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Uvod

NUSA BASLE VERTIZ, BORUT MILFELNER

urednika

Sodobni turizem vstopa v obdobje, v katerem konkurenc¢nosti turisticnih destinacij
ni ve¢ mogoce razumeti samo kot vprasanje Stevila prihodov, naravnih danosti,
kulturnih znamenitosti ali promocijske prepoznavnosti. Destinacije se danes
oblikujejo kot kompleksni ekosistemi, v katerih se prepletajo lokalni viri, kreativnost,
trajnostno upravljanje, digitalizacija, kakovost dozivetij, vloga lokalnega prebivalstva,
pricakovanja obiskovalcev in sposobnost ponudnikov, da razprSene potenciale
pretvorijo v celovite, dostopne in trzno privlacne turisticne storitve. Uredniska
znanstvena monografija, ki je nastala pod uredniskim vodstvom Nuse Basle Vertiz
in Boruta Milfelnerja, izhaja prav iz tega razumevanja turizma kot dinamicnega
prostora med ponudbo in povprasevanjem, med strateskim upravljanjem destinacije

in izkusnjo obiskovalca, med lokalno identiteto in globalnimi trendi.

Ostednje izhodis¢e monografije je vprasanje, kako lahko kreativno-trajnostne
destinacije, zlasti gastronomske in cezmejne destinacije, razvijejo taksno
konkurenc¢nost, ki ne temelji le na obstoju kakovostnih virov, temve¢ na njihovi
premisljeni, povezani in dolgoro¢no vzdrzni uporabi. Posebej pomembno izhodisce
predstavlja ugotovitev, da so bile raziskave konkurencnosti turisticnih destinacij

dolgo pretezno usmerjene v ponudbeno perspektivo, torej v vire, infrastrukturo,



2 MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

destinacijski management, institucije, turisticne ponudnike in stratesko upravljanje.
Povprasevalni vidik, ki vkljucuje zaznave, potrebe, izkusnje, zadovoljstvo,
zavezanost in vedenjske namere obiskovalcev, je bil v raziskavah obravnavan
redkeje, Se posebej redko pa sta bili obe perspektivi povezani v integriran
raziskovalni okvir. Prav pomanjkanje takSnega interaktivnega razumevanja ponudbe
in povprasevanja predstavlja eno izmed kljucnih raziskovalnih vrzeli, na katero

monografija odgovatja s svojo vsebinsko zasnovo.

Zato je monografija smiselno razdeljena na dva temeljna sklopa: ponudbo turisti¢ne
destinacije in povprasevanje na turisti¢ni destinaciji. Prvi sklop se osredotoca na vire,
zmogljivosti, institucionalne pogoje, poslovne modele in stratesko pozicioniranje
destinacij. Drugi sklop pa proucuje, kako obiskovalci, lokalni prebivalci in drugi
delezniki zaznavajo trajnost, lokalnost, kulturno dediscino, gastronomijo, druzbeno
odgovornost in kakovost turisticne ponudbe. Taksna uredniska zgradba omogoca
celovitejsi pogled na konkurenc¢nost destinacije, saj pokaze, da turisticna destinacija
ni konkurenc¢na samo zato, ker nekaj ima, temve¢ predvsem zato, ker zna to, kar
ima, povezati z dozivetji, vrednotami in pri¢akovanji ljudi, ki jo obiskujejo, v njej

Zzivijo ali jo soustvatjajo.

Monografija tako ne ponuja enodimenzionalnega odgovora na vprasanje
konkurenc¢nosti, temvec vecperspektivno raziskovalno sliko. Avtorji posameznih
poglavij obravnavajo kreativno-trajnostne destinacije z razli¢nih zornih kotov: skozi
gastronomijo, destinacijski management, poslovne modele, nacionalno turisticno
znamko, restavracije kot vire konkurencnih prednosti, kulturno dediscino, lokalno
identiteto, trajnostne prakse in zavezanost obiskovalcev. Njeno temeljno sporocilo
je, da prihodnost turisti¢nih destinacij pripada tistim okoljem, ki bodo znala povezati
kreativnost s trajnostjo, lokalno dedisc¢ino z inovativnostjo, ponudbo z dejanskim
povprasevanjem in ckonomski razvoj z odgovornostjo do prostora, skupnosti in

obiskovalca.

Prvo in uvodno poglavie Doseganje fonkurenine kreativno-trajnostne gastrononiske
destinacije avtorjev Nuse Basle Vertiz in Boruta Milfelnerja postavlja teoreti¢ni temelj
celotne monografije. Zasnovano je kot razdirjen pregled literature o razvoju
konkurenc¢ne kreativno-trajnostne gastronomske destinacije. Avtorja obravnavata
klju¢ne trende turizma 21. stoletja, med katerimi izstopajo digitalizacija, pametni
turizem, individualizirano povprasevanje in prehod od mnozicnega turizma k

avtenticnim, tematskim in dozivljajskim oblikam potovanja. Poseben poudarek
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namenjata gastronomiji kot kulturnemu, identitetnemu, gospodarskemu in
izkustvenemu pojavu. Poglavje pokaze, da gastronomska destinacija postane
konkurenc¢na takrat, ko zna povezati lokalne kulinaricne posebnosti, kreativnost,
kakovost storitev, trajnostno upravljanje in vkljuc¢evanje lokalne skupnosti v celovito

turisticno izkusnjo.

Prvi, ponudbeni sklop monografije zdruzuje tri poglavja, ki konkurencnost
obravnavajo z vidika tistih, ki destinacijo soustvarjajo, to je destinacijskih organizacij,

ponudnikov in nacionalnega trzenja.

Drugo poglavie, Od potenciala do konkurenine turisticne storitve: fvalitativna analiza
gastronomskih obmejnib destinaciy v Sloveniji, na Hrvaskem in v Italji avtorice Nuse Basle
Vertiz, raziskuje konkurenc¢nost kreativno-trajnostnih gastronomskih destinacij z
vidika ponudnikov oz. destinacijskega managementa. Izhaja iz raziskovalne vrzeli, ki
opozarja na potrebo po celovitejSem razumevanju konkurenc¢nosti destinacij, pri
cemer se analiza osredotoca na ponudbeni pristop. Na podlagi kvalitativne
primerjalne analize polstrukturiranih intervjujev z destinacijskimi organizacijami v
Sloveniji, na Hrvaskem in v Italiji avtorica proucuje, kako obmejne destinacije
prepoznavajo svoje klju¢ne in podporne vire, kako razumejo vlogo destinacijskega
managementa ter kako umescajo gastronomijo v razvojno strategijo destinacije.
Analiza pokaze, da je gastronomija najmocnejsa skupna razvojna nit obravnavanih
destinacij, a njena zrelost ni povsod enaka, zato nadalje prikaze tudi razlike med
slovensko-hrvaskim in slovensko-italijanskim obmejnim prostorom. Kljucna
ugotovitev poglavja je, da konkuren¢nost destinacije ne izhaja samo iz kakovostnih
lokalnih virov, temve¢ iz sposobnosti, da jih destinacija oblikuje v povezano,

dostopno, trajnostno-kreativno in trzno prepricljivo turisti¢no izkusnjo.

Barbara Brada¢ Hojnik in Maja Rozman v tretjem poglaviju Zmoglivost turisticnib
ponudnikoy 3a razvej kreativno-trajnostnibh poslovnih modelov v cezmeini destinaciji obravnavata
turisticne ponudnike kot nosilce ponudbene, organizacijske in poslovne preobrazbe
destinacije. Na podlagi podatkov, zbranih v okviru projekta CROCUS v slovensko-
italijanskem cezmejnem prostoru, eksploratorno analizirata, v kolik§ni meri so
ponudniki sposobni svoje vire preoblikovati v ekonomsko vzdrzne, druzbeno
odgovorne in okoljsko obcutljive ponudbe. Rezultati pokazejo prevlado mikro in
manjsih ponudnikov, pretezno osnovno digitalno prisotnost, omejeno ¢ezmejno
sodelovanje in nekoliko zadrzan odnos do okoljske razseznosti. Poglavje empiricne

ugotovitve nadgradi v diagnosticni okvir zrelosti poslovnega modela, ki povezuje
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digitalno vidnost, sodelovanje, ponudbo vrednosti, dinamic¢ne zmogljivosti,

trajnostno odlocanje in podporno destinacijsko okolje.

Ponudbeni sklop zaokrozi Cetrto poglavie Stratesko pozicioniranje Slovenije kot elene
butitne turistitne destinacije Nuse Basle Vertiz, ki s kvalitativho analizo strateskih
dokumentov, publikacij in spletnih vsebin Slovenske turisticne organizacije (STO)
proudi, kako se Slovenija pozicionira na svetovnem turisticnem trgu. Avtorica izhaja
iz teze, da konkurencnost ni le posledica naravnih danosti, temvec rezultat
premisljenega strateskega usmerjanja, institucionalnega koordiniranja in doslednega
komunikacijskega pozicioniranja. Skozi analizo vodilnih, povezovalnih in ni$nih
turisti¢nih storitev ter znamke [ fee/ Slovenia pokaze, da se Slovenija uveljavlja kot
holisticna destinacija visoke dodane vrednosti, katere prednost je v povezovanju
trajnosti, lokalnosti, prostorske raznolikosti in kakovostnih dozivetij. Slovenija tako
skozi jasno vodeno nacionalno turisticno znamko oblikuje podobo zelene buti¢ne

destinacije za petzvezdi¢na dozivetja.

Sledi drugi, povprasevalni sklop, ki perspektivo obrne k tistim, ki destinacijo
dozivljajo in vrednotijo, to je h gostom restavracij, lokalnim prebivalcem in

obiskovalcem.

Peto poglavje, Gastronomija kot vir konkureninih prednosti destinacije: vloga kreativne-
inovativnosti, trajnosti in lokalnih 3nacilnosts restavracij avtotjev Boruta Milfelnerja in Nuse
Basle Vertiz raziskuje, kako kreativna-inovativnost zaposlenih, kreativna-
inovativnost restavracije, trajnost in lokalnost restavracij vplivajo na zaznavanje
turisticne destinacije in njene ponudbe. Empiricna analiza temelji na vzorcu
obiskovalcev prestiznih restavracij in izhaja iz teorije virov organizacije (RBV).
Rezultati kazejo, da zaznana kreativna-inovativnost zaposlenih krepi zaznano
trajnost in lokalnost restavracije, medtem ko zaznana kreativna-inovativnost
restavracije vpliva predvsem na zaznano trajnost. Poglavje opozori tudi na mozen
konflikt med globalnimi inovativnimi trendi in lokalno identiteto. Kljucna
ugotovitev je, da restavracije niso zgolj elementi gastronomske ponudbe, temvec
pomembni viri konkurencénih prednosti destinacije, saj s trajnostjo, lokalnostjo,
cloveskim kapitalom in kakovostjo vplivajo na ugled destinacije in na zaznavanje

celotne turisticne ponudbe.
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Maja Rozman in Barbara Brada¢ Hojnik v Sestem poglavju, Kulturna dedistina, trajnost
in lokalna identiteta kot temelfi ragvoja kreativno-frajnostne cezmejne destinacije 3 vidika lokalnib
prebivaleey in obiskovalcer, obravnavata vlogo kulturne dedis¢ine, trajnosti in lokalne
identitete pri razvoju kreativno-trajnostne cezmejne destinacije. Izhajata iz
predpostavke, da razvoj tak$ne destinacije ni odvisen le od razpolozljivosti kulturnih,
naravnih in ustvarjalnih virov, temvec¢ tudi od tega, kako jih zaznavajo in vrednotijo
kljuéni delezniki. Empiri¢ni del temelji na podatkih, zbranih v okviru projekta
CROCUS, in vklju¢uje dve komplementarni perspektivi: lokalne prebivalce in
obiskovalce destinacije. Avtorici analizirata zaznane ekonomske, druzbeno-kulturne
in okoljske ucinke turizma, pomen kulturne dedis¢ine, trajnosti in lokalne identitete,
zadovoljstvo z atrakcijami ter razvojne priloznosti destinacije. Ugotovitve
poudarjajo, da trajnostni razvoj zahteva usklajevanje gospodarskih, kulturnih,
druzbenih in okoljskih razseznosti ter sodelovalno upravljanje kulturne dediscine kot

klju¢nega vira turisticnih dozivetij.

Monografijo sklene sedmo poglavje 1pliv drugbeno odgovornega vedenja na zaveganost
destinaciji glamping obiskovalcev Mirana Graha, ki z modeliranjem strukturnih enacb
(SEM) analizira odnose med druzbeno in okoljsko dimenzijo druzbeno
odgovornega vedenja ter custveno, kalkulativho in normativno zavezanostjo
obiskovalcev. Rezultati kazejo, da okoljska dimenzija druzbeno odgovornega
vedenja pozitivno vpliva na vse tri dimenzije zavezanosti destinaciji, kar potrjuje njen
kljucen pomen v kontekstu trajnostnega razvoja turizma. Druzbena dimenzija
pomembno vpliva na ¢ustveno in normativno zavezanost, medtem ko njen vpliv na
kalkulativho zavezanost ni statisticno znacilen. Poglavje potrjuje, da zaznava
trajnostnih praks krepi identifikacijo obiskovalcev z glamping destinacijo in povecuje

verjetnost ponovnih obiskov.

Sedem poglavij skupaj sestavi celovito sliko konkuren¢nosti kreativno-trajnostne
destinacije, ki je nihce od avtorjev ne obravnava enostransko, temvec jo gradi v
dialogu med ponudbo in povprasevanjem. Prav v tem je dodana vrednost
monografije: namesto da bi obstala na eni strani te enacbe, premosca razkorak, na
katerega opozatja sodobna literatura, in pokaze, da se konkuren¢nost destinacije ne
odloca le v strategijah in virih ponudnikov niti zgolj v pricakovanjih gostov, ampak
v njihovem srecanju. Poglavija monografije oblikujejo premisljen raziskovalni lok: od
teoreticnega  razumevanja  kreativno-trajnostne  gastronomske  destinacije,
ponudbene analize virov, ponudnikov, poslovnih modelov in strateskega

pozicioniranja, do povprasevalnega razumevanja zaznav, izkuSenj, vrednot in
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zavezanosti obiskovalcev. Monografija s tem odpira pomembno sporocilo:
destinacije prihodnosti ne bodo uspesne samo zato, ker bodo privlacne, ampak
predvsem zato, ker bodo sposobne biti povezane, odgovorne, kreativne, lokalno
ukoreninjene in hkrati dovolj odprte za spremembe. Bralcu tako ponuja teoreticno
utemeljene in empiricno preverjene vpoglede ter, kar je morda najpomembneje,
vabilo, da o destinaciji razmislja celostno, in sicer kot o Zivem prostoru, kjer trajnost
ni le obljuba, kreativnost ne zgolj okras, konkurencnost pa ne samo cilj, temvec
posledica skrbno spletene vezi med tistimi, ki destinacijo ustvarjajo, in tistimi, ki jo

dozivljajo.
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trajnostno-kreativnega destinacijskega managementa.
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The contribution is conceived as an extended literature review, or
theoretical chapter, on the development of a competitive creative-
sustainable gastronomic destination. The introductory part
presents the key trends of 21st-century tourism, including the
growth of global tourism, digitalization, smart tourism,
individualized demand, and the transition from mass tourism
toward authentic, thematic, and experience-based forms of travel.
Special attention is devoted to gastronomy and gastronomic
tourism as integral components of cultural, creative, and
sustainable tourism. Gastronomy is not understood merely as
food consumption, but as a cultural, identity-forming, economic,
and experiential phenomenon that connects local tradition,
heritage, place, flavors, and community. A gastronomic
destination becomes competitive when it is able to integrate local
culinary specificities, creativity, service quality, sustainable
management, and the involvement of local residents in a
comprehensive tourism experience for visitors. The contribution
further emphasizes that contemporary tourists actively seek
authenticity, local character, responsibility, and memorable
experiences. In the concluding part, examples of best practices
from around the world are presented, including the gastronomic
destination of Saudi Arabia, the importance of crafts in Lapland,
Thailand, and Brazil, as well as the role of creative workshops,
digitalization, innovation, local communities, and creative-
sustainable destination management.
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1 Uvod

Ljudje so od nekdaj imeli zeljo po potovanju in spoznavanju novih krajev, kultur,
obicajev in naravnih znamenitosti. Te Zelje pogosto povezujemo s pocitkom,
regeneracijo in rekreacijo v privla¢nem okolju, kulturnimi ali verskimi dejavnostmi,
zabavo in obiski sorodnikov in prijateljev v nedomacem okolju. Potreba po
spremembi okolja, svobodi, druzenju, ustvatrjanju, iskanju novih izkusenj in dozivetij
je tesno povezana s Custvi in predstavlja pomembno motivacijsko ozadje turisticnih
odlocitev o izbiri dolocene destinacije. Pocitnice ali potovanja, katerih osrednji motiv
so »3S« plaza, sonce in motje (angl. sand, sun, sea), ostajajo tipicna mnozi¢na izbira,
zaradi katere so poleti nosilne zmogljivosti destinacij pogosto moc¢no presezene
(pojavil se je tudi pojem »obese destinations«, kar pomeni preobremenjene destinacije oz. v
dobesednem prevodu »destinacije s prekomerno teox (Yeoman, 20206)). Kot odgovor na
omejitve mnozicnega turizma (angl. overfourism) se razvijajo posebne oblike oz. zvrsti
turizma, ki jih pogosto poimenujemo Zematski turizem. Ta prinasa nove nacine
oblikovanja turistiénih storitev in vpliva na spremembe potovalnih motivov.
Tematske oblike so povezane z naravo, kulturo, §portom, gastronomijo, prireditvami
in Stevilnimi drugimi vsebinami. Pogosto spodbujajo segmentirano odlocanje za
krajse ali daljse oddihe; glasbeni festivali, $portne aktivnosti v naravi, kulinaricna
dozivetja in raziskovanje kulturnih posebnosti so lahko glavni motiv za kratke,
intenzivne vikend pobege, lahko pa so tudi dopolnitev vsakodnevnega zivljenjskega
sloga. Daljsi dopusti so pogosto kombinacija spros¢enega pocitka (npr. na plazi) in
aktivnosti, ki jih destinacija ponuja v okviru tematskih storitev. Razvoj novih
turisticnih destinacij se posebej kaze kot izvozni ucinek, saj prinasa priloznosti za
nova delovna mesta in zaposlovanje lokalnih prebivalcev, spodbuja vlaganja v
osnovno in turisticno infrastrukturo, kreativni turizem, povecuje financ¢ne tokove in
poslovne priloznosti, krepi lokalno identiteto in (samo)zavest ter omogoca tudi bolj
zavestno usmerjanje v nacela trajnosti in odgovornosti. Vse to bi se moralo odraziti
tudi v visji kakovosti zivljenja lokalnega prebivalstva, saj je turisticni sektor v tem
smislu moc¢an motor druzbeno-kulturnega in okoljskega razvoja tako v razvitih kot
v manj razvitih drzavah. Ob tem pa je nujno upostevati, da turizem povzroca tudi
negativne ekonomske, druzbene in okoljske ucinke, zato je treba njegove posledice
spremljati celostno (Lesjak et al., 2020; Akca in Tirker, 2020).
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2 Turizem 21. stoletja

Turizem se je razvil v eno najvedjih in globalno najpomembnejsih gospodarskih
panog (Ahmed, 2025; Lesjak et al., 2020). Leto 2025 je po podatkih Svetovnega sveta
za potovanja in turizem (World Travel & Tourism Council) (2026a) potrdilo izjemno
okrepljen globalni polozaj sektorja potovanj in turizma: prispevek sektorja k
svetovnemu bruto domacemu proizvodu (BDP) je dosegel rekordnih 11,6 bilijona
USD, kar predstavlja 9,8 % globalnega gospodarstva, pri cemer je rast sektorja
potovanj in turizma (4,1 %) obcutno presegla rast svetovnega gospodarstva (2,8 %).
Hkrati je sektor potovanj in turizma v letu 2025 podpiral priblizno 366 milijonov
delovnih mest (to je 10,9 % vseh delovnih mest), kar je ve¢, kot znasa celotno
prebivalstvo ZDA, in predstavljal pomemben delez novih zaposlitev na globalni
ravni (eno od treh na novo ustvarjenih delovnih mest na svetu). Regionalni pregled
za leto 2025 kaze izrazite razlike v dinamiki: Azijsko-pacifiska regija je bila najhitreje
rastoca (8,1 % rast BDP potovanj in turizma je dosegla kar 3,29 bilijona USD),
medtem ko je Severna Amerika rasla bistveno pocasneje (rast 1,0 %, BDP potovanj
in turizma pa je znasal 3,05 bilijona USD) (World Travel & Tourism Council, 2026a).

Na tej podlagi World Travel & Tourism Council (2026b) za leto 2026 napoveduje,
da bo sektor potovanj in turizma e naprej rasel hitreje od svetovnega gospodarstva:
globalni sektor naj bi prispeval priblizno 12 bilijonov USD oz. 9,9 % globalnega
BDP, rasel naj bi za 3,2 % (ob napovedani 2,4 % rasti svetovnega gospodarstva) in
podpiral priblizno 376 milijonov delovnih mest, kar pomeni priblizno eno od
devetih delovnih mest na globalni ravni. V naslednjem desetletju naj bi sektor
globalno podptzl skoraj 89 milijonov novih delovnih mest, kar predstavlja priblizno
tretjino vseh novih delovnih mest, ki se pricakujejo v svetovnem gospodarstvu. V
istem obdobju naj bi globalni BDP sektorja potovanj in turizma rasel s povprec¢no
letno stopnjo 3,6 %o, kar je priblizno 1,5-krat hitreje kot sirse svetovno gospodarstvo,
za katero je napovedana povprecna letna rast 2,4 %. Na evropski ravni bo turizem v
letu 2026 izrazito prehitel regionalno gospodarstvo, kar dodatno potrjuje pomen
sektorja kot enega osrednjih generatorjev rasti, zaposlovanja in investicij. Posebej je
izpostavljena tudi odpornost sektorja kljub rasti zivljenjskih stroskov in vedenju
potrosnikov, usmerjenemu v iskanje najboljSe vrednosti, pri c¢emer naj bi
mednarodna turisti¢na potros$nja v Evropi leta 2026 zrasla za 7,1 %, kar je nad

globalnim povpredjem 3,7 %, tudi zaradi vecje usmeritve potovanj na blizje
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destinacije v razmerah geopoliticne negotovosti (World Travel & Tourism Council,
2026a).

