postati vzorc¢ni

primer na ravni EU na tem podrodju.
9. Podpora za vse

Podpora lokalnim skupnostim, podjetjem in vsem deleznikom ne glede na njihovo
velikost v okviru EU in nacionalnih razpisov za podrocje digitalizacije na podro¢ju

turizma.
10. Pionirski duh
Ne slediti spremembam, ampak jih soustvarjatil
6 Primer programa Heritage+ v Turizmu4.0

Kulturna dedis¢ina in dediscinski turizem kot podzvrst kulturnega turizmu
predstavljata unikatno priloznost za uporabo digitalnih tehnologij, bodisi za
digitizacijo (zapisovanje kulturne dediscine v digitalne formate) bodisi digitalizacijo
(uporaba novih digitalnih poslovnih procesov za upravljanje in predstavljanje
digitalizirane kulturne dedis¢ine). Kot poudarja evropska strategija za kulturno
dediscino 21. stoletja (Svet Evrope, 2020), se s slednjima odpre vrsta moznosti za
soustvarjalne procese in participativne prakse, pa tudi za vklju¢evanje kulturnih in
kreativnih  industrij, uporabo podatkov in novih pristopov digitalnega
pripovedni$tva.

Znotraj vrednostne verige kulturne dediscine (Evropska komisija in drugi, 2017)

lahko tako zaznamo ve¢ podrodij za vkljucevanje digitalnih tehnologij:

— 'V procesu raziskovanja: uporaba tehnologij za napredno zaznavo, npr.
LiDAR, 3D lasersko skeniranje, fotogrametrija, SEM (Scanning Electron
Microscopy), EDS (Energy dispersive X-ray Spectroscopy), radiografija,
XRF (X-ray Fluorescence Spectroscopy), HSI (Hyperspectral Imaging
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Spectroscopy), PLM (Polarized Light Microscopy), WDS (Wavelength
dispersive X-ray Spectroscopy), tomogtrafija, kseroradiografija, stereografija,
spectrometrija, uRS (Raman Spectromicroscopy), TEM (Transmission
electron microscopy), EBSD (Electro,n backscattered diffraction), HPLC
(High performance liquid chromatography), XRD (X-ray diffraction),
CMM (coordinate measuring machine), Structured light scanning (SLS).

— 'V procesu raziskovanja: uporaba tehnologij za analizo digitiziranega
materiala, npr. digitalni arhivi in zbirke.

— 'V procesu predstavljanja: uporaba prezentacijskih in interpretacijskih
tehnologij, npr. virtualna resni¢nost, obogatena resnicnost, 3D modeli, 3D
tisk, holografske projekcije.

— V procesu promocije: digitalna gradiva zaradi novosti, novih pogledov in
digitalnih kanalov in digitalnih pristopov k pripovednistvu imajo vecji
promocijskih potencial.

— 'V procesu ponovne uporabe (turizem, kulturne in kreativne industrije,
izobrazevanje, grajenje skupnosti): razvoj novih ali nadgradnja obstojecih
storitev in produktov z uporabo digitalnih gradiv (3D modeli, renderirane
slike, 2D in 3D animacije) ter prezentacijskih in interpretacijskih tehnologij,
npr. virtualna resni¢nost, obogatena resnicnost, 3D modeli, 3D tisk,

holografske projekcije.

Vstop tehnologij v sektor kulturne dedisc¢ine sovpada s cedalje vecjimi druzbenimi
pricakovanji po trznem delovanju dedis¢inskih akterjev, ki slednje potiskajo v boj za
pozornost ze tako informacijsko preve¢ obremenjenih obiskovalcev in
zadovoljevanje Zelja ¢edalje bolj zahtevnih obiskovalcev, ki so vse bolj atomizirani
(angl. segment of one). Pri tem se tako odpira vprasanje, kako se vendarle izogniti
senzacionalizmu in banalizaciji kulture in kulturne dediscine ter ustvarjati preplet
izobrazevanja in zabave (angl. intelligent entertainment; edutainment).

Znotraj pobude Turizem 4.0 je bil tako oblikovan program Heritage+, ki izrablja
napredne tehnologije (3D skeniranje in fotogrametrija, 360-stopinjske fotografije in
video, obogatena resni¢nost, virtualna resnicnost, 3D modeliranje in tisk,
holografske projekcije, interaktivni zasloni, spletne aplikacije itd.), hibridne vescine
digitalnega pripovednistva in stratesko nacrtovanje digitalne transformacije sektorja

kulturne dediscine (Tourism 4.0).
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V okviru programa Heritage+ izvajamo vec¢ trznih storitev za naro¢nike (3D digitalni
zajemi in celovite reSitve digitalne interpretacije kulturne dediscine) in
subvencionirane raziskovalno-razvojne projekte (participativne metode z mladimi,
razvoj izobrazevanj in treningov za dediscinske skupnosti, razvoj portala za hrambo

in pregledovanje 3D modelov kulturne dedisc¢ine).
7 Primer: E-Gradovi Posavja

V letih 2020 in 2021 je Artcur za Regionalno razvojno agencijo Posavje in v
partnerstvu z upravitelji izvajal trzni projekt e-Gradovi Posavja (Regionalna razvojna
agencija Posavije, 2018). Za izziv, kako $irsi javnosti promovirati in predstaviti sedem
gradov v Posavju (Brezice, samostan Kostanjevica na Krki, Kunsperk, Mokrice,
Rajhenburg, Sevnica, Svibno), je bil razvit interpretacijski prostor »Digitalna soba e-

Gradovi Posavja« v Termah Cate?, kijer je v regiji najve¢ turistov (slika 7).

Slika 7: Digitalna soba e-Gradovi Posavja
Vir: Iztok Hvala, 1D20.

7. namenom priprave unikatnih digitalnih gradiv so pet vkljucenih gradov 3D
digitalno zajeli kot visokokakovosten 3D model, dve grajski rusevini (Kunsperk,
Svibno) pa sta bili predmet poskusa 3D rekonstrukcije. Na vseh gradovih so bili
posneti 360-stopinjski videi z druzino, ki spoznava najbolj zanimive koticke gradov.
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Digitalna soba e-Gradovi Posavja je na izredno priljubljeni turisti¢ni tocki in na
priblizno 15 kvadratnih metrih na enem mestu predstavlja sedem gradov in njihove
posebnosti ter tako obiskovalce spodbuja in vabi k obisku gradov samih. Iz
nekdanjega TIC je bila ustvarjena temacna soba s stenskimi nalepkami in lesenimi
sedisci, ki i$¢e navdih v grajskih kleteh in jih na sodoben nacin interpretira. Digitalna
vsebina je postedovana prek dveh hologramov z vsebinsko obogatenimi 3D modeli,
prek sedmih VR ocal s 360-stopinjskim sprehodom po gradovih ter s tremi LCD
zasloni z videi o programih in ponudbi gradov. Celotno izkusnjo dopolnjuje spletna
aplikacija Velic¢astnih 7, ki obiskovalce prek zbiranja legendarnih grajskih artefaktov
spremlja ob raziskovanju gradov (Regionalna razvojna agencija Posavje, 2021;
Arctur, d.o.o., 2019¢).

8 Primer Smart Camper Stop
Kot primer uporabe naprednih tehnologij za vzpostavitev ekosistema na turisticni

destinaciji z namenom ustvarjanja trajnostnega turizma je predstavljena tudi

inovacija Smart Camper Stop (Pametno parkiri§ce za avtodome) (slika 8).
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Slika 8: Pametno postajali§Ce za kampetje omogoca postopno digitalno transformacijo v
destinacijah
Vir: Arhiv Arctut.

Evropa v zadnjih letih dozivlja preporod na podrocju prodaje avtodomov — 235.000
v letu 2020 in z 20,1-odstotno rastjo prodaje (European Caravan Federation, 2021).
Se zlasti v ¢asu pandemije je bil zabelezen porast $tevila urejenih postajalis¢ za

avtodome (v nadaljevanju: PZA) in tudi $tevila turistov, saj je postal tovrstni turizem
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zaradi omejitve stikov priljubljen nac¢in potovanja. V Sloveniji je postavljenih 168
parkiris¢ za avtodome, in sicer v 86 obcinah Sirom Slovenije, kar pomeni, da je
Slovenija geografsko odli¢no pokrita s parkiri§ci za avtodome (Mreza postajalis¢ za

avtodome po Sloveniji, 2020).

Na 168 parkiriscih v Sloveniji je 1.715 enot za parkiranje. Vecina (68 %) parkiris¢ je
takih z do 8 enotami. Skupaj 52 parkiris¢ pa ima nad 8 enot, od tega jih je 12 z vec
kot 20 enotami. Najvecje parkiris¢e v Moravskih Toplicah ima kar 232 enot za
avtodome. Takih s 50 ali ve¢ enotami je 7 (Hoce-Slivnica, Ljubljana, Ajdovscina,
Ankaran, Kamnik, Ljutomer, Moravske Toplice). Zanimiva je tudi razdelitev
parkiri§¢ za avtodome glede na lastnisko strukturo. In sicer je 60 % parkiris¢ na
javnih povrsinah in v upravljanju lokalnih javnih zavodov (ob¢ina, zavod za turizem,
turisticno informacijski center, zavod za kulturo in $portidr.), 40 % pa jih je v
zasebni lasti (velika turisticna podjetja, kampi, gostilne). Pri tem so skorajda vsa
najvecja parkiriS¢a v zasebni lasti. Skoraj polovica vseh parkiris¢ je opremljenih z
vodo, elektriko, izpustom fekalne vode, ciscenjem WC kasete, Wi-Fi. Skorajda
tretjina jih je opremljenih le deloma, 27 % pa jih je brez oskrbe. Vecina parkiris¢ z
vec kot 20 enotami je v celoti opremljena s potrebno infrastrukturo, kar je Se zlasti
priloznost za nadgradnjo v pametna parkiri$ca, saj manjka le $e digitalna
transformacija, da bodo sodila v krog najsodobnejsih PZA (Mreza postajalis¢ za
avtodome, 2020).

Mednarodni trg je Evropa z urejenimi postajalis¢i za avtodome, in sicer 12.564
postajalis¢ za avtodome, od tega jih je na ravni Slovenije in sosednjih drzav 2.041 —
Hrvaska, Italija, Slovenija, Madzarska, Avstrija (Mreza postajaliS¢ za avtodome,
2020). Kot nazorno pokazejo zgornji podatki, je na parkiris¢ih v Sloveniji urejena
osnovna infrastruktura (utrjene in asfaltirane povrsine, urejena kanalizacija
meteornih in fekalnih voda, urejen oljelov), imajo dostop do elektrike, vode ipd.
Vecina nima omejenega dostopa z zapornico, urejenega placevanja turisticne takse,
vzpostavljene povezave z lokalnimi ponudniki z namenom ponujanja storitev

turistom in posledi¢no pozitivnega vpliva na lokalno ekonomijo.

Inovacijska resitev Smart Camper Stop za avtodome resuje vse zgoraj opisane izzive,
poleg tega pa tudi vodi upravljanje lokalne skupnosti v postopno digitalno
transformacijo in skorajda nezavedno uporabo naprednih tehnologij iz industtije 4.0.

Ustvarja sinergije med Stevilnimi delezniki, kar se kaze v pozitivnih uc¢inkih turizma
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na lokalno skupnost, v naravnih danostih in zadovoljstvu turistov. Inovacija celostno
povezuje ve¢ posameznih tehnoloskih resitev: od spletnega rezervacijskega sistema
in placevanja storitev (samodejna prijava, placilo turisticne takse ipd.), sistema
zapornic s samodejno prepoznavo registrske tablice, EasyChemTM — patentiranega
sistema za Cis¢enje fekalnih vsebnikov avtodomov, pametnih prikljuckov za vodo,
elektriko, Wi-Fiipd. do uporabe paketnikov za dostavo lokalnih izdelkov, ki so izven

turisticne sezone uporabni tudi za dostavo paketov za lokalne prebivalce.

Inovacija je prebojna na domaci in evropski ravni ter ima velik potencial tudi
globalno. Posamezne resitve Smart Camper Stop na trgu ze obstajajo, niso pa
celostno povezane v eno resitev. Nekateri deli resitve so v celoti plod lastnega znanja,
na primer EasyChem je popolna inovacija na trgu (100-odstotno ekolosko
odstranjevanje fekalij iz avtodomov), ki je bila leta 2017 tudi formalno zas¢itena
(patentirana) pri Evropskem uradu za patente, Svicarskem institutu za intelektualno

lastnino.

Inovacija moc¢no vpliva na trajnostni razvoj turistiéne lokacije/destinacije, $e zlasti
na okolje, saj spodbuja lokalne produkte (varna, zdrava hrana), vkljucuje ekolosko
ciscenje fekalnih odpadkov ter zmanjsuje onesnazevanje okolja z divjim parkiranjem

ali odlaganjem smeti.
Izpostavljeni pozitivni ucniki integralne resitve Smart Camper Stop so:

— povezovanje Stevilnih resitev v celostno storitev, optimizacija stroskov
izvedbe in enostavna raba storitve;

— digitalne, spletne storitve za turiste (brezsticno, po sistemu vse na enem
mestu);

— aktivno vkljucevanje lokalnih ponudnikov v ponudbo za turiste (npr.
kosarica lokalnih produktov, ki turista pricaka v paketniku), spodbujanje
lokalne ekonomije in ustvatjanja/rasti novih delovnih mest;

— ustvarjanje javnih prihodkov iz zaracunanih in placanih (prek spletne
aplikacije) turisticnih taks, dodatnih storitev PZA-jev (voda, elektrika, Wi-
Fi); optimizacija stroskov dela zaradi digitalne resitve (spletna rezervacija,

narocilo/placilo stotitev ipd.);



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

266 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

— pametna rampa, ki omogoca vstop/izstop avtodoma na podlagi registrske
Stevilke avtodoma (samodejna prepoznava na podlagi rezervacije) —
sledljivost uporabe PZA-jev;

— varovanje okolja z uporabo EasyChemTM, patentiranega sistema za
ekolosko odstranjevanje fekalij avtodomov, ni¢elno onesnazenje okolja;

— trajnostni razvoj okolja — primeri dobri praks pametnih PZA-jev za vpliv na
sprejetje zakonov s prepovedjo divjih parkiris¢, diviih odlagalis¢ odpadkov
v naravi ipd.;

—  vzpostavitev sistema resitev, ki so v uporabi tudi izven turisticne sezone, na
primer paketniki so uporabni tudi za dostavo paketov za lokalno
prebivalstvo;

— deljenje podatkov iz spletne aplikacije na sodelovalni platformi Turizem 4.0
Core, omogocen dostop do drugih podatkov na platformi — uporabnost za
oblikovanje cenovne politike, napovedovanja tutisticnih idr. tokov, uporaba
realnih  podatkov pri strateSkem nacrtovanju razvoja  tutisticne
lokacije/destinacije na podlagi realnih podatkov;

— velik potencial uporabe inovacije, ki je plod slovenskega znanja, na

evropskem in globalnem trgu.

Investicija v nadgradnjo obstojecega parkiri§¢a za avtodome z resitvami SMART je
odvisna od izdelanega elaborata. Glede na izdelane projekcije se investicija lahko
povrne ze v manj kot sedmih letih, saj zaracunana turisticna taksa, uporaba elektrike
in vode, prodaja lokalnih produktov pomembno obogatijo lokalni proracun. Poleg
tega optimizirajo samo delo, saj so resitve Smart Camper Stop digitalne in samodejne

ter zato ne potrebujejo posebnega upravljanja.

Inovacija Smart Camper Stop je prebojna, saj se pridobljeni podatki o turistih in
drugih deleznikih, vkljucenih v celostno storitev (npr. lokalni dobavitelji, ponudniki
storitev), delijo na sodelovalno platformo T4.0 Core. S tem je omogocen tudi dostop
do podatkov, ze zbranih na platformi (pridobljenih iz drugih inovacij Turizma 4.0 —
TIM, CIT) ter uporabnih za boljSe razumevanje turizma (pozitivnih in negativnih
vplivov) in stratesko nacrtovanje na podlagi realnih podatkov. Take sodelovalne
platforme ni niti v Sloveniji niti v Evropi, saj je trenutno stanje tako, da podatke
zbirajo svetovne korporacije (npr. Booking, Google), lokalno okolje pa do njih nima

dostopa, razen ob nakupu analiz. Slovenija bi lahko s platformo T4.0 Core prva na
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svetu zacela prebijati led ter omogocila odpiranje, posteno deljenje in uporabo

podatkov.

Vizija inovacije Smart Camper Stop za prihajajoca leta je postopoma izvesti digitalno
transformacijo obstojecih parkiri$¢ najprej v Sloveniji in sosednjih drzavah in v
prihodnijih letih e Sirom Evrope ter jih nato nadgraditi z digitalnimi orodji, da bodo

postala ne samo trajnostno in okoljsko, ampak tudi ekonomsko vzdrzna.
9 Zakljucek

Clovestvo je na pomembni prelomnici obstoja. Pri osredoto¢anju na digitalizacijo ne
smemo pozabiti, da ne gre samo za tehnologijo in stroje, za Cetrto, peto ali katero
koli ze prihodnjo tehnolosko revolucijo, ampak da gre v resnici za nas, ljudi, kako

bomo poosebili nov nacin razmisljanja in vedenja.

Naloga Turizma 4.0 je, da navdihuje in skozi inovacije, ki so plod povezovanja in
sirokega partnerstva, pokaze, kaj vse je mogoce narediti. Vse to z namenom, da bodo
ljudje na globalni ravni, vsak v svojem lokalnem okolju, Ziveli dobro, kot to
zapovedujejo Razvojni cilji Zdruzenih narodov (SDG), ki si prizadevajo za to, da
bomo do leta 2030 vsi ljudje zZiveli v miru in brez lakote. Vendar pa za to samo
tehnologija ne bo dovolj, potrebna bodo vsa nasa prizadevanja, znanje in dobra dela,
da bomo svet preusmerili na pot trajnosti in pametne tehnologije, ki nam bo olajsala
zivljenje. V ekosistemu Turizma 4.0 se zdruzujejo Stevilni delezniki, ne samo iz
turizma, ampak tudi iz s turizmom povezanih panog (prehrana, medicina, okolje,
promet, $port, energija, krozno gospodarstvo idr.) s skupnim ciljem uporabiti lastno
znanje, tehnologijo in lokalne podatke idr. za strateski razvoj in grajenje sveta, v

katerem bi si vsi Zeleli Ziveti.
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1 Uvod

Napredek v tehnologiji in druzbenih medijih je mo¢no vplival na turistiéni sektor na
komunikacijski in infrastrukturni ravni (Van Nuenen in Scarles, 2021) ter spremenil
nacin Sirjenja informacij (Munar in Jacobsen, 2014). Internet se je iz radiodifuznega
medija razvil v participativno platformo, ki uporabnikom omogoc¢a izmenjavo
informacij (Li in Wang, 2011; Leung in drugi, 2013), potrosnikom pa ponuja
platforme za mrezenje, lastne bloge uporabnikov, druzbena omrezja in druga
promocijska orodja (Mansfield in Poto¢nik Topler, 2021), kjer so objavljene zgodbe,
izkusnje, potopisi in recenzije, ki so na voljo bralcem po vsem svetu. Platforme niso
samo orodja za objavljanje in branje, ampak tudi orodja za interakcijo in mobilnost.
Slednje je pomembno, saj veliko ljudi potuje in dobesedno zivi mobilno Zivljenje ali
tako imenovano kozmobilnost (Salazar, 2010). Napredek v tehnologiji pravzaprav
»spodbuja hipermobilnost ljudi« (Van Nuenen in Scarles, 2021, str. 119). Raziskava,
predstavljena v poglavju, ponuja uvid v moznosti, ki jih zagotavlja razpolozljivost
teh tehnologij. V sredisce postavlja platformo za potopisno pripovednistvo (angl.
travel writing) kot primer prostora za vkljucevanje razli¢nih deleznikov: od lokalnih
prebivalcev in snovalcev turisticnih proizvodov do obiskovalcev pri oblikovanju

podobe dolocenega prostora ali destinacije.
2 Spletno poucevanje potovalnih piscev

Potopisno pripovednistvo (angl. travel writing) ni nov koncept, je pa razmeroma
nov v univerzitetnih programih. Na Univerzi v Plymouthu (Zdruzeno kraljestvo) so
tako pred kratkim uvedli tecaj Travel Writers Online, ki je enak tecaju Cetrte stopnje,
kot se poucuje na univerzah v Zdruzenem kraljestvu. Cilj tecaja je predvsem razviti
literarnega potopisca, pomaga pa tudi blogerjem in tistim, ki delajo na podrocju
upravljanja destinacij in blagovnih znamk mest (Mansfield, 2020a). Tudi v Sloveniji
je bilo na Fakulteti za turizem Univerze v Mariboru za razvijanje komunikacijskih
vescin s poudarkom na razvijanju vescine pisnega izrazanja uvedeno potopisno
pripovednistvo (pri vsebinah, povezanih z retoriko in uc¢enjem angleskega jezika kot
jezika stroke). Potopisno pisanje je bilo v $tudijskem letu 2019/2020 (v poletnem
semestru — med prvim valom pandemije COVIDA-19) na Fakulteti za turizem
Univerze v Mariboru vpeljano kot eden od rezultatov pedagoskih izmenjav in
sodelovanja med Univerzo v Plymouthu in Univerzo v Mariboru v okviru programa

Erasmus. Po uvodni predstavitvi koncepta potopisnega pripovednistva in njegove
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prakticne rabe so Studenti prejeli osnovna navodila za pisanje ter nato po navodilih
pripravili besedila, ki so bila analizirana in na podlagi povratnih informacij ucitelja
dopolnjena oziroma izboljsana in popravljena. Ob koncu semestra so bila studentska

besedila kot prikaz u¢nega eksperimenta tudi objavljena v e-knjigi.

Ko govorimo o potopisnem pripovednistvu in potopisnem pisanju, je treba
poudariti, da lahko vkljucuje zelo raznolike diskurze in besedila (Culbert, 2018), v
katerih ustvatjalci pisejo o izkusnjah s potovanj (Robinson, 2004). Tovrstna besedila
potopiscev so lahko tudi dragoceni etnoloski, zgodovinski in antropoloski viri
(Kavrecic, 2011), ki izrazajo razliéne poglede (Ald in Hill, 2018). To je le eden od
razlogov, da je potopis pomembno sredstvo prepri¢evanja in komuniciranja v
turizmu (McWha in drugi, 2016) ter ga je zato vredno vkljuciti pri oblikovanju
prostorov in nadaljnjem razvoju bolj trajnostnih turisticnih praks in trajnostnih
destinacij (Mansfield in Poto¢nik Topler, 2021).

Po mnenju Zapate in sodelavcev (Zapata, Kuby in Thiel, 2018, str. 483) ima pisanje
veliko funkcij, saj lahko sporoca, deli, spodbuja, vzbutja, moti, preizprasuje,
pojasnjuje, popisuje, zatrjuje, vzklika, razocara, zmoti, potrjuje, ocara, hrepeni,
zavraca, legalizira, osvobaja, zatira, opredeljuje, organizira, zalosti, prebuja, tolazi,
preseneca, omejuje, fascinira, poucuje, zaluje, slavi, narekuje, dolgocasi. Na svojem
primeru poucevanja se Zapata in sodelavci (2018) sprasujejo, kaj lahko pisanje
postane in kaj zmore narediti, kar je dragocen pristop tudi, ko gre za prenos
potopisnega pripovednistva v univerzitetne ucne nacrte, povezane z razvojem

turizma.

Za Zapato in sodelavce (2018, str. 479) je premislek o pisanju stvar etike, na pisanje
pa se osredinjajo z naslednjih zornih kotov: 1) pisanje kot intraaktivnost, 2) pisanje
kot transtelesna, porozna in zivahna dejavnost, 3) pisanje kot nadjezikovni sklopi.
Sprejetje tega posthumanisti¢nega procesa v literarno potopisno pisanje za turizem
s seboj prinasa eti¢no vizijo, ki omogoca pogled onkraj zgolj komercialnih

preokupacij turisticne industrije.

Znotraj Stevilnih metod, ki so na voljo za poucevanje in razvijanje veséin pisanja, je
potopisno pisanje oziroma potopisno pripovednistvo dobra izbira iz ve¢ razlogov.
Eden je zagotovo ta, da se zdi zanr potopisnega pripovednistva primerna tehnika za

Studente turizma, saj so ti ze sicer Studijsko in custveno vpeti v potovanja in
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raziskovanje turisticne ponudbe — tudi na primer med prezivljanjem pocitnic doma,
kar je postal eden od vidnejsih turisticnih trendov v ¢asu COVIDA-19. Prav tako je
potopisno pisanje mogoce uporabiti za ucenje in spodbujanje Stevilnih drugih vescin,
med njimi tistih, povezanih z novimi medjji in digitalnimi tehnologijami, ki so med
najbolj zazelenimi sodobnimi ves¢inami pri na novo zaposlenih turisticnih
strokovnjakih. Z uporabo novih medijev, nove tehnologije in zdruzevanja pisanja z
digitalnimi platformami lahko razlicna pisna besedila uspe$no prispevajo k
razlikovanju destinacij, turisticnih produktov in storitev (Potocnik Topler, 2021).
Vescine potopisnega pripovednistva lahko dragoceno okrepijo kompetence
diplomantov turizma. Zato je treba poucevanje te zvrsti nacrtovati z jasno
zastavljenimi cilji, skrbno (Jiménez, 2001) in v skladu s celotnim ué¢nim nac¢rtom na

razli¢nih ravneh.
3 Namen raziskave in raziskovalna vprasanja

V tej raziskavi se terensko delo uporablja kot Studija primera. Predstavljena in
preizkusena je inovativna metoda literarnega potopisnega pripovednistva. Raziskava
postavlja naslednja §tiri raziskovalna vprasanja: 1) Kako lahko uéne platforme spleta
2.0 podpirajo mobilnost avtorjev potopisnih besedil na terenu? 2) Kako je mogoce
razviti in usmerjati proces sodelovanja med pisci in zainteresiranimi delezniki pri
raziskovanju turisticnega prostora ter kako lahko ta proces prispeva k omreznemu
znanju, shranjenemu na spletni platformi? 3) Kako je mogoce uporabiti metodo
literarnega potopisnega pripovednistva za komuniciranje o ugotovitvah raziskav $irsi
turisticni publiki izven kroga znanstvenih bralcev? 4) Kateri procesi se razvijajo pri
pisanju dnevnika, terenskih zapiskov in urejanju osnutkov, ko se znanje o prostoru
spremeni v spletno shrambo literarnih potopisov? V poglavju je poleg odgovorov
na raziskovalna vprasanja na tehnoloski ravni ponujenih nekaj predlogov o tem, kako

delujejo orodja IKT za podporo piscem, ki ustvarjajo v spletnih platformah.
4 Dediscinske platforme

Dedis¢inske platforme postajajo vse bolj priljubljene. Gre za orodja, ki se ne
uporabljajo le v turistiche namene, ampak je njihova uporabnost precej §irsa in
raznolika. V Franciji se uporabljajo za razéiritev digitalnega dostopa do tako
imenovanih etnopolov (v fr. izvirniku ethnopdle). Etnopoli so opredeljeni kot

regionalni centri za dediscinske vire in raziskave, v Franciji njihov status urejata
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ministrstvo za kulturo in Generalni direktorat za dediscino. Etnopol v Normandiji
je na primer eden od enajstih tovrstnih platform, ki sestavljajo francosko mrezo za
zbiranje, shranjevanje in razlago materialne in nematerialne dediS¢ine (Le Petit,
2015). Za turisticne namene so te platforme pomembne, saj imajo potencial, da
prispevajo k izboljSanju izkusenj turistov, ki so v svojem bistvu zgodbe (McCabe in
Foster, 2006). Kot razkrivajo strokovnjaki za trzenje in marketing v turizmu, turisti
nenehno i$¢ejo nove izkusnje in nove zgodbe, za katere se pricakuje, da bodo
drugacne, posebne, edinstvene in verodostojne. Zaradi ¢edalje vecjega zanimanja
turistov za materialno in nematerialno kulturno dedis¢ino tudi DMO-ji, kulturna
drustva, muzeji in galerije nenehno iS¢ejo nacine za ohranjanje in predstavljanje
nesnovne kulturne dedis¢ine lokalnih prebivalcev in izobrazevanje o njej, saj je zelo
pogosto slabo poznana in izginja (Bessiére, 2013), skupaj z njo pa dragoceno znanje
o na primer oblacilih, delovnih praksah itd. Zelo pogosto so te platforme
uporabljene kot orodje za spodbujanje trajnostnih turisticnih praks. Z namenom
spodbujanja trajnostnega turizma v Evropski uniji je UNESCO leta 2018 vzpostavil
platformo, imenovano World Heritage Journeys of the EU (Unesco, 2018).
Platforma predstavlja naslednjih 34 izbranih znamenitosti svetovne dedis¢ine iz 19
drzav EU: kraljeva palaca s parkom iz 18. stoletja v Caserti, akvadukt Vanvitelli in
kompleks San Leucio (Italija), starodavno mesto Nessebar (Bolgarija), kulturna
krajina Aranjuez (Spanija), arheologko obmodje in patriarhalna bazilika v Ogleju
(Aquileia, Ttalija), arheolosko najdis¢e Tarraco (Spanija), arheoloiko najdisce
Olimpija (Grcija), hise, kleti in pobo¢ja v pokrajini Champagne (Francija), kulturna
krajina Sintra (Portugalska), vrt in grad na Kroméiiz (Ceska), zgodovinsko sredisce
Brugge (Belgija), zgodovinsko sredisce San Gimignano (Italija), zgodovinsko mesto
Banska Stiavnica in tehni¢ni spomeniki v njegovi blizini (Slovaska), kulturna krajina
Lednice-Valtice (Ceska republika), rudniki v Valoniji (Belgija), rudniki
Rammelsberga, zgodovinsko mesto Goslar in sistem upravljanja vode Gornji Harz
(Nem¢ija), rudarska obmoéja v Falunu (Svedska), Mont-Saint Michel z zalivom
(Francija), rudarski bazen Nord-Pas de Calais (Francija), palaca in park v Versaillesu
(Francija), palace in parki v Potsdamu in Berlinu (Nemcija), Pafos (Ciper), rimski
akvadukt (Francija), rimski spomeniki, katedrala sv. Petra in Marijina cerkev v Ttierju
(Nemcija), Kraljevi botani¢ni vrtovi, Kew (Zdruzeno kraljestvo), svetis¢e Asklepios
na Epidaurusu (Grcija), ravnina Stari Grad (Hrvaska), lovna pokrajina v Severni
Zelandiji (Danska), kraljevi sedez Drottningholm (Svedska), vinska regija tokaja
(Madzarska), Zgornja Srednja dolina Rena (Nemcija), zgodovinsko sredis¢e Vilne
(Litva), kulturna krajina Wachau (Avstrija), rudniki soli Wieliczka in Bochnia
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https://translate.google.com/translate?hl=sl&prev=_t&sl=auto&tl=sl&u=http://whc.unesco.org/en/list/623
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https://translate.google.com/translate?hl=sl&prev=_t&sl=auto&tl=sl&u=http://whc.unesco.org/en/list/1360
https://translate.google.com/translate?hl=sl&prev=_t&sl=auto&tl=sl&u=http://whc.unesco.org/en/list/83
https://translate.google.com/translate?hl=sl&prev=_t&sl=auto&tl=sl&u=http://whc.unesco.org/en/list/532
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(Poljska), rudnik Zollverein in industrijski kompleks v Essnu (Nemcija) (Unesco,
2018). Drugi primeri takih platform so Jocondelab (http://jocondelab.iri-
research.org/jocondelab), popis $kotske bivalne kulture (https://ichscotland.org/)
in spletna platforma nesnovne kulturne dedi$¢ine, imenovana Inventory of Living
Heritage, ki jo je vzpostavila finska nacionalna agencija za dedis¢ino. Te platforme
so izjemno pomembne, saj ponujajo etnografsko tolmacenje spletnih arhivov
(Severo, 2017), ki so splo$no dostopni. V procesu digitalizacije kulturne dediscine so
prav zato platforme izjemno pomembne. Med drugim imajo zmoznost povezati
Stevilne interesne skupine (Gillespie, 2010), opolnomociti drzavljane, da postanejo
aktivni uporabniki platform, da se izrazijo in postanejo samostojni kulturni
producenti (Duffy, Poell in Nieborg, 2019). Poleg tega, da imajo te platforme
potencial biti vklju¢ujoce, omogocajo siroko razsirjanje informacij, spodbujanje
ustvarjalnosti in dejavnega drzavljanstva ter imajo kljuéno vlogo pri razvoju
skupnosti in gospodarstva. Prav zaradi priljubljenosti kulturnih platform se je razvila
tudi posebna raziskovalna Studijska smer — tako imenovane platformne Studije
(Magaudda in Solaroli, 2020). Helmond (2015) govori o pojavu, imenovanem
platformizacija spleta, medtem ko so van Dijck, Poell in De Waal (2018) sli Se korak
naprej in predstavili koncept platforme druzbe.

To poglavie med drugim ponuja vpogled v nove metode pri vzpostavitvi
dediscinskih platform in predlaga model komuniciranja, ki raziskuje poznavanje
pripovedi skozi literarno potopisno pripovedni$tvo za nove javnosti. Mansfield in
Potocnik Topler sta v okviru razlicnih evropskih in nacionalnih projektov (EU
ERASMUS+ Teaching Mobility, EU ERASMUS+ Training Mobility, projekt BI-
ME_21-22-020, financiran s strani slovenske raziskovalne agencije ARRS) razvijala
(med drugim s terenskim delom) in proucevala inovativine metode zbiranja podatkov
v Franciji, Veliki Britaniji, Sloveniji in Crni gori. Predstavljena metodologija temelji
na etnografskem intervjuju in interpretativni fenomenoloski analizi, njen namen pa
je vkljuciti lokalne prebivalce v delitev znanja o lokalni dediscini in v prevzemanje
avtorstva za lastno nesnovno kulturno dedis¢ino. Delavnice potopisnega
pripovedniStva imajo moznost, da lokalno prebivalstvo opremijo s socialnimi,
pripovednimi in tehnoloskimi ve$¢inami za nadaljevanje etnoloskih in
avtoetnografskih procesov, ki imajo velik potencial tudi pri raziskovanju in
izgrajevanju lastne identitete, tudi skozi kulturne izmenjave v novem turisticnem
okolju (Mansfield, 2020b; Mansfield in Potoc¢nik Topler, 2021). Na Univerzi v

Plymouthu se s to tematiko ukvarjajo v okviru doktorskih studij.
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V dediscinskih platformah so novi sistemi upravljanja znanja in pripovedne metode
zdruzeni z namenom, da bi vzpostavili odprt arhiv kulturne dediscine z uporabo
glasov, receptov, glasbe, upravljanja biotske raznovrstnosti in zgodb. Z zasnovo
dokumentacijskega spletisca, prijaznega do mobilnih naprav, je mogoce kulturne
artefakte deliti na platformah, v novih muzejih ali etnopolih ter na razli¢nih
sprehajalnih tematskih poteh in potovanjih, povezanih z dedisc¢ino. V nadaljevanju

poglavja je opisana $tudija primera z raziskovalnega potovanja v Crno goro.
5 Postopek ustvarjanja virov za dedisc¢inske platforme

Dedis¢inske platforme niso prepoznane le kot turisticna orodja, temve¢ tudi kot
orodja za obnovo in razvoj razli¢nih obmodcij. Kultura in dediscina lahko spodbujata
procese regeneracije podezelja in tudi mest (Zukin, 1995). Pri ustvarjanju prostorov
je prav ustvarjalnost postala pomembna strategija, turizem pa klju¢ni dejavnik za
izvajanje razlinih kreativnih strategij (Richards, 2020), vklju¢no s potopisnim
pripovednistvom, njegovimi metodami in tehnikami. Da teorijo povezemo s prakso,
so v nadaljevanju opisani Stirje bistveni koraki procesa ustvarjanja virov za
dedis¢inske platforme (Mansfield in Potoénik Topler, 2021):

5.1 Prepoznavanje respondentov in kulturno bogatih lokacij

Prvi korak je zagotovo identificiranje zanimivih in kulturno bogatih prizorisc.
Mansfield (2018) je v eni od raziskav predlagal koncept »turema (angl. toureme) kot
kulturno bogatega trenutka v dolocenem turisti¢no zanimivem prostoru (Mansfield,
2018). V okviru potopisnega pripovednistva je koncept turema mogoce razsiriti na
¢rpanje lokalnega znanja tako, da povabite lokalne delavce in strokovnjake s
podrodja etnologije, dediscine in industrije turizma, da prispevajo tako imenovano
ttho znanje. NajprimernejSa metoda za pridobivanje tovrstnih informacij je delno
strukturiran intervju. Vprasanja intervjuja naj vkljucujejo naslednje teme: (i)
opredelitev delovnih mest respondentov in njihovih poti po urbanem prostoru, (ii)
prikaz njihovih sprehajalnih poti na zemljevidih na spletiS¢u, (iii) vkljucitev
domacinov v razpravo o topografiji mesta, opredelitev vstopnih tock v mesto, ki
vkljucujejo na primer avtobusno postajo, parkirisca, kamor prihajajo obiskovalci,
obstojece turisti¢ne znamenitosti in ostalo, za obiskovalce relevantno infrastrukturo,
(iv) pridobivanje znanja o geomorfologiji mestnega prostora z njegovimi pobodiji,

geologijo, dostopom do reke in javnim prostorom, kar raziskovalnemu potopiscu
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pomaga pri nacrtovanju sprehajalne poti za odkrivanje mesta (Mansfield in Potoc¢nik
Topler, 2021). Vkljucevanje razlicnih deleznikov je smiselno skrbno naértovati
vnaprej in se, kolikor je mogoce, tudi za intervjuje dogovoriti tako, da se lahko nanje

pripravita sprasevalec in intervjuvanec.

Nacrtovanje in oblikovanje literarne potopisne poti v obliki Sesterokotnika oziroma
heksagona, kot je pojasnjeno v spodnji sintezi, sledi obrisu evropskega mesta od na
primer reke do najvisje tocke v mestu. Ta kljucna turisti¢na tocka (imenovana tudi
plato) je lahko spomenik ali javna zgradba. Nato se elipticna pot nadaljuje nazaj do
roba vode. Na poti potopisec zabelezi in dokumentira Sest zanimivosti, kjer se lahko

sreca z lokalnimi intervjuvanci, da jih vkljuéi v sintetizirano besedilo.
5.2 Intervjuvanje in snemanje

Z intervjuvanci se o teoriji in uporabi etnografskega intervjuja vedno pogovorimo.
Za pridobivanje bogatejsih podatkov oziroma obsirnejsih informacij raziskovalec
potopisec uporablja razlicne pripovedne tehnike. Nekaj vprasanj oblikuje vnapre;j,
dolocena vprasanja (ali vec¢ino vprasanj, odvisno od teme in intervjuvanca) pa tvori
sproti glede na odgovore intervjuvanca. Kljub snemanju, za katerega mora pridobiti

soglasje intervjuvanca, je dobro, da si sprasevalec kaksno stvar tudi sproti zabeleZi.

Intervjuje je mogoce snemati z razlicnimi snemalniki, tudi z mobilnimi telefoni. Ti
glasovni posnetki postanejo del novega arhiva za platforme in ustvarjajo podatke za
sintezo raziskovalnega potopisca. Snemanju sledi prepis oziroma transkripcija
intervjujev. Na delavnicah potopisnega pripovednistva na Univerzi v Plymouthu se
udelezenci poucijo tudi o uporabi snemalnikov zvoka v zaprtih prostorih in na
terenu. Prav tako so na delavnicah podani nasveti in usposabljanje glede predvajanja

in transkripcije.
5.3 Metode analize, sinteza in dostava virov

Z uporabo posnetkov so bile v pilotnem delu za ta projekt raziskane naslednje vrste

analiz:

— namizno raziskovanje,

— terensko delo,
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5.4

besedna analiza,
kodiranje glagolnikov in pisanje belezk,

kriticna hermenevtika.

Digitalna dostava

Sledi nekaj prakticnih nasvetov glede urejanja in objavljanja posnetkov:

Zasnova izhodnih dokumentov potopisca za dostavo javnosti naj uposteva
enostavnost uporabe na pametnih telefonih. Zasnovan je bil prototip,
imenovan Ramble Strip (ali La Bande flaneuse), ki se je izognil tezavam z
uporabnisko izkusnjo PDF-jev na manjsih zaslonih.

Narativhe metode, digitalna fotografija, reprodukcija starth razglednic in
oglasevanje. Uporaba QR kod za uporabnike pametnih telefonov za prenos
iz skenirane ¢rtne kode.

Zvocna knjiga in podcast:

Posnetke je mogoce urejati z brezpla¢no programsko opremo Audacity.
Pretvorite jih v m4v ali mp3 za distribucijo kot zvocne knjige v trgovini
Google Play ali kot prenose iz lastnega sistema upravljanja znanja, s ¢imer
vzpostavite virtualni lokalni muzej.

Uporaba Googlovih storitev kot brezplacnega sistema za upravljanje znanja:
majhni lokalni muzeji pogosto niso dobro financirani, zato je mogoce z
brezpla¢no Googlovo programsko opremo, imenovano Google Sites in

Google Drive, oblikovati in objaviti preprost sistem za upravljanje znanja.

Potopisno pisanje v praksi — raziskovalno potovanje v Crno goro

Faza literarnega potopisa, predstavljena v tem poglaviju, razvija literarno potopisno

pisanje z namenom, da se ustvari dokument, ki je impresiven, custven in vpliva na

bralce. Ti bralci, ne le znanstveno akademsko ob¢instvo, so tudi druge javnosti,

turisticni delezniki in ne nazadnje lokalni mestni oziroma obicnski svet. Koncna

sinteza zahteva, da je avtor - raziskovalec nacrtoval potopisno pisanje od samega

zacetka v procesu, ki izhaja iz Aristotelovega koncepta heksisa (Aristotel, 350 pr. n.

$t.; Breton, 2019, str. 78-79), véasih imenovanega tudi diateza. Predpona »dia-», kar

pomeni ¢ez, oznacuje diagonalno in dialosko misljenje. Avtor raziskovalec oblikuje
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nacrt svojih spoznanj o postajah ali platojih raziskovanja in temah, ki jih preucuje v
projektu. Heksis, ki ga raziskovalec ustvati kot svoj nacrt, lahko vizualiziramo kot
pokoncni Sesterokotnik s Sestimi ogli§¢i, ki odslikava elipticno pot okoli mestnega

prostora (slika 1).

49

311/\ 59

>

19

Slika 1: Pokon¢ni Sesterokotnik s Sestimi ogliS¢i

Vir: Lasten.

Razlog, da se med potovanjem, raziskovanjem ali ogledom ukvarjamo prav s Sestimi
tockami, tici v dejstvu, da Millerjev zakon kaze, da je ¢loveski kratkorocni spomin
najbolj okreten, ce je Stevilo predmetov, ki se obdelujejo hkrati, manjse od sedem
(Miller, 1956). Zacetna tocka, ki je tudi vhod v urbani prostor, §tiri zanimivosti na
poti in koncna postaja v blizini vhoda, zlahka zapolnijo teh Sest tock, ki jih je treba
upostevati hkrati. Ce si teh $est tock vizualiziramo kot pokoncen $esterokotnik s
cetrto tocko na vrhu, potem tretja in Cetrta tocka ponujata priloznost za bliznjico ali
dialosko razmerje med dvema lo¢enima tockama v spominu bralca in pisca. Literarni
potopisec ves Cas i§¢e priloznosti za ustvarjanje dialoskih povezav, da se sintetizira

bolj niansiran in polivokalen artefakt.

Teh Sest tock je lahko doloc¢ena tema ali zanimivost v mestu, to¢no dolocen naslov
(npr. Cesta prvih borcev 36) ali plato na vodenem sprehodu, kjer lahko obc¢udujete
razgled ali dozivite izkusnjo (npr. okusanje kulinaricne specialitete). Vizualizacija

strukture pripovedi, ki bo zapisana kot prostorski nacrt, kot predlaga ta metoda,
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ohranja prostorsko upostevanje v raziskovalni praksi. Oblikuje dispozicijo
elementov znanja, ki so avtorju na voljo med sintezo. V obliki zemljevida postane
Sest tock elipti¢na pot, ki sega v mestni prostor in se vraca k tocki vstopa. Ta pot z
navzkriznimi od¢itki se zacrta v mesto tako, da tvori sprehajalno pot, ki jo bralec
obiskovalec lahko odkrije in ponovno uprizori v potopisni zgodbi. Literarni
potopisec med procesom nacrtovanja vidi mesto od zgoraj, vendar pa se izkusnja
odvija na ravni ulice. Na fotografiji Chicaga (slika 2) bi lahko bili prva in Cetrta tocka
neposredno povezani z uporabo ceste skozi sredisce slike. Vendar pa bi tako

zamudili sprehod po vrtu Lurie v parku Millennium in po drugih turistu zanimivih
tockah.

Slika 2: Fotografija Chigaca (7. maj 2014, pogled vzhodno od Willisovega stolpa na jezero
Michigan)
Vir: Mansfield, 2014.

V nadaljevanju sledijo primeri potopisnih besedil, napisanih med raziskovalnim
delom za to poglavie, v Crni gori julija 2021. V okviru raziskave potopisnega
pripovednistva je potopisec avtor sodeloval z drugo, v potopisnem pripovednistvu

zelo pomembno osebo, s tako imenovanim potopiscem urednikom. Potopisec avtor
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je besedila posiljal uredniku, urednik jih je komentiral in dal hitro povratno
informacijo avtorju, ki je tako imel moznost vkljuciti urednikove komentarje v
nadaljnjem pisanju. Na ta vidik opozarjamo zato, ker ima lahko pri razvoju
potopisnega pisanja odnos med avtorjem in urednikom klju¢no vlogo za doseganje

ciljev pisanja potopisnih besedil in za doseganje Zelene kakovosti.
6.1 Spomini iz Crne gore
Opomba o formatu: Besedilo, skenirano s pomocjo Google Lens iz belezk s terena,

je predstavljeno v zatemnjenih poljih, razprava o raziskavi in evalvacija sta v

navadnem besedilu pod vsakim razdelkom.

18. julij 2021, Tivat, Crna gora

Zjutraj sem prebirala o strasnih nevihtah po Evropi, [...]
Ura je 12:55 in sedim na plazi |[...] blizu letalisca Tivat

[...] vsi smo v Orange Beach Baru - okrog 10 gostov nas je.

Na zacetku raziskovalka potopiska jasno dolo¢i datum in cas, da bi urednik in
pozneje njeni bralci lahko natanéno dolocili njeno lokacijo. Pri razvoju turisticnih
destinacij in blagovnih znamk imajo neprecenljivo vlogo platoji, torej mesta in kraji,
ki jih izberemo za pisanje. Zagotavljajo kartografske tocke za poznejse obiskovalce,
ki Zelijo slediti stopinjam literarnega potopisca in deliti svoje izkusnje. Orange Beach
Bar lahko bralci in sodelujoci urednik najdejo z uporabo Googlovih zemljevidov
(Google Maps). Plaza gleda na Bokokotorski zaliv, lokalno imenovan Boka.
Potopiska se tu sooca z izzivom, Se zlasti pri pisanju za drugo jezikovno skupino, na
primer za anglofono, saj bi, ¢e bi zacela vkljucevati lokalna krajevna imena in izrazje,
lahko preobremenila bralce. Ce pa se ustvatja heksis ali dialoski zemljevid, je
potrebna neka metoda risanja z besedami, da bi v glavah bralcev zgradili deikti¢ne
referenéne tocke (Mansfield, 2020b, str. 6-8).

Narocila sem Cockto - pijaco, podobno Coca Coli, vendar, tako vetjamejo

nekateri domacini, bolj zdravo in izumljeno v Sloveniji leta 1953. [...] Treba bo

pod streho ... dez je tukaj
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Orodje za opti¢ni bralnik je to besedilo prepisalo kot »Narocil sem celico in nihce
ne opravlja nalog. - Pijaca, podobna Cockti - Coca Coli, vendar zdrava, tako da je in
izumil je leta 1953« zato je velikokrat pri urejanju besedil potrebnega veliko
naknadnega urejanja, da bi bilo besedilo tako, kot si ga je potopisec na terenu
zamislil. V laboratoriju je bilo tudi ugotovljeno, da pri skeniranju ¢rtast papir v
zvezku s trdo vezavo zagotavlja potrebne robove za vodenje skenerja in pomaga

vzdrzevati ravne vrstice besedila med branjem.

Teoreticna integracija, ki poteka v tem razdelku, je odkrivanje lokalne hrane in pijace,
ki se pogosto imenuje etnobotanika (Mansfield in Poto¢nik Topler, 2021). Razlaga
lokalne hrane pomaga lokalnim proizvajalcem in usmerja obiskovalce k uzivanju
izdelkov, ki zahtevajo manj prehranskih kilometrov za potovanje do gostinskih
obratov. Ce lahko Zivilskemu izdelku dodamo zgodbo, potem lahko del lokalne
kulture delimo tudi s turisti, kar posledi¢no poveca vrednost ucenja in zadovoljstvo

ob tem.

20. julij 2021, torek, delno soncno, deloma dez. Sedim na trajektu za Kamenare.

Moj danasnji cilj je [...] videti hiSo Iva Andri¢a, Nobelovega nagrajenca za

knjizevnost v Herceg Novem. Hisa je danes spremenjena v muzej

Terenska raziskovalka pisateljica nadaljuje svoje nacrtovanje poti z uvajanjem
gibanja; gre za eno od metodoloskih tock (Mansfield, 2020b, str. 8) v potopisnem
pisanju za razvoj turizma, ki bralcem nakazuje, da je za prehod na naslednji plato
potrebno potovanje, v tem primeru potovanje s trajektom. Programska oprema za
skeniranje v tem besedilu na primer ni uspela razresiti imena cilja, zato je nujno, da
je besedilo po skeniranju pregledala Se avtorica in ga ustrezno dopolnila. To je
koristna lekcija za nadaljnje projekte. Herceg Novi je po drugi strani mesto, ki ga je
enostavno najti. Gre za mesto, zgrajeno na vhodu v Bokokotorski zaliv, ki
literarnemu potopisu ponuja priloznost za nekaj lokalne geologije (Mansfield, 2020b,
str. 11-12).

Naslednja tocka, predstavljena tukaj, je raziskovanje. Poleg tega ima to raziskovanje
tudi literarno turisticno vrednost — odkrivanje dela nobelovca Iva Andrica. V
dvosmernem dopisovanju med raziskovalcem piscem na terenu in avtorjem
urednikom v laboratoriju je to raziskovanje dozivelo vznemirljiv razvoj. Po branju

terenskih zapiskov, ki opisujejo muzej v Andricevi hidi in intervju z muzejskim
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vodnikom, je urednik predlagal postopek raziskovanja, ki ga je ¢rpal iz Sebaldove

zbirke z naslovom Campo Santo:

Aktiviranje na terenu - dnevnik urednika
stt. 44 Campo Santo: Sebald v svoji hotelski sobi v Piani na Korziki bere

Flaubertovo zgodbo o St. Julianu v izdaji Pléiade. — J. mora pri terenskem delu,

povezanim z literarnim potopisnim pripovednis§tvom, izvajati tovrstne dejavnosti,

ki kraj anarhizirajo, torej odklenejo, aktivirajo z difrakcijskimi praksami, po novih

posthumanisti¢nih praksah.

Na primer: ...

Predlog je, da se vkljuci branje iz romana, ki ga raziskovalka nosi s seboj na terenu.
Na primer Most na Drini (marec 1945) Iva Andri¢a. Da bi odkrili bodisi roman, ki
ga je Andri¢ postavil ali napisal v Njegosevi ulici, ali, ¢e to ni mogoce, vzeli glavno
temo iz Andri¢evega pisateljskega opusa za izhodisce v nastajajocem literarnem
potopisu, je seveda potrebnega ve¢ namiznega raziskovanja. Primer platoja, kjer bi
lahko to raziskavo po zakljuCenem potovanju ponovno vstavili pri pretvorbi

terenskih opomb v zgodbo, ki jo je mogoce objaviti, je tukaj:

20. julij 2021 [...] [Andri¢], intelektualec, pisatelj in diplomat je leta 1961 dobil

Nobelovo nagrado. Sprasujem se, kaj se je tisto leto dogajalo v mednarodni

politiki

Poznejsa namizna raziskava razkriva, da je Andri¢ v obdobju do leta 1961 pri zalozbi
Prosveta v Beogradu izdal novelo Panorama (1958). Nato leta 1960 zbirko kratke
proze Prica o vezirovom slonu, in druge pripovetke, spet pri beograjskem zalozniku.
Njegova tema je, da lahko ljudje z razumevanjem zgodovine drugih kultur sobivajo

Vv mitru.

Takoj$nja metoda aktivacije na terenu je vkljucitev pogovorov ali zgodb drugih. V
kavarnisko sceno bi lahko na primer zgodbe drugih gostov integrirali na nacin, ki ga
ponazarja Rétig (2018) v svoji potopisni knjigi Cargo, kjer Rotig ¢aka v bistroju blizu
zelezniske postaje v Le Havru in s tega platoja pripoveduje svoje pri¢evanje o

pripovedovanju zgodbe Elodie.
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6.2 Platforma za poucevanje potopisnega pripovedni$tva

Platforma za poucevanje in upravljanje znanja Travel Writers Online je bila zgrajena
z uporabo Stevilnih brezplacnih Googlovih orodij, vklju¢no z Google Photo in
Google Lens za skeniranje in prepisovanje rocno napisanih besedil. Google Drive in
Google Dokumenti so bili pripomocek za shranjevanje skeniranih dokumentov ter
shranjevanja prepisov zgodb in vpisov v dnevnik, z razli¢nimi dovoljenji za dostop
in dovoljenji za branje ali pisanje za ¢lane projekta in javnost. Google Diapozitivi so
bili uporabljeni za projektno skupino ob zacetku novega eksperimenta v skiciranju
iz dnevnika, da so se dodajale opombe slikam, ko je bilo ob vrnitvi s terena
dokoncano se namizno raziskovanje. Google Spletna mesta so uporabna za
predstavitev muzeja zgodb in drugih fotografiranih kulturnih artefaktov $irsi
javnosti, DMO-jem in turisticnim deleznikom na zajetem obmodju. Knjigarna
Google Play je pripomocek za digitalno dostavo dokoncanih literarnih potopisnih
knjig in teorije ali uc¢benikov v obliki e-knjige, ki jih lahko bodo¢i Studenti in

raziskovalci obdrzijo na svojih pametnih telefonih in tablicah.
7 Rezultati in razprava

Poglavje poudarja pomen teoreticno utemeljenih metod potopisnega
pripovednisStva, hkrati pa opisuje proces vzpostavitve dedisc¢inske platforme, kar je
pomembna osnova za ustvarjanje prostora in razvoj trajnostnih turisti¢nih destinacij,
vse to ob hkratnem upostevanju razvoja potopisceve lastne identitete. Ker je
razumevanje o tem, kako potopisno pripovednistvo deluje na terenu, Se vedno
pomanjkljivo, so v tem poglavju razlozeni nekateri metode in postopki, skupaj s
primeri terenskega dela. Najpomembnejsi prispevek poglavja je v predstavitvi
uporabnosti inovativne metode literarnega potopisnega pripovednistva v praksah
ustvarjanja prostora, razvijanju trajnostnega turizma in rasti osebne identitete. Da bi
spodbudili nadaljnji razvoj trajnostnega turizma, je pomembno, da ima v prihodnosti
turizem aktivno vlogo pri podporti lokalne skupnosti pri vklju¢evanju v trajnostne
poslovne prakse z uporabo inovativnih metod potopisnega pripovednistva, skupaj z
novimi tehnologijami za obves¢anje domacinov, zaposlenih v turizmu,
strokovnjakov in turistov o prepoznavanju kulturne in naravne dediscine. Na dolgi
rok lahko destinacije uporabo teh obcutljivo proizvedenih novih artefaktov stratesko
uporabijo, da bi pritegnile turiste ter da hkrati pri ustvarjanju in predstavljanju pristne

kulturne dediscine dejavno sodelujejo z domacini. Oblikovanje mednarodnega
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magistrskega Studijskega programa potopisnega pripovedniStva in ustvarjanja
prostora z namenom opolnomoditi zaposlene v turizmu, diplomante turizma in
bodoce turisticne delavce z etnografskimi in specialisticnimi ves¢inami pisanja bi bil
pomemben korak pri razvoju in vrednotenju novih regij in mest. Delno se bo s to
nalogo ukvarjal projekt Erasmus+ KA220-HED-000032006 z naslovom Aktivno in
vkljucujoce poucevanje pismenosti in komunikacijskih spretnosti za izboljSanje
zaposlovanja in trajnostno gospodarsko rast (kratica IN-COMM GUIDE).

8 Zakljucek

Poglavje na primeru terenske raziskave, ki vkljucuje sodelovalno laboratorijsko
podporo, prikazuje, kakSen je lahko prispevek potopisnega pripovednistva pri
vzpostavljanju dedisc¢inskih platform, ustvarjanju prostora in trajnostnih turisti¢cnih
destinacij. Proces komuniciranja turisticne izkusnje na daljavo prek terenskih zapisov
in belezk je razkril, da je mogoce podobo prostorov in krajev obogatiti s skoraj
sinhronim dialogom. Vedje stevilo zainteresiranih deleznikov, ki so na spletu hkrati,
bi lahko to obogatitev $e dodatno razvilo in okrepilo. V nasi raziskavi se je uporaba
orodij spleta 2.0 izkazala za klju¢no. Digitalizacija z uporabo opti¢nega
prepoznavanja znakov je omogocila, da je bil korpus terenskih zapiskov skupaj z
dnevnikom vedno na voljo raziskovalni skupini. Tako je korpus med drugim deloval
kot katalizator za nadaljnje, bolj ¢ustveno, afektivno pisanje in omogocil zasnovo
heksisa oziroma strukture potovanja. Raziskava je med drugim tudi pokazala, da bi
popolnoma dodelana struktura, ki bi nastala na podlagi nase terenske raziskave,
omogocila veliko bolj produktivno izhodis¢e za naslednje potopisno potovanje na
isto lokacijo, kar je pomemben prispevek potopisnega pripovednistva k oblikovanju
turisti¢nih izkuSenj. Kljuéno in novo spoznanje je, da mora potopisna ckipa
popolnoma zaupati v temo, ki jo v nadaljevanju pripoveduje bralcem. Za zadovoljiv
odgovor na tretje in Cetrto vprasanje so nujni nadaljnje terensko delo in nove oblike
sodelovanja z delezniki ali lokalno javnostjo. Ta naj bo vklju¢ena nacrtno, vnaprej in
v najvedji mozni meri. Kljub temu pa na podlagi opravljene raziskave lahko trdimo,
da delovna platforma s fotografijami ro¢no napisanih zapiskov vsem novim
udelezencem omogoca vpogled v terenska pisna gradiva in postopke njihovega
nastajanja. Glede na vse navedeno je mogoce zakljuciti, da imajo spletne platforme

pozitivno vlogo pri komuniciranju v turizmu in pri njegovem razvoju.
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VALORIZACIJA NARAVE: VLOGA
TURIZMA IN INTERPRETACIJE

JURy GULIC,! MOJCA BEDJANIC?

! Pot med krosnjami Pohorje, Zrece, Slovenija

gulic@potpohotije.si

2 Zavod republike Slovenije za varstvo narave, Obmocna enota Maribor, Maribor,
Slovenija

mojca.bedjanic@zrsvn.si

Sinopsis Slovenija je zaradi svoje slikovitosti in naravnih
znacilnosti prepoznana kot drzava z izjemnimi moznostmi za
razvoj zelenega, trajnostnega turizma. Ker postajajo izredna
naravna obmodja redka zaradi posledic vedno veéjega razvoja in
rasti ¢loveske populacije, bodo ¢edalje bolj dragocena, zato lahko
tudi pricakujemo dvig povprasevanja po (neokrnjeni) naravi.
Turizem lahko zagotovi prepricljive spodbude za vlade in
organizacije, da uvedejo okoljske politike in ukrepe za ohranjanje
narave. Uspeh turisticne destinacije, ki temelji na naravnih
danostih, je odvisen od kakovosti okolja. Nacrtovanje in
upravljanje razvoja turizma morata upostevati obseg turizma,
primeren za lokalno okolje in skupnost. Potrebno je doseganje
ravnovesja med ohranjanjem narave in potrebami turistov. Eden
izmed teh vzvodov je ciljna interpretacija. Njen namen je
spodbuditi  zanimanje, spodbujati ucenje in usmetjati
obiskovalce. V prepletu interesov in prepricanj turizma in varstva
narave je razvitih precej metodoloskih pristopov, ki vrednotijo
kapital narave in turizma. Pri analizi trzne vrednosti turisticnih
znamenitosti je treba pomembno mesto nameniti demografski
strukturi turistov, njihovemu geografskemu izvoru in Stevilu
ciljinih segmentov povprasevanja, vendar pa morajo vkljucevati
tudi vrednost narave. Vrednost naravnih ekosistemov je navadno
opisana s konceptom ekosistemskih storitev, kjer so te
neposredni in posredni prispevki ekosistemov k dobremu
pocutju ljudi.
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1 Uvod

Turizem in narava sta precej bolj povezana, kot je to lepo in vzhiceno zapisano v
turisticnih letakih, vabilih, brosurah in drugih tovrstnih reklamah. Zagotovo ni
napacna trditev, da narava lahko prezivi brez turizma, turizem brez izjemnosti narave
pa bi bil mocno okrnjen. V vsaki ¢lovekovi dejavnosti, to velja tudi za turizem, je
temelj prezivetja v iskanju ravnovesij. Te omogocajo trajnost nasega pocetja in, kar

je bistveno, tudi za prihodnost.

Valotizacija/vrednotenje/ovrednotenje narave v pogledu turizma in interpretacije v
SirSem smislu je vse prej kot preprosta naloga. Vrednotenje narave lahko pojmujemo
na veliko na¢inov, mnogokrat tudi ve¢ kot diametralnih. Kako naravi dati vrednost,
jo ovrednotiti? Ali je ta opisna, druzbena, zgodovinska, antropocentri¢na, izrazena v
monetarni enoti ali preprosto to, kar do nje ¢utimo? Kaj je pravzaprav naravar
Turizem in varstvo narave sta pogosto v konfliktu, vendar tudi v medsebojni
odvisnosti tako gospodarskih, ekoloskih in druzbenih interesov. Ali je valorizacija
narave v turizmu vzdrzna in objektivna ter kako na to vpliva spoznavanje in njeno

podajanje skozi oci interpretacije?

Za razumevanje in povezanost besed v naslovu moramo poblize spoznati te
povezave. Valorizacija/valorizirati: pomeni dolociti ¢emu vrednost (v denatju)
oziroma ovrednotiti: valorizirati zaloge v skladis¢ih / valortizirati delo / valotizirat
znesek na danasnjo vrednost (Slovar slovenskega knjiznega jezika, 2014). Sinonimni
slovar slovenskega jezika (Snoj in drugi, 2016) pod geslom valorizacija opredeljuje
tudi besedi ovrednotenje in vrednotenje. V nadaljevanju bomo za glagolnik od
valorizirati (valorizacija) uporabljali sinonim vrednotenje oziroma ovrednotenje.

Varstvo narave ni enoznacno varstvu okolja in ni ekologija. Kaj je varstvo narave?
V slovenski zakonodaji je za naravo in okolje zapisano: »Narava je celota
materialnega sveta in sestav z naravnimi zakoni med seboj povezanih ter soodvisnih
delov in procesov. Clovek je sestavni del narave.« in »Okolje je tisti del narave, kamor
seze ali bilahko segel vpliv ¢lovekovega delovanja.« (Zakon o varstvu okolja — ZVO-

1.) Splosno lahko pod varstvom narave razumemo:
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— Varstvo narave je varovanje prvotnega stanja narave (naravne dediscine);
za$€ita narave je upravljanje naravnih virov na nacin, da zadovoljimo
potrebe prebivalstva s potrebami zivali, rastlin in za$cito vsega prebivalstva.

— Varstvo narave si prizadeva za ohranjanje in varovanje ckosistemov
(habitatov) ter vseh vrst zivih bitij v njem. Zajema predvsem omejitev
nekaterih ¢lovekovih dejavnosti.

—  Clovek je zivo bitje, zato brez narave ne more preziveti. Narava je temelj
nasega obstoja. Daje nam zrak, ki ga dihamo, in vodo, ki jo pijemo; od nje
so odvisni nasa hrana, zdravila in surovine. Neokrnjena narava nas §¢iti pred
hujsimi vetrovi in nenadnimi poplavami, pred susami, plazovi in drugimi
neprijetnostmi. Ohranjeno, pristno naravno okolje je izjemna dedis¢ina za

prihodnje rodove.

Zvezo med vrednotenjem in naravo v slovenski zakonodaji zasledimo na podrocju
okolja in prostora. V petem odstavku 37. ¢lenu Zakona o varstvu narave (v
nadaljevanju: ZON) so navedena strokovna merila za vrednotenje naravnih vrednot,
ki so izjemnost, tipicnost, kompleksna povezanost, ohranjenost, redkost ter
ckosistemska, znanstveno-raziskovalna ali pricevalna pomembnost. Op.: Naravna
vrednota je poleg redkega, dragocenega ali znamenitega naravnega pojava tudi drug
vredni pojav, sestavina oziroma del zive ali nezive narave, naravno obmocje ali del
naravnega obmocdja, ckosistem, krajina ali oblikovana narava (ZON, drugi odstavek

4. clena.).
2 Turizem in varstvo narave

Javnost dojema turizem vecinoma kot naravi (in cloveku) prijazno in trajnostno
dejavnost, v nasprotju z vsemi znanimi okoljsko problemati¢nimi dejavnostmi, kot
so industrija, proizvodnja energije, transport in velikokrat tudi kmetijstvo. Vzroka za
to splos$no uveljavljeno mnenje sta vsaj dva: turizem na prvi pogled ne povzroca
neposrednega onesnazevanja in obremenjevanja okolja in pa skoraj vsi smo od casa
do casa turisti (Turk, Galici¢ in Tomazic, 2011, str. 27).

Na splosno je turizem dolgo veljal za nedolzno industrijo, kar pomeni, da domnevno
zanj ni bilo treba meriti negativnih okoljskih, druzbeno-kulturnih in gospodarskih
vplivov. V Sestdesetih in zgodnjih sedemdesetih letih prejsnjega stoletja je bil turizem

povelicevan kot gonilna sila gospodarskega razvoja ter ucinkovito sredstvo za
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spodbujanje razumevanja med narodi in kulturami. Zato so si mnoge drzave moc¢no
prizadevale za povecanje prihodov turistov in razvoj potrebne infrastrukture. Sele
sredi sedemdesetih let so se zacele pojavljati skrbi o vplivu turizma na ekolosko,
gospodarsko in druzbeno-kulturno okolje (Ivanyi, 2011 v Interreg Central Europe
CEETO, 2018).

Potovanje in turizem zdaj predstavljata najvecjo storitveno industrijo na svetu, ki Se
naprej raste. Povecana ozave$cenost o naravnih vrednotah in lepotah ter o
degradaciji in ¢ezmerni uporabi klasi¢nih pocitniskih sredis¢ je pripeljala do vecjega
zanimanja za »neokrnjene« in manj razvite eksoti¢ne destinacije z nizko turisticno
gostoto. Turisticni obisk naravnih destinacij obsega okrog 50 % celotnega
mednarodnega turizma in se povecuje s hitrostjo okoli 10-30 % letno, veliko hitreje
kot industrija kot celota. Predhodno zanemarjena odrocna obmocja se »odkrivajo«
in postajajo cedalje bolj obiskana, kar pomeni vse vecje breme za gostiteljsko
obmogdje (Interreg Central Europe CEETO, 2018).

Zgoraj navedena statistika je veljala do pojava epidemije COVIDA-19. Stanje na
podrodju turizma, do takrat ene izmed najhitreje rastocih gospodarskih panog na
svetu in Evropi, se je s pojavom epidemije popolnoma spremenilo. V Evropski uniji
in drugod po svetu se je turizem v prvem Cetrtletju leta 2020 postopoma ustavil. Po
ocenah OECD bo upad znasal med 45 % in 70 %, odvisno od trajanja zdravstvene
krize in hitrosti okrevanja (Evropska komisija, 2020). Med epidemijo COVIDA-19
so se spremenile tudi navade turistov. V ospredje e bolj stopajo narava ter dozivetja
in trajnostna naravnanost. Analize in smernice kazejo, da bodo trajnostne prakse v
prihodnje postale za potrosnike $e pomembnejie. Cas korone je pokazal, kako
mocan je vpliv globalnih ekonomij in mnozi¢nega turizma na nase okolje. To
zavedanje bo pri potrosnik tudi okrepilo pomen trajnostnih praks, ki jth bodo $e bolj
cenili in pripravljeni placati (Lanara Consulting — Smart Tourism Marketing in
Branding, 2016).

Pricakovati je mogoce, da se bodo pritiski na naravo tudi v spremenjenih razmerah
in navadah turistov Se nadaljevali, mogoce na nekaterih obmogdjih narave $e povecali.
Zato bi si morali v prihodnje prizadevati za turizem, ki omogoca potovanja in
obiskovanje dezel in krajev, pti tem pa ne pusca v naravi negativnih ali celo
katastrofalnih posledic. Celoten turizem bi se moral razvijati ¢im bolj trajnostno,

skladno z definicijo trajnostnega turizma po UNWTO in UNEP: »Turizem, ki v
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celoti uposteva sedanje in prihodnje gospodarske, druzbene in okoljske vplive in
obenem zadovoljuje potrebe obiskovalcev, industrije, okolja in gostiteljskih
skupnosti« (Kosc¢ak in drugi, 2020, str. 6). In skladno z vizijo Evropske zveze
narodnih parkov  EUROPARC: »Trajnostni turizem v evropskih zavarovanih
obmodjih zagotavlja pomembno in kakovostno izkusnjo, varuje naravne in kulturne
vrednote, zagotavlja prezivetje in kakovost zivljenja lokalnega prebivalstva ter je

ekonomsko izvedljiv.« (Koscak in drugi, 2020, stt. 6).

V Sloveniji se pravno-formalno varstvo narave izvaja z usmetjanjem dejavnosti,
nacrtovanja in izvajanja posegov z varstvenimi usmeritvami; z varstvenimi rezimi, s
katerimi se na razlicnih ravneh omejujejo posegi, dejavnosti in ravnanja, ter s
spodbujanjem dejavnosti in ravnanj, koristnih za ohranjanje narave. Zakon o
ohranjanju narave doloc¢a ukrepe za ohranjanje biotske raznovrstnosti in sistem
varstva naravnih vrednot. V Sloveniji imamo razglasenih 17.431 naravnih vrednot
(Pravilnik o dolo¢itvi in varstvu naravnih vrednot, 2004). Na podlagi razli¢nih
drzavnih in obéinskih pravnih aktov je zavarovanega 13 % ozemlja. Med $irsa
zavarovana obmocdja tejejo edini narodni park v Sloveniji Triglavski narodni park,
trije regijski in 34 krajinskih parkov, med ozja zavarovana obmodcja pa sodi
66 naravnih rezervatov in dobrih 1.200 naravnih spomenikih. Kot evropsko
ckolosko omrezje obmocij za ohranjanje ogrozenih vrst in habitatnih tipov je
razglasenih 355 posebnih varstvenih obmocij, kar predstavlja 37 % ozemlja Slovenije
(Uredba o posebnih varstvenih obmod¢jih (obmocjih Natura 2000), 2004), ter 337
ckolosko pomembnih obmocij, kar pomembno prispeva k ohranjanju biotske

raznovrstnosti (Uredba o ekolosko pomembnih obmogjih, 2004).

