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Sinopsis Trajnostni in odgovorni turizem sta vsestranska
instrumenta dolgoro¢nega razvoja. Temeljita na proaktivhem
nacrtovanju in celovitem upravljanju turisticnih vrednostnih
verig v zeleni pametni destinaciji. Kakovostna celostna ponudba
medsektorsko povezanih pristnih buticnih dozivetj ter njena
ucinkovita in ciljana promocija, trzenje in prodaja vplivajo na
motivacijo, interes in rast turistichega povprasevanja in
potrosnje. Vedja potrosnja je povezana z vecjim prihodkom
destinacije in s povecanjem deleza lokalno oziroma regionalno
dodane vrednosti po celoviti verigi turisticne ponudbe. Pristop
zahteva $irok nabor razvojnega interveniranja skozi raznotere
projekte povezanih deleznikov, kar sledi stratesko nacrtovani
sliki prihodnosti od spodaj navzgor in od zgodaj navzdol
Mrezenje v procesu ustvarjanja vrednosti za oblikovanje, trzenje,
prodajo in evalviranje avtenti¢nih zelenih dozivetij ima izjemne
sinergicne in multiplikativne ucinke ter moc¢ razprsitve prihodka.
S tem se dodaja vrednost po celotni verigi, tudi izven turisticne
dejavnosti. Tako nastajajo turisticni produkti — vodena dozivetja,
ki certificitana s teritorialnimi  kolektivnimi  blagovnimi
znamkami, vzpostavljenimi po modelu Izvorno slovensko,

zagotavljajo visoko kakovost in dodano vrednost destinacije.
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Abstract  Sustainable and  responsible  tourism  are
comprehensive instruments for long-term development. They
are based on proactive planning and overall management of
tourism value chains in a green smart destination. The quality
integrated offer of cross-sectoral authentic boutique experiences
and its effective and targeted promotion, marketing and sales,
affect the motivation, interest and growth of tourist demand and
consumption. Higher consumption is associated with higher
revenue of the destination and an increase in the share of local
or regional added value along the whole value chain. The
approach requires a wide range of development interventions
through a variety of stakeholder projects, following a strategically
planned bottom-up and top-down picture of the future.
Networking in the chain of providers in the process of creating
value for the design, marketing, sale and evaluation of authentic
green experiences has exceptional synergistic and multiplicative
effects and the power to disperse revenue. This adds value
throughout the chain, even outside the tourism business
industry. This is how tourist products — guided experiences that
are certified by teritorial collective brands established according
to the 'Authentic from Slovenia' model are created, ensuring high
quality and added value of the destination.
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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
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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.
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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,
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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.
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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

ORGANSKO
DRUZABNI MEDUI

CHATBOT

Slika 5: Model potro$niske nakupne poti turista in iskanja informacij
Vir: Prilagojeno po RedOrbit, b.d.



T. Lesnik Stubec: Mregenje: zagotavljanje dodane vrednosti destinacije 85

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.



T. Lesnik Stubec: Mregenje: zagotavljanje dodane vrednosti destinacije 87

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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4

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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Turistiéna destinacijska management organizacija (TDMO)

Lokalna in regionalna oblast, kulturne institucije, skupine varstva narave
sk dnik MIKRO RAVEN: MEZO RAVEN: MAKRO RAVEN:
S EEA T Direktna dod. vrednost Podpora Osnovni okvir

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).



"TURISTICNE DESTINACIJSKE ORGANIZACIJE:

96 }
GONILA POVEZANEGA KREATIVNEGA ZELENEGA RAZVOJA IN TRZENJA

Dodajanje Potrebe in Komunikacija O.rganlz.au!a o _ Socialno
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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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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):



T. Lesnik Stubec: Mregenje: zagotavljanje dodane vrednosti destinacije 99

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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