Juzna Evropa ohranja vlogo glavnega nosilca regionalnega zagona Evrope: World
Travel & Tourism Council (2026b) za leto 2026 napoveduje rast turisticnega sektorja
v Ttaliji za 3,8 % in v Spaniji za 3,7 % (kar je izenateno z rastjo Turéije). Hkrati
podatki za leto 2025 potrjujejo izjemno mo¢ mediteranskih destinacij: Spanija je v
letu 2025 zabelezila 96,8 milijona mednarodnih prihodov (s ¢imer zavzema drugo
mesto v Evropi, takoj za Francijo) in 115,1 milijarde EUR mednarodne turisticne
potrosnje, s cimer je postala vodilna destinacija v Evropi in tretja na svetu. Projekcije
za leto 2026 so podane ob predpostavkah, vezanih na aktualne gospodarske in
geopoliticne razmere (inflacija, cene energentov, povprasevanje, vojne in regionalna
tveganja), kjer World Travel & Tourism Council izpostavlja pomen nadaljnjih nalozb
v pametno infrastrukturo, digitalne inovacije, trajnostno upravljanje destinacij,
razvoj kompetenc in ¢ezmejno povezljivost, pri ¢emer se kot vse pomembnejsi
dejavnik konkurenc¢nosti navaja tudi vloga umetne inteligence in novih tehnologij pri
izboljsanju izkusnje obiskovalcev, operativne ucinkovitosti in razvoja kadrov (World
Travel & Tourism Council, 2026b).

Podatki in napovedi torej kazejo, da bo turizem tudi v prihodnje rasel hitreje od
SirSega gospodarstva in tako ostal eden klju¢nih ustvarjalcev dodane vrednosti in
delovnih mest na globalni ravni. Hkrati se bo konkurencnost destinacij vse bolj
merila po tem, kako spretno znajo ob naras¢ajoc¢em obisku destinacije ohraniti
kakovost dozivetij in uravnoteziti pritiske na prostor, infrastrukturo ter lokalno
skupnost. V ospredje zato stopajo pametne nalozbe, digitalna preobrazba, trajnostno
upravljanje virov, razvoj kreativnih znanj in pristopov, pri cemer tehnologija, tudi
umetna inteligenca, postaja vse pomembnejsi vzvod ucinkovitosti in celostne

izkusnje turista na destinaciji.

Globalni turizem je zaradi ekonomskih zakonitosti, predvsem rasti in dobicka, stalno
vpet v druzbene spremembe, ki se odrazajo v medsebojnem oblikovanju
povprasevanja in ponudbe. Sodobna tehnologija omogoca, da turist ze pred
prihodom na destinacijo (so)oblikuje aktivhosti po svojem okusu, na kraju samem
pa v realnem casu spoznava podobno mislece obiskovalce, ocenjuje koristnost oz.
zaznava kakovost izkuSenj in jih pogosto deli skozi druzbena omreZja; s tem

nastajajo novi komunikacijski kanali osebnih priporo¢il, ki imajo visoko vrednost (tj.
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oglasevanje od ust do ust). Danasnji turisti so vse bolj usmerjeni v trajnostne,
avtenticne in dozivljajske storitve, ki jih lahko opisemo kot integralne turisticne
storitve »0E« dozivetje, vznemitjenje, pobeg, izobrazevanje, zabava in ekologija
(angl. experience, excitement, escape, education, entertainment, ecology). Ponudniki se zaradi
hitrih tehnoloskih sprememb in novih pricakovanj vse bolj usmerjajo v
personalizirane in odgovorno zasnovane storitve. Zaradi rasti individualiziranega
povprasevanja se razvija vedno ve¢ posebnih oblik ponudbe, prilagojenih Zeljam
turistov. Destinacije tako kot odgovor na povprasevanje oblikujejo tematsko
usmerjene storitve za razlicne segmente, da bi zagotovile ¢im bolj kakovostno
izkusnjo obiskovalca (Lesjak et al, 2020). Pri tem pridobiva izjemen pomen
razmeroma nov segment t. 1. digitalnih nomadov. Gre za ljudi, ki lahko svoje delo
opravljajo na daljavo (online) in zato za daljSe obdobje zivijo v tujih krajih, pri ¢emer
pogosto menjujejo lokacije. To jim daje moznost, da dopoldan delajo, popoldan pa
raziskujejo destinacijo, s tem pa brisejo meje med delom in prostim ¢asom, zato so
destinacije vse bolj prisiljene razvijati inovativno infrastrukturo, ki podpira
dolgorocna bivanja in profesionalno produktivnost (Gupta et al., 2024). To vkljucuje
t. 1. »workspitality« (tj. skovanka med work & hospitality, delom in gostinstvom) in
posledi¢no tudi skladen razvoj hotelov na destinaciji. Ve¢ kot 50 drzav je uvedlo tudi
posebne nomadske vizume, s katerimi Zelijo spodbujati trajnostni razvoj s tem
trznim segmentom z visoko vrednostjo za destinacijo (Ahmed, 2025; Gupta et al.,
2024; Akca in Titker, 2020).

Pri oblikovanju celostne ponudbe so za destinacije kljuéne predvsem strateske in
trzenjske razvojne usmeritve, saj se destinacije odlocajo o oblikah turizma, ki ga
bodo razvijale, glede na naravne, kulturne in druge umetno ustvarjene vire. Pri tem
pa seveda ne pozabljajo tudi na kreativno in trajnostno odgovorno turisti¢no
ponudbo, prilagojeno individualnemu uporabniku, ki ima danes ve¢ prostega casa,
boljsi dostop do tehnologije in informacij, pa tudi hitrejSe in cenejse moznosti
potovanja. To spreminja turisticni trg, spodbuja nastajanje novih trgov in
diferenciacijo turisticnih storitev. Posledicno postajajo destinacije raznovrstnejse,
neodkritih obmocdij je prakticno vselej manj, prostori turizma pa se Sirijo tudi v

virtualno okolje in celo onkraj Zemlje (Yeoman, 2026; Lesjak et al., 2020).

Taksna slika turizma kot nenehno spreminjajocega se sistema se neposredno ujema
s sirSo konceptualno zasnovo Yeomana (2026). Avtor turizem opise kot podrodje,

ki vstopa v obdobje temeljite preureditve, v katerem ga ni ve¢ smiselno razlagati
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znotraj ozkih, locenih kategorij povprasevanja, ponudbe ali klasi¢nega upravljanja
(managementa) destinacij; bolj prepricljiva je razlaga turizma kot kompleksnega

ckosistema, ki ga socasno oblikuje ve¢ dejavnikov, in sicer:

(1)  (kulturni) motivi in druzbeni pomeni, ki jih ljudje pripisujejo potovanjem;

(2) tehnologija, ki posreduje nacrtovanje, dozivljanje in deljenje izkusen;;

(3) zdravstvena in varnostna vprasanja (npr. pandemije, higienski standardi,
omejitve potovanj), ki lahko nenadoma preoblikujejo mobilnost;

(4) razlike med posamezniki (npr. v odnosu do tveganja, do gnece in do miru);

(5) nacini upravljanja destinacij (pravila, standardi, politika cen, kapacitete,
trajnostni ukrepi);

(6) sirse okoljske omejitve, povezane z viri in planetarnimi mejami (npr. podnebne

spremembe, pritiski na okolje).

Prav zato je prihodnje turisticne trende tezje napovedovati linearno, saj nastajajo iz
socasnega delovanja ve¢ sil in njihovih medsebojnih uc¢inkov. Yeoman (2026) zato
poudari, da gre za dinamicen, neenakomeren in tudi eticno zaznamovan proces, v
katerem bodo vrednote, odlocitve in nacini upravljanja destinacij najmanj tako

pomembni kot tehnologije in trzni trendi.
3 Gastronomska destinacija

V sodobnih humanisti¢nih in druzboslovnih razpravah se gastronomija uveljavlja
kot kompleksen in vecplasten pojav, ki presega zgolj pripravo in uzivanje hrane. Gre
namre¢ za nastajajoce interdisciplinarno raziskovalno podrodje, ki presega okvire
kulinarike in se razsirja na vprasanja prostora, kulture, etike, tradicije in trajnosti
(Balderas-Cejudo et al., 2025). V tem smislu gastronomije ne moremo razumeti le
kot umetnosti kuhanja, temvec¢ kot sirok sistem praks, pomenov in razmerij, vpetih
v druzbene strukture in kulturne vzorce. Izhodisce tak§nega razumevanja je mogoce
prepoznati ze v klasi¢ni definiciji Brillat-Savarina (1883), ki gastronomijo opredeljuje
kot umetnost kuhanja, izbire in dobrega prehranjevanja. Pomembno pa je, da pri
tem poudari tudi njeno povezavo z razliénimi znanstvenimi disciplinami — denimo s
kemijo, fiziko, biologijo in z dejstvom, da se je gastronomija v sodobnosti razsirila
na podrocja akademskega raziskovanja, gospodarstva, umetnosti, druzbe in prostega
c¢asa (Sahin, 2022; Balderas-Cejudo et al., 2025). Tako se postopoma izrise temeljna

teza: gastronomija ni zgolj zadovoljevanje osnovne potrebe po hrani, zanimiva
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umetnost ali predmet uzitka, ampak je nosilka znanja in kulturne identitete, z velikim

potencialom za razvoj gastronomskega turizma.

Ce prvo raven razumevanja gastronomije dolo¢ajo njene definicije in disciplinarne
povezave, jo druga raven umesti v kontekst konkretne kulture in prostora. Posebnost
gastronomije je namre¢ v njeni sposobnosti, da preseze kreativnost in inovativnost
v kuhinji, pa naj gre za visoko kulinariko, t. 1. haute cuisine ali sodobne oblike t. i. fine
dininga, obedovanja visjega ranga, in se poglobi v kulturne in lokalne znadilnosti.
Hrana se v tem pristopu razume kot izraz kulturne dediséine in tradicije, obenem pa
kot odraz lokalnosti, in sicer prostora, v katerem nastaja, zivljenjskih slogov, ki jo
oblikujejo, in druzbenih praks, ki se vzpostavljajo skozi prehranjevanje (Bjork in
Kauppinen-Riisdnen, 2017; Cartay, 2019; Balderas-Cejudo et al., 2025). Posledi¢no
gastronomija zajema celoten proces: od izbire, priprave in kuhanja do estetske
predstavitve in koncnega uzivanja, pogosto ob spremljavi skrbno izbranih pijac.
Najpogosteje tak$no spremljavo predstavljajo vino, voda in druge lokalno ali
simbolno pomembne pijace posamezne kulture. Vino v okviru visoke gastronomije
nastopa kot najpogostej$a izbira zaradi svoje izrazite senzori¢ne in kulturne funkcije,
predvsem s svojo raznolikostjo arom, stopnje kislosti, strukture (npr. taninov) in
tipov (mirna, peneca, macerirana, sladka vina) omogoca natanc¢no ujemanje z jedmi.
Hkrati dodaja vrednost gastronomski izku$nji, saj deluje kot nosilec kraja, torej kot
izraz tistega, kar se pogosto oznacuje s pojmom Zerroir - ne le kot zemlja ali podnebje,
temvec kot preplet naravnih in ¢loveskih dejavnikov: geoloske podlage in sestave tal,
nadmorske visine, mikroklime, vodnega rezima, izpostavljenosti soncu, ter obenem
vinogradniskih in kletarskih praks, ki jih v dolo¢enem okolju skozi ¢as razvijejo
pridelovalci. V tem smislu vino ne posreduje le okusa, ampak tudi informacijo o
prostoru in nacinu pridelave, zato lahko v gastronomski izkusnji deluje kot kulturno

pricevanje o izvoru in tradiciji (Sommelier.si Academy, 2022).

Voda se vzporedno vse bolj uveljavlja kot strateski del vrhunske strezbe in dozivetja,
pri ¢emer je pomemben pokazatelj tega razvoja tudi uveljavljanje vodnega
sommelierstva. Gre za strokovno prakso, ki vode ne obravnava kot nevtralno
spremljavo, temvec¢ kot pijaco z lastnimi znacilnostmi in zmoznostjo vplivanja na
zaznavanje hrane v kombinaciji z vodo predvsem za tiste, ki ne Zzelijo uzivati
alkohola. Vodni sommelier pri tem uposteva predvsem mineralni profil (npr.
razmerje med minerali, trdoto vode, zaznavo mineralnosti), stopnjo karbonizacije

(negazirana, nezno gazirana, mocno gazirana), temperaturo, nacin postrezbe (npr. z
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mineralno bogatejse vode se strezejo v viski kozarcih in k mocnejsim jedem, kot je
to rdece meso) in zaporedje v degustacijskem meniju (od lazjth vod h
kompleksnejdim). V praksi to pomeni, da se lahko razlicne vode namenoma
vkljucujejo za razlicne ucinke: ena deluje bolj »¢istilno« med intenzivnejsimi hodi,
druga je primernej$a ob bolj subtilnih, lahkotnih jedeh, tretja pa lahko zaradi izrazite
karbonizacije ali mineralnosti poudari dolocene teksture in celo ublazi obcutek
mascobe (npr. Donat). Ob tem voda pridobiva pomen tudi v okviru trajnostnih
usmeritev in lokalnosti, saj se v vrhunski strezbi vse pogosteje presoja tudi izvor
(lokalna in regionalna voda), okoljski vidik transporta in uporaba filtriranih hi$nih
vod, kjer se kakovost in doslednost zagotavljata z nadzorovanimi postopki (Contigo,
2017).

Kot dodatna spremljava se v meniju, poleg vina in vode, lahko pojavljajo tudi druge
pijace, ki so najpogosteje v vlogi aperitiva (npr. peneca vina, suhi vermuti,
aromatizirana vina ali zeli$¢ni aperitivi) oz. digestiva (npr. lokalni destilati, zeli$¢ni
liketji in grencice, konjak, grappa ali okrepljena desertna vina), pti ¢emer njihova
izbira pogosto poudati lokalno identiteto kot ritual neke kulture in ustvari zaklju¢ni
vtis celotnega gastronomskega dozivetja. Prav ta celovitost procesa je izjemno
pomembna, saj omogoca, da hrano obravnavamo kot izkusnjo, ki hkrati vkljucuje

senzoricne, druzbene in kulturne dimenzije (Sommelier.si Academy, 2022).

Taksno razsirjeno pojmovanje gastronomije se odraza tudi v razvoju raziskovalnega
interesa na tem podrodju, ki se je v zadnjih desetletjih izrazito razsiril in poglobil.
Zgodnejse studije gastronomskega turizma so se pretezno osredotocale na klasicne
turisticne spremenljivke, kot so motivacija za potovanje, stopnja zadovoljstva,
stali$ca turistov in podoba oz. image destinacije. V novejsih pristopih pa se raziskave
premikajo k analizi gastronomskih izkusenj, strategiji gastronomskega turizma,
kreativnosti in inovativnosti v gastronomiji z uvajanjem visoke tehnologije in
predvsem k bolj holisticnemu razumevanju gastronomije in gastronomskega turizma
(Lyu et al., 2020; Kuhn et al., 2024). Na tej tocki postane jasno, da gastronomija ni
vec le dodatek k turistiéni ponudbi, ampak postaja osrednja tema, na kateri se gradi
konkurenc¢nost destinacije, diferenciacija njene ponudbe in oblikuje globalno

pozicioniranje.

Nadaljnji korak je zato smiselna umestitev gastronomije v $irsi okvir kulturnega
turizma, ki se dandanes vse bolj deli v tematske nise, kot so kreativni, gastronomski

in literarni turizem (Richards, 2019). Ker je gastronomija kulturni vir, postaja tudi



MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM:

16 . 3
KONKURENCNOST KREATIVNO-TRAJNOSTNIH TURISTICNIH DESTINACI]

sestavni del kulturnega turizma (Richards, 2021a). Turizem je gastronomijo dodatno
ovrednotil. Ponovno je poudaril tradicionalne nacine pridelave in uzivanja hrane,
uporabo lokalnih sestavin, specifi¢ne kulinaricne tehnike in recepture, obenem pa je
s porastom kreativnega turizma okrepil interpretativno in izkustveno dimenzijo
obedovanja. Pri tem je pomembno, da kultura v veliki meri deluje kot nesnovna
kategorija; v takSnem kontekstu se gastronomija uveljavlja kot ucinkovito orodje
lokalnega in regionalnega razvoja, saj omogoca ustvarjanje dozivetij, v katera
obiskovalci vstopajo skozi okuse, vonjave in zgodbe. S tem nastajajo nove oblike
ekonomije izkusenj, ki se ustvarjajo in soustvatjajo v interakciji s ponudniki,

lokalnimi skupnostmi in obiskovalci.

Prav nesnovna narava gastronomije odpira specificna institucionalna in
konceptualna vprasanja, zlasti pri obravnavi gastronomske dedisc¢ine. Vkljucevanje
gastronomske dediscine na seznam UNESCO nesnovne kulturne dediscine ostaja
kompleksno, saj gastronomske prakse niso matetialni predmet ali spomenik, ampak
ziv sistem znanj, tehnik in kulturnih pomenov, ki se prenasa skozi skupnosti in
vsakdanje zivljenje. Richards (2023) ob tem opozatja, da je gastronomska dediscina
po svoji naravi bistveno drugacna od snovne dedis¢ine, ki jo obic¢ajno predstavljajo

tizicne lokacije ali kulturni spomeniki.

Ko gastronomijo prenesemo v polje turizma, se dodatno izpostavi vpradanje njene
motivacijske funkcije: v koliksni meri je hrana sama po sebi primarni motiv
potovanjar Destinacije, ki so izbrane predvsem zaradi svoje gastronomske oz.
kulinari¢ne ponudbe, lahko opredelimo kot gastronomske destinacije (Basle, 2023).
Kljub temu pa Stevilne destinacije, zlasti klasi¢ne pocitniske destinacije (npr. »38«
destinacije), niso obiskane primarno zaradi gastronomije, a ta pogosto deluje kot
sekundarni motivator, ki pomembno vpliva na zadovoljstvo, potrosnjo in dozivljanje
kraja. Raziskava Santosa et al. (2020) je pokazala, da ima gastronomija v destinacijah
»385« opazno vlogo pri oblikovanju turisticnih odlocitev, cetudi ostaja v ozadju
glavnih motivov. Avtotji so turiste glede na prehransko vedenje med pocitnicami

razvrstili v tri segmente:

(1) turisti brez gastronomske motivacije (angl. #on-foodzes)
(2) izbireni ljubitelji gastronomije oz. »foodiji« (angl. selected foodies)
(3) ljubitelji lokalne gastronomije oz. »foodiji lokalne gastronomije« (angl. /local

gastronomy foodies)
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V kontekstu destinacijskega managementa je taksna segmentacija pomembna, ker ne
deluje zgolj kot opis vedenjskih razlik, temvec kot praktiéna podlaga za ciljano
nagovarjanje turistov, spodbujanje porabe pri lokalnih ponudnikih, krepitev
promocije lokalne gastronomije in dolgoroc¢no, tudi za podporo trajnosti lokalnega

prehranskega sistema (Santos et al., 2020).

Pri izbiri turisticne destinacije na podlagi gastronomije je obenem klju¢no izhodisce,
da te izbire niso enodimenzionalne, temve¢ nastajajo kot rezultat prepletanja vec
dejavnikov. Su et al. (2020) so v tem okviru razvili model, ki uposteva tako privlacne
(angl. pul)) kot potisne (angl. push) dejavnike. Med privlacne sodijo osrednja
privlacnost gastronomskega turizma, splosna privlacnost destinacije in privla¢nost
tradicionalne hrane, medtem ko potisni dejavniki vkljucujejo socializacijo, okus in
kulturne izkusnje (Santos et al., 2020). Ta konceptualna delitev omogoca bolj
sistemati¢no razumevanje, zakaj hrana ucinkuje hkrati kot storitev, kot izkusnja in
kot kulturni medij oz. kot nekaj, kar turiste pritegne z znacilnostmi svoje ponudbe

in destinacije, hkrati pa jih notranje motivira k raziskovanju kulturne drugacnosti.