Velik magnet za obiskovalce je tudi UNESCO svetovna dedis¢ina, obmodja, ki jih
imenuje Organizacija Zdruzenih narodov za izobrazevanje, znanost in kulturo. V
Sloveniji so na UNESCO seznam svetovne naravne in kulturne dedisc¢ine uvrscena
$tiri obmogja: kolis¢a na Barju, Skocjanske jame, dedi$¢ina Zivega srebra Idrija —
Almaden, pragozd Krokar in Zdrocle, §tiri biosferna obmodja — Kras, Julijske Alpe,
Kozjansko — Obsoteljsko in Mura, tri mednarodno pomembna Ramsarska mokriséa
— Cerknisko jezero, Secoveljske soline in Park Skocjanske jame, ter dva UNESCO

globalna geoparka — Idtija in ¢ezmejni geopark Karavanke/Karawanken.
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3 Tipologija valorizacije narave in turizma

Kulturne in naravnogeografske znamenitosti (vkljucujo¢ varovana in zavarovana
obmodja) postajajo zelo pomemben sestavni del privlacnosti turistiénih destinacij.
Najpogosteje se za atrakcijo, Steje dolocena znacilnost obmocja (destinacije), ki je
neposredno specificna za lokacijo in motiv dolocene turisticne dejavnosti.
Naravnogeografske znamenitosti so osnova za razvoj rekreacijskega turizma in
sestavni del turisticnega sistema, ki se ve¢inoma obravnava kot identiteta destinacije
glede na dejstvo, da je vecina turisticnih aktivnosti destinacije zbrana okoli te
specifiéne atrakcije. Atrakcije pogosto bolj kot kakovost in kolicina turisticnih
institucij in storitev vplivajo na vrsto, lokacijo in intenzivnost razvoja turisticne

dejavnosti v destinaciji.

Ocenjevanje ekonomskih vrednosti naravnogeografske privlacnosti (op. tudi
kulturnih dobrin) je pritegnilo pozornost ekonomistov. Atrakcije imajo razlicne in
medsebojne lastnosti, kot so lastni§tvo, namen, prostorska konfiguracija in
pozicioniranje, pristnost, predstavitev, podoba, redkost, status, nosilnost,
dostopnost in trzna vrednost itd., ki moc¢no vplivajo na ekonomsko, okoljsko in

socialno-kulturno trajnost razvoja turizma (Weaver, 2000).

Turisticne atrakcije so izjemna trzna kategorija, saj je privlacnost dolocenega
obmoc¢ja ali s tem povezane prireditve certificirana na turisticnem  trgu.
Znamenitosti, ki so vefinoma usmerjene v turisticno povprasevanje, lahko
povzrodijo slaba custva v lokalni skupnosti. V nasprotju s tem znamenitosti, za
katere se zanimajo predvsem domacini, zelo skromno zasluzijo s turizmom. Pri
analizi trzne vrednosti turisticnih atrakcij je treba pomembno mesto nameniti
demografski strukturi turistov, njthovemu geografskemu izvoru in Stevilu ciljnih
segmentov povpraSevanja (nekatere zanimivosti animirajo le majhne trzne niSe,
druge pa so konkurencéne na globalni ravni). Ti dejavniki ve¢inoma dolocajo
stabilnost turisticnega toka in trajnost turisticne industrije dolocene destinacije
(Navrud in Ready, 2002; Noonan, 2003; Venkatachalam, 2004; Kaminski,
McLoughlin in Sodagar, 2007).
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Ustvatjanje privlacnih turisticnih produktov za dolocene ciljne segmente je
kompleksna naloga za vodstvene strukture v turisticnih destinacijah. V zvezi s tem
je treba ustrezno valorizirati razlicne turisticne atrakcije. Obstaja veliko metod za
valorizacijo v turizmu, ki so vecinoma sistematizirane glede na podrodje, ki mu
pripadajo (ekonomske, druzbene in kulturne) (Risteski, 2020).

Metodoloski pristopi, ki imajo mednarodno veljavnost in uporabnost: evropski
sistem kazalnikov turizma za trajnostni razvoj destinacij (ETIS-Toolkit), valorizacija
treh ciljnih destinacijskih podsistemov v turizmu: dejavniki, privlacne in podporne
storitve (pristop FAS), presoja vpliva na dedis¢ino (HIA), ocena vpliva na okolje in
socialno komponento (ESIA), valorizacija turisticnega trga, prostorska valorizacija
destinacije, valorizacija sistemov upravljanja v turizmu, valorizacija turisti¢nih virov
in valorizacija razvojnih moznosti destinacije (Risteski, 2020a; Risteski, 2020b).

Pri teh pristopih, v katerih ima osrednje mesto skupno, javno dobro, je ovira
predvsem dejstvo, da se storitve in ucinki danes na splo$no merijo s kazalniki
tradicionalnega modela gospodarske rasti, kot je na primer $tevilo prenocitev. Vsem
omenjenim metodoloskim pristopom je skupno, da v ospredje postavljajo turisticno
dejavnost. Narava je upostevana zgolj kot numericen pojem pestrosti ponudbe
(Stevilo enot, povrsina itd.). Sodobnejsi pristop, ki naravo kot ekosistem vrednoti

tudi skozi monetarno enoto, je tako imenovano vrednotenje ekosistemskih storitev.

Vrednotenje ekosistemskih storitev se je razvilo v okviru ekonomike okolja, ki je
veda o ucinkoviti rabi omejenih naravnih virov za zadovoljevanje clovekovih potreb.
Obstajajo Stitje glavni vidiki ekonomskega vrednotenja ckosistemov, ki svojo
pozornost usmerjajo v nacin uporabe eckonomskega vrednotenja in jih je mogoce

povzeti v naslednjih vprasanjih (Pagiola, Ritter in Bishop, 2004, str. 5):

— Kaksna je ekonomska vrednost toka koristi ekosistema ali prihodnjih tokov?
— Kaksna je vrednost ckosistema, ¢e bi se odlocili za dolocen nacin
ohranjanja?

— Kaksna je vrednost ekosistema brez ohranjanja?
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Strokovnjaki opredeljujejo $tiri razlicne vrste storitev, bistvene za clovekovo zdravje

in dobro pocutje:

— oskrbovalne storitve so storitve, ki nas oskrbujejo z dobrinami (npr. s hrano,
vodo, lesom in vlakni);

— uravnalne storitve uravnavajo podnebje, padavine, vodo (npr. poplave,
c¢iscenje), oprasevanje in Sirjenje bolezni;

—  kulturne storitve so nematerialne koristi ekosistemov, ki prispevajo k nasi
duhovni blaginji (npt. lepota, navdih in razvedrilo, izobrazevanje, prostorski
obcutek, kulturna dediscina);

— podporne storitve so potrebne za proizvodnjo vseh drugih dobrin in
storitev ekosistema (vkljucujejo nastajanje prsti, fotosintezo in krozenje

hranilnih snovi, ki so osnova za rast in pridelavo).

Za nazornejso razlago podajamo izsledke $tudije modelnega prikaza ekosistemske
vrednosti celotne Slovenije (Dobrave, 2017, str. 57-58): »Na SirSem obmocje
Ljubljanske kotline proti Gorenjski, na Dravskem in Krskem polju ter ravninskem
delu Prekmurja so vrednosti negativne. Tukaj$nja narava je zelo spremenjena, zato
ne igra ve¢ svoje izvorne ekoloske uravnalne vloge. Prav tako tukajsnji ekosistemi
(razen posameznih pojavov) nimajo splosne kulturne, simbolne ali duhovne
vrednosti. Opazno visoke so vrednosti gozdnatih obmocij Pokljuke, Jelovice,
Sneznika, Pohotja in dela Karavank, ki jim poleg uravnalne funkcije vrednost
dvigujeta tudi rekreativni in kulturni pomen, ¢eprav gre ve¢inoma za gojene gozdove.
Visokogotje je razmeroma nevtralno. To je razumljivo, saj od tam ne poteka oskrba
z naravnimi dobrinami, absolutna biodiverziteta je zaradi tamkajsnjih razmer nizka,
proizvodnje in izrazite ekonomije tam ni. Podobno velja za vrednost ekosistemskih
storitev morja, ki kot ekosistem ne predstavlja pomembnejsega deleza dodane
vrednosti, precej pozitivno pa je stanje pri oskrbnih funkcijah (ribolov, promet). Pri

oskrbnih funkcijah mocno izstopajo Se stojece vode in vodne zajezitve.«

Pristopi k ohranjanju biotske raznovrstnosti, ki temeljijo na ideji, da narava
zagotavlja ¢loveka, so v zadnjih letih postajali vse bolj priljubljeni. Vrednost naravnih
ckosistemov za ljudi je zdaj navadno opisana s konceptom ekosistemskih storitev, v
katerem so te neposredni in posredni prispevki ekosistemov k dobremu pocutju

ljudi, vrednost pa se lahko izrazi v razponu denarnih in nedenarnih enot ali
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kvalitativno. Kljub sirokemu sprejemanju in uporabi vrednotenja in koncepta
ckosistemskih storitev, vkljucno z njegovim prevzemom s strani uglednih

mednarodnih sporazumov o ohranjanju narave, Se naprej sproza polemike.
4 Turizem in interpretacija narave

Interpretacija je orodje, s katerim naravo in kulturno dedis¢ino priblizamo
obiskovalcem in domacemu prebivalstvu. Izhodisce je spoznanje, da naravo
ohranjajo tisti, ki jo poznajo, razumejo, cenijo, se z njo identificirajo. Poleg tega
interpretacija koristi tudi lokalnemu turizmu, saj obiskovalcu prinasa dozivetje, ki je

v turizmu vse bolj cenjeno (Baldauf in drugi, 2011).

Stevilne definicije so enotne, da je interpretacija oblika komuniciranja (Trampus,
2019). Gre za razkrivanje globlith pomenov narave in naravne dediscine. Pri
obiskovalcih zeli spodbuditi razmisljanje, senzibilizacijo in posledi¢no tudi
spremembo v vedenju in dojemanju narave. Obiskovalcev ne uc¢imo, ampak jim
dopustimo, da na podlagi osebne izkusnje oblikujejo svoj pomen in vrednotenje
narave in dedis¢ine (Ratkovi¢ Aydemir in drugi, 2020). S spremembo obiskovalcev
v odnosu do narave dosegamo enega izmed pomembnih ciljev varstva narave —
pridobimo si zaveznike za ohranjanje ugodnega stanja rastlinskih in Zivalskih vrst ter
njihovih Zivljenjskih prostorov. Poleg tega interpretacija spodbuja tudi zavedanje pri
domacinih o vrednosti obmocja, na katerem zivijo. Z uporabo razli¢nih sredstev in
metod interpretacije lahko spodbudimo radovednost, povecamo zanimanje za
obmodje ter posredno usmerjamo obiskovalce in aktivnosti na obmocja narave, ki
te aktivnosti in dejavnosti tudi prenesejo. Dosegamo varstvo ranljivejsih obmocij
narave, ob tem pa obiskovalcem vseeno omogoc¢imo dozivetje narave na edinstven
nacin (Ogorelec, 2006). Produkti in programi, ki vkljucujejo pristope interpretacije,
ponujajo dozivetja narave na drugacen in pristen nacin; niso pogojeni z letnimi casi,
povezani s temami iz narave, omogocajo razvoj dozivljajske ponudbe v vseh
vremenskih razmerah; povecajo obisk, saj se obiskovalci na obmocje vracajo zaradi

novih in novih dozivetij narave.

Interpretacija mora biti skrbno naértovana, objekti in teme morajo biti dobro
premisljeni ter izbrani, predstavljeni na svojstven in edinstven nacin, prilagojeni ciljni
skupini, predvsem pa mora interpretacija z vsemi sredstvi, metodami in pripomocki

podpirati osnovo tematsko sporocilo (Kersic Svetel in drugi, 2019). Mora biti
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vkljucujoca in zato je treba Ze v fazi naértovanja vkljuciti tudi domacine, ki bodo
pozneje lahko tudi upravljali interpretacijsko infrastrukturo in izvajali interpretacijo.
V fazi naértovanja si moramo odgovoriti, katere cilje zelimo doseéi. Ti so lahko
izobrazevalni (kaj naj obiskovalci izvedo), Custveni (kaj zelimo, da obiskovalci cutijo
do obmo¢ja) in vedenjski (kako Zelimo, da se obiskovalci vedejo) (Slapnik, 2020).
Dobro moramo poznati tudi izbrani objekt in temo, kdo je nasa ciljna skupina ter
kako in s katerimi sredstvi interpretacije bomo izbrano temo predstavili.

Interpretacija sloni na osnovnih nacelih, ki jih je zapisal Tilden (1957):

— provociramo (angl. provoke) — izzovemo, vzbudimo pozornost in
zanimanje, navdusujemo za nova spoznanja, spremembo obnasanja ali
akcijo;

— povezujemo (angl. relate) — pokazemo na povezave z vsakdanjim Zivljenjem,
iS¢emo kontraste in primetjave, raziskujemo osebno raven zaznave;

— razkrivamo (angl. reveal) — omogoc¢imo in spodbujamo razumevanje,
spoznanje necesa novega, razkritje pomenov;

— pokazemo $irsi kontekst (angl. biger picture / holistic) — razkrivamo $irsi

pogled, zgodbo, ki orise celoto, zagotavljamo celovitost sporocanja.

Najpomembnejse Tildenovo nacelo pa je: »Od dozivljanja k razumevanju — od
razumevanja k spostovanju — od spostovanja k ohranjanjul« (Kersi¢-Svetel in drugi,

2019.)

V zadnjih letih v Sloveniji nastajajo Stevilne nove (tematske, ucne, interpretacijske,
dozivljajske ... poti), centri za dozivljanje narave, informacijski centri, raznovrstne
aktivnosti, programi in ponudbe dozivetij v naravi. Nekatere uporabljajo in
vkljucujejo tudi pristope in razlicna sredstva interpretacije. Ta se med seboj
dopolnjujejo in nadgrajujejo ter so prilagojena dolocenim ciljnim skupinam. Prav
tako $tevilna izobrazevanja za vodnike vkljucujejo pristope interpretativnega vodenja

in dozivljanja narave.
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5 Primeri prakse

V Zavodu za pristna dozivetja, Poseben dan, se posvecajo predvsem osebni
interpretaciji. Z njimi in pri njih se lahko dozivi naravo in dedis¢ino Sol¢avskega
skozi interpretacijski nastop, interpretativno vodenje, gozdne igrarije,
pripovedovanje zgodb, prikaz starih vesc¢in, etnoanimacijo in uprizarjanje preteklosti
(sliki 1 in 2).

g e
™

Sliki 1 in 2: Interpretacija na Sol¢avskem
Vir: Tomo Jesenicnik, 2021.

V Dozivljajskem parku Vulkanija s pomocjo sodobnih interaktivnih vsebin in 3D
stereoskopske tehnike prikazejo goricki vulkan in vulkanizem (sliki 3 in 4). Tako
obiskovalcem priblizajo naravo in procese, pri katerih neposreden stik in izkusnja

nista ravno mogoca.

Sliki 3 in 4: Prikaz vulkanizma v DoZivljajskem parku Vulkanija
Vir: ZUKD Grad, 2019.
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Podzemlje Pece, turisticni rudnik in muzej ter INFO center Karavanke UNESCO
Globalnega Geoparka programe in ponudbo gradi na osebni in neosebni
interpretaciji, pogosto se obe vrsti interpretacije tudi prepletata. Vodniki
interpretatorji so obleceni v avtenticna rudarska oblacila, na ogled podzemlja Pece
obiskovalce odpeljejo s starim rudarskim vlakom, podzemlje pa lahko dozivijo tudi
s kolesi ali kajakom (sliki 5 in 6). Neosebna interpretacija vkljucuje makete, table,
filme, zlozenke, razglednice itd. S pomocjo igrifikacije lahko najmlajsi obiskovalci

resijo Perkmandlcov zaklad.

Sliki 5 in 6: Interpretacija Podzemlja Pece
Vir: Arhiv Podzemlje Pece, 2012 in 2013.

Pot med krosnjami Pohotje je primer dostopne interpretacijske infrastrukture, je
dozivljajska pot, ki vkljucuje osebno in neosebno interpretacijo (sliki 7 in 8). Lahko
jo dozivite z vodnikom ali individualno, informativno — interpretacijske tocke so
namenjene ucenju, dozivljajske postaje in tobogan pa poskrbijo za atraktivnost
obiska. Pot je primerna za druzine z vozicki in invalide, ki si lahko invalidski vozicek

tudi izposodijo, ni pa primerna denimo za hisne ljubljencke.
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Sliki 7 in 8: Pot med kro$njami Pohorje
Vir: Iztok Medja in Tomo Jesenic¢nik za arhiv Pot med kro$njami Pohotje, 2019 in 2020.

Interpretacija za otroke ni le poenostavitev interpretacije za odrasle, ampak jo je
treba skrbno nacrtovati. Skratova pot na Rogli (sliki 9 in 10) z gibanjem v naravi
zdruzi potep po postajah, opremljenih s tablami in Stampiljkami, aplikacijo in
slikanico o Pohorskem skratu.

Sliki 9 in 10: Interpretacija na Skratovi poti na Rogli
Vir: Iztok Medja, 2022.

6 Zakljucek

Uspeh turisticne destinacije, ki temelji na naravnih danostih, je odvisen od kakovosti
okolja, ustreznega upravljanja in valorizacije dobrin, ko te postanejo del turisticne
ponudbe in pridobijo poleg primarne (naravne) vrednosti Se turisticno (dodano
vrednost). Turisticne atrakcije so izjemna trzna kategorija, saj je privlacnost

dolocenega obmocja ali s tem povezane prireditve certificirana na turisticnem trgu.
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Nacrtovanje in upravljanje razvoja turizma morata upoS$tevati obseg turizma,
primeren za lokalno okolje in skupnost. Potrebno je doseganje ravnovesja med
ohranjanjem narave in potrebami turistov. V Sloveniji se pravno-formalno varstvo
narave izvaja z usmetjanjem dejavnosti, nacrtovanja in izvajanja posegov z
varstvenimi usmeritvami; z varstvenimi rezimi, s katerimi se na razlicnih ravneh
omejujejo posegi, dejavnosti in ravnanja, ter s spodbujanjem dejavnosti in ravnanj,
koristnih za ohranjanje narave. Eden izmed teh vzvodov je ciljna interpretacija.
Interpretacija koristi tudi lokalnemu turizmu, saj obiskovalcu prinasa dozivetje, ki je

v turizmu vse bolj cenjeno.
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1 Uvod

Pred ¢asom sem na spletnih straneh neke izobrazevalne ustanove, kakr$nih imamo
na Slovenskem veliko, prebral, da $tudij podjetniskega managementa (managementa
ali vodenja) gagotavlja znanja, ki so potrebna za vrbunsko vodenje podjetyj in projektoy v malib
in srednjib gospodarskib drugbab, neprofitnil organizacijah, drgavni upravi in_javnem seRtorjn.
Studij naj bi obogatil posameznike in posameznice g znanji ekonomije, managementa,
marketinga (trinistva), financ in mnogih drugib pomembnibh podrocjj ... Katera so druga
pomembna podrodja, 1z tega marketinskega besedila ne izvemo (!), a tudi za okvire
pricujoCe razprave ni pomembno. Ali pac! Zdi se nekoliko smesno, da je ob
iztekajo¢em se letu 2021 treba opozarjati in govoriti o pomenu kulturne dediscine
kot temelju turizma in njegovih dejavnosti. Vendar pa stanje na nekaterih podrocjih
turizma (npr. izobrazevanje, nacrtovanje, promocija, marketing, gastronomija) ni
kdo ve kaj spremenilo razmerij med obema disciplinama v vseh Stiridesetih letih do
danes. Pred nekaj vec¢ kot Stiridesetimi leti so bile v slovenskem turizmu izrecene
prve pobude za sodelovanje turizma, kulture ter kulturne in naravne dediscine,
vendar le na nacelni ravni. K temu je svoje prispevalo razmeroma mocno ljubiteljsko
turisti¢cno delovanje, ki je imelo prav v zvezi s kulturnimi podrodji nekatere negativne
posledice. Ljubiteljski znacaj je vse do danes moc¢no zasidran v turizmu ter se odraza
v poplavi projektov in Studij, ki jih ne proizvajajo le drustva, ampak razli¢ne agencije.
Kulturna in njena dedis¢inska sestavina turizma nista napredovali. Z razvojem
destinacijskega managementa in marketinga organizacij se je razvila ekonomska in
neke vrste tehnicisticna sestavina, kulturna se je vkljucila le v nekaterih izjemnih
primerih in na nekaterih turisticnih podroc¢jih, ni pa postala del strateskega
multidisciplinarnega nacrtovanja. Za pojasnilo oznake ljubiteljstvo naj povemo, da
je misljena odsotnost strokovnih kulturnih in dedis¢inskih znanj pri na¢rtovanju in
promociji turistiénih proizvodov, kar vec¢inoma razvijajo destinacijske management
in marketinske organizacije. Popolnoma nekaj drugega in izrazito pozitivo moramo
razumeti Stevilna ljubiteljska delovanja po turistiénih drustvih, ki razvijajo razli¢ne
turisticne proizvode. V nadaljevanju bo govor o kulturi in predvsem kulturni
dediscini. Naravno dediS¢ino moramo razumeti kot nujno celoto s kulturno
(Bogataj, 2010), vendar pa je ne bomo vkljucevali s konkretnimi primeri in stali$¢i v

pricujoce besedilo.
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2 Kaj je kulturna dedis¢ina?

V slovenski in mednarodni strokovni literaturi je cela vrsta formulacij o kulturni
dedis¢ini. To so pricevanja, sporocila, gmotni primeri, znanja idr. o vsem, kar je
clovek ustvaril z ali ob naravi na podrogjih gospodarskega prizadevanja, druzbenih
odnosov in razli¢nih duhovnih ustvarjalnosti. Na kratko bi lahko rekli, da govorimo
o razlicnih zivljenjskih slogih posameznikov, skupin, druzin, prebivalcev vasi ali
mest itd. Seveda moramo pri tem upoStevati spremembe v razlicnih c¢asovnih
obdobjih, druzbenih okoljih in razlike glede razli¢nih krajevnih doloé¢ljivosti. Ze iz
teh strnjenih opredelitev izhaja, da turizem ni le ekonomska kategorija, ampak
znacilno vecdisciplinarno in tudi veckulturno podrocje. V zadnijih letih se poskusa v
Sloveniji izoblikovati posebno disciplinarno podrodje, imenovano heritologija, kot
da pristopi razlicnih ved k vprasanjem kulturne dedisc¢ine ne bi zadoscali. Poleg
heritologije se v slovenskem turizmu pogosto uporablja tudi oznaka kulturni
turizem. To lahko pomeni, da imamo tudi nekulturnega, ¢emur bi lahko kar pritrdili.
Zasledili smo tudi uporabo pojma dedisc¢inski turizem, kar prav tako spada v okvire
nespretnih poskusov poimenovanj vsebin turisticnih proizvodov. Vendar pa se na
tem mestu ne zelimo spuscati v razpravljanja o smiselnosti takih odlocitev, saj nas
zanima le povezanost med kulturno dediscino in turizmom. Izhajajo¢ iz sodobnega
razumevanja kulturne dedis¢ine je mogoce reci, da je ena od njenih sestavin tudi
turizem. Torej ima turizem svojo kulturno dediscino ali svojo zgodovino. Govorimo
predvsem o posebnih vrstah druzbenih razmerij, ki se razvijajo vsaj od 18. stoletja
ter pomembno vplivajo na clovekovo znanje in razlicne inovativne resitve. V
nadaljevanju bomo opozorili, kako je lahko tudi kulturna dedis¢ina turizma izjemno
izhodis¢e za razliéna nacrtovanja in kreativne inovativne korake na tem podrodju v
sodobnosti. Ob vprasanju kulturne dediscine in turizma se torej kazeta dve temeljni

podrodji, ki sta vsebinsko in predvsem problemsko povezani:

—  kulturna dediscina v sodobnem turizmu in za tutizem,

—  kulturna dedis¢ina turizma v sodobnem turizmu in za turizem.
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3 Kulturna dedis$¢ina v turizmu in kulturna dedis$¢ina turizma

Razumevanje kulturne dedis¢ine v Sloveniji je Se vedno dokaj obremenjeno s
strokovnim vrtickarstvom in razlikovanji kulturne dediséine po posameznih strokah,
ki se z njo ukvarjajo. Vendar, ¢e povezemo poimenovanje stroke in dediscine, to
kvec¢jemu pomeni zgodovinski razvoj te stroke, ne pa izbor predmetov in pojavov,
s katerimi se ukvarja, jih raziskuje in predstavlja. Tako kot je na primer arheoloska
dedis¢ina zgodovina te vede, predstavljajo turisticno dediscino ali dediscino turizma
vsa gmotna, pisna in druga pri¢evanja o zgodovinskem razvoju turizma. Nobenega
dedis¢inskega podrodja ne raziskuje in predstavlja le ena veda, ampak ve¢ njih, vsaka
s svojega zornega kota in vsaka z argumentirano predmetno opredelitvijo ali
izhodis¢em. Tako na primer zunanjost in notranjost neke srednjeveske cerkve ni le
predmet zgodovine umetnosti, ampak tudi drugih ved, ki pristopajo k njej vsaka iz
svojth predmetnih opredelitev. Tak pristop vodi k temeljitejSemu in ne
enostranskemu predstavljanju in navsezadnje uporabljanju dedis¢ine — tudi za
turisticne namene in potrebe. Vzroki za slabo turisticno izkoriscenost slovenskih
gradov in dvorcev so prav gotovo tudi v znacilnem strokovnem fevdalizmu, ki ima
podporo, zal, tudi v zakonodaji, ki podpira zastarelo parceliranje po strokah. Stanje
se v zadnjih nekaj desetletjih ni veliko spremenilo, zato lahko ponovno potrdimo
mnenje, izreceno na enem od posvetov Turisticne zveze Slovenije v sedemdesetih
letih prej$njega stoletja o razmerju med turizmom, kulturo in kulturno dediséino.
Izpostavljeno je bilo, da sta kultura in kulturna dedi$c¢ina za turizem prepotrebni
vsebini, za kulturo in kulturno dedisc¢ino pa je turizem priloznost za pridobitev
dodatnih finanénih sredstev. Tako razumevanje poskusamo danes preseéi. Vendar
pa se stanje razmeroma pocasi spreminja in je povezano le z nekaterimi posameznimi
primeri. Ne moremo govoriti o trdni interdisciplinarni strategiji. Prav tako je
razumevanje kulturne dedisc¢ine $e vedno obremenjeno s klasiénim naborom, tj. od
arheoloskih najdis¢, cerkva in gradov, bivalne kulture neprivilegiranih druzbenih
skupin idr. Se zlasti za potrebe turizma in tudi $irSe, kjer se predvsem poudatjajo
zgodbe, bi morali upostevati siroko pojmovanje kulturne dedisc¢ine, pri katerem so
vzro¢no povezani clovekovo gospodarsko prizadevanje, druzbena razmerja in
Stevilne oblike duhovne ustvarjalnosti, seveda z upostevanjem lokalnega in

regionalnega okolja, druzbene in ¢asovne opredeljenosti.
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Stanje na podroc¢ju kulturne dedis¢ine turizma prav tako ni zadovoljivo, saj se to
podrocje v slovenskem turizmu omenja le redko, prav tako ni predmet strateskega
nacrtovanja njegovega razvoja. O celotnem turisticnem razvoju oziroma turisti¢ni
dedis¢ini na Slovenskem imamo na voljo le dva nepopolna pregleda, dokumentacija
v ustreznih ustanovah je slaba in razprSena, ne le po strokovnih ustanovah, ampak
tudi po zasebnih zbirkah. Slednje je ena od najslabsih moznosti. Ob teh dejstvih so
strokovno neresni obcasni poskusi, bolje ideje, o razlicnih muzejih turizma, kar bi
bil lahko dober nacin za ureditev stanja in pomena na podrocju dedisc¢ine turizma.
Vendar pa se tudi na tem podrocju postavlja temeljno vprasanje strokovne

zastopanosti v nacrtovanju in poznejsem delovanju takega projekta.

Pogosto se osamljenih primerov vkljucevanja dediscine v turizem in predstavljanja
turisticne dediscine lotevajo marketinske sluzbe hotelov ali turisticnih podjetij, ki za
to podrocje nimajo ustrezno izobrazenih in usmerjenih kadrov. Tako ne preseneca,
da se turisti¢ni strokovnjaki ukvarjajo tudi z dedis¢inskimi vsebinami in da se na
drugi strani strokovnjaki za dedi$¢ino ukvatjajo z njeno aplikacijo za potrebe
turizma. O tej dvojnosti in s tem moznosti pravilnega razumevanja dediscine za
turizem in v njem so zelo zgovorni Stevilni neuspeli primeri nesodelovanja med
turizmom in kulturno dediS¢ino. Naj navedemo enega od njih: v zgodnjih
sedemdesetih letih 20. stoletja so zaceli z obnovo enega od porusenih slovenskih
gradov. Nosilka projekta je bila zagnana arhitekta, ki je bila nosilka programa
ponovne ozivitve porusenega gradu (). Gradu so poskusali najprej urediti novo
streho in ga potem ob zajetni finan¢ni pomocdi regionalnega zdruzenja ekonomistov
urediti tako, da bi ga vkljucili v aktivno turistino in sicersnjo ponudbo. Seveda pa
ni bil narejen temeljit interdisciplinarni naért vsebine in ponudbe gradu, saj je
arhitektka menila, da bi bila temeljna vsebina povezana z moznostmi jahalnega
turizma. Kot bi dejali stari mojstri, je bila to ideja za vsebino »Cez paleck, brez
predhodnih analiz in strokovnih utemeljitev itd. Popolnoma jasno je, da je prenova
gradu zastala in da se je njegovo propadanje nadaljevalo. Lahko bi navedli Se stevilne
primere s podrocja nevkljucevanja turisticne dedis¢ine v sodobne turisticne vsebine.
Koliko nasih hotelov ali gostiln se na primer ponasa z zgodbami o zacetkih in
razvoju vse do danes? Koliko ribicem, ki pridejo na muharjenje v Slovenijo, povemo,
da so peti¢ni francoski ribi¢i na Kolpo hodili ze v 19. stoletju? Kako je turisticna
dediscina izkori$¢ena v promociji in trzenju zdraviliskih sredis¢? Kje so predstavitve

ostankov nekdanje opreme gostinskih lokalov? Koliko domacih in tujih gostov je
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seznanjenih s tem, kdo je na primer financiral izgradnjo prvega bazena s kamnito

oblogo v Dobrni?

Glede na naslov prispevka se torej zastavlja vprasanje, kdo bi se moral in kdo se
sploh lahko ukvarja z vprasanji kulturne dediscine v turizmu in s turisticno dedisc¢ino
za potrebe sodobnega turisticnega razvoja in njegove ponudbe? Managerji in trzniki
morajo vedeti, da to niso njihova strokovna podrocja, saj za to nimajo formalne
izobrazbe. Zato je toliko pomembnejse zavedanje, kdo so za dedis¢inska vprasanja
lahko njihovi sogovorniki oziroma sodelavci v posameznih turisticnih projektih, v
katere bi morali biti vkljucene tudi kulturna dedis¢ina oziroma iz nje izvirajoce in
predvsem sodobne inovativne resitve. Ob sicer$nji kadrovski podhranjenosti
slovenskega turizma bi bila zanimiva analiza, kolikSen je delez zaposlenih
strokovnjakov za kulturno dedis¢ino in turisticno dedis¢ino v turisti¢nih
organizacijah, tudi drustvih, turisticnih podjetjih, torej na vseh podro¢jih turisticnega

delovanja.
4 Izbor aktualnih vprasanj

Stanje in vkljucenost kulturne dediscine v slovenskem turizmu in tutisticne dediscine
nista zadovoljiva. Pri tem ne mislimo le na obdobje od leta 1991 do danes, ampak
tudi Ze prej. Navedli bi lahko celo vrsto primerov, tudi nepravilnih odloditev, ki so
jim botrovali razlicne komisije in izbori, za nekaterimi so stali tako imenovani
projekti in razliéni nacini financiranja (Bogataj, 1997). Izrecenih je bilo veliko besed
in navdusenja, temeljita strokovna analiza pa je pokazala, da je $lo najveckrat za
nepravilne odloéitve, stranpoti in celo banaliziranje kulturne dediscine. Stevilnih
projektov na tem mestu ne bomo navajali, saj slovenska druzba Se ni zrela za
argumentirano strokovno kritiko. Med novejsimi primeri kaze omeniti popolnoma
nestrokovno poimenovanje dveh slovenskih makro regij (Sredozemsko Kraska in

Panonsko termalna).

Med negativna vkljucevanja kulturne dedis¢ine v turizem Stejemo tudi tako
imenovana igranja zgodovine ali gledalis¢a zgodovine, ki se izvajajo vec¢inoma v
ljubiteljskih turisticnih okvirith. Vanje se vkljucujejo tudi turisticna podjetja in
ustanove. Paleta vsebin je dokaj pestra: od prikazov srednjega veka na gradovih do
obujanja starih navad in kmeckih opravil. Vse te oblike spremljajo Stevilne

improvizacije, tako glede kostumov, scenskih prikazov in samih vsebin. Mo¢ni so
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stereotipi o druzbeni pripadnosti in ¢asovni neopredeljenosti, prav tako glede
uporabe rekvizitov in izbire lokacij za vse take prikaze. Tudi za to podrocje bi lahko
navajali vrsto primerov. Se v okvirih prej$nje druzbene ureditve je bila najbolj
klasicen primer nekdanja kmecka ohcet v Ljubljani. Nekateri novejsi poskusi so tudi
eti¢no vprasljivi (npr. vsebine in programi, povezani s pomembnimi osebnostmi iz
nase dediscine). Ob tem je naravnost sme$no, da z vso mnozico turisticnega
managerstva in trzenja ne znamo ponuditi vsega tistega, kar kot dedisc¢ina razli¢nih
obdobij zgodovinskega razvoja sega v vsej svoji vitalni obliki v sodobnost. Torej
vsega tistega, kar se kot vsakdanjost in prazni¢nost ponuja v lokalnih in regionalnih
okoljih. Seveda brez projektov razlicnih agencij ali kot vsebina dobro financiranih
elaboratov. Ali znamo goste hotela, poleg na primer na izlet v neko jamo, povabiti
na praznik lokalnega prebivalstva z vsemi Segami in nvadami? Prav v teh vsebinah
lahko vidimo najprimernejSe oblike sodelovanja turisticnih drustev, torej,
turisticnega ljubiteljskega sodelovanja na lokalnih in regionalnih ravneh. V prihodnje
bo treba najti poti za vklju¢evanje mladih Solanih strokovnjakov v teh lokalnih
okoljih.

V drustvenem delovanju so pogosta razli¢na ozivljanja kulturne dedisc¢ine. Ta
metodi¢ni prijem je tudi stroka poskusala razvijati po koncu druge svetovne vojne,
vendar se je kmalu pokazalo, da gre za neprimerne smeri delovanja. Mrtve oblike in
nacine kulture in nacina zivljenja ne obujamo, ampak is¢emo druge nacine in oblike
njihovega predstavljanja. Za to so spet primerni in potrebni le strokovni kadri, ki jih

danes imamo.

Velik pomen ima §iroko pojmovana kulturna dedi$¢ina v turisticni promociji in
predstavljanju turizma v tujini (borze, sejmi, druge oblike promocije). Kostumirani
nastopi posameznikov ali skupin na nasih stojnicah so pogosto povezani z
dolo¢enimi pojavi v kulturni dedi$¢ini nasih krajev ali pokrajin, vendar pa v
geografskem in tudi casovnem smislu izpadejo nerazumljeni. Rimljani v nemogocih
igranih prikazih njihovega zivljenja, liki iz ljudskih pesmi in legend ali nastopi
korantov s Ptujskega polja zunaj pustnih casovnih okvirov so seveda neresna pocetja
in brez strokovnih argumentov. Zato ne preseneca komentar nekega tujega
turisticnega novinarja, ki je ob nekem takem nastopu nasega kostumiranega para
dejal: »O, what a jokel« Pa ne bi bilo prav ni¢ smesno, ¢e bi bila predstavitev

primerno strokovno usmetjena in postedovana v ustreznem okolju.
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Dosedanja turisticna praksa je tudi za vkljucevanje kulturne dediscine v turizem in
turisticno dedisc¢ino za stratesko oblikovanje sodobnih turisti¢nih vsebin uporabljala
storitve razlicnih agencij, ki za ti podro¢ji ne premorejo strokovnjakov. Deluje
metoda bliznjic kot pri marketinskih akcijah za razlicne proizvode in njihovo
reklamiranje. Izjemno nizka je na primer raven turisti¢nih besedil v reklamnih oglasih
in broSurah. Se ve¢, pogosto se navajajo netoéni podatki, predvsem pa kicasto
opisovanje, ob cemer se slisijo nestrokovni argumenti, da je to poseben slog
dopadljivega pisanja za turiste (). T1 priuceni tekstopisci uporabljajo razlicne objave,
tudi strokovne, ki jth potem interpretirajo po svoje. Ker niso strokovnjaki za
posamezna podrocja, navedbe pogosto izpadejo negativno ali izpostavljajo

neprimerne vsebine.

Pomembno podrodje vkljuc¢evanja kulturne dediséine v turizem predstavljajo tudi
spominki, torej, v najvecji meri opredmeteni spomini na kraje in ljudj, ki jih kot turisti
obis¢emo in spoznamo. Temeljno spominkarsko pravilo pravi, da morajo spominki
odrazati tisto, kar turist v dolo¢enem kraju ali pokrajini tudi vidi, spozna, okusi idr.
Govorica ali zgodba spominka je zato e kako pomembna, prav tako njegovo
vizualno sporocilo. Temeljna znacilnost spominkarske ponudbe Slovenije je, da
imamo vrhunske drage spominke, zelo malo pa premoremo kakovostnih in finanéno
dostopnejsih. Danes v svetu velja pravilo, da na prvo mesto stopajo uporabni ali
funkcionalni spominki, ne pa tako imenovani lovilci prahu. Seveda je med spominki
lahko veliko takih, ki izhajajo iz kulturne dediS¢ine, vendar pa morajo imeti vedno

trdne zgodbe in biti vkljuceni v turisti¢na dozivetja.

Glede povezanosti spominkov s kulturno dedisc¢ino razlikujemo stiri temeljne
skupine. Najprej tiste, ki so nadaljevanje ali kontinuiteta dedisc¢inskih dejavnosti v
sodobnost. Posebno skupino predstavljajo replike premi¢ne kulturne dedis¢ine. Na
tem podrocju so med najbolj znanimi na primer replike panjskih konc¢nic, nase velike
posebnosti, ki pa si oznake replika ne zasluzijo. Tudi zastopanost replik muzejskih
predmetov je v Sloveniji dokaj skromna, pogosto tudi zaradi nemogocih stali§¢
muzealcev. Tretjo skupino predstavljajo interpretacije kulturne dedisc¢ine. Na tem
podro¢ju najbolj zaostajamo v primetjavi z razvitim svetom, kjer ponujajo izjemne
sodobne, vizualno in/ali funkcionalno interpretirane izdelke. Cetrto skupino
predstavljajo spominki, ki so plod sodobne ustvarjalnosti in nimajo nobene
povezave z dedis¢ino. V prihodnje bo treba v veliko vedji meri upostevati, kaj

pravzaprav so spominki. To so predmeti, ki jih turisti kupujejo, dobijo, vzamejo med
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bivanjem zunaj svojih primarnih kulturnih okolij. Ko se vrnejo v ta okolja, spominke
oblecejo, pojejo ali popijejo, obesijo na steno, obdarijo prijatelje idr. Tudi turisticna
kulturna dediscina ponuja vrsto spominkarskih priloznosti. Replike jedilnih listov
gostinskih lokalov, spominki, vezani na zgodovino hotelov in njihovo opremo,
replike starih turisticnih plakatov, serije starih fotografij in Se vrsta drugih so v

slovenskem turizmu $e popolnoma neizkorisceni.

Zadnjih deset let se tudi v slovenskem turizmu poudarjeno govori o zgodbah.
Nekoliko nerodno je bila izumljena beseda zgodbarjenje. Zgodbe so postale nujnost
za uspesno promocijo in trzenje turistiénih proizvodov. Predstavljajo lahko temelj
za besedila prospektov in brosur, spletnih objav, video scenarijevidr. Kljub
poudarjanju pomena zgodb pa se e vedno dogaja, da je to pomembno podrocje
nerazumljeno. Zgodbe ne pomenijo navodila za uporabo ali seznama sestavin
nekega izdelka, tudi ne opisa pojava ali dogodka, ki ga turist ne vidi ali ne spozna.
Zgodbe so pripovedi o izdelkih, pojavih ali dogodkih, pripovedi o nosilcih sporocil,
izdelovalcih, razlicnih pomembnih osebnostih. Govorijo o koristnosti okolij ali
izdelkov za zdravje in dobro pocutje, v vseh nastetih primerih pa vedno v navezavi
na pojave kulturne dediséine, ki dajejo sodobnim turisticnim vsebinam in
proizvodom ustrezne razseznosti in nevsiljivo istovetnost. Na kratko: s pravilno ter

predvsem strokovno izbranimi in oblikovanimi zgodbami ponujamo drugac¢nost.

V svetovnem turizmu se mocno poudarja dediS¢ina v gastronomiji in kulinariki
(Bogataj, 2019). Kulturna dedis¢ina jedi, jedilnih obrokov in navad pri jedi omogoca
spoznavanje lokalnih in regionalnih razliénosti. Sodobnemu prehranjevanju kaze
nacine uzivanja, primerne letnim ¢asom, navaja k stikom z lokalnimi dobavitelji in
opozatja na vzdrzni razvoj. Vecina tujih turistov, ki so pred pandemijo prihajali v
Slovenijo, je pogosto sprasevala po znacilnih slovenskih jedeh, kar pomeni hisno,
lokalno ali regionalno prehransko dediscino, pripravljeno, predstavljeno in
postrezeno na sodoben nacin, z uporabo lokalno pridelanih in predelanih Zivil ter
postedovanjem zgodb o teh jedeh. Stanje na tem podrocju je skrb vzbujajoce, saj se
c¢edalje bolj zgledujemo po svetu in ga kopiramo, skupaj z vsemi pozitivnimi in Se
bolj negativnimi sestavinami. Nad nasimi prehranskimi posebnostmi, ki jih v veliki
vecini primerov niti ne poznamo, vihamo nosove in sliSimo celo znamenite
argumente »Pa kdo bo to jedelP«, »Saj tega nih¢e ne poznal. Seveda nihée ne pozna
znacilnih slovenskih jedi, saj jih pogosto ne znamo niti ponuditi. Nekaj ¢asa so bile

izjema turisticne kmetije, ki pa so se zacele vedno bolj spogledovati z globalnimi
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teznjami v prehrani ali izvajajo neke vrste stereotipni prehranski muzej. Razveseljiv
je podatek, da se doloceni (tuji) turisti le pozanimajo o znacilnih jedeh, ceprav nimajo
na voljo prav veliko ponudbe z viri v drugih jezikih. To velja za spletne informacije
in tudi za razlicne vrste tiskanih virov. Zanimivo je, da smo Sele v zadnjih desetih
letih dobili prve strokovne monografije o nekaterih nasih znacilnih jedeh. Poleg
vprasljivih navedb na turisti¢nih spletnih portalih nimamo postavljenega sistema ali
strategije gastrodiplomacije, o kateri se vecini managerskega, trzenjskega in tudi
politicnega kadra niti ne sanja, kaj naj bi to bilo. Na dedis¢inskem gastronomskem
podro¢ju nas stevilne drzave dohitevajo in prehitevajo. Ceprav imamo od leta 2006
drzavno gastronomsko strategijo, nabor 24 gastronomskih regij ter seznam z
zgodbami nekaj cez 430 znacilnih lokalnih in regionalnih Zzivil, jedi in pijac, je ta
gastronomski temelj drzave morda najmanj znan in uporabljan prav v turisti¢nih in
gostinskih krogih. Morda bi tudi za to podrocje potrebovali kaksno posebno
strategijo, ki bi bila plod ustvarjalnosti katere od agencij ().

Ustanove s podrocij kulture in kulturne dedisc¢ine nikakor ne smemo razumeti kot
servise turisti¢nih vsebin in programov. Ce je turizem vprasanje ustreznih strategij
ter ni samo ekonomska, ampak Se kako kulturna dejavnost in dinami¢no druzbeno
gibanje, bodo v prihodnje morale biti v nacrtovanje turisticnih dejavnosti
enakovredno vkljucene tudi kulturne ustanove in razlicna strokovna podrocja
kulture in kulturne dedis¢ine. To ne pomeni le enakopravnega nacrtovanja in
izvajanja vsebin, ampak zagotavljanje primerne in ustrezne kadrovske zasnove, v
kateri bodo zastopani tudi strokovnjaki za podrocja kulture in kulturne dediscine.
Zelo slabo znamenje je, ¢e na primer v nekem muzeju recejo »Danes bodo ob 13.
uri iz hotela pripeljali skupino turistov na ogled muzejal«. To je klasicen primer
kulturne dediscine kot turisticnega servisa. Kulturna dedis¢ina in turizem bi morala
skupaj nacrtovati podrobnosti dedis¢inskih vsebin, njihove zgodbe, omogocati bi
morala dozivetja, odkrivanja in spoznavanja kulturnih drugacnosti, s tem pa

sooblikovati nova druzbena in duhovna spoznanja.
5 Zakaj sta kulturna dedi$cina in dedi$Cina turizma temelja turizma?

Najprej zato, ker turizem ni le gospodarska panoga, ampak pomembno kulturno in
druzbeno gibanje. S turizmom se zato povezujejo vse zvrsti kulturne dediséine: od
bivalne kulture, oblik gospodarskega prizadevanja, prehrane in oblacilnega videza,

do druzbenih razmerij in odnosov ter vse do Stevilnih podro¢ij duhovne
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ustvarjalnosti in dejavnosti. V ta razpon zvrsti umescamo tudi dedis¢ino turizma, ki
vsakokratnemu sodobnemu turizmu zagotavlja istovetnost in kontinuiteto
dejavnosti od zacetkov. Istovetnost, ki jo omogocajo sestavine kulturne dediscine in
dediscine turizma, ustvarja temeljne motive turistom za spoznavanje neznanega in
vracanje v spoznana okolja, ker jih ta vedno na dolocene nacine obogatijo. Zaradi
usmetjenosti k lokalnim in regionalnim kulturam in Zivljenjskim slogom sodobni
turizem omogoca nova spoznanja o cloveku, ljudeh in naravnem okolju. Zato se
turizem v trdni vzroéni povezanosti s kulturno dedis¢ino danes razume kot
alternativa sicer$njemu sodobnemu globalnemu poenotenju in razlicnim vrstam
unic¢evanja naravnega okolja. Ob spoznavanju Stevilnih drugacnosti se sodobni
turisti ne naslajajo nad ekskluzivizmom in atraktivnostmi (npr. z obiski razvojno
zaostalih plemen Afrike ali revnejsih predelov Evrope), ampak bogatijo s
pridobljenimi spoznanji sicerSnje kulture. Kulturna dediscina, interpretirana na
sodobne nacine, torej niso le vsebine v muzejih, zbirkah, na spomeniskih obmogdjih,
ampak vsebine socasnosti, ki jih vsaka generacija zbere in izbere, da ostanejo na situ
zgodovine. Za tako razumevanje in predvsem uresnicevanje niso dovolj le podjetni
managetji, ampak obcutljivi strokovnjaki. Managerji in trzniki se morajo v prihodnje
predvsem zavedati pomena kulturne dediscine v turizmu. To pomeni, da morajo ob
vseh ekonomskih kazalnikih predvsem omogocati vecdisciplinarno nacrtovanje ter
izvajanje turisticnih proizvodov in programov, ne pa slediti le presojam enega in

metodi osebne vsecnosti.
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1 Uvod

Prepoznavna lokalna identiteta kraja se kaze predvsem prek grajenega prostora, torej
arhitekture, ki molce pripoveduje o zgodovini obmodja, o nacinu in kulturi bivanja
ter o druzbeno-ekonomski aktivnosti v dolocenem prostoru. Genins loci (0z. duh
prostora) je izraz, ki se v arhitekturni fenomenologiji uporablja za skupek specificnih
znacilnosti in unikatnosti posamicnega kraja, ki segajo prek zaznavnih elementov
grajenega prostora ter oznacujejo znacilno, nezamenljivo lokalno vzdusje, atmosfero
in identiteto (Norberg Schultz, 1991). Prav ta identiteta, ponekod izoblikovana,
drugod manj izrazita, se je v preteklih desetletjih zabrisala zaradi pojava globalizacije
in vsesplosne internacionalizacije kulture. Da bi se izognili omenjenim trendom, je
v enem izmed prvih dokumentov, ki govori o skupnem prostorskem razvoju
evropskega kontinenta, imenovanem Evropske prostorsko razvojne perspektive
(Evropska komisija, 2000, str. 0), zapisano, da je ohranjanje arhitekturnih specifik
krajev ter ohranjanje kulturnih raznolikosti eden najpomembnejsih ciljev in hkrati

tudi dejavnikov skladnega razvoja EU.

»Znatilnost ozemlja Evropske unije (EU) je kulturna raznolikost, drugena na
mafhnem obmodlju. Zaradi tega se loci od drugih velikih gospodarskib skupnosti na svetn,
kot so ZDA, Japonska in MERCOSUR. To raznolikost — ki je potencialno eden od
najpomentbnefsib dejavnikov ragvoja EU — je treba ob evropskem zdrugevanju zadrzati.
Prostorsko razvojne politike zato ne smejo tipizirati lokalne in regionalne identitete v
EU, ki bogati kakovost Zivijenja njenib prebivaleev.« (Evropska komisija, 2000, str.
6)

Ceprav gre za vec kot dve desetletji star zapis, je poziv h kulturni raznolikosti, kamor
spada tudi arhitekturna identiteta krajev in naselij, $e bolj pere¢a in pomembna tema.
Ceprav se v navedenem citatu raznolikost nanasa na precej vedje merilo, moramo
enako razmisljati tudi v nacionalnih in zlasti regionalnih okvirih. Slovenija je Ze zaradi
svojih naravnih danosti z raznolikostjo bogata dezela. Raznolikost in tudi druzbene
okolis¢ine so skozi ¢as generirale specificna grajena okolja z uporabo razlicnih
materialov, konstrukcij in arhitekturnih stilov. Treba jih je prepoznati, razumeti,
sprejeti in skrbno negovati, saj bomo s tem najbolje ohranjali lastno identiteto.
Ceprav kulturna dedisc¢ina §¢iti interese posamezne skupine, da se na podlagi
dediscine lahko locuje od drugih, je preoblikovano izrocilo klju¢nega pomena za

skupinsko identiteto in obcutek izbranosti (Lowenthal, 1998).
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Kulturna dediscina je razvojni rezultat ustvarjalnosti cloveka v preteklosti, danes jo
lahko obravnavamo kot izhodisCe, temo v ustvarjalnem procesu, ki vodi do
inovativnega produkta z dediscinsko razseznostjo. Dedisc¢ino preoblikujemo, da bi
jo naredili privlacno za sodobnost; skusamo jo narediti za del nas samih in sebe za
del nje, prilagajamo jo svoji podobi in zeljam (Lowenthal, 1985, str. 348). Kot pravi
Bogataj (1992, str. 44), ki strne razseznosti in pomen dediscine v okvire treh pojmov:
kontinuiteta — spomin, identiteta — opomin in alternativa — izziv, je kontinuiteta
pogoj, da sploh govorimo o dediscini. Sodobnosti omogoca, da je oplemenitena z

razseznostjo preteklosti in kot taka alternativna po svoji vsebini.

Lokalna arhitektura predstavlja enega najpomembnejsih virov informacij, ki
omogoca razumevanje in razlago idej, pogledov, tradicij, obic¢ajev in sistemov
prepricanj, celo druzinskih in sosedskih odnosov v posamezni skupnosti.
Pomembna je za dobrobit in kakovost Zivljenja omenjenih lokalnih skupnosti, hkrati
pa ima velik gospodarski potencial, zlasti v, na primer turisticni panogi, ki
prepoznava vkljucenost arhitekturnih posebnosti lokalnih obmo¢ij v turisticno

dejavnost kot ¢edalje bolj pomembno.
2 Turizem kot generator prostorskega razvoja

1zrazit porast turizma (z izjemo obdobja pandemije) botruje dejstvu, da imajo ljudje
¢as, sredstva, predvsem pa motivacijo spoznati nove kraje in njthove znacilnosti ter
prek tega doziveti edinstvene izkusnje. Kljub temu se nemalokrat dogaja, da se turisti
znajdejo v situacijah, ko ne glede na specifiko regije (kulinari¢no, arhitekturno,
zgodovinsko itd.) konzumirajo generi¢ne in globalno prisotne produkte, ambiente,
znamke in aktivnosti. Panoga turizma lahko v Zelji po hitrem zasluzku povzroci
veliko skode, ki je posledica razlicnih pritiskov na prostor — naj gre pri tem za
prometne preobremenitve, mnozi¢ne nastanitvene kapacitete, hitri konzum prostora
ipd. Temu nasproti mora stati odgovorni turizem, ki bolj kot na kvantiteti, temelji
na kakovosti (trajnostni turizem, dostopni turizem itd.). Turizem mora postati
generator, ki bo imel pozitivno vlogo pri oblikovanju prostorske identitete lokalnih
obmodij, pri ohranjanju kulturne dedis¢ine nekega kraja in SirSem prostorskem
razvoju kraja. Obmocdja s turisticnim potencialom je treba skrbno preuciti z razlicnih
vidikov — 2z vidika naravnih danosti, infrastrukturne urejenosti, zgodovinskih
znamenitosti, varovanja okolja ipd. — ter razvoj turisticnih obmocij skrbno nacrtovati

kratkorocno in dolgorocno, zlasti umestitve nastanitvenih kapacitet, vidik
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mobilnosti, urejanje javnega prostora zaradi vecjega Stevila obiskovalcev, znamcenje
prostora, ohranjanje identitete prostora ipd. Pri tem morajo sodelovati razlicne
stroke in tudi lokalna skupnost (Ruhanen, 2004).

3 Vidiki arhitekturnih posebnosti lokalnih obmocij

Ko govorimo o arhitekturnih posebnostih lokalnih obmocij v Sloveniji, govorimo o
74 arhitekturnih krajinah, povezanih v 14 regij. Te je mogoce zdruzevati v
posamezne pokrajinsko obarvane skupine (skupina primorskih, idrijsko-notranjskih,
dolenjskih in podravsko-pomurskih regij; samostojne pa so gorenjska, ljubljanska,
Stajerska in koroska regija) (Fister, 1993). Obmocja se razlikujejo glede
razpoznavnosti podobe slovenskih naselij, tipoloskih specifik in grajene dediscine,
zapisane v registre kulturne dedisc¢ine. Poleg objektov/naselij, prepoznanih kot
kakovostna in izstopajoca, je pomembno, da se prepoznajo tudi neocitne oziroma
javno nepriznane kakovosti lokalnih obmocij, kot so specificni poselitveni vzorci,
specificne stavbne tipologije in nacini gradnje, vklju¢no z uporabo lokalnih
gradbenih materialov. Te je na senzibilen nacin mogoce integrirati v turisticno
ponudbo. Dolo¢en nacin gradnje je morda za prebivalce nekega obmodja
samoumeven, da bi ga prepoznali kot posebnost ali celo kot pomembnega za lokalno
identitetno. Zgodi se, da se lokalno prebivalstvo sramuje na videz preprostih, morda
podezelskih gradenj (npr. stavb iz ilovice, lesa, slame), ki pa v sebi nosijo veliko
arhitekturnih kakovosti in stavbarskega znanja. V 20. stoletju, v ¢asu modernizma
ter prepri¢anja o naglem napredku tehnologije in oblikovanju sodobne druzbe, so
bile t. 1. vernakularne gradnje prezrte ali celo oznacene kot nazadnjaske, kot pravi
Juvanec, so tudi raziskovanja vernakularne gradnje zelo redka (2004). Danes v luci
trajnostnega razvoja, ki zlasti v arhitekturi predstavlja pravo nasprotje modernizmu,
pa se lokalne prakse ponovno postavljajo na visok piedestal. Tako lahko na primer
skedenj (slika 1), ki je bil desetletja prepuscen propadanju zaradi opustitve primarne
namembnosti, pridobi novo vsebino in Zivljenje, s ¢imer se ohranja pomembna vez
med preteklostjo in prihodnostjo. Primer takega pristopa predstavlja turisticna
ponudba Hise Raduha v Lucah (slika 2).
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Slika 1: Vernakularna slovenska arhitektura Slika 2: Hisa Raduha, Luce
Vir: Mihael Grmek, 2016. Vir: Rok Ttrzan, 2012.
4 Od tradicionalne do sodobne arhitekture

Arhitekturne posebnosti lokalnih obmo¢ij lahko razdelimo v ve¢ skupin: a) izvorne
oziroma tradicionalne, med katere spada tudi vernakularna arhitektura, b) sodobne
interpretacije ze obstojecih lokalnih arhitekturnih znacilnosti, na primer kriti¢ni
regionalizem, ali ¢) sodobne gradnje, ki se ne naslanjajo na tradicijo, predstavljajo pa

pozitivni prispevek v oblikovanju in pri umestitvi v prostor.

Beseda tradicija (lat. #rodare) pomeni prenesti, dati naprej — v smislu varovanja in
ohranjanja dedis¢ine, spodbujanja lokalnih praks, iskanja in vracanja h koreninam,
prepoznavanja avtenti¢nih resitev in upostevanja naravnih danosti. Prvi pristop k
vkljucevanju arhitekturnih posebnosti v turisticno dejavnost oznacuje objekte
grajene kulturne dediscine (gradovi, sakralni objekti, domacije ipd.). Nekateri so ze
vkljuceni na zemljevid turisticne ponudbe, drugi pa Se cakajo na priloznost ter
sredstva za prenovo in ozivitev. V Sloveniji na primer velik del grajske dediscine ¢aka
na prenovo, pa ta vse hitreje propada ter je pogosto tudi predmet trenj med zasebnim

in javnim interesom oziroma je kako drugace ogrozen (Preinfalk in Sapac, 2013).

Turisticna dejavnost lahko v tem pogledu deluje konstruktivno z vidika ozavescanja
o pomenu kulturne dedis¢ine, kar je danes mogoce zagotoviti prek razlicnih
komunikacijskih platform, predvsem pa informacij, pridobljenih na lokaciji. Ceprav
Stevilni objekti niso prenovljeni in funkcionalni, jih v dejanskem stanju lahko
obravnavamo kot tocke opazovanja — v tem pogledu je treba zagotoviti dobre
usmetjevalne sisteme (npr. kakovostno znamcenje v naselju in okolici), treba pa je

zagotoviti tudi fizi¢ne dostope v obliki urejenih pespoti, kolesarskih stez in dostopov
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za funkcionalno ovirane osebe. Tudi sicer je tematika dostopnosti objektov kulturne
dedis¢ine za funkcionalno ovirane osebe pereca, saj so bili zgrajeni v ¢asu, ko $e niso
veljali sedanji standardi, je pa treba morebitne pomanjkljivosti odpraviti ob
priloznosti prenove (npt. z vgradnjo dvigal, klancin, vselej pa v skladu s smernicami

varstva kulturne dediscine).

V prvi sklop uvrs¢amo tudi arhitekturo, ki jo imenujemo vernakularna. Po Juvancu
je opredeljena kot najpreprostejSa arhitektura, namenjena navadnim ljudem za
vsakodnevno bivanje in delo ter ni izdelek poklicnih oblikovalcev, temvec je rezultat
skromnih in malih zahtev (Juvanec, 2011). Kljub navidezni nezahtevnosti je ta vrsta
arhitekture plod bogatega kulturnega izrocila, kjer je vsak njen del kot tudi celota
osmisljen. Na podezelju lahko med tako arhitekturo uvrs¢amo na primer kozolce,
senike, koruznjake, kleti, hleve, zemljanke. Nabor je bogat in ima izrazito avtohtono
vrednost. Kako jo prepoznati in jo hkrati odgovorno, a tudi privlacno vkljuciti v
turisticno dejavnost, pomeni izziv, predvsem pa veliko senzibilnost ustvatjalcev

turisticne ponudbe.

Drugi pristop oziroma vidik, tako imenovani sodobni kriti¢ni regionalizem, presega
zgolj tradicijo in se spogleduje s prihodnostjo, ustvarja sozitje med starim in novim,
ustvarja kontraste, ki se dopolnjujejo, ter ponuja kreativne resitve s pridihom
lokalnega. Sodobni kriticni regionalizem 21. stoletja predstavlja predvsem
arhitekturo, ki se zaveda ciljev trajnostnega razvoja in ekoloskih prednostnih nalog
ter umestitve v specifi¢no lokalno okolje, v osnovi pa smer izvira iz osemdesetih let
20. stoletja, ko je arhitekt Kenneth Frampton zapisal, da taka arhitektura v svoji
zasnovi uposteva lokalne, naravne, kulturne in zgodovinske vidike, ki so bili v
preteklosti pogosto spregledani oziroma napacno razumljeni (s tem je bila predvsem
naslovljena kritika modernisticnega gibanja, ki navedenih vidikov ni upostevalo).
Arhitektura kriticnega regionalizma velik pomen pripisuje svetlobi, taktilnosti in
uporabi lokalnih materialov (npr. primer hise s razgledom) (slika 3). Kar je bistveno,
je, da hisa spostuje avtenticnost okolja in kulturne raznolikosti, razlikuje pa med
poglobljenim razumevanjem tradicije in naivnimi poskusi ozivitve izgubljenega
podezelskega sloga (Frampton, 2007). Slednje je pomembno razumeti, saj se pogosto
dogaja, da se za potrebe hitrega turizma gradijo kulise, ki le na videz posnemajo
lokalne vzore. Grajeni prostor oziroma arhitektura v tem pogledu ne sme

predstavljati kvazi tradicionalne kulise za olep$anje prostora oziroma ambienta,
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temve¢ mora skusati razumeti nacine delovanja, ki se je v nekem prostoru skozi ¢as

izoblikovalo z razlogom.

Slika 3: Uporaba tradicionalnih materialov v sodobni arhitekturi — hisa z razgledom
Vir: Matej Lozar, 2016 (arhitektura: RVA — Robert Veselko arhitektura).

Tretji vidik predstavlja arhitekturo, ki se neposredno ne naslanja na tradicijo,
odrazajo pa jo visoka kakovost oblikovanja, sodobni principi uporabe materialov in
konstrukcij, sodobna raba, ki nima paralel v preteklosti (npr. Sportni objekti). Taka
arhitektura se lahko na eni strani skoraj nevidno, nevsiljivo vklaplja v prostor (npr.
primer razstavno-prodajnega objekta v Koncertni dvorani v Postojnske jame, slika
4), po drugi strani pa je lahko gradnik move identitete in prepoznavnosti, orinetacije

v prostoru (npr. Turisticno informacijski center v Postojnski jami, Postojna)

Slika 4: Razstavno-prodajni objekt v Koncertni dvorani v Postojnski jami, Postojna
Vir: Miran Kambic¢, 2011 (athitektura: Studio Stratum — Peter éenk, Polona Filipi¢, Grega Tramte,
Marko Pretnar).
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Slika 5: Turisti¢no informacijski center Postojna

Vir: Virginia Vrecl, 2014 (arhitektura in notranja oprema: Studio Stratum — Polona Filipi¢, Peter Senk,
Marko Pretnar)

5 Baukultur — naproti visokokakovostni arhitekturi v Evropi

Za doseganje visje kakovosti grajenega prostora je bila leta 2018 sprejeta Deklaracija
iz Davosa (2018a), ki poudarja osrednjo vlogo kulture za kakovost grajenega okolja.
Tako imenovano gibanje Baukultur vkljucuje vse dejavnosti s prostorskim vplivom:
od na primer rokodelstva in obrti do obseznega urbanisticnega nacrtovanja in
oblikovanja krajin. V ta namen so pripravljavci deklaracije pripravili obrazce za
kompleksno ocenjevanje kakovosti prostorov/krajev (The Davos Baukultur Quality
System Assessment form), ki ne vkljucujejo samo klasi¢nih vidikov, kot so
funkcionalnost stavbe (angl. functionality), temve¢ tudi okoljski vidik (angl.
environment), vkljucujo¢ biodiverziteto in ukrepe za zmanjsanje negativnih vplivov
na podnebje, vidik upravljanja (angl. governance), ekonomski vidik (angl. economy),
druzbeno raznolikost (angl. diversity), kontekst vklju¢evanja v prostor (angl.
context), oblikovanje prepoznavnega obcutka kraja (angl. sense of place), ne
nazadnje pa ocenjujejo tudi nekaj, kar do zdaj ni bilo jasno artikulirano kot merilo —
gre za lepoto stavb (angl. beauty). V tem pogledu navajajo, da kakovostna gradnja
oziroma baukultur uposteva cutno zaznavanje in razumevanje odnosa med
predmeti, prostori in ljudmi ter s tem povecuje zadovoljstvo ljudi in kakovost
zivljenja. Poudarja potrebo po pozitivnem estetskem ugodju ter izpolnjujocem
odnosu med ljudmi in krajem (Deklaracija iz Davosa, 2018b). Le z izpolnjevanjem
vseh navedenih postavk lahko govorimo o kakovosti in posebnostih lokalne

arhitekture.
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6 Krajina kot medij destinacijske znamke

Za posamicno turisticno destinacijo ni pomemben samo vidik kakovostne
arhitekture, temve¢ tudi, kako se grajeno okolje vklaplja v krajino. Turisticna
destinacija se ponasa s privlacnostjo krajine in jo opredeljuje kot razlikovalno
prednost. Privlacne destinacijske krajinske posebnosti »opredeljujejo naravna obranjenost
in pojavi fer antropogene priviatinosti, ki so opredeljene kot Hovekov dosegek in se nanasajo na
kulturno krajino. Stevilne naravne znamenitosti Slovenije in njena visoka naravna obranjenost
na dololenih obmoljib predstavijajo osnovni vir animivosti za turisticno dejavnost, ki je
podkrepliena 3 zanimivo kulturno dedistino« (Ravnjak, 2019), na primer Bled z otokom in
gradom, Bohinj z mostom in cerkvijo sv. Janeza, Jeruzalem z vinskimi gri¢i in
klopotcem, dolina Soce s smaragdno reko Soco, Piran s podobo mesta na

polotoku itd.

Podoba krajine, ki vklju¢uje naravno in grajeno okolje, predstavlja tudi pomemben
del vizualne predstavitve turisti¢ne destinacije. Fotografije vsaj na videz predstavljajo
krajino realno, tako kot je. Za promocijo destinacije se fotografije skrbno izbirajo,
kontinuirano objavljanje in moznost reprodukcije pa jim daje vrednost resnice, kar
jih istoveti s tistim, kar predstavljajo (Barthes, 1981). Pri izbiri motiva gre za
subjektivno interpretacijo in ne za stvarnost, saj le to vsak posameznik dozivlja
drugace (Kucan, 1998). Podoba krajine prevzame vlogo simbolnega znaka, kar jo

opredeli kot pomemben medij destinacijske znamke (Barthes, 1981).

Trzenje krajine sovpada s krepitvijo prepoznavnosti neke turisticne destinacije
oziroma kraja (Vodeb, 2014; Kline, 2013; Pompe, 2015; Konecnik Ruzzier, 2010;
Kline in Berginc, 2003). Trzenje in kontinuirano predstavljanje krajine v
promocijskih aktivnostih omogoca, da ljudje krajino spoznajo in jo zato pogosteje
obiscejo. Ob tem koristijo tamkaj$njo ponudbo izdelkov in storitev, kar ima Zelene

pozitivne posledice na blaginjo tamkajsnjih prebivalcev in turisticne kazalnike.

Kucanova poudatja pomen prostora ozitoma krajine za nacionalno identiteto, ko
] ] >
govori o »nacionalni semiotiki prostorske percepcije« (Kucan, 1996, str. 9), pri cemer
prostor ni neposredno sporocilen, ampak mu je pomen Sele pripisan. Medijski
diskurz manipulira s prostorsko identiteto, saj jo pojmuje kot stanje in fizicno danost,
ko govori o »svetih krajih nacije«, ki ga Kucanova razlozi na primeru turisticnega

oglasa »Moja dezela in njena lepota« iz osemdesetih let, v katerem so poudarjene
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posamezne krajinske sestavine, ki omogocajo prepoznavanje doloCenega prostora
kot slovenskega. To so podobe gorske krajine s Triglavom, vzorec njiv in travnikov
s kozoldi, cerkvice na vzpetinah, Bled, Bohinj, Piran, Logarska dolina (IKu¢an, 1996,
str. 126). S kontinuiranim pojavljanjem in medijskim predstavljanjem se umetno
ustvarjajo referencni simbolni toposi, ki konstruirajo prostorske identitete (Pusnik,
1999, str. 800).

Ljudje v procesu medsebojne komunikacije in pod vplivom druzbene zaznave iz
prostora odbirajo posamezne znacilnosti krajinskih enot, ki sluzijo druzbi kot
konceptualna predstava prostora (Kucan, 1996, str. 49). Krajem in krajinskim
prvinam pripisan pomen predstavlja prostorske simbole, ki formirajo pripadnost

doloceni druzbeni skupini (Kucan, 1996, str. 30).

Uveljavljanje blagovne znamke krajine oziroma geografskega obmocja »the place«
(npr. Anholt, 2007; Ashworth in Kavaratzis, 2009; Mayes, 2008) uporablja nacela
brandinga, ki jih je mogoce prilagoditi in aplicirati za uporabo nacel brandiranja
doloc¢enega geografskega prostora, zato da se sprozijo pozitivne asociacije na krajino
in se razlikuje od drugih (npr. Hanna in Rowley, 2011). Seveda se branding in
ustvarjanje blagovnih znamk komercialnih izdelkov mo¢no razlikujeta od znamcenja
krajine (Anholt, 2007; Ashworth in Kavaratzis, 2009).

Znamcenje in komunikacijo destinacije oziroma geografskega obmocja je nemogoce
popolnoma nadzirati zaradi razlicnih deleznikov (obcinstvo in ustvarjalci znamke),
kompleksnosti v interakciji med dejanskim in prikazanim stanjem ter psiholoske in
Custvene razseznosti dojemanja prostorske znamke (Kavaratzis in Hatch, 2013).
Znamcenje destinacije oziroma geografskega obmocja se vecinoma uresnicuje kot
promocija in gradnja komunikacij na simbolnih elementih, najveckrat logotipu in
sloganu (npr. Ashworth in Kavaratzis, 2009; Govers in Go, 2009). Znamko
destinacije oziroma geografskega obmocja je treba prepoznati kot dinamicno,
vecplastno, kompleksno entiteto, ki zahteva prilagojen in izkustven pristop
(Kalandides, 2011; Kavaratzis in Hatch, 2013; Mayes, 2008).

