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Sinopsis Poglavie opredeljuje prepoznavnost turisticnih
destinacij, ki je vecinoma odvisna od celovito povezane, enovito
kakovostne in predvsem dobro marketinsko komunicirane
dozivljajsko naravnane personalizirane ponudbe — storitvenega
portfolia, ki temelji na zaupanju med delezniki. S skupno
promocijo, trzenjem, prodajo in logistiko dosegajo povezani
partnerji po vrednostni verigi prepoznavnost na turisticnem
zemljevidu ter uresnicujejo obljubljeno zgodbo destinacije, ki
temelji na naravi in kulturni dediscini, etnoloskih posebnostih in
znacilni  kulinariki. Turistiche destinacijske organizacije in
vhodne/sprejemne ali destinacijske turisticne agencije so v
nenehnem stiku z organizatorji potovanj in pomembno vplivajo
na proces odlo¢anja pri nakupu turisticnih produktov. Prav
sprejemne oziroma servisne potovalne agencije, na katere se
osredotocamo v tem poglaviju, so v neposrednem stiku z gosti od
trenutka, ko ti prispejo na destinacijo, v vseh fazah njihovega
bivanja v destinaciji, pa tudi v ¢asu odhoda in po njem. S
specializiranimi ~ aktivnostmi  vplivajo na dobro pocutje,
uresnic¢evanje in preseganje pricakovanj obiskovalcev ter s tem
spodbujajo prodajo na destinaciji. Slovenija se je usmerila v
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
pritegnile in zadovoljile pricakovanja gostov, ki so zanje

pripravljeni nameniti ¢as in denar.
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Abstract The chapter defines the visibility of tourist
destinations, which largely depends on a comprehensively
connected, uniformly high-quality and, above all, well-marketed,
experience-oriented personalised offer — service portfolio based
on trust between stakeholders. Through joint promotion,
marketing, sales and logistics, connected partners achieve
recognition on the tourist map and realise the promised story of
the destination, which is often based on nature and cultural
heritage, ethnological peculiarities and typical local cuisine. The
destination organisation and the inbound/receptive/incoming
or destination travel agencies are in constant communication
with the tour operators and have a significant influence on the
decision-making process when purchasing tourist products. The
incoming or service travel agencies we focus on in this
contribution are in direct contact with guests from the moment
they atrive at the destination and in all phases of their stay in the
destination, as well as during and after departure. Through their
specialised activities, they influence well-being and fulfilment
and exceed the expectations of visitors and thus promote sales
at the destination. Slovenia has focused on the green story and
boutique experiences offered by specialised travel agencies. A
study has shown that there is still a lot of potential to upgrade
personalised boutique stories.
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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)
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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).
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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.
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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,
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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, $portipd.); 3) skrb za nenchno gradnjo in spremljanje kakovosti; 4)
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oblikovanje unikatnih avtenti¢nih dozZivetij po meri prepoznanih ciljnih skupin ter
5) sledenje trendom in smernicam v stroki na lokalni, regionalni in nacionalni ravni,
tako na podro¢ju ponudbe kot povprasevanja. Za prepoznavnost destinacij na
mocno konkuren¢nem turistichem trgu se morajo TDO ves cas prilagajati kriznim
razmeram in iskati reSitve na razliénih podro¢jih. Spoznati in sprejeti je treba
spremenjene navade in pricakovanja in vse vecji pomen osebne varnosti destinacije
potros$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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