Nazadnje je treba upostevati $e $irsi kontekst globalizacijskih procesov, ki
pomembno vplivajo na razvoj gastronomskega turizma. Koncept gastronomske
Slobalizacije ne pomeni izginotja lokalne kulture prehranjevanja, temve¢ proces, v
katerem so lokalne kuhinje postavljene pred izziv inoviranja, prilagajanja in
kreativnega pogajanja med globalnimi vplivi in lokalnimi identitetami. To se kaze
bodisi v prilagajanju globalnih jedi lokalnemu okolju (npr. fuzijska kuhinja) bodisi v
zavestnem utrjevanju lokalnih kuhinj kot dragocenih in prepoznavnih v
globaliziranem svetu (Basle, 2024; Bolborici et al., 2022). Proces lahko po eni strani
vodi v poenotenje prehranskih praks, po drugi pa spodbuja hibridizacijo oz.
glokalizacijo, kjer lokalne tradicije prevzemajo globalne vplive, globalne kuhinje pa
se prilagajajo lokalnim okusom. Prav v tej razpetosti med homogenizacijo in
raznolikostjo se odpira prostor za razumevanje gastronomije kot klju¢nega
kulturnega in ekonomskega akterja, ki pomembno soustvarja identiteto destinacij,

izkusnjo obiskovalcev in trajnostne razvojne usmeritve sodobnega turizma.
4 Konkurenc¢nost turisticnih destinacij

Ali (2024) gastronomski turizem razume kot obliko potovanja, ki jo motivira zelja
po dozivljanju lokalnih okusov, proizvodnji lokalnih sestavin hrane, pripravi jedi,

kulinaricnih festivalih in kuhinjah kulturne dediscine, kjer pa gastronomija presega
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zgolj kulturo prehranjevanja in pitja, saj povezuje tudi higieno, estetiko, okus,
prehrano, psihologijo, sociologijo, geografijo, zgodovino in kulturno filozofijo. Ta
interdisciplinarna narava je kljucna, ker pojasnjuje, zakaj lahko gastronomski turizem
tako mocno vpliva na podobo destinacije. Hrana namre¢ odpira gastronomskim
turistom oz. foodijem vrata do pristnega in nepozabnega dozivetja lokalne kulture
gastronomske destinacije. Preplet gastronomije in turizma predstavlja torej
pomembno silo, ki oblikuje sodobna potovanja. Gastronomski turizem, ki ga
poganja zelja po okusanju lokalnih okusov in dozivljanju avtenticne izkus$nje, je
postal izrazito dinami¢na trzna niSa. Njegova privlacnost, zasidrana v raznolikih
kulturah prehranjevanja in v strateSkem pomenu trzenja destinacij, gastronomijo
postavlja med klju¢ne dejavnike izbire turisticne destinacije. Razli¢ne kategorije
gastronomskih turistov odrazajo spreminjajoce se preference sodobnih potrosnikov
in poudarjajo pomen kulturnih vrednot avtenti¢nih destinacij. Poleg raziskovanja
gastronomija spodbuja tudi smiselne interakcije in tako prispeva k celoletni
privlacnosti destinacij, saj zmanjsuje omejitve sezonskosti. Ker ta trend globalno
pridobiva zagon, postajata ohranjanje in promocija gastronomskih vrednot nujni za
destinacije, ki Zelijo postati konkuren¢ne gastronomske destinacije; to je zanje
predvsem strateska pot h krepitvi ugleda, razlikovanju od drugih destinacij, zelenemu
pozicioniranju in s tem doseganju globalne konkurencnosti (Ali, 2024). V sodobnih
raziskavah turizma je konkurenc¢nost destinacij po letu 2010 postala eno izmed
pomembnejsih raziskovalnih podrocij, e posebej v obdobju po pandemiji COVID-
19, ko so se turisticne destinacije zacele intenzivneje soocati z vprasanji ponovnega
privabljanja turistov, trajnostnega razvoja, odpornosti na krize in strateskega

prilagajanja morebitnim prihodnjim globalnim motnjam (Xu in Au, 2023).

Konkurenc¢nost destinacije je po siroki opredelitvi ve¢ avtorjev sposobnost turisticne
destinacije, da v primerjavi z drugimi destinacijami privablja turiste, ustvatja
turisticno potrosnjo, ponuja kakovostne in zapomnljive izkusnje, ohranja ali
povecuje trzni delez, hkrati izboljsuje blaginjo lokalnih prebivalcev in varuje naravne,
kulturne, druzbene ter gospodarske vire za prihodnje generacije (Ritchie in Crouch,
2000; Dwyer in Kim, 2003; d'Hauteserre, 2000; Azzopardi in Nash, 2016; Xu in Au,
2023). Med raziskavami konkurencnosti destinacij prevladujeta predvsem trajnostni
razvoj (angl. sustainable development) in pametni turizem (angl. smart tourism). Trajnost
se v tem okviru ne razume vec le kot dopolnilni element turisticnega razvoja, temve¢
kot nujen pogoj dolgoro¢ne konkurenc¢nosti destinacije, saj mora destinacija poleg

gospodarske uspesnosti ohranjati tudi druzbene, kulturne in okoljske vire za
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prihodnje generacije. Pametni turizem pa Xu in Au (2023) povezujeta z uporabo
informacijsko-komunikacijskih tehnologij (IKT), digitalne infrastrukture, mobilnih
tehnologij in pametnega upravljanja, ki lahko izboljsujejo turisticno izkusnjo,
povecujejo ucinkovitost destinacijskega managementa in ustvarjajo visjo vrednost za
obiskovalce in druge deleznike. Kljub razvoju novih tem pa avtorja poudarjata, da
se raziskave konkurencnosti destinacij $e vedno mo¢no opirajo na klasi¢na modela
Ritchieja in Croucha (2000) ter Dwyerja in Kima (2003). To kaze, da je raziskovalno
podrodje sicer konceptualno stabilno, vendar hkrati tudi teoreti¢no omejeno, saj se
velik del raziskav $e vedno naslanja na ze 26 let uveljavljene modele, medtem ko je
uporaba novih teoreti¢nih pristopov razmeroma Sibka. Tabela 1 prikazuje nekaj

pomembnejsih, uveljavljenih modelov konkurencnosti destinacije razlicnih avtorjev.

Tabela 1: Modeli konkurenénosti destinacije

Modeli

konkurenénosti
destinacije

Opis modela Perspektiva

Zgodnji okvir konkurencnosti, ki vkljucuje pet skupin
De Keyser in determinant (politika, makroeckonomija, ponudba, transport db
Vanhove (1994) | in povprasevanje) in omogoca primerjalno ocenjevanje ponudbena
destinacij.
Model konkurencnosti, ki konkurencnost razume kot
ustvarjanje in integracijo dodane vrednosti ob ohranjanju
Hassan (2000) ;firov ig trznega Poloi.aja; pogosto se povzefna skozi $tiri ponudbena
eterminante (primerjalna prednost, usmerjenost na
povprasevanje, struktura turisticne industrije, varstvo
okolja).
Ritchie in Model vsebuje pet dejavnikov: kljuéni viri in privlacni
Crouch: dejavniki; podporni viri; politika, planiranje in razvoj;
konceptualni management destinacije; opredelitveni in okrepitveni ponudbena
model (2000; dejavniki. Trajnost je posebej izpostavljena kot pogoj
2003) konkutrencnosti.
Heath (2002) Strateé.kojupravlng§ki pogled na konkuren.(:no.s't (model za ponudbena
usmerjanje razvoja in konkurenc¢nosti destinacije).
Nadgrajen integtriran model konkurenc¢nosti Ritchija in
Dwyer in Kim: Croucha (2000): klju¢ni (dani in ustvarjeni) in podporni viri, dbena i
integriran management destinacije, situacijski pogoji, povprasevanije ponu Venalm
model (2003) (prepoznavnost, percepcije, preference) in kazalniki trzne povprasevaina
uspesnosti.
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Modeli
konkurenénosti Opis modela Perspektiva
destinacije
Gomezelj . . G .
Omerzel in Indikatorsko zasnovan empiricni merllm okvir, uporabljen nudbena
konkurencnosti destinacije. po ¢
Mihalig (2008) | 7 °°€"° )
Razsiri predhodne modele z mo¢nim poudarkom na
Goffi (2013) trajnosti in z dimengijo Poypraéevanja (intf;resi, zavedanije, ponudbena in
sezonskost, ponovni obiski, skladnost storitev s povprasevalna
preferencami obiskovalcev).
Model konkurencnosti gastronomske destinacije, ki izhaja
iz prenosa kompetenc z restavracijske ravni na raven
destinacije kot celovitega ponudnika. Model konkuren¢nost
Basle: poiasnju?e skozi kakovvc?st, in.ovativnost, %<rf:ativrlost3 o .
GADECOMP trajnost in 101(2.11’.16 zn-acﬂ‘nosu ter pou.dar]a, da morajo biti ti | ponudbena in
elementi zaznani tudi pri gostih kot visja kakovost, povprasevalna
model (2024) . . L .
vrednost in celovita gastronomska izkusnja. Namenjen je
merjenju konkurencnosti izbranih gastronomskih destinacij,
kjer je (visoka) gastronomija osredniji vir destinacije in
glavni motiv obiska.

Vir: De Keyser in Vanhove, 1994; Hassan, 2000; Ritchie in Crouch, 2000; 2003; Heath, 2002; Dwyer in Kim, 2003;
Gomezelj Omerzel in Mihali¢, 2008; Goffi, 2013; Basle, 2024.

Vsi predstavljeni modeli konkurencnosti turisticnih destinacij v tabeli 1 izhajajo
pretezno iz ponudbenega vidika (angl. supply-side), saj v ospredje postavljajo vire,
infrastrukturo, upravljanje, kakovost storitev in druge elemente ponudbe destinacije.
Vendar sodobni trendi pri razumevanju konkurencénosti poudarjajo, da destinacija
svoj konkurencéni polozaj dolgorocno krepi predvsem takrat, ko u¢inkovito naslavlja
potrebe, preference in dozivljanje turistov, zato se teziS¢e razmisleka vse izraziteje
premika tudi k povprasevalni perspektivi (angl. demand-side) (Hallmann et al., 2012;
Queiroz Neto et al., 2020). V tem kontekstu postaja znanje o turistih in njihovi
izku$nji kljucen strateski vir, saj lahko predstavlja pomembno konkurenc¢no prednost
(Pikkemaat in Miiller, 2008; Hallmann et al., 2012). Konkuren¢nost destinacije se v
raziskavah meri z razlicnimi spremenljivkami, ki so lahko kvantitativne (npr. Stevilo
obiskovalcev, turisticna poraba, zaposlenost, trzni delez, dodana vrednost turisticne
dejavnosti) ali kvalitativne (npr. kakovost turisticnih storitev, bogastvo kulture in
dedis¢ine) (Gomezelj Omerzel, 2006; Basle, 2023).

Xu in Au (2023) ugotavljata, da je vecina analiziranih raziskav o konkuren¢nosti
destinacij do danes empiri¢nih (85,8 %). Od tega prevladujejo kvantitativne (69,4 %),
veliko manj je kvalitativnih (12 %) in raziskav s kombiniranimi metodami (4,4 %).
Pri raziskovalnem pristopu prevladuje ponudbeni vidik (angl. supply-side), kar

pomeni, da se konkuren¢nost destinacije najpogosteje analizira z vidika vladnih
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institucij,  destinacijskih  organizacij, turisticnih  deleznikov, managerjev,
strokovnjakov in ponudnikov turisti¢nih storitev (kar dokazuje tudi tabela 1). Taksen
pristop uporablja 56,8 % analiziranih ¢lankov od skupno 183 ¢lankov. Povprasevalni
vidik (angl. demand-side), ki konkurencnost destinacije razume z vidika turistov,
obiskovalcev ali prebivalcev, je zastopan v le 26,8 % raziskav, pri cemer Xu in Au
(2023) opozarjata, da se je njegova uporaba po letu 2017 povecala. To kaze na
postopno spoznanje, da konkurencnosti destinacije ni mogoce presojati izkljucno
institucionalno ali managersko, temve¢ tudi skozi zaznave, potrebe in izkusnje
turistov. Najsibkeje zastopan pa je integriran pristop, ki povezuje ponudbeno in
povprasevalno stran, in sicer je taksnih raziskav le 7,7 %. Avtorja to ugotavljata kot
pomembno raziskovalno vrzel, saj turistini delezniki in turisti pogosto razlicno
vrednotijo dejavnike konkurenénosti destinacije — zato je $e posebej pomembno, da

razumemo obe perspektivi, ¢e zelimo doseci celostno konkurenénost destinacije.

Xu in Au (2023) tudi ugotavljata, da so skozi prizmo konkurencnosti najpogosteje
raziskovane evropske in azijske destinacije, medtem ko sta Afrika in Oceanija precej
manj zastopani. To pomeni, da razumevanje konkurencnosti destinacij $e vedno
temelji predvsem na dolocenih regionalnih kontekstih, zato bi bilo treba v prihodnje
ve¢ pozornosti nameniti tudi manj raziskanim obmocjem in manj uveljavljenim
tipom destinacij. Avtorja zato predlagata vec¢ smeri prihodnjih raziskav: (1) vecje
vkljucevanje lokalnih prebivalcev kot kljuc¢nih deleznikov, (2) razvoj naprednejsega
integriranega pristopa med ponudbo in povprasevanjem, (3) uporabo mocnejsih
teoreticnih temeljev, (4) raziskovanje manj obravnavanih tipov destinacij, (5)
nadaljnje proucevanje prispevka pametnega turizma, (6) analizo negativnih
dejavnikov konkurenénosti in (7) uporabo longitudinalnih raziskav, ki bi omogocile

spremljanje razvoja konkuren¢nosti skozi daljse casovno obdobje.

V nadaljevanju so obravnavani razlicni pristopi merjenja konkurenénosti destinacij
in njihove sodobne kritike, pri ¢emer izpostavljamo klju¢ne prednosti, omejitve in

uporabnost teh pristopov v kontekstu turisticnih raziskav.

Gonzélez-Rodriguez et al. (2023) konkurenc¢nost turistiéne destinacije razumejo kot
povezavo med primetjalno prednostjo in konkurencéno prednostjo, kot izhaja tudi iz
najveckrat obravnavanega modela Ritchieja in Croucha (2000). Primerjalna prednost
pomeni vire in pogoje, ki jih destinacija ima, na primer naravne in kulturne

znamenitosti, infrastrukturo, turisticne zmogljivosti in podporno okolje, medtem ko
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konkurencna prednost pomeni sposobnost destinacije, da te vire u¢inkovito upravlja
in jih pretvori v konkretne turisticne rezultate. Za kvantifikacijo konkurencnosti je
bil razvit tudi Indeks konkurencnosti potovanj in turizma (angl. Travel and Tourism
Competitiveness Index, TTCI), namenjen oceni dejavnikov in politik, ki destinacijo
naredijo privlacno za mednarodni turizem (Gémez-Vega in Picazo-Tadeo, 2019);
indeks se objavlja letno v okviru Svetovnega gospodarskega foruma (angl. World
Economic Forum) (2021). Ceprav je indeks eden kljuénih mednarodnih indeksov za
metjenje konkurencnosti turisticnih destinacij, Gonzalez-Rodriguez et al. (2023)
opozatjajo, da sam po sebi ni ve¢ zadosten za celovito razumevanje konkurenénosti.
Indeks konkurenc¢nosti potovanj in turizma je namrec sestavljeni indeks, ki drzave
razvrséa glede na njthovo turisticno konkurencnost, vendar meri predvsem
primerjalno prednost destinacije, torej pokaze, kaj destinacija ima, ne pa nujno, kako
ucinkovito to tudi uporablja. Zato avtorice preverjajo, ali drzave z visoko uvrstitvijo
po Indeksu konkurenc¢nosti potovanj in turizma dosegajo visoko konkurencno
prednost, torej ali svoje vire ucinkovito pretvatjajo v tutisticne prihodke, obiske in
koristi za lokalno prebivalstvo. Visok Indeks konkurencénosti potovanj in turizma
zato $e ne pomeni nujno visoke dejanske ucinkovitosti destinacije, saj ima lahko
drzava dobro infrastrukturo, bogate naravne in kulturne vire ter ugodno turisti¢no
politiko, vendar teh prednosti ne zna u¢inkovito izkoristiti. Avtorice zato poudarjajo,
da je treba konkurencnost turisticne destinacije analizirati dvojno: (1) najprej skozi
indeks konkurenc¢nosti potovanj in turizma kot merilo primerjalne prednosti, nato

pa Se (2) skozi ucinkovitost kot merilo konkurenéne prednosti.

Spodaj je prikazana pregledna tabela pristopov za merjenje konkurenénosti
destinacije (tabela 2), kot jih je opredelila OECD v dokumentu z naslovom Kazalniki
za merjenje konkuren¢nosti v turizmu (angl. Indicators for Measuring Competitiveness in
Tourism) (Dupeyras in MacCallum, 2013). OECD okvir je zasnovan kot orodje za
spremljanje konkurenc¢nosti skozi ¢as in podporo politikam (ne kot lestvica oz.

rangiranje drzav).
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11 temeljnih kazalnikov

5 dopolnilnih kazalnikov

Tabela 2: Kazalniki OECD za metjenje konkurencnosti v turizmu

Pristop k merjenju

konkurenénosti

Kaj se meri

Kazalniki
neposredni BDP
turizma; prihodki iz
vhodnega (inbound)

OECD poudarja, da

Merjenje uspesnosti turizma na . . g
. L . . edrni kazalniki
turizma in njegovih e obiskovalca po jecten kazam
.. ucinki turizma na . zajamejo dejansko
ucinkov posameznih . .
) gospodarstvo o . uspesnost in
(tonrism performance emitivnih trgih; ckonomske
& impacts) Stevilo nocitev v rezultate
vseh oblikah
nastanitev; 1zvoz
turisti¢nih storitev
. produktivnost dela v
Merjenje o .
. turisticnih storitvah; | OECD to
sposobnosti ponudbena . ..
o patitete kupne mo¢i | obravnava kot
zagotavljanja sposobnost )
o o (PPP) in raven pomemben del
kakovostnih in destinacije o .
.. . turisti¢nih cen kot konkurenc¢nega
konkuren¢nih (poslovno okolje, . .
e . . kazalnik cenovne okolja (npr.
turisticnih storitev produktivnost, cene Lo g Lo .
. . . .. . konkurencnosti; mobilnost in vizumi
(ability to deliver in administrativne . S S
; . . vizumski rezim in kot dejavnika
quality & competitive ovire)

tourism services)

ukrepi za olajsanje
vstopa v drzavo

konkurencnosti).

Metjenje
privlacnosti
destinacije
(destination
attractiveness)

privlacni viri
destinacije: naravni
in kulturni viri ter
kakovost izkusnje

naravni viri in
biotska
1raznovrstnost;
kulturni in kreativni
viri; zadovoljstvo
obiskovalcev,
vklju¢no z namero
ponovnega obiska

OECD eksplicitno
vkljucuje kazalnike
povprasevalne strani
(zadovoljstvo
obiskovalcev) kot
kvalitativni indikator
privlacnosti in
prihodnje
konkurencnosti.

Metjenje odzivov
politik in
ekonomskih
priloznosti

(policy responses &
economic opportunities)

stratesko upravljanje
konkurencnosti s
strani drzave oz.
destinacije

nacionalni turisti¢ni
akcijski nacrt:
njegov obstoj, ocena
kakovosti izvedbe in
evalvacije

OECD okvir je
usmetjen v podporo
oblikovanju in
vrednotenju
nacionalnih politik.

Metjenje uspesnosti
turizma in njegovih
ucinkov

(tonrism performance
& impacts)

diverzifikacija trgov
in rastoci trgi

kazalnik, ki zajame
sirino uspesnosti na
vec emitivnih trgih;
drzave z raznolikim
naborom emitivnih
trgov in z
usmetitvijo na
rastoce trge bi
dosegle visje
rezultate kot drzave,
ki so ozko odvisne
od enega ali nekaj
trgov

Drzave oz.
destinacije zac¢nejo z
jedrom in dodajajo
dopolnilne sklope
glede na svoje
prioritete.
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4 kazalniki prihodnjega razvoja

Vir: Dupeyras in MacCallum, 2013

Pristop k merjenju
konkurencnosti

Metjenje
sposobnosti
zagotavljanja
kakovostnih in
konkurenénih
turisticnih storitev
(ability to deliver
guality & competitive

tourism services)

Kaj se meri

zaposlenost v
turizmu glede na
starost, raven
izobrazbe in vrsto
pogodbe; indeks cen
zivljenjskih
potrebscin za
turizem (CPI);
letalska povezljivost
in intermodalnost

Kazalniki

kazalnik, ki ocenjuje
sposobnost panoge,
da privabi, ohrani in
razvija talent, kar
omogoca vecjo
konkurenc¢nost;
dopolnilni kazalnik
drugim meram, kot
so paritete kupne
moci (PPP);
kazalnik
konkurencnosti, ki
se kaze v letalskih
povezavah, ¢asu
letenja z glavnih
trgov in Stevilu

potnikov
e
priviacno OECD Indeks uporablja razli¢ico
destinacije boljsega Zivljenja indeksa, prilagojeno
(destination 15¢8 e €3, Priago)

. tutizmu

attractiveness)

kazalnik nacionalnih
Metjenje izdatkov drzave za
sposobnosti turizem na

zagotavljanja
kakovostnih in
konkurenénih
turisticnih storitev
(ability to deliver
guality & competitive

tourism services)

proracunska
sredstva drzave,
namenjena turizmu;
stopnja umrljivosti
podjetij

prebivalca; kazalnik
podjetniske
aktivnosti in
dinamike
vstopov/izstopov
podjetij na trg
(poslovne
fluktuacije)

Metjenje odzivov
politik in
ekonomskih
priloznosti

(policy responses &
economic opportnnities)

uporaba e-tutizma
in drugih
inovativnih storitev;
struktura turisticnih
dobavnih verig

indeksni kazalnik
inovativnosti in
uporabe druzbenih
omrezij v turisti¢ni
industriji; indeksni
kazalnik gostote
panoge, grozdov
(klastrov) in
obstojecih in
potencialnih
konkurencnosti

OECD opozori, da
so prakse neenotne
in pogosto
parcialne; zato
predlaga usklajen
okvir jedrnih
kazalnikov.
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Konkurenc¢nost destinacije danes ni ve¢ ozko vprasanje Stevila turisticnih prihodov
ali visine turisticne potrosnje, temve¢ celovit koncept, ki vkljucuje privla¢nost
destinacije, kakovost turisticne izku$nje, upravljanje, infrastrukturo, digitalno
razvitost, trajnost, varnost, lokalno prebivalstvo, trzni polozaj in sposobnost
prilagajanja spremembam. Dolgoro¢no konkurencna destinacija je zato lahko le tista,
ki zna hkrati zadovoljiti turiste, ustvarjati gospodarsko vrednost, vkljucevati lokalne
prebivalce, varovati svoje vire in se tehnolosko in stratesko prilagajati prihodnosti

(Xu in Au, 2023).