Konceptualizacija gradnje blagovne znamke destinacije zahteva vkljucitev mnenja
lokalnih prebivalcev in upostevanje obcutka prostora (angl. sense of place) (Knez,
2005; Campelo in drugi, 2014). Ta na identiteti temelje¢ pristop je dvojen, saj je

destinacija oziroma geografski prostor hkrati kraj obiska in bivanja, zato entitete in
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umetno ustvarjenega koncepta znamcenja ni mogoce obravnavati loceno.
Razumevanje in dojemanje prostora in destinacije s strani tako imenovanega
notranjega in zunanjega obcinstva je neizprosno povezano, hkrati pa se med njunim

dojemanjem prostora kazejo precejsnja odstopanja (Hatch in Schultz, 2002).
7 Krajina in identiteta

V krajinah je zajeto bogastvo informacij o ustroju, stopnji razvitosti in vrednotah
dolo¢ene druzbene skupine (Ogtrin, 1991), ki jim druzba pripiSe pomen in ga ohranja
ali tudi spreminja v sistemu komunikacije. Podobo krajin dolocajo in spreminjajo
ideologija in politicna strategija ter gospodarski sistem. Druzbeni sistem vrednot je
rezultat vzajemnega delovanja med posameznikom, druzbo in kulturo, krajine pa so
posledica bivanja tako strukturirane druzbe v prostoru (Kucan, 1998).
Prepoznavanje prostora izhaja iz posameznikovega ali druzbenega dojemanja kraja.
Krajina oziroma prostor, ki ga ¢lovek naseljuje, prispeva k oblikovanju njegove
identitete, hkrati pa se v krajini odslikavajo druzbeni odnosi in s tem prispevajo k
ustvarjanju krajinske podobe v druzbeni zavesti, po kateri jo prepoznavamo in se z

njo ali njenimi deli poistovetimo (Kucan, 1998, str. 21).

Sidris¢e oblikovanja identitete posameznika in druzbe je dediscina, ki jo Unescovi
protokoli povzdigujejo kot temeljno jedro kolektivne identitete in samospostovanja
(Lowenthal, 1998, str. 5-06). Dediscina in turizem sta sodelujoci industriji. Dediscina
spreminja lokacije v destinacije, turizem pa jih naredi ekonomsko sposobne za
zivljenje kot eksponat samih sebe. Turizem se naslanja na trzenje regionalnih in
lokalnih izro¢il, naravnih virov in presezkov cloveske ustvarjalnosti, ki jih predstavlja
kot posebnost, dedis¢ino lokalnega okolja. Prikaz dedis¢ine, ki ni le preprosta
predstavitev preteklosti, postaja nova oblika kulturne produkcije, ki izumirajocim

predmetom daje drugo Zivljenje (Kirshenblatt Gimblett, 1998).

Ob tem se postavlja vprasanje avtenticnosti dozivljanja, ki poleg golega obc¢udovanja
materialnih oblik dedis¢ine vkljucuje dozivljanje avtenti¢nih dogodkov, zvokov in

vonjev (Cepaityte Gams 2010).
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Raba tradicije v turizmu ni motivirana le z ohranjanjem izrocila prednikov, pa¢ pa
vse pogosteje postaja del vsebin strategij trajnostnega razvoja lokalnih obmodij, s
poudarkom na podezelskem turizmu, ki ruralne vire, ki so bili tradicionalno osnova
primarni dejavnosti (kmetijstvu), zac¢ne uporabljati za doseganje drugacnih ciljev,
povezanih z izboljSanjem ekonomskega polozaja in splosnim razvojem lokalnih
obmodij, pri ¢emer projekti in dejavnosti, ki temeljijo na lokalni tradiciji,
pripomorejo k razvoju in krepitvi lokalnega gospodarstva ter pozitivno vplivajo na

obcutke pripadnosti in povezanosti skupnosti (Poljak Istenic, 2013).
8 Primer iz prakse: Bohinj

Bohinjska krajina je zas¢itena kot krajina nacionalnega pomena, hkrati 64 % obmocja
Obc¢ine Bohinj lezi v zasc¢itenem obmodju Triglavskega narodnega parka, 84 % v
obmo¢ju Natura 2000, celotno obmocje spada pod UNESCO MAB regijo Julijske
Alpe. Ta»posveceni« prostor zahteva od upravljavea izjemen obcutek za upravljanje
krajine ter prilaganje zakonskim in varovalnim okvirom v dobrobit varovanju in

ohranjanju avtenticnega duha prostora.

Podro¢je graditve objektov in drugih posegov v prostor je za vso Slovenijo urejeno
z Gradbenim zakonom in Zakonom o urejanju prostora, na obmocjih, pomembnih
za ohranjanje narave in varstvo kulturne dediscine, pa Se s posebno varstveno
zakonodajo. Obcine s prostorskimi akti dolo¢ajo namensko rabo prostora (stavbna,
kmetijska, gozdna, vodna in druga zemljis¢a), izvedbene pogoje glede gradnje in s

tem tudi dopustne vrste posegov.

Varovanje kulturne krajine in arhitekturne dediséine je v pristojnosti Zavoda za
varstvo kulturne dediscine RS, ki za posege v kulturno dedisc¢ino oziroma v zemljisce
za gradnjo znotraj registriranega arheoloskega najdis¢a izda kulturnovarstveno
soglasje. Register nesnovne dediscine upravlja Ministrstvo za kulturo. Kot nesnovna
kulturna dediscina ni opredeljena le stavbna dedis¢ina, ampak tudi kulturna krajina
oziroma ambient dolo¢enega obmocja (Bled, Bohinj), naselbinska dediscina (Kropa)
in zgodovinska krajina (Krnsko pogorje) ali arheolosko najdisce (Piran). Pravni
sistem varstva kulturne dedis¢ine je pogostejsi v zahodni Sloveniji (Ministrstvo za
kulturo, 2022).
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Investitorji morajo za vse gradnje, vzdrzevalna dela ter druga dela, dejavnosti in
ravnanja, ki spreminjajo videz, strukturo, notranja razmerja in uporabo kulturne
dediscine, pridobiti kulturnovarstvene pogoje, ki jim mora slediti projektna
dokumentacija arhitekturnih resitev. Na podlagi potrditve ustreznosti nato
arhitekturni projekt pridobi kulturnovarstveno soglasje v skladu z Gradbenim
zakonom (ZVKDS, 2015).

Na zavarovanih obmod¢jih, na primer v Triglavskem narodnem parku, je gradnja
dolocenih vrst objektov in posegov v prostor, ki bi lahko ogrozili cilje ohranjanja
narave in varstva kulturne dediscine, prepovedana ali omejena. Investitorji morajo
pred posegom v prostor pridobiti naravovarstveno mnenje Zavoda RS za varstvo
narave in kulturnovarstveno mnenje Zavoda za varstvo kulturne dedis¢ine Slovenije,
Javni zavod Triglavski narodni park pa v postopkih sodeluje s strokovnim mnenjem

(Javni zavod Triglavski narodni park, b. d.).

Upravljanje krajine Bohinja je opredeljeno v Odloku o ob¢inskem prostorskem
nac¢rtu Obcine Bohinj (Ob¢ina Bohinj, 2017). Vsebine upravljanja krajine so
obravnavane tudi v Celostni prometni strategiji Obcine Bohinj (Ob¢ina Bohinj,
2019), Strategiji trajnostnega razvoja obmocja Bohinjskega jezera (Turizem Bohinj,
2021) in Strategiji razvoja kmetijstva v ob¢ini Bohinj za obdobje 2021-2030 (Ob¢ina
Bohinj, 2020).

V Ob¢ini Bohinj so zaradi posodobitve in obnove cest in infrastrukture ter
posledi¢no prenov vaskih jeder k spreminjanju podobe krajine pristopili stratesko.
Za pomembne spremembe obcinskega prostorskega nacrta so izvedli arhitekturne
delavnice z arhitekturno stroko, na katerih so pripravili idejne predloge in izhodisc¢a
za ureditev prostora. V nadaljevanju so izvedli natecaje arhitekturnih reSitev in
razgrnitve koncnih resitev, ki so jih vsakokrat predstavili javnosti. Pomembno vlogo
odlocevalca je prevzela komisija za urejanje prostora, varstvo okolja, komunalno
dejavnost in gospodarsko javno infrastrukturo Obcéine Bohinj, ki je obravnavala ter
podajala staliS¢a in odloc¢itve o vseh predlogih aktov in drugih odloditev iz
pristojnosti ob¢ine na podroc¢ju urejanja prostora, varstva okolja, gospodarjenja z
nepremic¢nim premozenjem obcine, komunalnih dejavnosti in gospodarske javne

infrastrukture.



. Vilman, K. Pogacar: Arhitekturne in krajinske posebnosti lokalnib obmocjj: vkljutenost v

e 335
1risticno dejavnost

Z namenom ustrezne obravnave razvoja arhitekture in podobe krajine so v Bohinju
strokovno proucili lokalno arhitekturno dediscino in izdelali dokumente stavbne
tipologije, v katerih so detajlno predstavljene arhitekturne posebnosti in izvedbene
resitve v posameznih vaseh in na planinah!. Sistem upravljanja krajine je usmerjen v
sistematicen in celovit pristop k prenovi vasi in kulturne krajine. Izhodis¢e za
arhitekturno skladnost in vkljucevanje sodobnih arhitekturnih elementov je zajeto v
dokumentu Katalog urbane opreme za obmocje Obcine Bohinj (Odprti krog, 2018).
V njem so vkljucene idejne arhitekturne resitve za tako imenovano urbano opremo
(avtobusne postaje, klopi in mize, stojala za kolesa, kosi za smeti, usmerjevalne in
informacijske table, ograje itd.). Vsi elementi so med seboj sorodni po obliki,
funkciji, materialih in oblikovalskem pristopu. Zasnovani so v skladu s posebnostmi
bohinjskega prostora ter razumevanjem in spostovanjem tradicije (Odprti krog,

2018).

Podoba se navdihuje v tradicionalnih pristopih, poudatjena je funkcionalnost
posameznih elementov in uporabljen za okolje znacilen material. Izhajajo¢ iz bogate
dediscine fuzinarstva in tradicionalne obdelave kovin se kovinski profili, ploc¢evina
in ploscato zelezo povezujejo z lesom avtohtonih drevesnih vrst, predvsem macesna
in smreke. Arhitekti se poigravajo z interpretacijo za kulturno krajino znacilnih oblik,
ki zahtevajo mojstrsko obvladovanje lesnih konstrukeij in tradicionalnih obdelav

lesa, z vkljucitvijo skodel, desk, letev, debelih plohov, tramov (Odprti krog, 2018).

Sistemati¢no in celovito prenovo vasi in kulturne krajine je Obcina Bohinj zacela
izvajati leta 2017. V prostor so po nacrtih iz Kataloga urbane opreme umestili

avtobusne postaje, lesene smerokaze, obvestilne table, klopi, smetnjake itd. (slika 6).

12021 — Tipologija Bohinjskih planin; 2021 — Od stoga do kozouca (prirocnik za rabo in vzdrzevanje kozolcev);
2020 — Stavbna tipologija Bohinj, Jeteka Koprivnik, Gotjuse; 2020 — Stavbna tipologija Bohinja; 2020 — Stavbna
tipologija Srednja vas; 2017 — Razvoj planin v ob¢ini Bohinj.
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Slika 6: Usmerjevalne table in klop, umes§ceni v prostor.
Vir: Mitja Sodja, 2017 (arhiv Turizem Bohinj).

Kot primer dobre prakse umescanja sodobnih arhitekturnih resitev veljajo tudi
pocivaliséa ob Klodicevi kolesarski poti Bohinj (slika 7), ki povezuje Zgornjo in
Spodnjo Bohinjsko dolino v sklenjeno krozno kolesarsko povezavo. Za leseno
arhitekturo in urbano opremo so Obcina Bohinj in avtorji, zdruzeni pod imenom
Atelje Ostan Pavlin, v letu 2014 prejeli nagrado Maksa Fabianija za Kolesarske,
krajinske in simbolne vidike kolesarske poti v Bohinju (slika 8), leta 2011 priznanje
za odli¢no realizacijo s podrodja arhitekture in krajinske arhitekture, tako imenovani
zlati svinénik, leta 2018 pa nagrado za inovativno leseno arhitekturo in urbano

opremo z nizkim ogljicnim odtisom v alpski regiji.

Slika 7: Pocivalis¢e na Klodicevi kolesarski poti Bohinj
Vir: Mojca Odar, 2020 (Arhiv Turizem Bohinj).
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Slika 8: Most na Rju, Kamnje, Bohinj, 2020
Vir: Jana Vilman, 2022.

Vedji financni investiciji na kolesarski poti sta lesena mostova na Bohinjski Bistrici
in na Kamnjah. Most sodobne oblike ob kampu Danica na Bohinjski Bistrici je na
zunanji strani v celoti prekrit s skodlami, s ¢imer so arhitekti interpretirali regionalne
arhitekturne vzore. Nagrajen je bil s prvo nacionalno nagrado za leseno gradnjo
(2013) in nagrado Architizer A+ (2016) kot zmagovalec zirije v kategoriji promet in
mostovi (DANS, b. d.).

V letu 2020 je bil zgrajen tudi most na Rju, ¢ez reko Savo na Kamnjah. Most z
dolzino 40 m, prekrit s streho, so si arhitekti zamislili kot »hiSo na vodi«, za katero
so izhodisce nasli v kozolcih kot tipi¢ni arhitekturi Bohinja (Ahacic, 2020).

Leta 2019 je Obcina Bohinj zacela izvajati najvecje investicije in posege v podobo
krajine v zadnjih sedemdesetih letih. Zaradi potreb sodobnega ¢asa je bil poseg v
prostor nujen. Obcina se je povezala s priznanimi strokovnjaki, posvetovala z
lokalno skupnostjo in prebivalstvom, izvedla javne razgrnitve arhitekturnih resitev.
Prenovljena so bila jedro Bohinjske Bistrice in vaska jedra vasi Ribc¢ev Laz, Stara
Fuzina, Bohinjska Cesnjica, Srednja vas (slika 9). V fazi prenove pa so vasi Studor in

Gorjuse ter ureditev obmocdja Jezernice v Ribéevem Lazu.

Socasno s prenovami vaskih jeder sta bila rekonstruirana tudi dva pomembna
turisticna objekta: ve¢ let propadajo¢i Hotel Bohinj v Ribéevem Lazu in Gostisce

Danica na robu Bohinjske Bistrice.
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Gostis¢e Danica na obrobju Bohinjske Bistrice zaznamuje vhod v kamp Danica.
Arhitekturna podoba sledi rekonstrukciji prej obstojece stavbe ter ohranja steno in
zunanjo podobo prvotne konstrukcije v pritlicnem delu. Arhitekturni biro Arch
design je prvotno temno leseno fasado nadgradil z idilicnimi, z rdeco barvo
poudarjenimi okni s polknicami (slika 10). Vrhnja nadstropja s tradicionalnimi ganki
je oblekel v macesen, ki bo s¢asoma posivel. Nevpadljivo dodan zimski vrt in
zamaknjenost objekta ustvarjata arhitekturno podobo domacnosti in obcutek, da sta
tam ze od nekdaj. Inspiraciji v lokalni arhitekturi in sledenju smernic varovanja
kulturne dediscine pri koncni zunanji podobi objekta sledi tudi oprema interierja. Pri
opremi interierja se je investitor zavezal, da bo, ce je le mogoce, vgradil materiale
slovenskega izvora in za delo angaziral ¢im vec izvajalcev z obmocja Bohinja. Prav
zato je v opremi interietja mogoce najti ro¢no izdelane glinene luci in opremo znanih
slovenskih podjetij. Objekt obratuje kot gostilna s ponudbo jedi iz lokalnih sestavin
in posodobljenimi recepti, ponuja pa tudi moznost nastanitve v sedmih sobah. Sobe
so tematsko opremljene in pripovedujejo zgodbo znamenitosti, ki jih lahko

obis¢emo v destinaciji.

Slika 9: Nova podoba Stare Fuzine — klopi in avtobusna postajali§¢a in stojnice.
Vir: Mitja Sodja, 2020 (Arhiv Turizem Bohinj).
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Slika 10: Gosti$¢e Danica, Bohinjska Bistrica.
Vir: Mojca Odar, 2021 (Arhiv Turisticno drustvo Bohinj, 2021).

Pri prenovi Hotela Bohinj so se arhitekti prilagodili usmeritvam Zavoda za kulturno
dediscino ter gradili podobo na obstojeci konstrukciji in izhajali iz sanacijskih
staticnih resitev. Arhitekturni biro Ofis je tako z uporabo obstojecih gradbenih
materialov zmanjsal oglji¢ni odtis zgradbe za kar 30 %. Zunanjost hotela se ponasa
z leseno macesnovo konstrukcijo robustnih posevnih tramov, ki skriva kovinske
protipotresne nosilce, zlebove, strelovode in druge instalacije (slika 11). Ob vstopu
v Bohinj tako obnovljeni objekt na vzpetini nad Ribcevim Lazom in Bohinjskim
jezerom daje vtis nevpadljivosti, kot da je tam e od nekdaj (Stok, 2021).

AR NN

Slika 11: Podoba prenovljenega hotela Bohinj se zliva z okolico, iz katere tudi ¢rpa navdih
Vir: Ziga Intihar, 2021 (Arhiv Alpinia, d.o.0., 2021).
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VKklju¢evanje lokalnih arhitekturnih posebnosti in izkazovanje pripadnosti alpskemu
okolju v novograjenih in rekonstruiranih objektih razlicnih investitorjev ni le
posledica vrednot lastnikov, temve¢ na odlocitve mocno vplivajo prej omenjeni
sistemi varovanja ter tudi poslanstvo in vrednote Bohinja kot destinacije, ki jih
zagovarja destinacijski management center Turizem Bohinj. Ta je Ze leta 2015 izvedel
prvi projekt medsektorskega sodelovanja (LAS projekta Najboljse iz Bohinja) z
namenom vzajemne promocije, vkljucevanja kulturne dediscine v oblikovanje
skupnih produktov in razvoja gospodarstva v lokalnem okolju. V povezovalno
zgodbo so vkljucili LIP pohistvo Bohinj, d.o.o., Bohinj ECO hotel in kreativne
industrije ter oblikovali kolekcijo pohistva LORE, ki se navdihuje v bohinjski
tradiciji. S tem pohistvom so opremili poslovno suito v Bohinj eko hotelu (slika 12),
ki je postala razstavni prostor, primer bohinjskega interierja, ki hkrati omogoca

izkustveno dozivetje (Turizem Bohinj, b. d.).

Slika 12: Poslovna suita v Bohinj Eco hotelu, opremljena s pohi§tvom Lore
Vir: Anze Cokl, 2015 (Arhiv Turizem Bohinj, b. d.).

V podjetju Alpik so se kot prvi odloc¢ili, da ob prenovi nastanitev v opremo interierja
vkljucijo pohistvo LORE in da izvedbena dela zaupajo lokalnim obrtnikom. Na sliki
13 je prikazan interier apartmaja, ki ga je s pohistvom iz lokalnega lesa opremilo
lokalno mizarsko podjetje, za polno dozivetje bohinjskega oziroma alpskega
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prostora. Naknadno so interier nadgradili s tekstilom iz kolekcije Bohinjski puseljc
in s ponudbo bohinjskega zajtrka. Investitor je bil s prenovo zadovoljen, saj se je
spremenila struktura gostov, podaljsala doba bivanja, hkrati pa se je zviSala cena

najema na dan.

Model upravljanja destinacije Bohinj temelji na iskanju ravnotezja med razvojnimi
usmeritvami, ki jih nalaga in zahteva lokalna skupnost, ter varovanjem in
ohranjanjem naravnega okolja. Klju¢ni izziv trajnostnega turizma vidi v resitvah za
sobivanje turizma in obcutljivega zas¢itenega naravnega okolja. Razvija turizem, ki
je v sluzbi lokalnega prebivalstva in naravnega okolja, v katerega vstopa turizem.
Sodobni posegi v krajino zahtevajo strokoven in senzibilen pristop, sodelovanje
stroke in vkljucevanje kreativnega sektorja. V skladu z znacilnostmi kulturne
dediscine se je pri gradnji novih ali nadomestnih objektov in rekonstrukciji ali obnovi
obstojecih za ohranjanje identitete prostora treba navezati na stavbno tipologijo
obmodja in prednostno uporabiti materiale, znacilne za lokalno okolje. S tem se
obiskovalcu in lokalnim prebivalcem zagotavlja kakovostno dozivljanje prostora, ki

se navezuje na kulturo lokalnega okolja.

Slika 13: Apartmaji Alpik, Ukanc
Vir: Mitja Sodja, 2018 (Arhiv Alpik, d.o.o, 2021).

8 Zakljucek

Vkljucenost arhitekturnih in krajinskih posebnosti lokalnih obmo¢ij v turisticno
dejavnost se prepoznava kot vse bolj pomembna, saj je arhitektura izrazno sredstvo
kulturne raznolikosti in inovacijskega potenciala regije, turizem pa gospodarska
panoga, ki lahko prispeva k ohranjanju lokalnih arhitekturnih posebnosti.
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Obcina Bohinj je primer iz prakse, ki kaze, da je v sodelovanju razlicnih strok, ob
upostevanju varovanja naravne in kulturne krajine ter strateskega nacrtovanja
upravljanja krajine mogoce korenito posegati v prostor in ga prilagajati sodobnim
potrebam, hkrati pa ohraniti avro tradicionalne krajine. S premisljenim arhitekturnim
pristopom prostor ne izgublja vizualne vrednosti, temve¢ pridobi za lokalne
prebivalce in obiskovalce visjo uporabno vrednost in visoko stopnjo dozivljanja

prostora.

Turizem in arhitektura morda Se nikoli nista bila tako tesno povezana kot danes, se
pa mora zavedanje o dolgoro¢nih pozitivnih uéinkih $e okrepiti. Samo s strokovnim
znanjem, osebnim odnosom in kakovostjo dela lahko dosezemo visoko zastavljene

cilje.
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1 Uvod

Drzno nacrtovan in organiziran gastronomski turizem postaja kljucno gibalo
trajnostnega razvoja destinacije, ki temelji na ponudbi lokalno pridelanih avtohtonih
izdelkov, prepoznavnih kuharskih mojstrih in drugih oblikah gastronomske
ponudbe. Ti usklajeno sporocajo gastronomski znadaj teritorija (Le$nik Stuhec,
2021, str. 9-10). S tem postaja ta vrsta turizma pomembna soustvarjalka krajine in
tradicionalno pokrajino preobraza v gastronomsko (ali kulinari¢no) krajino, ki
odraza odnose v sodobni druzbi in lokalne/regionalne/nacionalne raznolikosti, na
katere vplivajo razlicne kulturne tradicije. Gastronomski turizem destinacijam
omogoca, da predstavijo svojo kulturno edinstvenost in raznolikost kot
konkuren¢no prednost v globaliziranem svetu (Razpotnik Viskovi¢ in Komac,

2021).

Gastronomski turizem pogosto razumejo kot resitev za marsikateri perec¢i problem
v turizmu, kot sta sezonskost in mnozi¢nost. Zaradi celoletne diverzifikacije
kakovostne gastronomske ponudbe, ki temelji na prepletu letnih ¢asov in praznikov
ter drugih etnoloskih posebnosti destinacije, se privlac¢nosti, ki poganjajo to obliko
turizma, ves ¢as spreminjajo in dopolnjujejo. Zato so za to obliko turizma primerne
tudi degradirane destinacije ali tiste brez izrazitih naravnih privlacnosti, na primer
podezelska obmocdja, ki lahko razbremenijo bliznje destinacije mnozi¢nega turizma
(Poljak Isteni¢ in Fakin Bajec, 2021), ko svojo gastronomsko ponudbo tematsko
zdruzujejo z drugimi niSnimi oblikami turizma ali s promocijo gastronomskih
posebnosti trzijo primarne dejavnost, tj. pridelavo hrane (Gacnik in V6ros, 2018,
str. 30). Everett in Aitchison (2008) zato izpostavljata gastronomski turizem kot
spodbujevalca alternativnih oblik razvoja podezelja, ki so moc¢no povezane s
krepitvijo identitete in mehko valorizacijo dedisc¢ine ter omogocajo podjetniske

priloznosti za lokalno prebivalstvo, ki bi brez tega razmisljalo o izselitvi.

Zadovoljstvo z gastronomijo je tudi mocan dejavnik za ponavljajoce se obiske
destinacije. Kot so v raziskavi gastronomskih turistov v Sevilli ugotovili Berbel
Pineda in sodelavcei (2019), turisti, ki so navduseni nad spoznavanjem kulture okolja
(tudi) prek okusanja lokalne hrane, pogosto ostajajo zvesti destinaciji. Prav zato sta
stalno bogatenje ponudbe in priprava novih gastronomskih dozivetij nujni sestavini

dolgoroc¢nega razvoja gastronomskega turizma.
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2 Kdo so gastronomski turisti?

Hall in Sharples (2003) prepoznavata hrano in spoznavanje SirSe gastronomske
kulture med potovanji kot razmeroma nov motiv, ki se je prvi¢ pojavil sele v drugi
polovici 19. stoletja. Z razvojem in Sirjenjem razlicnih oblik gostinskih storitev in
razlicnih vrst gostinskih obratov, s kulinaricno publicistiko in ustrezno medijsko
pozornostjo je gastronomija postala samostojni turisticni produkt. Hall in Sharples
(ibid.) tutiste z visoko izrazenim interesom, pti katerem prevladuje motiv po obisku
restavracij, trznic in vinskih kleti, razvr$cata v segment tako imenovanega gourmet
oziroma gastronomskega turizma. Turiste z zmerno izrazenim interesom po
omenjenih motivih uvrscata v segment kulinaricnega turizma, turiste z nizko
izrazenim interesom, ki Zelijo doziveti nedefinirano, a drugacno izkusnjo, pa v
segment ruralnega oziroma urbanega turizma. Kot ugotavljajo raziskave, je hrana
pomembna motivacija tudi pri tistih, ki ne potujejo izklju¢no zaradi nje. Raziskave
tako ze vsaj od zacetka tisocletja nakazujejo, da ve¢ kot 70 % turistov nacrtuje svoje
potovanje tudi zaradi izkusnje gastronomije na destinaciji (Long, 2004), ¢eprav to ni
nujno njihova glavna motivacija za potovanje. Tako je ena od slovenskih raziskav
obiskovalcev tradicionalnih kulinari¢nih dogodkov, ki je potekal na Krasu, pokazala,
da je lokalna prehrana eden od treh kljuénih motivov za obisk destinacije. Ceprav je
bila zgolj za 9 % izklju¢ni motiv obiska — izpostavili so pomen avtenti¢ne, sveze,
domace, cenovno ugodne hrane, pripravljene na tradicionalen, izviren nacin — je Se
32 odstotkov anketiranih ocenilo, da je najpomembnejsa, ceprav jih je k obisku
prireditve prepricala tudi druga ponudba (npr. izkusiti nekaj novega in spoznavati
kulturno dedisc¢ino). Anketirani obiskovalci so bili najbolj zadovoljni z buti¢nimi
prireditvami, ki so ponudile dozivetja, povezana z lokalno tradicionalno kulinariko,

pripravljeno na inovativen nacin (Topole in drugi, 2021).

V Studiji o oblikovanju profila gastronomskega turista sta Smith in Costello (2009)
ugotovila, da ta najveckrat potuje v paru, ima visjo izobrazbo, ob gastronomiji kaze
povecan interes za kulturo, na destinaciji prezivi vec Casa, izbira dejavnosti, ki
omogocajo sprostitev, ter si zeli vzeti ¢as za osebne interese in razvajanje. Tudi
zgoraj omenjena raziskava na Krasu (Topole in drugi, 2021) je potrdila, da so
obiskovalci kulinari¢cnih prireditev vec¢inoma visje izobrazeni, pa tudi pripravljeni

potovati dale¢, da bi spoznali drugo kulturo oziroma pokrajino.
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Slovenska turisticna organizacija je zaradi prodornejSe in ciljno usmerjene
komunikacije v letu 2016 razvila metodologijo razlikovanja med kljucnimi ciljnimi
skupinami gostov. Med »personami« slovenskega turizma lahko prepoznamo goste,
ki jih za obisk destinacije motivira gastronomska ponudba ali pa je ta njihov
sekundarni oziroma terciarni motiv. Profili obiskovalcev, ki naj bi imeli vedji interes
za spoznavanje lokalne gastronomije, so raziskovalec, ki i$¢e dozivetja, druzabnik, ki
ga najbolj zanima druZenje, in muza, ki jo vodi skrb zase (Slovenska turisti¢na
organizacija, 2016). V nadaljevanju (slika 1) na podlagi Valiconove raziskave (STO
in Valicon, 2016) predstavljamo prepoznano stopnjo interesa, povezanega z
gastronomijo, v razmetju s Stirimi najbolj izrazenimi motivi person slovenskega

turizma.

RAZISKOVALEC MUZE DRUZABNIK

DRUZABNI FOODIEJI

SPROSCENI 1/4
ESKAPISTI / ?©"
/4 1@t
URB.@NI URBANI POTROSNIKI
OZAVESCENI 372 1@N
a/4 {@f
LEPOTNI
RAZVAJENCI L _ | BREZSKRBNI MLADI

2/4 1@t 4/4 1@l

Legenda: vrednotenje izrazene stopnje intetesa po spoznavanju gastronomije metjeno od 1 do 4 '@"

Slika 1: IzraZenost stopnje interesa po spoznavanju gastronomije pri personah slovenskega
turizma

Vir: Lasten.

Tem personam (razen urbanim ozaves¢enim in brezskrbnim mladim turistom) cena
storitev ni bistvena, kar govori v prid razvijanja inovativne gastronomije z visjo

dodano vrednostjo oziroma luksuznih gastronomskih dozivetij.
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3 Razvijanje gastronomskega turizma

Richards (Hjalager in Richards, 2002) opaza, da je hrana nujna vsebina turistovega
vsakdana, vendar pa je za razvoj tovrstnega turizma potreben miselni preskok od
dejstva, da je hrana clovekova osnovna potreba, do tega, da uzivanje hrane postane
kreativna prostocasna dejavnost. Pri vrednotenju in trzenju gastronomskega turizma
je zato zelo pomembno, da se ustvari tokokrog dodane vrednosti, vpet v dozivetje
uzivanja hrane. Uvajanje inovativnih reSitev (slika 2) na vse ravni pridelave,
predelave in ponudbe hrane lahko tako bistveno povec¢a dodano vrednost ter s tem

obseg in kakovost gastronomskega dozivetja za turista.

pridelava storitev
i jedi obroki
sestavine gastronomska
doiivetja
enogastron. turizem kulinariéni turizem gastronomski turizem
kakovost priloznosti kakovost dojivetij

—-—*-— rast dodane vrednosti

Slika 2: Povezava med proizvodnjo in porabo v povezavi z gastronomskim doZivetjem
Vir: Prirejeno po Richardsu (Hjalager in Richards, 2002, str. 19).

Podobno shemo, poimenovano od produkta do dozivetja, je za razvoj vrhunskega
(gastronomskega) turizma vzpostavila tudi Slovenska turisticna organizacija. Kot
primer navajajo razvoj vinskega dozivetja, ki temelji na pridelavi grozdja, predelavi v
vino, ponudbi degustacij (in drugih storitev) do dozivetja, ki ga (so)oblikuje vinar s
svojo osebno zgodbo, odnosom do zemlje, poucevanjem o kombiniranju vina in
hrane ter z drugimi elementi, ki vplivajo na to, da si turist tako izkusnjo zapomni
oziroma jo razume kot dozivetje. Dozivetja v Slovenski turisticni organizaciji
poudarjajo prav zaradi doseganja boljse konkurenc¢ne prednosti in vije cene, ob tem

pa ponudnik »dobi ve¢jo vidnost (lokalno in $irse), mocnejse odzive na druzbenih
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omrezjih in priporocila od ust do ust« (Slovenska turisticna organizacija, 2021, str.

23).

Tudi drugi avtotji se zavedajo pomena (digitalnega) komuniciranja za razvoj turizma.
Tako Okumus (2020) potenciale za razvoj gastronomskega turizma prepoznava

predvsem v:

— oblikovanju unikatne izkusnje spoznavanja hrane in pijace na destinaciji;

—  vkljucevanju inovativnih tehnologij (npr. fotografije hrane, 4D tisk),
oblikovanju gastronomskih izkusenj ter v promociji in produkciji novih
kulinari¢nih dogodkov;

—  kulinari¢ni medicini;

—  oblikovanju uc¢inkovite metodologije za dolgoro¢no omejevanje zavrzene
hrane, vpliva podnebnih sprememb in drugih zaviralcev trajnostnega
razvoja;

— pospesevanju povezovanja med delezniki in

— odgovornem vkljuc¢evanju druzbenih omrezij, ki naj bi bila klju¢ni nosilec

informacije od ponudnika gastronomije do konc¢nega uporabnika.

Leong in sodelavci (2017) so prav tako poudarili pomen informacij v turizmu. V
raziskavi vedenja gastronomskih turistov, v kateri so merili njihovo zaznavanje
privlacnosti gastronomske regije, so ugotovili, da so na to vplivali predvsem obseg
predhodno pridobljenih informacij in njihove dotedanje izkusnje s podobnimi
dozivetji. Zadovoljstvo je torej vedno pogojeno s predhodnimi sorodnimi
izkusnjami. Z vidika trzenja destinacije je zato zelo pomembno, da so informacije o
ponudbi predstavljene jasno, verodostojno in uporabniku prijazno ter so skladne s

strategijo trzenja in trajnostnih usmeritev.

Ena od uspesnejsih praks turisticne promocije je tudi znamcenje. Ob pridobivanju
mednarodno prepoznavnih znakov kakovosti oziroma vodnikov — med najbolj
prestiznimi sta zagotovo Michelinov in Gault & Millau, ki sta pred kratkim dobila
tudi slovenski izdaji — je ena najuglednejsih blagovnih znamk naziv Evropska
gastronomska regija, ki ga podeljuje Mednarodni institut za gastronomijo, kulturo,
umetnost in turizem (IGCAT, 2019). Leta 2018 sta ta naziv (za leto 2021) prejeli
Slovenija in portugalska pokrajina Coimbra. Slovenija je postala prva drzava, ki je
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prejela omenjen naziv za celotno obmodje, saj so ga do takrat prejele samo
posamezne evropske pokrajine. Komisijo je prepricala njena gastronomska pestrost,
ki zaznamuje tudi druzbeno zivljenje. V slovenski kandidaturi je bila gastronomija

utemeljena kot strategija za izboljsanje kakovosti zivljenja (D. S., 2018).

Ta naziv regijam prinasa prepoznavnost gastronomske turisticne destinacije ter ugled
na podrocdju zagotavljanja kakovostne hrane in podpiranja lokalnih tradicij, vendar
pa je bilo zastavljeni program v epidemicnem letu 2021 tezko v celoti izpeljati.
Slovenija je naziv za svojo promocijo $e najbolje izkoristila ob predsedovanju
Evropski uniji v drugi polovici leta 2021. Tudi Coimbra, ki je v kandidaturi
predstavila vsebinsko soroden program kot Slovenija, je naziv navezala na druge
oblike promocije, predvsem na nominacijo za Evropsko prestolnico kulture v letu
2027 (Themayor, 2021), zato tudi leta 2022 (intenzivneje kot Slovenija) promovira
naziv Evropske gastronomske regije in Se naprej izvaja zastavljeni program. Obe
nosilki sodelujeta tudi v Platformi evropskih gastronomskih regij, ki povezuje

priloznosti in omogoca strateski razvoj gastronomije IGCAT, 2019).
4 Dobre prakse gastronomskega turizma
4.1 Danski razvoj gastronomskega patriotizma

Do klju¢nega razvojnega premika v danski gastronomiji je prislo po objavi manifesta
Nove nordijske kuhinje leta 2004, ki jo je vodil chef Rene Redzepi. V njem je osvetlil
spremembe, ki so nujno potrebne, da bi danska gastronomija pridobila konkurenéno
prednost in se ob »velikih«, mediteranski in francoski kuhinji, uveljavila na

gastronomskem zemljevidu sveta (Leer, 2010).

Oot in Pedersen (2017) opozarjata na pomen samozavesti, ki je skandinavskim
gastronomskim vodjem prinesla zaupanje v lokalne pridelke in kulturo
prehranjevania, kar se je zaznalo tudi v marketingu in znaméenju destinacije. Pri tem
izpostavljata pomen navdusenja, ki ga goji lokalna skupnost do nacionalne
gastronomske ponudbe, saj to neposredno vpliva na interes turistov za lokalne
okuse. Nordijski pristop je torej ob krepitvi gastronomske zavesti ves ¢as spodbujal
napredek h kakovosti ponudbe, ki je odlocilno vplivala na privlacnost turisticne

destinacije.
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Hkrati je skandinavska gastronomska naveza Danske, Svedske in Norveske aktivno
sodelovala na najpomembnejsih kulinari¢nih tekmovanjih, kot je Bocuse d’Or
(Bocusedor, b. d.), ki ga v c¢ast znamenitega chefz Paula Bocusa bienalno prirejajo
Francozi. To mednarodno tekmovanje velja za inkubator kreativnosti in novih
(globalnih) kulinari¢nih trendov, zato je delezno mocne medijske pozornosti. Med
letoma 2011 in 2021 so organizatorji izpeljali pet tekmovanj, na katerih so chefi iz
Skandinavije v razlicnih kategorijah po Stirikrat osvojili zlato, stirikrat srebrno in
stirikrat bronasto medaljo. Restavracije chefor, ki so osvojili medaljo, so postale

obvezna postaja mednarodnih gastronomskih turistov.

4.2 Trajnostni razvoj baskovske gastronomije pod vodstvom civilne
druZbe

Baskovska kuhinja je svoj preporod dozivela ze v sedemdesetih letih prej$njega
stoletja (Mufliz Martinez in Florek, 2021). Za razliko od nove nordijske kuhinje, ki
je bolj ali manj umetna tvorba in je nastala brez pretiranega oziranja na gastronomsko
dediscino, se je baskovska gastronomija moc¢no navezala na tradicijo, ki jo je nato z
avantgardnimi tehnikami priprave nadgradila in naredila zanimivo za gastronomske
turiste. Pomembno gibalo baskovske gastronomske zgodbe so tradicionalna
baskovska (moska) kulinaricna drustva (#xvokos), ki so pomembno prispevala k

inovativni preobrazbi gastronomske tradicije.

Znacilni element baskovske gastronomije je kultura majhnih prigrizkov (pinsxos). To
so preprosto pripravljeni grizljaji lokalnih pridelkov v kombinaciji z vinom ali
drugimi lokalnimi pijacami, ki se uzivajo stoje. Prigrizki pomagajo premostiti lakoto
do najpomembnejsega $panskega obroka, vecetje, hkrati pa omogocajo degustacijo

primarnih okusov izbranih lokalnih pridelkov (Gorrell, 2017).

Natancni dolocitvi klju¢nih lokalnih pridelkov je sledila njihova zgodnja zascita.
Civilna iniciativa Red Nekasarera je leta 2007 prepoznala pomen lokalne hrane za
trajnostni razvoj baskovskega podezelja. Vzpostavitev zabojc¢kov z lokalno pridelano
sezonsko hrano, ki jih je mogoce narociti, je civilna druzba sprejela kot svojo
(so)odgovornost za ohranjanje gastronomske identitete in podezelja. Ob izkazanih
potrebah (zetev, naravne katastrofe) se uporabniki tega oskrbnega modela vkljucijo

tudi v sam delovni proces, saj je skupni imenovalec projekta solidarnost za skupno

dobro.
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Mufiiz Martinez in Florek (2021) ta model prepoznavata kot zadrugo, ki je med seboj
ucinkovito povezala ruralni kontekst majhnih pridelovalcev hrane in urbani kontekst
z vsemi oblikami druzbenega Zivljenja, ki ga poganjajo omenjene dobrine. Pri tem
so pomembni tudi baskovski ¢hefs, ki z inovativnimi pristopi vplivajo na izboljsave v
pridelavi hrane in drugih stopnjah gastronomskega turizma. Odlocilno vlogo v
raziskovanju in razvoju pa ima Se Baskovski kulinari¢ni center, ustanovljen leta 2011,
ki ga kot pomembnega partnerja v vzpostavljanje globalnih smernic gastronomskega

turizma vkljucuje Svetovna turistiéna organizacija (WTO, 2017).
4.3 Razvoj Kalabrije v prepoznano gastronomsko regijo

Italijanska pokrajina Kalabrija kljub naravnim in kulturnim privla¢nostim se ni
razvila prepoznavnega turisticnega profila. Ker gre za pretezno podezelsko
pokrajino, je razvoj gastronomije ena od moznosti za povecanje njene
prepoznavnosti. Cafiero in sodelavci (2020) so preucevali potencial lokalnih
pridelkov za razvoj gastronomskega turizma v Kalabriji. V obsezni raziskavi so merili
prepoznavnost 66 znacilnih lokalnih pridelkov. Kljub prepoznani kakovosti teh
pridelkov je za zagon trajnostnega gastronomskega turizma manjkala dobra
organiziranost razlicnih interesnih zdruzenj. Avtorji raziskave so poudarili tudi
potrebo po jasno oblikovanih tematskih poteh, s katerimi bi omenjene pobude
prepoznale skupni interes po promociji in trzenju ter tako prispevale k oblikovanju

prepoznavne gastronomske ponudbe z jasno izrazeno identiteto.

V Kalabriji so se ze vzpostavile posamezne vinske ceste, vendar bolj zaradi
koriscenja finan¢ne podpore razvoju turizma kot zaradi povecanja turisticne
privla¢nosti. Namesto pristopa od spodaj navzgor, ki bi v skupnem cilju uc¢inkovito
povezal vse deleznike, so nastale na pobudo od zgoraj in niso zazivele. Sivini in
Parlato (2015) sta zato predlagala preoblikovanje razvojne strategije po vzoru
Furlanije - Julijske krajine, kjer so za razvoj trajnostnega gastronomskega turizma
vzpostavili mrezo deleznikov in aktivnosti za njihovo izobrazevanje in informiranje,
za oblikovanje komunikacijskih strategij in organiziranje Studijskih obiskov. Kot
kazejo izkusnje, je tako mogoce odloc¢ilno vplivati na druzbeni in ekonomski razvoj

destinacije.
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4.4 Razvijanje luksuznih gastronomskih doZivetij v Sloveniji

Vizija Slovenije, zapisana v Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021,
je bila postati zelena, aktivna in zdrava destinacija za petzvezdi¢na dozivetja (MGRT,
2017, str. 6). To naj bi dosegli s povecanjem dodane vrednosti, »skozi produkte in
dozivetja, ki nagovarjajo zahtevnejsega gosta« (Slovenska turisticna organizacija,
2021, str. 8). Koncept dozivetja je povezan z novim razumevanjem luksuza, ki
postaja »mnozi¢ni marketinski pojav vsakdanjega zivljenja« (Yeoman, 2008, str. 238),
e zlasti pa je ta trend mocan v gastronomiji oziroma gastronomskem turizmu
(Batrere, Bonnard in Chossat, 2014; Bellini in Resnick, 2018; Batat, 2021).

To se kaze tudi v Sloveniji, ki je leta 2018 zacela razvijati blagovno znamko Slovenia
Unique Experiences. Znamka spodbuja razvijanje (gastronomske) ponudbe, ki je
vrthunske kakovosti, ker je lokalna, avtenti¢na, edinstvena, izkustvena, buticna,
trajnostno zelena, prinasa dodano vrednost za lokalno skupnost, omogoca turizem
izven poletja in je premium kakovosti, ob ¢emer ponuja tudi dobro digitalno
izkusnjo (Slovenska turisticna organizacija, 2021, str. 15). Jasno postavljeni vsebinski
kriteriji (ob t. i. vhodnih oz. formalnih pogojih, ki natanc¢neje dolocajo delovanje
nosilcev znaka) motivirajo restavracije, turisticne kmetije in druge pobude (predvsem
na podezelju) k organizaciji vrhunskih gastronomskih dogodkov, festivalov oziroma
dozivetij, sploh zato, ker se lahko uporabijo za razvijanje gastronomske dedis¢ine.
Lokalne tradicije in podezelske dediscinske prakse, ki so jih ponudniki pogosto
dojemali kot preve¢ preproste in premalo elitne, so se pokazale kot klju¢ne za to, da
turisti ponudbo dojemajo kot luksuzno — zagotavljajo namre¢, da je dozivetje

avtenticno, edinstveno in buti¢no (Poljak Isteni¢ in Fakin Bajec, 2021).
5 Zakljucek

Gastronomski turizem stroka ves ¢as povezuje s trajnostnim razvojem destinacije.
Njegove S$tevilne pojavne oblike omogocajo desezonalizacijo in ucinkovito
povezovanje $tevilnih deleznikov, od pridelovalcev do ponudnikov gastronomskih
dozivetij. V Sloveniji lahko tako v zadnjem desetletju zaznamo opazno rast pomena

gastronomskega turizma v nacionalni turisti¢ni strategiji.
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Evalvacija izvajanja in doseganja ciljev Strategije trajnostne rasti slovenskega turizma
2017-2021 (MGRT RS, 2021) je pokazala, da je bil gastronomski turizem vrsta
turizma, ki ga je Slovenija v zadnjem obdobju najuspesneje razvila oziroma je z njim
dosegla celo preboj z vidika prepoznavnosti, sistemskega in organizacijskega
medresorskega pristopa ter generiranja dodane vrednosti. Med klju¢nimi dosezki so
pridobitev naziva Evropska gastronomska regija 2021, vkljucitev v pomembne
mednarodne gastronomske vodnike in zdruzenja (Michelin, Gault & Millau in Jeunes
Restaurateurs) ter razvoj gastronomskih prireditev, kot so Teden restavracij, Odprta
kuhna (in sorodne prireditve), gastronomski festivali in tematski gastronomski

dogodki, ki ustrezno podpirajo in dopolnjujejo osnovne pridelke oziroma izdelke in
storitve (MGRT RS, 2021, str. 134).

Za nadaljnji razvoj slovenske gastronomije oziroma gastronomskega turizma bo v
prihodnosti treba se (MGRT RS, 2021):

— izboljsati izobrazbeno strukturo (prenova poklicnega izobrazevanja) in

trajnostno upravljanje kadra v gastronomiji;

—  krepiti srednji segment (in ne le vrhunske) gastronomske ponudbe, vklju¢no

s kolektivno blagovno znamko Gostilna Slovenija;
— podpreti razvoj inovativnih gastronomskih deleznikov in

— krepiti mednarodni polozaj Slovenije kot destinacije gastronomskega

turizma.
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1 Uvod

Turisticna destinacija (v nadaljevanju: TD), turisticne nastanitve (v nadaljevanju:
TN), dozivetje in kakovost so izrazi, ki jih v teoriji in praksi turizma pogosto
uporabljamo. Na videz jasne predstave o tem, kaj navedeni izrazi pomenijo oziroma
kaj pod njim razumemo, se pogosto razblinijo, ko poskusamo opredeliti
posameznega od njih. Dogodi se — podobno kakor Hall in Lew (2009) ugotavljata
za turizem —, da TD, TN in kakovost lazje dozivimo oziroma obcutimo, kot pa
opredelimo. Zaradi njihove fizicne pojavnosti in s tem otipljivosti je morda $e

najmanjsi izziv razumevanje TN, vendar le, dokler jih ne povezemo s kakovostjo.

Pri obravnavi kakovosti v povezavi s turizmom naletimo na nadaljnje izzive: kako
kakovost v turizmu sploh razumemo, na kaj se nanasa, kako naj jo zagotovimo, kako
naj jo merimo ipd. in, kot se nadalje sprasujeta Uran Maravi¢ in Ivankovi¢ (2017), ali
ni morda obravnava kakovosti v turizmu Ze preziveta oziroma zastarela, saj se
namesto storitev v turizmu vse bolj uveljavlja izraz dozivetja. Toda tudi pri
turisticnih dozivetjih ugotavljamo, da se tudi pri njih vse bolj poudarja njihova

kakovost.

V prispevku i$¢emo odgovore na vprasanja iz predhodnega odstavka, pri cemer v
sredis¢e obravnave postavimo kakovost TN. V teoreticnem okviru najprej osvetlimo
izbrana staliSéa o obravnavanih konceptih ter z njihovo pomocdjo pojasnimo
razumevanje in medsebojno povezavo v kontekstu tega prispevka. V nadaljevanju
prispevka se osredoto¢imo na TN, na njihovo raznolikost in razvojne smernice.
Predstavimo izhodisca, na podlagi katerith v praksi praviloma presojamo kakovost
TN in njihovo dozivljanje, ki s tem posledi¢no prispeva k dozivljanju oziroma presoji
kakovosti celotne TD, v kateri so TN.

2 Teoreti¢ni okvir

Raziskovalci in strokovnjaki v turizmu praviloma razmisljamo o TD kot o osnovni
turisticni analiti¢ni enoti, o fizichem prostoru (administrativno opredeljenem ali pa
tudi ne), ki ima poleg materialne tudi nematerialno podobo in identiteto (UNWTO,
2019). Sodobnejsi sistemski koncept pojmuje TD kot kompleksen sistem, ki se
nenchno prilagaja spremembam ckonomskih, politicnih in druzbenih trendov.

Njeno kakovost presojamo na podlagi rezultata procesov, ki vplivajo na zadovoljivo
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uresnicitev turistovih potreb, zahtev in pri¢akovanj. H kakovosti TD na primer
prispevajo: nakup turisticnih izdelkov in storitev po dogovorjenih pogojih in po
sprejemljivih cenah, cistoca, dostopnost in varnost TD, ki jo podpirajo primerna
informacijsko-komunikacijska in druga infrastruktura ter primerne javne dobrine in
storitve. Poleg tega kakovostna TD temelji na eti¢nem ravnanju, transparentnosti ter

spostovanju cloveskega, naravnega in kulturnega okolja (ibid.).

Podobno kot koncept kakovosti na splosno se je tudi koncept kakovosti v turizmu
skozi Cas spreminjal. V zacetkih obravnave je bil najprej poudatjen njen trzenjski
zorni kot: kakovost je bila razumljena kot doseganje ali preseganje turistovih
pricakovanj (Kapiki, 2012). V praksi pa je laZje kot turistova pricakovanja ugotavljati
zaznavo kakovosti turisticnih storitev s strani turista oziroma gosta s pomocjo
uporabe vrste razseznosti kakovosti storitve, kot so na primer vidni dokazi storitve,
zanesljivost, odzivnost, strokovnost zaposlenih, dostopnost, vljudnost osebja,
komuniciranje, varnost, razumevanje in poznavanje uporabnikov (Grénroos, 1984;
Zeithaml, Parasuraman in Berry, 1990). Navedene razseznosti lahko pri dolocanju
ravni kakovosti storitev zrcalno uporabijo tudi ponudniki za svojo turisti¢no storitev.
Upostevajo jih lahko kot sistemati¢ni okvir, ki ga prilagodijo individualnim potrebam
storitve.

Pri obravnavanih razseznostih kakovosti storitev v turizmu upostevamo tudi razliko
med funkcionalno in tehni¢no kakovostjo. Tehni¢na kakovost se nanasa na rezultat
turisti¢ne storitve, na odgovor na vprasanje, kaj je bilo ponujeno. V nasprotju s
tehni¢no je funkcionalna kakovost osredotocena na nacin izvajanja storitve;
odgovarja na vprasanje, kako je bila storitev ponujena (Grénroos, 1984). Tehni¢na
kakovost se nanasa predvsem na tiste zorne kote storitve, ki jih turisti izkusijo med
interakcijo s turisticnim ponudnikom in jih je mogoce predstaviti v Stevilkah (npr.
povtsina hotelske sobe). Ker jo zaradi kvantifikacije lahko izmerijo turisti¢ni
ponudniki in tudi turisti, je postala pomembna osnova za kakovostne sodbe o
storitvah. Tehni¢na kakovost je nujen, ne pa zadosten pogoj za visoko raven
kakovosti storitev; funkcionalna kakovost pa je verjetneje pomembnejsa pri

izpolnjevanju vrednostnih standardov (Uran Maravi¢ in Ivankovié, 2017).
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V turizmu in pri presoji TN prav tako razlikujemo pojma objektivne in subjektivne
kakovosti (Zeithaml in drugi, 1990). Objektivna kakovost je dolocena s standardi,
subjektivna pa z oceno turista, ki jo turist izrazi v anketi ali z oceno na rezervacijskih
portalih. V TN se na primer zadovoljstvo gostov steje kot subjektivna metoda za
merjenje kakovosti TN, medtem ko je $tevilo zvezdic, ki oznacujejo kakovostno
raven TN, razumljeno kot objektivha metoda, dolocena na podlagi sprejetih

standardov (Nuflez Serrano, Turrién in Velazques, 2014).

Kljub stevilnim izzivom o obravnavi kakovosti v turizmu raziskovalci ostajajo dokaj
enotni glede stalis¢a, da v praksi metjenja in s tem ugotavljanja ravni kakovosti v
turizmu ostaja merilo kakovosti izkusnja, ki jo ima tutist s storitvijo (Uran Maravi¢
in Ivankovié, 2017). Tovrstno izkusnjo bi lahko v navedenem kontekstu razumeli

tudi kot dozivetje oziroma kakovostno turisticno dozivetje.

Turisticno dozivetje/izkusnja (angl. expetience) je iztaz, povezan z novodobno
ckonomijo v globaliziranem svetu, ki temelji na custvih oziroma na t.i. trgih
posameznikov (angl. markets of one) (Jennings in drugi, 2009). Dozivetje oziroma
izkus$nja je osebne narave in obstaja samo v umu posameznika. V Sestdesetih letih
prej$njega stoletja se je izraz (v angleskem jeziku) pojavil v povezavi z razumevanjem
interakcij z ljudmi, prostorom, izdelki, storitvami ali kulturami. Od takrat obstaja

VIsta razprav 0 njegovem pomenu.

V najbolj nevtralnem pomenu razumemo kot dozivetje vse, kar je osebo kadar koli
doletelo oziroma je izkusila (Aho, 2001; Scuttari, 2021). Ena od poenostavljenih
opredelitev v strokovni literaturi pojasni kakovostno dozivetje tudi kot »vrednost
dozivetja za uporabnika« (Spacey, 2017). Elementi, ki prispevajo k temu, so smiselno
podobni razseznostim, ki jih uporabimo pri doloc¢anju kakovosti storitev: izvedba
storitve, okolje (znacaj in atmosfera), uporabniski posredniki (splet, aplikacija, igra),
komunikacija, informacije, procesi in aktivnosti, dostava, prilagodljivost,
empatija ipd. S trznega zornega kota je mogoce dozivetja opredeliti kot osebni pojav
visokega Custvenega pomena, ki se oblikuje/razvije ob uporabi izdelkov ali storitev
(Holbrook in Hirshman, 1982; Neuhofer, Buhalis in Ladkin, 2013).
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Dozivetja, ki predstavljajo osrednji del sodobnega turizma in gostinstva (Pizam,
2010; Neuhofer in drugi, 2013), v turistichem sektorju razumemo kot zapleten
konstrukt, razlicen od vsakdanjih dozivetij, ki se je vzporedno z razvojem turizma
precej spreminjal. Sodobni turisti ne kupujejo vec storitev, temve¢ isc¢ejo dozivetja,
povezana z uporabo izdelkov in koris¢enjem storitev (Morgan, Lugosi in Ritchie,
2010). V sodobni druzbi, osredotoceni na potrosnika, so ti pridobili ve¢jo vlogo v
procesu ustvarjanja (proizvodnje) ter tudi pri koriscenju izdelkov in storitev.
Posledicno se je za tovrstne potros$nike v angleskem jeziku oblikoval izraz
»prosumer«, gre za zlozenko iz besed »pro-duction« in »con-sumer« (Ritzer in
Jurgenson, 2010). Tehnologija je imela pti tem klju¢no vlogo. Z njeno uporabo so
turisti postali tako imenovani soustvarjalci lastnih dozivetij (Neuhofer in drugi,
2013).

V slovenskem turisticnem prostoru je izraz dozivetje vpeljala Strategija o trajnostni
rasti slovenskega turizma za obdobje 2017-2021 (MGRT, 2017). V skladu z
navedenim dokumentom so bila vodilo slovenskega turizma navedenega strateskega
obdobja tako imenovana petzvezdi¢na dozivetja. Dilemo, kako naj to kombinacijo
besed razumemo, je nadomestila pogosta uporaba dozivetij v turisticni praksi, kjer
smo dozivetja razumeli zelo Siroko: od spanja v hotelih do nakupov, razli¢nih
aktivnosti ipd. Turisticna dozivetja smo obravnavali kot nekaj, kar turist dozivi
(Zupan Korze, 2021) na razlicnih aktivnostih, na primer na aktivnih pocitnicah
(sprehodi in pohodnistvo, kolesarjenje, zimski $porti, vodne aktivnosti, adrenalinski
$porti, jahanje, golf); v termah in zdravilis¢ih (zdravilisko zdravljenje, medicinski
velnes, velnes in selfness, aquafun in termalni oddih); v naravi (vode, naravni parki,

jame, gore in hribi, podezelje) itd.

Dozivetja so postala tako moc¢no vpeta v besedisce slovenskega turizma in
oglaevanje zasebne turisticne ponudbe, da so vecinoma spodrinila izraz storitev. V
tem prispevku sledimo predhodno predstavljenim teoreticnim izhodis¢em o
dozivetjih in ta izraz uporabljamo, ko govorimo o koriSceni storitvi s strani turista
oziroma gosta, ki zanj postane dozivetje, njegovo izkustvo osebne narave. Ko

govorimo o ponudbi turisti¢nih ponudnikov, uporabljamo izraz storitve.
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3 Pestrost in raznolikost TN ter sodobne razvojne smernice

Podobno, kot velja za geografske znacilnosti fizi¢nega prostora TD, velja tudi za
prenoditev turista: oba elementa ostajata kljuéni sestavini TD (Jovicic, 2016;
UNWTO, 2019). Turisti uvrséajo TN (poleg dostopnosti, atrakcij, aktivnosti in
javnih dobrin) med svoja temeljna pricakovanja o destinaciji, ki pomembno vplivajo
na to, kako destinacijo dozivijo (Belton, b. d.). Z ekonomskega zornega kota
obravnavamo TN kot sekundarno ponudbo v TD, kot tisti njen sestavni del, ki

predstavlja rezultat nacrtovane gospodarske aktivnosti v njej.

TN opredelimo kot funkcionalno zaokrozen prostor, namensko oblikovan za
prenocevanje popotnikov oziroma turistov na njihovi poti od doma. Skupaj s
prostoti za pripravo in postrezbo hrane in pijace spadajo med predstavnike tako
imenovane gostinske dejavnosti (angl. hospitality services), ki so se kot storitve
komercialnega gostoljubja zacele razvijati zaradi potovanj in vodenja trgovine ze v
prazgodovini (Cho in Sparrowe, 2000). Osnovno poslanstvo TN ostaja zadovoljitev
temeljnih clovekovih potreb, kadar ta potuje: po spanju, prehrani in obcutku
varnosti. Poslanstvo TN sodobne dobe predstavlja nadgradnjo osnovnega

poslanstva v razli¢cnem obsegu in kakovostni ravni storitev.

Zgodovinski pregled razkriva razli¢ne vrste predhodnikov danasnjih TN, povezanih
z zahtevami in pricakovanji razlicnih druzb in casa, v katerem so obstajali (npr.
karavanseraji, hospituumi, kréme, grand hoteli). Ker sta danasnje vrste TN vecinoma
oblikovala zgodovinski razvoj in tradicija v posameznih delih sveta (Bailey, 1998),
najdemo raznolikost med njimi tudi v sodobnem casu: ne le glede njihovih tehni¢nih
znacilnosti in vrste storitev, temvec tudi v kakovostnih ravneh ponudbe (Vallen in
Vallen, 2013; Cerovic, 2010).

Razli¢ne vrste/tipi TN zadostijo pri¢akovanjem razli¢nih trznih segmentov tutistov.
Med tipi¢ne in splosno poznane TN po svetu uvrs¢amo hotele, motele, pocitniske
sobe, apartmaje in hisice ipd. (Mihali¢, 2002). Nekateri tipi TN so bolj kot na splosno
poznani le v posameznih drravah: v Spaniji na primer najdemo paradorje, na
Portugalskem pusade, v 1taliji ragprsene hotele, v Sloveniji pengione ipd. (Zupan Korze,
2018a).
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Na prelomu tisocletja so se poleg navedenih standardnih TN oblikovale in razvijale
tudi vrste inovativnih, izvenstandardnih TN, kot so na primer glampingi, hiske na
drevesih, ledeni hoteli, kapsule (Page in Connell, 2014). Zaradi tehnic¢nih ali
storitvenih posebnosti so zanje standardni kriteriji presoje o vrsti in kakovostni ravni
tezje uporabljivi, saj njthova inovativha pojavnost in posebna dozivetja v njih
presegajo tradicionalno ukalupljanje TN med posamezne tipe oziroma vrste. Se vec,

inovativne oblike TN so postale znanilke novega razumevanja TN.

Nov pogled na TN je v 21. stol. poleg izvenstandardnih TN dodatno sprozila
ponudba zasebnih nastanitev v kratkotrajen najem turistom, ki jih zasebniki ponujajo
prek rezervacijskih portalov (npr. Airbnb, Couchsurfing) v ¢asu, ko jih sami ne
uporabljajo. Tovrsten najem zasebnih nastanitvenih enot uvr$¢amo v oblike
ckonomije souporabe (angl. sharing/collaborating economy), ki temelji na
komuniciranju znotraj mrez vrstnikov (angl. peer-to-peer networks) (Zupan Korze,
2018b). Vendar pa tovrstne oblike nastanitev v praksi povzrocajo vrsto izzivov, ki
niso opazni le na gospodarskem podrocju (npr. najemodajalci praviloma ne placujejo
davkov na tovrstni prihodek, niti ne turisticne takse), temve¢ povzrocajo SirSe

druzbene probleme: spreminjajo znacaj mest.

V spremembo narave storitve turistichega prenocevanja je v zadnjem desetletju
korenito posegla tudi tehnologija. Rezervacijske platforme so ponudnikom TN
nadomestile dosedanje klasicne promocijske in prodajne poti. Potencialnim iskalcem
prenoditvenih zmogljivosti so poenostavile iskanje in primerjavo TN ter omogocile
kon¢no izbiro take TN, ki najbolj ustreza njihovim pricakovanjem. Ne samo to:
tehnologija je omogoc¢ila ponudnikom, da z njeno pomocjo dosedanjo osebno
storitev prenocitvenega gostoljubja (angl. high-touch) spremenijo v prenocitev brez
osebnega stika (angl. high-tech)!. Tehnologija omogoci gostu ne le rezervacijo in
placilo prenocitve, temve¢ tudi dostopnost TN brez posredovanja osebe: vstop v

objekt in nastanitveno enoto je mogoc¢ z uporabo kode.

Novi modeli storitev turistichega prenocevanja s pomocdjo tehnologije (McGuire,
2015) nadomescajo dozivetje nekdaj tradicionalnega standarda osebne kakovostne
hotelske storitve z novim standardom tehnoloske kakovosti. Model tako imenovanih

storitev »pomagaj si sam« (angl. do-it-yourself service) postopoma vstopa tudi v

! Besedni zvezi »high-touch« in »high-tech« — mo¢no osebno in visoko tehnolosko — je ob napovedovanju
megatrendov v druzbi in gospodarstvu pred desetletji uporabil Naisbitt (McDonnell, 2018).
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sektor v TN. V preteklem stoletju smo se v fazah izvedbe turisticne storitve
prenocevanja praviloma srecevali z osebjem v TN, ki je s svojo osebno prisotnostjo
soustvarjalo nase dozivetje (Tussyadiah, 2017). Spremembe iz osebne v tehnolosko
podprto storitev turisticnega prenocevanja bodo predvidoma najhitreje zaznavne v

TN ekonomskega kakovostnega razreda.

Na vrsto vprasanj v zvezi s tem, na primer, kateri segment turistov tehnolosko
storitev zazna kot kakovostno (Ce sploh jo) in v kaksnih razseznostih, znanost in
turisti¢na praksa odgovore e i§¢eta. Ceprav turisti¢na stroka nenehno poudatja
koristi uvedbe tehnologije v turizmu, se pri slednjih najveckrat izpostavljajo tiste, ki
predstavljajo dobrobit ponudnikom kot izvajalcem posla (npr. optimizacija,
racionalizacija, zmanjsevanje stroskov). StaliS¢a gostov o koristih tako imenovanih

high-tech storitev v TN so dokaj deljena.
4 RazseZnosti kakovostne storitve turistiCnega prenoCevanja

Ko razseznosti kakovostne presoje turisticnih storitev obravnavamo v kontekstu
storitev v TN, ugotovimo, da so nekatere od teh soodvisne od istovrstne razseznosti
kakovosti TD (npr. dostopnost, komunikacija, varnost, javne dobrine, aktivnosti).
Zato jih razumemo kot kakovostne razseznosti zunanjega okolja TN, na katere TN
praviloma ne morejo vplivati, lahko pa se jim prilagodijo. Kakovostne razseznosti
storitve TN, katerih oblikovanje je v pristojnosti TN in njenega notranjega okolja,
predstavimo osredoto¢eno na TN (npr. lokacija, ¢istoca, cenovna sorazmernost,

osebje, trajnostno poslovanje), preostale pa v soodvisnosti od TD.

Storitev prenocevanja je mogoce izvesti le na dolo¢enem kraju in v dolo¢enem casu.
Zato je TN tesno povezana z lokacijo, ki predstavlja ekonomsko okolje, v katerem
je TN zgrajena (Gray in Liguori, 1994). Posledi¢no bosta videz TN, njena
funkcionalnost, oprema in obseg storitev drugacna, ¢e se TN nahaja v mestu,
turisticnem letovis$cu ali neurbanem okolju. Obstaja veéja verjetnost, da bo turistovo
dozivetje celotne TD zaznano kot bolj kakovostno, ¢e se videz TN, uporabljeni
materiali za njeno izgradnjo, oprema, ambient, atmosfera in ustrezna kakovostna

raven storitev vklapljajo v lokalno okolje in TD.
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Nove tehnologije omogocajo turistom, da pred potovanjem pridobijo informacije o
TD, da se predhodno seznanijo z obsegom in kakovostno ravnjo storitev v njej. Prav
tako jim razli¢ni rezervacijski portali omogocajo seznanitev s ponudbo TN in cenami
nocitve. Od stevilnih ponudnikov TN, ki konkurirajo na prenocitvenem trgu, turisti
pricakujejo posloven odnos: zagotovitev obljubljene vrste, obsega in kakovostne
ravni storitev za dogovorjeno ceno. Cena storitev TN je pogosto premo sorazmerna
s kakovostno ravnjo storitev v TN, vendar ne nujno, saj na ceno vplivajo notranji
(npr. interna cenovna politika) in zunanji dejavniki (npr. povprasevanje v dolo¢enem
obdobju, ravnanje konkurentov). Koliko je gost pripravljen placati za storitev v TN,
je odvisno od njegove cenovne obcutljivosti; ocitna nesorazmernost cene
prenocevanja z njegovim dejanskim dozivetjem pa lahko negativno vpliva na
zaznano kakovost storitve in zadovoljstvo gosta. Preseganje pricakovanj je tisto, kar
pti turistu ustvari obcutek zaznave visje kakovostne ravni dozivetja v TN in prispeva

k obcutenju kakovostnega dozivetja celotne TD.

Zaradi razli¢nega socialno-kulturnega dojemanja ustrezne ravni cistoce v razli¢nih
predelih sveta je tovrsten kakovostni standard praviloma $e vedno uvrséen visoko
na lestvici pomembnosti kakovostnih razseznosti posamezne TN. V ¢asu pandemije
se mu je pridruzil Se varstveno-higienski standard za preprecitev in omejitev Sitjenja
okuzb v virusom COVIDA-19. Z njegovim doslednim izvajanjem Zelijo TN pri
gostih zagotoviti obcutek varnosti pred okuzbo in skupaj s ¢istoco prispevati k dvigu

ravni doZivetja turistove izkusnje (Zupan Korze in Lesnik Stuhec, 2021).

Ne glede na postopno preoblikovanje storitev turisticnega prenocevanja iz osebne
storitve v tehnolosko gostje v TN $e vedno najveckrat sooblikujejo svojo storitev in
zaznavajo njeno kakovostno raven v sodelovanju z osebjem. Z ljudmi v TN
komunicirajo pri sprejemu in odhodu, v ¢asu bivanja pridobijo o njih informacije o
TN in TD, narocajo razlicne storitve ipd. Gostoljuben pristop osebja, njegov hiter
in strokoven odziv, prilagojen potrebam posameznika, ustvarja gostom dozivljanje
TN kot kakovostne (ali obratno, ¢e tega ni). Osebje s svojim izvrSevanjem storitev
v TN zagotavlja tako imenovano funkcionalno kakovost, ki bolj od tehni¢ne
kakovosti v neopredmetenem delu storitvenih procesov predstavlja konkurenéno
prednost TN in TD (Uran Maravi¢ in Ivankovi¢, 2017).
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V navidezno preprostost sistem TN so vpeti procesi dela in aktivnosti v njih, ki se
odvijajo nepretrgoma (vse dni v letu, nekateri 24 ur na dan). Vecina je medsebojno
povezanih in v medsebojni soodvisnosti (Guilding, 2005). Za gosta je pomembno,
da procesi, ki sestavljajo njegovo storitev, potekajo usklajeno, tekoce in brez
zastojev. Gosta ne zanimajo razlogi za zastoje in neusklajeno delovanje; morebitno
¢akanje in napake v izvedbi zmanjSujejo obcutek kakovosti. Gost storitev TN
dojema kot celovito dozivetje od zacetka do konca bivanja v njej. Tezko zaznava
konkretne prednosti pri dozivljanju izkusnje s koriscenjem storitve, vendar pa

nemudoma zazna pomanjkljivosti ali napake (Jones in Lockwood, 2004).

Varnost se v TN zagotavlja praviloma s splosno uveljavljenimi ukrepi varovanja
prostorov, gostov in njihovega premozenja, ki jih TN znotraj prostorov prilagodi
posebnostim svojih storitev. Visja stopnja zaznane varnosti s strani gosta prispeva k
vidji zaznani kakovosti TN. Vendar pa na varnost celotne TD v smislu nezelenih
zunanjih dejavnikov (npr. teroristicni napadi, dogodki visje sile) TN, ¢eprav deloma

vpliva tudi na zaznano kakovost njene storitve, ne more vplivati.

Soodvisnost TN s TD prav tako obstaja pri zagotavljanju informacijsko-
komunikacijskih storitev TN. Zahteve sodobnega gosta po digitalni povezanosti s
svetom postavlja TN pred izziv zagotavljanja zmogljivega in hitrega brezzi¢nega
omrezja. Vendar pa to lahko predstavlja infrastrukturno podstat TN le v primeru, ¢e
v TD obstaja ustrezna informacijsko-komunikacijska infrastruktura. Nasprotno od
gostov, vajenih on-line povezanosti s svetom, ne moremo pricakovati visoke

zaznave kakovostne razseznosti komunikacijske povezanosti niti pri TN niti pri TD.

Poleg komunikacijske dostopnosti so za turistovo kakovostno dozivetje TD in TN
v njej pomembne fizicna dostopnost v TD in TN ter raven in kakovost prometne
infrastrukture in povezav. Pri tem je TN praviloma odvisna od dostopnosti TD kot
celote. Smiselno podobno velja tudi za dostopnost dobrin javnega znacaja v TD in
ponudbe aktivnosti v njej. Slednji predstavljata kakovostni razseznosti TD, vendar
pa vplivata tudi na doZivetje TN v njej. Ce jih v 'TD ni, jih TN lahko bodisi deloma
nadomesti z lastno dodatno ponudbo ali pa kakovostno raven lastnih storitev

prilagodi kakovostni ravni mikro okolja oziroma TD kot celote.
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Spostovanje clovekovega, kulturnega in naravnega okolja in eticno ravnanje, ki so
po doktrini UNWTO pogoj za kakovostno dozivljanje TD (UNWTO, 2019), lahko
v kontekstu TN obravnavamo kot poslovanje v skladu z naceli trajnosti in druzbene
odgovornosti. Zaradi energetske potratnosti in kolicine odpadkov so TN pogosto
obremenjujoce za naravno okolje, v katerem se nahajajo. Pri kakovosti je od
trajnostnih razseznosti v praksi TN najveckrat izpostavljena okoljska razseznost, ki
jo pogosto najdemo v predstavitvi tako imenovanega zelenega poslovanja (Zupan
Korze, 2021). Ce Zelijo biti TN pozicionirane kot kakovostne, morajo zaradi
medsebojnih interakcij med osebjem, turisti in lokalnim prebivalstvom poleg
ukrepov okoljevarstvene dimenzije trajnosti upostevati tudi smernice socialno-
kulturne in ekonomske dimenzije trajnostnega poslovanja (Sloan, Legrand in Chen,
2009). V sodobnem turizmu storitve TN, destinacije ali dozivetja ne moremo

opredeliti kot kakovostne, ¢e niso trajnostne.
5 Posebni standardi kakovosti za TN

TN kot podsektorju turizma vecina drzav po svetu pripisuje tolikSen pomen, da so
nekatere drzave dolocile minimalne standarde za njihovo postavitev in poslovanje z
nacionalnimi predpisi, drugod pa so to vlogo prevzela strokovna zdruzenja. V
Sloveniji imamo na primer vrste TN doloc¢ene z Zakonom o gostinstvu, pogoje, ki
jih morajo izpolnjevati za poslovanje, pa v Pravilniku o minimalnih tehni¢nih
pogojih in o obsegu storitev za opravljanje gostinske dejavnosti ter v Pravilniku o
kategorizaciji nastanitvenih obratov. Le redke so drzave, ki prepuscajo pogoje in

urejenost TN trznim zakonitostim.

Kakovostna standardizacija TN (klasifikacija) je razvrstitev TN v posamezne razrede
s pomocjo uporabe dolocene nomenklature. Mednarodno najbolj prepoznaven in
uveljavljen kakovostni standard v podsektorju TN je Stevilo zvezdic: od ene za
najbolj osnovno TN in storitev prenocevanja v njej, do pet za najbolj prestizno in
kakovostno TN. Namen sistema je vnaprej seznaniti morebitne goste, kaj lahko
pricakujejo, s ciljem zmanjsati razkorak med pricakovano in dejansko
izkuseno/doziveto storitev v TN (UNWTO, 2015). Standardi kakovosti so
razdeljeni na tiste, ki jih lahko objektivno ovrednotimo, in na tiste, ki jih lahko

zaznamo subjektivno.
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Sistem se je uveljavil zaradi razmaha mednarodnega turizma in dejstva, da turisti —
ceprav zeljni pustolovscin — iscejo dolocene indikatotje, s pomocjo katerih oblikujejo
turisticne izkusnje oziroma dozivetja (UNWTO, 2015). Z zornega kota gosta je
uvrstitev TN v kakovostni razred poleg lokacije ena od bistvenih informacij, ki
vplivajo na njegovo odloditev o izbiri TN. Stevilo zvezdic potencialnemu gostu
pomeni obljubo dolocene kakovostne ravni prenocitvene storitve, ki jo v TN lahko
pricakuje. Za posamezno TN in za osebje v njem predstavlja stevilo zvezdic zavezo,
da pricakovanja gostov uresnicijo — torej, da so kompetentni izpolniti storitev na
obljubljeni kakovostni ravni. To je Se zlasti pomembno zaradi dejstva, da posamezne
TN pred nakupom praviloma ne moremo preizkusiti (razen ¢e smo v njej ze bili).
Kakovostni standardi TN predstavljajo pomembno trzenjsko orodje ne le za
posamezno TN, temve¢ tudi za TD, ki s pomocjo kakovosti TN promovira tudi
kakovost destinacije kot celote (ibid.).

Kriteriji oziroma standardi kakovostnih sistemov za TN med drzavami e vedno
ostajajo razliéni: zaradi geografske raznolikosti TD ter razlicnih socialnokulturnih,
ekonomskih in politiénih ozadij. Nekatera stic¢isca glede kakovostne presoje TN po
svetu obstajajo (UNWTO, 2015), vendar pa so bila Stevilna prizadevanja za
poenotenje kakovostnih standardov TN delno uspesna le v nekaterih drzavah

Evrope.

Evropskemu strokovnemu zdruzenju za gostinstvo HOTREC je leta 2009 uspelo
oblikovati model Hotelstars, s pomocjo katerega lahko drzave poenotijo tehnicne
standarde kakovosti TN v svojih drzavah (Hotelstars Union, b. d.). Model zagotavlja
visok kakovostni standard TN (upostevanje pravne regulative, visoke ravni ¢istoce
in vzdrzevanja) in objektivnost pri presoji izpolnjevanja pogojev (izpolnjujemo/ne
izpolnjujejo). Omogoca transparentnost, prikazovanje relevantnih informacij,
nadzor nad kakovostjo, lojalno konkurenco (cenovna primetjava) ipd. Hotelstarsov
kakovostni model uporablja 18 evropskih drzav, v Sloveniji smo ga prevzeli kot
formalno uveljavljen sistem kategorizacije TN leta 2018 (Pravilnik o kategorizaciji

nastanitvenih obratov).

Model Hotelstars omogoca presojo kakovosti TN na podlagi elementov,
prilagojenih posamezni vrsti/tipu TN za dolocen kakovostni razred, v katerega
namerava upravljavec uvrstiti TN. Elementi (med 200 in 300) so razdeljeni v

vsebinska poglavja. V zacetnem je pozornost namenjena presoji izpolnjevanja
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nekaterih splosnih standardov za TN (videz, urejenost, umestitev v mikro okolje).
Model nadaljuje s presojo izpolnjevanja pogojev pti sprejemu gostov in obsegu
storitev zanje, pri opremi hotelskih sob in gastronomske ponudbe, opremljenosti
TN za morebitno organizacijo dogodkov in za prezivljanja prostega ¢asa gostov ter
zakljuéi s podprtostjo TN z informacijsko-komunikacijsko tehnologijo (Hotelstars
Union, 2020). Zahtevnost izpolnjevanja pogojev se stopnjuje z visino stopnje
kakovostne ravni, dolocene s Stevilom zvezdic (od ena do pet) in z morebitno

dodatno oznako supetior, ki nakazuje nadgradnjo storitev, dolocenih z zvezdicami.

Bolj poenotene standarde kakovosti od drzavno/stanovsko regulatornih so za svoje
hotele vpeljala velika hotelska podjetja, tako imenovane hotelske verige (npr.
Intercontinental Hotel Group, Sheraton, Hilton), ki imajo svoje hotele geografsko
razpréene po Stevilnih drzavah sveta na razlicnih kontinentth. Svoje interne
standarde kakovosti v minimalnih zahtevah prilagodijo nacionalnim regulatornim
okvirom; praviloma pa jih dolocijo visje od minimalno zahtevanih (Zupan Korze,

2021).

Cilj internih kakovostnih standardov velikih hotelskih podjetij je, da je gost, ki
rezervira sobo v enem od hotelov, ¢lanov dolocene hotelske verige, z vecjo
gotovostjo delezen takih hotelskih storitev, kot jih je pricakoval. Pricakovanja je
oblikoval na podlagi predhodnih izkusenj bivanja v hotelih izbrane hotelske verige,
ki zagotavljajo bolj standardizirane hotelske storitve ne glede na to, kje je njihova
lokacija, kot to velja za neodvisne hotele v TD. Pri teh lahko gost dozivi presenecenje
(pozitivno ali negativno), ker morda storitev, ki jo je bil delezen, ni taka, kot je
predvideval oziroma jo je bil vajen v lastnem druzbenem okolju. Zaradi vecje
vpetosti v lokalno okolje in zaradi prenosa lokalne tradicije v hotelsko storitev je
njena kakovost v oceh gosta (njegova zaznana kakovost) lahko drugacna, kot jo je
pricakoval, ceprav je skladna z lokalnimi standardi. Ali jo gost zazna kot bolj ali manj
kakovostno, pa je tudi stvar osebnega dojemanja posameznika in njegove

pripravljenosti za sprejemanje lokalnih posebnosti (Zupan Korze, 2021).
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6 Zakljucek

V prispevku smo raziskovali, kako obravnavamo kakovost v turizmu in kako lahko
raven kakovosti storitev, ki jo gost zazna v TN, povezujemo s kakovostnim
dozivetjem turista v celotni TD. Gre za preskok osredotocenosti s ponudnikov TN
na njihove uporabnike — turiste, obiskovalce, goste. Ti morda tezko opredelijo, kaj
jim je bilo v§e¢; nemudoma pa bodo obcutili/zaznali, kaj ni bilo v skladu z njihovimi
pricakovanji in je zmanjsalo kakovost njihovega dozivetja. Izzive pri obravnavi
dozivetij vidimo v njihovem subjektivnem dojemanju: kar nekdo obcuti kot odlicno

ali popolnoma sprejemljivo, je lahko za nekoga drugega ravno obratno.

V sodobnem turizmu pridobivajo priljubljenost nove vrste TN. Zaradi svoje
inovativne zasnove prostora (npr. izvenstandardne TN) ali privla¢nosti ponudbe
(kratkotrajen najem zasebnih bivali$¢ za turisticne namene) predstavljajo odmik od
tradicionalnega pojmovanja TN in zahtev za njihov nastop na trgu, vcasih tudi
odmik od kakovostnih standardov za TN. Ker je v dojemanje kakovosti mocno
vpeta subjektivna zaznava posameznika, povezana tudi z razvojnimi smernicami,
lahko tovrstne TN pomembno prispevajo h kakovostnemu dozivetju TD kot celote.
Spremembe v razumevanje kakovosti TN vnasa tudi tehnologija, ki v segmentih
nizje- in srednjekakovostnih TN dolocene elemente osebne storitve prenocitvenega
gostoljubja nadomesc¢a s tehnoloskimi storitvami in storitvami »pomagaj si sam.
Mnenja o tem, kako tovrstne spremembe vplivajo na kakovostno dozivetje turistov,
so deljena, vse bolj poenotena pa so o tem, da TN (in tudi TD), ki ne uposteva
dimenzij trajnosti, ne moremo obravnavati kot kakovostne. Prav tako velja, da
kakovost ostaja pomemben spodbujevalec turisticne konkurenc¢nosti in strokovno

orodje za turistina podjetja za upravljanje kakovosti.
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Sinopsis Turizem na podezelju strokovna literatura enadi s
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vejo. Jasno je, da razvoj podezelskega turizma kot oblika
podjetniske dejavnosti zahteva utemeljitve stevilnih vidikov, ki
spodbujajo nadaljnji razvoj dejavnosti, zato se sprasujemo, ali
dejavnosti, vezane na razvoj in upravljanje podezelskih destinacij,
neposredno naslavljajo tudi elemente trajnostnega razvoja. S
polstrukturiranimi intervjuji smo med nosilci dejavnosti turizma
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dejavnosti v okoljske sheme in kaj jim ob tem predstavlja Zelena
shema slovenskega turizma. Prav tako smo med odlocevalci na
razlicnih ravneh upravljanja druzbe, posredno ali neposredno
povezanih z nosilci dejavnosti turizma na kmetijah, preverili,
kaksno je njthove mnenje o vklju¢evanju turisticnih kmetij z
nastanitvijo v okoljske sheme. Ugotavljamo, da imamo v
Sloveniji $e veliko priloznosti za nadaljnji trajnostni razvoj
podezelja. Med moznimi nacini vidimo tudi vkljucevanje
ponudnikov nastanitvenih obratov na podezelju v okoljske
sheme in kolektivne blagovne znamke, vzpostavljene po modelu
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1 Uvod

Trajnostno nacrtovanje razvoja ne le gospodarstva, temvec druzbe na splosno, je v
zadnjih dveh desetletjih postalo osnovni izziv in cilj nacionalnih in mednarodnih
strategij razvoja. Enako se dogaja na podrod¢ju razvoja turizma. Kljub stevilnim
poskusom, §iroko zastavljenemu konceptu trajnostnega upravljanja destinacij (prek
Zelene sheme slovenskega turizma) ocenjujemo, da miselnost trajnostnih konceptov
upravljanja nastanitvenih ponudb pri ponudnikih ruralnega turizma v Sloveniji $e ni
prisla do tocke, do katere bi morala priti (Zibert in Prevoliek, 2021). Jasno je, da ima
trajnostni koncept razvoja turizma v Sloveniji stratesko prednost pred Stevilnimi
drugimi drzavami, zato bo v prihodnje treba vloziti veliko truda tudi v razvoj

trajnostnih turistiCnih storitev na podroc¢ju ponudbe ruralnega turizma.

Eden izmed vzrokov za poglobljen razvoj trajnostih konceptov upravljanja turisticne
stroke je tudi izbruh nove koronavirusne bolezni COVID-19 v letu 2020. Stevilni
strokovnjaki menijo, da sta prav trajnostni razvoj in osredoto¢eno nacrtovanje edini
mozni poti za ponovno vzpostavitev turisticne stroke v stanje, kot je bilo pred
pojavom epidemije (Higgins-Desbiolles, 2020; Brouder, 2020; Niewiadomski, 2020).
Se ve¢, Gossling, Scott in Hall (2021) v svoji $tudiji svetujejo, da bi bilo za dosego
trajnostnega  turizma po pandemiji COVIDA-19 potrebno dolgoro¢no
preoblikovanje destinacij v bolj odporne na turisti¢ne tokove. Resitev naj bi prinasale
oblike turizma, ki jih generirajo domadi turisti. Kot primer se predlagajo zelene
oblike turizma, in sicer aktivnosti v naravi, $e zlasti na zavarovanih obmocjih v
povezavi z agroturizmom, oziroma trajnostne dejavnosti, povezane z razvojem
kreativnega turizma na podezelju (RRA Zeleni Kras, d.o.o., 2021), ki postaja neke
vrste pobeg iz stresnega urbanega okolja v/na zelene otoke miru, ki opolnomocijo
cloveka ter omogocajo ponovno krepitev vezi med clani druzine (Zdruzenje
turisti¢nih kmetij Slovenije, 2022a) in stik s samim seboj (npr. gozdne kopeli) (Skupaj

z naravo.si, b. d.).

Poglavje obravnava raziskavo med slovenskimi ponudniki ruralnega turizma
(ponudniki turisticnih kmetij z nastanitvijo), s katero smo preverili, zakaj se
ponudniki nastanitev ne vkljucujejo StevilcnejSe v Zeleno shemo slovenskega
turizma (v nadaljevanju: ZSST), kaksne so izkusnje tistih, ki so v shemo ze vkljuceni
in kaks$no je o tem mnenje odlo¢evalcev na razlicnih ravneh upravljanja druzbe.

Utemeljiti zelimo tudi kategorijo Domacija, ki v sklopu sistema razvoja kolektivnih
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blagovnih znamk, vzpostavljenih po modelu Izvorno slovensko, odpira vpogled v
trajnostno, druzbeno odgovorno, samooskrbno, kreativno celico pametnega

podezelja.
2 PodezZelje in turizem

V petdesetih letih prejsnjega stoletja se je zaradi druzbenih struktur in razliénih
vladnih procesov zacelo izrazito prestrukturiranje kmetijstva. Predvsem se je znotraj
razvitih trznih ekonomij zacela kazati potreba po vecjem sodelovanju, ureditvi
lokalne uprave in nacrtnem razvoju podezelja (Marsden in Murdoch, 1998). Razvoj
podezelja je dobival v razvitem delu sveta od devetdesetih let 20. stoletja nove
poudarke, ki so nastajali zaradi razvojnih razlik med podeZeljem in mestom ter zaradi
zelje urbanega prebivalstva po kakovostnih Zivljenjskih standardih, ki jih podezelje
izkazuje Se danes. Potreba po rekreaciji v razmeroma neokrnjenem in mirnem
okolju, pro¢ od hrupa, prometa in nenchnih motilcev pozornosti, je ponovno
pripeljala druzbo v odkrivanje podezelja. Slovenija je v primetjavi z drugimi
drzavami evropskega prostora posebnost, saj je bila v povojnem obdobju njena
urbanizacija zelo zmerna. Zaradi omogocenih dnevnih migracij so ljudje lahko
ostajali na podezelju ter za lastno prezivetje in zaradi potrebe po obdelani zemlji
skrbeli za krajinsko podobo, ki je mozai¢no razdrobljena (Kladnik in Ravbar, 2003)
in kar vabi k obisku.

3 Turisticne kmetije 2z nastanitvijo in drugimi dopolnilnimi
dejavnostmi

V razvitth podezelskih in suburbanih predelih podezelja se vse ve¢ kmetijskih
gospodarstev odloca za razvoj trzno zanimivih oblik ve¢funkcijskega kmetovanja. S
tem se krepijo sposobnosti prezivetja kmetij, pridobivajo se dodatni viri dohodka ter
spodbujata konkurenénost in inovativnost vseh vrst kmetij v vseh regijah (Zibert in
drugi, 2020, Zibert in drugi, 2021; Pazek in Rozman, 2010). Cedalje bolj privlacno je
ekolosko kmetovanje, permakultura kot nacin zivljenja (Vrenko, 2014) in
samooskrbno kmetijstvo (MKGP, 2016) ne le vedjih, temve¢ tudi manjsih kmetij in
posameznikov. V zadnjih letih opazamo veliko rast priljubljenosti nabiralnistva,
zelid¢arstva in vrtnarjenja in prav slednje postaja eden najhitreje rastocih konjickov
ne le Americanov, temvec¢ tudi Slovencev (T. S. P., 2021). Mnoge (turisti¢cne) kmetije

so v ¢asu pandemije COVIDA-19 ponudile trgu s spletno prodajo svoje in povezane
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pridelke in zivilske izdelke, bolj kreativne tudi hisne jedi in s sodobnimi digitalnimi
orodji (April 8, digitalna agencija, d.o.0., 2021; Center za zdravje in razvoj, 2022)
omogocile, da lahko kuhatsko delavnico ustvarimo s paketom sestavin kar v lastnem
gospodinjstvu in v ¢asu omejenega gibanja pricaramo nedeljsko kosilo ali navaden

obrok v krogu druzine (Gostilna Repovz, 2022).

Cedalje bolj o¢itno je, da za ucinkovito poslovanje kmetije ni dovolj le primarna
pridelava pridelkov, temvec je treba tem dodati lokalno vrednost z zgodbo (Lesnik
Stuhec, 2021, stt. 3), jih predelati in ponuditi po ¢im krajsi poti od njive do kroznika
(Lesnik Stuhec, 2021, str. 10), bodisi kot jed na krozniku v gostinski ponudbi na
kmetiji ali v obliki vodenega dozivetja na kmetiji (Kmetija Pod kostanji, 2022), ki ne
samo, da uporabnika kreativno nagradi in opolnomoci, temve¢ omogoca tudi vecjo

ckonomsko korist ponudniku in njegovim partnerjem v verigi vrednosti.

Ena izmed dopolnilnih dejavnosti, ki jih lahko registrirajo posamezna kmetijska
gospodarstva, je turizem na kmetiji. Tega na podlagi dejavnosti in slovenske
zakonodaje delimo na gostinsko in negostinsko dejavnost. Stevilo turisti¢énih kmetij
je v Sloveniji v zadnjih letth pred pojavom epidemije nove koronavirusne bolezni
COVID-19 narascalo MKGP, 2020), razporeditev kmetij pa je po Sloveniji zelo
neenakomerna. Med oblikami dopolnilne gostinske dejavnosti na kmetiji je tudi
ponujanje storitev prenocevanja, jedi iz lokalnega okolja ter na kmetiji pridelane in
predelane pijace!. To vrsto dopolnilne dejavnosti na kmetiji imenujemo »turisticna
kmetija z nastanitvijo« (SKID 55.202 Turisticne kmetije s sobami). Nastanitev na
turisticni kmetiji je omogocena na ve¢ nacinov, vendar z najve¢ 30 lezis¢i. Te so
lahko 1) v sobah, 2) na skupnih leziscih, 3) v apartmajih (stanovanjih), 4) na prostoru
za kampiranje, 5) na prostoru za bivalna vozila, 6) lahko pa tudi v alternativnih
oblikah prenocevanja, na primer na seniku, v ¢ebelnjaku in v podobnih inovativnih
oblikah nastanitve. Mednje spadajo tudi nastanitvene enote v glamuroznih kampih
oziroma glampingih (Glamping SI, d.o.o., 2022), ki ponujajo bivanje v naravi ob

zdravi hrani in tematskih zgodbah domacinov.

! Za opravljanje dopolnilne dejavnosti turizem na kmetiji mora kmetija zagotoviti najmanj 50 % vrednosti lastnih
surovin. Do 25 % vrednosti ponudbe lahko kmetija zagotovi z dokupom surovin, ki so pridelane na drugih kmetijah
7 lokalnega trga ali predelane na drugih kmetijah, ki imajo registrirano dopolnilno dejavnost predelava. Ce nakup ni
neposredno izveden na drugi kmetiji, mora biti z racuna ali prevzema razviden izvor surovine. Do 25 % vrednosti
ponudbe lahko kmetija dokupi surovine in izdelke v prosti prodaji. Zahtevani delezi se zagotavljajo v koledarskem
letu.
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4 Zeleno poslovanje turisti¢nih kmetij z nastanitvijo

Danes sledimo $tevilnim teznjam trajnostnega razvoja turisticnega sektorja. Enako
velja za revitalizacijo podezelja, zato ob tem kot skupni imenovalec obravnavamo
zeleno poslovanje turisticnih kmetij kot orodje za nadaljnji trajnostni razvoj
podezelja. Trajnostna nacela turizma se nanaajo na ekoloski, ekonomski in
druzbeno-kulturni vidik razvoja, pri ¢emer je za zagotavljanje dolgorocne trajnosti
treba med temi tremi vidiki vzpostaviti primerno ravnotezje (UNWTO, 2004). Eden
od nacinov, ki destinacijam pomaga pri razvoju in upravljanju ter nagrajevanju
trajnostnega upravljanja destinacij in same ponudbe turisticnih kapacitet, je sistem
(zelenega) certificiranja destinacij in ponudnikov. Gre za ucinkovito orodje, ki
destinacijskim organizacijam pomaga meriti stopnje trajnostnega delovanja in
postedno prek promocije podeljenih certifikatov komunicira s potrosniki (Slovenska
turisticna organizacija, 2022a). V Sloveniji imamo na ravni drzave in upravljanja
turizma organizirano Zeleno shemo slovenskega turizma (v nadaljevanju: ZSST)
(Slovenska turisticna organizacija, 2022b). Gre za nacionalni program, certifikacijsko
shemo in komunikacijsko orodje, namenjeno destinacijam, pa tudi ponudnikom
nastanitev, naravnim parkom, turisticnim agencijam, turisticnim znamenitostim,
restavracijam in plazam. S prikljucitvijo v ZSST destinacije in ponudniki pridobijo
certifikat trajnostnega upravljanja, s tem pa tudi mocno komunikacijsko orodje, ki
vse prejemnike vkljucuje v nacionalne promocijske kampanje na najvisjih ravneh in
tako omogoca dostop do pomembnih mednarodnih trgov (Slovenska turisticna

organizacija, 2022c).

Razvoj podezelskega turizma kot oblike podjetniske dejavnosti na podezelju zahteva
utemeljitev $tevilnih vidikov, ki morajo spodbujati nadaljnji razvoj dejavnosti in ob
tem zagotoviti ustrezno raven konkurence, saj to pomembno vpliva na trzne razmere
(Boiko, 2020). Zibert in Prevoliek (2021) sta v $tudiji obravnavala pet glavnih
prednosti in dejavnikov turizma na podezelju, ki prispevajo k trajnostnemu razvoju
podezelja in imajo hkrati sinergijske u¢inke turizma na podezelje. Predstavila sta ga
1) kot naravi prijazno dejavnost, 2) kot dejavnost, ki spodbuja trajnostno
infrastrukturo, 3) kot dejavnost, ki svojo avtenti¢nost naslavlja kot konkurenéno
prednost, 4) kot dejavnost, ki stremi k teznjam varcevanja z vodo in energijo, ter 5)

kot dejavnost, pri kateri sta prijaznost in gostiteljskih druzin na prvem mestu.
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5 Povezana doZivetja podeZelskega turizma

Znak kakovosti, imenovan Roter Hahn (slovensko Rdeci petelin), predstavlja na
juznem Tirolskem uspesen nacin poslovanja regionalno zdruzenih turisti¢cnih kmetij
z nastanitvijo (Der Studtiroler Bauernbund — Roter Hahn, b. d.), pa tudi kmetij, ki
ponujajo rokodelske izdelke, Zivilske izdelke in jedi, postrezene na gostinski nacin.
Nijthov skupni cilj je turistom ponuditi dozivetja podezelskega turizma, ki z vidika
upravljanja dejavnosti na visoko mesto uvrséa pomembnost trajnostnih konceptov
delovanja. Ob blagovni znamki podezelskih pocitnic na turisticnih kmetijah (1.665
v letu 2018), oznacenih z dvema do petimi cvetovi, gre hkrati za sistem, ki kmetom,
to je lastnikom nastanitvenih kapacitet, ponuja trajnostne finan¢ne koncepte za
nadaljnji razvoj in ohranjanje obstojecih ponudb (Der Siudtiroler Bauernbund —
Roter Hahn, b. d.). Zdruzenje je leta 2018 predstavljalo povezano ponudbo
zavidljivih kapacitet, in sicer 24.845 postelj, s 463.625 prihodi turistov, ki so izvedli
2.847.503 prenocitev (Hannes Knollseisen, d. d., 2021). Blagovna znamka Rdeci
petelin promovira kmetijske/kmecke proizvode, in sicer zivilske in tudi rokodelske,
poudarja gostoljubnost domacinov ter zagotavlja, da gostje na kmetiji zares zivijo
pristno podezelsko zivljenje. Znamka hkrati zagotavlja visoko kakovost trajnostnih
storitev ter transparentno delovanje in poslovanje. V ta namen so vzpostavljeni
strogi standardi — merila zagotavljanja kakovosti, ki jih redno merijo in spremljajo.
Rdeco nit ponudbe in trajnostnega upravljanja predstavljajo kakovostna dozivetja
pocitnic na kmetiji, pristnost podezelske gostinske ponudbe ter zivilski izdelki in

produkti samih kmetij oziroma podezelske obrti.

Tudi v Sloveniji se turisticne kmetije med seboj povezujejo. Na nacionalni ravni ze
leta odli¢no deluje Zdruzenje turisti¢nih kmetij Slovenije, ki pa zal ni vzpostavilo
standardov za zagotavljanje kakovosti s trajnostnega vidika upravljanja nastanitvenih
kapacitet slovenskih turisticnih kmetij. Kakovost storitev turisticnih kmetij je
kategorizirana z najve¢ Stirimi jabolki (ZTKS, 2022b), specializirane kmetije pa
ponujajo izbrano ponudbo druzinam z otroki, invalidom, osebam, ki jih zanima
zdravo zivljenje, ljubiteljem konj in jahanja, otrokom brez spremstva starsev,
kolesarjem, posebno oznako pa lahko nosijo tudi vinogradniske turisticne kmetije
(ZTKS, 2022c). Mnoge turisticne kmetije so svojo ponudbo v teh dveh pandemicnih
letih oznacile z znaki Green & safe in Green travelers, ki stojijo ob boku znakom

okoljskih shem in ZSST (Slovenska turisti¢na organizacija, 2022a).
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V Sloveniji se v zadnjih desetih letih precejsen delez podezelja (vec¢ kot 40 % ob¢in)
razvija po modelu Izvorno slovensko (Lesnik Stuhec, b. d.; glej tretje poglavie v
prvem sklopu monografije). V sodelovanju s stevilnimi strokovnjaki, povezanimi v
Akademijo Izvorno slovensko, se vzpostavljajo teritorialne kolektivne blagovne
znamke, ki spodbujajo trajnostno in kakovostno ponudbo izdelkov in storitev, z
veliko mero lokalno dodane vrednosti (Lesnik Stuhec, 2021). Gre za neke vrste
podezelske podjetniske centre, ki s pomocjo sredstev raznolikih nacionalnih,
¢ezmejnih in internacionalnih razpisov omogocajo malim ponudnikom enakovreden
nastop na trgu zivilskih izdelkov, jedi in pija¢, postrezenih na gostinski nacin,
rokodelskih izdelkov, nastanitvenih kapacitet, organiziranih gastronomskih
prireditev in vodenih dozivetij. Ponudniki, ki v celovito zgodbo povezejo omenjene
kategorije ponudbe, predstavljajo glasnike teritorialne kolektivne blagovne znamke.
Tako se na tretji ravni vzpostavljanja certificirane ponudbe razvijajo ambasadorji
znamke (glej sliko 17 v tretjem poglavju prvega sklopa monografije) in med njimi
tudi kategorija Domacija (Lesnik Stuhec, 2021, str. 122). Namenjena je turisticnim
kmetijam z nastanitvijo, ki poslujejo ekolosko in ve¢ kot 80 % ponujene hrane na
gostinski mizi zagotovijo iz lastne kratke dobavne poti od njive do kroznika, ob tem
pa ponujajo raznolike moznosti kreativnega in aktivnega prezivljanja dopusta na
podezelju. Z delavnicami in vodenimi dozivetji prek deljenja izkuSenj, spretnosti in
znanj pritegnejo predvsem druzine z otroki vseh starosti ter jim omogocijo
prebujanje ob nabiranju kokosjih jajc, ki so nato slastno umesana, v obliki omlete,
palacink ali na oko, zlasti ¢e jih spremljata dise¢ hisni kruh in vlozena zelenjava, ki je

ohranila v kozarce ujete son¢ne zarke.

Pogoj za vstop turisticne kmetije z nastanitvijo v certificiranje so prejeti certifikati na
prvi in drugi ravni dolocene teritorialne kolektivne blagovne znamke, in sicer za (i)
rokodelske izdelke, (i) pridelke in Zivilske izdelke, (iii) jedi in pijace, postrezene na
gostinski nacin, (iv) nastanitvene kapacitete in (v) gastronomska vodena dozivetja.
Trenutno je najblizje pridobitvi naziva Domacija Ekoloska turisticna kmetija Urska,
ki je bila prva nosilka okoljskega znaka EU Ecolabel, ki ga je pred nekaj leti zamenjala
za Green Key, kot prva je pridobila tudi znak Green Cuisine. Kmetija je trdno
zasidrana v Zeleni shemi slovenskega turizma (Eko kmetija Urska, 2022) in nosi
certifikat blagovne znamke Okusi Rogle. Prav navzkrizni marketing in prodaja, ki ju
izvajajo kreativne turisticne kmetije z nastanitvijo, lahko pomenita novo obliko
sodelovanja med ponudniki, kar prinasa ve¢jo lokalno dodano vrednost podezelski

destinaciji. Na tem mestu je zagotovo treba izpostaviti ekolosko kmetijo in gostilno
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Repovz (https://gostilna-repovz.si), ki z gostinsko ponudbo in spletno prodajo
ponosno povezuje, predstavlja, trzi in prodaja visokokakovostno ponudbo

vrednostne verige partnerjev mejnega obmodja med Stajersko in Dolenjsko.
6 Metodologija raziskave

V sklopu raziskave nas je zanimalo, zakaj je v Zeleni shemi slovenskega turizma med
ponudniki le 12 turisticnih kmetij z nastanitvijo, ceprav imamo na podlagi podatkov
MKGP (2020) v Sloveniji nekaj manj kot 600 kmetij z registrirano dopolnilno
dejavnostjo turizem na kmetijah z nastanitvijo. Vseh kmetij z mednarodnim

okoljskim znakom je sicer 14, vendar pa dve kmetiji nista vkljuceni v ZSST.

Za raziskovalno metodo smo izbrali kvalitativno metodo polstrukturiranega
intervjuja, s katero smo ugotavljali, kak$na so stalisca certificiranih kmetij z
nastanitvijo in odlocevalcev, ki so z njimi povezani, o vklju¢evanju v okoljske sheme.
Na podlagi teoreticnega pregleda in poznavanja stanja nas je pri raziskovanju vodilo

naslednje raziskovalno vprasanje:

ZLakaj se slovenske turisticne kmetije 3 nastanitvijo Stevilnejse ne vkljucijo v Zeleno

shemo slovenskega turizma (ZSST za ponudnike nastaniten)?

V okviru raziskovalnega vprasanja nas je zanimalo, kaksne so izku$nje kmetij z
okoljskim znakom in kako lahko javne organizacije spodbujajo turisticne kmetije za

pridruzitev k nacionalni trajnostni shemi.

Intervjuji so bili izvedeni v obdobju od avgusta do novembra leta 2021 s 13
predstavniki turisticnih kmetij z nastanitvijo, ki imajo vsaj en mednarodni okoljski
znak (Senkova domacija, Pri Kovac¢niku, Tesnak, Toncevi, Ravnjak, Pirc, Zelinc,
Ramsak, Breg, Marjanca, Pt' Gavedatjo, Leban in Urska) in 5 odlo¢evalci (Direktorat
za turizem na MGRT, Direktorat za kmetijstvo na MKGP, Slovenska turisticna
organizacija, Zavod Tovarna trajnostnega turizma GoodPlace in Zdruzenje
turisticnih kmetij Slovenije). Intervjuje smo izvedli prek telefona in/oz. video klicev.
Pred samimi srecanji smo nosilcem dejavnosti posredovali njim prilagojene
vprasalnike, ki smo jih sestavili na podlagi ugotovitev tujih raziskav o certificiranju
hotelskih nastanitev v Zahodni Angliji — GTBS po Jarvis, Weeden in Simcock (2010)
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in v Evropskih Alpah — Bio Hotels po Probstl in Miller (2012) ter o okoljski shemi
Green Key po Dunk, Gillespie in MacLeod (2016).

6.1 Interpretacija podatkov

Od nosilcev dopolnilnih dejavnosti na kmetijah, s katerimi smo v sklopu raziskave
opravili intervjuje, smo izvedeli, da so se za pridobitev okoljskega znaka vec¢inoma
odlocili zaradi okoljskega zavedanja. Vecina predstavnikov, z izjemo enega, je $la
skozi proces pridobitve okoljskega znaka preprosto, hitro in brez izzivov. Petim
respondentom je pridobljeni okoljski znak pomagal k tesnejsi zavezanosti k
varovanju okolja, promociji in dodatni prepoznavnosti, trem dodatne stroske, dva
menita, da jima okoljski znak ni prinesel nicesar, eden omenja boljSo organiziranost
poslovanja, eden od nosilcev pa je ob tem izpostavil, da je s tem zadostil pogojem
za vkljucitev v ZSST. Glede na zahtevana podrocja kriterijev, ki jih morajo kmetije
izpolnjevati, ¢e zelijo pridobiti okoljski znak, je pet predstavnikov izpostavilo, da jim
v sklopu pridobitve znaka ni bilo treba v okviru dejavnosti ni¢ spreminjati, ostali pa
omenjajo, da so spremenili predvsem naslednja podrog¢ja: (i) informiranje gostov, (ii)
podrodje ravnanja z odpadki, (iii) pranje in ¢isc¢enje, (iv) poraba vode in energije ter
(v) upravljanje notranjega okolja. Kot pozitivno pri pridobitvi okoljskega znaka so
predstavniki ocenili zmanjsanje negativnega vpliva na okolje, motivacijo zaposlenih
do dela na kmetijskem in turisticnem gospodarstvu, izdelavo trzne strategije in

povrnitev stroskov nalozbe. Za dve kmetiji so stroski okoljske sheme previsoki.

Ob nadaljnji analizi intervjujev, ki smo jih opravili v sklopu raziskovalnega dela, so
nas zanimala tudi naslednja podroéja: (i) zadovoljstvo nosilcev dopolnilnih
dejavnosti na kmetiji z vkljucitvijo v okoljsko shemo, (ii) stroski, ki so pri tem nastali,
(iii) prednosti in morebitne pomanjkljivosti samih shem ter (iv) nadaljnji koraki v
povezavi z raziskovanjem in uresnicenjem zahtev, ki jih pridobitev okoljskega
certifikata prinese nastanitvenemu obratu. Ob tem smo ugotovili, da je povprecni
strosek pridobitve okoljskega znaka znasal med 500 in 650 evri, pri cemer
poudarjamo, da je vecina respondentov tak strosek pricakovala, petim
respondentom pa se je strosek zdel previsok. Ugotavljamo, da se na vseh turisticnih
kmetijah zavedajo pomena okoljskega znaka in pri svojem delu uporabljajo
trajnostne smernice delovanja. Predstavniki kmetijskih gospodarstev delijo mnenje,
da okoljski znak vpliva na ohranjanje in varovanje naravne in kulturne dediscine ter

vsaj polovico zavezuje k preudarnejSemu ravnanju, druga polovica pa je dediscino
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varovala ze pred pridobitvijo certifikata. Vecini proucevanih kmetij, razen dvema, je
vstop v ZSST prinesel dodatno promocijo in prepoznavnost. Pomembno je mnenje,
da okoljski znak ne vpliva na njihove dobavitelje. Tezko je tudi presojati, ali se gostje
za bivanje pri njih odlo¢ijo predvsem zaradi pridoblienega znaka. Ob tem
poudatjajo, da so gostje enako zadovoljni s storitvami na njihovi turistiéni kmetiji z
nastanitvijo kot prej, ko znaka Se niso pridobili. Polovica respondentov je svoj
primer prakse ze predstavila javnosti. Najvec jih je kot rezultat vstopa v ZSST
oziroma okoljsko shemo navedlo veéjo prepoznavnost in manjsi strosek promocije.
Nekaj jih je dodalo boljSo zasedenost kapacitet, visjo cena nastanitve, ve¢ nocitev,
vedje Stevilo gostov in nizje stroske upravljanja. Skoraj vse kmetije, z izjemo ene, bi
proces certificiranja priporocile tudi drugim ponudnikom. Po preteku prvega
obdobja certificiranja bo svoj obrat ponovno certificiralo osem kmetij, $tiri bodo to

storile pogojno, ena kmetija pa bo iz okoljske sheme izstopila.

Po mnenju odlocevalcev se turisticne kmetije za vstop v mednarodne okoljske
sheme in ZSST ne odlocajo zaradi 1) slabe informiranosti in nepoznavanja samih
znakov ter njihovih koristi in prednosti, 2) pa tudi zaradi stroskov, saj ne vedo, da
so zanje na voljo mehanizmi, ki povrnejo nastale stroske pridobitve znaka. Razloge
vidijo tudi v 3) pomanjkanju c¢asa, 4) manku promocije okoljskih shem za
nastanitvene ponudnike, 5) zapleteni administraciji vstopa in vzdrzevanja znamke

ter 6) mnenja, da je to le $e ena blagovna znamka.

Po mnenju predstavnikov Direktorata za turizem bi lahko kmetijam v prihodnje k
vkljucitvi pomagali z delavnicami in dodatnim informiranjem. Predstavniki
Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano poudatjajo, da Zelijo tudi v
prihodnje pomagati z razpisi oziroma sredstvi iz Programa razvoja podezZelja.
Predstavniki zavoda GoodPlace bi jih motivirali z namensko prilagojenimi
aktivnostmi, aktivnim nagovarjanjem in sodelovanjem z Zvezo turisticnih kmetij
Slovenije. Ta bi zelela kmetije dodatno motivirati s podajanjem informacij (npr. na
letnem srecanju predstavnikov turisticnih kmetij) ter z ogledi in predstavitvami

dobrih primerov prakse.

Zaradi razlik med ponudniki nastanitvenih obratov se vsi odlocevalci strinjajo, da bi
bilo treba oblikovati priporocila posebej za turisticne kmetije, saj menijo, da bi se
tako zagotovo ve¢ kmetij odlocilo za pridobitev okoljskih certifikatov oziroma

znakov in za vstop v Zeleno shemo slovenskega turizma.
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6.2 Glavne ugotovitve

Nepoznavanje vsebine okoljskih znakov (zaradi pomanjkanja njihove promocije,
zapletene administracije vstopa in vzdrzevanja ter zmotnega prepricanja, da gre pri
tem le Se za eno blagovno znamko) in njthovih prednosti so s stalis¢a strokovnih
institucij odlocevalcev najpogostejsi razlog za to, da se slovenske turisticne kmetije
ne pridruzijo trajnostnim shemam. Kmetije pogosto niso obvescene o moznostih
sofinanciranja vkljucevanja v trajnostne sheme, pogosto jih obremenjuje Cas, s3j je

na kmetijah Se vedno veliko povprasevanja po konvencionalni ponudbi.

Izkusnje turisticnih kmetij, ki so ze pridobile okoljski znak, so pozitivne, saj je vecini
to prineslo zavezo k varovanju okolja, nove oblike promocije in s tem vecjo
prepoznavnost. Prednosti pridobitve okoljskega znaka se kazejo tudi z zmanjsanjem
negativnega vpliva na okolje, motivacijo zaposlenih za delo, z oblikovanjem trznih
strategij, pomembno pa je tudi, da se stroski povrnejo. Ena kmetija bo zaradi visokih
stroskov izstopila iz okoljske sheme, vecini respondentov pa je vstop v ZSST zaradi

dodatne promocije omogocil vecjo prepoznavnost na trgu.

Ugotavljamo, da bi lahko javne organizacije spodbudile kmetijska gospodarstva k
vstopu v okoljske sheme in ZSST z boljsim informiranjem in ozaves¢anjem o
prednostih vkljucevanja v okoljske sheme, s programom delavnic, prilagojenih
turisticnim kmetijam, z aktualnimi razpisi in aktivnim nagovarjanjem k pristopu, z
medsebojnim  sodelovanjem odlocevalcev, ogledi dobrih praks in z vecjim
poudarjanjem prednosti trajnostnega, zelenega poslovanja na letnih srecanjih

predstavnikov turisticnih kmetij.
7 Zakljucek

Za pospesen vstop turisticnih kmetij z nastanitvijo v mednarodne okoljske sheme
in/ali ZSST predlagamo oblikovanje njim prilagojenih priporocil in smernic. Za
sistemati¢no uporabo morajo te temeljiti na posnetku stanja z osredotocenostjo na
izzive turisticnih kmetij, na viziji prihodnosti posamezne turisticne kmetije z
nastanitvijo in na akcijskem nacrtu, ki omogoca postopno nadgradnjo trajnostnega

poslovanja.
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V sklopu raziskave smo ugotovili, da bi bilo treba ponuditi smernice in priporocila
v obliki jasne sheme financiranja, nacrta informiranja in usposabljanja, ki naj zajema
ve¢ delavnic, pri ¢emer bi se predstavnikom kmetijskih gospodarstev predstavili
okoljski znaki, prednosti in koristi vkljucevanja v sheme in aktualni razpisi. Smernice
bi pri tem vkljucevale shemo pridobljenih koristi, ki se navezujejo na okoljski,
ckonomski, druzbeno-kulturni in podnebni vidik. Obstaja tudi potreba po
sistemati¢nem izvajanju promocije turisticnih kmetij, tako posamezno kot povezano,
in transparentnem vkljucevanju kmetijskih gospodarstev v trajnostne politike od
spodaj navzgor in od zgoraj navzdol. Nujno je promovirati pozitivne rezultate
vstopa v ZSST in resitve morebitnih izzivov. Smiselno je predstavljati u¢ne primere
dobre prakse turisticnih kmetij z okoljskim znakom. Zeleno poslovanje turisti¢cnih
kmetij s tem postaja orodje nadaljnjega razvoja ruralnih destinacij, tudi v smislu

okrevanja sektotja po koncani epidemiji COVIDA-19.

Kot orodje razvoja podezelja in s tem turisticnih kmetij z nastanitvijo lahko v sklopu
aktivnosti certificiranja ponudbe v sistemu teritorialnih kolektivnih blagovnih
znamk, vzpostavljenih po modelu Izvorno slovensko, kmetije nadgradijo lastno
ponudbo izdelkov in storitev ter v kategoriji Domacija izpostavijo kljucno vlogo
ambasadorjev slovenskega podezelja, ki sledijo pristopu nicelnega kilometra na poti

od vil do vilic in vodenih dozivetij.
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zeleno zgodbo in buti¢na dozivetja, ki jih ponujajo specializirane
agencije. Proucitev turisticnih agencij je pokazala, da je $e veliko
prostora za nadgradnjo personaliziranih buti¢nih zgodb, ki bi
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1 Uvod

Uspesnost delovanja in trzenja turistiCne destinacije ni odvisna le od njenih naravnih
privlacnosti, kulturne dediscine, etnoloskega izrocila in bogate kulinari¢ne ponudbe,
temve¢ tudi od povezanosti vseh deleznikov turisticnega gospodarstva in
turisticnega trga (Juvan, 2010, str. 40). Pri povezovanju deleznikov imajo izjemno
pomembno vlogo turisticne destinacijske organizacije (v nadaljevanju: TDO), ki
skrbijo za kakovost storitev, izobrazevanje in promocijo ponudnikov, prav tako pa
tudi za razvoj lokalnega okolja. Naloge TDO se nanasajo na 1) nacrtovanje, vodenje
in koordiniranje ter evalvacijo vseh aktivnosti na destinaciji; 2) sktb za stratesko
nacértovanje trajnostnega razvoja, dostopnega za vse; 3) raziskovanje za potrebe
sledenja turisticnim tokovom, prepoznavanja trendov v turizmu, primetjanja s
konkuren¢nimi destinacijami in podjetnega odlocanja managerjev turisticnih in s
turizmom povezanih organizacij; 4) razvoj ponudbe privlacnih personaliziranih
proizvodov; 5) upravljanje obiska prepoznanih ciljnih skupin turistov; 6) marketing
in promocijo; 7) partnerstvo in team building; 8) odnose in vklju¢enost lokalne

skupnosti in drugih deleznikov v odlocanje (Morrison, 2019).

Pomembno vlogo pri oblikovanju, trzenju in izvedbi kakovostnih turisticnih
dozivetij in produktov imajo vhodne oziroma sprejemne oziroma servisne
destinacijske turisti¢ne agencije (v nadaljevanju: STA) (Lesnik Stuhec, 2018a, str. 26).
Njim je namenjeno to poglavje. Prispevek je sestavljen iz treh delov. Prvi predstavlja
temelje teoreti¢nih izhodis¢ analize, v nadaljevanju je predstavljena raziskava o stanju
razvitosti ponudbe buti¢nih dozivetij slovenskih STA in v tretjem delu primer dobre
prakse oblikovanega buti¢nega vodenega dozivetja na destinaciji Rogla - Pohorje, ki

je certificirano z blagovno znamko Okusi Rogle po modelu Izvorno slovensko.
2 Ponudba organizirane turisticne destinacije

Z vidika potreb ljudi, ki se ves ¢as spreminjajo, je zelo pomembno, da naredimo
ponudbo turisticne destinacije privlacno in dostopno vsem ciljnim skupinam. Pri
tem se moramo ozirati na njihove potrebe ter upostevati, da zelijo svoj ¢as preziveti
¢im bolj aktivno in kakovostno. 1z tega razloga ima trzenje v turizmu pomembno
vlogo pti procesu prostovoljine menjave med porabniki in ponudniki, kjer morata
biti ob zaklju¢enem procesu menjave zadovoljni obe strani (Konecnik Ruzzier, 2010,
str. 2).
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Analiza stanja in identifikacije potenciala turisticne ponudbe v Sloveniji (MGRT,
2017, str. 39) opredeljuje, da je prepoznana kot buti¢na destinacija, kot zelen butik
edinstvenih nastanitev in dozivetij, ki ponuja gostom premium izkusnjo, stik z
neokrnjeno naravo, ljudmi in s samim seboj. Ponuja dozivetja, drugacna od
mnozi¢nega turizma. Ponasa se z odlicno gastronomsko ponudbo, zgrajeno na
edinstvenih petzvezdi¢nih dozivetjih, kar jo uspesno razlikuje od drugih destinacij.
Razvija se ponudba za zahtevnega turista, ki bo za svoja dozivetja pripravljen placati
ved, zato je smiselna usmeritev v buticnost in maksimizacijo obstojecih segmentov
(STO, 2018, str. 19).

Ne glede na pospesen razvoj turizma namenjamo v Sloveniji premalo pozornosti
sami kakovosti vsebine turisticne ponudbe (MGRT, 2017, str. 28), pri oblikovanju
katere je treba upostevati svetovne trende in smernice razvoja stevilnih podrocij (od
znacilnosti person ciljnih skupin in ciljnih trgov, trajnostno in druzbeno
odgovornega ravnanja do kriznega stanja v turizmu, ki ga je povzrocila epidemija
COVIDA-19). Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 (MGRT,
2017, str. 25) navaja, da je kljuc¢na slabost delujocih slovenskih receptivnih turisticnih
agencij pomanjkanje edinstvenih, na¢rtovanih izletov in dozivetij, kot so na primer
gurmanska dozivetja in ogledi posebnih interesov. Obstojeca ponudba se sooca s
Stevilnimi pomanjkljivostmi in tezavami, kot so 1) pomanjkanje oblikovanih
privlacnih turisticnih produktov za doseganje globalne konkurenc¢nosti; 2) premalo
razvita ponudba kakovostnega turisticnega vodenja skupin, Se zlasti individualna
ponudba; 3) majhno stevilo podjetij, ki se ukvatjajo z vodenjem turisticnih destinacij

in so ustvarjalci kakovostne ponudbe na destinacijah.

Pri oblikovanju in trzenju privla¢ne turisticne ponudbe so izjemno pomembni
organizatorji potovanj, potovalne agencije in receptivine oziroma sprejemne agencije.
Lebe in drugi (2012, str. 643) delijo turisticne agencije na organizatorje potovanj
(organizirajo pavsalna potovanja), potovalne agencije (prodajajo pavsalna potovanja
in druge potovalne storitve) ter receptivne agencije (servisirajo potnike na destinaciji

in razvijajo ponudbo).

Za uspesno delovanje turisti¢ne destinacije je (Juvan, 2010, str. 48) treba vzpostaviti
pozitiven odnos lokalnega prebivalstva do razvoja turizma na destinaciji, slediti
strateski organizaciji ter uporabi in povezovanju virov, potrebnih za turisticno

dejavnost. Management turisticne destinacije mora konstantno skrbeti za pozitiven
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imidz destinacije ter se povezovati z razlicnimi subjekti, aktivnimi na turisti¢cnem

podrocju na lokalni, regionalni in nacionalni ravni ali SirSe.

Po navedbah Morrisona (2019, str. 255) sodobni management turisticne destinacije
v vseh okoljih ne naleti vedno na podporo politike in lokalnih skupnosti. Dodatno
oviro predstavlja konkurenca zasebnih organizacij. Zaradi vse hitrejSega razvoja
tehnologije in uporabe spletnih orodij se zmanjSuje pomen klasicnega informiranja
turistov pred prihodom in na destinaciji, kar je bil v preteklosti eden klju¢nih ciljev
TDO. Turisti zelo spretno sami poiscejo informacije na spletu in so pogosto bolje
informirani o aktivnostih kot ponudniki na destinaciji. Da bi turisticne destinacije
dosegle uspesnost, morajo delovati kot celostni sistemi (Mottison, 2019, str. 7),
usmerjeni v podporo ponudnikom, v njihovo povezovanje, razvoj produktov in
iskanje ciljnih trgov, kar lahko hitreje dosezejo na podlagi sodelovanja s STA.
Ponudba mora biti prilagojena sodobnemu zahtevnemu turistu, ki je za edinstveno
dozivetje pripravljen placati ve¢. Potrebna je ustrezna komunikacija skozi razlicna

orodja destinacijskega marketinskega spleta in ucinkovito povezovanje z lokalnimi

STA.

Slovenija je v mednarodnem prostoru prepoznana kot buti¢na destinacija (STO,
2019, str. 5) z izjemnim potencialom za nadaljnji turistiéni razvoj. Izziv predstavlja
pomanjkanje privlac¢nih turisticnih produktov in specializiranih STA, ki bi za
zahtevne goste oblikovale in trzile kakovostna buti¢na dozivetja razli¢nih slovenskih
turisticnih destinacij (Stermecki, 2020, str. 2). Podobno je mogoce zaznati manko
povezovanja med TDO in STA.

21 Organizator potovanj

Organizator potovanj je sestavljavec in prodajalec organiziranih potovanj oziroma
sestavljenih turisti¢nih proizvodov (Lebe in drugi, 2012, str. 411). Najveckrat zakupi
kapacitete v vecjih kolicinah (npr. nastanitvene kapacitete in carterski polet) in tako
sestavljen proizvod ponudi naprej. Turisti¢ni proizvod lahko vkljucuje tudi vodena
dozivetja po destinaciji, najem avtomobila in drugo. Nemec Rudez (2013, str. 34)
deli organizatorje potovanj na univerzalne oziroma splosne, usmerjene v raznovrstne
turisticne pakete, ter na specialiste, specializirane le za dolo¢eno vrsto paketov, kot
so na primer potovanja na doloc¢eno geografsko obmocdje (npr. Evropa, Alpe,

izbrana drzava ali destinacija); potovanja za doloceno starostno skupino (mladi,
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seniotji idr.); potovanja, vezana na doloceno vrsto prevoznega sredstva (npr. vlak,
ladja, letalo); potovanja, usmerjena na dolocene ciljne segmente (foodiji, avanturisti,

aktivne druzine, idr.).

V Leksikonu turizma (Lebe in drugi, 2012, str. 643) lahko preberemo, da je »zuristicna
agencija ali posrednik potovanj posrednisko (trgovsko) podjetie, ki po pooblastilu izdelovalcev
(organizatorjev potovanj) posreduje Ronciim porabnikon: (zasebnim potnikom, podjetien) pretegio
pavsalna potovanja in posamilne turisticne storitve, kot so prevoz, prenolista ali vstopnice,
medtem ko je organizator potovanj »izdelovalec programov, najvelfrat pa tudi posrednik

svojih lastnib pavsalnih potovanj.

Organizatotje potovanj delimo tudi glede na velikost podjetja (Lesnik Stuhec, 2018a,
str. 10). Ceprav tudi v Sloveniji prevladujejo majhna podjetja, veliki organizatorji
potovanj izvajajo velik delez potovanj prav zaradi lastne ponudbe, imidza podjetja
in posledi¢nega razvoja destinacij, kar pomeni, da ponujajo pocitnice ekonomije
velikega obsega. Veliki organizatorji potovanj lahko z uveljavljenimi trznimi
znamkami ponujajo svoje turisticne proizvode po vsem svetu. V ta namen imajo tudi
dobro razvite lastne mreze prodaje in ponudbe na destinacijah. Majhni organizatorji
potovanj se v mednarodnem dometu lahko uveljavljajo predvsem s specializiranimi
proizvodi vi$je dodane vrednosti ter proizvodi, usmetjenimi v zadovoljevanje

specifi¢nih potreb in Zelja potrosnikov (Nemec Rudez, 2013, str. 34).

Vertikalna integracija (integrirani potovalni koncerni) prinasa organizatorjem
potovanj priloznosti (Lebe in drugi 2012, str. 411-414) prek 1) strateskega
optimiranja (skupen nastop, vecja pogajalska mo¢, manj podvajanja dela, vstop na
nova poslovna podrocja, boljsi trzni polozaj ipd.); 2) doseganja sinergij (npr. skupna
uporaba in prenos znanj, virov in poenostavitev e-poslovanja); 3) minimiranja
tveganj pri hotelskih kapacitetah (zasedenost kapacitet, enoten sistem upravljanja
kapacitet ipd.); 4) uporabe vseh prihodkovnih priloznosti po celotni vrednostni
verigi (lastniStvo organizatorja potovanj po celotni vrednostni verigi — lastne
potovalne agencije, letalske druzbe, verige hotelov, sprejemne in izletniske agencije
na destinacijah idr.); 5) optimizacije upravljanja zasedenosti pri vseh stopnjah
ustvarjanja vrednosti (strateski cenovni pristop in favoriziranje lastnih izdelkov); 6)
enovitega vstopa na trg s celovito strateSko naravnano trzenjsko strategijo (vsaka
enota lahko nacrtno oglasuje za drugi del integralnega proizvoda, s ¢cimer se krepita

skupna znamka in njena obljuba na vsaki stopnji ustvarjanja vrednosti); 7)



L. Stermecki, T. Lesnik Stubec: Sprejemne turisticne agencije: vlaga pri buticnosti ponndbe 399

zagotavljanja kakovosti (celostno zagotavljanje kakovosti storitev in management
kakovosti); 8) zvestobe strank na vseh ravneh ustvarjanja vrednosti (zaznavanje
potreb in pricakovanj strank po verigi vrednosti pomembno vpliva na naslednji

nakup).

Organizatotji potovanj so pomemben del turisticne industrije, saj kot dobri
poznavalci destinacij (Holland in Leslie, 2018; Nemec Rudez, 2013; Vodeb, 2014),
ki jih trzijo, pomembno prispevajo k razvoju lokalnih skupnosti. Pri tem imajo
pomembno vlogo pri povezovanju posamicnih ponudnikov v dozivetja in pakete, ki
poleg nastanitve, prehrane, transporta in ogledov atrakcij vkljucujejo tudi tutisticno
vodenje, kar turistom omogoci bolj poglobljeno in doziveto spoznavanje izbrane

turisticne destinacije.
2.2 Vhodne oziroma sprejemne turisticne agencije

Vhodne, vstopne, receptivne, sprejemne ali servisne oziroma destinacijske turisticne
agencije (STA) oziroma lokalni agenti delujejo v namembni destinaciji kot
pomocniki in informatotji organizatotja potovanj, kar so lahko tudi sami (Holland

in Leslie, 2018, str. 86). Navadno opravljajo obe funkciji.

Turisticni terminoloski slovar (Amebis, d.o.0., 2022) opredeljuje receptivno
turisticno agencijo kot servisno ali sprejemno agencijo (angl. inbound travel agency
ali receptive travel agency) oziroma kot vrsto tutistiéne/potovalne agencije, ki se
nahaja v destinaciji ter skrbi za izvedbo programa na destinaciji in za servisiranje
gostov, ko ti prispejo na destinacijo. Lesnik Stuhec (2018a, str. 29) za STA uporablja
tudi izraz »incoming« turisticna agencija, ki deluje na strani ponudbe po nalogu
»emitivnih« agencij ali organizatorjev potovanj v destinaciji. Obic¢ajne storitve STA
se nanasajo na (ibid.) 1) informacije o stanju in razvoju ponudbe in povprasevanja
na destinaciji, 2) svetovanje organizatorju potovanj in dajanje pobud za turisti¢ne
proizvode, 3) pomo¢ pri sklepanju pogodb z dobavitelji v destinaciji, 4) organizacijo
transferjev, izletov, obiskov prireditev, 5) servis za goste ob prihodu v destinacijo in
iz destinacije ter 6) pomoc pri trzenju destinacije. Servisne agencije, ki delujejo v
namembni (ciljni) destinaciji kot podaljSana roka in informator organizatorja
potovanj, imenujemo Destination Management Companies — DMC. Organizatorju

potovanj pomagajo pri izboru znamenitosti, ustreznih prenociscih (angl. value for
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money), obves¢ajo ga o nepri¢akovanih spremembah na primer vremena v

destinaciji, najemajo transferje in lokalne vodnike (Holland in Leslie, 2018, str. 87).

Nemec Rudez (2013, str. 39) opisuje kot osnovno dejavnost sprejemne, vstopne ali
receptivne potovalne agencije (angl incoming travel agency) posredovanje
turisticnih produktov v destinaciji ter navaja, da tovrstna podjetja poznajo turiste in
njihove zelje ter jim znajo tako prilagoditi storitve in ponudbo v destinaciji.
Konec¢nik Ruzzier (2010, str. 65) navaja, da se receptivne turisticne agencije ob
trzenju turisticnih destinacij zavedajo, da se turisti med seboj mo¢no razlikujejo, zato

se cedalje pogosteje odlocajo za izvajanje ciljnega trzenja.

Specializirana turisticna agencija izpolnjuje Zelje kupcev in lahko deluje na obmodju,
kjer je ciljni trg manjsi (Ozogul in Guclitirk Baran, 2016, str. 81), organizira lahko
na primer gastronomske izlete za turiste, ki zelijo imeti edinstveno izkusnjo s hrano
in pijaco. Ko so izpolnjene kupceve posebne in razlicne zahteve, je ta pripravljen

placati vec.

STA omogoca gostu prvi stik z izbrano ciljno destinacijo ze pred prihodom vanjo.
Kot ponudnik dozivetja ali paketa gosta v casu, ko se odloca o izbiri, natan¢no
informira o ponudbi na destinaciji in tako pomembno vpliva na njegovo odlocitev o
konéni izbiri (Morrison, 2019, str. 424). Pomembno vlogo ima tudi med gostovim
bivanjem v destinaciji, saj skrbi za celovit servis ter tako vpliva na pocutje gosta in

na koncni vtis, ki ga ta odnese iz destinacije.

V Sloveniji se po pandemiji COVIDA-19, ki je vplivala na prihode turistov v prid
domacim, lahko pricakuje proces transformacije turisticnih agencij v regijske

destinacijske specialiste oziroma v agencije DMC.
2.3 MreZenje in koordinacija v verige povezanih ponudnikov

Ucinkovit strateski razvoj in trzenje ponudbe turisticne destinacije se lahko
vzpostavi z organiziranostjo deleznikov od spodaj navzgor (Lesnik Stuhec in drugi,
2021, str. 35). Gre za povezovanje istovrstnih ponudnikov v horizontalne verige in
posledi¢cno v mreze, ki na lokalni ravni povezujejo ponudnike, komunicirajo
usklajeno ponudbo in informirajo goste (npr. TIC), medtem ko na regijski ravni

povezujejo ponudbo in podobo lokalnih skupnosti v skupne regijske zgodbe (npr.
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LTO destinacije Rogla - Pohorje), na ravni podregije pa se povezejo v celostno
zgodbo doloc¢enega geografsko zaokrozenega obmocdja (npr. DMMO Pohorje).

S tovrstno organiziranostjo se lahko od zgoraj navzdol usklajujeta celovita kakovost
in prepoznavnost destinacije skozi njeno osrednjo zgodbo, ki temelji na klju¢nih
atrakcijah in kreativnih ponudnikih, ki zaupanja vredno izpolnjujejo obljubljena
pricakovanja gostom. Osrednjo vlogo povezovalca, razvojnega in trzenjskega
koordinatorja ima po Motrisonu (2019, str. 27) TDO (npr. destinacijska organizacija
za management in marketing — DMMO Pohorje, slika 1), ki po Lesnik Stuhec (2021,
str. 362) lahko deluje skozi pet centrov.

IZVORNO
SLOVENSKOQ

DMMO DXY
Celovito stratesko in operativho nadrtovanje, organiziranje, vodenje, upravljanje,
monitoring in evalvacija DXY
Partnerstvo za: povezan trajnostni razvoj in trzenje ponudbe, nastopanje pod skupno DZ in KBZ,

zagotavljanje celovite kakovosti ponudbe, upravljanje infrastrukture, doZivetij in obiska idr.

CENTER ZA TRZENJE CENTER ZA RAZISKAVE

CENTERZA CENTERZA

IN RAZVOJ DXY UPRAVUIANJE

KAKOVOST

DXY INFRASTRUKTURE DXY
DESIGN MANAGEMENT ZA STRATESKI / EKSTERNI MANA: TPTKPOTK RAZISKAV MANAGEMENT
CELOVITO PREPO- MARKETING DESTINACIE IN VERIGAH PONUDNIKOV INRAZVOIA V TURIZMU TURISTIENE INF
ZNAVNOST DESTINACIE (NST, PORTAL, 50) DESTINACLE STRUKTURE DESTINACLIE
IKT - DESTINACUSKI
PODPORNO IN INTERNI / OPERATIVNI MANAGEMENT PORTAL MANAGEMENT OPREME
POVEZOVALNO OKOLIE ZA MARKETING 3 VIN ZA PRIREDITVE IN
PRIHO- PROGRAMOV VODENIH PROJEKTINA ZALOGO IN DOGODKE V DESTINACHI
PODJETNISTVAV MREZO DOV, KOORDINACLA DOZIVET PRUAVE NA RAZPISE -
POVEZANIH PONUDNIKOV UDELEZENCEV, RAZVOJ IT MREZE
DESTINACIE KADRA (VC, TIC, IT, SIGNA- USPOSABLIANIE MANAGEMENT ZELENEGA / Tc/Im/Pm
LIZACLA, PM,..) IZVAJALCEV DOSTOPNEGA / DRUZBENO
Rt ST BSRET _
NAD! TREENJA IN N POSLOVANJA TURISTIENIH ATRAKCI
KAKQVOSTI ZELENE PRODAJE PONUDBE o 3¢ DELEZ- O POSLOVNEM UPRAVLIANIE MEHKE
PONUDBE DESTINACLE CERTIFL. SKEZ NIKOV 0 NARAVI IN KD SODELOVANIU MOBILNOSTI
DOSTOPNOSTI
SPREMLIANJE IN SPREMLIANIE IN SPREMLIANJE IN SPREMUIANJE IN
EVALVIRANJE AKTIVNOSTI EVALVIRANIE AKTIVNOSTI EVALVIRANJE AKTIVNOSTI EVALVIRANJE AKTIVNOSTI SPREMLIANJEIN
CENTRA ZA KAKOVOST CENTRA ZA TRZENJE CENTRA ZA DOZIVETIA CENTRA ZA RAZISKAVE IN EVALVIRANJE AKTIVNOSTI
RAZVO) CENTRA ZA UPRAVLIANIE
KTURE

Vkljucujoce, sodelujoce, povezano, celovito, druzbeno odgovorno, statisti¢cno vodeno, zaupanja vredno poslovanje

Slika 1: Predlagani model DMMO kot orodje razvoja podezZelja
Vir: Lesnik Stuhec, 2021, str. 362.

V veliko pomoc¢ centru za kakovost, ki skrbi za razvoj visokokakovostne ponudbe z
lokalno dodano vrednostjo, je mreza raziskovalno-izobrazevalnih institucij. V sklopu
podjetniskega inkubatorja z Akademijo Izvorno slovensko se s certificiranjem
ponudbe gradijo znanje in izkusnje ter celostna podoba — lokalno dodana vrednost
povezane ponudbe destinacije (Lesnik Stuhec in drugi, 2021, str. 36; Lesnik Stuhec,
2021, str. 361).
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Model mrezenja deleznikov predstavljajo v verige povezani istovrstni ponudniki, ki
gradijo verige po stanovskih zdruzbah (Lesnik Stuhec in drugi, 2021, str. 36-37). V
okviru tovrstne organiziranosti delujejo verige: 1) regijskih destinacijskih organizacij
(RDO), TIC-ev, turisticnih pisarn in informacijskih tock; 2) trznikov; 3) sprejemnih
turisticnih agencij (STA); 4) prodajnih mest s teritorialno kolektivno blagovno
znamko (TKBZ); 5) prireditev in dozivetij; 6) za trajnostni razvoj; 7) za turisticno
infrastrukturo ter 8) raziskovalno-izobrazevalnih institucij. Podjetniski inkubator in
Akademija Izvorno slovensko povezujeta verige raziskovalno-strokovnih institucij,
izobrazevalnih institucij, umetnikov in literatov, kulturnih institucij, clanov
strokovnih komisij za vzpostavitev in izvajanje sistema znamcenja s TKBZ po
modelu Izvorno slovensko. Tako se lahko na ravni ponudnikov destinacije (npr.
Pohotje) vzpostavijo (Lesnik Stuhec in drugi, 2021, str. 37): 1) mreza za naravo z
verigami naravnih vrednot, vrtov narave, naravoslovnih poti in gozdnih u¢nih poti;
2) mreza kulturne dedis¢ine z verigami muzejev in razstavisc, razprSenega muzeja na
prostem, enot kulturne dedis¢ine, sakralnih objektov in romarskih poti, arheoloske
dediscine, dendroloske dediscine, zgodovinskih in kulturnih poti; 3) mreza poti z
verigami kolesarskih poti, bike parkov, planinskih, pohodnih, konjeniskih, tematskih
in vodnih poti; 4) mreza $portnih centrov z verigami outdoor idr. $portnih centrov
in mehke mobilnosti med centri; 5) mreza za drugo rekreacijo z verigami za ribolov,
za lov, naravnih plezalis¢ in balvanis¢, kopalis¢ in bazenov, fitnesov idr. poligonov
v naravi; 6) mreza zelenih turistiénih ponudnikov s TKBZ z verigami rokodelcev,
ponudnikov  zZivilskih izdelkov, gostinskih podjetij, nastanitvenih obratov,
organizatorjev prireditev, ponudnikov vodenih dozivetij in ambasadorjev, in sicer
Hisa vina, Hisa gastronomije, Hisa okusov, Delavnica odprtih vrat, Sprejemna
turisticna agencija; 7) mreza turisticnih kmetij z verigami ekoloskih, turisticnih,
dozivljajskih in izletni$kih kmetij; 8) mreza za predelavo/obdelavo lesa z verigami
lesne industrije, rokodelcev za obdelavo lesa, raziskovalnih in izobrazevalnih
institucij za predelavo lesa; 9) mreza drugih podjetij, povezanih s turizmom z

verigami: velika, mala in srednje velika podjetja, turisticni prevozniki.

Clani mre?, ponudniki javne in zasebne narave, oblikujejo krajinsko in trzenjsko
podobo, so ogledalo destinacije ter kljuen motiv za obisk in kakovost Zivljenja v
doloceni destinaciji (Lesnik Stuhec, 2018, str. 127). Samo usklajeno in koordinirano
medsektorsko sodelovanje lahko pripelje do konkretnih sinergi¢nih ucinkov za vse
deleznike dolocene destinacije, za dobrobit okolja — narave in izgrajenega okolja

(splosne in turisticne infrastrukture), lokalnih skupnosti, ponudnikov, investitorjev
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in obiskovalcev (Lesnik Stuhec in drugi, 2021, str. 37). OmreZena in koordinirana
ponudba predstavlja odlicno izhodis¢e za storitve informiranja, svetovanja,
postedovanja in oblikovanja vodenih dozivetij, torej kljuénih nalog STA v vsaki

destinaciji.

24 Oblikovanje destinacijskih produktov za prepoznane ciljne skupine

in trge

Oblikovanje kakovostnih dozivetij in nosilnih destinacijskih produktov zahteva
poznavanje globalnih trendov v turizmu (Vodeb, 2014, str. 170), ki v nasprotju z
mnozi¢nim turizmom narekujejo iskanje novega smisla v obliki avtenti¢nih in
pristnih dozivetij ter spremenjene vrednote in nacine vedenja turistov (vecji pomen
dobivajo vrednote druzina, varnost in zdravje ter skrb zase — odmik k naravi) (STO,
2021, str. 5). Pri tem imajo vse pomembnejso vlogo lokalno dodana vrednost
ponudbe, lokalne skupnosti in prispevanje posameznika v sam razvoj lokalne
skupnosti (Partale, 2020, str. 11). Prisotno je bolj premisljeno in naértovano
nakupovanje, spremenjeni so nacini potovanj in dozivljanja destinacij (manj obiska
oddaljenih destinacij, manj letalskih potovanj — eno dalj$e na leto), prav tako pa tudi
ciljni trgi (pogostejsi obiski domacih ali bliznjih destinacij; oddaljenost do 700 km).
Vse pogosteje so v uporabi trajnostni nacini prevoza, in sicer z vlakom, elektri¢nimi

avtomobili, kolesi, e-kolesi, e-shuttle idr.