5 Kreativno-trajnostne svetovne gastronomske destinacije: primeri
dobrih praks
5.1 Kreativni turizem

Richards in Raymond (2000) kreativni turizem opredeljujeta kot turizem, ki
obiskovalcem omogoc¢a razvijanje ustvarjalnega potenciala z aktivnim sodelovanjem
v ucnih izku$njah, znacilnih za obiskano destinacijo. Kreativni turizem tako zajema
§ir$i nabor ustvarjalnih in participativnih praks, kot so kulinari¢ne delavnice, glasba,
ples, uprizoritvene in vizualne umetnosti, oblikovanje, fotografija, pisanje,
pripovedovanje zgodb, lokalni festivali, ustvarjalni tecaji in druge oblike
soustvarjanja, pri katerih obiskovalec skozi ucenje, izvedbo ali neposredno
interakcijo vstopa v kulturno in ustvarjalno zivljenje destinacije. Obrt v tem okviru
predstavlja eno izmed posebej pomembnih oblik kreativnega turizma, saj omogoca
neposreden stik obiskovalca z materialno kulturo, lokalnim znanjem, rocnimi
spretnostmi in ustvarjalci. Taksna aktivna vkljucenost lahko poveca spostovanje do
dela, spretnosti in avtenticnosti ro¢no izdelanih predmetov, zaradi cesar so
obiskovalci bolj pripravljeni placati za kakovostno obrt in bolj vetjetno vzpostavijo
custveno povezavo s krajem in njegovimi ljudmi (Richards et al., 2000; Richards,
2021Db).

Obrt tako zavzema vse pomembnejsi polozaj znotraj kreativnih industrij. Richards
(2021b) trdi, da je bila obrt zgodovinsko pogosto podcenjena, ker obstaja nekje med
umetnostjo, tradicijo, kulturno dedis¢ino, rocno spretnostjo in materialno
proizvodnjo. V nasprotju s sektotji, kot so oglasevanje, arhitektura, oblikovanje,
film, glasba, zaloznis$tvo, programska oprema in televizija, obrt ni bila vedno

dosledno priznana kot del kreativne ekonomije, zlasti v razvitih gospodarstvih, kjer
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se ustvarjalnost pogosto povezuje z intelektualno lastnino, digitalnimi inovacijami in
sodobno kulturno produkcijo (DCMS, 1998; Throsby, 2001; Richards, 2021b). V
Sloveniji najdemo $tevilne primere kreativnega in dozivljajskega turizma, pri katerem
obiskovalci niso zgolj pasivni opazovalci dediscine, temve¢ se lahko vanjo dejavno
vkljucijo. Taksne oblike dozivetij vkljucujejo na primer idrijsko ¢ipko in z njo
povezane klekljarske delavnice, izdelavo zaro¢nih ali poroc¢nih prstanov pri zlatarju
v Ljubljani, loncarske delavnice v Prekmurju in $irSo ponudbo ustvarjalnih
rokodelskih izku$enj. Slovenska turisti¢na organizacija (STO, 2024) med novejsa t. i.
Edinstvena doZivetia S lovenije (do danes je pod znamko Edinstvena doivetja S lovenije (ang].
Slovenia Unigue Experiences) uvrscenih 36 dozivetij iz razliénih delov Slovenije (tabela
3), kjer gre za skrbno izbrane buti¢ne, avtenticne in trajnostno naravnane izkusnje,
ki jth STO razvija kot del vizije Shwvenija, zelena in visokokakovostna turisticna destinacija)
uvrsca tudi kreativne rokodelske delavnice v Ljubljani, kjer se obiskovalci preizkusijo
v tiskarstvu, zlatarstvu, deznikarstvu, tkalstvu in loncarstvu, delavnico peke
tradicionalne belokranjske pogace, izkusnjo »Oglar za en dang, kulinari¢cno dozivetje
na Ljubljanskem gradu, veslanje z olimpijci na Blejskem jezeru in fotografsko-
naravoslovno raziskovanje divje doline Soce. Taksna dozivetja povezujejo lokalno
znanje, obrtne spretnosti, zgodbe kraja in osebno udelezbo obiskovalca, zato
pomembno prispevajo k razvoju avtenticnega, kreativnega, buticnega in trajnostnega

turizma.

Tabela 3: 36 Edinstvenih doZivetij Slovenije

Edinstveno doZivetje
Slovenije

Kreativno doZivetje za obiskovalca

Gozdna pustolovscina, na kateri obiskovalec odkriva
melodi¢nost dreves in spoznava skrivnosti gozda.
Gosposko dozivetje v slogu tridesetih let prejsnjega stoletja,
Polet v usnjarno Evrope ki obiskovalca postavi v vlogo legendarnega podjetnika na
zasebnem obisku v nekdaj ugledni usnjarni v Sostanju.
Obiskovalec se v avtenticnem okolju Fotohise Pelikan v

Melodija gozda

ggﬁi:;e: pri fotografu Celju vrne v preteklost in dozivi sprehod skozi fotografsko
dediscino od konca 19. stoletja do danes.
Obiskovalec se poda na voden gobarsko-kulinari¢ni dan v
Disi po gobah bovskih gozdovih, spoznava gobe in na koncu sodeluje pri
pripravi gobjih jedi.
Dr. Fungi: »Mi gremo po Gozdna pustolovscina, na kateri obiskovalec spoznava svet
gobel« gob ter ob tem dozivlja spro§cenost in mir v naravi.

S(p)anje na seniku Domacije | Obiskovalec dozivi ¢ar slovenskega podezZelja na
Firbas tradicionalni prleski domacdiji.
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Edinstveno doZivetje

Slovenije
Sedem velicastnih:
navdihujoce zgodbe gradov
Posavija

Kreativno doZivetje za obiskovalca

Popotovanje med sedmimi posavskimi gradovi, povezano s
kulturno dedis¢ino, razgledi in kulinari¢nimi doZivetji.

Oglar za en dan

Obiskovalec spozna oglarstvo kot eno najstarejsih
dejavnosti in sodeluje z oglarsko druzino pri oglarskih
opravilih v okolici Litije.

Dobimo se na plac'

Obiskovalec za¢ne dan z ljubljanskim zajtrkom in dozivi
utrip glavne trznice.

Kreativne rokodelske
delavnice

Obiskovalec spoznava ljubljanske rokodelske mojstre in
obrti, ki so del kulturne dediscine.

Divja dolina Soce skozi
objektiv

Obiskovalec se z izkusenim lovcem poda na fotolov v
divijino doline Soce in spoznava redke divje zivali.

Tajni prostori hotela Jama

Dokumentarno dozivetje, pri katerem obiskovalec vstopi v
skrivne prostore hotela Jama pri Postojnski jami in spozna
neobicajne hotelske dejavnosti iz ¢asa Zelezne zavese.

Dozivetje degustacije penine,
nedotaknjene od svetlobe
»Untonched by light

Obiskovalec okusa prvo penece se vino na svetu, pridelano
v popolni temi.

Velenjsko podzemlje;
kulinari¢no dozivetje 160
metrov pod zemljo

Obiskovalec dozivi vthunsko gastronomsko izkusnjo v
najgloblji jedilnici v Sloveniji in podzemno avanturo v
rudniskem okolju.

Skrivnosti potopljenih vasi

Dozivetje obiskovalcu razkrije, kako je rudarstvo vplivalo
na podobo Saleske pokrajine in zivljenje njenih prebivalcev.

Fish & Fly Trio

Tridnevno dozivetje za ljubitelje muhatjenja, narave in ¢istih
rek, povezano z lokalno kulinariko in poletom s
helikopterjem.

Meet, Meat & Eat; zgodba o
mesu, za katerega si je
vredno vzeti Cas

Kulinari¢no dozZivetje, pri katerem obiskovalec spozna
proces zorenja izbranih mesnin in mesa ter se preizkusi v
peki steakov.

Medeno dozivetje

Obiskovalec v Medenem vrtu druzine Stankovic spozna
stoletno dediscino Zenskega cebelarstva in se neposredno
sre¢a s svetom Cebel.

Kulinari¢ni ¢asovni stroj

Kulinari¢ni sprehod skozi zgodovino Ljubljanskega gradu v
druzbi kostumiranih vodnikov, ki obiskovalcu postrezejo z
jedmi in zanimivostmi svojega Casa.

Skrivnosti UNESCO
pragozda Krokar

Obiskovalec se sprehodi po obrobju pragozda Krokar ter s
pomocjo vodnikove pripovedi in sodobne tehnologije
odktiva njegove skrivnosti.

Vintage Gourmet Tour

Nostalgi¢no popotovanje z legendarnimi starodobniki po
istrskih olj¢nikih.

Avantura s kajakom v
podzemlju Pece

Obiskovalec vesla skozi zalite rove najvecjega rudnika
svinca in cinka v tem delu Evrope.

Po poteh prvih jamskih
razisk(zvalccv - Po poteh
Luke Ceca

Adrenalinska izkusnja skritih rovov Postojnske jame, ki
obiskovalca iz turista spremeni v raziskovalca.

Mojster Plecnik

Intimno dozivetje Ljubljane skozi zgodbo arhitekta Jozeta
Plec¢nika in njegove ustvarjalne vizije.

Prelomite belokranjsko
pogaco s prijatelji

Obiskovalec se v druzbi domacinov naudi speci
belokranjsko pogaco.
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Edinstveno doZivetje

Slovenije
Adrenalinski gorsko-
kolesarski spust Crna luknja

Kreativno doZivetje za obiskovalca

Obiskovalec dozivi gorsko-kolesarski spust po opuscenih
rovih rudnika Mezica v Podzemlju Pece.

Od buce do olja; zgodba
druZinske oljarne z
dolgoletno tradicijo

Obiskovalec spoznava Pomurje skozi vodeni ogled
druzinske oljarne in tradicionalno predelavo bucnega olja.

Mediteranska kuharska
delavnica priprave rib z
Ireno Fonda

Obiskovalec se v Ribjem vrtu Fonda ob motju u¢i priprave
rib v majhni skupini.

Veslanje z olimpijci na
Blejskem jezeru

Obiskovalec v druzbi vthunskih Sportnikov spoznava in
preizkusi veslanje na Blejskem jezeru.

Nepozabni dan v ribjem vrtu
Fonda

Obiskovalec spozna zgodbo o gojeni ribi Fonda in uziva v
njenem okusu.

Zacutite Veliko planino

Dozivetje obiskovalcu odkriva pastirsko dedis¢ino Velike
planine ter zdruzuje oddih in kulinari¢no izkusnjo,
povezano s tradicijo.

I?ohod s soljenjem ovc nad
Cesko koco

Obiskovalec se z izkusenim alpinistom poda po stoletnih
poteh ovéereje na Jezerskem.

Pot piva in svobode

Sportno-kulinari¢na pot med stirimi mikro pivovarji
Kamnika.

Zveni po praznikih

Obiskovalec dozivi prazni¢ni ¢as in slovensko tradicijo na
pristni gorenjski domaciji, kot so ju neko¢ poznali v
Presernovem casu.

Spoznajte medveda v
njegovem zivljenjskem
okolju

Obiskovalec vstopi v svet kocevskih gozdov in spoznava
zivljenjsko okolje rjavega medveda.

Rock'n'Roll okusov

Dozivetje Maribora skozi hrano, vino in glasbo.

Vir: STO, 2026.

Turizem je postal kljucen mehanizem za ponovno ovrednotenje obrti. Ker mnozi¢na
proizvodnja in poceni spominki ogrozajo tradicionalne obrtne ekonomije, kreativni
turizem ponuja bolj trajnostno alternativo, saj se obrt spreminja iz preprostega
predmeta potrosnje v interaktivno in s krajem povezano izkusnjo (Richards, 2021b).
Turisti tako ne kupijo zgolj konc¢nega izdelka, temve¢ lahko opazujejo proizvodni
proces, se ucijo tehnik, spoznajo ustvarjalce in razumejo kulturne pomene, ki so
vpisani v materiale in prakse. Ta premik sledi logiki ekonomije dozivetij, po kateri se
vrednost povecuje, ko se surovine preoblikujejo v izdelke, storitve in nazadnje v
personalizirane izkusnje (Pine in Gilmore, 1999; Richards, 2021b). V tem smislu
obrtni turizem ne prodaja le predmetov, temve¢ ustvarja zgodbe, spomine, vescine

in odnose.
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Studije primerov v Richardsovem ¢lanku (2021b) kaZejo, da lahko kreativni turizem,

temelje¢ na obrti, deluje v razli¢nih kulturnih in gospodarskih kontekstih:

(1) V finski Laponski je obrtni turizem pomagal ohranjati tradicionalne tehnike,

@

ustvarjati neposreden dohodek za ustvarjalce in zmanjSevati sezonskost z
delavnicami, pripovedovanjem zgodb in izku$njami, vezanimi na kraj (Miettinen
et al., 2019; Kugapi et al., 2020; Richatrds, 2021b). Primer Laponske je posebej
pomemben, ker kaze, kako lahko avtohtona kultura Sami, lokalni materiali in
»znanje Severnjakov« postanejo del umescene ucne izkusnje, ki je ni mogoce
loc¢iti od kraja (Huhmarniemi in Jokela, 2020; Richards, 2021b). Taks$nega znanja
ni mogoce v celoti prenesti iz knjig, spletnih strani ali mnozicno proizvedenih

predmetov, saj zahteva navzocnost, stik, opazovanje in sodelovanje.

V Braziliji je vloga obrti v kreativnem turizmu mocneje povezana z razvojem
skupnosti, socialno vkljucenostjo in kolektivno kulturno identiteto. Richards
(2021b) pojasnjuje, da Brazilija obrt razume manj kot delo izoliranih posameznih
obrtnikov in bolj kot druzbeno preneseno kulturno prakso. Programi, kot je
mreza RECRIA, Nacionalna mreia kreativnega turizma (braz. Rede Nacional de
Turismo Criative) kazejo, kako lahko kreativni turizem povezuje prebivalce in
obiskovalce skozi delavnice, povezane z obrtjo (klekljanje cipke, delavnice s
keramiko in steklarstvom), hrano, plesom (fandango), kulturo pitja mate in
regionalnimi tradicijami (Niquini, 2019; Lewandowski, 2016; Richards, 2021b).
Ta brazilski model dokazuje, da kreativnega turizma ni treba razumeti le kot
promocijo turisti¢nih storitev, temve¢ tudi kot sredstvo za krepitev lokalnih
skupnosti in ve¢jo vidnost kulturnih izrazov, ki bi sicer lahko ostali
marginalizirani. Primer soseske Bomba do Hemetério je posebej pomemben.
Raziskava, ki jo navaja Richards (2021b), je pokazala, da je priblizno 80 %
podjetij porocalo o izbolj$anju trgovanja, 37,5 % o povecani dobickonosnosti,
25 % o veéjem pretoku strank, 70 % prebivalcev pa je zaznalo izboljSanje
turisticnih itinerarjev. Ti rezultati kazejo, da lahko kreativni turizem, ki temelji
na obrti, prispeva k ustvarjanju gospodarske vrednosti, obenem pa spodbuja
lokalni ponos, kulturno vkljucenost skupnosti in vecdjo prepoznavnost
destinacije. Primer prav tako kaze, da se lahko obrtni turizem povezuje s $irsimi
kulturnimi ekosistemi, vklju¢no s karnevalskimi nastopi, izdelavo kostumov,
glasbo in identiteto soseske. V Braziliji tako kreativni turizem postane orodje

razvoja skupnosti, ne zgolj trzna strategija.
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(3) Tajska, prva kreativna destinacija Azije, ponuja tretji model, v katerem je
kreativni turizem, temelje¢ na obrti, mo¢no povezan z nacionalno politiko,
trajnostnim turizmom in kreativno ekonomijo. Skozi Uprave za dololena obmodja
trajnostnega turizma (angl. Designated Areas for Sustainable Tourism Administration —
DASTA) je Tajska razvila kreativne vasi, kjer lahko obiskovalci sodelujejo v
dejavnostih, kot so izdelovanje budisti¢nih votivnih podob, tkanje tekstila in
kosar ter izdelava in poslikava keramike (Wisansing et al., 2016; Richards et al.,
2019; Richards, 2021b). Za razliko od brazilskega modela, ki veéji poudarek
namenja socialni vkljucenosti, je tajski model bolj nepostedno povezan s
turizmom visoke vrednosti in nacionalno strategijo kreativne ekonomije. Kljub
temu ima isto temeljno nacelo: obrtne izkusnje postanejo vrednejse, ko
ustvarjajo odnose med obiskovalci, ustvarjalci, prebivalci, materiali in lokalnimi
zgodbami. Tajski primer kaze tudi na pomen podpore javnega sektorja. Richards
(2021b) ugotavlja, da je bil tajski program kreativhega turizma podprt z
nacionalno politiko in praktiénimi priro¢niki, namenjenimi pomoci skupnostim
pri razvoju kreativnih izkusenj. To kaze, da se obrtni turizem ne razvije
samodejno. Zahteva usposabljanje, oblikovanje izkusenj, pripovedovanje
zgodb, koordinacijo in institucionalno podporo. Strukturiran program lahko
lokalnim skupnostim pomaga tradicionalno znanje preoblikovati v obiskovalske
izkus$nje, ne da bi pri tem popolnoma izgubile nadzor nad pomenom kulture. V
tem smislu ima politika klju¢no vlogo pri zagotavljanju, da kreativni turizem

koristi tako obiskovalcem kot gostiteljskim skupnostim.

Kljub temu se razvoj kreativnega turizma, temelje¢ega na obrti, sooca z ve¢ izzivi.
Richards (2021b) izpostavlja potrebo po: (1) ohranjanju identitete obrtnikov, (2)
preseganju izkljuéno ekonomskega odnosa s turizmom, (3) vkljucevanju mlajsih
generacij v obrtne dejavnosti in (4) razumevanju turistov kot ustvarjalnih akterjev,
ne zgolj kot potrosnikov. Ti izzivi so pomembni, saj lahko nepremisljeno razvijanje
turizma lokalno kulturo hitro spremeni v le trzno dobrino, pri cemer pa se izgubita
njena avtenti¢nost in druzbeni pomen. Ce se obrt zmanijsa na poceni spominke ali
uprizotjene predstave, tvega izgubo avtenti¢nosti in druzbene vrednosti, zaradi
katerih je sploh dragocena. Prihodnost obrtnega turizma bo zato temeljila na
sposobnosti vzpostavljanja ravnotezja med gospodarsko vzdrznostjo, ohranjanjem
kulturne verodostojnosti, dejavnim vkljuc¢evanjem lokalne skupnosti in ustvarjalno

avtonomijo obrtnikov.
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5.2 Trajnostni tutizem

Koncept trajnosti in trajnostnega razvoja je v Brundtlandinem porocilu Svetovne
komisije za okolje in razvoj (angl. World Commission on Environment and Development)
(1987) opredeljen kot razvoj, ki zadovoljuje potrebe sedanjosti, ne da bi pri tem
ogrozil zmoznost prihodnjih generacij, da zadovoljijo svoje potrebe. Na podrocju
turizma se to nacelo izraza v konceptu trajnostnega turizma, ki po opredelitvi
Programa Zdruzenih narodov za okolje (angl. United Nations Environment Programme;
UNEP) in Svetovne turisticne organizacije (angl. World Tourism Organization,
UNWTO) (2005) pomeni turizem, ki v celoti uposteva sedanje in prihodnje
gospodarske, druzbene, kulturne in okoljske ucinke turizma ter si prizadeva uskladiti
potrebe obiskovalcev, lokalne skupnosti, turisticnega gospodarstva in okolja (UNEP
in WTO, 2005). Vendar pa koncept trajnosti v okviru trajnostnega turizma dobiva
nekatere novejse, nastajajoce izraze, ki presegajo klasicno pojmovanje trajnostnega
turizma: (1) pametni turizem (angl. smart tourism), to je turizem, podprt z digitalnimi
orodji, informacijsko-komunikacijsko tehnologijo (IKT), internetom stvari (angl.
Internet of Things: 10T) in velikimi podatki (angl. big data) (Gretzel et al., 2015; Galvio
et al.,, 2025); (2) regenerativni turizem (angl. regenerative tourism), ki presega zgolj
trajnostni pristop, saj si prizadeva obnavljati oz. izboljsevati kraje, ljudi in ekosisteme
(Dredge, 2022); (3) podnebno odgovoren prehranski turizem (angl. cimate-conscions
food tourism) (Chan, 2025); in (4) pocasni turizem (angl. slow tourism), ki predstavlja
protiutez mnozi¢nemu turizmu in vkljucuje pocasnejsi tempo potovanja, lokalno
kulturo, globlje vklju¢evanje v destinacijo in manjsi okoljski odtis (Kresi¢ in Gjurasié,

2022).

Po Chanu (2025) statisticni podatki kazejo, da ve¢ kot 80 % svetovnih turistov
dojema trajnostni turizem kot kljuénega pomena. Ce analiziramo generacije, so
popotniki, ki pripadajo milenijcem oz. generaciji Y, najbolj nagnjeni k ekolosko
obcutljivemu vedenju; generacija X, torej star$i milenijcev, je najbolj ekolosko
ozave$cena, medtem ko si generacija Z, otroci milenijcev, predvsem prizadeva za
okolju prijazno vedenje. Zato se sodobni (gastronomski) turizem vse bolj usmerja k
trajnostnim praksam, s poudarkom na uéinkoviti rabi virov, ohranjanju prehranske

biotske raznovrstnosti, podnebnih spremembah in varstvu okolja.
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Ce torej razliéne generacije vse izraziteje poudarjajo trajnost, to neposredno vpliva
tudi na to, katere vrste destinacij izbirajo in kako jih dozivljajo. Prav zato postane za
nadaljnjo analizo trajnostne destinacije klju¢no, da opredelimo, kaksne prostorske
tipe destinacij sploh primerjamo. Trajnost se namrec v urbanih in v ruralnih okoljih
razlicno uresnicuje, ker se okolja razlikujejo po gostoti prebivalcev, infrastrukturi,
rabi virov in oblikah turisticne ponudbe. V nadaljevanju zato najprej razmejimo
pojma urbane in ruralne turisticne destinacije in izpostavimo njihove temeljne
znacilnosti kot izhodis¢e za razumevanje razlik v razvoju, ponudbi in dozivljanju

trajnostnega turizma.