V ospredje prihaja izbira buti¢nih, nemnozi¢nih destinacij, ki ponujajo edinstvena
dozivetja (Lednik Stuhec in drugi, 2021, str. 40). Is¢e se ponudba, ki vkljucuje
elemente, kot so avtenticno, lokalno in trajnostno (Kangler, 2021, str. 228). Poudatja
se pomen dolgorocne vzdrznosti in trajnostnih poslovnih modelov, zdravja in
varnosti, moznosti zavarovanja rezervacij, iskanja moznosti za direktne rezervacije
pti ponudniku ali v destinaciji, kar temelji na vse hitrejsi dostopnosti in razvoju
digitalizacije (Stermecki, 2021, str. 251).

Holland in Leslie (2018, str. 67-82) navajata pomen ucinkovitega nacrtovanja
itinerarija turisticnega produkta, ki vkljucuje 1) osrednji element ponudbe (npr. city
break), 2) oprijemljive (fizi¢ne) elemente ponudbe (npr. letalski prevoz, primerna
nastanitev — z vidika lokacije, zagotavljanja varnosti in kakovosti storitve) ter 3)
elemente za obogatitev ponudbe (npr. turistiéno vodenje, brezplacni transfer). Velik

pomen imajo kalkulacija stroskov (fiksni in variabilni stroski, razlika v ceni in
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odstotek provizije), postavitev prodajne cene in pladilnih pogojev, da se doseze
usklajen pogled na ceno z vidika pri¢akovanj ponudnika in potencialnih kupcev
(Lesnik Stuhec, 2018a, str. 49). Kljucno vlogo pri buticnih produktih ima
pricakovana kakovost ponudbe po celoviti verigi vrednosti (transport in transferji,
nastanitev, turisticno vodenje, vodena dozivetjaidr.), za kar je nujno treba
vzpostaviti odlicen program usposabljanja ponudnikov po vertikali ponudbe
(Partale, 2020, str. 6). Za samo pritegnitev pozornosti na mocno konkurencnem
turisticnem trgu imajo Cedalje pomembnej$o vlogo spletna komunikacijska orodja,
vzpostavljena, da pritegnejo pozornost prave ciljne skupine potencialnih turistov v
vseh fazah odlocitvenega procesa. Velik pomen se v zadnjem obdobju namenja po
meri oblikovanim itinerarijem (Holland in Leslie, 2018, str. 98), ki jih oblikujejo
specializirane STA z izjemnim poznavanjem ponudbe destinacije. S poglobljenimi,
pogosto tematskimi dozivetji poskusajo zadovoljiti pricakovanja buti¢nih gostov, ki
so za ekskluzivno ponudbo pripravljeni nameniti svoj ¢as in denar. Za zagotavljanje
lojalnosti je klju¢no v destinaciji vzpostaviti odlicen sistem zagotavljanja kakovosti

in njene nenchne nadgradnje.

Slovenska turisticna organizacija s Stevilnimi raziskavami opredeljuje znacilnosti
slovenskih turistov in trgov. V sodelovanju s podjetjem Valicon so bile opredeljene
persone ciljnih skupin mednarodnih turistov v Sloveniji. Pri dolocanju segmentov in
oblikovanju person so izhajali iz treh klju¢nih motivov v turizmu: 1) dozivetje (tip
skupine raziskovalci: avanturisti, zeleni raziskovalci, aktivhe druzine, urbani
ozavesceni); 2) druzenje (tip skupine druzabniki: predane mame, aktivni nostalgiki,
brezskrbni mladi, urbani potrosniki, druzabni foodiji) in 3) mir oziroma skrb zase
(tip skupine muze: lepotni razvajenci, ve¢no mladi, spros¢eni eskapisti) (STO in
Valicon 2016, str. 14).

Razlicne ciljne skupine turistov imajo razlicne potrebe in pricakovanja (Buhalis,
Darcy in Ambrose, 2012, str. 5). Turisticna ponudba destinacije mora zadovoljiti
pri¢akovanja oseb z omejitvami oziroma s posebnimi potrebami (Lesnik Stuhec,
2018b, str. 22), kar pomeni ne samo vizualno (slepi in slabovidni ter gluhi in naglusni)
in gibalno oviranim, temve¢ tudi starej$im osebam, druzinam z otroki v vozickih,
osebam z alergijami in intolerancami na hrano ter osebam z intelektualnimi in
psihicnimi ovirami (European Network for Accessible Tourism in drugi, 2018, str.
4). Svetovne turisticne destinacije (Barcelona, Berlin idr.) Ze leta namenjajo veliko

pozornosti razli¢nim ciljnim skupinam dostopnega turizma (Buhalis in drugi, 2012).



L. Stermecki, T. Lesnik Stubec: Sprejemne turisticne agencije: vlaga pri buticnosti ponndbe 405

Slovenske turisticne destinacije in tudi turisticne agencije, razen svetlih izjem, $e ne
nacrtujejo oziroma v svoje strateSke dokumente redko uvrscajo smernice fizicnega,
informacijskega, izobrazevalnega in financnega vidika dostopnega turizma (Lesnik
Stuhec, 2018b, str. 22). Kljuéno je, da »zagotovimo neodvisno in dostojanstveno uporabo
turisticnib storitev in produfkton, ne glede na naravo posebnih potreb« (Premiki, 2020). Konéni
izid so pocitnice, izleti in ogledi znamenitosti, prilagojeni posameznikovim Zeljam in

zmoznostim.

Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 deli Slovenijo na §tiri
makro destinacije. Obmocdje destinacije Rogla - Pohorje, ki ga v nadaljevanju
natanc¢neje opredeljujemo, spada v Alpsko in Termalno Panonsko Slovenijo
(MGRT, 2017, str. 37). Skladno z opredelitvijo nosilnih in sekundarnih/podpornih
produktov v Alpski in Termalno Panonski Sloveniji (slika 2) so kljucni nosilni
produkti destinacije Rogla - Pohotje: Pocitnice v gorah oz. sredogorju, Outdoor —
aktivnosti v naravi, Sportni turizem, Turizem na podeZelju, Zdravie in dobro
pocutje, Gastronomija, Poslovna sre¢anja in dogodki, pogojno tudi Dozivetja narave
ter Mesta in kultura.

NOSILNI PRODUKTI SEKUNDARDNI/PODPORNI PRODUKTI
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Slika 2: Prikaz nosilnih in sekundarnih/podpornih produktov
Vir: MGRT, 2017, str. 43.

Poslovna

Med sekundarne/podporne produkte destinacije Rogla - Pohotje spadajo posebni
interesi in krozna potovanja ter igralnistvo. Ob tem izpostavljamo pomembno vlogo
medsebojnega povezovanja med nosilnimi produkti in sekundarnimi produkti (npr.
gost, ki koristi zdraviliSko/termalno ponudno, se hkrati zanima tudi za lokalno
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kulinariko, raziskuje naravo, kulturno dedis¢ino, zvecer pa zaide na koncert ali

pohod z baklami).

Skladno s smernicami vizije slovenskega turizma (MGRT, 2017, str. 28) se uspesno
razvija zgodba o zeleni, aktivni, zdravi destinaciji za buti¢na dozivetja!, ki sledi
svetovnim trendom ter na osnovi trajnostnih pristopov ponuja krajse oddihe za
zdravije in dobro pocutje gostov, prav tako pa tudi moznosti za razvoj ponudbe

aktivnosti na prostem.

Na podlagi prepoznanih izsledkov raziskave ponuja obmodje destinacije Rogla -
Pohortije stevilne moznosti za razvoj buti¢nih dozivetij, ki ugodno vplivajo na zdravje
in dobro pocutje gostov, in tudi za razvoj aktivnosti na prostem, primernih za
individualne goste in tudi skupine. Zagotavljajo jim blagodejne ucinke, aktivnosti v
vodi, na zemlji, v podzemlju in v zraku. Prepoznane unikatne prodajne priloznosti
destinacije Rogla - Pohorje so narava, kultura in dedis¢ina, Sport in rekreacija
(outdoor), gastronomija, zdravije in dobro pocutje, dogodki in prireditve in poslovna
srecanja (Le$nik Stuhec, 2016, str. 166—168). Smer razvoja oblikovanja in trzenja
dozivetij in produktov destinacije Rogla - Pohorje nam nakazuje tudi istovetnost
obmodja (Lesnik Stuhec in drugi, 2021, str. 40), ki se odraza skozi lokalno, pristno,
zdravo, varno, zeleno in samooskrbno okolje, prav tako pa tudi skozi neokrnjenost,
posebnost in unikatnost obmoc¢ja. Gostoljubnost ponudnikov odseva v domacnosti,
pristnosti, trdem delu, pripravljenosti in Zelji gostu predstaviti tradicijo dela in

zivljenja ter mu ponuditi pristno izkusnjo.

Najpomembnejsi ciljni segmenti destinacije Pohotje (Le$nik Stuhec in drugi, 2021,
str. 51) so druzine z otroki, $portniki na pripravah, posamezniki, pari razli¢nih
starosti, skupine razlicnih starosti in interesov, ki prihajajo zaradi sproscanja in
obc¢udovanja narave in kulturne dediscine, aktivnosti na prostem (outdoor) oziroma
rekreacije v naravi, podezelske kulinarike ter poslovnezi in obiskovalci prireditev in

dogodkov.

! Pojem buti¢na Slovenija opredeljuje »zeleno dezelo edinstvenih dozivetij in nastanitev, ki nudi gostu prvovrstno
(premium) izkusnjo, stik z neokrnjeno naravo, ljudmi in samim seboj. Znacilnosti buti¢nega tutizma so visoka
kakovost (storitev in dizajn), ekskluzivnost, individualni pristop, oblikovanost po meri, spostovanje lokalnega,
avtenti¢nost, edinstvenost, stik z naravo in visja cena oziroma visja dodana vrednost, prav tako pa tudi pristnost,
'live like a local', zdrav nacin Zivljenja, uzivanje v trenutkih, pohodnistvo, wellness in $port.« (MGRT,2017, str. 39.)
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Opredelitev ciljnih trgov ponudbe destinacije Rogla - Pohortje izhaja iz prepoznanih
tematskih konceptov ter motivov prihoda in konkretnih interesov ciljnih skupin.
Potencialni cilji trgi so vezani na podatke o preteklih prihodih domacih in
mednarodnih turistov na obmocje destinacije Rogla - Pohotje ter trende in smernice
Strategije trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 (MGRT, 2017). Med
primarne trge spadajo bliznji urbani in podezelski trgi v Sloveniji ter ostali bliznji
evropski trgi, ki niso oddaljeni ve¢ kot 700 km. Sekundarni trgi so drugi evropski
trgl, ki so oddaljeni ve¢ kot 700 km. Po odpravi posledic epidemije COVIDA-19
bodo velik pomen imeli tudi hitro rastoci trgi zunaj Evrope, ki predstavljajo velik
potencial za obmogje destinacije Pohotje (Lednik Stuhec in drugi, 2021, str. 50).

2.5 Informiranje, promocija, trZenje in prodaja destinacijske ponudbe

Turisticna podjetja in STA, ki trzijo ponudbo turisticnih destinacij, vedo, da so
moderni turisti zahtevni, vedo, kaj Zelijo, in se med seboj moc¢no razlikujejo, zato ni
ve¢ mogoce ponujati le enih pocitnic, ki bi zadovoljile vse goste. Vecina uspesnih
turisticnih podjetij se je zato odlocila za izvajanje ciljnega trzenja, kot trdi tudi
Konec¢nik Ruzzier (2010, str. 65).

Po izboru ciljnega trga in prepoznanih znacilnostih posameznih trgov se destinacija
pozicionira na razli¢nih ciljnih trgih, pri ¢emer si zeleno pozicijo pridobi z uporabo
ustreznih komunikacijskih orodij destinacijskega marketinskega spleta. Na splosno
se pri trzenju v turizmu kot storitveni dejavnosti ravhamo po sedmih elementih
trzenjskega spleta, in sicer splosnega: produkt, distribucija, promocija in cena
(McCarthy, 1960), ter storitvenega: delezniki, procesi in fizi¢ni dokazi (Booms in
Bitner, 1981). Kadar govorimo o trzenju turisticnih destinacij, se po Morrisonu
(2019) pojavljajo dodatni elementi trzenjskega spleta, in sicer pattnerstvo,
paketiranje in organizacija oziroma programiranje, ter po Binterju, Ferjanu in
Nevesu (20106) politika, ki se kaze v interesih razli¢nih skupin pri trzenju destinacije,

ter razpolozljiva sredstva.

Vodeb (2014, str. 120) med funkcije trzenja destinacije uvrsca izdelavo trzenjske
strategije, ohranjanje imidZa ter oblikovanje blagovne znamke destinacije,
pridobivanje gostov s pospesevanjem prodaje, oglasevanjem in odnosi z javnostmi,
rezervacijskimi sistemi in informiranjem gostov. Osnovne elemente trzenjske

strategije sestavljajo izbira ciljnega trga, pozicioniranje in izbira elementov
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trzenjskega spleta. Juvan (2010) opredeljuje trzenje turisticne destinacije kot celostni
sistem, ki ji omogoca doseganje konkurencnosti na mednarodnem turisticnem trgu.
Ucinkovito trzenje mora sloneti na eksternem trzenju (deluje na podrocju
distribucije in promocije), ki je usmerjeno v promocijo in trzenje ponudbe, ter
internem trzenju (deluje na podrocju izdelkov in cene), ki je razvojno usmerjeno.
Navaja dva ustvarjalca imidZa turisticne destinacije, in sicer 1) informacijske vire, ki
stimulirajo turisticni motiv in se odzivajo na privla¢nosti turistichega povprasevanja,
ter 2) osebne dejavnike, ki se nanasajo na osebnostne znacilnosti potrosnika in so

enake potrebam turisticnega povprasevanja.

STA, ki lahko prevzamejo tudi vlogo pomocnika organizatorja potovanj, skrbijo za
izvedbo programa in servisiranje gostov na destinaciji. Specializirane STA
uporabljajo individualen pristop in so usmerjene na manjsi ciljni trg, cemur je
prilagojena tudi njihova ponudba (specializirane ture, kot so na primer gastronomska

dozivetja, pohodniske ture, kolesarske ture, vinske ture ipd.).

2.6 Vloga vhodne oziroma sprejemne turisticne agencije pri prodaji
ponudbe destinacije

STA se primarno ukvarjajo s posredovanjem turisticnih proizvodov na destinaciji,
kar meni tudi Syratt (2007, str. 51-52). Opravljajo storitve v povezavi s 1) sprejemom
turistov na destinaciji; 2) prevozom do njihove nastanitve in nazaj; 3) izvedbo
turisticnih vodenj, ogledov atrakcij in transferjev na destinaciji; 4) urejanjem
dokumentacije; 5) prevajanjem; 6) urejanjem poslovnih srecanj poslovnih turistov;
7) rezervacijami ali/in nakupovanjem vstopnic za muzeje, predstave ali prireditve; 8)
prilagajanjem programov za osebe s posebnimi potrebami; 9) rezervacijami za
restavracije in nastanitvene obrate; 10) potrjevanjem rezervacij za letalske polete; 11)

urejanjem razli¢nih sprememb v primeru nepredvidenih situacij idr.

Povzamemo lahko, da lahko STA zagotavljajo izjemno pomembno podporo vsem
deleznikom turisticne destinacije. So klju¢ni nosilci spodbujanja in povezovanja
ponudnikov, pomembno vlogo imajo pa tudi pri oblikovanju dozivetij in produktov.
Predstavljajo pomembno komunikacijsko vez med kupci in ponudniki v lokalnem
okolju, skrbijo za promocijo in trzenje ponudbe ter za vzpostavitev lokalno dodane
vrednosti. Narekujejo trajnostno usmeritev destinacije, ki se odraza skozi zeleno

poslovanje ponudnikov (okoljski znaki, mehka mobilnost in javni potniski promet,
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dobaviteljske verige z nicelnim kilometrom ipd.), in njihovo usmeritev v
nizkoogljicno druzbo. Ponudnike seznanjajo s potrebami trga ter jih spodbujajo k
izobrazevanju in usposabljanju (npr. lokalne turisti¢ne vodnike). Poudarjajo pomen
vkljuCevanja storitve turisticnega vodenja, kar skozi poglobliene zgodbe gostu
omogoc¢i dodano vrednost dozivetja, kar izpostavljata tudi Holland in Leslie (2018).
Pomembno vlogo imajo tudi v smislu predstavitve turisticnih destinacij na razli¢nih
borzah in sejmih, vse pogosteje pa se vkljucujejo tudi v razvoj lokalnih skupnosti

(ptijave na razpise in pozive).

Za lazje razumevanje omenjene problematike bomo v nadaljevanju predstavili
povzetek raziskave o stanju razvitosti ponudbe buti¢nih dozivetij v Sloveniji, ki je
bila opravljena v sodelovanju s STA (Stermecki, 2020, str. 39). Predstavili bomo tudi
primer dobre prakse — oblikovano buticno dozivetje, ki je rezultat uspesnega
povezovanja in sodelovanja lokalne turisticne organizacije ter STA v destinaciji

Rogla - Pohorje.
3 Metodologija raziskave

Za lazjo predstavo o trenutnem stanju razvitosti ponudbe buti¢nih dozivetij
slovenskih STA in njihovi povezanosti s TDO povzemamo rezultate raziskave iz
magistrske naloge Model razvoja in trzenja buti¢nih dozivetij specializirane
receptivne turisticne agencije Slovenia boutique travel (Stermecki, 2020, str. 39). Z
raziskavo smo Zeleli ugotoviti, ali je ponudba buti¢nih dozivetij v Sloveniji primerne
kakovosti in primerljiva s primeri dobrih praks ter kaksni so predlogi in usmeritve
za njeno izboljSanje. Z uporabo polstrukturiranega vprasalnika so bili izvedeni
intervijuji s predstavniki sedmih slovenskih STA (tri vedje, dve srednje veliki in dve

manjsi receptivni turisti¢ni agenciji).

Vprasanja so se nanasala na opredelitev pojma buti¢nosti v turizmu, pa tudi na
buticna dozivetja slovenskih turisticnih ponudnikov, poznavanje usmeritev in
kriterijev Slovenske turisticne organizacije in Ministrstva za gospodarski razvoj in
tehnologijo za oblikovanje buti¢nih dozivetij ter na potencial in moznosti slovenskih

turisticnih destinacij za oblikovanje in trzenje buti¢nih dozivetij.



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

410 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

3.1 Interpretacija podatkov

Buticnost v turizmu so vprasani opredelili kot nasprotje mnozi¢nega turizma
(Stermecki, 2020, str. 41-42), kot druga¢no ponudbo od klasi¢ne, ki izpolnjuje Zelje
gosta in vkljucuje elemente edinstvenosti, unikatnosti, neponovljivosti ter nudi
osebno izkusnjo, dodano vrednost in visjo kakovost storitev. Buticna dozivetja
slovenskih turisticnih ponudnikov so opisali kot odkrivanja skritih kotickov
Slovenije, v obliki individualnih vodenih tur, kjer so klju¢nega pomena ljudje, lokalne
zgodbe in lokalna ponudba, kar gostu omogoca stik z naravo in pristno izkusnjo.
Vecina jih je izpostavila problematiko razumevanja pojma buti¢nosti s strani
ponudnikov. Vsi respondenti poznajo usmeritve STO in MGRT za oblikovanje
buti¢nih dozivetij, vec¢ina jim tudi sledi in spremlja novosti. Hkrati uporabljajo
oblikovanje ponudbe po presoji in Zeljah gostov. Brez izjeme menijo, da imajo
slovenske turisticne destinacije izjemen potencial ter s tem tudi moznosti za
oblikovanje in trzenje buti¢nih dozivetij, saj je celotna dezela kot butik, ki v smislu
buti¢nosti ponuja bistveno ve¢ od drugih destinacij. Potrebna sta le primeren pristop

in poglobljeno poznavanje raznolike ponudbe.

Trenutno stanje ponudbe buti¢nih dozivetij slovenskih STA po mnenju vprasanih
ni zadovoljivo, ponudbe je premalo in ni dovolj raznolika. Glavnina Se vedno ponuja
produkte mnozi¢nega turizma. Buticna dozZivetja ponujajo izkljuéno manjse
specializirane STA osrednje in zahodne Slovenije, ki medsebojno niso povezane in
so slabo prepoznavne. Slabo razumevanje buti¢nosti povezujejo s sibko kakovostjo
ponudbe, predvsem v vzhodnem delu Slovenije. Vecina vprasanih meni, da
obstojeca ponudba buti¢nih dozivetij ni primerno oblikovana za prepoznane ciljne
segmente slovenskega turizma ter da je vprasljive kakovosti, manjkajo ji povezanost,
oblikovanje po meri kupca in celostni pristop. Tezavo vidijo tudi v vprasljivi
kakovosti splosne in turisticne infrastrukture. Polovica vprasanih meni, da je le
obstojeca ponudba manjsih specializiranih STA primerljiva s primeri dobre prakse
mednarodnih STA. Ostali menijo, da bodo potrebna vecja vlaganja v izobrazevanje

in usposabljanje kadra ter povezovanje po verigi vrednosti.

Respondenti so bili enotnega mnenja, da obstaja doma in v tujini zadostno
povprasevanje za buti¢na dozivetja v Sloveniji. Informacije o ponudbi so z uporabo
spletnih medijev ¢edalje bolj dostopne in tako bo, ne glede na posledice koronakrize,

ostalo tudi v prihodnje. Kljucni trgi za trzenje buti¢nih dozivetij so po mnenju
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glavnine respondentov Zdruzene drzave Amerike, Kanada, Velika Britanija,
Nizozemska, Francija, Avstrija, Nemcija, Kitajska, Italija, Belgija in Rusija, predvsem
vecja mesta, iz katerih Zelijo ljudje pobegniti v bolj mirne manjse kraje. Po mnenju
vecine ni prave ostedotoCenosti butiénih dozivetij na ciljne persone slovenskega
turizma, saj gre pri njihovi definiciji za prevec solski model. Obstojeca ponudba je
usmerjena na razlicne ciljne skupine, vse od mlajsih do starejsih gostov, pri cemer se
vsak ponudnik usmerja na podlagi lastnih obcutkov in izkusenj. Zavedajo se tudi, da

gostom, ki i§¢ejo buti¢na dozivetja, nista pomembna ne ¢as in ne denar.

Vprasani vidijo v oblikovanju in trzenju buti¢nih dozivetij izjemno priloznost za
lastno podjetje in celotno Slovenijo. Koronakrizo je vecina prepoznala kot izziv in
novo priloznost, saj je buti¢na ponudba nasprotje mnozi¢ne ponudbe, kar pomeni,
da omogoca upostevanje varnostnih razdalj in drugih varnostnih priporocil. Hkrati
je zaradi okrnjenega izvajanja izhodnih tako imenovanih »outbound« dejavnosti
priloznost v preusmeritvi na vhodne tako imenovane »inbound« dejavnosti, s
poudarkom na ponudbi buticnih dozivetij. Strinjajo se tudi, da so za buticna
dozivetja najprimernej$i manjsi lokalni ponudniki, ki cutijo turizem kot posebno
poslanstvo. Za nadaljnje usmeritve slovenskega turizma so vprasani predlagali ve¢
medsebojnega sodelovanja in povezovanja, ve¢ izobrazevanj, vlaganje v kadre in

vedji poudarek na kakovosti ponudbe.

Za ve¢jo konkurenc¢nost slovenskih buticnih dozivetij so izpostavili naslednje
predloge: 1) enotno razumevanje buticnosti in poglobljenih dozivetij, 2) vlaganja v
infrastrukturo, 3) poglobljeno sodelovanje in povezovanje po verigi vrednosti
turisticnih produktov, 4) specializacija na strokovnih podro¢jih v dolocenih
obmodjih, 5) izobrazevanje in vlaganje v kadre, 6) skrb za celovito kakovost ponudbe

in 7) skupne marketinske aktivnosti.
3.2 Glavne ugotovitve

S pomocjo raziskave smo ugotovili (Stermecki, 2020, str. 42—44 in 54), da je ponudba
vodenih buti¢nih dozivetij slovenskih STA slabo razvita, vprasljive kakovosti in
tezko primerljiva s primeri dobre prakse iz tujine. Ponujenih buti¢nih dozivetij ni
veliko. Izzive predstavljajo napacno razumevanje buti¢nosti, sibko sodelovanje in
povezovanje med ponudniki ter slabo prilagojena infrastruktura. Potencial

slovenskih turisti¢nih destinacij je velik, povprasevanja za buti¢na dozivetja je dovolj,



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

412 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

za izbolj$anje stanja ponudbe so potrebne pravilne usmeritve in izobrazevanje kadra
po vsej verigi vrednosti. Treba je oblikovati visokokakovostno ponudbo za
zahtevnega gosta, ki je zanjo pripravljen placati ve¢. Vkljucevati mora elemente
buti¢nosti, kot so ekskluzivnost, edinstvenost, neponovljivost, lokalno dodana
vrednost, individualni pristop, lokalna identiteta destinacije, trajnostno in druzbeno

odgovorno ravnanje.

STA se morajo specializirati za ponudbo visokokakovostnih buti¢nih dozivetij
posameznih destinacij in jo primerno trziti. H kreativhosti morajo povezati in
spodbuditi ponudnike, vklju¢ene v verigo vrednosti, ter dose¢i nadgradnjo
miselnosti celovite lokalne skupnosti doti¢ne destinacije. Uspesno trzenje buticne
ponudbe na podezelju lahko s sinergi¢nimi uéinki razprsi prihodek v povezanih
dejavnostih in omogoca boljso kakovost zivljenja lokalnega prebivalstva. Po drugi
strani lahko turisti skozi sodobno marketinsko komuniciranje in kakovostno
izvajanje posameznih storitev z vsemi cutili zacutijo posamezne ponudnike in

obiskano destinacijo kot celoto.

Kot primer dobre prakse je v nadaljevanju predstavljen primer buti¢nega turisticnega
produkta, ki se izvaja za par mednarodnih turistov, to je za druzabna foodjja, ki ju
ob razvajanju v termah zanimajo tudi lokalna/regionalna gastronomija, narava in
kulturna dedis¢ina. Izpostavljeni so sinergi¢ni ucinki sodelovanja po verigi vrednosti
med Lokalno turisticno organizacijo Rogla- Zrece, GIZ, STA Pohorje turizem,
d.o.o0., in Stevilnimi lokalnimi ponudniki. Dozivetje je oblikovano po smernicah
STO, vkljucuje nepozabne poglede na juzne obronke Pohorja, Stevilne lokalne
ponudnike, odli¢cno pohorsko kulinariko in tradicijo kartuzijanov. Kartuzijanske
vrednote so del kolektivnega spomina prebivalcev obmodij, kjer so neko¢ delovali
beli menihi (Kangler, 2021, str. 225). Trdimo lahko, da je filozofija trajnostnega in

odgovornega ravnanja zapisana v gene lokalnih prebivalcev.

4 Primer vodenega doZivetja Po poti dedi$¢ine kartuzijanov na
destinaciji Rogla - Pohorje

Program omogoca edinstveno dozivetje narave in kulturne dedisc¢ine destinacije
Rogla - Pohorje (DRP) (Stermecki, 2021, str. 259). S pomocjo obogatene
resnicnostni lahko turist na sodoben nacin spozna preteklost in lokalno identiteto

obmo¢ja destinacije, ki jo sestavljajo $tiri obcine, in sicer Oplotnica, Slovenske
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Konyjice, Vitanje in Zrec¢e. Obmodje, zvesto naravi, kulturi in ljudem, so v davnini
zaznamovali kartuzijani, ki so kot lastniki stevilnih posestev, vinogradov, dvorcev in
pristav s svojim delovanjem moc¢no vplivali na razvoj pokrajine in Zivljenje ljudi.
Ziveli so trajnostno, vzdrino, v harmoniji z naravo in s samim seboj, bili so
samooskrbna druzba brez odpadkov (Kangler, 2021, str. 222 in 237). Ziveli so kot
zelis¢arji, zdravilci, obrtniki, rokopisci, misleci in popotniki, saj so v Dolino svetega
Janeza Krstnika pripotovali iz Francije. Turist lahko v vlogi popotnika razisce, obc¢uti
in uzije dobrote, zanimivosti in avtenticnost turisticne ponudbe pod obronki

sonc¢nega juznega Pohorja in se tako kot neko¢ kartuzijani pribliza naravi.

Vodeno dozivetje, katerega izhodisca so predstavljena v tabeli 1, stane 260 EUR na
osebo. Izvaja se za mednarodni par, nastanjen v slovenskih naravnih zdraviliscih, ki
sta opredeljena kot druzabna foodija. Cena vkljucuje prevoz, vodenje v italijanskem
jeziku, koordinacijo programa, pijac¢o dobrodoslice in suho sadje v Gostilni Gastuz,
vstopnino v Zi¢ko kartuzijo ter uporabo pametnih oéal, obisk Zeliséne lekarne z
degustacijo zelis¢nih namazov in napitkov Ekoloske kmetije Ir§ic Megli¢, najem
elektricnih koles (do 4 ure), kosilo v Gostilni Gri¢ (4-hodni meni), ogled kleti in
degustacijo na Zlatem gric¢u (3 vzorci, lokalni kruh in sir), vstopnino za Grascino v
Oplotnici (voden ogled in predstavitev peric na Oplotniscici), vecerjo na Domaciji
Forbar (4-hodni meni) in DDV. Kosarica lokalnih dobrot je presenecenje za goste

in se podari ob slovesu. Kratek video o vodenem dozivetju je dosegljiv na spletni
strani https://www.youtube.com/watch?v=YAkWbJHpyiA&t=27s.

Tabela 1: Izhodis$¢a za oblikovanje vodenega doZivetja Po poti dedi$¢ine kartuzijanov v

destinaciji Rogla — Pohotje

Oblikovanje turisticnega programa je po usmetitvah STO vkljucitev dveh
produktov za 5-zvezdi¢na dozivetja, in sicer Dobro pocutje (Slovenia Spas) in
Kulinarika (Slovenia Gastronomy/Taste Slovenia).
V okviru elementa dobrega pocutja bodo gostje uzivali ob:
e ob¢udovanju narave (lepi razgledi na zeleno Pohotje, Skalce in
Dravinjsko dolino, Dolino svetega Janeza Krstnika, neokrnjenost,
Namen in cilji pristnost in raznovrstnost narave);
turistiCnega *  spoznavanju narave in kulturne dedis¢ine DRP (lokalne znamenitosti;
programa zgodovina; zapuscina kartuzijanov, ki se odraza v objektih, nasledstvu
njihove miselnosti in vrednot; sakralni objekti in znane osebnosti skozi
zanimive zgodbe; naredja, etno animacija, dobro pocutje).
V okviru elementa Kulinarika bodo gostje okusali:
*  lokalne kulinari¢ne dobrote / blagovna znamka (BZ) Okusi Rogle;
*  lokalne pijace (vina, penine, liketji, sokovi) in hisne specialitete lokalnih
ponudnikov, certificirane z BZ Okusi Rogle.
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Pri oblikovanju 5-zvezdi¢nega paketa so upostevani kriteriji, ki temeljijo na
dozivetju lokalne identitete destinacije Rogla - Pohorje. Dozivetje ponuja
Osrednja pristno in originalno izkusnjo z vklju¢enim elementom edinstvenosti in z
tematika mocno iztazeno dozivljajsko noto. Vkljuceni so elementi zelenih/trajnostnih
doZivetja nacel in visoka kakovost ponudbe (premium kakovost), ki s pomoc¢jo mocne
izkustvene note ustvarja visjo dodano vrednost in 5-zvezdi¢nost. Izvedba
paketa je priporocljiva spomladi in jeseni (desezonalizacija).

Druzabni foodiji po personah slovenskega turizma (Valicon in STO, 2016, st.
18).

Turisticni paket je namenjen paru iz Italije (starost 50—60 let). Njune
osebnostne znacilnosti so razli¢ne, vendar pa imata dokaj podobne pottebe in
pri¢akovanja. Kljucno je druZenje, odkrivanje novih destinacij, dobro pocutje
in okusanje lokalne gastronomije.

Najprimernejsi ¢as za izvajanje turisticnega programa je spomladi (april, maj),

Ciljna skupina

Stevilo gostov

Cas izvajanja ko narava ozeleni, in jeseni (september, oktober), ko narava spreminja svoje
programa batve. V obeh predlaganih terminih je prijetno toplo (ni prevroce ali prevec¢
hladno).
e ponudniki pri aktivnem udejstvovanju: Zicka kartuzija, Grascina
Oplotnica;

*  ponudniki gostinske prehrambne ponudbe: Ekoloska kmetija Irsi¢
Megli¢, Gostilna Gastuz, Domacija Forbar, Gostilna Gric¢;

Vkljuceni *  degustacije: vinska klet Zlati gri¢, Ekoloska kmetija Irsi¢ Megli¢, Zelis¢ni

ponudniki: vrt Majnika, Sirarstvo Obrul iz kmetije Lampercek;

*  ponudniki na podro¢ju kulture in obrti: Zicka kartuzija, Grascina
Oplotnica, Ekoloska kmetija Irsi¢ Megli¢, Zelis¢ni vrt Majnika, KUD
Vladko Mohoric Zrece;

*  prevoznik, vodenje in organizacija: Pohorje turizem.

Vkljuéeni ponudniki so se skozi stevilne delavnice seznanili z zgodbo DRP in
spoznali, da so s kakovostno ponudbo nepogresljiv del zgodbe destinacije.
Goste nagovatjajo v italijanskem ali angleskem jeziku (vodnik skupine prevaja,
kjer je to potrebno) ter jim predstavijo dejavnost in vkljuc¢enost v razvoj in
filozofijo DRP.

Gostje se od ponudnika do ponudnika premikajo z udobnim osebnim vozilom

Usposobljenost
ponudnikov

Viste na e-pogon, ki je last tutisti¢ne agencije Pohorje turizem (na voljo do 15 ur).

prevoznih Avto je polepljen z motivi DRP, z logotipom DRP in z znamko I feel Slovenia.

sredstev Del poti v Slovenskih Konjicah je mogoce prevoziti z najetimi e-kolesi (relacija:
TIC Slovenske Konjice—Trebnik—Zlati gri¢; razdalja 3 km).

Posebne Zmeren tempo hoje, oba gosta sta ljubitelja mesnih in ribjih jedi.

zahteve
Vir: Stermecki, 2021, str. 259.

5 Zakljucek

Uspesno poslovanje turisticne destinacije zahteva jasno strategijo trajnostnega in
druzbeno odgovornega razvoja — sliko prihodnosti destinacije, ki je vezana na 1)
kreativho mrezno organiziranost v smislu vodenja in upravljanja; 2) povezovanje
deleznikov turisticnega gospodarstva in z njim povezane dejavnosti (kmetijstvo,
kultura, $portipd.); 3) skrb za nenchno gradnjo in spremljanje kakovosti; 4)



L. Stermecki, T. Lesnik Stubec: Sprejemne turisticne agencije: vlaga pri buticnosti ponndbe 415

oblikovanje unikatnih avtenti¢nih dozZivetij po meri prepoznanih ciljnih skupin ter
5) sledenje trendom in smernicam v stroki na lokalni, regionalni in nacionalni ravni,
tako na podro¢ju ponudbe kot povprasevanja. Za prepoznavnost destinacij na
mocno konkuren¢nem turistichem trgu se morajo TDO ves cas prilagajati kriznim
razmeram in iskati reSitve na razliénih podro¢jih. Spoznati in sprejeti je treba
spremenjene navade in pricakovanja in vse vecji pomen osebne varnosti destinacije
potros$nikov ter iskati ucinkovite resitve za premagovanje izzivov. Transformacijo
bodo lahko dosegle z uporabo visoko usposobljenih kadrov po vsej vertikali
upravljanja. Vodstveni kader, pa tudi zaposleni na TDO in v STA, morajo imeti
poglobljena raznolika znanja upravljanja atrakcij in turistine infrastrukture, pa tudi
usmerjanja deleznikov destinacije, tako zaposlenih v TDO/STA, ponudnikov
turisticnih in s turizmom povezanih storitev in obiskovalcev. Na ravni destinacije je
treba vzpostaviti digitalna sredis¢a, ki interoperabilno podpirajo programe za razvoj,
informiranje, komuniciranje, trzenje, prodajo in logistiko lokalnega oziroma
regionalnega okolja. Pri tem jim je lahko v veliko pomo¢ povezovanje s STA, ki so
pomembni nosilci razvoja lokalnih skupnosti, spodbujanja trajnostnega in druzbeno
odgovornega poslovanja, povezovanja ponudnikov v odlicna vodena dozivetja in
spodbujanja enotnega razumevanja buti¢nosti za prepoznane ciljne skupine gostov,
ki v celotnem procesu odloc¢anja zahtevajo po meri oblikovane nac¢ine dvosmerne

komunikacije.
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Sinopsis Turisticni vodniki imajo pomembno vlogo pti
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storytelling ali zgodbarjenje kot proces, ki ga turisticni vodnik
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psihologije, ki jih mora ta imeti za kakovostno opravljanje nalog.
Poglavje se zakljucuje s prakticnim vpogledom v vlogo
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1 Turisti¢ni vodnik — predstavitev poklica

V zgodovini turizma nikakor ne moremo mimo ponedeljka 5. julija 1841, to je dneva,
ki se je v zgodovino turizma zapisal kot dan, ko je Thomas Cook izvedel prvo
organizirano potovanje (ThomasCook, 2018). Ce smo disto iskreni, je bila to le
voznja z vlakom, za ceno enega $ilinga po osebi je Thomas Cook takrat popeljal
kaksnih 500 potnikov od Leicestra do Loughboroughna v Veliki Britaniji. Le dobrih
12 milj ali malo ve¢ kot 19 kilometrov je trajala pot v eno smer (ThomasCook, 2018),
toda to je pot, ki je odprla vrata turizmu, kot ga poznamo danes (Walton, 2010;
Williamson, 1998). Povsem primerno bi bilo tako razmisljati o tem, da se je tudi
poklic turisticnega vodnika razvil po tem prelomnem potovanju. Vendar pa ni ¢isto
tako. Se veliko preden so ljudje zaceli potovati kot turisti, so ljudje prav tako potovali.
Najprej so seveda iskali boljSe moznosti zase, pozneje pa so se ta potovanja
spremenila predvsem v komercialne in administrativne namene. Tako lahko
najdemo v zapisih anti¢ne kitajske civilizacije, da so imeli cesarji zaposlene posebne
podanike, katerih klju¢na naloga je bila predstaviti cesarju mesto ali pokrajino, v
katero je pripotoval (Hu, 2007), podobno so tudi v anticnem Rimu poznali
posameznike, ki so predvsem trgovcem, ki so prisli v neko mesto, predstavili
zgodovino mesta in jih vodili naokoli (Pond, 1993). Ceprav posameznikom, ki so ta
dela opravljali, niso nadeli imena turisticni vodnik, saj se pojem turizem razvije
mnogo pozneje, je v opisih skoraj nemogoce spregledati Stevilne naloge, ki jih

turisticni vodniki opravljajo Se danes.

Poklic turisticnega vodnika, kot ga poznamo danes, je vsekakor mogoce povezati
tudi s potovaniji, ki jih v zgodovini poznamo pod izrazom Grand Tour. Preden pa
pridemo do teh potovanj, je treba razumeti, da se je pomen izobrazbe med
prebivalstvom zacel $iriti v srednjem veku. Vse od ustanovitve prve visokosolske
ustanove — Univerze v Bologni v Italiji leta 1088 — prek stevilnih drugih pomembnih
evropskih univerz, kot so denimo Univerza v Oxfordu (ustanovitev leta 1090),
Univerza v Parizu (ustanovitev leta 1150) in Univerza Cambridge (ustanovitev leta
1209), je v Evropi raslo zavedanje o pomenu znanja. Toda to znanje je bilo takrat le
v knjigah, ki so bile redke in drage. Kljub vsemu je znanost napredovala in v sredini
17. stoletja je ta napredek vodil do tocke, ko so mladi iz premoznih druzin hodili na
vecmesecna ali celo vecletna potovanja po Evropi z namenom uttjevanja znanja in
ta potovanja poznamo pod imenom Grand Tour (Lansangan Cruz, 2008). Gre torej

za izobrazevalna potovanja, na katerih je ob potniku posamezniku ali manjsi skupini
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potnikov potoval tudi tutor, ki so ga imenovali tudi cerone (Gorenak, 2017;
Lansangan Cruz, 2008). Glede na opis vsebine dela in poslanstvo, ki so ga opravljali,
jih lahko oznacimo za prve prave turisticne vodnike, kot jih poznamo tudi v

danasnjem casu.

Pri delu se vodniki srecujejo s stevilnimi drugimi zaposlenimi v turizmu, naj bodo to
komercialisti v turistiénih agencijah, ki so pripravili programe, vozniki avtobusov, s
katerimi direktno, vcasih tudi ve¢ dni sodelujejo, ali hotelitji, gostinci, kustosi v
muzejih, lokalni vodniki in Se mnogi drugi, ki prispevajo k celovitosti programa
(Gorenak, 2017). Brez najmanjSega dvoma je treba na tej tocki dejati, da je primeren
spostljiv odnos med vodnikom in ostalimi soustvarjalci v turizmu izjemnega pomena
za uspesno izpeljavo vsakega ogleda, izkusnje, izleta ali potovanja (Manning, 2014).
V' knjigi, ki jo prebirate, se primarno osredototamo na pomen turisticnih
destinacijskih organizacij kot gonil povezanega kreativnega razvoja in trzenja zelenih
destinacij v Sloveniji, tako je pomembno pri tem povedati, da je vloga vodnikov,
Ceprav pogosto prezrta, Se kako velika, zal pa v raziskovanju pogosto nekoliko

zapostavljena, in prav temu je namenjeno to poglavje.

Reisinger in Steiner (2000) izpostavljata pomen turisticnih vodnikov pri spodbujanju
avtenticne izkusnje gostov pri obisku posamezne destinacije, za to pa je treba, da
vodnik destinacijo resni¢no dobro pozna in ima s predstavniki lokalne skupnosti, ki
delujejo na podrodju turizma (destinacijske organizacije in ponudniki turisticnih
aktivnosti), pristne odnose. Ti odnosi ne smejo biti zgolj in samo povrsinski, bolj so
ti odnosi poglobljeni ter temeljijo na dolgoro¢nem in odgovornem sodelovanju,
vedja je verjetnost, da bo lahko vodnik gostom ob pomoci predstavnikov lokalne
skupnosti, ki delujejo na podrocju turizma, omogocil resni¢no avtenti¢no izkusnjo,
ki bo prinesla visjo stopnjo zadovoljstva teh s samim produktom. Na tem mestu je
prav, da omenimo tudi kodeks vedenja turisticnega vodnika (Resnik, 1989), ki jasno
opredeljuje vse te razlicne oblike sodelovanja. Zelo jasno moramo povedati, da
morajo vodniki in ostali delezniki vedno v ospredje postavljati gosta, da lahko
dosezejo visjo stopnjo zadovoljstva tega s produktom, ki mu je na voljo, seveda je

vse to precej lazje, ¢e medsebojno dobro sodelujejo (Gorenak, 2017).
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Vodniki so skladno s definicijo Svetovnega zdruzenja turisticnih vodnikov
(WFTGA, 2016), posamezniki, ki v sebi domacem ali izbranem tujem jeziku
interpretirajo kulturno in naravno dedis¢ino doloc¢enega obmodja. Praviloma gre za
posameznike z ustrezno licenco (Gorenak, 2017), poudariti pa je treba, da so pravila
glede licenc med drzavami precej raznolika. Klju¢no za turisticnega vodnika je, da je
ta primerno usposobljen za svoje delo, saj ta opravlja vlogo nekaksnega ambasadorja

same destinacije, ki jo turisti obiscejo, a ve¢ o tem nekoliko pozneje.

V Sloveniji je podro¢je delovanja turisti¢nih vodnikov urejeno z dolodili Zakona o
spodbujanju razvoja turizma, ki definira regulative delovanja posameznika v tem
poklicu. Pomembno je razumeti in vedeti, da lahko posameznik na nacionalni ravni
opravlja poklic turisticnega vodnika Sele takrat, ko je vpisan v register turisticnih
vodnikov, ki ga vodi Gospodarska zbornica Slovenije, za kar mora seveda
posameznik predhodno uspesno opraviti izpit skladno z dolocili Zakona o
spodbujanju razvoja turizma. Turisti¢ni vodniki z nacionalno licenco so po tem
zakonu upraviceni voditi po celotni Sloveniji ne glede na morebitne specificne
ureditve na lokalni ravni, edina veljavna specifika so lahko vodenja po varovanih

obmodjih (npr. nacionalni parki), muzejih in galerijah.
2 IzobrazZevanje turisti¢nih vodnikov

V Sloveniji ima pristojnost za izvajanje licenciranja turisticnih vodnikov
Gospodarska zbornica Slovenije. Izpit, ki ga mora posameznik opraviti, je sestavljen
iz treh delov (Gorenak, 2017): prvi del predstavlja poglobljena seminarska naloga, ki
prinasa celovit vpogled v vsaj Stiridnevno potovanje in vkljucuje vse elemente, s
katerimi se vodnik sre¢a v obic¢ajnih delovnih situacijah, to kandidat oziroma
kandidatka pripravi doma, sledi ustni del izpita, v katerem kandidat oziroma
kandidatka najprej zagovarja samo seminarsko nalogo, temu sledijo vprasanja iz
Sestih tematskih sklopov (geografija s kartografijo, zgodovina, etnologija, psiholoski
vidiki skupinskih vodenj, umetnostna zgodovina z arheologijo in osnove poslovanja
v turizmu ter organizacija in izvedba turisticnih potovanj). Pogoj za uspesno
opravljen ustni del izpita je pozitivha ocena vprasanj iz vseh Sestih sklopov. Sledi se
zadnji del, ki predstavlja prakticni preizkus vodenja, kandidati in kandidatke se skupaj
s komisijo odpravijo na voden enodnevni izlet po Sloveniji, na katerem po vnaprej

dolocenem programu izvajajo vodenje tako na terenu kot tudi avtobusu. Ko
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posameznik prejme pozitivno oceno tudi tega dela, je uspesno opravil licenco za

turisticnega vodnika (Gorenak, 2017).

Podobne ureditve lahko vidimo tudi v $tevilnih drugih drzavah, pri cemer je treba
poudariti, da so poleg licenciranja v vecini drzav obvezna tudi izobrazevanja, ki
potekajo pred tem — teh v slovenskem sistemu ni. Tako se morajo posamezniki na
Skotskem najprej udeleziti $tiridnevnega uvodnega izobrazevanija, ki predstavlja
vstopnico za poznejse izobrazevanje, ki ga izvaja Univerza v Edinburgu (Newlands,
2016). Izobrazevanje za turistiénega vodnika traja dve leti, vklju¢uje priblizno 1/3
ur, namenjenih osnovnim tematikam, in 2/3 ur, namenjenih prakticnim vsebinam.
Veliko poudarka je prav tako tudi na prakticnem delu na terenu, ki je eden izmed
elementov koncnega izpita (Gorenak, 2017; Newlands, 2016). Zelo podoben
skotskemu sistemu je tudi islandski, ki predpostavlja izobrazevanje v dolzini 26
tednov (Valsson, 2016), ki prav tako vkljucuje velik delez terenskega dela, kandidate
sprotno ocenjujejo, pogoj za napredovanje je postavljen visoko, uspesnost na
posameznem sklopu mora biti vsaj 70 odstotna. Zakljucek izobrazevanja predstavlja
sestdnevno krozno potovanje po Islandiji, na katerem morajo kandidati pokazati vsa
svoja pridobljena teoreti¢na in prakti¢na znanja ter vesc¢ine (Gorenak, 2017; Valsson,
2010).

Kot zanimivost navajamo Se Grcijo, dezelo, v kateri turizem predstavlja velik delez
bruto domacega proizvoda, izobrazevanje traja skupaj kar 30 mesecev, pogoja za
pristop sta znanje grskega jezika in koncano srednjesolsko izobrazevanje
(Kalamboukidou, 2016). Izpostaviti je treba, da je razmerje med vsebino in tehniko
kar 10 : 1 v korist vsebine, to je mogoce pojasniti z dejstvom, da je Grcija
zgodovinsko izjemno bogata, a tudi v Gr¢iji se vse zakljudi s prakticnim vodenjem
(Gorenak, 2017; Kalamboukidou, 2016).

Kot lahko vidimo, gre pri poklicu turisticnega vodnika za izjemno specificno delo.
Nikakor ni mogoce reci, kdo je prava oseba za ta poklic in kdo ne. Pomembno je,
da ima posameznik veliko mero strasti in specificnega znanja, kajti le s tem je mogoce
premagati (pre)stevilne izzive tega poklica. Seveda so tukaj dolocene karakteristike
posameznika, ki bodo v veliko pomo¢ osebi, ki se odlo¢i za ta poklic, a te so
pravzaprav manj pomembne, ¢e smo popolnoma iskreni, pomembne so strast in
zelja do opravljanja tega poklica in velika zavzetost do predstavljanja neke destinacije

v najboljsi mozni luci.
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3 Zgodbe, »zgodbarjenje« in turisti¢ni vodniki

Pripovedovanje zgodb postaja vse pomembnejse za podjetja, ker ljudje Zelijo
presonalizirane in edinstvene izkusnje (Mei, Higensen in Kristiansen, 2020). Zgodba
je lahko povezana z besedno ali vizualno metaforo, ki jo turisti sprejemajo kot
pozitivno izkusnjo (Mei in drugi, 2020; Mossberg, 2007). Se preden gremo globlje v
svet zgodb in njihovega ustvarjanja, moramo vsekakor razumeti, kako so zgodbe
nastale in kaksno vlogo imajo v vsakodnevnem zivljenju posameznika. Vse skupaj
se je zacelo z evolucijo, ko prvi¢ govorimo o »mislecem ¢loveku« ali homo sapiensu,
kot ga pogosteje imenujemo. Govorimo o ¢asu, ko so nasi predniki e ziveli kot lovci
in nabiralci ter ko je druzenje pomenilo posedanje ob ognju po dolgem dnevu, ko so
zenske navadno pripravljale vecerni obrok ob ognju, moski so pripovedovali zgodbe
z lova, predvsem starejsi pa so razlagali zgodbe o prigodah iz preteklosti (Gorenak,
2017). Zgodbe, ki so jih pripovedovali, so vkljucevale razlicne oblike mitov, legend
in razliénih bozanstev, te zgodbe so prehajale iz roda v rod in s seboj nosile v svojem
sporoc¢ilu znanja in izkudnje preteklosti, kar lahko oznac¢imo kot najcistejso obliko
zgodbarjenja (Fog in drugi, 2011; Gorenak, 2017).

Marsikomu se ob tem seveda pojavi vprasanje, kaj ima to z modernim turizmom?
Veliko, pravzaprav zelo veliko. Vloga turisti¢cnega vodnika je predstaviti znacilnosti
neke znanenitosti, kraja, pokrajine ali drzave. Zelo pomembno je, kako to predstavi.
Lahko izbere pot predstavljanja podatkov in dejstev, ki veljajo za neko znamenitost,
kraj, pokrajino ali drzavo, lahko pa uporabi oblikovanje zgodb iz tega. To ne pomeni,
da si lahko vodnik preprosto »izmislja« stvari, gre le za nacin, kako predstavi neko
vsebino. Angleski izraz storytelling v slovenski jezik vecinoma prevajamo kot
pripovedovanje zgodb, a s tem se mocno okrni §irina pomena besede storytelling
(Agencija SPIRIT, 2013). Klju¢no je povezovanje dogodkov, dejstev ali informacij v
zgodbo, ki pritegne slusatelje (Agencija SPIRIT, 2013). Zgodbarjenje se je kot
koncept najprej uveljavilo predvsem na podrocju trzenja kot nacin ustvarjanja
blagovne znamke (Fog in drugi, 2011), kar je $irSe uporabno na podrocju turizma
predvsem pri ustvarjanju podobe destinacije, ni¢ manj pa ni koncept aplikativno
uporaben tudi na ravni dela turisticnih vodnikov, ki gostom podajajo zgodbe na
njihovi poti. Kljucni cilj ob tem je popolnoma jasen, to je povecati zanimanje
slusateljev in intenziviranje dozivetja, ki bo posledicno posameznikom ostalo v

trajnejSem spominu.
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Na tem mestu moramo biti odkriti, ceprav obstajajo doloceni koraki, ki so dobro
znani pri ustvarjanju zgodb in jih je mogoce videti pti tako reko¢ v vsaki zgodbici,
to ne pomeni, da obstaja enotna formula za uspesno zgodbo, vsaka zgodba brez
dvoma potrebuje svoj prostor in cas ter vsaka zgodba mora biti tudi vsaj delno
prilagojena tistim, ki ji bodo prisluhnili. S pomocjo §tirth elementov: sporoéilo (1),
konflikt (2), liki (3) in potek zgodbe (4) lahko opisemo zgodbe vse od zelo starih
besedil, ki jih je denimo pripovedoval Aristotel, do popolnoma modernih zgodb,
nastalih pod peresom znanih modernih avtorjev, kot je recimo avtorica svetovnih
uspesnic o Harryu Potterju — Joanne Rowling (Fog in drugi, 2011). Napacna bi bila
predstava, da so vsi Stitje elementi v vsaki zgodbi enako pomembni, pravzaprav je
od ustvarjalca zgodbe odvisno, kateremu izmed stirih elementov bo namenil vecji in

kateremu manjsi pomen. Vse je seveda odvisno od vsebine zgodbe.

Po navadi je sporocilo prvi element zgodbe, razumeti je potrebno, da je prav
sporocilo tisto, ki daje razlog, zakaj zgodbo sploh pripovedujemo. Praviloma se
celotna zgodba vrti okrog enega samega sporocila, to obic¢ajno nosi neko moralno
ali ideolosko tezo, ki je osnova zgodbe, kot take (Fog in drugi, 2011; Agencija
SPIRIT, 2013). Drugi element, ki je potreben za zgodbo, je konflikt, ta rusi
ravnovesje, ki ga ljudje podzavestno ves cas iSemo, Ce se to ravnovesje podre, to
predstavlja nekak$no neprijetno situacijo, ki si jo posameznik Zeli spremeniti
oziroma popraviti v stanje, kot je bilo pred konfliktom (Fog in drugi, 2011; Agencija
SPIRIT, 2013). V konfliktu je skrito tudi dejstvo, da nas prav ta pritegne k
spremljanju doloc¢ene zgodbe (Agencija SPIRIT, 2013). Tretji element predstavljaja
lik, pogosto ve¢ likov, ki ustvarjajo zgodbo in konflikt, brez lika ali ve¢ likov zgodbe
ni mogoce oblikovati (Gorenak, 2017). Zgodbe se obi¢ajno vrtijo okrog enega
glavnega lika, oznacujemo ga tudi z izrazom protagonist, ta sledi nekemu cilju, pri
cemer se zana$a na pomoc¢ enega ali ve¢ pomocnikov (Agencija SPIRIT, 2013).
Bodimo popolnoma realni, zgodba z enim samim likom bi bila hitro razmeroma
dolgocasna, zato vpletemo v zgodbo $e nasprotnika, sovraznika nasega glavnega lika
ali antagonista, ki ustvarja okolje, ki je upetjeno proti protagonistu in s tem se
ustvatja konflikt (Fog in drugi, 2011; Agencija SPIRIT, 2013). Med likoma nastaja
soodvisnost, ta je pomembna za ob¢instvo, saj predstavlja element, prek katerega se
ob¢instvo lahko identificita s posameznim likom (Gorenak, 2017). Zgodba je
praviloma ustvarjena tako, da ob¢instvo kaze naklonjenost protagonistu, lahko z
njim tudi socustvuje, kajti to krepi protagonistov odnos s antagonistom (Agencija

SPIRIT, 2013). Razumevanje problema, ki ga dozivlja protagonist, ali pozicije, ki jo



M. Gorenak, 1. Rajner: Vodena dogivetja in vodniska slnzba 427

izraza antagonist, poveze obcinstvo s samo zgodbo (Fog in drugi, 2011), blizje nam
je nek problem ali mnenje, bolj povezani se pocutimo z zgodbo, kar pomeni, da to
tudi intenzivneje dojemamo (Gorenak, 2017). Tukaj nastopi $e zadnji, Cetrti element,
to je potek zgodbe; ko so sporocilo, konflikt in liki opredeljeni, je namre¢ treba
opredeliti napredovanje oziroma potek zgodbe (Agencija SPIRIT, 2013). Ni prav
veliko presenecenje, da je mogoce skoraj vse zgodbe razdeliti v tri klju¢ne dele, v
uvodnem delu se seznanimo z liki in sporocilom zgodbe, sledi jedro zgodbe, v
katerem se postavi konflikt, tega se navadno razvija skozi daljSe obdobje, tudi
potencira, preden pridemo do vrhunca, ter do koncev razresitve konflikta, kar
predstavlja zakljucek zgodbe (Fog in drugi, 2011; Agencija SPIRIT, 2013). Zgodbo
lahko ustvarjalec $e nekoliko zaplete z elementom presenecenja, ta ne preseneti
nujno nekoga, ki zgodbo spremlja, pomembno je, da preseneti like, ki v zgodbi
nastopajo, s tem se jim doda $e kaksen dodaten nauk, morebiti moralna pridiga, ki
je lahko poglobljeno sporocilo za tistega, ki zgodbo spremlja (Agencija SPIRIT,
2013).

Na tem mestu je vsekakor prav, da se vrnemo Se nekoliko nazaj, k tematiki celotne
monografije, ki je pred vami. Turisticni vodniki so pomemben ¢len v verigi
managementa neke destinacije, pogosto (zal) spregledani s svojim delom pomembno
prispevajo k destinacijam. So njihovi odlicni poznavalci in promotorji ter
predstavljajo tudi primarni stik med obiskovalci in destinacijo, zato bomo prav to

relacijo med vodniki in destinacijami podrobneje osvetlili v nadaljevanju.
4 Turisti¢ni vodnik, lokalni vodnik?

Uvodoma smo opredelili turisticnega vodnika, na lokalni ravni pa se nam poleg
turisticnih vodnikov pojavljajo tudi lokalni turisti¢ni vodniki, zato je prav, da
pojasnimo, kje so klju¢ne razlike. Ze sama beseda »lokalni« nakazuje, da je lokalni
turisti¢ni vodnik oseba, ki opravlja turisti¢cno vodenje v domacem ali tujem jeziku na
neki lokalni ravni, na primer v mestu, kraju, vasi, ob¢asno tudi regiji, lahko pa tudi v
gorah oziroma v naravi. Od lokalnega turisticnega vodnika se pricakuje poznavanje
in promoviranje lokalne turisticne destinacije, tako promovira lastno nacionalno
identiteto in skozi lastne izkusnje v destinaciji vpliva na kakovost turisticne dozivetja
— izkusnje turista. Manning (2014) pojasni, da za lokalnega turisticnega vodnika velja,

da ima visoko specializirana znanja o nekem mestu ali celo le delu mesta, tako
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pogosto tak tip vodnika najdemo denimo pri znamenitostih, ki so na seznamu

Unescove kulturne dediscine.

Lokalni turisticni vodnik je torej kot posrednik med obiskovalci in naro¢nikom
izjemnega pomena, saj mu je narocnik delo zaupal in od njega pri¢akuje strokovnost,
korektnost, lojalnost v ¢asu izvajanja dela, in potrditev, da je obiskovalce preprical,
da se bodo na destinacijo Se vrnili. Lokalni turisticni vodnik je na lokalni ravni
vodenja odgovoren za to, da tisto, kar predstavlja (mesto, regijo ali druge
znamenitosti), predstavi pravilno in korekten nacin. Obiskovalcu mora nuditi
obcutek zaupanja in postedovanja verodostojnih ter prevetjenih podatkov. Podobno
kot velja za turisticnega vodnika tudi za lokalnega turisticnega vodnika velja, da to
ne more biti vsak, lahko pa je nekdo, ki ima veliko empatije do ljudi razli¢nih
starostnih skupin in profilov, zna predavati, se je pripravljen angazirati, izobrazevati

in prilagajati v svojem okolju.
5 Lokalni vodnik kot promotor turisti¢ne destinacije

Promocija skozi izku$nje in besede lokalnega turisticnega vodnika je ena najbolj
ucinkovitih marketinskih potez. Stoletja se promocija uporablja v razlicnih oblikah
ter z razlicnimi prijemi za navdih in odlocitev posameznika. In se Se razvija.
Osredotoca se na sedanjost in vpeljuje pogled v prihodnost. Uspesne relacije
predstavljajo odnos z javnostjo ter izmenjavo informacij in idej. Na stopnji lokalnega
turistinega vodnika je promocija iz o¢i v o¢i (angl. face to face) najbolj uc¢inkovita.
Soodita se lokalni vodnik in kupec oziroma obiskovalec, pri ¢emer lokalni vodnik
ponudi obiskovalcu koncen turisti¢ni produkt, za katerega se ob pravilni predstavitvi
obiskovalec tudi odlo¢i (Nuzulan Haq, 2020).

V promociji so promototji lahko individualne osebe, tudi lokalni turisti¢ni vodnik ali
organizacije, ki so pripravljeni pomagati obiskovalcu v organizaciji, nacrtu in izvedbi
poti. V turisticnhem svetu obstajajo trije tipi promotorja: turisticni agent, turisticno
podjetje in vodilna podjetja, ki promovirajo ciljne destinacije. Zagotovo je mogoce
dosedi $irsi konsenz, ¢e re¢emo, da je turisticni agent oseba, ki nastopa kot svetovalec
in prodaja v imenu ladijske ali letalske druzbe, Zelezniskega ali avtobusnega
prevoznika, hotelov ali podjetij, ki se ukvarjajo z oddajo oziroma najemom nekega
transportnega sredstva. Ima pomembno funkcijo kot posrednik med gostom in med

ponudnikom storitve. Lokalni turisti¢ni vodnik je lahko podalj$ana roka turisticnega
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agenta. Turisti¢no ali potovalno podjetje povezuje storitve prevoznikov (letalskih in
drugih) z drugimi turisticnimi storitvami. V podjetju je zaposlen komercialist, ki
poskrbi za program, kateri se po posebnih prodajnih kanalih usmetja na ciljno
publiko, torej na kupce. Turisticne destinacijske organizacije so podjetja, ki ob
marketinski funkciji opravljajo tudi funkcije managementa destinacije in v odnose
povezujejo stevilne deleznike, da bi skupaj zadovoljili pricakovanja oziroma prisli
naproti zeljam kupca (Morrison, 2013 in 2019; Dolnicar in Griin, 2016; Juvan, 2010).
Hu (2007) poudarja, da je lokalni turisticni vodnik odli¢na vez vseh nastetih tipov,
saj lahko zdruzi znanje in izku$nje vseh treh segmentov ter jth na pravilen nacin
posteduje kupcu oziroma obiskovalcu. Lokalni turisticni vodnik ima velik in
odlocilen vpliv na to, kako obiskovalec dozivlja destinacijo, kako gleda na lokalne
ljudi in njihovo kulturo ter kako se v lokalnem okolju vede. Torej, lokalni vodnik po
njenem mnenju ni le vodnik, ampak je tudi promotor in agent v enem. Lokalni
vodnik je tisti ¢len skupine na poti, ki pusti potovanju in obiskovalcem nepozaben
pecat. Njegov profil se oznacuje kot multitalent na neki destinaciji. Je odgovoren za
izvedbo lokalnega vodenja in se zaveda, da ni dovolj biti le poznavalec lokalnega
mesta, dezele in podobno, ampak mora delovati v pozitivnem in spodbudnem
odnosu do clanov skupine, ki jo vodi na destinaciji. Zagotovo se Steje kot
spodbujevalec potovalnega uzitka, kar doseze z odlicnim poznavanjem mesta,
muzeja, kraja in narave. Prav tako ima prefinjen obcutek za povezovanje lokalnih
Jjudi in skupine, pomaga pa tudi vsem v skupini, ki so pomoci potrebni (Kienast,
2018).

6 Znanja iz psihologije za uspeSnega lokalnega vodnika

Potovanja, spoznavanja in odkrivanja najlepsih kotickov sveta veljajo za eno najbol;
priljubljenih oblik srece. Ponudba aktivnosti je pisana, pestra in zgovorna, veliko
obljublja in se povecuje iz leta v leto. Ob tem se pogosto sprasujemo, kaj ljudi
pravzaprav motivira, da potujejo, ali gre samo za radovednost, ali gre za nek draz do
tujega ali pa potovanje pomeni pobeg iz vsakdana? Kaj dejansko motivira in
zadovolji obiskovalcar? Vse to in Se marsikaj drugega se nam poraja, kadar pomislimo
na potovanje, znotraj katerega se znajde tudi lokalni vodnik, ki nujno potrebuje
znanja s podroéja psihologije, da poskusa zadovoljiti vse ¢ustvene in psiholoske

potrebe obiskovalca.
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Turizem in psihologija stopata z roko v roki, saj poskusata v teortiji in praksi razumeti
odnos in vedenje turistov, njihov odziv na lokalno okolje, v katerem se znajdejo,
njihov odnos do lokalnega turisticnega vodnika, ki tukaj zavzema pomembno mesto
ambasadotja in poznavalca okolja, v katerem Zivi, dela in ga v razli¢nih psiholoskih
oblikah ponuja svojim kupcem oziroma obiskovalcem. Pri obiskovalcu poskusa
razumeti, kaj ga je motiviralo, da se je odlocil za to pot, na kateri se je znasel, kako
razume, dojema in sprejema lokalno okolje, ki mu ga predstavlja lokalni vodnik in
katere custvene reakcije se prebudijo v obiskovalcu? Pri obiskovalcu poskusa
ugotoviti, kateri je tisti drazljaj, ki ga bo vrnil v neko lokalno mesto ali regijo. Z
individualnimi psiholoskimi znanji poskusa lokalni turisticni vodnik obiskovalce
»prebrati« ter ugotoviti, kaj jth bo dodatno nagovorilo in dalo vzgib, da bodo Se z

vedjim zanimanjem prisluhnili podajanju informacij.

Stroka se sprasuje, kateri psiholoski dejavniki dejansko vplivajo na lokalni turisti¢ni
marketing? Clovek in njegovo hrepenenje po potovaniu stojita v ospredju promocije
lokalnih turisticnih produktov in destinacij. Destinacija sama po sebi nudi
kombinacijo turisticnega produkta in servisa. Vsak obiskovalec oblikuje svoje
izkusnje in si kreira svojo zgodbo (Cetin in Bilgihan, 2016). Potreba po odkrivanju
in spoznavanju necesa novega v nekem lokalnem okolju stoji v srediscu
motivacijskega sistema oziroma motivacijskega procesa. Prav gotovo je treba
upostevati in vkljuciti druzbene vrednote ter pri turisticni ponudbi preuciti vedenje

in odlocitev posameznika glede na ponujeno.

Rajner (2021) pravi, da je pandemija COVIDA-19 moc¢no spremenila tok in
dinamiko zivljenja tako na individualni kot tudi druzbeni ravni. Po njegovem mnenju
je bila pandemija za turizem velik udarec. Zgodilo se je namrec¢ to, da se je sesula
prej$nja turisticna ekonomija in posledicno se je celotna turisticna dejavnost zacela
soocati z novimi prijemi in pristopi tudi v svetu turisticnih vodenj na razli¢nih
destinacijah. Ker je pandemija COVIDA popolnoma zaustavila turisticno dejavnost,
se med drugim ni izvajala turisticna vodniska dejavnost niti za domace, kaj sSele za
tuje turiste. Stiki so bili omejeni in ker je bilo druzenje ve¢jega stevila ljudi, ki niso iz
istega »socialnega mehurcka« omejeno, se skupinska turisticna vodenja po Sloveniji
niso izvajala (Rajner, 2021). Zato je trajalo mesece in mesece, da se je turisticha
branza zacela prebujati. Iz psiholoskega vidika v novem potovalnem casu pred
zaCetkom potovanja lahko pride do tezav, kot so npr. strah, negotovost,

nezadovoljstvo, stres, dvom, ki se poraja, morda v ¢asu COVIDA-19 3e toliko bolj.
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V tako imenovanem po pandemskem casu se turizem sooca z najvedjim izzivom
turizma, kako se bo ta odvijal v prihodnosti ozitoma v nadaljevanju 21. stoletja
(Turnsek in drugi, 2020).

Skupine, s katerimi turisti¢ni vodniki in lokalni turisti¢ni vodniki potujejo, se pogosto
med seboj zelo razlikujejo. Nekatere oblike dela s skupino so zagotovo univerzalne
in se lahko izvajajo z vsako skupino. Mora pa vodnik poznati osnove psihologije
mnozice in skupinske dinamike. Pri delu s skupino je za vodnika zelo pomembno
to, da vzdrzuje v skupini dobro klimo, da se posveti vsakemu posamezniku in lovi
ravnotezje, da se nihce v skupini ne pocuti zapostavljenega in tudi potnik ali
obiskovalec mora imeti obcutek, da je zanj poskrbljeno ter da dobi pravo mero

naklonjenosti lokalnega ali turisticnega vodnika (Gorenak, 2017).

Pogosto si zastavimo vprasanje, zakaj se ljudje na poti vedejo drugace in kako to
vpliva na lokalnega turisticnega vodnika. Turisticho potovanje se razlikuje od
ustaljenega vsakdana in rutine, ki jo ima nek posameznik, predno se odlo¢i za
potovanje oziroma za pobeg v drugo okolje. Tipicne norme in vrednote
posameznika v novem okolju so izven obicajnega, zato mu omogocajo v krajSem

casovnem okvirju biti nova ali druga¢na oseba (Guillet in drugi, 2011).

Ne smemo pozabiti, da denar in moc¢ tudi vplivata na smer in obliko potovanja.
Finanéna sredstva ljudi, njihov poslovni uspeh in svoboda lahko vplivajo na
posameznega potnika, zato se pogosto denar smatra kot izvor za dosego potovalne
modi. Vse to pa se tudi odraza v odnosu do lokalnega turisticnega vodnika, ki kot
tudi vodniski psiholog taksno skupino ljudi prepozna, se jim prilagodi in jih poskusa
razumeti. Se pa lahko taksni potniki obmna$ajo gospodovalno, superiorno.
Zaznavanje te mo¢i omogoca izpolnitev njihovih potreb po oholosti. Boljsa finan¢na
slika potnika ga spodbuja k temu, da se poskusa uveljaviti nad drugimi, tudi nad
lokalnim turisticnim vodnikom. Slednji pa s pravo mero izkusenj in profesionalnega
pristopa tocno ve, do kod se lahko spusti v komunikacijo in odnos s potnikom, ki je
v lokalnem okolju vodnika tujec in s tega vidika v oceh lokalnega vodnika lahko tudi
v nekoliko podrejenem polozaju. In prav tukaj lokalni turisti¢ni vodnik svoje delo
zapelje tako, da ostali ¢lani skupine te moci dolocenih potnikov ne zacutijo. Na
koncu je lokalni turisticni vodnik tist, ki je odigral pomembno, a zahtevno vlogo
posrednika med finan¢no stabilnejsim potnikom in ostalimi potniki v skupini
(Schifer, 2018).
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7 Lokalni vodnik kot klju¢ni promotor lokalne zelene destinacije

Za nadaljnji razvoj turizma v razviti turisti¢ni ponudbi je zagotovo zeleni turizem nujna
in tista smer, ki lahko ohrani konkurencni turizem v prihodnosti. Ta bo temeljil na
uspesnosti ekonomskega poslovanja ter bo prizanesljiv in konstruktiven do socialnega,
kulturnega in naravnega okolja. Zeleno je in bo imelo pomembno vlogo v razvoju
turizma, saj ne glede na to, kam se ozremo, bodisi proti Jadranskemu mortju, Krasu,
panonskemu svetu, razgibanim vinorodnim okoliSfem ali zelenim gozdnatim
povrsinam, je vse zeleno. Na Slovenski turisticni organizaciji pravijo, da je zelena narava

in odnos do zelenega tisto, kar nas spodbuja k odgovornemu ravnanju in varovanju
(Krusic Streguljc in Mlakar, 2017).