Rasoolimanesh et al. (2017) obravnavajo razliko med urbanimi in ruralnimi
turisticnimi destinacijami predvsem z vidika zaznav lokalnih prebivalcev, njihovega
sodelovanja v skupnosti in podpore turisti¢cnemu razvoju. Urbana destinacija je po
njihovem razumevanju turisticni prostor znotraj mesta, kjer se turizem razvija v
kompleksnem urbanem okolju in je tesno povezan z gospodarskimi, druzbenimi,
kulturnimi in okoljskimi funkcijami mesta. Turisti v taksnem okolju ne uporabljajo
samo posebnih turisti¢nih storitev, temvec¢ tudi splosno mestno infrastrukturo, javni
prevoz, ceste, storitve, kulturne prostore, zgodovinska jedra, prireditve, festivale in
gostinske obrate, prvotno namenjene tudi lokalnim prebivalcem. Zato je urbani
turizem mocno prepleten z vsakdanjim Zivljenjem mesta, pri cemer je pogosto tezko
natan¢no lociti vplive turizma od drugih mestnih, gospodarskih, druzbenih in
okoljskih procesov. Kot primer urbane destinacije avtorji navajajo George Town v
Maleziji, ki je urbano sredis¢e in hkrati obmocje svetovne dedis¢ine UNESCO,
njegova privlacnost pa temelji na zgodovinski veckulturnosti, verskih festivalih,
arhitekturi, kulinariki, umetnosti, glasbi in nacinu zivljenja lokalne skupnosti.
Nasprotno je ruralna destinacija turisticni prostor na podezelju, kjer je turizem bol
neposredno povezan z lokalno skupnostjo, naravo, kmetijstvom, tradicionalnimi
dejavnostmi, kulturno dedis¢ino in manjsimi lokalnimi podjetji. Ruralni turisti¢ni
ponudniki so pogosto manjsa druzinska podjetja, ki izhajajo iz lokalnega okolja in
obiskovalcem predstavljajo lokalne kmetijske proizvode, obrt, kulturo ter podezelski
nacin zivljenja. Ruralni turizem ima zato pomembno razvojno funkcijo, saj ustvatja
nova delovna mesta, dodatne prihodke, moznosti za prodajo lokalnih proizvodov in
priloznosti za ozivljanje tradicionalnih dejavnosti, posebej na obmocjih, kjer
tradicionalne gospodarske panoge nazadujejo. Avtorji kot primer ruralne destinacije
navajajo Lenggong Valley v Maleziji, prav tako obmocje svetovne dediscine

UNESCO, ki ga zaznamujejo arheoloska, kulturna in naravna dedis¢ina ter lokalno
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prebivalstvo, povezano predvsem s kmetijstvom, lokalno obrtjo in deloma
turizmom. Bistvena razlika med urbanim in ruralnim turizmom je torej v tem, da je
urbani turizem vpet v §irSe in kompleksnejSe mestno okolje, kjer sobiva z drugimi
urbanimi funkcijami, medtem ko je ruralni turizem bolj neposredno vezan na lokalno
skupnost, naravo, dedis¢ino, kmetijstvo in gospodarsko prezivetje podezelskega
prebivalstva. V urbanih destinacijah prebivalci pogosto niso tako ekonomsko
odvisni od turizma, ker ima mesto SirSo gospodatsko osnovo, medtem ko lahko v
ruralnih destinacijah turizem pomeni pomembnejsi vir dohodka, zaposlitve in
lokalnega razvoja. Zato se lahko zaznave prebivalcev o koristih in negativnih

posledicah turizma razlikujejo glede na to, ali zivijo v urbanem ali ruralnem okolju.

V urbanih destinacijah je trajnost povezana predvsem z usklajevanjem turisticnih
aktivnosti z drugimi gospodarskimi, druzbenimi, kulturnimi in okoljskimi funkecijami
mesta, saj turisti uporabljajo isto infrastrukturo, javne storitve in javne prostore kot
lokalni prebivalci. To zahteva skrbno upravljanje turisticnih tokov, varovanje
kulturne dediS¢ine in ohranjanje kakovosti zZivljenja prebivalcev. Nasprotno je v
ruralnih destinacijah trajnost tesneje povezana z ohranjanjem naravnega okolja,
kulturne dedis¢ine, tradicionalnih dejavnosti in lokalne identitete, pri cemer turizem
predstavlja pomemben dejavnik gospodarskega razvoja, ustvarjanja delovnih mest
in dodatnih prihodkov za lokalno prebivalstvo. Trajnostni razvoj turizma v ruralnih
obmodjih tako prispeva k zmanjSevanju depopulacije, podpira lokalna podjetja in
spodbuja ohranjanje tradicionalnega nacina zivljenja. Razlike med urbanimi in
ruralnimi destinacijami zato vplivajo tudi na razli¢ne trajnostne izzive in priloznosti,
saj je v urbanem okolju poudarek predvsem na uravnotezenju interesov Stevilnih
uporabnikov prostora, medtem ko je v ruralnem okolju kljuénega pomena
zagotavljanje dolgoroc¢ne gospodarske, druzbene in okoljske vzdrznosti lokalne

skupnosti.

Kako zelo je trajnost pomembna za konkurencnost destinacij, smo ze pojasnili v
poglavju o modelih konkurenc¢nosti destinacije, ki trajnost dojemajo kot klju¢no za
doseganje dolgorocne konkurenc¢nosti. V nadaljevanju bomo zato konkurenc¢nost
povezali s prav tako izjemno pomembnim konceptom za doseganje sodobne
konkuren¢nosti in diferenciacije destinacij, kreativnostjo oz. inovativnostjo
destinacij, in tako zdruzili oba koncepta v enega, s proucevanjem uspesnih kreativno-

inovativnih gastronomskih destinacij po svetu.
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Ze Milfelner (2008) je ugotovil, da so viri inovacij tisti, ki imajo potencial za
doseganje konkurencnih prednosti in s tem konkurencnosti destinacij. Koncept
kreativne-inovativnosti s trajnostjo je povezala Basle (2024) na podrocju
gastronomije, kjer lahko s pomocjo kreativnosti in inovativnosti ustvarimo
zapomnljive trajnostne pristope restavracije, kot so na primer inovativno-kreativne
jedi, ki ohranjajo kulturno dedisc¢ino destinacije, kreativna oz. visokotehnoloska
postrezba restavracije s strani lokalne delovne sile in ekstravagantno urejena
restavracija z lokalno izdelanim pohistvom, kulturnim ambientom in avtenti¢nim
dizajnom. Podobno ugotavljajo povezavo inovativnosti in kreativnosti tudi Burton
etal. (2025), in sicer skozi druzbene inovacije, ki jih avtorice po Murrayju et al. (2010)
razumejo kot nove ideje, izdelke, storitve ali modele, ki hkrati zadovoljujejo socialne
potrebe in ustvarjajo nove druzbene odnose ter oblike sodelovanja. Druzbena
inovacija je zato lahko razumljena kot kreativna resitev trajnostnega problema, saj
omogoca, da lokalne skupnosti, obrtniki, kmetje, marginalizirane skupine in drugi
delezniki niso le pasivni del turisticne destinacije, temve¢ aktivni soustvarjalci njene
ponudbe, identitete in dolgoro¢nega razvoja; primer taks$ne socialne inovacije je
vkljucevanje oseb, ki imajo tezave pri vstopu na obicajni trg dela, v turisticne oz.
lokalne skupnostne pobude (Burton et al., 2025).

Trajnost in kreativnost pa se kazeta kot tesno prepletena koncepta tudi v raziskavi
Suriyankietkaew et al. (2025), kjer kreativnost ni razumljena zgolj kot estetski ali
umetniski dodatek k turisticni ponudbi, temve¢ kot sposobnost lokalne skupnosti,
da obstojece naravne, kulturne in druzbene vire preoblikuje v nove, izkustvene in
trajnostno naravnane turisti¢ne storitve. Primer skupnosti Ban Laem jasno pokaze,
da kreativni turizem ne temelji na gradnji velikih hotelskih kompleksov ali umetno
ustvarjenih atrakcij, ampak na premisljeni uporabi lokalnih danosti: mangrove
postanejo prostor ekoloskega izobrazevanja in obnove, lokalna kulinarika se razvije
v participativne kulinari¢ne izku$nje, morsko blato v inovativne velnes izdelke,
ribiske prakse v avtenti¢ne turisticne dejavnosti, lokalne zgodbe pa v interpretacijo
kulturne dediscine. Avtorji poudatjajo, da Ban Laem s taksnim pristopom povezuje
naravni kapital, kulturno identiteto, clovesko znanje in skupno sodelovanje v celovit
model trajnostnega razvoja, pri katerem turizem hkrati prispeva k varovanju okolja,
gospodarski raznolikosti in socialni koheziji. Pri tem je posebej pomembno, da se
prihodki iz turizma ponovno vlagajo v skupnost, med drugim v vzdrzevanje
infrastrukture, sisteme ravnanja z odpadki in drevesnice mangrov, kar kaze, da

kreativhost omogoca ekonomsko izvedljivost trajnostnih praks, trajnost pa
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kreativnosti daje dolgoro¢no eti¢no in razvojno usmeritev. V tem smislu trajnost
odgovarja na vprasanje, kako dolgoro¢no ohraniti zivljenje skupnosti, naravne vire
in kulturno identiteto, kreativnost pa na vprasanje, kako te vrednote preoblikovati v
privlacne, dozivljajske in gospodarsko koristne turisticne izkusnje; s tem avtorji
pottjujejo, da kreativni turizem lahko deluje kot orodje trajnostnega razvoja lokalne

skupnosti (Suriyankietkaew et al., 2025).
5.3 Primeri kreativno-trajnostnih gastronomskih destinacij po svetu

V tem poglavju predstavljamo primere dobrih praks s podrocja trajnosti in

kreativnosti restavracij in gastronomskih destinacij po vsem svetu.
Gastronomija in zmanj$evanje odpadkov

Silo je bila prva restavracija brez odpadkov v Zdruzenem kraljestvu. Njeno delovanje
je temeljilo na premisljenem zmanjSevanju porabe virov in ponovni uporabi
materialov v vseh fazah gostinske dejavnosti. Kuharji so sveze pripravljene jedi
prinasali neposredno do miz, moko so mleli sami, sanitarije pa splakovali z odpadno
vodo iz kavnih aparatov. Jedi so stregli na pladnjih, izdelanih iz recikliranih plasti¢nih
vreck, pijaco pa v ponovno uporabljenih kozarcih za marmelado. Tudi racune so
gostom posiljali po elektronski posti in tako zmanjsevali porabo papirja. Posebno
pozornost so namenjali ravnanju z bioloskimi odpadki. Ostanke hrane so predelovali
v opremi za kompostiranje, vredni 22.000 funtov, nastali kompost pa predajali
kmetiji, ki je restavracijo oskrbovala z zelis¢i. Za dodatno zmanjsanje okoljskega
odtisa so zaprosili tudi za dovoljenje za namestitev son¢nih celic na streho, s ¢imer
bi del potrebne elektricne energije proizvedli sami. Temeljni koncept restavracije je
preprost: ponujati lokalno pridelano in sezonsko hrano ter pri tem ustvariti ¢im manj
odpadkov. Po njihovih navedbah je mogoce priblizno 95 % nastalih odpadkov
razmeroma ucinkovito prepreciti ali ustrezno predelati. Pri tem je kljuénega pomena
sodelovanje z lokalnimi pridelovalci, ki uporabljajo odgovorne proizvodne metode.
Sestavine so zato dobavljali brez nepotrebne embalaze oz. v posodah za veckratno
uporabo (Oblak, 2016).

Sgroi et al. (2024) so raziskovali platformo Too Good To Go, ki kaze, kako trajnostna
potrosnja v prehranskem sektorju postaja digitalno gibanje. Platformo podpirajo tudi

restavracije z Michelinovimi zvezdicami; uporabnikom omogoca nakup hrane, ki bi
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sicer koncala med odpadki, po znizani ceni in v omejenem casovnem okviru
prevzema. Od ustanovitve leta 2016 se je razvila v ve¢ kot zgolj platformo — postala
je druzbeno gibanje, ki spodbuja ¢ustveno zavezanost zmanjsevanja zavrzene hrane.
Tako imenovana ghost kitchen oz. virtualna kubinja (imenovana tudi angl. clond ali dark
kitchen) je gostinski obrat, ki pripravlja obroke izkljucno za dostavo ali prevzem, brez

tizicne jedilnice oz. klasi¢ne prodajne tocke (IKKhan, 2020; Huang in Liu, 2026).
Gastronomija in digitalna tehnologija

Po Khanu (2020) bo v prihodnosti hrano dostavljalo letalstvo brez posadke oz. droni
(kar sicer ze velja za kitajsko mesto Chongging), medtem ko Hjalager (2022) navaja
ve¢ konkretnih primerov gastronomskih inovacij v restavracijskem sektorju: (1) s
podrobno analizo welikib podatkoy (t. 1. big data) iz blagajn je kavarna Fru Dax
ugotovila, kdaj se soo¢a z neenakomernim povprasevanjem, kaj je povzrocalo
zavrzenost hrane, kadrovske izzive in ¢asovne izgube; z analizo prodajnih podatkov
in vremenskih razmer je kavarna ugotovila, kdaj se posamezni izdelki najbolje
prodajajo (npr. sladoled ob vetrovnem vremenu na plazi), kar ji je omogocilo
prilagajanje menijev in kadrovanja, zmanjsanje odpadkov ter povecanje zadovoljstva
gostov; (2) japonsko tehnolosko podjetje Orylab razvija humanoidnega robota Dawn,
pri katerem umetna inteligenca do dolocene mere omogoca odzivanje na dotik ali
hitrost, vodstva pa ga vidijo kot mozno zamenjavo za osebje, zlasti v obdobjih
pandemij; ¢eprav roboti lahko delujejo 24/7 in se ne ptitozujejo nad delovnimi
pogoiji, se soocajo z upadom ucinka in z odsotnostjo »prave« cloveskosti; kavarna je
zato zaposlila invalide, ki robote upravljajo na daljavo od doma, s ¢imer so zmanjsali
druzbeno izolacijo; (3) digitalna platforma EatWith povezuje goste z lokalnimi
gostitelji in omogoca poglobljene druzbene kulinari¢ne izkus$nje, kot so doma
pripravljeni obroki, kuharski tecaji, vecerje v klubih, kulinari¢ne ture ipd., bodisi med
potovanjem bodisi celo v lastnem mestu; EatWith se pogosto opisuje kot Airbnb

gastronomskega turizma.

3D-tiskana hrana postaja vse bolj priljubljena v restavracijah visoke kulinarike
(Meijers in Han, 2024), »foodstagramming« (tj. food instagramming) opisuje pojav,
ko turisti med potovanjem fotografirajo hrano in fotografije delijo na druzbenih
omrezjih (Wong et al., 2019). Razvija se tudi e-vinski turizem, kjer se degustacije ne
odvijajo vec le v kleteh, temve¢ tudi doma ali skozi organizirane video povezave

(npr. Zoom), kar se je posebej okrepilo v ¢asu pandemije COVID-19 (Alebaki et al.,
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2022; Gastaldello et al., 2024), prav tako pa se tehnologiji VR! in AR? vse bolj selita
v restavracije, na primer v konceptih, kot je restavracija Le Petit Chef (Batat, 2021;
Col et al., 2023). Restavracije, kot so The Alchemist v K6benhavnu (s holisticno
kuhinjo), Sublimotion na Ibizi in Elementa show v galeriji v Los Angelesu (s t. i. zivo
kuhinjo, kjer so jedi zasnovane tako, da delujejo zive skozi gibanje, preobrazbo ali
interakcijo in ustvarjajo vizualni spektakel, ki spodbuja ¢ustva in obcutek osuplosti),
Food Ink restavracija v Zdruzenem kraljestvu, restavracija Mélisse v Santa Monici z
dvema Michelinovima zvezdicama, L.a Boscana in L.a Enoteca v hotelu Arts (oba v
Spaniji, znana po uporabi 3D-tiskalnikov), svetovno znana danska restavracija
Noma in Archipelago v Londonu (ki na jedilnik vkljucujeta zuzelke), so le nekateri

primeri uvajanja ekstravagantnih kulinari¢nih inovacij v prakso.
Gastronomija in uZivanje hrane brez digitalne tehnologije

Le Petit Jardin v Franciji poroca, da natakarji gostom ob prvi uporabi mobilnega
telefona pokazejo rumeni karton, rdeci karton pa ob ponovni preveritvi telefona.
Nazadnje natakar uporabnike mobilnih telefonov pospremi iz restavracije. Njihove
prepovedi pa se ne koncajo zgolj z mobilnimi telefoni. Prepovedujejo namrec¢ tudi
kecap in Coca-Colo. V restavraciji Frankie and Benny's v Zdruzenem kraljestvu od
gostov zahtevajo, da mobilni telefon odlozijo v $katlo, ki je na njihovi mizi. Ce se
stranke uprejo skusnjavi, da bi preverile svoje telefone, jim ponudijo brezplacen
otroski obrok — nagrado zanje in za njihove najdrazje. V Café-Bookstore na Dunaju
pa so se po drugi strani odlocili uvesti omejitev »brez Wi-Fi-ja med vikendom«.
Prepoved mobilnih naprav postaja v svetu gostinstva trend, saj elektronske naprave
povzrocajo vrsto neprijetnih situacij, kot so hrup, motece predstave v zivo v
restavracijah, zmanjSevanje zasebnosti in intimnosti ljudi, ki sedijo za isto mizo ali v
blizini, ipd. Nekatere restavracije imajo zelo stroge prepovedi, druge imajo milejsi
pristop: da bi se izognili zaseganju lastnine gostov, raje ponudijo bonuse v zameno
za izklopljene mobilne telefone (CarbonCraft, 2019; Diego Coquillat, 2019).

! Kratica VR pomeni VVirtnal Reality, v slovenséini virtualna resni¢nost, in oznacuje tehnologijo, ki uporabnika s
pomocdjo posebnih ocal ali drugih naprav prestavi v popolnoma racunalnisko ustvarjeno okolje (Iberdrola, 2026).

2 Kratica AR pomeni Angmented Reality, v slovenséini obogatena oz. razirjena resni¢nost, pri ¢emer tehnologija
resni¢cnemu okolju dodaja digitalne elemente, kot so slike, besedilo, animacije ali interaktivna navodila. Obe
tehnologiji, VR in AR, omogocata nove oblike uporabniske izkusnje, saj VR ustvarja popolnoma navidezno okolje,
AR pa nadgrajuje obstojeco fizi¢no resni¢nost z digitalnimi vsebinami (Iberdrola, 2026).
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Molekularna gastronomija

Vodilna svetovna kuharska mojstra molekularne gastronomije sta Anglez Heston
Blumenthal in Spanec Ferran Adria. Molekularno gastronomijo uspeino ponujajo
tudi Stevilne druge nagrajene restavracije po vsem svetu: restavracija El Bulli
(Spanija), restavracija The Fat Duck (Anglija), restavracija Noma (Danska) itd.
Znane so kot izjemno kreativne in inovativne restavracije (Akylrek in Kizilcik,

2019).
Gastronomija v povezavi z drugimi kulturnimi obicaji

Restavracija Verkiai v Vilniusu v Litvi gostom nudi dejavnosti, s katerimi lahko
sodelujejo pri odkrivanju filozofije vrhunske kuhinje in kulturnih tradicij. Gostje
lahko pri vecerji uzivajo pri prepoznavanju vonjav razlicnih vin, oblacenju v
zgodovinska oblacila, pa tudi poslusanju predavanj o gastronomskih skrivnostih.
Nekatere zanimivosti, kot je Sabrage, metoda odpiranja Sampanjca, so celo
brezplacne, saj restavracija ne stremi le za komercialnimi cilji, temve¢ Zzeli tudi
izobrazevati svoje goste (UNWTO, 2017).

Gastronomija in znanost

Nova avantgarda gastronomskih inovacij danes ni ve¢ omejena na visoko kulinariko
(hante cuisine), ki je v preteklosti imela kljuéno vlogo pri vzpostavljanju trendov in
najvisjih standardov kakovosti ter je pomembno vplivala na prestizno podobo
restavracij (Stierand et al., 2014). Namesto tega se jedro inoviranja vse pogosteje seli
v laboratorije, raziskovalne centre in interdisciplinarna inovacijska vozlisca, ki so v
celoti namenjena kulinaricnemu eksperimentiranju. V tak$nih okoljih kuharji
sodelujejo z znanstveniki in tehnologi ter oblikujejo mesane ekipe, ki pospesujejo
kreativni napredek. Ti novi akterji irijo obseg kulinari¢nih inovacij, saj gastronomijo
povezujejo s podrodji, kot so agrozivilstvo, turizem, gostinstvo, zdravje in
biotehnologija ter jo preoblikujejo v medsektorsko disciplino (Galarraga in Martinez
de Albeniz, 2024). Kuhatji in restavracije zato vse bolj is¢ejo in kombinirajo razli¢ne
vrste znanja: znanstveno, tehnolosko, druzbeno, kulturno, tradicionalno in ¢lovesko,
pri cemer se opirajo na kemijo, biologijo, zivilsko inzenirstvo, oblikovanje,
antropologijo, zgodovino, sociologijo, znanje lokalnih in obrtnih proizvajalcev,

izkusnje vrhunskih kuharjev, hkrati pa sooblikujejo ravnotezje med
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eksperimentiranjem in kulinari¢nimi tradicijami (Mestre et al., 2022; Galarraga in
Martinez de Albeniz, 2024).

Gastronomija kot klju¢ni dejavnik obiska turisti¢ne destinacije

Gastronomija se ze obravnava kot turistina privla¢nost; prispevala je in bo $e napre;j
prispevala k ohranjanju gastronacionalizma drzave (tj. kulinaricnega nacionalizma,
vezanega na doloceno kulturo ali narod) v kombinaciji z novimi kulinari¢nimi trendi,
ki jih ni mogoce prezreti, saj se iz dneva v dan mnozijo in raznoliko razvijajo ter
prinasajo ustvarjalnost in inovacije ljubiteljem hrane. Gastronomija bo zato
pomembno vplivala na dinamiko gastronomskega turizma in posledi¢no tudi na
podobo gastronomskih destinacij (Yikmis et al., 2024).