Krusic Streguljc in Mlakar (2017) trdita, da lahko »zelen« enac¢imo s terminom
trajnosten, saj v prvi vrsti zelenega turizma prevladujejo tiste destinacije, ki v ospredje
postavljajo rastlinski in zivalski svet ter kulturno dediS¢ino. Treba je skrbeti za
izboljsanje kakovosti lokalnega zivljenja v lokalnih skupnostih, da se zmanjsa
onesnazenost zraka, vode in zemlje, prav tako pa se mora zagotoviti konkurencnost na
podrocju lokalnega gospodarstva. Slovenija se ponasa z velikimi konkuren¢nimi
prednostmi, kot sta neokrnjena narava in naravne danosti v dezeli. Mlakarjeva poudarja,
da so ravno naravne danosti glavni pogoj za razvoj zelenega ali drugace receno
odgovornega turizma. Obiskovalci si Zelijo pristnosti v turizmu, doziveti lokalne ljudi,
se seznaniti z lokalno ponudbo in vse ve¢ je takih turistov, ki Zelijo biti v stiku z
neokrnjeno naravo (Krusic Streguljc in Mlakar, 2017).

Lokalni turisti¢ni vodnik se trudi, da bi bil dober poznavalec in ocenjevalec svoje
zelene destinacije. ZadolZen je za to, da se nenchno izobrazuje, zanima za novosti,
ustvarja neprecenljive zgodbe ter se trudi za izboljSanje in posodobitev zelene
destinacije na vseh moznih lokalnih segmentih. Odgovornost do »zelenega« pa mora
biti o gastronomiji v zelenem, Sportnem turizmu v zelenem in mestnem ter

kulturnem zelenem turizmu.

Lokalni vodnik ima to mo¢, da v nove in posodobljene ponudbe vgrajuje ideje, pobude
in zelje obiskovalcev zelene destinacije. S tem izpolni Zeljo oziroma pobudo
obiskovalcev, ki lokalnemu vodniku predlagajo, naj njihove ideje implementira v svojo
lokalno zeleno destinacijo. Od leta 2016 se Slovenija ponasa z nazivom Zelena

destinacija, za dolocitev o ustreznosti destinacije pa se uporablja kar 100 meril, ki to
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opredeljujejo, in Slovenija je tukaj dosegla zelo visoko 96-odstotno skladnost (Krusic
Streguljc in Mlakar, 2017).

Lokalni turisticni vodnik lahko izkoristi prednost, ki jo je na primer imelo neko mesto
v ¢asu, ko je predstavljalo »zeleno mesto« Evrope. V tem primeru govorimo o Ljubljani,
ki je leta 2016 nosila naslov »zelenega mesta« Evrope. Da si je pridobila in zagotovila ta
status, je morala izpolniti veliko kriterijev. Mesto je to uresnicilo v obdobju uradnega
statusa »zelenega mesta«. Tako strategija turizma kot razliéni ponudniki turisticnih
dozivetij in storitev govorijo o zelenem, trajnostnem in odgovornem turizmu,
kortistnem tako za gospodarstvo kot za lokalno skupnost in seveda obiskovalce. Lokalni
turisticni vodnik s svojim znanjem spodbudno vpliva na odnos obiskovalcev do
»zelenega«, vedno znova jim poskusa prikazovati prednosti »zelenega«, ki jih lahko
domacin ali mednarodni turist zazna, ¢uti ali tudi dozivi. Lokalni vodnik poskusa
nadgrajevati strategijo turizma prihodnosti. Z znanji iz psihologije lokalni turisti¢ni
vodnik ve, kako to strategijo prenesti na obiskovalce, da je »zeleno« trajno in da se
trajnost odraza v razli¢nih ozirih mesta ali narave. Zelja in interes mesta ali drave sta,
da lahko vodnik kot dober poznavalec obiskovalce spodbuja k ohranitvi in

odgovornemu spostovanju »zelenega«.
8 Zakljucek

Vodniska sluzba ima v turizmu eno pomembnejsih vlog, saj turisticni vodnik kot
poznavalec, povezovalec, promotor in interpretator zgodb stopa v ospredje turistov
ali vec¢jih turisticnih skupin, jih na nek nacin izobrazuje ter jim poskusa predstaviti
in priblizati turisti¢ni produkt. Dober vodnik ne vlozi energije samo v poznavanje
svoje ali zelene destinacije, ampak v zgodbo vkljuci tudi del svoje osebnosti, s ¢imer
naredi destinacijo $e bolj zanimivo in svojstveno, saj si jo bo gost zapomnil in skozi
doziveto vodenje morda nagovoril druge potencialne turiste. Zagotovo so vodniska
dozivetja v oceh in spominu turista tista, ki ostanejo ziva v spominu. Vsaka
destinacija, naj bo klasi¢na, eksoti¢na ali zelena, je za posameznega turista nekaj
posebnega, saj ga drzi v pricakovanju in to pricakovanje izpolni ter okrepi dober
poznavalec destinacije, ki je lahko v $irSem smislu turisticni, v ozjem pa lokalni

turisti¢ni vodnik.
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Abstract Connecting sport and tourism is an important direction
in the development of modern tourism. Sports tourism is thus
an important part of the development of Slovenian tourism,
within which active outdoor tourism plays an important role. It
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1 Sportni turizem

Tako sport, kot tudi tutizem sta pojava, ki nimata poenotene definicije, imata pa
veliko skupnega. Med drugim tudi to, da delita skupnega potrosnika, ki v mnogih
pogledih v obeh dejavnostih i$¢e samo izpolnitev, priloznost, spoznavanja drugih
ljudi in kultur ter pridobivanja novih izkusenj. V primeru Sporta je poudarek bolj
usmetjen k rezultatom, ¢eprav se zdi, da spremembe v zadnjih letih kazejo, da Sport
dobiva tudi dimenzijo »igre«, torej preprostih uzitkov, ne glede na uspehe in
rezultate. Turizem je na drugi strani usmerjen v zagotavljanje zadovoljstva in uzitkov,
novih izkuenj in trajnih spominov (UNWTO, 2001). Sportni turizem, kot vrsta
turizma danes predstavlja pomembno vlogo v svetovnem gospodarstvu, saj s svojim
vplivom na svetovne turisticne tokove postaja eden najhitreje rastocih segmentov
turisti¢nega sektotja (Higham in Hinch, 2018). Siroko zasnovana definicija §portnega
turizma zajema potovanje oseb iz primarnega kraja bivanja z namenom sodelovanja
v Sportni aktivnosti (rekreacijsko ali tekmovalno), obiska ali udelezbe Sportne
prireditve (rekreativno ali profesionalno $portno tekmovanje) in obiska $portno-
turisticne atrakcije, ki predstavlja s Sportom povezano zapuscino (Gibson, Attle in
Yiannakis, 1998, str. 53; Weed, 2009). Sportni turizem torej predstavlja vrsto
turizma, ki je primarno ali prevladujoce povezan s Sportnimi aktivnostmi (narava ali
dvorana), Sportnimi prireditvami (aktivna udelezba in spremljanje), zgodovino
$porta destinacije (muzeji, stadioni, dvorane...) ter Sportnimi pripravami
profesionalnih $portnikov ter Sportnih kampov za otroke/mladino in amaterske

$portnike (Uran Maravic¢ in drugi, 2015).

Podrocje $portnega turizma tako vkljucuje potovanja, kjer se posameznik zacasno

oddalji iz svojega obi¢ajnega okolja z motivom (Uran Maravi¢ in drugi, 2015):

— aktivne udelezbe v $portu,

— gledanja oz. spremljanja Sportne prireditve ali aktivne udelezbe na $portnem

tekmovanju,
—  obiska $portno-turistiénih znamenitosti povezanih z zgodovino $porta ali

— Sportne priprave in Sportni kampi.
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Sportni turizem je v v Nacionalnem programu $porta v Republiki Sloveniji
opredeljen kot »tutizem za povprasevalce, ki imajo posebno zanimanje za turisticne
destinacije, kjer so lahko Sportno dejavni ali pa je Sport zanje glavni motiv potovanja«
(Resolucija o Nacionalnem programu $porta v Republiki Sloveniji, 2014 - 2023, str.
48). Ob povezovanju z drugimi vrstami turizma S$portni turizem spodbuja
gospodarski razvoj urbanih obmodij ter z vkljucevanjem izbranih deleznikov

omogoca trajnostni razvoj turisticnih destinacij.

Po podatkih STO, je tutizem v Sloveniji hitro rasto¢a panoga. Turizem letno v bruto
domadi proizvod prispeva skoraj 13% delez (STO, 2019). Segment Sportnega
turizma v Sloveniji pridobiva na trzni moci in podobno kot v drugih razvitih
svetovnih turisticnih destinacijah postaja pomemben del ponudbe turisticnih
aktivnosti za domace in tuje goste. . Sportni in turisti¢ni sektor s svojim
povezovanjem oblikujeta  Sportno turisticho ponudbo Slovenije. Oblikovanje
$portno turisticnih proizvodov  predstavlja motiv za prihod $portnih turistov.
Sportni turisti v ¢asu svoje bivanja na destinaciji koristijo $portno turisti¢ne
proizvode aktivnega prezivljanja prostega ¢asa v naravi ali v dvorani, obiska $portne
prireditve, $portnega treninga oz. priprav $portnikov in obiska znamenitosti
povezane s S$portno nostalgijo. Slovenska turisticna organizacija je s svojimi
promocijskim sloganom Zelena. Aktivna. Zdrava., ze pred leti nakazala na velik
potencial razvoja $portnega turizma v Sloveniji. V pretekli Strategiji trajnostne rasti
slovenskega turizma 2017 — 2021, $portni turizem (celoletni produkt za Sportne
ckipe na pripravah, Sportni dogodki in §portna prvenstva evropskega ali svetovnega
formata) predstavlja pomemben dejavnik za razvoj te vrste turizma v Sloveniji. V
povezovanju z aktivnostmi na prostem (celoletni aktivni Sporti v naravi, kot so
kolesarjenje, pohodnistvo, vodni $porti, zra¢ni $porti, smucanje) slovenski turizem
tako domacim kot tujim turistom ponuja Stevilne moznosti »petzvezdicnih« dozivetij
povezanih s sportomNaravne danosti in tradicija povezana s $portom in dobrim
pocutjem Slovenijo pozicionira kot drzavo, ki lahko razlicnim ciljnim skupinam
turistov ponudi prilagojene buti¢ne turisticne proizvode podprte z znanjem s
podrodja zdravstva in kineziologije (MGRT, 2017).

Zaklju¢imo lahko, da sta tako Sport kot turizem kompleksna, vendar nepogresljiva
dejavnika moderne druzbe. Zaradi novih potovalnih trendov je povezovanje obeh

nujno potrebno za hiter in uspesen razvoj $portnega turizma v Sloveniji.
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2 Aktivni turizem v naravi

Spremembe, ki jih narekuje vse hitrejsi  Zivljenjski tempo, vplivajo na posameznikov
zivljenjski slog in odlocitve, kako kakovostno preziveti prosti ¢as. Manj prostega Casa
za posameznika pomeni vedje povprasevanje po kakovostnih oblikah ponudbe
aktivnega turizma v naravi. Aktivni turizem v naravi zaradi svojih znacilnosti in
moznosti povezovanja z drugimi oblikami turizma postaja pomembna nisa globalne
in lokalne turisticne ponudbe. Opredelimo ga lahko, kot »turisticno dejavnost, ki
vkljucuje fizicno aktivnost, kulturno izmenjavo ali interakcijo z naravo«. Klju¢na
motivacija pri odlo¢itvi za aktivni oddih v naravi je povezana z dobrim pocutjem in
zdravjem, premagovanjem izzivov, zabavo, spro$canjem in pobegom pred

vsakdanjim zivljenjem (Gross in Sand, 2019).

V dokumentu Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 (uporaba
izraza »outdoor turizem) je zapisana vizija produkta »outdoor«, ki se glasi: »slovenski
outdoor produkt je med najkonkurenc¢nejsimi v Evropi, temelji pa na izjemnih
naravnih danostih, kakovostni infrastrukturi, trajnostnih poslovnih praksah ter
odgovorni rabi naravnih in kulturnih danosti. Produkt ima velik vpliv na celostno
podobo Slovenije kot zelene in aktivne destinacije.« (MGRT, 2017).

Konceptualizacija pojma aktivni turizem v naravi (ang. »adventure tourism, nature —
based tourism in »outdoor tourism) izhaja iz tujine (anglesko govorecega sveta) in
ima primarno trzenjsko vrednost. Slovenija je turisticno obmocdije, kjer je splosni in
strokovni jezik slovenscina, ki ne omogoca dobesedne primerne prevedbe izraza
routdoor, saj oznacuje le lokacijo/kontekst, kjer se nekaj dogaja (routdoor« — zunaj,
na prostem oz. v naravi). Potrebno je torej poleg lokacije dolociti $e drugo klju¢no
dimenzijo pojma, ki bo oznacevala, kaj se po¢ne zunaj (ang. »outdoor«). Uporaba
izraza aktivni turizem v naravi opredeljuje podrodje (ang. adventure tourism in
nature — based tourism), torej aktivnosti (Sport, rekreacija, sprostitev, itd), ki jih

posameznik poc¢ne na prostem oz. v naravi (Lesjak in drugi, 2020)

V Stevilnih svetovnih destinacijah, tako tudi v Sloveniji, se pojavlja veliko razlicnih
oblik rekreacije in turisticnih produktov, ki jim lahko pripiSemo skupni izraz - aktivni
turizem v naravi. Ce omenimo le v Sloveniji najbolj razvite in priljubljene:
pohodnistvo, smucanje, kolesarjenje, rekreacija na divjih (npr. rafting) in mirnih

vodah (npr. supanje), plezanje, jadralno padalstvo, druga zimska dozivetja
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(smucarski tek, turna smuka, krpljanje), adrenalinski parki in druge. Vse te oblike so
povezane z naravo oz. se njihova izvedba dogaja v naravi zato bomo v namene tega
poglavja uporabili izraz aktivni turizem v naravi. V strokovni in znanstveni literaturi
se pogosto uporablja razlikovanje med »zahtevnimi« (ang. hard) in »lazjimi« (ang.
soft) aktivnostmi. Lazje aktivnosti vkljucujejo manjso stopnjo tveganja, fizicnega
napora, zahtevanega znanja, pogosto je v ospredju dozivljanje in spoznavanje narave
(npt. lazje pohodnistvo, druzinsko/treking kolesatjenje, smucarski tek). Zahtevne
aktivnosti prinasajo bolj enkratna (tezje dostopna) dozivetja, z vecjo stopnjo
nevarnosti, fiziénega napora in zahtevanega znanja (npr. smucanje, jadralno

padalstvo, rafting na divijih vodah, gorsko kolesarjenje) (Lesjak in drugi, 2020).

Aktivni turizem v naravi (in SirSe ang. »adventure tourism« in »nature — based
tourismq) je v zadnjih dveh desetletjih eden najhitreje rastocih sektorjev turisticnega
gospodarstva, z visokimi projekcijami nadaljnjega razvoja. V primerjavi s
povprecjem turisticnega sektorja privablja potrosnike visjega dohodkovnega razreda
in podpira lokalne dobaviteljske verige. Zaradi posebnosti $portno turisti¢nih
produktov povezanih z naravo, tudi uspesneje uveljavlja nacela trajnostnega razvoja
(Lesjak in drugi, 2020). Razvoj aktivnega turizma v naravi ima posledi¢no ve¢
pozitivnih uc¢inkov na lokalno gospodarstvo in prebivalstvo ter trajnostni razvoj
destinacij. Po ocenah Adventure Travel Trade Assocciation (UNWTO, 2014) in
Allied Market Research (Kumar in Deshmukh, 2021) je globalna vrednost aktivnega
turizma v naravi med leti 2013 in 2018 zrasla iz 263 milijard dolarjev na 583 milijard
dolatjev, ob ocenjeni 13,3 % povprec¢ni letni rasti pa naj bi se do leta 2026 celo
potrojila (preko 1600 milijard dolarjev). Ve¢ kot dve tretjini (69 %) mednarodnih
turisti¢nih prihodov vezanih na aktivni turizem v naravi izvira iz uveljavljenih in Se
vedno rastocih trgov Evrope, Severne in Juzne Amerike (znotraj teh posebej iz
obmodij, kjer je dolocena oblika rekreacije in ponudbe aktivnega turizma v naravi ze
razvita). Srednjerocno je pricakovati nadaljevanje rasti segmenta aktivnega turizma v
naravi zaradi povecanja ekonomske in prometne dostopnosti in aktivhega
zivljenjskega stila (Gross in Sand, 2019 v Lesjak in drugi, 2020).

Glavni produkti aktivnega turizma v naravi v Sloveniji, ki jih identificira Zdruzenje
Slovenia Outdoor GIZ so vezani na podrocne infrastrukturne pogoje, podporo
krovnih $portnih zvez in organizacij ter globalne turisticne trende ponudbe in

povprasevanja.
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Skladno s trenutnim obsegom in potencialom za nadaljnji razvoj in trzenje kot glavne
produkte, v razlicnih razvojnih fazah navajamo sledece (Zdruzenje Slovenia
Outdoor GIZ, 2020):

Smucanje in druge zimske aktivnosti (gorski centti) zdruzujejo razliéne produkte
aktivnega turizma v naravi, pri ¢emer je smiselno lociti zimsko in poletno sezono.
Smucanje je zrel turisticni produkt, z razvito, a zastarelo infrastrukturo, zaradi
naravnih in prostorskih omejitev ima v smislu obsega nizek potencial nadaljnjega
razvoja. Vecji potencial se kaze pri razvoju poletnih produktov aktivnega turizma v
naravi, ki v primerjavi s konkurenc¢nimi destinacijami precej zaostajajo, so pa v fazi
rasti: gorski kolesarski (MTB) parki, gornistvo, razgledis¢a, dogodki in dvig
kakovosti dopolnilne ponudbe.

Kolesarstvo se kot turisticni produkt razvija zadnji dve desetletji in je v zgodnji fazi
razvoja. Zaradi trendov na strani povprasevanja in pokrajinskih znacilnosti ima od
vseh produktov (relativno) najvecji potencial nadaljnjega razvoja, Se zlasti v

segmentu gorskega, elektricnega, treking in cestnega kolesarstva.

Vodne aktivnosti zajemajo razlicne produkte na divjih (reke, soteske) in mirnih
vodah (jezera, morje). Produkti na divith vodah so v Julijskih Alpah (Soca) med
najbolj prepoznavnimi in razvitimi produkti aktivnega turizma v naravi, z relativno

omejenimi moznostmi rasti obsega, ne pa tudi kakovosti.

Adrenalinska doZivetja predstavljajo aktivnosti, povezane z organiziranimi
»adrenalinskimi« dozivetji in pustolovi¢inami na posebej za to pripravljenih
poligonih. Produkti, ki so za Slovenijo najbolj izpostavljeni so povezani s spusti po
jeklenicah in aktivnostmi, ki jih ponujajo $tevilni adrenalinski in pustolovski parki, ki

navdusencem ponujajo adrenalinska dozivetja.

Aktivnosti v zraku povezujemo s produkti jadralnega padalstva, zmajarstva,
poletov z letalom in balonarstva. NajprivlacnejSe destinacije, ki ponujajo aktivne
»outdoor« uzitke v zraku, so Dolina reke Soce, Bohinj in Vipavska dolina. Predvsem

jadralno padalstvo vsako leto generira vecji obisk aktivnih »outdoor« turistov v
Dolini So¢e in Vipavski dolini.
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Pohodnistvo ima v Sloveniji najdaljSo tradicijo, razvejano mrezo dobro urejenih
pohodnih in planinskih poti ter planinskih koc¢. Stratesko gledano bodo v prihodnje
za razvoj pohodniskega turizma v Slovenije potrebne izboljSave na podrod¢ju in pri
urejanju in oznacevanju lokalnih in tematskih poti (izven markiranih planinskih poti),
razvoju popularnih daljinskih pohodniskih poti (npr. Alpe Adria trail, Juliana trail),
nadaljnjem razvoju vodenih in organiziranih paketov zlasti za turiste z daljSo
povpreéno dobo bivanja v Sloveniji. Najve¢ dela pa bo potrebnega pri dvigu

kakovosti gostinske in nastanitvene ponudbe v planinskih koc¢ah.

Med ostalimi sekundarnimi produkti aktivnega turizma v naravi velja izpostaviti $e,

golf, ribolov, jahanje in jamarstvo (Zdruzenje Slovenia Outdoor GIZ, 2020).
3 Pohodnistvo in turizem

Hoja je bistvena cloveska dejavnost. Od osnovnega nacina premikanja in aktivnosti
prostega ¢asa, do verskega dejanja, hoja sluzi kot pomembna filozofska, literarna in
zgodovinska dejavnost. Hoja je bila sprejeta kot sredstvo za spodbujanje zdravija in
dobrega pocutja, povezovanja z naravo, izboljSanja zivljenja skupnosti in bolj
trajnostnega potovanja. Tema hoje, morda razumljivo glede na njen pomen za
cloveka, sega v stevilne discipline, predvsem pa v druzboslovje in humanistiko (Hall,
Ram in Shoval, 2017). Gibanje in dozivljanje cloveka, ki hodi, imenujemo
pohodnistvo (velja predvsem za pohodnistvo v naravi, ker narava potrebuje odzive
clovekove dusevnosti, da jo je sploh mozno dozivljati na celovit na¢in). Pohodnistvo
lahko delimo na tri glavne smeri: izletniStvo, pohodnistvo in gornistvo. Vse
navedene dejavnosti zdruzujeta dve prvini: hoja in veselje do gibanja v naravi. Ceprav
gre pri vseh treh v bistvu za isto dejavnost, pa med njimi obstajajo nekatere razlike
in pomenski odtenki (Hosting d.o.o. in STO, 2005). Izletnistvo, pohodnistvo in
gornistvo spadajo med najbolj dostopne $portne vsebine, prav tako pa jih uvrscamo
v vrh $portnih vrednostnih lestvic glede na biolosko-zdravstveno vrednost (Kristan,
1993, str. 30).

Pojem pohodnistva v prvi vrsti opisuje aktivnost hoje, ki se lahko izvaja v razlicnih
okoljih in skozi vse leto. Zato pod pojmom pohodnistvo v turistichem smislu ne
razumemo le planinskih in hribovskih poti v naravi, temve¢ tudi vse tematske poti
in druge pespoti (sprehajalne, gozdne,...). Skupino tematskih poti sestavljajo npr.

vinske poti, kulturne poti, orientacijske poti, kulinari¢ne poti, geoloske poti, gozdne
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in druge ucne poti ipd. Pohodnistvo predstavlja eno najpomembnejsih primarnih ali
komplementarnih ponudb osnovni turisticni ponudbi mnogih turistiénih destinacij
(Hosting d.o.0. in STO, 2005).

Dejavnosti aktivnega turizma v naravi (ang. nature - based tourism; adventure
tourism) so postale temeljni produkt Stevilnih turisti¢nih destinacij. Pohodnistvo, ki
je znano kot lazja aktivnost (ang. soft) aktivnega turizma v naravi (Bichler in Peters,
2020), predstavlja primerno aktivnost za vkljucitev v kontekst turizma, saj je ze dolgo
strateSko razvita $portna in turisticna dejavnost v mnogih drzavah (Rodrigues,
Kastenholz in Rodrigues, 2010) in predstavlja pomemben produkt za Stevilne
turisticne destinacije po svetu (Bichler in Peters, 2020). Pojem pohodnistva, kot
turisticnega proizvoda, lahko definiramo kot $portno in rekreativno aktivnost, ki
temelji na hoji ter kot spoznavanje okolja in aktivho dozivljanje raznovrstnosti
kulturno-etnoloskega bogastva pokrajine, na vnaprej doloceni, urejeni in oznaceni
trasi (Kastenholz in Rodrigues, 2007; Hosting d.o.o0. in STO, 2005). Predstavlja
enodnevno ali vecdnevno aktivnost, povezano hojo s presledki za spoznavanje
zanimivosti okolja (npr. transverzale, povezane tematske regijske poti, evropske pes
poti...) (Hosting d.o.0. in STO, 2005). Pohodniski turizem je priljubljen med turisti,
ki ne le radi hodijo, temve¢ jih zanima tudi narava in pristna lokalna dozivetja. Hoja
omogoca bolj neposreden stik z lokalnimi prebivalci, naravo in kulturo.
Priljubljenost pohodniskega turizma izvira tudi iz potreb turistov po fizi¢nih in
zdravih dejavnostih med potovanjem in iz vse vecjega Stevila ljudi, ki si privoscijo
aktivne pocitnice (World Tourism Organisation, 2019). Pohodnistvo kot turisticna
dejavnost kaze manj negativnih vplivov na okolje v primerjavi z drugimi dejavnostmi
(Thongdejsti in Nitivattananon, 2019) in tako nudi moznost trajnostnega razvoja
podezelja in dopolnjevanja razlicne turisticne ponudbe. Omogoca ozivitve
dopolnilnih dejavnosti na kmetijah in pozitiven vpliv na vzpostavitev ugodnejsih
demografskih in gospodarskih trendov na obmejnih predelih drzave oziroma njenih
drugih demografsko ogrozenih predelih (Hosting d.o.o. in STO, 2005). Dodatno je
pohodniski turizem lahko koristen tudi za zdravje in dobro pocutje lokalnega
prebivalstva. Zato je mogoce, kjer je to primerno, razvoj sprehajalnega turizma
kombinirati z zdravstveno in socialno politiko destinacije. Vedja udelezba
prebivalcev pri aktivnostih povezanih s hojo povecuje moznosti za interakcijo med
prebivalci in turisti, kar lahko vodi do vecjega zadovoljstva turistov. Pohodniski
turizem je prav tako lahko orodje, da lokalni prebivalci spoznajo lastno naravno in

kulturno dediscino ter se vkljucijo v prizadevanja za ohranjanje le-te (World Tourism
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Organisation, 2019). Spoznavanje lastne drzave in bliznje okolice je bilo Se posebe;j
spodbujano v ¢asu epidemioloskih ukrepov v letu 2020 in 2021. Pohodnistvo je bila
tako Se posebej priljubljena aktivnost v ¢asu omejitve gibanja med obcinami, zaprtja
$portnih dvoran in fitnes centrov, odsvetovanja adrenalinskih $portov in

spodbujanju zdravega nacina zivljenja.
4 Pohodnistvo v Sloveniji

Izletnistvo, pohodnistvo in gornistvo Stejemo torej v skupino aktivnosti v naravi
(Kristan, 1993, str. 35) in predstavljajo nelocljiv del slovenske narodne kulture, del
psiholoske podobe slovenskega naroda, del njegove identitete; predstavljajo
kulturno dedis¢ino in vrednoto (Kristan, 1993, str. 34). Slovenija ima odlicne
naravne pogoje za izvajanje teh aktivnosti, obenem pa gosto mrezo oznacenih poti
(Kristan, 1993, str. 35).

Zacetki pohodnistva na slovenskem segajo dale¢ v zgodovino. Pred vec¢ kot 70.000
leti so se ledenodobni lovci ter nabiralci zeliS¢ in sadov zatekali v jamo Potocka
zijalka (1630 m) v Karavankah in Medvedovo jamo (1500 m) v Kamnisko-Savinjskih
Alpah. Prvi obiskovalci gora so bili $e drvariji, iskalci rud in oglarji. Na vrhove so prvi
splezali pastirji in lovci. Pri njihovih vzponih ni §lo za zavestno odkrivanje gorskega
sveta, vzgibi pa tudi niso bili Sportne ali razvedrilne narave. Slovenske gore so zaceli
nac¢rtno odkrivati Sele naravoslovei v drugi polovici 18. stoletja, ki so ob pomoci
pastitjev, loveev in drugih domacinov zaceli prodirati vedno vise v gorski svet. Prvi
poskus ustanovitve Slovenskega planinskega drustva je bil leta 1872 v Srednji vasi v
Bohinju. Kaplan Ivan Zan je dal pobudo za ustanovitev drustva Triglavski prijatel;,

vendar dezelna vlada formalne ustanovitve drustva ni dovolila (Zorn, 2011).

Leta 1874 je Nemsko-avstrijsko planinsko drustvo (DOAV) v Ljubljani ustanovilo
kranjsko sekcijo, ki jo je prva leta vodil Ottmar Bamberg. Zacetno delovanje kranjske
sekcije DOAV je kmalu zamrlo, a so jo konec leta 1881 pod vodstvom Karla
Dezmana obnovili. Drustvo je postavljalo po kranjskih vrhovih nemske vpisne
knjige, kazipote in planinske koce. Odlocilno pobudo za ustanovitev Slovenskega
planinskega drustva so dali Planinski pipatji, druzba ljubljanskih planincev, ki so
vedno s seboj nosili pipe, vzigalice in tobak. Ustanovni ob¢ni zbor Slovenskega
planinskega drustva (SPD) je bil 27. 2. 1893 v gostilni pri Malicu v Ljubljani. SPD je
do prve svetovne vojne zgradilo 37 planinskih postojank in zavetis¢. Leta 1913 je
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delovalo Ze 24 podruznic s 3385 ¢lani. Pomembno vlogo v zgodovini planinstva je

igrala tudi planinska literatura (Zorn, 2011).

Julijske Alpe so bile v dveh letih in pol, kolikor je trajala soska fronta, verjetno najbolj
mnozi¢no obiskane (ve¢ kot 600.000 vojakov), a zal ne prostovoljno. Po drugi
svetovni vojni je bilo ustanovljeno Planinsko drustvo Slovenije, ki je bilo vkljuc¢eno
v Fizkulturno zvezo Slovenije. 6. 6. 1948 so ustanovili Planinsko zvezo Slovenije
(PZS). Istega leta je v Mojstrani nastala tudi Triglavska muzejska zbirka, prvi
slovenski planinski muzej (Zorn, 2011).

Dolgotrajen proces specializacije gorskega turizma so poganjali ugodni pogoji
razvoja. Zgodnja industrializacija dezel, ki obkrozajo Alpe, je razvijalcem omogocila
vlaganje v objekte gorskega turizma za obiskovalce iz najbogatejsih drzav tistega
c¢asa. Narascajoce premozenje prebivalstva je spodbudilo kulturo $portnih aktivnosti
za prezivljanje prostega casa v gorah, kot so alpinizem, pohodnistvo ali smucanje, ki
so v teh drzavah postali zelo priljubljeni kot zas¢itni znaki prefinjenega Zivljenjskega
sloga (UNWTO, 2018). Gorska obmocja so tako postala specializirani turisti¢ni
sistemi, ki v poletni in zimski sezoni ponujajo dva razli¢na strateska produkta za
razlicne trzne segmente. Poleti so gorska obmocja prostor za $porte na prostem, kot
sta pohodnistvo ali kolesarjenje, pozimi pa prevladuje smucanje (UNWTO, 2018).
Turisticne destinacije najve¢ potenciala na podrodju $portnega turizma vidijo v
razvoju alpskega smucanja, pohodnitva, navticnega turizma in jadranja, raftinga,
kajakastva, kanuja, ribistva in adrenalinskih sportov (PZS, 2021a). Pohodnistvo pri

tem v Sloveniji predstavlja najbolj mnozi¢no aktivnost v gorah v poletnem casu.

V Sloveniji, ki nudi odli¢ne pogoje za pohodnistvo, belezimo 10.045 km planinskih
poti, za katere skrbi 196 planinskih drustev. Planinske poti urejajo in markirajo
markacisti prostovoljci. Poleg rutinskih pregledov, markiranja in ¢iS¢enja poti, se
morajo obc¢asno spopasti z raznimi ujmami. Med najbolj odmevnimi je bil zledolom,
dokaj pogoste so tudi (hudourniske) poplave, zaradi katerih so obc¢asno potrebne
tudi tehni¢no zahtevnejSe akcije. Planinska drustva vzdrzujejo tudi 80 veznih
planinskih poti — obhodnic, za katere prav tako skrbijo usposobljeni markacisti
Planinske zveze Slovenije (PZS, 2021a).
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Planinske poti so vpisane v register planinskih poti, zanj pa skrbi strokovna sluzba
PZS. Na podlagi katastra planinskih poti je pripravljen tudi vmesnik za prikaz poti
na Geopedii, kar je lahko pripomocek za pripravo na turo. Podatke s terena stalno
posodabljajo prostovoljci planinskih drustev. Nekateri zemljevidi Planinske zveze
Slovenije so na voljo tudi v aplikaciji Locus Map, preko katere si jih pohodniki lahko
nalozijo na svoj pametni telefon (PZS, 2021a).

Slovenska posebnost so tudi planinske obhodnice. Med slovenskimi obiskovalci
gora je najbolj prepoznavna Slovenska planinska pot, ki se pri¢cne v Matiboru in
poteka ¢ez Pohotje in se preko Kamnisko-Savinjskih Alp, Karavank, Julijskih Alp
ter predalpskih hribovij spusti na KKras ter se konca na Debelem rticu ob Jadranskem
morju. Oznacena je s splo$no oznako planinskih poti v Sloveniji - s Knafel¢evo
markacijo (rde¢ krog z belo piko) in dodano Stevilko 1. Slovenska planinska pot je s
svojim nastankom vzpodbudila tudi nastajanje drugih planinskih obhodnic, ki se
danes mnozi¢no razprostirajo po celi Sloveniji (PZS, 2021b). Je najdaljsa in najbol;
priljubljena vezna pot v Sloveniji ter ena najstarejsih v Evropi in na svetu. Po njenem
zgledu so se podobne poti uveljavile tudi drugod po svetu. Nastala je na pobudo
Ivana Sumljaka, idejnega in operativnega snovalca. Sumljak jo je sprva imenoval
magistrala, a je Ze ob odprtju leta 1953 dobila ime Slovenska planinska transverzala,
ki se je nato leta 1991 preimenovala v Slovensko planinsko pot. Slovensko planinsko
pot dopolnjuje Razsirjena Slovenska planinska pot (40 tock), ki nas popelje po
ostalih zanimivih delih Slovenije (PZS, 2021b).

Pohodnistvo tako predstavlja pomembno $portno in turisticno aktivnost v Sloveniji.
V Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2022 je na nacionalni ravni
identificiranih deset vodilnih (primarnih) turisticnih produktov, ki so opredeljeni kot
vodilni v posameznih izkustvenih makro destinacijah. Izmed teh produktov sta dva
Se posebej povezana s pohodnistvom. Prvi produkt je poimenovan Pocitnice v gorah
in »outdoors, katerega vizija je, da »posodobljena turisticna infrastruktura omogoca
celoletne pocitnice v gorah, z odli¢no izkusnjo obiskovalcev in raznoliko ponudbo
aktivnih dozivetij v naravi (outdoor), ki so lahko dostopna in zadovoljujejo potrebe
zahtevnega obiskovalca. Ta produkt mocno vpliva na celostno podobo Slovenije kot

buti¢ne in aktivne destinacije z visoko dodano vrednostjo.« (MGRT, 2017).
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Kljuéni ukrepi, ki so omenjeni pri tem produktu so: zasnova hotelov in turisti¢nih
naselij visoke in luksuzne kategorije (greenfield in brownfield nalozbe); posodobiti
in raziriti sistem zi¢niske infrastrukture; prenova sistema managementa zi¢niske
infrastrukture; nadaljnje nadgradnje outdoor infrastrukture (kolesarske poti,
pohodniske poti, poenotenje oznacCevanja, vzdrzevanje in sistem financiranja,
zanimive in inovativne razgledne tocke itd.); inovativna interpretacija (razvoj
panoramskih poti, interpretacijskih centrov) (MGRT, 2017).

Strategija prav tako zajema ureditev sistema tematskih pohodnih poti. V Sloveniji
lo¢imo planinske in tematske poti (te so lahko $portnorekreativne poti, poti na temo
narave ali kulturno-etnoloske poti). V Sloveniji so planinske poti zakonsko urejene
z Zakonom o planinskih poteh (z ve¢ podzakonskimi akti). Slovenske planinske poti
so dobro oznacene, saj velja sistem oznacevanja planinskih poti, ki se izogiba
pritrjevanju velikih usmerjevalnih tabel na drevesa ali skale. Za poti ki niso oznacene,
je mogoce najeti licenciranega vodnika za pot po njih. Zakonsko podrocje
oznacevanja planinskih poti je torej ustrezno urejeno, ni pa urejeno financiranje
vzdrzevanja planinskih poti (MGRT, 2017).

V strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2022 je ugotovljeno, da je
potreben pregled in evidentiranje razlicnih tematskih pohodnih poti (vinskih,
spominskih, kulturnih, romarskih). Prav tako je potrebno urediti okvirna izhodisc¢a
oznacevanja poti. Na podro¢ju planinskih poti je treba na osnovi proucenih
primerov na podrocju tematskih pohodnih poti pripraviti osnove za mozne modele
financiranja planinskih poti. Izziv predstavlja tudi vecje ¢rpanje sredstev za nalozbe

v turisticno infrastrukturo, med drugim tudi pohodniske poti (MGRT, 2017).

Na ravni Slovenije krovno planinsko organizacijo predstavlja Planinska zveza
Slovenije, katere nacela delovanja so: celovito planinstvo in njegova promocija;
usmerjenost k drustvom; usposabljanje obiskovalcev gora in urejanje planinske
infrastrukture za varnejse gibanje v gorah; varovanje gorske narave; strokovnost in
sodelovanje; preglednost delovanja in vkljucevanje javnosti v sprejemanje odlocitev.
Planinska zveza Slovenije (PZS) spada med najbolj mnozi¢ne nevladne in
prostovoljske organizacije v Sloveniji in je obenem najbolj mnozi¢na Sportna
organizacija (PZS, 2021c). Prikaz stevila planinskih drustev in ¢lanov Planinske
zveze Slovenije od leta 2010 do 2020 lahko vidimo na sliki 1.



"TURISTICNE DESTINACISKE ORGANIZACIJE:

452 :
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA
St. élanov PZS St. drustev v PZS
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62000 290
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270
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52000 %
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2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
5t. drustev 263 269 277 284 283 287 290 287 289 291 291

it. élanov 57031 | 58389 | 57520 | 55159 | 53975 | 54574 | 55150 | 57148 | 58413 | 61523 | 58311
PZS

Slika 1: Statistika PZS
Vir: PZS, 2021c.

1z statistike je razvidno, da je Stevilo drustev od leta 2010 do 2020 narascalo, pri
¢emer belezimo manjsi padec Stevila le v letih 2014 in 2017. V letu 2020 ni bilo
spremembe glede na prejsnje leto. Opazimo tudi precejsen porast Stevila drustev od
leta 2011 do leta 2013, pri ¢emer v teh letih belezimo izrazit padec $tevila ¢lanov
PZS. Stevilo ¢lanov je nato od leta 2014 do 2019 narascalo. Izrazit padec v $tevilu
clanov belezimo v letu 2020, kar lahko povezemo z epidemioloskimi ukrepi, ki so

veljali v tem letu (zaprtje ko¢, omejitev gibanja med ob¢inami).

Planinska zveza Slovenije se povezuje tudi na ravni Evrope, kjer osem vodilnih
planinskih organizacij v drzavah na obmoc¢ju Alp, med katerimi je tudi PZS, tesneje
sodeluje Ze od leta 1995. 1z sprva neformalne oblike sodelovanja je leta 2004 nastalo
formalno Zdruzenje planinskih organizacij alpskega loka (Club Arc Alpin - CAA).
CAA, ki preko svojih ¢lanic zdruzuje preko 2 mio planincev, promovira planinstvo
ter skrbi za izmenjevanje informacij in primerov dobre prakse med ¢lanicami. Na
podrocju Alp koordinira in predstavlja skupne interese osmih planinskih organizacij
na podrocju planinstva, varstva gorske narave ter urejanje alpskega prostora s
poudarkom na sodelovanju v organih Alpske konvencije. Dejavnost zdruzenja se v

pretezni meri izvaja v: komisiji za koce in poti, komisiji za planinske Sporte,
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usposabljanje in varnost ter komisiji za varstvo narave in urejanje alpskega prostora

(PZS, 20106).
5 Zakljucek

Sport in turizem predstavljata pomembna dejavnika sodobne druzbe. Ucinkovito
povezovanje teh dejavnikov lahko vodi v hiter in uspesen razvoj $portnega turizma.
Sportne aktivnosti v naravi postajajo vse bolj pomemben element pri razvoju
$portnega turizma na turisticnih destinacijah. Pohodnistvo spada med najbolj
priljubljene in dostopne $portne vsebine in predstavlja eno izmed glavnih $portnih
aktivnosti v naravi. Obenem pohodnistvo predstavlja pomemben element §portnega
turizma, Se posebej aktivnega turizma v naravi. Pohodnistvo kot turistiéni produkt
lahko koristi turisticnim destinacijam pri trajnostnem razvoju in lahko ublazi izrazito
sezonskost destinacij. Pohodniski turizem lahko pripomore k razvoju podezelja in
spodbujanju dopolnilne turisticne dejavnosti na kmetijah. Prav tako lahko ta oblika
turizma in $portne aktivnosti pripomore k zdravju in boljSemu pocutju lokalnega
prebivalstva. Iz vidika turisticnih destinacij tako ugotavljamo, da pohodniski turizem
predstavlja pomemben ¢len v razvoju trajnostno naravnane in dostopne turisti¢ne
ponudbe, ki obenem sluzi tudi kot spodbuda zdravemu nacinu zivljenja lokalnega
prebivalstva. Slovenija skozi naravne danosti, bogato zgodovino pohodnistva,
organiziranost aktivnosti in nacrti za spodbujanje pohodnistva nudi ugodne pogoje
za razvoj te vrste turizma. Obenem pa je za optimalen razvoj pohodniskega turizma
pomembno tudi povezovanje Slovenije z organizacijami v Evropi, ki se ukvarjajo z
podobno tematiko, saj lahko s tem spodbudimo trajnostno turisticno ponudbo in

povezovanje te ponudbe tudi izven meja Slovenije.
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Fulturne dedistine v turisticne namene

1 Kulturni turizem in kulturne ustanove — semantika

O nelo¢ljivi povezanosti kulture in tutizma v sodobnosti ni ve¢ nobenega dvoma,
prav tako so bile v zadnjih desetletjih oblikovane raznolike opredelitve in zaznana
potreba, da se ena izmed vej turizma poimenuje s pridevnikom »kulturni«. Med
najvidnej$imi raziskovalci, pisci in misleci je Greg Richards, ki ugotavlja, da so
kulturne atrakcije, lokalna dozivetja in dogodki eden glavnih motivov potovanj, po
navedbah UNWTO, v kar ve¢ kot 39 % turisticnih prihodov. Pojma kulture in
turizma se opredeljujeta skupaj kot nova oblika potro$nje — kulturni turizem Sele
nekaj desetletij (Richards, 2018). Tudi na Slovenskem smo se tekom turisticnega
razvoja spopadli z dilemo poimenovanja tega na novo identificiranega, eprav
vsekakor ne novega trenda v turisticnih potovanjih. V stroki se je tako uveljavilo
razumevanje besede »kulturni« kot taksen, ki se nanasa na vsebino in ne nacin
izvajanja (Slovenska turisticna organizacija, 2009). Kulturni turizem lahko danes
razumemo kot skupek vsega, kar zajema kultura, in se na kakr$en koli nacin odraza

in/ali uporablja v turisti¢cnem procesu.

V Sloveniji se ob razmerjih med turizmom in kulturo najveckrat obracamo na dela
Janeza Bogataja, Se zlasti na temeljno delo Sto srecanj z dedisc¢ino na Slovenskem
(Bogataj, 1992), v katerem je opredelil klju¢ne pojme in nekako napovedal
prihodnost oziroma naso sedanjost, kjer so loc¢nice med turizmom in kulturo
zabrisane, vendar Se vedno prisotne. Tako ni odve¢, da za uvod razmisljamo o

semantiki — pomenu besed in njihovem povezovanju.

Temeljni koncept tega prispevka je kultura, ki je med najbolj vsakdanjimi besedami
posameznika in druzbe, prebivalcev lokacije in turistov. Uporabljamo jo ob
oznacevanju posameznika (se vede kulturno, je kulturen), o njej govorimo, ko se
predstavljamo drugim in z njo opredeljujemo svojo istovetnost (identiteto), ki je
lahko enaka, podobna ali pa popolnoma drugacna. S kulturo tako razlikujemo sebe

od drugih, nas od drugih ter tudi kulturo in nekulturo.

O enem najbolj kompleksnih in zapletenih druzbenih pojavov poznamo vec kot
1.500 definicij. Vsem raznolikim in sorodnim je skupno, da je kultura tisto, kar zna

clovek narediti mimo narave ali iz nje. Kulture se torej »priucimo«.
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Na Slovenskem je bil pojem kultura prevzet iz nemske tradicije, zaznamovan s
tezami Herderja (Bas, 2004, str. 265) o kulturah kot oznacevalcih »duha« narodov in
njihovega zivljenja. Za potrebe razmisljanja o kulturnem turizmu in kulturnih
ustanovah je pomembno tudi razumevanje kulturne dediscine, ki se prepleta v
dejavnostih kulturnih ustanov in je med najbolj vklju¢enimi v turizem. Ob razli¢nih
dostopnih opredelitvah je kontekstualno najbolj dovrSena opredelitev zapisana v
Slovenskem etnoloskem leksikonu (Bas, 2004, str. 266-267): »Kulturna dedistina ali
kaulturne sestavine, kakrsne igvirajo i3 Sirokega, etnoloskega pojmovanja kulture; dosegki preteklib
dob s podrolja materialne, drugbene in dubovne kulture, ki so temelj za obranjanje kulturne
identitete Slovencev. /...| Temeljna funkcija kulturne dedistine je v njenem neposrednem
vkliucevaniu v sodobno Zivijenje, predysem v v3g0jo, gospodarstvo in turizem, posredovanje nanja
1z preteklih obdobij, krepitev narodove samobitnosti in kulturne identitete.«

Obe opredelitvi jasno pkazeta vpetost v druzbo, razlicne interpretacije in rabo, tudi
v turizmu, Se zlasti na podrodju t. i. kulturnega turizma kot ene izmed podzvrsti
turizma, ki povezuje elemente kulture in turizma. S pojmom kulturni turizem po
Richardsu (1996, str. 22) poimenujemo turisti¢ne storitve, ki imajo velik poudarek
na kulturnih vsebinah in predstavljajo koncept Sirjenja kulturne zavesti skozi
turisticne proizvode. Gre za potrosnjo umetnosti, dediscine, folklore in drugih vrst

sorodnih dogodkov.

Za prva turisticna potovanja, ki so povezovala potovanja in kulturno izkusnjo, se
lahko ozremo v ¢as antike in egipcanske civilizacije. Dokumentirana poro¢ila pri
Herodotu in drugih avtorjih pricajo o potovanjih z namenom obiskovanja
egip¢anskih piramid in templjev, grskih gledali$¢ in svetis¢ ter drugih atrakeij, ki so
prav tako privlacile obiskovalce in jih navdajale z zacudenjem kot danes (Goeldner
in Ritchie, 2012). Ali pa pomislimo na romanja, ki jih poznamo Ze tisocletja, vendar
jih zaradi »spokorniskega« znacaja ne bomo uporabili, prav tako se izognemo
razlicnim popotnikom, ki so opravljali vizitacije (npr. Paolo Santonino med letoma
1485 in 1457), ter t. i. kavalirskim potovanjem in Grand Touru, ki so ga/jih opravljali
plemiski mladenici, kot sta bila Janez Vajkard Valvasor (1641-1693), ki je stirinajst
let spoznaval Evropo in del Afrike, ter grof Ignac Marija Attems (1652-1732), ki je
potoval osem let. Izkusnje so »prelili« v razlicne oblike porocil, potopisov, izjemnih
knjig, kot je Valvasorjeva Slava vojvodine Kranjske (1693) ali pa poslikava dvorane

breziskega gradu z natancno izbranimi in interpretiranimi prizori iz grsko-rimske
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mitologije, ki jo je narocil Attems, ustvaril pa mladi radovljiski slikar Francisek Karel
Remb (1675-1718) okoli leta 1703.

Torej ne zaCenjamo »pri Homeri«, kot pravi France Preseren, temvec v sodobnosti
in izbiramo opredelitev, ki jo je za pojem kulturnega turizma skozi Stevilne
opredelitve razlicnih vej turizma oblikovala Svetovna turisticna organizacija:
(UNWTO) »Kulturni turizem je vrsta turisticne dejavnosti, pri kateri je osnovni
turisticni motiv vezan na ucenje, odkrivanje, dozivljanje in uzivanje materialnih in
nematerialnih  kulturnih  znamenitosti/izdelkov na turisticni destinaciji. Te
zanimivosti/izdelki se nanasajo na vrsto znalilnih materialnih, intelektualnih,
duhovnih in Custvenih znacilnosti druzbe, ki zajema umetnost in arhitekturo,
zgodovinsko in kulturno literaturo, kulinaricno dediscino, literaturo, glasbo,
kreativne industrije in zive kulture s svojim zivljenjskim slogom, vrednostjo

prepricanja in tradicije.« (UNWTO, 2018).

Pri tem je tezko zacrtati meje ali dolociti obvezne elemente, ki bi opredeljevali
kulturni turizem kot razlicnega od drugih, saj gre pri vsakr$nem turistovem dozivetju
za neke vrste kulturno srecanje. Opredeljevanja kulturnega turizma se avtofji
lotevajo predvsem na dva nacina. Konceptualne definicije z vidika kulture kot
procesa poudatjajo v prvi vrsti motiv za udelezbo v kulturnem turizmu in temeljijo
na njegovi izobrazevalni vlogi (Richards, 2005). Druge, razliéne operativne definicije
kulturni turizem utemeljujejo predvsem na podlagi produktov, zato ga opredeljujejo
kot deznik, pod katerim je mnozica vseh turisticnih produktov, vkljucujo¢ vsaj en
element kulture (McKercher in DuCros, 2002). Podrobneje razpravo o razli¢nih
pogledih na kulturni turizem predstavljajo Weber, Hrobat Virloget in Gacnik (2021).
Poskus premostitve dvojnosti definicij predstavlja $tudija Evropske potovalne
komisije in Svetovne turisticne organizacije iz leta 2005, ki prinasa Siroko sprejet
pogled na kulturni turizem, predvsem v strokovnih in strateskih dokumentih, med
drugim ga povzema tudi Operativni nacrt trzenja kulturnega turizma v Sloveniji
2018-2020 (ONKULT) (Slovenska turisticna organizacija, 2017). Ta definicija
opredeljuje turizem kot krog, sestavljen iz jedra in kroznice oziroma zunanjega pasu
kroga, ki obdaja jedro. V notranjem krogu so primarni elementi kulturnega turizma,
ki jih predstavljata predvsem dedisc¢inski turizem (kulturna dediscina, ki se nanasa na
preteklost) in umetnostni turizem (sodobna kulturna produkcija, kot so
uprizoritvene in vizualne umetnosti, sodobna arhitektura, literatura itd.). Zunanji del

kroga predstavljajo sekundarni elementi kulture, ki jih lahko opredelimo kot
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zivljenjski slog (verovanja, kulinarika, tradicije, folklora itd.), in kreativna industrija
(moda, spletno in grafiéno oblikovanje, film, mediji, zabava idt.) (ETC/WTO, 2005,
str. 2).

Na drugi strani ponudbe kulturnega turizma stoji kulturni turist kot oseba, ki isce in
konzumira kulturne dobrine. 1z enakih razlogov, zaradi katerih je tezko ponuditi
enoznacno definicijo kulturnega turizma, moramo biti natan¢ni pri opredelitvi
kulturnega turista. McKercher opredeljuje dva klju¢na elementa kulturnega turista,
in sicer pomembnost kulturno-turisticne ponudbe za odlocitev za obisk destinacije
in tudi poglobljenost izkusnje same (McKercher, 2002). Veliko zanimanje za
kulturno-turisticne izkusnje Se ne pomeni nujno poglobljenosti dozivljanja, tako kot
tudi naklju¢na ali nenamerna udelezba v kulturnem turizmu ne izkljucuje poglobljene
izkusnje (ibid.).

Tako kot pri $tevilnih temah se ob razmisleku o mrezenju kulture in turizma pojavi
vprasanje, kaj je bilo prej in kako sta se dve podrodji razvijali samostojno ter v kateri
tocki sta se dotaknili in nadaljevali pot ¢im bolj skupaj oziroma vsaj vsaka v isto

smer.

Kulturne ustanove razlicnih tipov (muzeji, galerije, gledalisca, opere, filharmonije,
festivali, knjiznice, kulturni domovi, interaktivni centri idr. javnega in zasebnega
znacaja, nacionalnega, regionalnega in lokalnega pomena) so se razvijale skozi
raznolike faze in se dokonéno oblikovale v 19. stoletju. Pomembno vlogo v
demokratizaciji visoke kulture in tudi kulturnega turizma so odigrali muzeji, in sicer
z razvojem in promocijo primernih turisticnih dozivetij, izobrazevanjem S$irsih
mnozic ter spodbujanjem nacionalne identitete in solidarnosti (Richards, 2005, str.
14-15). V postmodernem svetu so muzeji postali turisticni prostori, v katerih se
lahko obiskovalec omejeno globoko potopi v intimni zadnji svet kulture destinacije
(MacCannell, 1976).

Pestro dogajanje na glasbenem podroc¢ju (mo¢no Filharmoni¢no drustvo od konca
18. stoletja in razcvet opere v Dezelnem gledalis¢u od sredine 19. stoletja) je skupaj
z literaturo dajalo nov utrip v zivljenju Ljubljane in mescanstva, ki se je razvijalo v
mestih na Slovenskem. Temu je sledila tudi umetniska scena s podroc¢ja slikarstva,
kiparstva in arhitekture, kar se je prepletalo s pogledom »na veliki svet« in domace

»ikoneg, kot je bil pesnik France PreSeren ze v casu zivljenja, Se zlasti pa v drugi
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polovici 19. stoletja (Grdina, 1996). Na ozemlju danasnje Republike Sloveniji in z
znacajem »slovenski« je bil 15. oktobra 1821 kot prva muzejska kulturna ustanova
ustanovljen Dezelni muzej, danes Narodni muzej Slovenije, ki je eden izmed
»odmevov« Ljubljanskega kongresa istega leta. Ta je s kongresnim dogajanjem
povzrodil novo zanimanje za Ljubljano in obmodje ter ustvaril potrebo po razli¢nih
dozivetjih in kulturnem turizmu. Na podrocju razvoja muzejev je bilo posebej
plodno obdobje po drugi svetovni vojni, ko je bila v letth 1948 do nekje 1956

ustanovljena vecina danasnjih regionalnih in specialnih muzejev.

Po casu kabinetov ¢udes in zbirateljstvu ter elitizmu je 19. stoletje vneslo spremembo
kot edino stalnico Zivljenja. Ob vsem tem so ljudje potrebovali sidrisca, kjer so
»shranili« preteklost in jo z interpretacijo prenasali v prihodnost. Izjemen pomen za
skupnost se je ves cas nadgrajeval, tako da v sodobnosti govorimo o muzejih, ki
ponujajo sooblikovanje, vkljucevanje in soudelezbo. Nova vloga in nov nacin
razmisljanja, ki se najbolj odrazata v strategijah, je najbolj vidna v usmerjenosti od
predmeta k cloveku, od estetike k zgodbi, ki jo predmet predstavlja, obiskovalec
muzeja pa jo skozi muzejske strokovne interpretacije prebere. Samo muzeji, ki
vzpostavijo dejavno sodelovanje z obiskovalci, lahko postanejo osrednji prostor
kulturnega in druzbenega zivljenja ter dokazejo svoj pomen, vrednost in si

zagotovijo obstoj (van Mensch in Meijer-van Mensch, 2015).

Naloga sodobnega muzeja je, da postavi obiskovalce in uporabnike na prvo mesto
ter spremeni poudarek z vsebine na obcinstvo. Skozi programe mrezijo notranje
znanje in zelje ter sledijo potrebam in pricakovanjem obiskovalcev, izboljsujejo
ponudbo in povecujejo obisk, ki se ne vrednoti samo s Stevilkami, ampak tudi z
raznolikostjo obiskovalcev in uporabnikov (ve¢ v Black, 2012; Lila Wallace-Reader’s
Digest Fund, 2000; Silberberg, 1995; Simon, 2010; Woody, 2018). Leta 1947 je bil
ustanovljen Mednarodni muzejski svet (ICOM, b. d.), ki usmerja in razvija podrocje
muzejev po vsem svetu ter skozi opredelitev usmerja razumevanje in klju¢ne naloge:
»Muzej je za javnost odprta, nepridobitna, stalna ustanova v slnbi drugbe in njenega razvoja, ki
garadi prencevanja, vgoje in ragvedrila pridobiva, brani, raziskuje, komunicira in ragstavija
otipljivo in neotipljivo dedisiino clovestva in njegovega okolja.« Sama definicija ne vkljucuje
vsega in raznolikih pogledov v razli¢nih koncih sveta, zato se Ze od leta 2017 odvija
proces usklajevanja in oblikovanja nove, ki bi zajela obsezne druzbene spremembe

ter ob tem tudi vlogo tovrstnih ustanov v druzbi. Pomemben del je vkljucevanje in
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spostovanje Icomovega eticnega kodeksa, kar dopolnjuje definicijo ter dodatno

usmerja delo muzejev in muzealcev (Bati¢ in drugi, 2005).

Vzporedno se je v sorodnem kontekstu spoznavanja tujega za razumevanje
»domacega« razvijal tudi turizem, obisk kulturnih ustanov, spoznavanje drugih kultur
in nacinov zivljenja pa je ob skrbi za zdravje, zelji po dozivetjih in dogodivsc¢inah
klju¢ni element odlocitve, da posameznik za nekaj ¢asa postane »turist« in se lo¢i od
svojega bivali$ca, da bi tako spoznal drugo okolje in pri tem pridobival nove izkusnje,

znanja, predvsem pa pti tem uzival.

Tako kot so se vec kot stoletje razvijale opredelitve (definicije) na podrocju turizma
ter pri tem sledile druzbenim spremembam, moznostim in tako imenovanim
trendom, so se razvijale tudi kulturne ustanove ter njihova poslanstva, vizije in cilji.
Med njimi imajo v povezavi s turizmom osrednje mesto muzeji, ki ze vsaj dve stoletji
sooblikujejo vez med preteklostjo in sedanjostjo. Pomen muzejev in njihove vloge v
turizmu in celovitih revitalizacij obmocja kaze tudi nenchna rast novih muzejev po
svetu, pri cemer je pomembno poudariti, da je rast najve¢ja na Bliznjem vzhodu in

na Kitajskem.

Trend v Evropi in po svetu je narekoval tako imenovani Bilbao efekt. Z atraktivno
arhitekturo Franka Gehryja in dogovorom z Guggenheimovo fundacijo so v
devetdesetih letih 20. stoletja revitalitizirali degradirano industrijsko obmodje
Spanskega mesta Bilbao, ki je utrpelo veliko $kodo tudi zaradi dolgotrajnih
teroristicnih napadov baskovske skupine ETA, ter doziveli izjemen uspeh.
Guggenheim Bilbaa so odptli 18. oktobra 1997, ze v prvem letu se je pokazalo, da
se je velika nalozba obrestovala, v prvih dvajsetih letih pa je mesto, ki ima 350.000
prebivalcev, obiskalo 20 milijonov ljudi, od tega 70 % tujcev. Vpliv projekta merijo
skozi delovna mesta, bruto druzbeni proizvod Baskije, vecinoma pa tudi s
popolnoma spremenjenim znacajem mesta, za katerega je bil muzej le zacetek Sirse

urbane prenove mesta ter njegove priljubljenosti doma in v svetu (Grgic, 2017).

Soroden, vendar pa manj uspesen projekt je fransiza pariskega Louvra v Abu Dabiju,
ki je zasnovan sorodno in je bil odprt 8. novembra 2017. O izjemni uspesnosti ni

poro¢il, strokovna javnost pa se $e ni popolnoma odlocila (Louvre Abu Dabi, b. d.).
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V Sloveniji muzeji le redko dobijo nove stavbe, sta pa v zadnjem desetletju prav v
Posaviju kot rezultat celovitega pristopa k obnovi nepremicne kulturne dediscine
nastala dva nova muzeja, oba v ob¢ini Krsko. Staro mestno jedro Krskega je po
dolgih desetletjih stagniranja dozivelo preporod s prenovo Valvasorjevega
kompleksa in Mencingerjeve hiSe ter obmocja ob njima in z ustanovitvijo Mestnega
muzeja Krsko, ki je svoja vrata odprl 30. 3. 2010 (Cerneli¢ Kroselj, 2005 in 2006).
Le nekaj ve¢ kot dve leti pozneje je bil celovito prenovljen grad Rajhenburg, v
katerem sta povezani dve enoti, enota Muzeja novejse zgodovine Slovenije in grad
Rajhenburg kot enota obéinskega zavoda Kulturni dom Krsko (Cerneli¢ Kroselj,
2013).

2 Vecglasnost in razmerja

Razmerje med dedis¢ino in turizmom ima svoje korenine v 19. stoletju z razmahom
turisticnega gibanja. Turizem izhaja oziroma uporablja dedis¢ino, ze od sredine 20.
stoletja pa spremljamo razvoj razlicnih modelov sodelovanja, v najvec¢jem sStevilu na

podrodju oblikovanja prireditvenih modelov in spominskih predmetov.

Dediscino predstavljamo zaradi:

— spoznavanja, dokumentiranja, evidentiranja, ohranjanja;
—  predstavljanja drugim tudi zaradi razlikovanja z drugimi in razlage o nasem

razvoju in njegovih temeljih. Predstavljanje je vecinoma v sluzbi turizma.

Tako v turizmu kot v kulturi je izredno pomembna ustrezna interpretacija, ki ni samo
posredovanje znanja, ampak je tudi oblikovanje, dajanje idej, organizacija in vodenje
ter sooblikovanje razvoja. Klju¢no razmerje pri tem je medsebojni odnos oziroma
zavezanost enakovrednemu mrezenju in spostovanju. Tako turizem kot kulturne
ustanove opravljajo Stevilne naloge in jih izvajajo na razli¢ne nacine, ko pa se obe

podrodji prepleteta, se morajo vzpostaviti novi odnosi.

Ob tem se razvijata obe veji — rastoca zelja po kulturi predstavlja novo priloznost za
turizem in kulturne ustanove. Kot je zapisal Richards (1996), so v ¢asu velikih
druzbenih sprememb v devetdesetih letih 20. stoletja zaznali rast turistine in
kulturne potrosnje, kar pomeni tudi spremenjen odnos med turizmom in kulturo.

Razvoj obeh je potekal neodvisno, vendar pa je bila sprememba nujna, proces pa Se
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traja, kar sta potrdili tudi leti 2018 in 2019, ki ju je Slovenska turisti¢na organizacija
tematsko namenila kulturnemu turizmu. Pokazali sta, kako pomemben del turizma
je kulturni turizem, ki je pred pandemijo veljal za najhitreje razvijajo¢ segmet turizma,
ter kako velik je Se vedno prepad med kulturnim in turisticnim sektorjem.
Sodelovanje upravljaveev in lastnikov kulturne dedisé¢ine je nujno ter mora delovati
po preprostem nacelu — strokovni sodelavci upravljaveev in lastnikov morajo biti
aktivni akterji razvoja turizma in enakovredni partnetji ptri izvajanju. Tako
povezanost, soudelezbo in razumevanje je opredelila tudi Svetovna turisticna
organizacija, ki je leta 2012 zapisala: »Medsebojno povezovange in razumevange je kljncinega
pomena za uspesno delovanje notraj destinacije. Turigem mora poskrbeti ga enotnost tako, da
izobraguje svoje delavce o tem, kako upravijati dedisiino, ter o tem, kaksni koncepti in ideali o
dedistini obstajajo na destinaciji. Sektor, ki upravlja dedistino, mora ragumets, kako deluje
turizem in kaksne so njegove potrebe za uspesen ragvoj. Le skogi tovrstno povezovanje, sodelovanje
in medsebojno razumevanje labko delezniki v destinaciji s skupnimi cilji destinacijo razvijajo tako,
da bosta pozitivnih uiinkov delesna oba sektorja, tako turisticni kot tudi sektor, ki upravija
dedistino.« (UNWTO, b. d.)

Poudarek pri opredeljevanju kulturnega turizma je v na¢inu rabe kulturne dediscine,
ki mora za merjenje uspesnosti biti ali pa postati ¢im bolj atraktivna. Kulturno
dedis¢ino je treba poustvariti tako, da je interaktivna in obiskovalcu/uporabniku
omogoca oziroma zagotavlja boljSo in bolj angazirano izku$njo v tesnem
soustvarjanju obiskovalca z lokalnimi prebivalci (Richards in Wilson, 2000).
Sredis¢e/teziscCe/izziv razvoja turisticnih izkusenj je torej dozivetje in kreativnost.
Tako je nastala ze podvrsta kulturnega turizma vkreativni turizem, katerega sredisce
je interaktivna vklju¢enost posameznika in soudelezba (participacija) skozi
avtenti¢ne izkus$nje oziroma dozivetje ter aktivno interakcijo s ponudnikom storitev
(Richards in Wilson, 2006). Razlicni raziskovalci so prepoznali vrzeli oziroma

konflikte ter pri tem razmisljali o pomenu resitev, ki pa morajo nastajati skupaj.

Gacnik (2011, str. 156) razlaga, da sta bodoci razvoj turizma in kulturne dediscine
na destinaciji odvisna predvsem od okolijskih, kulturnih, socialnih in cloveskih
potencialov, ki jih moramo prepoznati, raziskati in razvijati. Odvisen je tudi od
organiziranosti turizma in kulture na regionalni in lokalni ravni ter tudi od
prepoznavanja razmer na turisticnem in dedis¢inskem trgu, v Sloveniji in tudi v
tujini. Razmerje med turizmom in kulturno dediscino se zdi na prvi pogled nadvse

naravno, potrebno in zeleno. Ob tem je treba razumeti, da gre za dva razli¢na sistema
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in tradiciji, na vsaki strani imamo razline strokovnjake in razlicne poglede na
preteklost in bodoci razvoj. Razmerje in povezava med turizmom in kulturo
(kulturno dedis¢ino) porajata Stevilne dileme med strokovnjaki, na primer kaksne
odnose vzpostavljamo do dedisé¢ine, kaksen je nas odnos do turizma in s tutizmom
povezanih dejavnosti, kako in koliko je prisotna kulturna dedis¢ina v turizmu ter
kako turizem vpliva na razvoj kulture in kulturne dedis¢ine ter ustvarjanje novih
tradicij. V povezavi s tem je tudi strategija razvoja kulturnega turizma iz leta 2009
izpostavila pomanjkanje vsakrsne formalne povezave med turizmom in kulturnimi
ustanovami oziroma kulturnim managementom, kar prispeva k medsebojnemu
nerazumevanju in skromnemu sodelovanju (Slovenska turisticna organizacija, 2009).
Upravljavci turisticnih  destinacij v kulturi in ponudbi kulturnih dozivetij na
destinaciji vidijo primarni vir za turisticho ponudbo, ki ga je treba ustrezno
preoblikovati in pripraviti za koncéno ponudbo gostu, medtem ko upravljavci
kulturne dediscine to vidijo predvsem kot vrednoto, ki jo je treba zas¢ititi in se zaradi
tega tudi dostikrat umakniti, omejiti, oddaljiti od gosta. Pomemben vidik tega odnosa
je tudi delitev koristi iz kulturnega turizma, saj kulturne institucije pogosto menijo,
da je ta nesorazmerna ter je tako kultura prikrajsana za pomembna razvojna in
investicijska sredstva (UNWTO, 2018, str. 97).

Bogataj (1992, str. 15-21) je za bolj$e razumevanje uravnotezenega razmerja med
turizmom in kulturno dediscino v Sloveniji ter »ovir in priloznosti na poti« opredelil

$tiri poglavitne skupine, ki zaokrozajo odnose do dediscine:
— Romanti¢no — nostalgicni.

Vse, kar je povezano z dedis¢ino, je dobro, lepo, boljse, romanti¢no in predstavljeno
z vidika »dobrih starih ¢asov«. Velikokrat je to vodilo razvoja novih kulturno-
turisticnih produktov, pri katerih se izpostavi privlacnost najveckrat »umisljenih
dobrih starih ¢asov, ki jih dediscinska stroka ne more utemeljiti z dejanskimi podatki
in dokazi. Tako prihaja do nerazumevanja med podro¢ji in izkljucevanja dediscinske
stroke, ki za razvoj turizma predstavlja oviro. Velik delez pri prakticiranju
romanti¢no-nostalgi¢nega odnosa imajo izobrazevalne ustanove, ki izhajajo iz
posplosevanja ter vidika lepega in vSecnega ter nestrokovnega pristopa k oblikovanju
turisticnih produktov, ki izhajajo iz pomanjkanja znanja in s kriterijem lastne

v$ecnosti.
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— Negativni odnos.

Izhaja iz prepricanja, da je dedi$c¢ina nepotrebna, neustrezna, zavirajoca kategorija.
Tudi ta odnos je veckrat prisoten, saj delezniki ne prepoznajo vrednosti dedis¢ine

oziroma uporabijo vsa stedstva za zmanjSanje pomena s ciljem unicenja.
—  Trzni ali ekonomski.

Vrednost dediscine je samo v njeni ekonomski in trzni vrednosti, v moznostih

uporabe in izkori$c¢anja.
—  Strokovni odnos.

Sloni na premisljenih strokovnih osnovah ukvatjanja, predstavljanja in uporabljanja

dediscine.

Znotraj strokovnega odnosa sta pomembna Se razvojno-inovacijski in inventivni.
Prvi pomeni razumevanje dedis¢ine kot razvojne kategorije, ki omogoca inovativno
sooblikovanje sedanjosti in razvoj prihodnosti. Kadar je dedis¢ina osnova za nove

ideje in novo dediscino, govorimo o inventivnem odnosu.

Ravno Bogatajevo delo in delo njegovih sledilcev, vkljuc¢evanje kulturne dediscine v
programe $tudijskih programov na podrocju turizma ter razvoj kulturnih ustanov in
razumevanje vloge v druzbi in njenem razvoju, je na ve¢ ravneh omogocilo vec¢
razumevanja in boljse delo ter spodbudo v strokovnih krogih, ki je $e vedno

potrebna.
Z nekoliko druga¢nega izhodisca in z jasno usmerjenim raziskovalnim fokusom sta
se ukvarjala McKercher in du Cros (2002), ki sta oblikovala sedem modelov odnosov

med kulturnimi ustanovami in turizmom:

—  Zanikanje: razmerje med zanimanjem in sprejemanjem.
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Zanikanje je po navadi kratkotrajna prehodna faza s tremi moznimi izidi. Prvi izid je
preprecevanje turisticnega toka in omejitev dostopa, drugi je povrnitev v prvotni
status brez turisticne vrednosti, tretja moznost je sprememba vodenja in povzroci

konflikt interesov med obema deleznikoma.

— Nerealna pricakovanja.

Nerealisti¢na pricakovanja so v kulturnem turizmu precej pogosta. Ustvari jih lahko
tako upravljavec kulturne dedis¢ine kakor turisticni sektor. Oba deleznika imata
lahko nerealna pricakovanja, na podrocju trzne privlacnosti vsebin in koristi, ki jih

bo prinesel turizem.

—  Paraleleni obstoj.