Slovenija, na primer, je ena od najcistej$ih in okolju najbolj prijaznih destinacij na
svetu. Prejela je vrsto nagrad Lonely Planet, kjer so ji dodelili uvrstitve med deset
vodilnih destinacij na podrocju trajnosti in neokrnjene narave ipd. Je edina drzava z
glavnim mestom brez odpadkov (Ljubljana) in destinacijo, kjer ima zeleni turizem
izjemno podporo drzave. Cilj Slovenije je biti zelena, buti¢na destinacija, ki ljudem
zagotavlja zdravje, varnost in trajnostne resitve (Golob, 2019). Slovenska
gastronomija se na svetovni zemljevid umesc¢a kot strateski vzvod nacionalne
konkurenc¢nosti, ki deluje na presecis¢u kulture, trajnostnega upravljanja virov in
trznega pozicioniranja Slovenije kot buti¢ne destinacije visje kakovosti. Kljucna
dodana vrednost izhaja iz sposobnosti, da lokalne pridelke, sezonskost in regionalno
dedisc¢ino prevaja v dozivetja z jasnim pripovednim potencialom, kar omogoca
diferenciacijo v evropskem prostoru, kjer je kulinaricna ponudba sicer mocno
konkurenc¢na (STO, 2018; MGRT, 2022).

Gastronomski turisti obicajno obiskujejo najvisje pozicionirane gastronomske
destinacije, kot so Francija, Italija in gpanija. Vendar so se zaceli pojavljati tudi novi
kraji. V tabeli 4 so poudarjene najbolj znane in kreativne Ze uveljavljene destinacije,
pa tudi nove gastronomske destinacije po svetu in destinacije v razvoju, v tabeli 5 pa

je prikazana nesnovna gastronomska dedis¢ina drzav sveta na seznamu UNESCO.
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Tabela 4: Znane gastronomske destinacije po svetu

Gastronomske destinacije
Gurmet kulinariéne potitnice: Italija, Francija in Spanija (Katalonija)
Pocitnice s teCaji kuhanja in ocenjevanji vina: Toskana (Italija), Provansa (Francija), Lyon
(Francija)
Destinacije s hrano, vini in restavracijami: Melbourne in Sydney. Avstralija je bila v
devetdesetih letih prej$njega stoletja vodilna destinacija na svetu na podrocju vinskega in
gastronomskega turizma
Vrhunske destinacije vinskega turizma: Francija, Barossa Valley v Avstraliji, Napa Valley in
Sonoma Valley v Kaliforniji.
Izleti z degustacijo vin: Bordeaux, Francija
Znani festivali hrane in pija¢, dogodki, kmecke trZnice: minchenski Oktoberfest v Nem¢iji,
festival hrane Abergavenny v Walesu, $panski festival sira v Trujillu, festival hrane in pijace
Ludlow Marches v Angliji, irski festival ostrig v Galwayu, avstralska kmetijska trznica v Viktoriji,
malezijski Pasar Tani v Kuala Lumputju, ribje trznice v Cornwallu (Zdruzeno kraljestvo) in
Bergnu (Norveska)
Destinaciji z najvec¢jim $tevilom restavracij z Michelinovimi zvezdicami: Japonska in
Francija
Gurmet paketne pocitnice in vinski vikend pobegi v Azijo: Kitajska, Indija, Tajska, Malezija,
Vietnam in Japonska
Azijske gurmet destinacije (New Asia cuisine — nova azijska kuhinja): Singapur (vrhunske
restavracije), Juzna Koreja (gastronomski izleti s slavnimi osebami), Macao, Hong Kong, éanghaj,
Tajska (kuharski tecaji), Bali in Malezija
Destinacije &okolade: Belgija in Svica
Destinacije oliv, olja in sira: Italija, Grcija, Francija
Destinacije za ljubitelje pija¢: pivo (Zdruzeno kraljestvo, Belgija, Ceska, Nemcija), ¢aj (Kitajska,
Japonska, Tajvan, Juzna Koreja, Srilanka), kava (Vietnam, Kostarika, KKolumbija, Seattle (dom
Starbucksa), Dunaj, Pariz), viski (Skotska, Laos), sake (Japonska), jabol¢nik (Anglija, Francija,
Spanija), vodka (Rusija)
Nove gastronomske destinacije: Danska, Svedska, Finska — New Nordic cuisine (nova nordijska
kuhinja), Irska, Hrvaska, Slovenija, Portugalska, Turcija (Istanbul), Peru, Argentina, Kolumbija,
Mehika, Kanada (Montreal), Nova Zelandija, Severna Amerika, Indija (Bombay), Maroko
(Marakes)
Pametne evropske (gastronomske) destinacije: G6teborg (Svedska), Malaga (Spanija), Breda
(Nizozemska), Ljubljana (Slovenija), Karlsruhe (Nemcija), Helsinki (Finska), Lyon (Francija),
Kopenhagen (Danska) in Linz (Avstrija)
MreZa kreativnih mest UNESCO — gastronomska mesta: Paraty (Costa Verde, Brazilija),
Belo Horizonte (Brazilija), Belém (Brazilija), Florianopolis (Brazilija), Buenaventura (Kolumbija),
Popayan (Kolumbija), Cochabamba (Bolivija), Panama City (Panama), Arequipa (Peru), Ensenada
(Mehika), Portoviejo (Ekvador), Jeonju (Juzna Koreja), Phuket (Tajska), Changdu (Kitajska),
Yangzhou (Kitajska), Macao (Kitajska), Shunde (Kitajska), Tsuruoka (Japonska), Hyderabad
(Indija), Rasht (Iran), Zahlé (Libanon), Afyonkarahisar (Turcija), Hatay (Turcija), Gaziantep
(Turcija), Alba (Italija), Bergamo (Italija), Parma (Italija), Ostersund (Svedska), Bergen (Norveska),
Burgos (Spanija), Dénia (Spanija), Mérida (Spanija), Tucson (Arizona, ZDA), San Antonio
(Teksas, ZDA), Bendigo (Avstralija), Overstrand Hermanus (Juzna Afrika)
Zanimivosti s hrano in pijaco, kot so tovarne, muzeji, majhni proizvodni obrati, mlekarne,
prekajevalnice, vinogradi, svetovne razstave itd.: ZDA, Neméija, Italija, Spanija, Avstralija,
Notveska, Svica
Degustacijski dogodkij izleti in tematske poti: Avstrija, ZDA, Juzna Amerika, Francija, Gréija,
Ttalija, Skotska, Avstralija, Nova Zelandija, Malezija
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Gastronomske destinacije

Cudni in nenavadni dogodki, tekmovanje v pripravi hrane, nevarna, stra§na in nenavadna
hrana: letno svetovno prvenstvo v metanju krvavic v Ramsbottomu v Zdruzenem kraljestvu,
festival Chinchilla Melon v Avstraliji (smucanje z lubenicami, metanje in bungee), festival
Fellsmere Frog Leg na Floridi, srtbska Ros#/jada v Leskovcu je tekmovanje v pripravi najvecjega
zrezka za burgetje (pleskavica), veliki sportni dogodki, kot so olimpijske igre, motivirajo ljudi, da se
vkljucijo v dogodke, ki jih navdihuje hrana (Juzna Koreja), dogodek Cheese-rolling food na
Cooper's Hillu v Gloucestershiru, ZdruZzeno kraljestvo, bitka s paradizniki I.a Tomatina blizu
Valencie, uzivanje strupenih rib napihovalk na Japonskem, tekmovanje v najbolj pekocem ¢iliju v
Edinburghu, tradicionalna norveska jed iz ov¢je glave v Vossu, dusena strjena ra¢ja kri s prasicjim
¢revesjem na jedilniku v Pekingu, pti¢je gnezdo in morski konjicek kot kitajska poslastica v
slasc¢icarnah (Macao), tajski festival Monkey Buffet v Lopburiju

Vir: Scarpato, 2002; Kivela in Crotts, 2006; Everett, 2016; Frost et al., 2016; UNWTO, 2017; Europa.cu, 2021;
UNESCO CCN, 2021.
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Tabela 5: Seznam nesnovne gastronomske dedis¢ine UNESCO

Drzava Nesnovna gastronomska dedi$¢ina

AlZirija, Znanje, know-how in prakse v zvezi s proizvodnjo in potrosnjo kuskusa (kuskus
Mavretanija, je jed iz drobnih parjenih zrn pSenicnega zdroba, pogosto postrezena z
Maroko in zelenjavo, mesom ali omako).

Tunizija

Nar Bayrami (tradicionalni praznik granatnega jabolka) in kultura granatnega
AzerbajdZan jabolka. Tradicija priprave in delitve do/me (polnjeni listi vinske trte z nadevom
iz mesa, riza, cebule in zacimb), znak kulturne identitete.

AzerbajdZan in | Cay kultura (kultura ¢aja), simbol identitete, gostoljubnosti in druzabnosti.
Turdija

Kultura piva v Belgiji (druzbene in obrtniske prakse, povezane z varjenjem,
okudanjem in uzivanjem razli¢nih vrst piva).

Tradicionalne tehnike predelave ¢aja in z njimi povezane druzbene prakse na
Kitajska Kitajskem (znanja in spretnosti, povezani z gojenjem, obiranjem, predelavo,
pripravo in pitjem caja).

Znanje mojstrov svetlega ruma (tradicionalno znanje kubanskih mojstrov o

Belgija

Kuba . . . Lo . .
izdelavi, staranju, mesanju in kulturni vlogi svetlega ruma).
. Obrtnisko znanje in kultura baguette kruha (tradicionalni francoski podolgovati
Francija . . .
kruh s hrustljavo skorjo in mehko sredico).
Haiti Joumon juha (tradicionalna haitijska bucna juha z zelenjavo, mesom, testeninami

in za¢imbami, povezana s praznovanjem svobode in neodvisnosti).

(1) Lov in pridobivanje tartufov v Italiji, tradicionalno znanje in praksa (tartufi
so dragocene podzemne gobe, ki jih nabiralci iS¢ejo s pomocjo posebej
Italija izurjenih  psov). (2) Umetnost napolitanskega Pizzainolo (tradicionalna
neapeljska spretnost priprave testa, oblikovanja in peke pice v krusni peci). (3)
Ttalijanska kuhinja: med trajnostjo in biokulturno raznovrstnostjo.

Al-Mansafv Jordaniji (tradicionalna jordanska praznicna jed iz jagnjetine, riza in

Jordanija fermentirane jogurtove omake), prazni¢ni banket in njegov druzbeni in kulturni
pomen.
Malavi Nisima (gosta kasa iz koruzne moke, osnovna jed v malavijski prehrani),

kulinari¢na tradicija Malavija.
1/-Ftira (malteski ploscati kruh iz kislega testa), kulinari¢na umetnost in kultura
na Malti.

Malta
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Drzava Nesnovna gastronomska dedi$¢ina

Tradicionalna tehnika priprave Airaga v Khokbuurju (Airag je fermentirana pijaca
Mongolija iz kobiljega mleka, Khokhuur pa tradicionalna posoda za njegovo pripravo) in
z njim povezani obicaji.

Obicaj Raengmyon v Pjongjangu (hladni rezanci, ve¢inoma iz ajdove moke,
postrezeni v juhi ali omaki kot druZbeno in kulturno pomembna jed).

Praksa in tradicionalno znanje o Terergju v kulturi Pohi Nana, tradicionalni pijai
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Severna Koreja

Paragvaj prednikov Guarani v Paragvaju (Terere je hladna zeli$¢na pijaca, pripravljena z
vodo in zdravilnimi rastlinami Poha Nana).

Poljska in Kultura ¢ebelarjenja na drevesih (tradicionalno gojenje ¢ebel v drevesnih duplih

Belorusija ali posebej pripravljenih panjih v deblih).

Znanje in prakse v zvezi z gojenjem kavnih zrn Kbawlani (tradicionalna vrsta

sanik i arabskega kavovca, gojena predvsem v gorskih obmocjih jugozahodne Savdske
Arabija ..
Arabije).
Ceebu Jén (senegalska jed iz riza, ribe, zelenjave in za¢imb), kulinari¢na umetnost
Senegal
Senegala.
. Druzbene prakse in znanje, povezane s pripravo in uporabo tradicionalnega
Stbija . S A
slivovega Zganja, sljivovice (zgana pijaca iz fermentiranih in destiliranih sliv).
Kultura ulicnih prodajalcev v Singapurju, skupinsko prehranjevanje in
Sin. . kulinari¢ne prakse v veckulturnem urbanem kontekstu (prehranska kultura
gapu odprtih prehranskih sredisc, kjer prodajalci pripravljajo raznolike jedi razli¢nih
skupnosti).
.. Cebelarstvo v Sloveniji, nacin Zivljenja (znanje, prakse in druzbene navade,
Slovenija . ORI .. . . .
povezane z rejo Cebel, ¢ebeljimi pridelki in pomenom ¢ebel v slovenski kulturi).
. Harissa (pekoca zacimbna pasta iz cilija, cesna, zacimb in olj¢nega olja), znanje,
Tunizija - Sy «
spretnosti in kulinari¢ne ter druzbene prakse.
Ukrajina Kultura ukrajinskega kuhanja borséz (tradicionalna juha, najpogosteje

pripravljena na podlagi rdece pese, z razlicnimi regionalnimi razli¢icami).
ZAE, Bahrajn, | Dateljnova palma, znanje, spretnosti, tradicije in prakse (znanje o gojenju
Egipt, Irak, dateljnovih palm, uporabi njihovih plodov, listov in vlaken ter njihovi vlogi v
Jordanija, prehrani, obrti in druzbenih obicajih).

Kuvajt,
Mavretanija,
Maroko,
Oman,
Palestina,
Katar, Savdska
Arabija, Sudan,
Tunizija in
Jemen

Vir: Richards, 2023; UNESCO Intangible Cultural Heritage, 2026.

Publikacija Gastronomy Tourism: Experiences and Innovation (Gastronomski turigen: izkusnje
in inovacije) (2024) je nastala pod urednistvom dr. Emada Monshija in dr. Faizana
Alija kot rezultat sodelovanja raznolike skupine avtorjev iz Savdske Arabije in tujine,
med katerimi je tudi cenjeni znanstvenik Richards (2024), avtor poglavja o
oblikovanju Savdske Arabije kot gastronomske destinacije. Namen publikacije je
osvetliti §e razmeroma premalo raziskano podrocje savdske turisticne industrije, in

sicer povezavo med potovanji, kulinariécno umetnostjo, kulturno dedis¢ino in
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razvojem gastronomskega turizma. Posebno podporo pri nastanku publikacije je
zagotovila Komisija kulinaricnib nmetnosti (angl. Culinary Arts Commission), ki je s svojo
vizijo ohranjanja in promocije savdske kulinaricne dedis¢ine pomembno usmerila
vsebino knjige in poudarila potencial gastronomskega turizma kot dela Sirse
turisticne strategije Savdske Arabije. Vsebina tega dela tako v celoti izhaja iz
omenjene publikacije, ki zdruzuje prispevke razlicnih avtorjev, kot primer dobre

prakse nastajanja gastronomske destinacije.

Gastronomski tutizem v Savdski Arabiji je veliko ve¢ kot le dopolnilni element
turisticne ponudbe destinacije. Publikacija gastronomijo obravnava kot strateski
kulturni, gospodarski in izkustveni dozivljajski vir, s katerim lahko Savdska Arabija
izraza svojo identiteto, krepi konkurenc¢nost turisticne destinacije, razsirja svojo
ponudbo in podpira §irso druzbeno in gospodarsko preobrazbo, povezano s
Savdsko vizijo 2030. Hrana v tem okviru ni razumljena le kot predmet potrosnje,
temve¢ kot ziva kulturna praksa, ki povezuje pokrajino, zgodovinski spomin,
gostoljubje, kreativnost, trajnost in inovacije. Richards (2024) poudatja, da
gastronomske izkusnje vzpostavljajo moéno povezavo med lokalno kulturo in
obiskovalci, saj turistom omogocajo srecanje s savdskim zivljenjskim slogom in
identiteto skozi skupno uzivanje hrane. Hkrati pa razvoj gastronomskega turizma
odpira kljucen izziv: Savdska Arabija mora $iriti svojo turisticno ponudbo, obenem
pa ohranjati avtenti¢nost in pristnost lokalne in regionalne kulinarike (Richards,
2024).

Savdski primer je posebej pomemben, ker se je drzava mednarodnemu turizmu bolj
odprla Sele leta 2019, ko sta se turizem in kulturna potrosnja posledi¢no zacela hitro
razvijati. Richards (2024) navaja, da je po podatkih Porocila o stanju kulture v kraljevini
Savdski Arabiji za leto 2021 (angl. Report on the State of Culture in the Kingdom of Sandi
Arabia 2021) domaci kulturni turizem po obdobju pandemije COVID-19 zrasel za
30 %, kar kaze na $irSe povecano zanimanje za kulturo. Ta rast je tesno povezana s
Savdsko vizijo 2030 in programom kakovosti Zivljenja, katerih cilj je omogoditi
razcvet kulture, zabave, Sporta in turizma v kraljevini. Gastronomija se tako umesca
v okvir nacionalne razvojne strategije, saj deluje kot kulturna dobrina, turisticna

storitev, ustvarjalna industrija in sredstvo oblikovanja nacionalne prepoznavnosti.
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Dogodki in festivali so predstavljeni kot eden glavnih instrumentov razvoja
savdskega gastronomskega turizma. Richards (2024) navaja ve¢ primerov, ki
dokazujejo narasc¢ajoce zanimanje javnosti za kulinaricne izkusnje. Festival datljev
(angl. Dates festival) leta 2021, ki ga je organizirala Komisija kulinari¢nih umetnosti, je
privabil priblizno 20.000 obiskovalcev. Savdski festival kulinarike (angl. Saudi Feast
festival) v Dzedi, ki je bil istega leta organiziran v povezavi z Mednarodnim filmskim
festivalom Rdecega morja (angl. Red Sea International Film Festival), je privabil vec¢ kot
500.000 obiskovalcev, ponudil platformo za praznovanje savdske kulinaricne
umetnosti in podporo savdskim kuharjem in kuharicam. Buraidah, ki jo je UNESCO
priznal kot kreativno mesto gastronomije, dodatno ponazarja gospodarski potencial
kulinari¢ne dedisc¢ine. Festival Klije? in tradicionalne hrane (angl. Kijja and Traditional
Food festival) je v svoji dvanajsti izvedbi ustvaril priblizno 7 milijonov SAR (savdskih
rialov) prihodkov, mesto pa ima ve¢ kot 2.000 podjetij na podrocju kulinari¢ne
umetnosti, od katerih so $tevilna podjetja domaca, skupaj pa ustvarijo priblizno 426
milijonov ameriskih dolarjev letnih prihodkov (Richards, 2024). Ti podatki kazejo,
da gastronomski turizem ni zgolj simbolni ali kulturni pojav, temve¢ da lahko

prispeva k podjetnistvu, regionalnemu razvoju in kreativni ekonomiji.

Osrednja tematika publikacije je moc¢na povezava hrane in kraja. Monshi (2024)
pojasnjuje, da savdsko gastronomijo oblikuje 13 provinc kraljevine (slika 1), pri
cemer ima vsaka svoje rastlinstvo, zivalstvo, topografijo, lokalne tradicije in
cezmejne vplive. Regionalne razlike zato niso povrsinske variacije, temvec¢ temeljni
elementi savdske kulinaricne identitete; sestavine, kot so dateljni, kava, kozje meso,
ribe, med, ghee?, ovéje in kamelje meso, zato odrazajo geografijo, podnebje, religijo,
kmetijstvo, gostoljubje in druzbeno Zivljenje ljudi v doloceni provinci. V juznih
gorskih provincah, kot so Asir, Jazan, Al Baha in NadZran, imajo posebej
pomembno vlogo kozje meso, med in ghee, medtem ko so ribe osrednja sestavina v
obalnih provincah, kot so Tabuk, Medina, Meka, Vzhodna provinca in Jazan.
Notranje province, kot so Rijad, Al Kasim, Hail, Al Dzauf in Severne province, se

mocneje opirajo na ovéje in kamelje meso.

3 Klija (tudi Klajja) je tradicionalni hrustljavi piskot iz savdske regije Kasim, obi¢ajno polnjen z melaso, dateljni in
cimetom (Taste Atlas, 2026; Saudipedia, 2026; uradna digitalna enciklopedija Savdske Arabije, ki jo je ustanovilo
savdsko Ministrstvo za medije leta 2024).

+ Ghee je precis¢eno maslo, iz katerega se med segrevanjem odstranijo voda in mleéne beljakovine, zato ostane
skoraj ¢ista maslena mascoba. V kulinariki se uporablja za kuhanje, prazenje in peko, ker ima izrazit maslen okus in
prenese visje temperature kot navadno maslo. V indijski, savdski in $itsi bliznjevzhodni kuhinji se pogosto uporablja
pri tradicionalnih jedeh, sladicah in prazni¢ni hrani (Taste Atlas, 2020).
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Slika 1: Shematski prikaz Savdske Arabije z oznacenimi trinajstimi provincami
Opomba: Prikaz je shematski in je namenjen izklju¢no ilustrativni podpori besedilu. Meje provinc so
prikazane okvirno in ne predstavljajo uradnih kartografskih, geografskih ali administrativnih meja
Savdske Arabije.

Vir: Avtorska rocna ilustracija: Petra Knez.

V svoji strategiji je na tej osnovi Savdska Arabija s pomocjo Komisije kulinaricnih
umetnosti dolocila trinajst znacilnih jedi po trinajstth savdskih provincah, ki
vkljucujejo provinco izvora, njeno zgodovino, mite, avtenticne sestavine in nacine
priprave, skupaj z vizualnim in ustnim gradivom. Zelo veliko jedi je sestavljenih iz
riza; primeri tako vkljucujejo jed Margoog v Rijadu, Saleeq riz v Meki, Madini rig v
Medini, Hasawi rig v Vzhodni provinci, Haneeth v Asitju, Magash al-labam v Jazanu,
Sayadia v Tabuku, K/jja v Al Kasimu, Magshoosh krub in Kubaiba v Hailu, Bakilah v Al
Dzaufu, Magnah krub v Al Bahi, Rugsh v Nadzranu in Jareesh tex Mulaihia v Severnem
ozemlju. Taksno dokumentiranje jedi ima za gastronomijo Savdske Arabije
pomembno vlogo, saj ustno izrocilo in regionalne kulinaricne posebnosti
sistemati¢no preoblikuje v prepoznavne kulturne jedi, ki prispevajo k razvoju
gastronomije, turizma, ugledu destinacije in ohranjanju njene kulturne dedis¢ine
(Monshi, 2024).
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Monshi (2024) prav tako poudarja, da na savdsko gastronomijo globoko vpliva
islamska kultura. Odsotnost alkohola in svinjine, pomen gostoljubja, postrezba
savdske kave in osrednja vloga dateljnov odrazajo verske in kulturne vrednote.
Dateljni so posebej pomembni, ker so veckrat omenjeni v islamskih virih in ostajajo
pomemben del muslimanske prehranske kulture, zlasti med ramadanom (Monshi,
2024). Ta verska in kulturna razseznost daje savdski gastronomiji posebno identiteto
in jo moé¢no umesca tudi v balal turizem, ki je oblika turizma, pri kateri so turisti¢ni
proizvodi, storitve in izkusnje prilagojeni potrebam muslimanskih turistov, usklajeni
z islamskimi verskimi naceli, zlasti z zagotavljanjem dovoljene (tj. halal) hrane,
moznosti za molitev, primernih nastanitev in okolja brez elementov, ki so v islamu
prepovedani (tj. haram), kot sta alkohol in svinjina (Battour in Ismail, 2015). Richards
(2024) ugotavlja, da je hala/ hrani v publikaciji namenjeno razmeroma malo
pozornosti, vetjetno zato, ker je v Savdski Arabiji samoumevna, vendar bi lahko
predstavljala mednarodno prednost zaradi rastocega islamskega potovalnega trga. Po
podatkih ocene raziskovalnega centra Pew Research, avtorjev Hackett et al. (2025),
pripravljene na podlagi ve¢ kot 2.700 popisov prebivalstva in anket, je skoraj ¢etrtina
svetovnega prebivalstva versko neopredeljena, posamezne religije pa predstavljajo

naslednje odstotke:

—  kristjani: 28,8 %

—  muslimani: 25,6 %

—  versko neopredeljeni: 24,2 %
—  hindujci: 14,9 %

—  budisti: 4,1 %

—  druge religije: 2,2 %

- judje: 0,2 %

Kot je razvidno iz raziskave, je islam druga najvecja religija takoj za kristjani, kar
predstavlja 25,6 % svetovnega prebivalstva. V nadaljevanju je prikazano
muslimansko prebivalstvo po svetu po podatkih Pew raziskovalnega centra, na
podlagi porocila z naslovom Kako se je svetovna verska podoba spremenila v obdobjn 2070—
2020 (angl. How the Global Religions Landscape Changed From 2010 to 2020) avtotjey
Hackett et al. (2025), kjer je bilo leta 2020 na svetu dobri dve milijardi muslimanov
(ocenjena vrednost je 2.022.590.000). V tabeli 6 so iz istega porocila prikazane drzave

z najvecjim Stevilom muslimanov v letu 2020 in skupina ostali svet skupaj, kjer so
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zdruzeni vsi muslimani po svetu, v ostalih muslimanskih in nemuslimanskih drzavah

sveta, ki niso zajete v tabeli 6, na sliki 2, pa so ti podatki prikazani e grafi¢no.

Tabela 6: DrZave z najve&jim $tevilom muslimanov in ostali svet skupaj

Delez
svetovnih
muslimanov

(%)

Stevilo Delez

DrZava muslimanov prebivalstva
(mio) drZave (%)

Indonezija 238,99 87,0 % 11,8 %
Pakistan 226,38 96,5 % 112 %
Indija 213,06 152% 10,5 %
Banglades 151,44 9,1 % 75 %
Nigerija 119,98 56,1 % 5.9 %
Egipt 104,04 95,2 % 5.1 %
Iran 87,52 99,8 %% 43 %
Turdija 83,60 97,1 % 41 %
Sudan 46,25 98,9 % 23 %
AlZirija 3,33 98,4 % 21 %
Ostali svet 707,49 13,6 % 35,0 %
skupaj

Opomba: Podatki so zaokrozeni, zato se lahko vsote in odstotki rahlo razlikujejo od
drugih virov.
Vir: Hackett et al., 2025.

Ostali svet skupaj 707.49

Indonezija
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Indija
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Slika 2: Muslimansko prebivalstvo po drZavah
Vir: prirejeno po Hackett et al., 2025.
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Vloga drzave je Se ena zelo pomembna tema Savdske Arabije. Monshi (2024) kot
klju¢ne institucionalne akterje pri razvoju savdske gastronomije opredeli Komisijo
kulinari¢nih umetnosti (angl. Culinary Arts Commission), Ministrstvo za okolje, vode
in kmetijstvo (angl. Ministry of Environment, Water, and Agriculture) in Ministrstvo za
turizem (angl. Ministry of Tourism). Komisija kulinari¢nih umetnosti, ustanovljena leta
2020, je predstavljena kot osrednja referencna institucija za napredek kulinaricne
umetnosti v kraljevini. Njeno poslanstvo vkljucuje predstavljanje kulinari¢ne
umetnosti kot ambasadorke savdske kulture, razvoj kulinari¢nih izkusenj in podporo
kljuénim virom destinacije. Cilji Komisije kulinaricnih umetnosti vkljucujejo
(Monshi, 2024):

(1) Prepoznavanje in ohranjanje kulinari¢nih dobrin.

(2) Promocijo izvirnih vsebin, lokalnih zgodb in pripovedi.

(3) Razvoj gastronomskega turizma in kulinari¢nih dogodkov.
(4) Izboljsanje savdskega kulinari¢nega poklica.

(5) Spodbujanje inovacij v proizvodniji in kulinari¢nih storitvah.

Ta institucionalni okvir kaze, da se savdski gastronomski turizem ne razvija
nakljucno, temvec je stratesko organiziran kot del sirse kulturne in gospodarske

preobrazbe.

Ali (2024) poudatja, da gastronomski turisti niso homogeni: nekateri aktivno iscejo
gastronomsko dediscino in regionalno hrano, drugi pa se s hrano povezejo le, kadar
se jim med potovanjem ponudi priloznost. Za Savdsko Arabijo to pomeni, da mora
oblikovati izkusnje tako za mocno motivirane gastronomske turiste kakor tudi za
negastronomske turiste, ki pa jih lahko pritegne s privla¢no, zanimivo in kreativno
kulinariko, ki bo ustvarila zgodbo, pustila pecat in zagotovila trajno gastronomsko
izkusnjo. Ustvarjanje nepozabnih izkusenj je namre¢ ena najpomembnejsih tem
sodobnega gastronomskega turizma. Alotaibi (2024a) trdi, da gastronomske izkusnje
soustvarjajo tako gostitelji kot obiskovalci in da druzbena interakcija ustvarja
Custveno povezavo z ljudmi in s krajem. Ta custva okrepijo vtis in povecajo
zapomnljivost izkusnje, hkrati pa spodbujajo klju¢ne pozitivne ucinke, kot so vecje
zadovoljstvo, pozitivno ustno priporocilo in vedja vetjetnost ponovnega obiska.
Primeri sodelovanja obiskovalcev pri pripravi tradicionalnih jedi kazejo, kako lahko
gastronomija postane aktivna, ustvarjalna izkusnja. To je za Savdsko Arabijo

pomembno, saj lahko participativne gastronomske izkusnje kulinaricno dedisc¢ino
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spremenijo v ziva kulturna srecanja. Alsumait (2024) idejo razsiri z gastronomskimi
potmi (angl. gastronomic routes and trails), ki lahko povecajo zapomnljivost in trzno
privlacnost lokalne gastronomije, saj povezujejo proizvajalce, kraje, zgodbe in
obiskovalce. Richards (2024) pa nadalje ugotavlja potrebo Savdske Arabije po
strateSkem razvoju: gastronomske poti, festivali, interaktivni zemljevidi, spletne
strani, aplikacije in samovodene ture lahko pomagajo strukturirati obiskovalsko
izkusnjo in povecati vidnost regionalne hrane. Taksna orodja so posebej pomembna
v veliki in regionalno raznoliki drzavi, kot je Savdska Arabija, kjer turisti morda ne
vedo takoj, kje najti avtenticne gastronomske izkusnje. Gastronomske poti zato
delujejo kot mostovi med lokalnimi gastronomskimi viri in turisticnim

povprasevanjem.

Avtenti¢nost je Se eno osrednje vprasanje konkurenc¢ne gastronomske destinacije. V
praksi $tevilni turisti hrano dojemajo kot avtenticno, kadar jo pripravljajo lokalni
prebivalci po tradicionalnih postopkih in z lokalno pridelanimi sestavinami. Lokalna
razseznost ni pomembna le za kulturo, temve¢ tudi za trajnost, saj lahko lokalno
pridobljena hrana krepi kmetijstvo, ribistvo, dobavne verige in sodelovanje
skupnosti (Alotaibi, 2024b). V Savdski Arabiji je avtenticnost kompleksna, ker je bila
bliznjevzhodna kuhinja zgodovinsko oblikovana z raznolikim gibanjem ljudi, in sicer
z romanji, migracijami in trgovino (npr. Svilna pot, angl. Si/& road). Alhugbani (2024)
zato poudarja tudi ulicno hrano (angl. szreer food) kot pomemben element
gastronomskega turizma. Uli¢na hrana namre¢ odraza avtenticnost lokalne kulture,
ker uporablja lokalne sestavine, zaposluje lokalno prebivalstvo in se tako razlikuje
od destinacije do destinacije, s tem pa povecuje raznolikost turisticnih izkusen;.
Richards (2024) navaja, da se Alhugbani (2024) opira na primere destinacij, kot so
Singapur, Egipt, Indija, Malezija in Tajska, da pokaze, kako je lahko uli¢na hrana
hkrati kulturni izraz in izjemna turisti¢na privlacnost. Za Savdsko Arabijo to pomeni,
da se gastronomski turizem ne sme osredotocati le na prestizne restavracije z elitno
kulinariko; tudi uli¢na hrana in trznice lahko posredujejo avtenti¢nost in na ta nacin
lokalno hrano naredijo bolj dostopno obiskovalcem. Madkhali (2024) nadalje
zgodbo Savdske Arabije obravnava kot razmerje med novostjo in domacnostjo, kjer
trdi, da lahko turisti iScejo bodisi znane okuse bodisi nove kulinari¢ne izkusnje.
Savdska Arabija ima prednost, ker je povezana s $irsimi bliznjevzhodnimi tradicijami
prehranjevanja, ki so mnogim obiskovalcem ze znane iz procesa globalizacije in
migracijskih tokov, hkrati pa ponuja posebne lokalne in regionalne izkusnje, ki

ustvarjajo obcutek novosti (Richards, 2024). Ta dvojni polozaj je stratesko zelo
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dragocen; znane jedi lahko zmanjsajo obcutek tveganja in obiskovalcem zagotovijo
udobje, medtem ko lahko edinstvene lokalne znacilnosti ustvarijo unikatne izkusnje.
Kljub temu pa se tudi savdska gastronomija sooca s pritiskom hitre hrane (angl. fast
food) in globaliziranih vzorcev potrosnje. Richards (2024), ob opiranju na Madkhalija
(2024) in podatke Statista, navaja, da je imela Savdska Arabija do leta 2015 14.500
obratov hitre prehrane, medtem ko se je Stevilo restavracij s polno postrezbo
zmanj$alo na 11.300. Ti podatki kazejo, da Savdska Arabija ne more predpostavljati,
da se bo gastronomski tutizem razvil sam od sebe. Lokalno hrano mora aktivno
narediti privla¢no, dostopno, zaupanja vredno in na ta na¢in konkurenéno globalnim

ponudnikom hitre hrane.

Yaghmour in Hussain (2024) obravnavata vlogo novih tehnologij in inovacij v
gastronomskem turizmu, vkljuéno s prehranskimi aplikacijami, spletnimi
platformami, virtualno in razsirjeno resni¢nostjo ter morebitno prihodnjo vlogo
umetne inteligence pri gastronomskem pripovedovanju zgodb. Te tehnologije lahko
ustvarijo poglobljene kulinari¢ne izkusnje in destinacijam pomagajo komunicirati
svojo tradicionalno dedis¢ino na nove, sodobne nacine. Richards (2024) pa hkrati
poudarja, da pripovedovanje zgodb Se vedno zahteva cloveski stik, zlasti pri
ustvarjanju globokih vsebin in pripovedi. Ta poudarek je pomemben, saj savdski
gastronomski turizem ne temelji le na digitalnih orodjih, temve¢ predvsem na
prepricljivih zgodbah, pristnem cloveskem gostoljubju in verodostojni kulturni
interpretaciji. Kljub temu razprava o robotski gastronomiji publikaciji dodaja prav
posebej sodobno perspektivo. Ali et al. (2024) obravnavajo robotske gastronomske
izkusnje kot eno izmed pomembnih oblik tehnoloskih inovacij v sodobnem
gostinstvu in gastronomskem turizmu. Avtorji izhajajo iz dejstva, da se roboti vse
pogosteje uporabljajo v restavracijah in gostinskih storitvah, predvsem zaradi
naras¢ajocih stroskov dela, pomanjkanja delovne sile, razvoja tehnologije in
sprememb v potros$niskih navadah po pandemiji COVID-19. Robotska
gastronomija zato ni le tehni¢na novost, ampak popolnoma nov nacin oblikovanja
izku$nje gosta, pri katerem tehnologija vpliva na zaznavanje storitve (z uporabno
zaznano vrednostjo, angl. atilitarian value) in hedonisticne vrednosti (angl. bedonic
valne) na zadovoljstvo (angl. satisfaction) in vedenjske odzive obiskovalcev (t. 1. vedenje
priblizevanja, angl. approach bebavior, ki pomeni vedenje, s katerim se zeli posameznik
necemu priblizati, to kupiti, obiskati ali uporabiti). Ena izmed osrednjih ugotovitev
avtorjev je, da robotska gastronomska izkusnja temelji predvsem na dveh

pomembnih dimenzijah: (1) kompetentnosti robota in (2) privlacnosti oz. »kulskosti«
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(angl. coolness) robota. Kompetentnost pomeni, da robot naloge opravlja natanc¢no,
zanesljivo in ucinkovito, medtem ko se privla¢nost nanasa na dejstvo, da je robot za
gosta zanimiv, sodoben, drugacen in izkustveno privlacen. Za gostinske ponudnike
to pomenti, da uvedba robotov ne sme temeljiti le na avtomatizaciji dela, temvec tudi
na (so)oblikovanju dozivetja, ki pri gostu vzbudi zanimanje, radovednost in obcutek
novosti (Ali et al, 2024). Avtorji zato poudarjajo, da lahko dobro zasnovana
robotska gastronomska izkusnja poveca uporabno vrednost za gosta. To pomeni, da
gost robota dojema kot praktinega, ucinkovitega in koristnega, kadar robot prispeva
k hitrejsi, bolj zanesljivi ali bolj organizirani storitvi. V gostinstvu je to posebej
uporabno pri ponavljajocih se nalogah, narocanju, dostavi hrane, osnovni strezbi ali
podpornih procesih v restavraciji. Robotska tehnologija ima zato najvecji potencial
tam, kjer lahko izboljsa ucinkovitost same storitve, zmanj$a cakalni ¢as in podpira
osebje pri operativnih nalogah (Ali et al., 2024). Druga pomembna ugotovitev
avtotrjev pa je, da roboti ne ustvatjajo samo prakticne koristi, temve¢ lahko
prispevajo tudi k dozivljajski oz. hedonisticni vrednosti. Gostje lahko robotsko
strezbo dozivijo kot zabavno, zanimivo, inovativno in nevsakdanjo. Taks$na izkusnja
lahko poveca privlacnost restavracije, Se posebej pri gostih, ki is¢ejo nekaj novega,
drugacnega ali tehnolosko naprednega. V gastronomskem turizmu je to pomembno,
ker obiskovalci pogosto ne iS¢ejo le hrane, temve¢ celovito, zapomnljivo in drugacno
izkusnjo. Nadalje ta izkusnja pozitivno vpliva tudi na zadovoljstvo gostov, vendar
predvsem takrat, ko robot deluje zanesljivo, smiselno in je vkljucen v storitev na
nacin, ki gostu dejansko koristi. Robot sam po sebi ni dovolj; pomembno je, da
njegova uporaba izboljsa izkusnjo, ne pa da jo naredi hladno, nerodno ali celo
odtujeno. Zato morajo restavracije pri uvajanju robotov razmisljati o ravnotezju med
tehnolosko ucinkovitostjo in ¢lovesko gostoljubnostjo. To pomeni, da lahko gostje,
¢e robotsko izkusnjo zaznajo kot koristno, zanimivo in zadovoljivo, pokazejo vecjo
pripravljenost za ponovni obisk, priporocilo restavracije ali pozitivno odzivanje na
podobne tehnoloske storitve v prihodnosti. Roboti so zato lahko del strategije
diferenciacije restavracije, vendar le, ¢e so vkljuceni kot premisljen del celotne
gostinske izkusnje, saj avtotji posebej opozarjajo, da sprejemanje robotov pri gostih
ni samoumevno. Nekateri obiskovalci lahko robote dozivljajo kot zanimivo novost,
drugi pa kot mote¢ ali neoseben element. Zato je pomembno, da ponudniki
razumejo pricakovanja svojih gostov, vrsto restavracije in kontekst uporabe.
Robotska strezba je lahko primerna za tehnolosko usmerjene, tematske ali

visokoinovativne koncepte, medtem ko je v izrazito tradicionalnih, intimnih ali
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visoko personaliziranih gastronomskih okoljih (tj. v prestiznejsih restavracijah)

potrebna vecja previdnost (Ali et al., 2024).

Za gastronomski turizem je torej kljucna ugotovitev, da lahko roboti prispevajo k
inovativnosti destinacije in restavracij samih, vendar lahko hkrati odpirajo vprasanja
avtenti¢nosti. Ce je gastronomska izkudnja preve¢ tehnoloska, obstaja tveganie, da
se zmanjsa obcutek lokalnosti, osebnega stika in kulturne pristnosti. Zato mora biti
uporaba robotov posebej premisljena v destinacijah, kjer gastronomija temelji na
dediscini, gostoljubju, lokalnih zgodbah in avtenti¢ni interakciji med gostom in
gostiteljem (Ali et al., 2024). Za Savdsko Arabijo so robotika in digitalne inovacije
relevantne, ker se tehnoloski razvoj v kraljevini naglo pospesuje. Richards (2024)
navaja, da je Stevilo registriranih robotskih podjetij v Savdski Arabiji leta 2023
preseglo 2.300 in pomeni 52 % povecanje v primerjavi z letom 2022. To Richards
(2024) povezuje tudi s sirsim digitalnim razvojem v halal turizmu, vklju¢no z
internetom stvari, racunalni§tvom v oblaku (angl. cloud computing), velikimi podatki,
umetno inteligenco in napredno robotiko (angl. advanced robotics), ki imajo v
gastronomskem turizmu vse pomembnejso vlogo, saj omogocajo boljse upravljanje
gostinskih procesov, ucinkovitejSo rabo podatkov, personalizacijo ponudbe,
digitalno pripovedovanje zgodb in tako pomenijo popolnoma nove oblike

interakcije med gostom, restavracijo in destinacijo.

Savdska Arabija pa ima velik potencial v visoki kulinariki in hibridni gastronomiji, ki
vkljucujeta koncepte trajnosti. Savdsko kuhinjo je, kot Ze omenjeno, obogatilo
stecevanje vplivnih zgodovinskih poti iz Azije, Afrike, Evrope in SirSega Bliznjega
vzhoda, kar kuharskim mojstrom (tj. chefom) omogoc¢a povezovanje lokalne
tradicije z inovativnimi pristopi. Richards (2024) navaja primere, kot so: (1) Indulge
Thyself v Dzedi, ki je razvila koncept vrhunske kulinarike brez odpadkov (angl. zero-
waste), pri cemer uporablja inovativne tehnike fermentacije in vlaganja oz. kisanja
zivil in do 95 % lokalno pridobljenih sestavin, s ¢imer pa podpira lokalne
pridelovalce in zmanjsuje svoj ogljicni odtis in (2) kulinari¢ni pop-up Asfar s kuharsko
mojstrico, chefinjo Nawal AllChalawi, katere vizija je uporabljati savdsko kuhinjo kot
osnovo za inovativne, umetniske jedi in hkrati narediti savdske okuse dostopne

globalnim popotnikom.