Paralelni obstoj kulturnega turizma se pojavi, ko vsak deleznik prevzame doloc¢eno
vlogo. Obic¢ajno so kulturne ustanove odgovorne za lastniStvo in upravljanje,
turisticni sektor pa prevzame razvojno in trzno vlogo. Opazno je delno prekrivanje

vlog in malo komunikacije med obema deleznikoma.
—  Konfliktni odnos.
Konfliktna razmerja se pojavijo redko. Gre za prehodno fazo v procesu razvoja

kulturnega turizma. Ob sprejetju razvoja in obstoja kulturnega turizma na destinaciji

se konfliktni odnos preneha.
—  Odnos vsiljenega soupravljanja.
Konfliktu lahko sledi faza vsiljenega soupravljanja, ko je konflikt razresen, vendar

samoodlocanje morda ni izvedljivo. Tu nastopijo posredni delezniki, ki posredujejo

resitve za reSevanje tekocih sporov.
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— Partnerski odnos.

Partnerski odnosi so redki in se vecinoma pojavijo v namensko zasnovanih kulturnih
ali dedisc¢inskih znamenitostih, katerih glavni cilj je zagotoviti kakovostno turisticno
izkusnjo. Partnerstva ponujajo vkljuéenim deleznikom obojestranske koristi.
Kulturna znamenitost v turizmu predstavlja avtenticni trzni produkt, kulturni

ustanovi pa prinasa kulturno senzibilnost.
—  Odnos navzkriznih interesov.

Odnos navzkriznih interesov se pojavi, ko se kulturne znamenitosti uporabljajo v
turisticne namene, kar ogroza unicenje dragocenejSe nesnovne dedisc¢ine. Do tega
odnosa ne pride, ¢e turizem kulturne dobrine ohranja in jih ne spreminja za namene

privabljanja turistov.

McKercher, Ho in Du Cros (2005) so omenjenih sedem modelov testirali na primeru
Hong Konga in ugotovili podobno kompleksnost odnosov, kot jo lahko najdemo

tudi na Slovenskem.

Ceprav dobrih dvajset let pozneje in na popolnoma drugem koncu sveta, so
raziskovalci prisli do ugotovitev, ki jih lahko v nekaterih delih povezemo tudi z
Bogatajevim razmisljanjem. 1z obeh opredelitev odnosov je razvidno nihanje med
potrebo po vkljucevanju v turizmu in skrbjo za strokovno obravnavo kulturne
dediscine v turizmu. Medtem ko Bogataj stiri oblike odnosa ocenjuje predvsem skozi
prizmo turizma in njegov pogled na kulturno dedisc¢ino, se v modelu sedmih
odnosov odraza bolj enakopravna pozornost obeh perspektiv, oba modela pa kazeta

na partnerstvo, kljucno za optimalen razvoj kulturnega turizma.

Zagotovo je mogoce razlike preseci in kljub zavedanju pomanjkljivosti poiskati
skupno pot. Prepoznavanje in ustrezno komuniciranje s t. i. kulturnim turistom je
izjemno pomembno, pri tem pa sta kljucna povezovanje in medsektorsko
razumevanje. Do takih zakljuckov prihaja tudi studija UNWTO, ki poudarja nujnost
sinergije med kulturo in turizmom. Kljub intenzivnemu razvoju v preteklih letih so
izzivi vidni predvsem na podrocju vkljuc¢evanja deleznikov tako s podrodja turizma,
kulture kot tudi prostorskega nacrtovanja v sprejemanje odlocitev na ravni destinacij
(UNWTO, 2018, str. 96-97).
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3 Strateske usmeritve na podrocju kulturnega turizma

Prva samostojna strategija kulturnega turizma Slovenije je bila sprejeta za obdobje
2009-2013 (Slovenska turisti¢na organizacija, 2009), vendar pa do leta 2017 ni bila
prepoznana kot ena temeljnih privlacnosti slovenskega turizma. O pomenu
kulturnega turizma ter razvoju in moznostih je ob evalvaciji projekta Zbor zbirk,
Poljak Isteni¢ (2015) med drugim zapisala, da je dedisc¢ina vklju¢ena v vecino
cezmejnih projektov na podrocju razvoja turizma, pri tem pa tudi destinacij in
njithovega managementa. Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021
(MGRT, 2017) je kulturni turizem opredelila kot enega od slovenskih nosilnih
turisticnih produktov, vendar le v makro regiji Ljubljana in Ostrednja Slovenija,
medtem ko se pri preostalih treh nahaja kot podporni produkt (glej tudi Slovenska
turisti¢na organizacija, 2021). Sir§e razumevanje kulturnega turizma, z vklju¢evanjem
gastronomije, pa pomeni, da kultura predstavlja enega od stebrov prav vsake makro

destinacije.

Med strateske ukrepe je strategija tako postavila tudi izdelavo nacrta vkljucevanja
kulturne dedisc¢ine in celostnega vkljucevanja v turisticno ponudbo, vkljucevanje
zasebnikov v kulturno dediscino slovenskih gradov in vkljucevanje zasebnikov v
industrijsko dedis¢ino (MGRT, 2017).

Strategija, ki povezuje kulturni turizem in kulturne ustanove ter dedis¢ino
ONKULT, je bila nato sprejeta za leta 2018-2020 in vsebuje naslednjo vizijo:
»Slovenija bo leta 2020 prepoznavna kot destinacija kulturnega turizma za goste, ki
prihajajo s primarnim in sekundarnim motivom kulture.« (ONKULT, 2018, str. 5.)
Kot cilje na podroc¢ju kulturnega turizma akcijski nacrt izpostavlja stratesko
pozicioniranje Slovenije med ponudniki kulturnega turizma za dvig privla¢nosti
destinacije in povecanje stevila prihodov (kulturnih) turistov, pa tudi vzpostavitev in
razvoj partnerstva med turisticnim in kulturnim sektorjem zaradi skupnega trzenja.
Ceprav akcijski naért prepoznava in v analizi SWOT izpostavlja Ze omenjene
pomanijkljivosti slovenske kulturno-turisticne ponudbe (nepovezanost ponudbe in
nepovezanost turisticnega gospodarstva in kulture), zanje ne ponuja sistemskih
resitev. S priporocili, osredinjenimi na trzenje in promocijo kulturnega turizma,
prispeva k bolj usklajenemu nastopu in bolj izdelani ponudbi, ne odgovarja pa na
vprasanje ureditve nalog v okviru zakonsko opredeljene javne koristi in delezniske

participacije v kulturnem turizmu (glej tudi Soo$ in drugi, 2017).
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4 Izzivi mreZenja in moZnosti za uspeh

V slovenskem prostoru je mogoce zaznati veliko mnozico javnih institucij na
podrodju kulture in turizma, pa tudi zasebnih organizacij, posameznikov, civilnih
organizacij in mednarodnih akterjev, ki so vpeti v kulturni turizem, znotraj
delezniske strukture turizma pa nimajo jasnega predstavnistva in zastopnistva. Delno
lahko to pripisujemo izjemni raznolikosti ustvarjalcev na podroc¢ju kulturnega
turizma in njihovim razliénim statusom, delno pa dejstvu, da ni neke krovne
organizacije, ki bi kot v drugih primerih, na primer g.i.z. Pohodnistvo in kolesarstvo
oziroma druge oblike zdruzenj, predstavljala produktni grozd (klaster). Vkljucevanje
v sprejemanje odlocitev na podrocju turizma je na vseh ravneh, nacionalni in
destinacijski, bolj prepuséeno dobri volji in razumevanju vsakokratnih odloc¢evalcev
kot pa neki sistemski ureditvi in razumevanju. Za ustrezno mrezenje so na obeh
stranch kljucni nosilci, torej tisti, v katerih rokah so kulturne ustanove in turisticne

organizacije.

Strokovne razprave $e vedno kazejo medsebojno nerazumevanje in vsaj delno
nezaupanje tako s strani turizma kot kulturnega managementa (Vidrih Perko, Terc¢on
in Bonin, 2019), cemur botrujeta zakonsko opredeljena vloga javnih kulturnih
institucij in tudi $irsa politika na podroc¢ju varovanja kulturne dediscine (Slovenska

turisticna organizacija, 2009).

Vsaka ima svoje temeljne naloge in raznolika pricakovanja ter razlicno vrednoti
uspesnost in uporabnost. Poleg raznolikih interpretacij pomena kulturnega turizma,
pa razmetja in razumevanje podrocij usmerja tudi sprejeta zakonodaja, ki interpretira
kljuéne naloge ter v ospredje postavlja javno korist varstva dedisc¢ine. Zakon o
varstvu kulturne dediscine (ZVKD-1) opredeljuje v 2. ¢lenu, da javna korist varstva

dedis¢ine obsega:

— identificiranje dedis¢ine, njenih vrednot in vrednosti, njeno dokumentiranje,
preucevanje in interpretiranje;

— ohranitev dediscine in preprecevanje skodljivih vplivov nanjo;

— omogocanje dostopa do dediscine ali informacij o njej vsakomur, Se zlasti
mladim, starejs$im in invalidom;

— predstavljanje dedis¢ine javnosti in razvijanje zavesti o njenih vrednotah;
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vkljucevanje vedenja o dediscini v vzgojo, izobrazevanje in usposabljanje;

— celostno ohranjanje dediscine;

— spodbujanje kulturne raznolikosti s spostovanjem razlicnosti dediscine in
njenih interpretacij ter

— sodelovanje javnosti v zadevah varstva.

1z navedenega je razvidno, da vkljucevanje muzejev in drugih kulturnih institucij v

turizem ni opredeljeno neposredno kot javna korist (glej tudi ZUJIK).

Strokovnjaki na podroc¢ju kulturne dedisc¢ine se veckrat vprasajo »ali je mogoce
dostaviti vse to«, kar zeli turizem (npr. igrifikacijo, zgodbarjenje), v okviru
opredeljenih nalog, oblikovalci turisticne ponudbe pa ne razumejo nenehnega
preizprasevanja, pocasnih odlocitev in nerazumevanja hitrih sprememb ter
neodzivnosti na zelje turistov oziroma t. i. trende v turizmu. Priloznost za kulturne
ustanove je tako opredelitev kulturnega turizma kot del javnih nalog, kar bi
legitimiralo jasen delezniski polozaj kulturnih ustanov v odnosu do drugih
nacrtovalcev v turizmu, hkrati pa bi odprlo nove moznosti za financiranje delovanja
teh institucij na podroc¢ju kulturnega turizma (npr. upravicenost kandidiranja na ze

obstojecih razpisih in odpiranje novih).
5 Studija primera — Posavski muzej BreZice

Za ponazoritev dilem, ki se pojavljajo, predvsem pa tam, kjer je presecisce »tezavno,
navajamo nekaj primerov iz izkusenj pti vsakdanjem delu in oblikovanju strategij
(npr. Strategije turizma Obcine Brezice) in moznosti, za katere je odgovoren

upravljavec oziroma kulturna ustanova.

Kot primer kulturne ustanove, ki ima pomembno vlogo v kulturnem turizmu, sluzi
Posavski muzej Brezice, ki skrbi za nepremicno, premi¢no in nesnovno dediscino —

torej za vse vrste dedis¢ine in opravlja dodeljeno javno sluzbo na obmocju Posavija.

Posavski muzej Brezice je muzejska (kulturna) ustanova, ki povezuje obmodje,
poimenovano Posavije. Ob tem se je razvijal in razvil v eno izmed ostrednjih kulturnih
ustanov v regiji, ki skrbi za celovito varovanje dediscine, njeno predstavljanje in

njeno dostopnost. Muzej, ki je bil ustanovljen 26. 6. 1949, je predvsem zavezan



TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

472 .
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

izvajanju nalog, ki jih opredeljuje podro¢ni zakon, ter delovanju v skladu z
opredeljenim poslanstvom, ki ga svojim uporabnikom predstavlja skozi Sest kratkih

1zjav.
Posavski muzej BreZice je prostor (Cerneli¢ Kroselj, 2020, str. 7):

—  Kjer se srecujejo plemena, druzine in rodovi s posavskih ravnic, gricev in
hribov;

— Kjer so nacini zivljenja Posavcev in prislekov spleteni v prikaz bogate
kulturne dediscine;

—  kjer muzejski predmeti pripovedujejo resnicne zgodbe o ljudeh, delu,
prazniku, umetnosti, vojni in miru;

—  Kjer potekajo razstave, predavanja, delavnice, predstavitve, ucne ure, sejmi,
koncerti, literarni veceri in poroke;

—  Kjer se uc¢imo iz preteklosti, da smo bolj spretni in pogumni za prihodnost;

—  Kkjer smo dobrodosli in kamor se radi vracamo.

Izjave so osnovno vodilo in zaobjemajo celoto, ki je prepletena ter umescena v
prostor in Cas, ter predstavljajo vizijo muzeja z vkljuCevanjem prizadevanj, ki jim
sledijo muzeji v sozvocju z novimi nalogami, ki jih muzejem postavljata sodobna
druzba in cas. Nepogresljiv del muzeja in njegove kulturne krajine so druzbena
vkljucenost muzeja v okolje, angaziranost, soustvatjanje kulturne krajine in
dedis¢inskih skupnosti, inovativnost, trajnostno razumevanje muzejskega gradiva,
mobilnost ljudi in zbirk ter fizi¢na, virtualna in intelektualna dostopnost kulturne
dedis¢ine. Taki pristopi spodbujajo aktivho vklju¢evanje muzeja ter posledicno

zviSujejo njegovo druzbeno prepoznavnost in moc.

Zato je pomembno, da je muzej aktiven ter se zaveda pomena prepoznavnosti in
nepogresljivosti tudi skozi letne programe in projekte, ki niso namenjeni samo
predstavljanju dela, ampak predvsem povezovanju in vkljuéevanju, torej so
usmerjeni v oblikovanje t.i. participativnega in inkluzivnega muzeja, ki svoje
programe sooblikuje skupaj z uporabniki. Muzej si s $iroko razvejano dejavnostjo,
ki obsega skrb za temeljne dejavnosti varovanja premi¢ne dediscine Posavja, bogato
razstavno, obrazstavno in publicisticno dejavnost ter Stevilne druge oblike

komuniciranja, promocije in popularizacije dedis¢ine, uttjuje polozaj enega od bolj
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prepoznavnih muzejev v slovenskem in evropskem prostoru, predvsem pa
izpolnjuje stratesko zavezo: »Muzej je odprta hisa za vse Posavece in obiskovalce
Posavja, kjer se srecamo z dedis¢ino, njenim prenosom v sedanjost s Stevilnimi

moznostmi za naértovanje nase prihodnosti.« (Cerneli¢ Kroselj, 2020, str. 7).

Posavski muzej Brezice si prizadeva, da pri svojem delu razmidlja tudi o
pomembnem delu — predstavljanju in dostopnosti za turiste ter ob tem tesnem
sodelovanju s turisti¢cnim gospodarstvom. Se zlasti so aktualni projekti za potrebe
turizma, v katerih je dediscina eden izmed temeljev razvoja. Sodelovanje muzeja je
nujno in mora delovati po preprostem nacelu — strokovni sodelavei muzeja morajo

biti aktivni akterji razvoja turizma v Posavju in enakovredni partnerji pri izvajanju.

Izbrani so aktualni primeri (tabele 1-4), ki kazejo razmerja, v katerih je v ospredju se
klasi¢na razdelitev na turisti¢ni sektor, ki je razvijalec in pozna trende, in na kulturne
ustanove, ki po mnenju turizma temu ne znajo slediti oziroma se ne zelijo prilagoditi.
Pri tem so muzeji najveckrat kritizirane ustanove, deloma upraviceno, najveckrat pa
neupraviceno, saj ta kritika izhaja iz nepoznavanja dela in nalog muzejev, predvsem
pa iz dojemanja teh kot servisnih sluzb turizma in ne klju¢nih partnerjev za

uspesnost.

Tabela 1: Primer 1 — Vite§ka dvorana gradu BreZice

Izziv — mreZenje Baro¢na vecetja s plesom v Viteski dvorani gradu BreZice
turizma in KU /
podrodje

Turisti in potencialni uporabniki prostora vidijo moznost organizacije
baroc¢ne vecerje v Viteski dvorani kot eno izmed najve¢jih priloznosti in
privlacnosti gradu BreZice. Priloznost tudi za privabljanje zahtevnejsih
Turizem uporabnikov, ki so pripravljeni za posebno dozivetje placati vec.

Predlog: koncert, vecerja in ples (npr. v maskah ali baro¢nih kostumih) kot
posebno dozivetje in vzivetje v baroc¢ni ¢as razkosja, uzitka in glamutja.
Viteska dvorana je neprecenljiv spomenik baro¢ne umetnosti, ki potrebuje
posebno nego. Vnos hrane in pijace zaradi hkratnega vnosa
mikroorganizmov ogroza obstoj poslikave, ki je izvedena v tehniki klasi¢ne
freske.

Upravljavec

PMB kot upravljavec redno opravlja meritve temperature, vlage, tresljajev in
razlicnih vplivov, ki jih prinasajo podnebne spremembe, ter prilagaja
programe in delo za kakovostno skrb za dvorano.

Viteska dvorana je edinstven prostor, ki zahteva poseben odnos.

MreZenje/ tesitev
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Predlog: v viteski dvorani PMB izvede strokovno vodstvo s poudarkom na
videnem, pa tudi na pomenu kakovostne in strokovne skrbi za dvorano. Ob
tem je mogoce pripraviti tudi koncert z izbrano glasbo (npr. vibracije
mocnega ozvocenja predstavljajo veliko tveganje in povzrocajo skodo).

Ker ima grad stevilne primerne prostore za pogostitve in druzenje, se ti
predstavijo kot moznost za nadaljevanje programa. Glede na Stevilo
uporabnikov in zahteve so na voljo $e drugi prostori: vinska klet, poro¢na
dvorana s predprostorom, mali avditorij, terasa in paviljon na grajskem
dvoriscu. Za realizacijo take ideje je treba uporabiti razlicne prostore, ki jih
upravlja PMB.

Viteska dvorana, edini v celoti poslikani prostor v Posavju in Sirse, je
vrednota, ki mora biti dostopna, hkrati pa upravljana trajnostno, torej tako,
da ji sedanjost ne skodi za obstoj v prihodnosti. Kakovostno uzivanje v njej
Valorizacija — pomeni skladnost z njenim ohranjanjem in kakovostno skrbjo za dolgoro¢ni
vrednotenje obstoj.

Viteska dvorana je najvisja identitetna vrednota obmocdja. Kot tako jo
dojemajo lokalni prebivalci, uporabniki, turisti in upravljavci.

Vir: Lasten.

V tem primeru (tabela 1) je nujno in edino ustrezno upostevanje upravljavea, kar
daje moznosti za nove inventivne pristope k omogocanju polnega dozivetja, krepitev
razumevanja ohranjanja in varovanja dedi$¢ine ter razvijanja novih modelov

kreativnosti oziroma kreativnega turizma.

Ena od pomembnih lastnosti kulturnega turizma, ki se odlicno mrezi z naceli
delovanja kulturnih ustanov, je avtenti¢nost. Avtenti¢nost je prepoznana kot izvirna,
univerzalna vrednost in kljucna gonilna sila, ki turiste motivira za potovanje v
oddaljene kraje in dozivljanje razlicnih ¢asovnih obdobij (Mura, 2015).

Tabela 2: Primer 2 — Grajsko Zivljenje na gradu BreZice

Grad BreZice potrebuje zgodbe o vitezih in princesah ter grajskem
zivljenju.

Izziv — mreZenje
turizma in KU /
podrodje

Vec »grajskosti« in igranja — igrifikacija.

Nujnost po »grajski tipicnosti«.
Muzej ne ponuja dovolj privlacnih razstav in drugih vsebin, ki bi privabile
na primer druzine z otroki, ki se Zelijo vziveti v ¢as vitezov in princes.

Turizem Treba je urediti grajske sobane po vzoru na primer avstrijskih ali francoskih

gradov ter pri tem poudarjati znane in privlacne zgodbe iz preteklosti —
predvsem viteze.
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Realnost breziskega gradu in tudi Stevilnih drugih je, da so bili skozi 20.
stoletje osiromaseni, ker so lastniki obubozali in razprodali opremo (npr.
Moskoni z gradu Pisece) ali pa je bila ta odtujena.

Kostumiranje in igranje sta pomembna, morata pa biti kakovostna in
celovito domisljena. Uporabniki v profesionalnih ustanovah pricakujejo
visoko kakovost.

Primer: Grad Brezice in njegova zgodovina ponujata Stevilne uspesne
projekte, kot je bil na primer »Le vkup 1515-2015« (Cerneli¢ Krogelj,
2017), kjer je obletnica vzgib za razlicne programe in sodelovanja.
Pripravljen je bil tudi kostum Puntarja ter izvedeno izobrazevanje dveh
sodelavcev, od katerih eden ni ve¢ zaposlen, drugi pa nima ustreznih znanj
in talentov ter je lahko prisoten predvsem kot »maskota«, kar pa ne daje
pravega ucinka.

Upravljavec

Pripravljen je projekt »Dan baroka, zal pa prijave $e niso bile uspesne.
Uspesna sta bila $e dva projekta, izvedena v sodelovanju s Fakulteto za
turizem in PMB — Mi smo barok, kjer so narejeni posamezni temelji.
Priprava vsebin, izdelava kostumov in zaposlitev — angaZiranje
MrteZenje /resitev profesionalnih interpretov in urejanje prostora za kakovostne izvedbe.
Potrebna finanéna sredstva za izvedbo projekta.

Muzejsko delo mora slediti nac¢elom avtenti¢nosti, izvirnosti in kakovosti.
Valorizacija — Ljubiteljstvo je na teh podrodjih Ze presezeno, saj je nemogoce pricakovati
vrednotenje kakovostne in konstantne izvedbe. Stevilni muzeji pa so prav s podporo
turizma in spodbud za mreZenje oblikovali tovrstne uspesne ponudbe.

Vir: Lasten.

Ob tem so nujni tudi zavedanje, informiranje, izobrazevanje in obvescanje o pomenu
vzdrzevanja in obnov, ki jih ne moremo enaciti z novogradnjami, ter prostorih,
zasnovanih za potrebe, kot so na primer razlicni interaktivni centri in druge
dozivljajske vsebine, kjer arhitektura sledi potrebam vsebine. Tako je v Sloveniji
pere¢ problem umescanja kulturnih ustanov, predvsem muzejev in galerij v
nepremicno kulturno dedis¢ino, predvsem v gradove in druge histori¢ne zgradbe,
kjer so vrednote arhitekture pomembno dopolnilo muzejske pripovedi in
komunikativnosti, hkrati pa tudi najvecja ovira pri njenem razvoju in zagotavljanju
sledenja sodobnih trendov. Ce je nemogoée barvati stene, jih premikati ipd., je tezko
slediti trendu o pomenu barv v muzejskih postavitvah, ki pomembno nagovarjajo
uporabnika ter mocno vplivajo na kakovostno in ugodno senzorno izkusnjo. S
podobnim problemom se ste¢amo ob interesu za predelavo gradov in drugih
zgodovinskih stavb v hotele in dozivljajske centre, pri ¢emer ideje potencialnih
investitorjev tréijo ob standarde zascite dedis¢ine in drugih strok (npr. pozarna
varnost, standardi za higiensko predelavo zivil v kuhinjah, standardi hotelskih

ureditev).
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Tabela 3: Primer 3 — Digitalne vsebine grajskih doZivetij

Pripovedovanje zgodb — kakovostni nacini pripovedovanja, animacije,
interaktivnosti — grajsko dozivetje.

Izziv — mreZenje
turizma in
KU /podrodje

Digitalizacija dozivetij je skladna s turisticnimi trendi.
Ogled muzeja je dolgocasen zaradi neustreznih nacinov vodenja in
interpretacije.

Turizem Treba je uvesti »zgodbarjenje« ter ve¢jo vkljucenost obiskovalcev skozi
interaktivnost in animacije.

Premalo je digitalnih vsebin — VR in AR doZivetij.

PMB se trudi pridobivati kakovostno osebje, ga izobrazuje in usmerja k
razlicnim interpretacijam za razlicne ciljne skupine. Kar je za nekoga
dolgocasno, je za druge ustrezno in primerno.

Za kakovostno izvedbo VR in AR dozivetij je potrebno znanje, ki ga
Upravljavec sodelavei muzeja nimajo oziroma se ga ves cas skusajo priuditi.
Kakovostna digitalizacija zahteva ustrezno finanéno podporo. Podobno
kot v prejsnjih primerih je treba izpostaviti, da je muzej strokovna
ustanova, od katere se pricakuje visoka kakovost storitev in
profesionalnega odnosa, zato reSitve ne morejo biti samo delne in/ali
zasilne.

Obvezno in »zaukazano« oziroma ozavesceno ekipno vecvrstno delo z
medsebojnim spostovanjem znanj in kompetenc.

Ve¢ skupnih izobrazevanj in ve¢ znanja na obeh straneh. Nujna je tudi
dopolnitev strokovnih kompetenc in na obeh stranch zaposlitev novih
strokovnjakov, saj je nerealno pricakovanje, da bodo obstojeci kadri ves
MreZenje/resitev ¢as pridobivali nove in nove kompetence, osnovne in tiste, kjer so najboljsi,
pa ob tem zanemarili. S spremembo pojmovanja uresni¢evanja javnega
interesa v kulturnih ustanovah se lahko pripravijo podlage za oblikovanje
interdisciplinarnih ekip, ki bi uspesneje nagovarjale potrebe kulturnega
tutizma.

Skupni projekti za uspesno uporabo IKT in njenih moznosti.

Izjemno pomembna sta znanje oziroma poglobljen studij predmeta, iz
katerega zelimo razvijati ponudbo. Interpretacija, ki kakovostno ucinkuje
na razliéne skupine, izhaja iz odlicnega znanja. Muzeji so ustanove, ki jim
ljudje zaupamo — torej zaupamo podatkom in pripovedim, ki jih ustanova
posteduje uporabnikom/ turistom.

Muzej je prostor dialoga, ki je vecglasen — ve¢zvocen in je namenjen vsem,
ze dolgo ni ve¢ prostor elit, ampak je prostor resnice, varnosti,
komunikacije, znanj in uzivanj. Muzej je verodostojen, pripoveduje
resni¢ne zgodbe, ki vsako sedanjost povezujejo s preteklostjo ne zaradi
romantike ali nostalgije, ampak zato, da nas opogumljajo za naso
prihodnost. V tej smeri se odpirata tudi priloznost in spodbuda za muzeje,
da razvijajo multisenzorna dozivetja kot dopolnitev ali alternativo obstojeci
ponudbi.Del tega procesa zelijo biti tudi turisti, ki imajo veliko znanja in
pric¢akujejo kakovost — izkusnjo, ki je bila vredna casa.

Valorizacija —
vrednotenje

Vir: Lasten.
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Ker je muzej javna ustanova z vecinskim financiranjem iz javnih sredstev, morajo
biti njegove storitve cenovno dostopne, za turizem pa $e toliko cenejse, kar je velika
ovira pri pridobivanju lastnih sredstev. Znanje in delo zaposlenih sta vec¢inoma
zastonj oziroma vrednotena kot del rednega dela. Pridobivanje dodatnih sredstev je
delno omogoceno skozi razpise, ki $e vedno niso ustrezno usmerjeni v mrezenje
turizma in kulture. Med uspes$ne projekte Stejemo projekt e-Gradovi Posavija,
katerega del je bila digitalizacija nepremicne kulturne dedis¢ine kot kljucna
dokumentacija za kakovostno ohranjanje, varovanje in proucevanje ter
predstavljanje in vkljucevanje v turisticno ponudbo (Regionalna razvojna agencija
Posavje, 2018).

Tabela 4: Primer 4 — Digitalno komuniciranje

Kakovostno komuniciranje na druzbenih omrezjih in platformah.
Kakovostne fotografije, klju¢niki, kratke informacije, ki pritegnejo,
besedila in informacije.

Usmerjanje na podlagi vSe¢nih praks od drugod.

Za vedjo privlacnost in uspesnost je treba spremeniti nacin komuniciranja,
Turizem imeti boljse fotografije, bolj »zabavna« besedila, slogane in bolj »so¢ne
informacije«. Muzeji morajo postati pinstagramabilni«.

Privla¢nost je relativna kategorija in je odvisna od posameznika.

Iz izkuSenj vemo, da je grad lahko za nekoga privlacen zaradi miru in
moznosti uzivanja v dedisc¢ini, drugim pa prav zaradi tega dolgocasen in
nezanimiv.

V stroki je mocno prisoten strah pred neustrezno interpretacijo in
banalizacijo pomembnih sporocil, ki morajo biti resni¢na.

Skupno delo, mrezenje znanj in vescin. Razumevanje obeh vidikov.
MreZenje/tesitev Nujna so nova znanja, nenchno izobrazevanje in pridobivanje novih
sodelavcev.

Zavezanost preverjenim podatkom in eti¢nim interpretacijam je klju¢na
naloga stroke, hkrati pa pogoj za avtenti¢na dozivetja, po katerih vprasuje
turizem. V njih je treba najti dobre nacine komunikacije v sluzbi kulturnega
turizma in zadovoljstva obeh strok.

Valorizacija — Osebna vsecnost je izjemno nevarna in ve¢inoma ne prinese dobrih
vtednotenje rezultatov.

Pogled ven in Sitjenje obzotja sta izjemno pomembna, vendar mora biti
kakrsno koli kopiranje premisljeno in strokovno. Bolj je pomembno
razumevanje moznosti, iz katerih lahko ¢rpamo pri vnosu v svoj prostor,
kot pa »prenos za vsako ceno«.

Izziv — mreZenje
turizma in
KU/podrodje

Upravljavec

Vir: Lasten.
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Turisti¢ni in tudi muzejski delavci se zavedajo izjemnega pomena druzbenih omreZij
in razlicnih platform, ki se uporabljajo predvsem prti promociji in komuniciranju z
javnostjo. Uspesno se s tem dejavnikom v turizem vkljucujejo prav muzeji. S
pomodjo druzbenih omrezij muzeji Sirijo informacije o odpiralnih ¢asih, aktualnih
dogodkih in razstavah, produktih, vstopnicah in cenah. S tem privabljajo
obiskovalce, ki ne bi vedeli za obstoj muzeja ali njihovo ponudbo. Informacije
muzejev tako doseZejo $irSo publiko kot sicer, obiskovalci pa se lazje pripravijo za
obisk muzeja (Perera, 2013).

Pomemben preskok v povezovanju in razumevanju vloge kulturnih ustanov v
kulturnem turizmu predstavlja projekt Gradovi Posavija, ki od leta 2014 zdruzuje Sest
razli¢nih upravljavcev in lastnikov gradov v Posavju (Brezice, Kostanjevica na Krki,
Mokrice, Podsreda, Rajhenburg in Sevnica), s ciljem izboljsati skupno promocijo in
povezovanije s turizmom (Cerneli¢ Kroselj, 2021). Prav potreba po povezovanju je
upravljavee in lastnike gradov na obmoc¢ju Posavja spodbudila k skupnemu delu s
skupnimi cilji na podro¢ju kulturnega turizma. Neformalno zdruzenje svoje skupno
delo usklajuje skozi raznolike poglede, ki se uspesno povezujejo pri pripravi
promocijskih brosur z ve¢ ponatisi, pri skupni grafi¢ni podobi, spletni strani, skupni
promociji in predvsem promociji drug drugega. Pomembna je tudi odprtost

zdruzenja, pri cemer je osnovni pogoj, da je grad s programi dostopen javnosti.

Ker so kulturne ustanove manj vkljuene v nacrtovanje aktivnosti lokalnih in
regionalnih turistiénih organizacij, je prednost zdruzenja tudi dejstvo, da so v
Termah Cate lastniki gradu Mokrice ter da grad Sevnica upravlja Javni zavod KSTM
(za kulturo, $portt, turizem in mladinske dejavnosti), ki izvaja tudi naloge lokalne
turistiCne organizacije in ima v tem sklopu tudi »incoming« agencijo. S skupnimi
sestanki, aktivhostmi (npr. Poletna muzejska noc¢, Svetovni dan turizma), tiskovnimi
konferencami, posveti, strokovnimi ekskurzijami, ogledi dobrih praks in sodelovanja
(npr. Cesta gradov (Die Schlosser Strasse) v Avstriji), je zaradi oblikovanja turisticne
ponudbe in aktivnhega sodelovanja v razlicnih projektih vzpostavljena cEvrsta
zavezanost ohranjanju raznolikosti v ¢im vedji enotnosti, prav za uspesno
sodelovanje v turizmu. Predvsem je pomembno, da so Gradovi Posavja prepoznan
in pomemben deleznik kulturnega turizma ne samo v Posavju, ampak ¢ezmejno in

v tem delu Evrope.
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Prvo vedje priznanje je projekt prejel leta 2020 (29. januarja), in sicer nagrado
JAKOB, ki jo podeljuje Gospodarsko razstavise v casu sejma Alpe-Adria, za
kakovost in odlicnost v turizmu. Predsednik mednarodne komisije dr. Janez Bogataj
je poudaril, da odlo¢itev za izbor zmagovalca ni bila tezka, saj je komisija izbirala na
podlagi strokovnosti in odlocitev komisije utemeljil tako (Arhiv Posavskega muzeja
Brezice, b. d.): »8 swojimi raglicnostmi so povezani v skupen projekt. Prav ta poveganost je
igjemna in inovativia a sicersnje slovenske ragmere, kjer se pogosto gapiramo a grajske idove.
Gradovi Posavja tako istejo svoje nove identitete in razvijajo stik 3 lokalnim in regionalnim
kulturnim okoljen.«

6 Zakljucek

Strategija kulturne dedis¢ine (Ministrstvo za kulturo RS, 2019) je prepoznala
povezovanje kulturne dediscine in turizma kot eno izmed klju¢nih nalog tako
imenovanega medsektorskega sodelovanja. Na  Stevilnih  izobrazevanijih,
predstavitvah, dogodkih in srecanjih je vedno izpostavljena moc¢ sodelovanja, klju¢na
za dobre rezultate. Znotraj tega pa predvsem povezovanje in razumevanje, kar
poudarjajo tudi dokumenti Svetovne turisticne organizacije, ki opredeljujejo, da je
naloga turizma izobrazevanje delavcev o nacinih upravljanja dedis¢ine ter o vsebinah
in pomenu dedis¢ine, ki opredeljujejo destinacijo. Upravljavci z dedis¢ino morajo

razumeti, kako deluje turizem in kaksne so njegove potrebe za razvo;.

»Tam sem bil, to sem dozivel, to me je spremenilo« je vodilo, ki ga kot kljucnega za
uresnicevanje razvoja in uspesnosti slovenskega turizma skladno s trendi poudatjajo

predavatelji na razliénih predstavitvah in izobrazevanjih.

Treba je sprejeti, da ni ni¢ narobe s pri¢akovanji turizma po vec in bolje ter da prav
ni¢ ni narobe s pri¢akovanji kulturnih ustanov po upostevanju stalis¢ in odzivov,
skladnih z moznostmi in vizijami. Tako kot na vseh podro¢jih uspesnost temelji
tako, kot je zapisano v sodelovanju, na razumevanju, poslusanju, spostovanju,
ustreznih pri¢akovanjih in nacelih, ki so Ze tolikokrat slisani, a Se vedno preveckrat
le nacelni, torej inkluziji / vklju¢enosti in participaciji / soudelezbi. Preprosto, a za
vse deleznike Se vedno izziv in zahtevna naloga. V tej razpravi so navedeni nekateri
predlogi za premostitev razkoraka med pogledom dveh klju¢nih strok na razvoj in
izvajanje kulturnega turizma. Vsekakor ni primerno kazati samo na pomanjkljivosti,

saj ravno Studija primera dokazuje kot Stevilne druge uspesne zgodbe, da so bili na
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tem podrodju storjeni pomembni razvojni koraki. Prispevek kaze, da aktivno delo in
odprtost za multidisciplinarni pristop h kulturnemu turizmu prinese rezultate, zato
se ¢utimo ze blizu konsenzu, saj smo tukaj skupaj, to dozivljamo, in to nas tudi

spreminja.
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Sinopsis Potovanja v vseh oblikah prispevajo k vsem vidikom
clovekovega zdravja, vkljucno s fizi¢nimi, dusevnimi in
socialnimi koristmi za dobro pocutje posameznika. Velneski
turizem zajema potovanja z namenom ohranjanja ali izboljsanja
dobrega pocutja, medtem ko je zdravstveni turizem $irsi izraz za
potovanja, osredotocena na zdravljenje in uporabo zdravstvenih
storitev. Ceprav se ti vrsti turizma razlikujeta po vrsti storitev, ki
jih turistom ponujata, imata eno skupno stvar: teznjo po
izbolj$anju zdravja in dobrega pocutja turistov na destinaciji.
Zaradi vse hitrejSega tempa vsakdanjega zivljenja in negativnih
ucinkov stresa se povecuje pomen skrbi za zdravje in dobro
pocutje. Posledicno se danes povecuje povprasevanje po
zdravstvenih in velne$kih storitvah. Zdravilis¢a in terme v
Sloveniji predstavljajo idealno mesto za razvoj ponudbe, ki
ucinkovito odgovarja na to povprasevanje, saj je termalna voda,
eden od bistvenih elementov velneskega razvajanja, osnova
ponudbe v vseh zdravilis¢ih. Tako zdravstveni kot velneski
turizem sta med najpomembnej$imi turisticnimi panogami v
slovenskem turisticnem gospodarstvu, saj predstavljata velik
delez prihodkov od turizma.
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Abstract Travel in all forms contributes to all aspects of human
health, including the physical, mental and social benefits to the
state of well-being of an individual. Wellness tourism refers to
travelling for maintaining or enhancing one’s well-being, while
health tourism is a broader term for travel that focuses on
medical treatments and the use of healthcare services. While
these types of tourism differ widely in the offered services or
treatment supply, they have one thing in common: the aspiration
to improve the health and well-being of the tourists at the
destination. Due to the evet-increasing pace of daily life and the
negative effects of stress, the importance of caring for health and
well-being is on the rise. Consequently, the demand for health
tourism, either wellness services or health treatments, has
increased significantly. Thermal spas in Slovenia represent an
ideal place for developing an offer that efficiently responds to
this demand as thermal water, one of the essential elements of
wellness pampering, is available on the spot in all health resorts.
Both health and wellness tourism are one of the most important
tourism sectors in the Slovene tourism industry, representing a

large share of tourism revenue.
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1 Uvod

Dokazano je, da pocitnikovanje izboljsuje tako zdravstveno stanje kot raven dobrega
pocutja (De Bloom in drugi, 2010). Potovanja prispevajo k vsem vidikom zdravja,
¢e upostevamo tako fizicne kot dusevne koristi pocitka in sprostitve, socialne vidike
interakcije z drugimi osebami in intelektualno stimulacijo, ki jo prinese spoznavanje
novih krajev in ucenje. Zdi se, da so psiholoske in fizicne koristi turizma cedalje bol;
pomembune, zato se povecuje stevilo potovanj, katerih osrednji namen je izboljsanje
zdravstvenega stanja ali splos$nega pocutja posameznikov. To poglavje zato
obravnava koncepte dobrega pocutja, velneskega in zdravstvenega turizma in njune
ponudbe ter tudi trajnostno in zeleno poslovanje velneskih in zdraviliskih

ponudnikov.
2 Dobro pocutje

Sodobno poslovno okolje je potrosnisko usmerjeno. Usmerjenost k potrosniku v
primeru velneskega turizma pomeni, da se gostinski objekti prilagajajo zivljenjskim
navadam gostov. Kljuéni dejavnik razvoja poslovanja je upravljanje odnosov s
strankami na nacin, da se stalno in neposredno vpliva na njihovo zadovoljstvo in

zvestobo ter na njihovo dobro pocutje (Ranc¢i¢ Demir, Petrovi¢ in Blesi¢, 2021).

V literaturi ni univerzalno sprejete definicije dobrega pocutja (angl. well-being), saj
je nacin razumevanja tega pojma odvisen od discipline, ki ga obravnava (npr.
tilozofija, teologija, sociologija ali ekonomija) (Voigt, 2017). Opredelitev, ki so jo
oblikovali Dodge in sodelavci (2012), se osredotoca na potrebo po ravnovesju:
dobro pocutje je, ko imajo posamezniki psiholoske, socialne in fizicne vire, ki bi
morali zadostovati dolo¢enim psiholoskim, socialnim in/ali fizi¢nim potrebam in
izzivom. Ta definicija konceptualizira dobro pocutje, kar pomeni, da imajo
posamezniki hkrati vescine in izzive; torej, da gre za niz uravnotezenih dejavnosti, ki
vodijo do obcutka uzitka in zadovoljstva. Gilbert in Abdullah (2004) sta v svojt
studiji o pocitku uporabila konstrukt subjektivnega dobrega pocutja (angl. subjective
well-being). Opazimo tudi, da obstaja ve¢ drugih izrazov, ki se uporabljajo za opis
dobrega pocutja, kot so sreca, kakovost Zivljenja in zadovoljstvo z Zivljenjem.
Obstajajo Stevilne definicije subjektivnega dobrega pocutja, med njimi je tudi
subjektivna optimisticha ocena lastnega zivljenja, vkljuéno z elementi, kot so

zadovoljstvo, pozitivna ¢ustva, angaziranost in namen (Diener in Seligman, 2004).
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Koncept subjektivnega dobrega pocutja ima pomemben vpliv na podrodju turizma
(Pyke in drugi, 2016). Novi koncept prispeva k boljsemu razumevanju vpliva, ki ga
ima kakovost gostinskih storitev na kakovost zivljenja potrosnikov. V potovalni
industriji se raziskovalci vse bolj osredotocajo na druzbene rezultate razvoja turizma,
kot so kakovost Zivljenja turistov, subjektivno dobro pocutje in sreca. Cilj turisticnih
destinacij je doseci financ¢ni razvoj z doseganjem subjektivhega pocutja turistov.
Upravljavci in kreatotji turistine politike lahko s konceptom subjektivnega dobrega
pocutja pozitivno vplivajo na zivljenje turistov (Andereck in Nyaupane, 2011). Torej,
izkusnje, ki temeljijo na turizmu, vplivajo na kakovost zivljenja ljudi in izboljsanje

njihovega subjektivnega pocutja (Filep, 2014).

Izraz velnes se navadno uporablja za opis zdravega ravnovesja uma, telesa in duha,
ki vodi do splosnega obcutka dobrega pocutja. V tem smislu se izraz velnes lahko
opredeli tudi kot sredstvo za vzpostavljanje dobrega pocutja. Tako je velnes postal
obicajna ideja v druzbi, ki jo mediji in oglasevalci pogosto uporabljajo za promocijo
sodobnih izdelkov in storitev, ki se uporabljajo za doseganje dobrega pocutja (Ranci¢
Demir in drugi, 2021). V nedavni $tudijski raziskavi so anketirance sprasevali, kako
dosegajo raven dobrega pocutja; odgovorili so, da ga vecinoma dosezejo z obiski
velneskih centrov, z vadbo in zdravo prehrano. Ti rezultati kazejo, da potrosniki z
velneskim turizmom dosegajo doloc¢eno raven dobrega pocutja. Sklepamo lahko, da
se turizem in velnes zdruzujeta skozi kombinacijo telesne dejavnosti, zdrave

prehrane in velneskih tretmajev (Smith in Diekmann, 2017).
3 Velneske in zdravstvene storitve

Zdravstveni turizem Zzajema tiste vrste turizma, ki imajo za primarno motivacijo
ptispevek k telesnemu, dusevnemu in/ali duhovnemu zdravju z zdravstvenimi in
velneskimi dejavnostmi, ki povecujejo sposobnost posameznika, da zadovoljuje
lastne potrebe ter bolje deluje kot posameznik v svojem okolju in druzbi.
Zdravstveni turizem je krovni izraz za velneski in medicinski turizem (UNWTO in
ETC; 2018). Celotna razmejitev velneskega in medicinskega turizma glede na

zdravstvene storitve je razvidna na sliki 1.



M. Rantié Demir, K. Kokot: Dobro pocutje, velneske in zdravstvene storitve: dobrobit turistov na

destinacijah 487

mmrasveNsaTRZA
VELNES TURIZEN o oemumy

s Prosti ¢as in Medicinski Medi i
rekreacija - (terapevstki) (operacijski)

: - Terapevtska ilitacij metic
| Duhovni | Lepotne storitve Crapevis Rehabilitacija Kozmeticne
rekreacija (vezana na bolezen) operacije
Joga i Rehabilitacija Zdravlienie in
ogaimn (vezana na Zivljenjski Jeny Zobozdravstvo
meditacija - okrevanje
slog
[ Newie | e Korporativai
New Age | Razvajanje | velnes
Talasoterapija |

Nutricionisti¢ni in detox programi |

Slika 1: Tipi zdravstvenega turizma glede na vrsto stotitev
Vir: Smith in Puczké, 2009.

Dr. Halbert Dunn je prvotno koncept holisticnega velnesa predstavil leta 1959. S
tem je predstavil novo obliko zdravstvenega stanja, ki ni vkljucevalo le fizi¢nega
zdravja, ampak je vkljucevalo tudi um, duha in okolje (Dunn, 1959). Koncept velnesa
popelje idejo o zdravju Se dlje in vkljuc¢uje podrodja, kot so fizicno, dusevno in
duhovno zdravje, samoodgovornost, druzbena harmonija, okoljska obcutljivost,
intelektualni razvoj, custveno dobro pocutje in poklicno zadovoljstvo (Mueller in
Kaufmann, 2001).

Pojma velnes in dobro pocutje, ¢eprav sta tesno povezana, sta tudi izrazito
edinstvena izraza. Kot smo ze omenili, je bil koncept velnesa celostno opisan ter
vkljucuje razseznosti znotraj podrocja telesa, uma, duha in okolja (Dunn, 1959). Leta
1977 je Donald B. Ardell predstavil svoj model dobrega pocutja na visoki ravni, ki
temelji na njegovi knjigi High-Level Wellness; pet dimenzij dobrega pocutja je
opredeljenih kot prehranska ozavescenost, obcutljivost na okolje, obvladovanje
stresa, fizi¢na pripravljenost in samoodgovornost (Ardell, 1977). Pozneje je Ardell
(1982) predstavil nadgrajen velneski model z dimenzijami: pomen in namen,
samoodgovornost, prehranska ozavescenost, dinamika odnosov in telesna
pripravljenost. Mueller in Kauffmann (2001) sta Ardellov model posodobila ter

umestila velnes kot zdravstveno stanje, ki vklju¢uje harmonijo telesa, uma in duha, s
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samoodgovornostjo, telesno ptipravljenostjo/lepotno nego, zdravo
prehrano/prehrano, sprostitvijo/meditacijo, dusevno aktivnostjo/izobrazevanjem
in okoljsko obcutljivostjo/socialnimi kontakti kot temeljnimi elemente modela
(slika 2). Jasno je torej, da je velnes ve¢dimenzionalen koncept, ki vkljucuje vidike
tizicnega in dusevnega zdravja ter okoljske in druzbene dejavnike.

-

socialni ~

-
kontakti
/ 7 um: -
dusevne N
/ aktivnosti/ N
,-"/ / izobrazevanje \ \‘
|III I-"/ \\"\ \Illl
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\ \, sprostitev: // /
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okoljska /
~

— senzibilnost -

Slika 2: Model velnesa
Vir: Mueller in Kauffmann, 2001.

Danes je najpogosteje uporabljena definicija velneskega turizma: »Velnes je vsota
vseh razmerij in pojavov, ki izhajajo iz potovanja in bivanja ljudi, katerih glavni motiv
je ohranjanje oz. izboljsanje svojega zdravja.« (Mueller in Kauffmann, 2001, str. 7)
Voigt, Brown in Howat (2011, str. 17) so pozneje definirali velneski turizem kot
»vsoto vseh odnosov, ki izhajajo iz potovanja ljudi, katerih motiv je, v celoti ali delno,
ohranjanje ali spodbujanje zdravja in dobrega pocutja; in ki ostanejo vsaj eno noc v
objektu, ki je posebej zasnovan tako, da krepi fizi¢no, psihi¢no, duhovno in/ali
socialno pocutje ljudi«. Velneski turizem je le eden od vec kljucnih sektorjev vecjega
velneskega gospodarstva, ki ga sestavljajo panoge, ki obstajajo, da bi ljudem olajsale

vkljucitev zdravih navad v njihovo vsakdanje zivljenje (GWI, 2018).
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Medicinski turizem je vrsta turizma, ki temelji na uporabi medicinskih storitev
(invazivnih in neinvazivnih). Le-ta lahko vkljucéuje diagnozo, zdravljenje,
preprecevanje in rehabilitacijo (UNWTO in ETC, 2018). V Sloveniji je medicinski
turizem najbolj razvit v naravnih zdraviliscih, ki se razlikujejo med seboj glede na
razpolozljive naravne vire, kot so na primer terapevtska mineralna ali termalna voda,
podnebje, blato, Sota itd. Na Mediteranu je priljubljena tudi talasoterapija, katere
zdravstvene storitve temeljijo na naravnih danostth morja. V storitvah se tako

uporabljajo mediteranska klima, morska voda, alge in sol.

Vsako zdraviliS¢e ima zakonsko predpisano medicinsko podrodje, za katero je
pridobilo drzavno koncesijo za opravljanje storitev medicinske rehabilitacije. V
Sloveniji je v letu 2021 registriranih 13 naravnih zdravili§¢, ki s svojo turisti¢no
ponudbo privabljajo domace in tuje goste (Skupnost slovenskih naravnih zdravilis¢,
b. d.). Zdraviliski turizem v Sloveniji je med najbolj dobickonosnimi turisticnimi
panogami. V letu 2019 so zdraviliske obcine ustvarile 22 % vseh prenocitev v letu

2019, kar jih uvr§ca na drugo mesto za gorskimi ob¢inami (SURS, 2021).

V Sloveniji so zdravili§¢a namenjena predvsem krepitvi zdravja, saj ponujajo Stevilne
storitve za izboljSanje zdravja posameznikov in predstavljajo pomemben steber
socialnega turizma in zdravstvenega sektorja (Kokot in Turnsek, 2022). Posledi¢no
se zdraviliski turisticni kraji v Sloveniji hitro razvijajo, saj zaradi zdravstvene
preventive in zdravega nacina zivljenja privabljajo vse ve¢ domacih in tujih turistov.
Izgradnja bazenskih kompleksov goste ¢edalje bolj usmerja tudi k dopustniskemu in
rekreativhemu turizmu. Danes slovenska zdravilisSéa poleg medicinskih storitev
turistom ponujajo tudi inovativne oblike preventivnih in alternativnih programov za

zdravije, lepoto in tudi sproscanje (Horvat, 2014).
4 Analiza velneske ponudbe hotelov v Sloveniji

Velneski centri v hotelskih kompleksih so zelo pomemben del razvoja hotelov.
Konkurenc¢nost Slovenije kot turisticne destinacije in tudi konkurencnost hotelov v
Sloveniji sta v veliki meri odvisna od kakovosti turisticnega produkta, zlasti ko gre
za velneski turizem, ki je med najbolj razvitimi zvrstmi turizma pri nas. Poleg
standardne ponudbe velneskih centrov (hidroterapija, kozmeti¢ni tretmaji, masaze,

fitnes, meditacija, prehransko uravnotezeni meniji ipd.) je zagotovo ena izmed
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pogosto zanemarjenih funkcij velneskih centrov izobrazevalna — Sitjenje velneske

filozofije s poudarkom na zdravem zivljenju.

Velneski centri kot pomemben dejavnik konkurencnosti sodobnih hotelov visokega
razreda imajo velike moznosti za nadaljnji razvoj, ne le v okviru velneskega turizma,
temve¢ kot dodatna storitev v okviru razlicnih hotelskih aranzmajev. Sodobni
velneski programi so postali obvezen del ponudbe slovenskih velneskih centrov,
organizacija velneskega turizma v Sloveniji pa je lahko edinstven primer

medsebojnega dopolnjevanja zdravstvenih in turistiénih funkcij.

Namen raziskave Analiza velnes ponudbe hotelov v Sloveniji je bila skozi studijo
pomena kakovosti velneske ponudbe za trzno pozicioniranje hotelov opraviti
analizo na primeru slovenskih velneskih centrov z vidika njihove ponudbe in
trzenjskega pristopa do hotelov. Raziskava Zeli opozoriti na pomen prilagajanja
velneske ponudbe potrebam velneskih turistov in sodobnim trendom v velnesken
turizmu. Zato je bila opravljena analiza hotelskih spletnih strani z namenom

raziskovanja in vrednotenja vsebine velneske ponudbe v teh hotelih (Ranci¢, 2019).

Instrument za analizo velneske ponudbe v hotelih v Sloveniji je sestavljen iz
kazalnikov, ki temeljijo na razsirjenem velneskem modelu (Mueller in Kaufmann,
2001). Izhajajoc¢ iz omenjenega modela in ob upostevanju znacilnosti in posebnosti
velneske ponudbe v Sloveniji je bil za namene te raziskave zasnovan nov instrument.
Pri uporabi tega merilnega instrumenta je bila uporabljena metoda vsebinske analize
(Krippendorff, 2004). Primarni podatki so bili zbrani s podrobno analizo spletnih
strani slovenskih hotelov, ki ponujajo velneski program. Za vsakega od kazalnikov
velneske ponudbe sta bila ocenjena obstoj storitve in Stevilo teh storitev v hotelu za
posamezne kazalnike. Nato je bila vsakemu kazalniku pripisana dolocena vrednost,
pridobljena kot povprecna vrednost vseh posameznih ocen. Izvedena je bila analiza
velneske ponudbe hotelov v Sloveniji s 3, 4 in 5 zvezdicami. V raziskavi, izvedeni
leta 2018, je sodelovalo 24 hotelov. Vzorec vkljucuje vse Stiri turisticne regije
Slovenije in razlicne tipe hotelov: Alpska Slovenija (gorski tip), Mediteranska
Slovenija (obalni tip), Ljubljana in Osrednja Slovenija (mestni tip) in Termalna
Panonska Slovenija (zdraviliski tip).
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V okviru raziskave velneske ponudbe hotelov v Sloveniji so bili analizirani naslednji
kazalniki: zelo, zdrava prebrana, sprostitev, dusevne aktivnosti ter drugbeno in naravno okolje.
Ko gre za kazalnik e/, je bilo ugotovljeno, da hoteli v tem vzorcu svojim gostom
ponujajo zelo dobre moznosti za udejstvovanje v telesni dejavnosti, zlasti ko gre za
dejavnosti znotraj objekta. Fitnes je, na primer, del $portne vsebine, ki ga najdemo
v vecini hotelov, v kar 22. Veliko hotelov (18) iz vzorca ima tudi $portni bazen. Nato
je bilo ugotovljeno, da velika vecina vzorca (83,3 %) ponuja nego obraza, nego telesa
in salonske storitve. Pri vseh analiziranih velneskih objektih je edina storitev, ki jo
ponujajo vsi hoteli v vzorcu, savna. Prav tako ima velika vecina hotelov v svoji
velneski ponudbi termalne bazene (23 hotelov) in masaze (20 hotelov). Dobrsen del
vzorca, priblizno dve tretjini, ima v svoji ponudbi jogo. Ve¢ kot polovico vzorca
sestavljajo hoteli, ki poleg standardne velneske ponudbe ponujajo tudi zdravstvene

storitve.

Analiza kazalnika gdrava prebrana je pokazala, da Cetrtino vzorca sestavljajo hoteli, ki
ponujajo storitve dietetika, priblizno tretjina vzorca pa ponuja vegetarijansko in
ekolosko hrano. Ti rezultati kazejo, da ponudba zdrave hrane v kakr$ni koli obliki ni

znacilna za veliko Stevilo hotelov v vzorcu.

Opisna statistika indikatorja sprostiter je pokazala, da od 24 hotelov v vzorcu pet
hotelov ponuja meditacijo, en hotel ponuja jogo smeha, Sest hotelov ponuja dihalne

vaje in pet hotelov tibetanske vaje.

Izobrazevanje (tecaji, predavanja, ajurveda in selfness) in animacija (kulturni dogodki
za odrasle in dogodki za otroke) so analizirani v okviru kazalnika dusevna aktivnost. 17
hotelov ponuja kulturne dogodke za odrasle (70,8 %), 13 hotelov pa dogodke za
otroke (54,2 %). Selfness, ki predstavlja nov trend v hotelirstvu, ponujata le dva

hotela, program ajurvede pa ponuja petina vzorca.

Kazalnik drugbeno in naravno okolje vkljucuje analizo izletov v lokalno okolje, naravno
okolje okoli hotela in posedovanje okoljskega certifikata. Zgolj dva hotela imata
okoljski certifikat EU Marjetica.
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Glede na analizirane kazalnike je bila izracunana skupna ocena velneske ponudbe,
na podlagi katere je mogoce sklepati, da sta Hotel Thermana Park Lasko in Grand
Hotel Rogaska dva najbolje ocenjena hotela v vzorcu. Oba hotela se nahajata v
termalni panonski turisticni regiji, sta zdraviliski tip hotela in spadata v Skupnost

slovenskih naravnih zdravilis¢.

Velik prispevek omenjene raziskave je razvoj instrumenta za vrednotenje velneske
ponudbe v gostinskih objektih, ki imajo velneske centre ali ponujajo kakrsen koli
velneski program. Izhodisce za razvoj tega instrumenta je bil razsirjeni velneski
model (Mueller in Kaufman, 2001), ki vkljuCuje najpomembnejse elemente velnesa.
Za namene te raziskave je bil zacetni model bistveno razsirjen in prilagojen velneski
ponudbi v Sloveniji. V tem primeru je bila raziskava opravljena v hotelih, podani
instrument za ocenjevanje velneske ponudbe pa je mogoce uporabiti tudi za druge

gostinske objekte, ki ponujajo velneske programe.

Trenutno $e ni popolnega pregleda slovenske velneske ponudbe, zato bi bilo dobro
v prihodnje uporabiti ta model, da bi ugotovili konkretno stanje glede na vrsto
ponudbe in tip hotela. Na ta nacin bi se lahko izvajalo ob¢asno spremljanje, s ¢imer

bi resni¢no sledili sodobnim trendom velneskega turizma (Ranci¢, 2019).
5 Zeleni velnes

Potrosniki so pri izbiri zdravilis¢a ¢edalje bolj ekolosko ozavesceni. Tako zdravilis¢a
kot uporabniki zdravili§¢ postajajo resni glede izrazov, kot so naravno, ekolosko,
celostno, zeleno, okolju prijazno in trajnostno. Obstajajo ze pomisleki glede vprasan
trajnosti zdravilis¢ in velneskih centrov, vklju¢no s posledicami globalnega
segrevanja in okoljskih vprasanj, kot sta pomanjkanje in recikliranje vode. Stevilna
zdravili¢a si prizadevajo za bolj okoljsko ozavescenost, kar je dobro tudi za
poslovanje. Zdravilis¢a vpeljujejo vedno ve¢ zelenih izdelkov, na primer (Smith in
Puczké, 2009):

stevilna podjetja za nego koze ne uporabljajo parafinov in sulfitov;

—  prizdravljenju se uporablja vse ve¢ naravnih sestavin, kot so lokalne rastline,
zelid¢a in sadje;

— uporaba soncne razsvetljave;

— recikliranje in ¢i$¢enje vode, ki tece v ribnike in slapove;
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— uporaba recikliranih talnih oblog ali pohistva;
— uporaba brezvodnih pisoarjev in recikliranega toaletnega papitja;
— uporaba nestrupenih snovi za lake in notranjost;

— mila brez fosfatov itd.

Zelena shema slovenskega turizma je nacionalni program in certifikacijska shema, ki
pod krovno znamko SLOVENIA GREEN zdruzuje vsa prizadevanja za trajnostni
razvoj turizma v Sloveniji. Turisticni ponudniki predstavljajo temeljno enoto
delovanja Zelene sheme slovenskega turizma, ki svoje trajnostno ravnanje do okolja
izkazujejo s pridobitvijo mednarodnih okoljskih znakov. V letu 2021 je bilo 91
ponudnikov nastanitev certificiranih z znakom Slovenia Green Accomodation, med
njimi so $tirje ponudniki nastanitev, ki nudijo velneske in zdravstvene storitve: Hotel
Thermana Park Lasko, Hotel Atrij Superior Terme Zrece, Hotel Natura Rogla in

Atlantida Boutique Hotel v Rogaski Slatini (Slovenska turisti¢na organizacija, 2021).

Atlantida Boutique Hotel v Rogaski Slatini skrb za naravo in okolje zagotavlja z
ekolosko ustreznim objektom, ki se okoljsko zliva z naravo. Velik poudarek dajejo
porabi energije in vode, zmanjsevanju koli¢ine odpadkov, locevanju odpadkov in
zmanjSevanju onesnazevanja okolja. V zasnovo hotela so vkljucili zgodbo destinacije
ter tako pri oblikovanju in pri materialih in opremi hotela izpostavili elemente vode
(vrelci Rogaske Slatine in polnilnica mineralne vode Donat Mg), steklo (kristal iz
Rogaske Slatine), lokalno kozmetiko Afrodita iz Rogaske Slatine, lokalna vina in
tipicno, biolosko pridelano hrano iz lokalnega okolja. (Atlantida Boutique Hotel, b.
d. a). Njihova edinstvenost so velneski programi po metodi Pegaz Mg. Gre za
metodo, ki je namenjena izboljsanju dobrega pocutja gostov, prilagojena potrebam
vsakega posameznika, in ki temelji na individualnem strokovnem vodstvu. Tako
ponujajo razli¢ne programe za pare, zenske, moske ali vse, ki zelijo razstrupiti svoje
telo in izboljsati svoje zdravije. Strokovnjaki s posameznih zdravstvenih podrodij s
pomocjo najsodobnejsih pristopov opravijo z gosti prvi pregled ter jim predpisejo
ustrezni nabor medicinskih, velneskih in lepotnih storitev za tezave, ki jih ima gost
(Atlantida Boutique Hotel, b. d. b). Posebnost hotela je tudi jutraniji ritual pitja vode
Donat Mg, ki se izvaja vsako jutro ter je namenjen vsem, ki se Zelijo posvetiti sebi in
pozitivno zaceti dan z naslednjimi aktivnostmi: krajsimi vodenimi sprehodi po

pespoti skozi zdraviliski park, lahkotnimi joga vajami za spro$canje v naravi in s
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pitiem mineralne vode Donat Mg v pivnici Medical centra Rogaska (Atlantida
Boutique Hotel, b. d. ¢).

6 Zakljucek

Stevilni turisti skrbijo za zdravie in dobro pocutje z rednimi obiski velneskih hotelov
in zdravilis¢, kjer so izpostavljeni Stevilnim zdravim dejavnikom, ki pozitivho
vplivajo na njihov organizem. Turisticni ponudniki v Sloveniji so povprasevanje po
velneskih in zdravstvenih storitvah prepoznali ze v preteklosti; Stevilne naravne
danosti (npt. zdravilni termalni vrelci) pa so $e dodatno pospesile razvoj tega tipa
turizma. Naravni zdravilni dejavniki pozitivho vplivajo na zdravije ljudi, kar
pottjujejo Stevilne medicinske raziskave. Zdravilid¢a v Sloveniji so tako pomemben
nosilec diagnosti¢ne medicinske rehabilitacije, ¢edalje bolj pa zastopajo tudi podrocje

diagnostike, preventive in promocije zdravja.

Velneski turizem obsega storitve, ki celostno vplivajo na ravnovesje telesa in duha,
hkrati pa turiste spodbujajo k spremembi zivljenjskega sloga v aktivnejso in
kakovostnejSo obliko. Analiza slovenske velneske ponudbe hotelov po velneskih
kazalnikih (telo, zdrava prehrana, sprostitev, dusevne aktivnosti ter druzbeno in
naravno okolje) je pokazala, da obstajajo Se Stevilni neizkorisc¢eni potenciali, kljucni
za uspes$no pozicioniranje na domacem in mednarodnem trgu, kot sta na primer
ponudba zdrave in ekoloske prehrane ter ponudba storitev za mentalno sprostitev
in trajnostno poslovanje ponudnikov. Pomembnost tega je predstavljena v Studiji
primera zdraviliSkega ponudnika Atlantida Boutique Hotel, ki gostom ponuja
inovativne in prilagojene zdravstvene in velneske storitve, poleg tega pa se pti tem v
veliki meri povezuje z lokalnim okoljem in zmanjsuje negativen vpliv poslovanja na

okolje.
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1 Uvod v prireditve in turizem

Turisticna industrija je sestavljena iz ve¢ raznolikih elementov. Lahko jo razdelimo
na transport, prenocitve, znamenitosti ter ponudbo hrane in pijace (Slocum, Aidoo
in McMahon, 2020). Ce se osredotodimo na znamenitosti, ugotovimo, da so ljudje
ze v anticnih casih potovali zato, da bi videli dolocene posebnosti. Sodobno
pojmovanje turisti¢nih znamenitosti pa se je razvilo Sele v obdobju po drugi svetovni
vojni s pojavom modernega turizma (Page in Connell, 2014). Znamenitosti lahko
definiramo na razli¢ne nacine — po eni strani so najpomembnejsi element turisticnega
proizvoda ter glavni motivator in generator turisticnih potovanj in obiskov, po drugi
strani pa so turisticne znamenitosti sestavni deli destinacije, ki jih je treba nacrtovati
in upravljati (Vodeb, 2018). Vecini definicij je skupno to, da poudarjajo obstoj
imenovanosti znamenitosti, da opredeljujejo znacilnosti kot elemente, ki so zanimivi
za obiskovalce (vzbujajo interes, so motiv obiska), zaznavajo tudi potrebo po
managementu (nacrtovanju in upravljanju) ter povezanost s turisticnim
proizvodom/destinacijo (Vodeb, 2018). Edelheim (2015, str. 14) kot splosno
definicijo turisticnih znamenitosti navaja to, da se nanasajo na objekte, prostore,

kraje in lastnosti obvladljivih subjektov.

Kot posebno vrsto znamenitosti avtorji izpostavljajo dogodke, ki so osrednja tema
tega poglavja. Zato podajamo nekaj primerov razvrscanja turisticnih znamenitosti v
razlicne podskupine. Najbolj razsirjena in sprejeta klasifikacija turisticnih
znamenitosti deli znamenitosti na $tiri skupine (Swarbrooke, 2002; Pavlakovic,
2021):

— naravne privlac¢nosti (plaze, jame, reke, jezera, gozdovi, gorovija itd.);

— umetne privlacnosti, ki niso bile zgrajene za turiste (sakralni objekti,
arheoloska najdisc¢a, spomeniki);

— umetne privlacnosti, zgrajene za turiste (tematski in zabavis¢ni parki,
marine, botanicni vrtovi, safari parki, terme, igralnice, vodni parki);

— posebni dogodki (trgi in sejmi, festivali, Sportni in verski dogodki).

Obstajajo tudi druge klasifikacije, na primer delitev v pet skupin po Goeldnerju in
Ritchieju (2003). Teh pet skupin znamenitosti sestavljajo kulturne in naravne

znamenitosti, dogodki, rekreacija in zabava. Druga klasifikacija predlaga delitev v
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sedem skupin: pokrajina in podnebje, kultura in zgodovina destinacije, mesanica
aktivnosti, posebni dogodki, zabava, doloceni elementi superstrukture in trzne vezi
oziroma podroéje cloveskih odnosov (Ritchie in Crouch, 2003). Nekateri avtotji
povezujejo posamezne tipe znamenitosti oziroma jih prepletajo. Tako Slocum in
soavtorji (2020) umescajo dogodke na presek znamenitosti in prehranske ponudbe
oziroma jih omenjajo znotraj kulturnega in $portnega turizma. Vsekakor lahko na
podlagi znanstvene in strokovne literature izpostavimo dogodke kot posebne vrste
turisticnih znamenitosti, ki jih je treba upravljati znotraj destinacije. Tej temi bo

posveceno to poglavje.
2 Dogodki oziroma prireditve — definicija

Dogodki oziroma prireditve so ena temeljnih privla¢nosti v turizmu. Preden
opredelimo sam pojem, se najprej ustavimo pri dvojnosti, ki jo izraza uporaba obeh
besed — dogodek in prireditev. V anglescini lahko zasledimo uporabo besed »event«
in »planned event« (Getz, 2007), pti cemer bi lahko v slovenscino prvo prevedli kot
dogodek, drugo pa kot prireditev. Slovar slovenskega knjiznega jezika (2014)
dogodek opredeli kot nekaj, kar se zgodi, oziroma kot posebno, nenavadno
dozivetje, medtem pa je prireditev definirana kot javni dogodek, zlasti kulturni,
$portni, zabavni. Sikosek (2020) zato predlaga, da bi bila primernejsa raba izraza
prireditev, saj ga uporablja tudi Zakon o javnih zbiranjih in razli¢na literatura. Pri
tem opozarja na povezanost obeh izrazov in na njune razlike, saj je dogodek bolj
statien in s tem povod za organizacijo prireditve oziroma njen del, prireditev pa bolj
dinamic¢na kategorija, sestavljena iz ve¢ organizacijskih aktivnostih, vsebin in

dogodkov (ibid.).

Ce torej privzamemo, da za celostno ponudbo uporabljamo izraz prireditev, so Allen
in drugi (2011, str. 11) prireditve opredelili kot »specifi¢ne rituale, predstavitve,
izvedbe ali praznovanja, ki so nacrtovani in ustvarjeni, da obeleZijo posebno
priloznost ali da dosezejo doloc¢en druzbeni, kulturni ali organizacijski cilj«. Drugi
avtorji opredeljujejo prireditve kot nerutinske priloznosti, ki imajo prostocasne,
kulturne, osebne ali organizacijske cilje, locene od vsakdanjih aktivnosti, katerih
namen je poudariti dozivetje (Shone in Parry, 2013). Ali pa kot zacasno zbiranje ljudi
z doloc¢enim namenom, ki ima naslednje znacilnosti: je zacasna, pomeni zbiranje
ljudi, pomeni doloc¢en obred in je v nekem pomenu poseben dogodek (Bladen in

drugi, 2012). Ce povzamemo definicije: »Prireditev je torej edinstvena, vnaprej
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zamisljena, nacrtovana, organizirana in skrbno izpeljana aktivnost, sestavljena iz niza
posameznih dogodkov.« (Sikosek, 2010, str. 17.)

Nacrtovane prireditve Getz (2008) opredeli kot edinstvene prostorsko-casovne
pojave zaradi vedno drugac¢nih interakcij med lokacijo, programom, udelezenci in
organizatorji. To pa spodbudi privlacnost prireditev, ki niso nikoli enake. Zato
moramo biti na prireditvi osebno (v zivo ali virtualno) prisotni, ¢e jo zelimo polno
doziveti. Tudi Skoultsos in Tsartas (2009) menita, da so prireditve enkratne ali
neredno ponavljajote se izvedbene dejavnosti zunaj rednih programov
organizatorjev, ki so za obiskovalce nacin sprostitve ali kulturno oziroma druzabno

dozivetje, ki nadgradi vsakodnevne dogodke.

Prireditve so ena izmed kljuc¢nih tock oblikovanja turistiéne ponudbe destinacije in
pogosto predstavljajo motiv za potovanje (Sikosek, 2020). S tem destinacija ponudi
posebno dozivetje za obiskovalce, ki lahko na drugacen in edinstven nacin izkusijo
kulturo kraja, njegove znacilnosti, se spoznajo z lokalnimi prebivalci in vso
ekonomsko ponudbo, ki jo destinacija lahko predstavi. Prav tako so prireditve
mocno vezane na osebne praznike in kulturne rituale, saj clovek z udelezbo na
prireditvi zadovoljuje svoje fizi¢ne in socialne potrebe, hkrati pa je prireditev tudi
priloznost za umik iz vsakodnevne Zivljenjske rutine (Sikosek, 2010). Ceprav so
prireditve organizirali Ze v anti¢nem ¢asu, se je Stevilo udelezencev izrazito povecalo
v sodobnosti, saj imajo ljudje ve¢ prostega Casa, ve¢ razpolozljivih financnih
sredstev, prav tako pa je tudi ve¢ upokojencev, ki z udelezbo zapolnijo svoj prosti
cas (Coban, 2010).

2.1 Vrste prireditev

V tem poglavju bomo opredelili prireditve glede na vrsto. Kot eden najhitreje
rastocih segmentov v turizmu zajemajo vse od mega prireditev (npr. olimpijske igre,
svetovna prvenstva v razlicnih $portih, svetovne razstave) do lokalnih prireditev in
testivalov kulturne, $portne, zabavne, prodajne, dobrodelne ali druge narave. Mega
prireditve so se v literaturi pojavile po letu 1987, ko je bil izraz uporabljen na 37.
kongresu zdruzenja Association Internationale d’Experts Scientifiques du Tourisme
v Calgaryu (Kanada). Tam je prevladovalo skupno staliS¢e, da so mega prireditve
globalno prepoznavne turisticne znamenitosti, zelo mednarodno usmerjene, z veliko

medijsko pokrivnostjo in odmevnostjo (Jafari, 1988). Poznejse razli¢ne definicije je
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povzel Miller (2015) in predstavil definicijo, ki pravi, da so mega prireditve
opredeljene kot prireditve dolocenega trajanja, ki a) pritegnejo veliko Stevilo
obiskovalcev, b) imajo velik doseg, ¢) imajo velike stroske ter d) moc¢no vplivajo na
okolje in prebivalstvo. Pri tem je $tudija olimpijskih iger pokazala, da postanejo mega
prireditve osrednji del podobe destinacije, ki jih gosti (Lai, 2015). Prav tako imajo vsi
trije tipi mega prireditev (poslovne, kulturne in $portne) potencial, da ustvarijo

turisticne znamenitosti, kot je na primer olimpijski stadion (Wang in Jin, 2019).

V anglesko govorecem svetu so med prireditvami najbolj izpostavljeni »hallmark
events«, prepoznavni dogodki, ki jih definiramo kot pomembne, enkratne ali
ponavljajoce se dogodke katere koli zvrsti prireditev, ki so organizirani in trzeni z
namenom postavitve destinacije na turisticni zemljevid oziroma da si zagotovijo
visoko prepoznavnost na turisticnem trgu (Hall, 1989). Po mnenju Quicka (2020) so
tako tesno povezani s samo destinacijo, njeno identiteto in etosom, da so postali
sinonim za ime lokacije. V »hallmark events« ne uvr§¢amo samo velikih prireditev,
ampak tudi manjse prireditve, ki so znacilne za destinacijo in tako postanejo
prepoznavni element v trzenju turisticne destinacije. S tem prireditve niso
prepoznane samo kot turisticne privlacnosti, ampak imajo tudi vlogo povezovalca
lokalnih skupnosti, z njthovo pomocjo se ozivi urbano okolje, razvija kultura ali gradi
nacionalna identiteta (Getz, 2008).

Mega prireditve in »hallmark events« sta dve kategoriji prireditvenih funkcij, med
katere Getz (2007) Steje $e prestizne dogodke, medijske dogodke, prireditve z
namenom (npr. zbiranja denarja), korporativne prireditve, dogodke za dviganje
publicitete, posebne dogodke, interaktivne prireditve ali prireditve, namenjene
ogledu, in prireditve za udelezence. Prireditve lahko podobno razvrstimo v
kategorije tudi na podlagi njihovega namena in programa (slika 1) ter lahko zajemajo
na primer javna praznovanja, tekmovanja, zabavo, razvedrilo, posel, druzenje (Getz,
2005). Getz in Page (20106) sta kategorije zdruzila ter dobila stiri osnovne skupine

prireditev: poslovne, zabavne, Sportne in kulturne prireditve.
Glede na drugo tipologijo lahko prireditve po vsebini razdelimo na (Sikosek, 2010):
— kulturne (festivali, karnevali, verske prireditve, parade, spominske

slovesnosti);

— poslovne/komercialne (sejmi, konference);
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— umetnostne/zabavne (koncerti, predstave, razstave, podeljevanje nagrad);

— $portne (profesionalna tekmovanja, mitingi, priprave) in rekreacijske (Sport
za zabavo, zabavne igre);

— izobrazevalne/znanstvene (seminarji, delavnice, kongresi);

— drzavno-politicne (inavguracije, obiski drzavnikov, zborovanja) in

— zasebne prireditve (obletnice, druzinska praznovanja, sindikalne zabave).

KULTURMNA POSEL IN TRGOVANIE SPORTNA TEKMOVANIA
PRAZNOVANIA - sestanki, konvencije - amaterska /
festivali - paoslovne predstavitve profesionalna
karnevali in razstave za gledalce / za
komemoracije - sejmi, trinice udeleience
verski dogodki
IZOBRAFEVANIE IN REKREACLA
POLITICNI IN DREAVRISKI INANOST - Eport aliigre za zabavo
DOGODKI konference
politiémi vrh - seminarji ZASEBMI DOGODKI
kraljevi dogodki klinike poroke
politiéni dogodki - zabave
VIP dogodki - drufenja interesnih
skupin

UMETNOST IN ZABAVA
kancerti
podelitve nagrad

Slika 1: Kategorizacija prireditev
Vir: Povzeto po Getzu, 2005.

Prav tako lahko prireditve lo¢imo glede na obdobje izvajanja: lahko so obcasne
(koncerti, obc¢asna $portna tekmovanja itd.) ali redne (tradicionalni pustni karnevali,
vsakoletni vinski festivali), ki se v dolocenih rednih intervalih izvajajo na istem
prostoru (Holloway in Humphreys, 2016). Naslednji nacin razlikovanja prireditev je
po dolzini trajanja (od nekaj ur do ve¢ mesecev). Vsekakor so prireditve nacin, kako
podaljsati turisticno sezono tudi zunaj najbolj zasedenih mesecev, saj privabljajo

obiskovalce in lokalno skupnost (Connell, Page in Meyer, 2015).



504

TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZEN]A

2.2

Trendi in prireditve

Ker so prireditve zelo spreminjajoca se turisticna znamenitost, so e zlasti podvrzene

razlicnim trendom in spremembam. Tako so za prihodnost prireditev napovedovali
naslednje trende (Getz in Page, 2016; Coban, 2016; Pavlakovic, 2021):

OBLIKOVANJE PORTFELJA PRIREDITEV: Destinacije se ne bodo
osredotocale samo na eno osrednjo prireditev, ampak bodo ponujale vec
razlicnih skozi celotno leto, kar bo wustvarilo sinergijo dolgoro¢nih
(ekonomskih) ucinkov in pomagalo $iriti turisticno sezono.

INTERESNI PRIREDITVENI TURIZEM: Prireditve se bodo prilagodile
posebnim interesom obiskovalcev, zato bo vec specificnih prireditev glede
na vsebino. Obiskovalcem bodo ponujale personalizirano dozivetje.
OCENA VPLIVA PRIREDITEV: Pri organizaciji prireditev bo
pomemben tudi vpliv, ki ga prireditev povzro¢i ne samo na ekonomski
strani, ampak tudi v smislu druzbenega kapitala, vrednot, ogljicnega odtisa
in sodelovanja deleznikov.

TRAJNOST: Prireditve morajo postati trajnostne, s ¢im manjsim
negativnim vplivom na naravo.

RAZVO] TEHNOLOGIJE: S pojavom pandemije so se razsirili digitalni
dogodki, webinarji, virtualne konference in ponudba virtualne resnicnosti,
ki so bili v zametkih ponujeni tudi ze pred pandemijo.
IZOBRAZEVANJE: Dobre prireditve se gradijo na znanju, zato sta
potrebna nenehno izobrazevanje in nadgrajevanje znanja o organizaciji in

izvedbi prireditev.

Vendar pa se je v vmesnem ¢asu zgodila pandemija COVIDA-19, ki je povzrocila

tudi spremembe prireditvenih trendov. V letu 2020 in pozneje so bile prireditve

skoraj v celoti odpovedane, veliko se jih je zacelo odvijati v virtualnih okoljih. Kljub

temu si na destinacijah Zelijo obuditi dogodke in ponovno zagnati prireditveni

turizem. Novi trendi za prireditve izpostavljajo predvsem (Brenner, 2021):

PREMIK K TRAJNOSTT: Pri organizaciji prireditev se zdaj zavedajo vsega
odpadnega materiala, ki so ga v preteklosti delili udelezencem (npr. letaki,
darila), ter plasticne embalaze, ki je bila uporabljena (npr. plastenke za

vodo).
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— VIRTUALNA IN OBOGATENA RESNICNOST (angl. augmented
reality): Tehnologija je ¢edalje bolj dostopna in obogati ponudbo dogodka,
ga naredi bolj interaktivnega, resni¢ni svet dopolni z virtualnimi elementi
oziroma uporabi umetno inteligenco. Prav tako so virtualne prireditve nova
realnost, ki se lahko izvedejo kot samo virtualni ali kot hibridni dogodki.

— CUJECNOST IN VELNES: Za sodobne generacije je dobro pocutje
iztedno pomembno, zato ne Zzelijo natrpanega urnika na prireditvi, ki se je
udelezijo. Kot del ponudbe prireditve tako postajajo delavnice joge, masaze,
sprostitev v naravi, odklop od interneta in podobno.

—  MANJSI, BOLJ INTIMNI DOGODKI: Vegji poudarek je na prireditvah,
kjer so mogoca osebna srecanja, kjer se ustvarja medsebojno zaupanje ter
gradi na avtenti¢nosti in prilagojenem pristopu.

— UPORABA NEOBICAJNIH PRIZORISC: Obiskovalci rajsi obiséejo
nekaj novega in nenavadnega, vizualno privlaénega, kar ima potem vecji

potencial za objavo na druzbenih omrezjih.
3 Prireditveni turizem

S prireditvami v turizmu lahko podaljsamo sezono v ne tako zasedene oziroma
mirne dele leta, z njimi gradimo podobo destinacije, krepimo povezanost in
vkljucenost prebivalcev ter poskrbimo za vecje ekonomske prihodke, delovna mesta
in bolj razvito turisticno infrastrukturo destinacije (Goeldner in Ritchie, 2003;
Skoultsos in Tsartas, 2009). Tako lahko opredelimo prireditveni turizem, ki ga
lahko opisemo kot razvoj in trzenje nacrtovanih dogodkov, ki jih zaznamo kot
turisticne privlacnosti, pospesevalce, animatorje, ustvarjalce podobe in trznike
destinacije, sploh v primeru, ¢e so dogodki namenjeni samo za turiste (Getz, 2014).
To povzema tudi Higgins-Desbiolles (2018), ki predstavi dva razlicna pogleda na
prireditveni turizem, in sicer pogled ponudbe in povprasevanja. Pri ponudbi se
osredoto¢imo na promocijo prireditev, razvoj in obnovo destinacije, krepitev
turisticne  infrastrukture, negovanje pozitivne podobe destinacije ipd. Pri
povprasevanju ugotavljamo, kdo so turisti, ki potujejo zaradi prireditev, in zakaj, kaj

pocnejo in kje porabijo svoj denar, kako dojemajo podobo destinacije (ibid.).
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Prireditveni turizem ima veliko pozitivnih ucinkov, prav tako pa obstajajo tudi
negativni ucinki. To so na primer povecana stopnja kriminala med prireditvijo,
zvisanje cen v Casu trajanja prireditve, kulturni Sok ob stiku domacinov in
obiskovalcev (Skoultsos in Tsartas, 2009). Eden od prepoznanih negativnih u¢inkov
je tudi zanemarjanje pomena lokalnih prebivalcev, ki so izvirno temelj prireditve na
destinaciji. S cedalje bolj turisticnim predznakom prireditve se izrinjajo iz
nacrtovanja in organizacije, toda, kot opozarja Higgins-Desbiolles (2018), prav
lokalna skupnost je temeljni steber prireditvenega turizma in bi morala biti mocno
vkljucena v samo prireditev. Prepoznane ucinke prireditvenega turizma (pri tem gre
lahko za pozitivne in negativne ucinke) sta Skoultsos in Tsartas (2009) zdruzila v pet
skupin: ekonomski, turisti¢ni, okoljski, psiholoski in politi¢ni u¢inki. Van der Wagen
in White (2010) sta to zdruzila v tri skupine, in sicer druzbene, okoljske in
ekonomske ucinke prireditvenega turizma. Ta delitev se Se zlasti navezuje na tri
stebre trajnostnega turizma, ki jim mora slediti tudi prireditveni turizem. Laing
(2018) ugotavlja, da vse ve¢ $tudij raziskuje, kako prireditve vplivajo na trajnost
destinacije in lokalne skupnosti, kako trajnostna sta nacértovanje in izvedba
prireditev, kaksna je motivacija udelezencev za obisk zelenih prireditev ter kako

lahko prireditve izobrazujejo in ozavesc¢ajo o trajnosti.

Ce zeli destinacija ponujati in zagotavljati kakovosten prireditveni turizem, mora
prireditve tudi upravljati. Zato je pomembno, kako je na destinaciji prisoten
management prireditev (angl. event management) kot panoga, ki se ukvarja z
izvajanjem prireditvenega turizma. Po definiciji gre za dejavnost, ki oblikuje, izdela
in upravlja nacrtovane dogodke, kot so festivali in praznovanja, zabavni in
rekreativni  dogodki, politicne in drzavniske prireditve, znanstveni, S$portni,
umetniski in poslovni (sestanki, konvencije, sejmi in razstave) in zasebni dogodki
(npr. rituali prehoda, zabave in druzabni dogodki) (Getz, 2008). Tudi ve¢ drugih
definicij managementa prireditev najbolj poudarja organizacijo, koordinacijo in
upravljanje dogodkov, da bi dosegli zastavljene cilje (Coban, 2016). Ves proces
managementa prireditev sledi doloc¢enim fazam, ki jih je Quick (2020) razdelila v
nacrtovalno, izvedbeno in poprireditveno fazo. Ce faze opredelimo natanéneje,
koraki managementa prireditev zajemajo naslednje elemente (Van der Wagen in
White, 2010; Pavlakovi¢, 2021):

— dolocitev namena, ciljev in obsega prireditve (trajanje, datum, ura,

razpolozljiva sredstva);
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— oblikovanje koncepta, teme, pripravo formata prireditve (lokacija in
infrastruktura), dolocitev deleznikov (obiskovalci, sodelujoci);

— pripravo in izvedbo prireditve (npr. komunikacija, vsebinska ponudba,
tehnika, okras, gostinska ponudba, parkirisca, zagotavljanje varnosti);

— preverjanje in ocenjevanje izvedene prireditve.

Pri vseh fazah moramo biti pozorni na razlicne ravni razumevanja in upravljanja
prireditev. Tako moramo pri oblikovanju, trzenju in izvedbi prireditev upostevati
njihove osnovne znacilnosti, ki so na sliki 2 povzete po osnovnih karakteristikah
turisticnih znamenitosti na splosno (Leask, 2008 v Edelheim, 2015; Waver in
Lawton, 2010 v Edelheim, 2015).

LOKALME / NACIONALNE /
REGIOMALNE ” INTERNACIONALNE

USTVARIENE 24 DOBICEK
MARAVNE DOBRODELME

AVTENTIENE ” IMITACLA

Slika 2: Znacilnosti prireditev
Vir: Prirejeno po Leask, 2008 (v Edelheim, 2015) ter Waverju in Lawtonu, 2010 (v Edelheim, 2015).

4 Zelene in trajnostne prireditve

Trajnostni razvoj turizma je pomemben del svetovne agende vse od svetovnega vrha
v Riu, ki je potekal leta 1992 (Spenceley in drugi, 2015). Pri tem gre za uravnotezen
pristop k ekonomskemu, druzbenemu in okoljskemu podroc¢ju v sedanjosti in

prihodnosti, pri ¢emer so upostevani razlicni delezniki, kot so obiskovalci, turisti¢na
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industrija, okolje in lokalna skupnost (UNWTO, b. d.). Na kratko to pomeni skrb za
okolje, druzbo in kulturo, ekonomsko podroc¢je ter skrbno in odgovorno ravnanje z
vsemi viri, ki jih uporabljamo. To lahko predstavimo tudi kot koncept trojnih
spodnjih mej (ang. triple bottom line), ki ocenjuje ekonomske, druzbene in okoljske
ucinke (Collins in Cooper, 2017).

Ce upostevamo ta nacela pri organizaciji prireditev, lahko postavimo definicijo
trajnostne in zelene prireditve. Gre za prireditev, ki je »zasnovana, organizirana in
izvedena na nacin, ki zmanjSuje potencialne negativne vplive ter hkrati koristno
deluje na gostiteljsko skupnost in vse vpletene« (United Nations Environment
Programme, 2012, str. 1). Pri tem so pomembna druzbeno pravi¢na nacela na vseh
ravneh organizacije in izvedbe prireditve — pri zgodnjih fazah nacrtovanja, poteka
prireditve, pa vse do evalvacije po izvedbi (The international centre, b. d.). Obstaja
ve¢ priporocil in nacel, ki se jih mora drzati organizator prireditve, ¢e zeli vzpostaviti
okolju prijazno prireditev (MORPC, EPA in SWACO, 2014). Druzbeno pravi¢na

nacela zajemajo (United Nations Environment Programme, 2012):

— dostopnost in vklju¢enost za vse,

—  zagotavljanje varnega vzdusja,

— povzrocanje minimalnih negativnih vplivov na okolje,
— spodbujanje zdravega zivljenja,

— promocijo odgovorne rabe virov,

— ustvarjanje koristi za prihodnost,

—  zagotavljanje odli¢nosti za izkusnje obiskovalcev,

— spodbujanje bolj trajnostnega vedenja.

Obstaja vec razlicnih motivov, zakaj bi organizatorji pripravili zeleno in trajnostno
prireditev namesto obic¢ajne. Lahko gre za lastne vrednote organizatorjev, okoljsko
in druzbeno zavest zaposlenih in prostovoljcev; morda so spodbujeni s primeri
dobrih praks iz tujine in domovine, kjer so prireditve pritegnile ve¢jo pozornost
zaradi uc¢inkovitega izvajanja trajnostnih oziroma druzbeno in okoljsko odgovornih
praks; prav tako so lahko motivi pricakovanja lokalnega okolja, v katerem se
prireditev odvija, zahteve nacionalnih in mednarodnih krovnih organizacij,
zakonodajni okvir in spreminjajoce se druzbene norme (Mestna obcina Ljubljana,

2015). Ker so trajnostne prireditve dejansko postale norma sodobnega sveta, se je
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oblikoval tudi standard ISO za management trajnostnih prireditev. Gre za
International Standard ISO 20121:2012, Event sustainability management systems
(ISO, b. d.), v katerem so zapisane smernice za trajnostno in odgovorno prireditev.
Hkrati se s to tematiko ukvarja ve¢ mednarodnih zdruzenj. Tako so kriterije za
izvedbo trajnostnih prireditev dolocili ¢lani IAMLADP (International Annual
Meeting on Language Arrangements, Documentation and Publications). Postavili so
osem kriterijev, ki morajo biti vsi dosezeni, ¢e zelimo prireditev poimenovati kot
trajnostno (United Nations Environment Programme, 2012, str. 6; Pavlakovic,
2021):

1) prizadevanje za zmanjsanje emisij toplogrednih plinov, ki bi nastali zaradi
udelezbe na konferencah, in podpora nadomescanju neizogibnih emisij;

2) izvajanje postopkov za zmanjsanje porabe vode, energije, materialov in drugih
virov;

3) wvzpostavljeni so ukrepi za zmanjSanje nastajanja odpadkov in za njihovo
ponovno uporabo, reciklazo in/ali spremembo namembnosti neizogibnih
odpadkov;

4)  prinakupu blaga in storitev za prireditev so okoljski in druzbeni vplivi njenega
zivljenjskega cikla vkljuceni v nakupno odlocitev;

5) druzbena in okoljska nacela se uporabljajo skozi celotno izvedbo prireditve,
da se zmanjsa skoda za okolje ter zagotovi dostopnost, vklju¢enost in dobro
pocutje vseh udelezencev in osebja;

6) sprejeti so ukrepi za spodbujanje gospodarskih, socialnih in okoljskih koristi
za lokalno skupnost, zmanjsajo se motnje;

7) prizadevanje za veéjo ozavescenost, informiranje in vkljucevanje ustreznih
deleznikov, vklju¢no z udelezenci, delovno silo, lokalnimi gostitelji,
regionalnimi in nacionalnimi oblastmi, sponzotji, skupinami civilne druzbe,
nevladnimi organizacijami, podjetji in tehni¢nimi strokovnjaki, da bi izpolnili
in podptli zgornja nacela;

8) wvzpostavljen je sistem porocanja, ki omogoca komunikacijo, ocenjevanje in

vrednotenje »procesov, pobud in rezultatov trajnostnih prireditevi.

Da bi dosegli kriterije trajnosti, se organizatorji osredotocajo na razlicna podrocja
organizacije in izvedbe prireditev, na katerih so vplivi prireditev najvedji. Ta podrocja
so glede na dva slovenska in tuje organizatotje razdeljena na podobne sklope, kot je

prikazano v tabeli 1.
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Tabelal: Podro¢ja managementa prireditev z velikim vplivom
Tuji organizatotji Slovenski organizatotji
(The international centre, b. d.) (Mestna ob¢ina Ljubljana, 2015)
—  Komuniciranje in trzenje, —  Prizorisc¢e dogodka in infrastruktura,
—  hrana in pijaca, —  vpliv na naravno okolje,
—  razstave in razstavljavci, —  mobilnost,
—  namestitev, —  poraba energije,
-  prevoz, —  odpadki,
—  informacijska tehnologija, —  hrana in pijaca,
—  nabava, —  voda,
—  okrasevanje in urejanje lokacije, —  druzbena odgovornost.
—  energetska ucinkovitost.
4.1 Stebri trajnosti in prireditve

Vezano na stebre trajnostnega managementa prireditev, sta skrb za okolje in naravo
zagotovo zelo izpostavljena. Tukaj so vkljuceni tako skrb za odpadke, svetlobno in
zvoéno onesnazevanje, poraba energije in kanalizacijske odplake. Organizatorji
lahko za ta podrocja poskrbijo sami ali pa (predvsem pri vecjih dogodkih) najamejo
zunanja podjetja, ki poskrbijo za dovoz in ¢iScenje zunanjih stranisc, za postavitev
ustreznega Stevila in pravocasen odvoz kosev za loceno zbiranje smeti ipd. (Van der
Wagen in White, 2010). Skrb za cistoco je povezana tudi s skrbjo za varnost in
zdravje obiskovalcev in sodelujocih, saj so razlicna obolenja in okuzbe zaradi
odpadkov ali odplak nekaj, ¢emur se Zelijo vsi organizatorji izogniti. Okoljske vplive
prireditev lahko merimo tudi z merjenjem ekoloskega odtisa. V raziskavi za $portne
prireditve so ugotovili, da lahko kar 73 % izpustov CO. prireditve pripisejo
potovanju na dogodek in nazaj, naslednjih 12 % jih generira podrocje hrane in pijace,
11 % nastanitve sodelujocih, 3 % delovanje prizorisc¢a in infrastruktura ter 1 %
uporabljeni materiali in odpadki (Waugh, 2011). Zato je pomembno, da organizatorj
poskrbijo za ustrezen trajnostni prevoz (ponudijo oblike mehke mobilnosti),
zavatrujejo obcutljive dele prireditvenega prostora, poskrbijo za odpadke in hkrati
izobrazujejo udelezence, delujejo eticno do vseh vpletenih, podajajo verodostojne
informacije o prireditvi, poskrbijo za varnost in zdravie ter sledijo zakonskim
doloc¢bam (Coban, 20106).
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Se zlasti so organizatotji prireditev postali bolj trajnostno ozavesceni glede odpadnih
materialov, ki nastanejo med prireditvijo. Ta premik se je zgodil v zadnjih
dvajsetih letih, ko si je panoga kot cilj postavila, da postane zero waste. To pomeni,
da se na prireditvah uporabljajo le tisti viri, ki jih je mogoce reciklirati (Quick, 2020).
Strategija zero waste stremi k temu, da se pri organizaciji in izvedbi prireditev
znebimo odpadkov in jih ne le upravljamo. Da bi to dosegli, odpadke skrbno
nacrtujemo ze od zacetka nacrtovanja prireditve in uporabimo samo materiale, ki jih
je mogoce ponovno uporabiti, reciklirati ali kompostirati (United Nations
Environment Programme, 2012). Drustvo Ekologi brez meja (2016) podeljuje v
Sloveniji naziv Zero Waste prireditev ali Prireditev z manj odpadki za dogodke, ki
sledijo nacelom in loceno zbirajo odpadke (pri Zero Waste prireditvi mora biti
dosezena stopnja 90 % loceno zbranih odpadkov), hkrati pa spodbujajo tudi ob¢ine,

naj dejavno pristopijo k zavezi organiziranja Zero Waste lokalnih prireditev.

Pri managementu prireditev sta pomembna tudi druga dva stebra trajnosti. K
trajnostnemu ekonomskemu in druzbenemu razvoju lokalnega okolja Se zlasti
prispevajo 1) domacdi festivali, kjer gre za manjso prireditev, ki jo vodijo prostovoljci;
2) turistiéni festivali, ki so namenjeni privabljanju obiskovalcev za spodbujanje
lokalnega gospodarskega razvoja; 3) festivali »velikega pokag, ki kot trzno orodje
spodbujajo druge trzne dejavnosti na destinaciji (O’Sullivan in Jackson, 2002, str.
331). Andersson in Lundberg (2013) sta ugotovila, da je glasbeni festival prinesel
velike pozitivne ekonomske in druzbene ucinke, ¢e bi njegov vpliv merili v denarju.
Pri tem so gledali delez realne in potencialne potrosnje za ekonomske ucinke;
vrednost udelezbe, ponudbe in ugleda za obiskovalce ter ekoloski odtis in izpuste
COz za okoljske ucinke. Festival je organiziralo zasebno podjetje v sodelovanju z
lokalnim javnim sektorjem. Ker so prireditve velikokrat organizirane zaradi
nevladnih organizacij in prostovoljcev, druge Studije pravijo, da bi morale za vedjo
ekonomsko trajnost prireditev nevladne organizacije kot organizatorke prireditev
zavzeti bolj trzno usmerjen strateski pristop, saj bi le tako lahko ustvarile vecje

prihodke na konkurenc¢no zahtevnem trgu (Bostock, Cooper in Roberts, 2016).

Skoultsos in Tsartas (2009) sta v raziskavi o podezelskih prireditvah ugotovila, da
turisti najve¢ denatja porabijo za prenocitev, hrano in pija¢o. Tako imajo najvec
dobicka lokalne restavracije, drugi ponudniki hrane in pijace ter ponudniki
prenocitvenih kapacitet; sledijo jim ponudniki zabavnih vsebin, trgovine, ponudniki

znamenitosti z vstopnino ter avtomobilski servisi in bencinske ¢rpalke. Organizatorji
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kot taki ustvarijo prihodke vecinoma pri vedjih prireditvah, medtem ko je vrednost
manjsih prireditev predvsem spodbujanje druzbenega stebra, saj krepijo kulturno in
zabavno ponudbo kraja za prebivalce in obiskovalce. Kot pravi Moscardo (2007),
sta povezovanje in vkljucevanje lokalne skupnosti tudi najpomembnejsa cilja
lokalnih dogodkov, saj samo tako skupnost raste in se razvija. Ekonomski ucinki
tukaj niso tako izpostavljeni, ker imajo le pomozno vlogo v ekonomski sliki lokalne

skupnosti.

Tako lahko izpostavimo pomembnost financnih in druzbenih ucinkov organizacije
trajnostnih prireditev. Vstopnina in potros$nja ustvarita prihodke, z varcevanjem z
viri se lahko prihranijo sredstva za te izdatke, zaradi trajnostnega poslovanja so lahko
organizatorji upraviceni do subvencij ali drugega financiranja, zaradi pozitivne
podobe in boljsega ugleda pa prireditev privabi nove udelezence. Prav tako lahko
trajnostne prireditve ustvarijo nova delovna mesta, boljSe delovne pogoje in
vkljucenost lokalne skupnosti, krepijo lokalno identiteto in obicaje, spodbujajo
razvoj inovacij na podrodju trajnosti in ozaves¢ajo o pomenu trajnosti (United

Nations Environment Programme, 2012; The international centre, b. d.).
5 Primeri prireditev v Sloveniji in po svetu

Slovenska turisticna organizacija (2017) je prireditve (domace in mednarodno
prepoznane festivale in dogodke) razdelila v $tiri kategorije, ki imajo promocijski in
razvojno-produktni potencial ter pokrivajo $tiri letne case. Zacetek pomladi
predstavlja pustovanje (na Ptuju in drugje po Sloveniji), poleti so izpostavljeni
poletni festivali (Ljubljana festival, Festival Lent in drugi poletni festivali), v jeseni je
fokus na martinovanjih (pri najstarejsi trti na svetu v Mariboru in drugod), zima pa
zajema advent in veseli december (zive jaslice v Postojnski jami, jaslice po vsej
Sloveniji, sejmi in dogodki v mestnih jedrih). Prireditve so razvrstili v vec
podkategorij: glasbeni festivali, gledaliski festivali, dogodki vizualne umetnosti,
multidisciplinarni festivali, filmski, plesni, literarni, oblikovalski, arhitekturni
festivali, festivali intermedije in festivali nesnovne kulturne dediscine (ibid.). Med
njimi je najve¢ glasbenih prireditev, sledijo gledaliski festivali, ki so zaradi jezikovnih
preprek le izjemoma primerni za tuje turiste. Najvec prireditev se zgodi v poletnih
mesecih, festivalsko najsibkejsi meseci pa so januar, februar in december. Seznam

prireditev v Sloveniji objavljajo tudi tiskani ali spletni turisticni vodniki, kot so
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Lonely Planet, Insight Pocket Guide, DK Eyewitness Travel Guide, The Rough
Guide, Beadeker (ibid.).

Kot trajnostno usmerjene slovenske prireditve lahko zagotovo oznacimo tiste, ki so
pridobile naziv Zero Waste prireditev ali Prireditev z manj odpadki (Drustvo
Ekologi brez meja, 2016). Zero Waste prireditve so mariborski Art kamp, ki ga
organizira Narodni dom Maribor in je z ukrepi zero waste zacel leta 2017; mariborski
(Z)mesani festival, ki ga organizira Kulturno umetnisko drustvo Coda in je z ukrepi
zero waste zacel leta 2018, ter velenjski Pikin festival, ki ga organizira Festival Velenje
in je z ukrepi zero waste zacel leta 2019. Prireditev z manj odpadki pa je Jurjevanje
v Beli krajini, ki ga v Crnomlju organizira Razvojno informacijski center Bela krajina
in je z uvajanjem ukrepov zero waste zacelo leta 2017. Primere trajnostnih prireditev
lahko najdemo tudi drugje. V ljubljanskem parku Tivoli so tako leta 2015 organizirali
druzbeno odgovorno prireditev ROKAVICE GOR, kjer so upostevali naravno
okolje in obdrzali glasbo ter napovedovanje na minimalni ravni, udelezence so
pozivali, naj se na lokacijo pripeljejo s kolesom ali javnim prevozom oziroma pridejo
pes, promocijo pa so izvajali digitalno in se izogibali tiskanju prevelikih koli¢in
plakatov in posiljanju tiskanih vabil (Mestna ob¢ina Ljubljana, 2015).

Kot primer trajnostne prireditve so izpostavljene olimpijske igre v Pekingu leta 2008
(Slocum in drugi, 2020), kjer so kot eno izmed temeljnih vrednot prireditve opredelili
zelena nacela. Zelena nacela so zajemala: nacrtovanje in izvedbo iger v duhu
trajnostnih nacel, da bi zavarovali okoljske vire in zagotovili ekolosko ravnovesije;
spodbujanje okolju prijazne gradnje infrastrukture in izboljsanje ekoloske slike v
gostujocih mestih ter izvedbo izobrazevalnih dejavnosti za dvig okoljske
ozavescenosti. Tako so uporabljali obnovljive vire energije (solarno in geotermalno
energijo), varcevali s porabo vode ter uporabljali naravno svetlobo in prezracevanje.
Vedji del infrastrukture so po koncani prireditvi namenili za druge $portne in
kulturne dogodke, poslovna srecanja, namene univerze in za uporabo lokalne
skupnosti. Ker je trajnost v sodobnosti skorajda norma, lahko podobne trajnostne

usmeritve zasledimo tudi pri glasbenih festivalih, prireditvah v naravi in drugje.
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6 Zakljucek

Turizem vkljucuje mnogo privla¢nih elementov, med katerimi so zagotovo tudi
prireditve. Prireditve kot posebej organizirani dogodki pritegnejo obiskovalce, ki jih
zanimajo razlicna podrocja — od likovne umetnosti, gledalisca, glasbe, sporta do

kulinarike ali jih zanima samo druZenje.

Spremembe v druzbi in okolju narekujejo tudi nove trende v turizmu. Tako bodo
destinacije ponujale vse ve¢ bolj specifi¢ne prireditve glede na vsebino, ki bodo
omogocale bogatenje znanja in dozivljanje novih izkusenj. Destinacije si bodo
prizadevale razporediti prireditve skozi celotno leto in s tem raziriti turisticno
sezono. Epidemija COVIDA-19 je spodbudila tudi Se hitrejsi razmah virtualnih
prireditev, spletnih predavanj in konferenc, ki se lahko v prihodnosti spremenijo v
hibridne dogodke, tako da tudi prireditve, izvedene v zivo, obogatimo z virtualno

resnic¢nostjo.

Zlasti velik poudarek bo na trajnosti prireditev, ki se bo ocenjevala glede na stebre
trajnostnega razvoja — prireditve naj bi bile ekonomsko ucinkovite, druzbeno
odgovorne in spostljive do naravnega okolja. Prihodnost trajnostnih prireditev je
zmanjSevanje emisij toplogrednih plinov in porabe virov, omejevanje nastajanja
odpadkov, ve¢je vklju¢evanje lokalne skupnosti in lokalne dobavne verige,
ohranjanje tradicij in prispevanje k lokalnemu gospodarstvu ter ne nazadnje aktivna

vloga ozaves$¢anja in informiranja o trajnostnih nacelih.
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1 Unikatna podoba slovenske gastronomije

Slovenija je bila z gastronomskega vidika v zacetku novega tisocletja s stalis¢a
gastronomskih turistov nepopisan list. Vendar je zaradi skoraj vizionarskega
prepricanja o pomenu in priloznostih znotraj slovenske gastronomije drzava ze zelo
zgodaj (leta 20006) dobila svojo prvo strategijo razvoja slovenske gastronomije (Lebe
in drugi, 2000). Ta dokument je z dolocitvijo gastronomske piramide zastavil tudi
prve smernice trzenja in inovativnih pristopov k spreminjanju izvornih lokalnih jedi.
Predvsem je bila dodana vrednost strategije priprava fokusirane interdisciplinarne
studije nacionalne gastronomije, ki se je ob tem izkazala za edinstveno in trajnostno
naravnano priloznost znotraj slovenskega turizma (Bogataj v Le$nik Stuhec, 2021,
str. 23).

Natancna dolocitev 24 gastronomskih regij z nekaj manj kot 400 znacilnimi jedmi
(Bogataj, 2018, str. 7) in pijacami je potrdila, da je gastronomski pestrosti Slovenije
botrovala geografska lega na sti¢is¢u Balkana, Sredozemlja, alpskega sveta in
Panonske nizine ter z njo vseh politicnih in druzbenih premikov znotraj regije.
Dobro desetletje pozneje je bil ob bok strategiji izdelan $e Akcijski nacrt razvoja in
trzenja gastronomskega turizma 2019-2023 (Slovenska turisticna organizacija,
2018). Ta kot izvorno priloznost slovenske gastronomije izpostavlja predvsem
visokokakovostno in inovativno gastronomijo (hrana in vino), ki ima potencial
ustvarjanja unikatnih dozivetij in s tem privabljanja zahtevnejsih gostov glede

gastronomije, z visoko dnevno potrosnjo.

Zavedanje, da element hrane in vina v turisticnem udejstvovanju ze dolgo presega
zadovoljevanje elementarnih potreb po prehranjevanju, poudarja Hall (2004, str. 2).
Richards (Hjalager in Richards, 2003, str. 3) uzivanje hrane v sklopu turisti¢nega
udejstvovanja vidi tudi kot orodje identifikacije posameznika po nacelu »smo tisto,

kar jemoc.

Gastronomski turizem (WTO, 2017) ima zato pomembno vlogo varuha in
uporabnika unikatne nesnovne dediS¢ine posameznih destinacij, ki posega na
podro¢je kulturnih vrednot in tradicije ter trajnostnega sobivanja v okolju z
nacrtovanim in vzdrznim eckonomskim razvojem. Pri tem ima odlodilno vlogo
branding destinacije in trajnostni pristop k trzenju dedis¢inskih danosti. Uran
Maravi¢ (2020) vidi prav v inovativni preobrazbi gastronomske dediscine in
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odkrivanju neznanih okusov kljucno privlacnost gastronomskega turizma. Akcijski
nacrt razvoja in trzenja gastronomskega turizma (Slovenska turisti¢na organizacija,
2018) pri tem izpostavlja Se sinergijski preplet stevilnih gastronomskih deleznikov
(pridelovalci in predelovalci hrane in pijace) znotraj destinacije, ki soustvarjajo
ucinek nepozabnih dozivetij. Preseganje pricakovane izkusnje in lov za dozivetji
postajata pri mnogih turistth najpomembnej$i motiv znotraj turisticnega
udejstvovanja, zaradi katerega so pripravljeni placati tudi ve¢ (Morgan, 2000).
Kreiranje dozivetij, ki puscajo globok spominski odtis pri gostih, in intenzivno
interakcijo z vsemi primesmi lokalnega okolja je tako treba nujno upostevati tudi pri
oblikovanju gastronomskih dozivetij. Akcijski nacrt opredeljuje gastronomska
dozivetja v skupino glavnih gastronomskih turisticnih proizvodov, med katere
spadajo Se vrhunske in kakovostne restavracije, gostilne, vinske kleti in turisticne

kmetije, planinski domovi in gastronomske prireditve.
2 Trendi na podroc¢ju gastronomskega turizma

Prognoza trendov gastronomskega turizma (WTO, 2021, str. 10-11) posega v
izpostavljanje pomena profila gastronomskih turistov in teritorija turistine
destinacije z vsemi druzbenimi in naravnimi znacilnostmi. Pri tem je treba posebno
pozornost nameniti ucinkoviti interpretaciji dedi§¢ine znotraj turisticne ponudbe, ki
zaradi tega potrebuje sodelovanje interdisciplinarnih strokovnjakov. WTO prav tako
poudarja pomen trajnostnega pristopa in sodelovanje vseh deleznikov
gastronomskega turizma, ki bodo znali izpostaviti mnenjske vodje za verodostojno
jamcenje kakovostne storitve. Temu je namenjen tudi letni strokovni gastronomski
simpoziji pod okriljem STO — European Food summit (European Food summit,
2021), ki znotraj razlicnih tematskih sklopov aktivira aktualne teme s podrocja

trajnostne gastronomije.

Trende bi tako lahko delili na skupino krovnih, ki identificirajo globalne smernice
znotraj turizma in so opazni tudi znotraj gastronomskega turizma, ter komercialne

ali operativne trende, povezane s specificnimi ciljnimi skupinami gostov.



V. Petek, M. Polak: Gastronomska doZivetia in vinske destinacije: razvito podeelje 521

Med operativnimi trendi v gastronomskem turizmu ustanovitelj in generalni direktor
World Food Travel Association Erik Wolf (2020) izpostavlja naslednje posebnosti:

— Pomen kakovosti gastronomske ponudbe znotraj destinacije postaja kljucen
turisticni motiv, saj 53 % turistov naslednjo destinacijo svojega potovanja
izbere zaradi dobre ponudbe hrane in pijace.

— Druzbena omrezja izgubljajo svoj vpliv pri izboru destinacije ali
gastronomske izbire. Vse vec¢ posameznikov ponudnika ali destinacijo izbere
na podlagi priporocil znancev in druzine.

— Lokalno pripravljena jed ni ve¢ dovolj zanimiva privlacnost. Gost zeli
podrobnejse informacije — zgodbo, ki jamci celovito gastronomsko dozivetje.

— Garancija trajnostnega pristopa celotne dobavne verige je nujna kategorija
kakovostnega gastronomskega turizma.

— Gastronomski turizem se S$iri tudi v gastronomsko neizpostavljenih
destinacijah, $e zlasti na Kitajskem, v Indiji in Mehiki.

— Novo ciljno skupino predstavljajo predstavniki generacije Z, tako imenovani
»superfoodiji«, ki so potomci gastronomsko Ze izoblikovanih starSev
generacije milenijcev.

— Dokazovanje avtenticnosti bo na cedalje vedji preizkusnji, zato je potrebno
dosledno argumentiranje strokovno utemeljenih smernic interpretacije
kulinari¢ne dedis¢ine.

— Povecuje se populacija alternativnih jedcev. Pri tem najbolj izstopajo
vegetarijanci, ki pricakujejo enako mero kreativnosti tudi znotraj brezmesne
gastronomske ponudbe.

— Zaradi angaziranosti vseh cutil postaja gastronomsko dozivetje temelj
sodobne turisticne izkusnje.

— Delez denarja, namenjenega za gastronomsko potrosnjo, raste.

V smernicah za razvoj gastronomskega turizma (World tourism organisation and
Basque Culinary Center, 2019) opozarjajo na pomen analiticnega sledenja globalnim
in regionalnim trendom na podrodju turizma, ki se morajo ustrezno prepoznati in
upostevati znotraj gastronomskega turizma. Vzpostavitev informacijskega sistema
znotraj gastronomske destinacije se mora uporabljati tudi za namen stalnega sledenja
zadovoljstva gostov z direktnimi raziskavami ali analizo zadovoljstva na

gastronomskih digitalnih platformah (TripAdvisor, Yelp ipd.).
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3 Gastronomska doZivetja — primeri dobrih praks

Kreiranje gastronomskih dozivetij, ki presegajo samo storitev postrezbe hrane in
pijace, je postala kljuéna razvojna os gastronomskega turizma. Prizorisca
gastronomskih dozivetij se tako selijo iz tradicionalnih zasnov in ambientov v nove
prostorske in naravne ambiente. Razpotnik Viskovi¢ (2020) opozarja na rastoci
fenomen foodifikacije, ki predstavlja proces podrejanja urbanih prostorov
konzumaciji hrane in pijace ali njuni promociji, tudi z vidika negativnih posledic
gentrifikacije. Kreativna gastronomska dozivetja je tako treba postaviti v $irsi
druzbeni koncept, ki bo uposteval vse ravni trajnostnega delovanja in tako
pripomogel k vzpostavitvi drznih pobud za sanacijo degradiranih prostorov. Z
vzpostavitvijo razlicnih modelov certificiranja gastronomskih dozivetij (Izvorno
slovensko, Slovenia unique experience) lahko dosezemo usmerjeno rast kakovostnih
produktov, ki bodo v skladu s trajnostnim razvojem slovenskega turizma. V
nadaljevanju predstavljamo primere dobrih praks, ki so upostevale omenjeno nacelo

znotraj slovenske gastronomske ponudbe.
— Pop up-s gastronomsko doZivetje v vinski kleti

Gostilna Repovz iz Sentjanza na Dolenjskem (Razvojni center Novo mesto, d.o.o.,
2021) je izkoristila nekajmese¢no zaprtje zaradi prenove gostinskih prostorov s
kreativno vzpostavitvijo pop up restavracije v sodelovanju z vinsko kletjo Slapsak.
Omenjeno povezovanje je krepilo ucinke dozivetja tudi zaradi prilagojene ponudbe
jedi, ki so se harmoni¢no spajala z vini Slapsak, hkrati pa je ambient vinske kleti

ponujal svez pristop k prezentaciji gostinskega prostora.

— Open air dinning — od gondole do kolesarskega safarija

Prilagajanje turisticne ponudbe epidemioloskim omejitvam je bilo plodno za
segment dozivetij, ki zdruzujejo elemente gibanja v naravi in lokalnih dedis¢inskih
danosti z unikatnim gastronomskim dozivetjem. Jezerskovi vecerji na zajli so se tako
pridruzila $e nova dozivetja, kot so gurmanska malica na Bohinjskem jezeru,
kulinari¢no dozivetje v velenjskem premogovniku, kulinaricni sprejem na blejski
pletnji, splavarska juzna na dravskem splavu ali vinski (kolesarski) safari v Goriskih
brdih.
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— Nabiralnistvo — nova oblika trajnostne valorizacije narave

Nabiralnistvo je v Sloveniji ze v osnovi del nase kulture in prakse, krepi se tudi zaradi
ucinkovite promocije s strani mnenjskih vplivnezev, ki to obliko »iskanja« hrane
promovirajo z razli¢nih vidikov (nabiranje zdravilnih rastlin, samooskrba, outdoor
aktivnost, kulinari¢ni motiv). Ce Zelimo nabiralni§tvo ustrezno valorizirati znotraj
turisti¢cne ponudbe, ga je nujno treba vkljuciti v integralni produkt. Na trgu tako ze
lahko zasledimo odli¢na dozivetja, ki so element nabiralnistva izpostavila kot kljucno
gastronomsko dozivetje. Prepoznana poznavalka divjih rastlin, dr. Katja Rebol;
(Zavod Raspro, 2021), tako ponuja divje gurmanske delavnice (terensko-kuharske
delavnice) s prepoznanimi slovenskimi chefi (Janez Bratovz, Bine Volci¢, Luka
Kosir), ki se lahko izvajajo v vseh slovenskih kulinari¢nih regijah in tako zanimivo
plastijo raznoliko floro Slovenije znotraj kreativne gastronomske izkusnje. Izvirno
izkusnjo prepleta nabiralnistva z drugimi outdoor aktivnostmi je kreiral tudi Miha
Ogorelec s sodelavei (Divja — Drustvo za raziskovanje osnovne tvarine, 2021). S
ponudbo razli¢nih paketov prezivetja v naravi se je priblizal posameznikom, ki i$¢ejo
adrenalinsko izku$njo, izvorna znanja za suvereno sobivanje z naravo, podprto s

tehnikami selfnessa in z njenim nespremenjenim okusom — divjo hrano.

— Zgodovinska kulinarika za sodobnega gosta

Sistemati¢no raziskovanje prazgodovinskih dejstev v sklopu evropskega projekta
PaleoDiversiStyria, ki so posegala na podrocje arheologije, botanike in zoologije od
mlajSe kamene dobe pa do konca srednjega veka, je zajemalo obmocje avstrijske
Stajerske ter severovzhodne Slovenije (Universalmuseum Joanneum, 2018).
Trajnostna valorizacija arheoloske dediscine znotraj turisticne ponudbe je izhajala iz
modela, ki je na podlagi znanstvenih dejstev znotraj raziskovalnega teritorija zajel
posebnosti dediscine, podprte z lokalno inovativnostjo in avtenti¢nimi pridelki ter
materiali. Znotraj lokalne ekonomije je zdaj mogoce pridobiti certifikate za razli¢ne
ravni storitev in ponudbe, med drugim rokodelske izdelke, kozmetiko in velneske

produkte, kmetijske pridelke ter hrano in pijaco.

Projekt je raziskovalne rezultate ucinkovito vpel v izobrazevalne aktivnosti
vkljucenih ponudnikov gostinsko-turisticnih storitev, ki so na podlagi prejetega
certifikata zagnali promocijo in ponudbo gastronomskih jedilnikov, certificiranih z

blagovno znamko Herritera. Dodana vrednost sorodnih arheoloskih projektov je
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tudi v tem, da zaradi poglobljenega raziskovanja (pra)zgodovinskih dejstev ponovno
osmislijo avtohtone (tudi endemicne) zivalske in rastlinske vrste, ki bi pogosto zasle
v pozabo. Prav tako se pri njihovi kulinari¢ni pripravi ponovno obudijo arhai¢ne
tehnike priprave jedi (kot je peka kruha na vroci kamnini), s katerimi poudarijo
dozivljajsko vrednost gastronomske izkusnje, ki se podkrepi Se z izvirnim

inventarjem, doslednim stiliranjem hrane in elementi zgodbarjenja.
— Deformalizacija gastronomskih doZivetij skozi ekonomijo deljenja

Izjemni prodajni potencial enogastronomskega turizma so uspes$no izkoristile tudi
Stevilne spletne platforme, ki omogocajo enostaven in ucinkovit pregled raznolikih
enogastronomskih ponudnikov, ki v sklopu doti¢ne destinacije ponujajo razlicne
oblike in ravni storitev. Ketter (2019) to obliko gastronomskih dozivetij povezuje s
turisticno storitvijo znotraj ekonomije deljenja, ki Se posebej nagovarja segment

foodijev, ki zelijo odkrivati hrano in biti pri tem soudelezeni.

Druzinski pikniki, intimno gastronomsko vodenje skozi mesto, vecerja za dva,
delavnica priprave lokalne sladice — to so samo nekatere izmed moznosti, ki jih v ve¢
kot 130 drzavah sveta ponuja portal EATWITH. S preprosto elektronsko
rezervacijo je pot do kulinari¢nega dozivetja lahko kratka in uc¢inkovita. S povratno
informacijo udelezencev se zagotovi transparentnost belezenja zadovoljstva, kar je
poznan pristop pri zagotavljanju kakovosti pri Ze uveljavljenih prevoznih
platformah, kot sta Uber ali Lift. Eatwith tako prek svojih ponudnikov dozivetij
komunicira poosebljeno neformalno izkusnjo, prilagojeno uporabniku. Izkusnjo
sestavlja manjsa aktivna celica, ki ves ¢as komunicira s klju¢nim protagonistom in
drugimi udelezenci ter omogoca pristno interakcijo z realnim okoljem in prebivalci
znotraj destinacije. V Sloveniji so prvi ponudniki platforme ze zaziveli v Ljubljani.
Sorodna gastronomska dozivetja so na voljo tudi na slovenski platformi Locals from
zero (Z E. C., Zorn Cebokli, 2021), kjer se lahko udelezenci s skavti udelezijo

stevilnih oblik prepleta outdoor aktivnosti in gastronomije.
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— Didakti¢na gastronomska doZivetja

Svojevrstno gastronomsko dozivetje omogocajo tudi razlicne oblike gastronomskih
delavnic, ki udeleZzence usposabljajo in seznanjajo s pripravo jedi (pridelkov) ali pijac,
ki izhajajo iz kulinaricne dedis¢ine destinacije ali druge tematske delavnice.
Neposredna komunikacija z izvajalci pripomore k izvirnosti izkusnje, ki se lahko
nadgradi Se s prikazom izvirnih tehnik priprave hrane in izvirnega inventarja. V
oljarni Kocbek (Oljarna Kocbek, 2020) v Stari Gori tako ze ves ¢as svojega delovanja
ponujajo »oljevo« delavnico ali storitev prazenja in stiskanja personaliziranega
bucnega olja, ki ga udelezenci lahko odnesejo s sabo. Med delavnico olja so se pred
gosti lahko zvrstile tudi tradicionalne jedi, pripravljene z bu¢nim oljem, in kapelski

Spricer.
4 Vinske destinacije

V zadnjem desetletju se je obseg raziskav o vinskem turizmu mocno razsiril in
izpostavil razvoj, potencialne priloznosti in izzive tako v starem svetu (npr. Canovi,
Mordue in Lyon, 2020; Gémez, Lopez in Molina, 2015) kot v novem vinskem svetu
(Bruwer in drugi, 2013; Jones, Singh in Hsiung, 2015). Ena klju¢nih tem, ki izhajajo
iz raziskav vinskega turizma, je pomen podobe vinske destinacije. Studija
Carmichaela in Seneseja (2012) kaze, da se lahko pridelava vin vcasih osredotoci na
izku$nje z vinskim turizmom, z degustacijskimi sobami, festivali, ogledi kleti in
restavracijami. Z naras¢ajo¢im Stevilom vinskih regij, ki delujejo v konkurenc¢ni
vinski industriji (Morrison in Rabellotti, 2017) in ob spreminjanju potrosniskih navad
(Pomarici in drugi, 2017), povecCujejo zaznano privlacnost vinorodne regije.
Kljuénega pomena za sedanjo in prihodnjo konkuren¢nost ter prezivetje je

vzdrzevanje vinskih kleti.

Vinska trta je obstajala na zemlji, Se preden so nastale visje oblike Zivljenja, pred
nastankom c¢loveka. Divja vinska trta je rasla po tleh ali se vzpenjala po drevju.
Domnevajo, da je trta (rod Vitis) nastala v eni od mlajsih geoloskih dob. Da je vinska
trta zivela ze v starth geoloskih dobah, o ¢emer pricajo Stevilni okamneli (fosilni)
ostanki, kot so odtisi listov, pesk in drugih delov trte, ki izvirajo iz kredne formacije
(mezozoika), terciarja in kvartarja (kenozoika) ter poznejsih dob (kamene, bronaste,
zelezne). Okamnele ostanke trte so nasli v kredni formaciji v Nebraski v Severni
Ameriki, na Portugalskem, Ceskem in v Istri (Mc Govern, 2003; Dobersek, 1981).
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Slovenija je tradicionalna pridelovalka vina z dolgo zgodovino. Vino se je na nasem
ozemlju pridelovalo Ze za c¢asa Keltov, in sicer nekje v 3. in 4. stoletju pred nasim
Stetjem, kar dokazujejo arheoloske izkopanine (Kosmerl, 2017, str. 11).
Enogastronomija je povezava med vinom in gastronomijo. Vino v svojih razli¢icah
je naravna moznost zdruzevanja s hrano in poudarja lastnosti vecine regionalnih
kuhinj. Ne glede na vrsto turizma sta postala hrana in vino pomembna motiva za
potovanja. Slovenija je vinska dezela, ki si v svetu pocasi zagotavlja svoj ugled.

Razdeljena je na tri vinorodne deZele in devet vinorodnih okolisev.

V Podravju je po povtsini najve¢ vinogradov — 7.099 ha (RPGV - Register
pridelovalcev grozdja in vina, 2009), po skupnem pridelku pa se ta vinorodna dezela
uvrsca na drugo mesto za Primorsko. Vinorodno dezelo zdaj sestavljata vinorodna
okolisa Prekmurje in Stajerska Slovenija, nastala z zdruzitvijo $estih dosedanjih
okolisev. Povprec¢na povrsina na pridelovalca se je zmanjsala iz 0,78 na 0,59 ha,
predvsem zaradi vpisa manjsih pridelovalcev v register. Prav tako se vecinoma
nadaljuje proces preoblikovanja velikih vinogradniskih podjetij in lastnikov
obstojecih velikih kompleksov. V Podraviju je 27 % vinogradov starejsih od 25 let.
Vinorodna dezela Podravje obsega severnozahodni del Slovenije ter poteka ob
obronkih Pohotja in od Kozjaka ob avstrijski meji do Gorickega in Lendave ter
naprej ob hrvaski meji in prek Slovenskih goric do Haloz, Smarij in Virstajna. Za to
vinorodno dezelo so znacilna bela kakovostna in vrhunska vina, zlasti sortna.
Spadajo med najboljsa bela vina severnega obmocdja. Imajo izrazeno sadnost in
arome ter vecjo vsebnost ekstrata. Na tem obmodju imajo poseben sloves vina
posebnih kakovosti, kot so pozna trgatev, izbor, jagodni izbor, suhi jagodni izbor in
ledeno vino. Glavna sorta v obeh okolisih je $e vedno Laski rizling, ki ga je po zadnjih
podatkih okoli 30 %. Glavnina Laskega rizlinga je v starejsih vinogradih. V zadnjih
letih so vinogradniki obnovili le dobrih 10 % povrsin z Laskim rizlingom. Poleg te
sorte so v vecjem delezu v vinogradih zastopani $e Sauvignon, Chardonnay, Beli
pinot, Renski rizling, Sipon, Traminec, Rumeni muskat in Kerner. Vse omenjene
sorte se pojavljajo na trgu kot sortno vino, nekatere pa tudi v zvrsteh (Vrsi¢ in
Lesnik, 2010).

V Posaviju je po povrsini najmanj vinogradov — 2.857 ha (RPGV, 2009). Vinorodno
dezelo Posavje sestavljajo trije vinorodni okolisi: Bizeljsko-Sremi¢, Dolenjska in Bela
Krajina. Povprecna povrsina na pridelovalca je 0,29 ha. V tej vinorodni dezeli je

starostna struktura najslabsa, saj je 44 % vinogradov starejsih od 25 let. Gre za strma
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podrodja, kar potrjuje dejstvo, da je v vseh treh okolisih 50 % vinogradov na nagibu
od 16 do 30 %, najman;j strmih vinogradov pa je v Beli Krajini. Obmocje se razteza
od blizine Novega mesta pa vse do severne hrvaske meje. Hladijo ga vetrovi, ki se
mesajo z znacilnimi tokovi z jugovzhoda. Tu pridelujejo sorte, ki dajejo zlasti rahla
rdeca, rdeckasta in bela vin z vec kisline in nezno vinsko cvetico. Za to vinorodno
dezelo so pomembne vrste vina: cvicek, bizeljsko belo in rdece vino ter metliska
¢rnina. Najbolj znana zvrst je cvicek. Za vinorodni okolis Dolenjska na obmocju
Kostanjevice, Sentjerneja, Pleterij, Leskovca in Semiéa je znaéilen cvicek PTP
(ptiznano tradicionalno poimenovanje). Za 41 % povrsin je glavna sorta Zametovka.
Prevladujeta dva tipa tal, in sicer kraska ilovica na apnencasti podlagi in pesceno-
lapornata tla. To obmo¢je se pojavlja na vinskem trgu s kakovostnimi belimi in

rdecimi vini ter tudi z vini posebnih kakovosti (Vrsi¢ in Lesnik, 2010).

Vinorodna dezela Primorska meji na Italijo in obkroza Goriska brda in koprsko
obalo, Kras in Slovensko Istro ter na severu Vipavsko dolino. Milo sredozemsko
podnebije se najbolj cuti na Koprskem. V tej vinorodni dezeli je ve¢ kot tretjina vseh
slovenskih vinogradov — 6.790 ha (RPGV, 2009), ki dajejo dobri dve petini
slovenskega vina. Povpre¢na povrsina na pridelovalca se je povecala z 1,4 ha v letu
2000 na 1,48 v letu 2007. Vinogradov, starejsih od 25 let, je 27 %. Najmanj strmih
vinogradov je na Primorskem, saj je od 80 % (Goriska brda) do 98 % (Slovenska
Istra) vinogradov na nagibih do 30 %. Razmerje med belimi in rdec¢imi vinskimi
sortami se v zadnjih letih nagiba v prid belih, vendar so med posameznimi okolisi
velike razlike. V tem najtoplejsem delu nase drzave pridelujejo kakovostna in
vrhunska sortna rdeca vina. Od sortnih rdecih vin je najbolj znan refosk (49 %), od
belih pa malvazija (24 %) (V1si¢ in Lesnik, 2010).

Vino je pomemben element turisticne ponudbe, prav tako so pomembne tudi vinske
kleti, vinoto¢i, repnice, osmice in vinogradniska pokrajina kot celota. Pridelovalci
vina lahko svoje vino prodajajo v trgovinah, na razlicnih vinskih dogodkih in
prireditvah, na osmicah ter v vinskih kleteh in repnicah, kar je pojasnjeno v spodnjih

poglavijih.
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5 Degustacije in ogledi kleti, festivali in dogodki, povezani z vinom

Pomembnost vina se v Sloveniji kaze tudi v vrsti razli¢nih festivalov in dogodkov,
ki potekajo skozi vse leto, predvsem v vinorodnih dezelah. Najbolj razsirjeno
praznovanje v Sloveniji, ki je povezano z vinom, je martinovanje 11. novembra, ki
se razpotegne v vecini kar na dva vikenda. Martinovo se praznuje po vsej Sloveniji z
martinovimi jedmi (Grabié¢, 2012). Nanizali bomo par primerov velikih kulinari¢nih
festivalov. V aprilu se v Podcetrtku odvija festival vina in ¢okolade, ki je prvi vinsko-
¢okoladni festival v Sloveniji (Kozjansko.info, 2019). Festival vin in olj¢nega olja
Sempas poteka dva dni v letu v kulturnem domu v Sempasu pri Novi Gorici. Vsako
leto se na festivalu predstavijo vinarji iz vseh vinorodnih dezel Slovenije in zamejstva
ter Stevilni oljkarji (Festival vin, 2021). Festival Stare trte se odvija v Mariboru v
oktobru in je posvecen najstarej$i vinski trti na svetu, ki e vedno vsako leto obrodi
(Zavod za turizem Maribor, 2019). V Brdih se vsako leto odvijajo Dnevi odprtih
kleti. Na dogodku DOK sodeluje 30 do 40 vinarjev, ki poleg rednega programa
degustacij vin pripravijo tudi oglede kleti (ZTKMS Brda, b. d.). Eden najvedjih
festivalov vina je Vinska vigred v Beli krajini, ki se odvija v Metliki. To je praznik
nagrajenih vin, belokranjske kulinarike in etnoloskih posebnosti. Poteka v maju,
vsako leto ga obisce prek 20.000 gostov (RIC Bela krajina, 2021).

6 Posebnosti vinskega turizma v Sloveniji

Poleg klasi¢nih vinskih kleti je v Sloveniji mogoce najti dve posebnosti vinskega
turizma. Prva posebnost so asmice, ki so znacdilne le za vinorodni okoli§ Primorska,

drugo pa so repuice, ki jih lahko najdemo le v vinorodnem okolisu Posavije.

Pisni viri porocajo, da pravica tocenja vina izvira $e iz starih ¢asov nemskega cesatja
Karla Velikega. Ta pravica se je ohranila Se pozneje v ¢asu vladavine cesarice Marije
Terezije in avstrijskega cesarja Jozefa II. Leta 1784 je bil izdan dekret, ki je
vinogradnikom dovoljeval osemdnevni rok za tocenje vina. Po tem dekretu je lahko
kmet oziroma vinogradnik prodajal vinske presezke iz preteklega leta v tako
imenovanem vinotocu pod vejo. Vinoto¢, v katerem je kmet prodajal svoje vino brez
davka osem dni v letu, je dobil ime OSMICA. Osmica je oblika prodaje na drobno
neusteklenicenega vina z geografskim poreklom. Osmico je vinogradnik priredil na
svojem domu v prostoru, kjer se hrani vino: v kleti ali na borjacu. Kmetu je bilo s

tem omogoceno, da je lahko lasten pridelek prodal potrosniku, saj so bile kolic¢ine
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vina vedje, kot bi jo lahko porabila povprec¢na druzina (Bajec, 2008; Areagroup,
medijska hisa, d.o.o., b. d.).

Druga posebnost so repuice. Gre za jame, izkopane v kremencevem pesku, kjer so
nekdaj cez zimo shranjevali repo, ki je bila glavna krma za Zivino in po kateri so
repnice tudi dobile svoje ime. Po opustitvi tovrstnega nacina shranjevanja so repnice
postale eden izmed spomenikov preteklega ¢asa, mnogi vinogradniki pa so jih
preuredili v prostor za shranjevanje vina in pokusino vin. Tako lahko v vaseh
Brezovica, Bizeljsko, Pisece in Globoko najdemo celo ve¢ kot 200 let stare repnice.
V njih sta idealna temperatura in vlaga, potrebni za shranjevanje in zotrenje vin
(Kelnaric, 2016; Srebot, 2017).

Na obmocdju Slovenije najdemo tudi vinske ceste, ki ponujajo degustacijo vina in
okusanje domacih pridelkov. Med najbolj znanimi so Bizeljsko-Sremiska vinska
turisticna cesta, Podgorjanska vinska turisticna cesta, Vipavska vinska cesta, Vinska
turisticna cesta Haloze, Belokranjska vinska cesta, Vinska pot Goriskih brd, Istrska
vinska cesta, Mariborska vinska turisticna cesta in Vinska cesta Jeruzalem (ea, 2009).
Vsa vinorodna obmocdja so posejana z vinskimi cestami z oznacenimi tablami, ki
turista usmerjajo do vinskih kleti in turisticnih kmetij (Slovenska turisticna

organizacija, 2010).

Sree med vinogradi je vinograd, ki obdaja znamenito cesto in ji daje posebno obliko, je
v lasti Vinogradni§tva Serbinek, samo stce pa je vidno z dvoris¢a Stacionarnega
izletniskega turizma Dreisicbner. Lei ob meji s sosednjo Avstrijo, na Spi¢niku v
Svecini (Zdruzenje turisticnih kmetij Slovenije, 2021; Obc¢ina Kungota, 2021). V
zadnjem casu priteguje veliko pozornosti iz ve¢ razlogov. Eden izmed njih je bil, ker
so Francozi z njim oglasevali svoje vinograde. V turisticni brosuri, ki opisuje
francosko mesto Strasbourg in okolisko vinorodno pokrajino Alzacijo, so bili

tamkaj$njih vinogradi ponazotjeni s — slovensko vinsko atrakcijo.

V turisticne namene so bile zgrajene tudi vinske fontane (Kerma in Gacnik, 2020).
Na Primorskem najdemo prvo Vinsko fontano Marezige, kjer se lahko degustira
odprta vina iz lokalnih kleti in vrhunska vina kleti Vinakoper (Vinska fontana
Marezige, b. d.). V okolici Maribora, v vinorodni dezeli Podravje, stoji Vinska
fontana Vodole, ki ponuja osem vzorcev vin lokalnih vinatjev (SOZVOCJE,
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D.O.0O., 2021). V vinorodni dezeli Posavje pa vinsko fontano najdemo v okolici
Smatjeskih Toplic, imenuje pa se Izvir Cvicka (ZTKS Smatjeske Toplice, 2020).

7 Zakljucek

Gastronomski turizem v Sloveniji pridobiva pomen in prepoznavnost, kar
ugotavljajo tudi najbolj referencni globalni gastronomski vodniki in mnenjski vodje.
Preobrazba tradicionalne gostinske storitve v buticno gastronomsko dozivetje
zahteva multidisciplinaren pristop vseh vkljucenih. Gradniki gastronomskega
dozivetja poleg hrane in pijace tako vse bolj nagovarjajo emocionalno dimenzijo
gostovega zaznavanja, saj se s tem kepi tudi avtenticnost njegovega udejstvovanja.

Slovenija je vinska dezela »starega sveta, ki se deli na tri vinorodne dezele.
Raznolikost slovenskih vinorodnih obmocdij z razli¢cnimi podnebnimi in talnimi
vplivi, razlicnimi sortami in pridelovalnimi razmerami, ki se lahko merijo z vini
znanih vinorodnih obmocij, daje slovenskim vinarjem in vinogradnikom moznost
za vrhunska vina. Uspeh nasih vinarjev se kaze na mednarodnih festivalih in
ocenjevanjih vin. Slovenija kot vinorodna dezela pridobiva prepoznavnost in je
zanimiva za vinske turiste. Klju¢nega pomena je, da se zavedamo svojih vinskih

posebnosti (npr. repnice) in jih znamo primerno predstaviti turistom.
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Sinteza in zaklju€na misel

TANJA LESNIK STUHEC

1 Uvod

Pri¢ujo¢a monografija z naslovom Turisticne destinacijske organizacije: gonila
povezanega kreativnega zelenega razvoja in trzenja skozi $tiri znanstveno-tematske
sklope, v stiriindvajsetih poglavjih, ki jih je zasnovalo Stirideset avtorjev diskutira o
trajnostnem upravljanju TD in dozivetij, digitalizaciji v turizmu za upravljanje in
trzenje TD, elementih zelene kreativhe ponudbe TD in nosilnih produktih

slovenskega turizma. Sinteza diskurzov je predstavljena v drugem poglavju.

V naslednjem poglaviju je izpostavljena situacija, v kateri se je znasla Slovenija v
pandemic¢nem casu virusa COVID-19, in povzema novo realnost turizma v
spremenjenih razmerah, morebitno prihodnost slovenskega turizma ter trende in

smernice privlac¢nosti turisticne ponudbe.

Poglavije se zakljuci z ugotovitvijo, da smo turizem ljudje. Kakor koli Ze obrnemo,
vse je odvisno od vsakega posameznega deleznika turisticnega sistema. Le skupaj
smo mocna celota, ki lahko pritegne pozornost na konkurenénem zelenem

turisticnem trgu in zagotovi kakovost zivljenja lokalni skupnosti.
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2 Sinteza Stiriindvajsetih poglavij

Prvi sklop povezuje osem poglavij, v katerih petnajst avtorjev proucuje trajnostni
razvoj in upravljanje TD, ponudnikov in dozivetij v spremenljivih okolis¢inah
pandemicnega casa ter kriznih razmer zaradi podnebnih sprememb in vojne v
neposredni blizini, kar klice po varnosti v turizmu in kriznem upravljanju TD in
podjetij. V drugem sklopu se osem avtotjev v treh poglavjih osredotoca na pomen
digitalizacije za potrebe upravljanja in trzenja TD ter razvoj mobilnih orodij za
poglobljena dozivetja obiskovalcev. Tretji sklop predstavlja elemente kreativne
ponudbe, ki jih je petnajst avtorjev zapisalo v osmih poglavjih, in s tem dalo
izhodis¢a zelene kreativne ponudbe TD, kulturne dediscine, arhitekturnih
posebnosti lokalnih obmocij, gastronomskega turizma, kakovostnih zelenih
nastanitev in dozivetij na turisticnih kmetijah ter vloge sprejemnih turisticnih agencij
in turisti¢nih vodnikov za nepozabna dozivetja. Cetrti sklop z devetimi avtorji in
petimi poglavji opredeljuje nosilne produkte slovenskega turizma in izpostavlja
aktivni turizem v naravi, vlogo kulturnih institucij pri valorizaciji kulturne dediscine,
dobro pocutje skozi velneske in zdravstvene storitve, zelene prireditve in poslovna
srecanja ter gastronomska dozivetja in vinske destinacije. Proucevane vsebine so
lahko odli¢cna popotnica za jasno pozicioniranje slovenskih TD na mocno

konkuren¢nem turisti¢cnem zemljevidu Evrope.
2.1 Modeli in pristopi trajnostnega razvoja in upravljanja TD

Avtotji problematizirajo koncepte, modele in pristope trajnostnega razvoja in
upravljanja turisticnih destinacij, ponudnikov in dozivetij skozi dodajanje vrednosti
po verigi turisti‘cne in z njo povezane ponudbe. Spremenljive okoliscine
pandemicnega casa in kriznih razmer zaradi podnebnih sprememb in vojne v
neposredni blizini so pripeljale do diskurza varnosti v turizmu in kriznega upravljanja

destinacij in podjetij.

Turizem je storitvena dejavnost, ki prehaja v izkustveno ekonomijo, ki jo
soustvarjajo turisticni ponudniki, gostiteljska skupnost, turisti in druga javnost.
Ceprav se turizem odvija na destinaciji, je moc¢no odvisen od dejavnikov na
turisticnih trgih in obmocjih med trgom in TD. Juvan trdi, da je odgovoren pristop
k upravljanju in razvoju TD treba vpeljati na globalni ravni. Klju¢no je, da turizem

prinasa pozitivne ucinke lokalni skupnosti in gostujoci populaciji, skladno s stopnjo
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razvoja turizma in mrezo akterjev pri njegovem razvoju. Model managementa
destinacije se oblikuje ve¢ let ter je rezultat ucinkov in koristi, ki jih turizem prinasa
deleznikom. Tako kot vsaka TD je edinstven tudi model uspe$nega in ucinkovitega
managementa destinacije in delovanje TDO. Uspesnost TD je povezana z nenehno
nadgradnjo znanj in kreativnosti na vse