N. Basle Vertiz, B. Milfelner: Doseganje konkurencne kreativno-trajnostne
gastronomske destinacije

53

Osrednja strateska ugotovitev publikacije je, da ima Savdska Arabija sicer dovolj
virov za razvoj v pravo gastronomsko destinacijo, vendar viri sami po sebi niso
dovolj. Richards (2024) trdi, da ima drzava bogato paleto kulinari¢nih virov, vendar
jih je treba s pomocjo kreativnosti, inovacij in dobre koordinacije preoblikovati v
privlacno turisticno izkusnjo. To zahteva sodelovanje med ponudniki gostinskih
storitev, turisticnimi podjetji, kulturnimi in kreativnimi industrijami, lokalnimi
skupnostmi, drzavnimi organi, malimi in srednje velikimi podjetji, pridelovalci,
kuharji in mednarodnimi partnetji, ker gastronomski turizem ni povezan samo z
restavracijami, ampak s celotnim ekosistemom, ki vkljucuje kmetovanje, ribistvo,
predelavo hrane, distribucijo, chefe, trznice, festivale, usposabljanje zaposlenih,
pripovedovanje zgodb in turisticno promocijo. Program, kot je Owur Culinary Legacy,
katerega cilj je dokumentirati in ohraniti tradicionalne recepte iz vseh trinajstih regij,
je prvi korak, vendar Richards (2024) poudarja, da je potrebnega Se vec strateskega
napora. Prav tako trdi, da mora Savdska Arabija razviti prepoznavnost nacionalne in
regionalne kuhinje na mednarodnih trgih, ¢e Zeli pritegniti avtenti¢ne gastronomske
turiste; potencialnih obiskovalcev gastronomija namre¢ ne more motivirati, ¢e ti
sploh ne vedo, kaj destinacija ponuja. Zato Richards (2024) nadalje ugotavlja, da bi
Savdska Arabija lahko imela koristi od gastrodiplomacije, vklju¢no s podporo
restavracijam v tujini, kulinari¢cnimi dogodki, predstavitvami hrane na turisticnih
sejmih in z mednarodno promocijo savdskih chefov. Primer programa Malaysia
Kitchen for the World je referencni model, kako lahko kulinarika postane del nacionalne
blagovne znamke in s tem uspesne mednarodne podobe destinacije. Gastronomska
prihodnost Savdske Arabije bo tako odvisna od njene sposobnosti uravnotezenja
virov gastronomije in inovacij: varovati mora tradicionalno kulturo in lokalne
dobavne verige, hkrati pa razvijati vrhunska kulinari¢na dozivetja za strastne foodjje,
ulicno hrano, gastronomske poti, festivale, digitalno pripovedovanje zgodb,
robotske storitvene modele, priloznosti halal turizma in mednarodno
gastrodiplomacijo. Ce bo razvita premisljeno, lahko savdska gastronomija postane
ne le izjemno zanimiva storitev za obiskovalce, temvec ziv sistem identitete,

gostoljubja, spomina, inovacij in trajnostnega oblikovanja destinacije.
6 Sklep

Pregled literature pokaze, da se razumevanje gastronomske destinacije v sodobnem
turizmu pomembno spreminja; ni namre¢ vec razumljena le kot prostor kakovostne

hrane, restavracij, lokalnih jedi ali kulinari¢nih dogodkov, temve¢ kot kompleksen
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razvojni sistem, v katerem se prepletajo kultura, identiteta, dedis¢ina, kreativnost,
trajnost, tehnologija, lokalna skupnost in stratesko upravljanje. Temeljna ugotovitev
prispevka je, da konkurenc¢nost sodobne gastronomske destinacije ne izhaja vec¢
samo iz privlacnosti ponudbe, ampak predvsem iz sposobnosti destinacije, da
razlicne vire pretvori v avtenticno, trajnostno in zapomnljivo izkusnjo za

obiskovalca.

1z pregleda trendov turizma 21. stoletja izhaja, da turizem vstopa v obdobje vecje
kompleksnosti, negotovosti in preoblikovanja. Rast globalnega turizma prinasa
gospodarske priloznosti, a hkrati krepi pritiske na prostor, infrastrukturo, lokalno
prebivalstvo in okolje. Zato se destinacije ne morejo ve¢ razvijati po logiki
mnozi¢nega turizma, temve¢ morajo vzpostaviti bolj premisljene, tematske,
personalizirane in odgovorne oblike turisticne ponudbe. Pomembna ugotovitev je
tudi, da tehnologija, umetna inteligenca, digitalizacija in pametni turizem spreminjajo
nacin, kako turisti nacrtujejo, dozivljajo in vrednotijo svoja potovanja. Prihodnja
konkurenc¢nost destinacij bo zato odvisna od njihove sposobnosti, da uravnotezijo
rast obiska s kakovostjo zivljenja lokalnega prebivalstva in nosilno zmogljivostjo

prostora.

Gastronomija danes presega funkcijo prehranjevanja in postaja nosilka znanja,
prostora, simbolov, tradicije in identitete. Hrana, vino, voda, lokalne sestavine, nacini
priprave, rituali prehranjevanja in zgodbe kraja skupaj oblikujejo izkusnjo, skozi
katero obiskovalec razume destinacijo. Posebej pomembno je spoznanje, da
gastronomska dedis¢ina ni stati¢na, temvec ziva in nesnovna kategorija, ki jo je treba
varovati, interpretirati in hkrati razvijati. To pomeni, da gastronomski turizem ne
sme temeljiti samo na ohranjanju preteklosti, ampak tudi na kreativnem prilagajanju

sodobnim pri¢akovanjem obiskovalcev.

Analiza konkurencnosti gastronomske destinacije kaze, da klasicni modeli
konkurenc¢nosti, ki poudatjajo le vire, infrastrukturo, kakovost storitev in
upravljanje, ostajajo pomembni, a niso ve¢ zadostni. V ospredje vse bolj stopa
povprasevalna perspektiva, torej razumevanje motivov, zaznav, pricakovanj in
izkusenj turistov. Klju¢na ugotovitev je, da mora destinacija znati razlikovati med
tem, kaj ima, in tem, kako ucinkovito zna to uporabiti. Primerjalna prednost, kot so
naravni, kulturni in gastronomski viri, sama po sebi e ne zagotavlja konkurencnosti.

Konkurencna prednost nastane Sele takrat, ko destinacija te vire strateSko upravlja,
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jih poveze z lokalno skupnostjo, jih predstavi skozi prepricljive zgodbe in jih pretvori

v kakovostno turisti¢no izkusnjo.

V sklopu kreativnega in trajnostnega turizma pregled pokaze, da sodobni
obiskovalec ne zeli biti ve¢ zgolj pasivni opazovalec, temvec soudelezenec lokalnega
zivljenja. Obrt, kreativne delavnice, kulinaricne izkusnje, lokalna znanja in
participativni pristopi omogocajo, da obiskovalec destinacijo dozivi skozi ucenje,
ustvarjanje in osebni stik z lokalnimi prebivalci. S tem se vrednost tutisticne ponudbe
premakne od same stotitve k izkusnji, odnosu in spominu. Prav ta premik je eden
klju¢nih elementov trajnostno-kreativne gastronomske destinacije, saj omogoca
ve¢jo dodano vrednost, manjso odvisnost od mnozicnega obiska in mocnejso

povezanost med turizmom in lokalnim razvojem.

Primeri dobrih praks iz destinacij sveta potrjujejo, da uspesne destinacije prihodnosti
ne bodo tiste, ki bodo ponujale najve¢, temvec tiste, ki bodo znale najbolj smiselno
povezati avtenti¢nost, kreativnost, inovacije in trajnost. Savdska Arabija je v tem
kontekstu posebej zanimiv primer, saj kaze, kako lahko destinacija, ki $e gradi svojo
gastronomsko prepoznavnost, uporabi lokalno kuhinjo, halal turizem, festivale,
gastronomske poti, digitalno pripovedovanje zgodb, robotske storitve, lokalne
dobavne verige in gastrodiplomacijo kot orodja za oblikovanje nove mednarodne
turisticne identitete. Podobno tudi primeri obrti za doseganje konkurenc¢nosti
kazejo, da je prihodnost gastronomskega turizma tudi v SirSem ekosistemu

kreativnosti, znanja, gostoljubja in trajnostnega upravljanja.

Klju¢na dodana vrednost prispevka je tako v povezovanju treh podrocij, ki so bila
pogosto obravnavana loceno: (1) konkurencnosti destinacije, (2) gastronomskega
turizma in (3) kreativno-trajnostnega razvoja. Prispevek pokaze, da prihodnje
gastronomske destinacije ni mogoce razumeti kot preprostega sestevka ponudnikov
hrane, ampak kot stratesko zasnovan ekosistem, v katerem gastronomija postane
razvojno, kulturno, gospodarsko in identitetno jedro destinacije. Iz analize izhaja
tudi ugotovitev, da bo dolgorocna konkurencnost destinacij odvisna od njihove
zmoznosti pretvatjanja lokalnih posebnosti v globalno razumljive, tehnolosko

podprte, trajnostno vodene in custveno prepricljive turisticne izkusnje.
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Prihodnje raziskave bi se lahko wusmerile v razvoj integriranega modela
konkurencnosti kreativno-trajnostne gastronomske destinacije, ki bi hkrati uposteval
ponudbeno stran, povprasevalno stran in perspektivo lokalnih prebivalcev. Smiselno
bi bilo raziskati tudi vpliv digitalizacije, umetne inteligence in robotizacije na
avtenticnost gastronomskih dozivetij Pomemben raziskovalni fokus lahko
predstavlja tudi vprasanje, kako meriti trajnostno uspesnost gastronomskih
destinacij, in sicer ne le skozi Stevilo obiskovalcev in turisticno potros$njo, temvec
tudi skozi kakovost zivljenja lokalne skupnosti, ohranjanje dediscine, lokalne
dobavne verige, zmanjSevanje sezonskosti in okoljske u¢inke. Nadaljnje raziskave pa
bi lahko primerjalno analizirale tudi razlicne tipe gastronomskih destinacij, od
uveljavljenih evropskih kulinari¢nih regij do novih destinacij, kot je Savdska Arabija,
in proucile, kako se med globalizacijo, glokalizacijo in trajnostjo oblikujejo nove

gastronomske identitete.
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1 Uvod

Kot sta Basle in Milfelner izpostavila v prvem poglaviju, se pomembna raziskovalna
vrzel pri merjenju oz. ocenjevanju konkurencnosti turisticne destinacije kaze
predvsem v potrebi po celovitejsem razumevanju konkurencnosti, ki ne temelji zgolj
na eni perspektivi. Dosedanje raziskave so namre¢ pogosto poudarjale bodisi
ponudbeni bodisi povprasevalni pristop, medtem ko sodobno razumevanje
konkurencnosti destinacije zahteva upostevanje obeh vidikov. Ponudbeni pristop
omogoca analizo virov, infrastrukture, kakovosti storitev, upravljanja, strateSkega
razvoja in vloge destinacijskega managementa (DM), medtem ko povprasevalni

pristop osvetljuje zaznave, pri¢akovanja, zadovoljstvo in izkusnje obiskovalcev.

Na tem mestu smo se osredotocili na ponudbeni pristop k presoji konkuren¢nosti
destinacije, in sicer z vidika ponudnikov oz. DM. Taksna usmeritev je smiselna, saj
DM pomembno vpliva na oblikovanje turisti¢cne ponudbe, povezovanje deleznikov,
razvoj trajnostnih in kreativnih storitev, upravljanje kakovosti ter dolgoro¢no
stratesko pozicioniranje destinacije. S tem raziskava prispeva k razumevanju, kako
ponudniki in upravljavei destinacije zaznavajo klju¢ne dejavnike konkurenénosti in
katere elemente prepoznavajo kot bistvene za razvoj konkurenc¢ne, kreativno-

trajnostne ter privlacne gastronomske destinacije.

Prispevek obravnava devet urejenih transkriptov intervjujev z organizacijami in
predstavniki, ki v svojih destinacijah opravljajo funkcije DM oz. destinacijske
koordinacije. V skladu z raziskovalno zasnovo so osebna imena intervjuvancev v
interpretaciji izpuscena, destinacije pa so zaradi primetjalne vrednosti jasno
poimenovane. Analiza je zasnovana kot kvalitativna primerjalna  Studija
obravnavanih destinacij — Slovenije, Hrvaske in Italije. Ugotovljeno je, da izbranih
regij ni mogoce razumeti zgolj nacionalno, temve¢ kot del dveh $irsih obmejnih
turisticnih prostorov: vzhodni slovensko-hrvagki prostor in zahodni slovensko-
italijanski prostor, ki kazeta tudi dve razlicni razvojni ideji. Vzhodni slovensko-
hrvaski prostor je zaznamovan s termalno vodo, naravno in neokrnjeno podezelsko
krajino, vinom, domaco, tradicionalno hrano in predvsem 2z vprasanjem
neizkori$¢enega potenciala, saj je razmeroma S$ibko zastopan v strategiji tako
slovenskega kot hrvaskega turizma, medtem ko je zahodni slovensko-italijanski

prostor bolj izrazito mednarodno gastronomsko prepoznaven, s svetovno cenjenimi
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vinatji, jasno podporo DM tako v Sloveniji kot v Italiji, ponudbo aktivnega turizma

in moénejsimi priloznostmi za oblikovanje turisti¢nih storitev.

Gastronomija je v vseh izbranih regijah definirana kot pomemben destinacijski vir,
vendar le v nekaterih primerih nastopa kot osrednja vlecna sila. Najizraziteje se kot
gastronomske destinacije profilirajo naslednje: v Sloveniji: Goriska brda, Gorisko-
vipavski sinklinorij, ki zajema Vipavsko dolino z Ajdovséino, Nova Gorica in deloma
Ormoz z Jeruzalemom, v Italiji: Furlanija - Julijska krajina, na Hrvaskem pa:
Medimutje in Zagotje. Slovensko Pomurje gastronomski potencial utemeljuje v
tradiciji in zascitenih jedeh, vendar hkrati izpostavlja problem podcenjenosti,
Slovenske gorice imajo izrazit potencial, toda zaradi §ibke institucionalne identitete

in pomanjkanja nastanitev $e ne dosegajo ravni zaokrozene konkurencne destinacije.

Skupna Sibkost vecine destinacij je vrzel med kakovostjo virov in stopnjo
oblikovanja teh virov v dejanske storitve. Narava, vino, hrana, dedi$¢ina in
gostoljubnost so zelo mocni destinacijski viri, vendar niso vedno pretvorjeni v
prodajne, integrirane in ve¢dnevne turistiéne storitve. Kljucni razvojni izziv zato ni
le vprasanje, kaj destinacije imajo, ampak kako znajo svoje vire povezati v sistem
kakovostnih, prepoznavnih, trajnostnih in cenovno pravilno pozicioniranih

dozivetij.

Zato je smiselno Ze v uvodu poudariti izhodis¢no tezo, da analiza presega zgolj
nacionalno razvr§canje obravnavanih primerov in jih obravnava v SirSem
vsebinskem, razvojnem in destinacijskem okviru. Ceprav so bili interviuji izvedeni v
Sloveniji, na Hrvaskem in v Italiji, torej v treh razlicnih nacionalnih kontekstih,
njihova vsebina kaze, da turisti¢ni razvoj obmejnih obmo¢ij ni dolocen zgolj z
drzavnimi mejami. Nasprotno, oblikuje se predvsem skozi prostorsko blizino,
pretocnost med obmodji, sorodne krajinske znacilnosti, podobne gastronomske
tradicije in skupne razvojne izzive. Drzavna meja je v tem smislu administrativna
lo¢nica, ne pa nujno tudi loc¢nica turisticne izkusnje. Gost, ki potuje med Brdi,
Colliom, Novo Gorico in Furlanijo - Julijsko krajino, pogosto zaznava enotno
kulturno-krajinsko obmocje; podobno lahko obiskovalec vzhodnega prostora
prehaja med Pomurjem, Ormozem, Slovenskimi goricami, Medimurjem in
Zagorjem na podlagi podobnih motivov, kot so vino, toplice, podezelje, kulinarika
in aktivni oddih. Zaradi tega je analiza zasnovana kot kvalitativna primerjalna Studija

destinacijskih primerov. Posamezni intervju pri tem ni razumljen kot samostojen in
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izoliran vir informacij, temve¢ kot del SirSega vzorca razumevanja obmejnih
destinacij. Analiza se zato ostedotoca na vprasanje, kako te destinacije prepoznavajo
in opredeljujejo svoje kljucne vire, kako razumejo DM, kako umescajo gastronomijo
kot razvojno os ter kako se soocajo z razliko med potencialom, ki ga destinacija ima,
in sposobnostjo, da ta potencial obiskovalcu ponudi na organiziran, prepricljiv in

konkurencen nacin.

Namen analize je pripraviti poglobljeno interpretacijo transkriptov intervijujev z
destinacijskimi organizacijami oz. akterji DM v Sloveniji, na Hrvaskem in v Italiji.
Gre za primerjalno kvalitativno analizo, namenjeno obravnavi turisticnih destinacij,
njihovih virov, podpornih sistemov, klju¢nih kompetenc, Sibkosti, razvojnih
usmeritev in konkurenénosti. Poseben poudarek je namenjen gastronomiji, trajnosti,
lokalnosti, inovativnosti, kreativnosti, kakovosti integrirane ponudbe in vrednosti, ki
jo ustvarjajo za gosta. Podatki so bili zbrani s polstrukturiranimi intervjuji,
izvedenimi na podlagi vnaprej pripravljenega opomnika. Opomnik je vseboval
tematske sklope in osnovna vprasanja, ki so zagotavljala primetljivost med intervjuji,
hkrati pa je polstrukturirana zasnova omogocala vsebinsko prilagodljivost, dodatna
podvprasanja in poglobitev tistih tem, ki so jih intervjuvanci izpostavili kot posebej
pomembne. Vnaprej doloc¢ena vprasanja, na katera se opira nadaljnja analiza,
vsebujejo podatke o klju¢nih in podpornih virih destinacije, turisticnih storitvah,
nastanitvah, infrastrukturi, gostoljubnosti lokalnega prebivalstva, lokalnih podjetjih,
podobi (angl. image) destinacije, DM, vrednosti za denar, konkurenénosti, trajnosti,

lokalnosti, inovativnosti, kreativnosti in splo$ni oceni destinacije.

2 Institucionalni okvir destinacijskega managementa v Sloveniji, na

Hrvaskem in v Italiji

Institucionalni okvir je treba najprej predstaviti pred samo vsebinsko analizo
intervjujev, saj je treba razumeti, zakaj so odgovori nekaterih intervjuvancev bolj
stratesko sistemski, drugi pa bolj operativni, lokalni ali projektno usmerjeni. Vsi
obravnavani sogovorniki sicer govorijo o organizaciji destinacijskega managementa
(ODM), ki izvaja naloge DM, vendar ne iz enake institucionalne pozicije. Slovenski
TIC (turisticni informacijski center), ob¢inski zavod ali razvojna agencija nimajo
nujno enakih pristojnosti kot hrvaska turisticna skupnost, prav tako se njihova vloga
bistveno razlikuje od italijanskega regionalnega DM, ki deluje na ravni Furlanije -

Julijske krajine. Primerjave zato ni mogoce razumeti kot preproste presoje o tem,
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kateri primer je boljsi ali slabsi, temvec¢ kot analizo razlicnih razvojnih logik, pogojev

in omejitev posameznih destinacij.

Ce na primer, slovenska lokalna organizacija opozatja, da ne more oblikovati
paketov, ker nima licence turistine agencije, to ni nujno izraz pomanjkanja ambicije,
temve¢ odraz institucionalnih omejitev. Nadalje, ce Hrvaska turisticna skupnost
govori o standardih, certifikatih, promocijskih projektih in ravni povezovanja
njihovih »Zupanij« (ki so primetljive z regionalnimi oz. okroznimi upravno-
teritorialnimi enotami, vendar jih zaradi posebnosti hrvaskega administrativnega
sistema v slovenskem besedilu ohranjamo z izrazom Zzupanija) izhaja iz drugace
formaliziranega sistema. Ce PromoTurismoFVG (ital. Friuli Venezia Giulia, v
nadaljevanju: FVG), ki je regionalna ODM v Furlaniji - Julijski krajini, nastopa kot
koordinator regionalne znamke, dostopnosti, infrastrukture in turisti¢nih storitev,
gre za model, v katerem je destinacijsko upravljanje Ze organizirano na visji
teritorialni ravni. Za razumevanje intervjujev je zato nujno pojasniti, da izraz ODM
v treh drzavah ne oznacuje povsem iste institucionalne realnosti. V teoriji
organizacija destinacijskega managementa, ODM (angl. destination management
organization, DMO) pomeni organizacijo, ki koordinira razvoj, trzenje, upravljanje
kakovosti, povezovanje deleznikov in oblikovanje destinacijskih storitev (Morrison,
2013). V praksi pa je lahko ta funkcija razporejena med nacionalno turisticno
organizacijo, regionalne organe, lokalne turisticne zavode, obcine, razvojne agencije,
turisticne skupnosti ali javne gospodarske subjekte. Zato v tej analizi ODM ni
razumljena zgolj kot formalni pravni naziv, temve¢ kot funkcija destinacijskega
upravljanja. V tabeli 1 so predstavljene analizirane drzave, njihove destinacije in tip
destinacijske organiziranosti, ki so nato natancneje, vsaka posebej, obravnavane v

nadaljevanju besedila.
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Tabela 1: Seznam analiziranih drZav, njihovih destinacij in tipov destinacijske organiziranosti

Oznaka Drzava Destinacija Tip destinacijske organiziranosti v analizi
HR-1 Hrvagka Medimutje Zupar-n].ska turisticna skupnost oz. regionalno
organiziran DM.
Krapinsko-zacorska Zupanijska turisticna skupnost z mocnim
HR-2 Hrvaska TApIns: 8018 poudarkom na velnesu (angl. wellness) in
zupanija; Zagotje .
kulturno-gastronomskem povezovanju.
.. Furlanija - Julijska Regionalna ODM s centralizirano stratesko,
1T-1 Italija .. . . - "
krajina, FVG operativno in promocijsko funkcijo.
SI-1 Slovenija Ormos; Jeruzalem Lokglm TIC v vinorodni in podezelski
destinaciji.
. . TIC; destinacijska organizacija v urbanem,
. Goriska regija; Nova . » .
SI-2 Slovenija Gori igralniskem, kulturnem in enogastronomskem
orea prostoru.
) Pomurie; Murska Mestna oz. reglorlvalgo vpeta déstn'lacl]slfa L
SI-3 Slovenija perspektiva z moc¢nim termalnim in kulinari¢nim
Sobota .
ozadjem.
SI4 Slovenii Vipavska dolina; Ob¢inska destinacijska koordinacija v $irsi
ovenya Ajdovscina znamki Vipavske doline.
SL.5 Slovenija Slovenske gorice Razyo]na agencija v razdrobljenem podezelskem
in vinorodnem prostoru.
SI-6 Slovenija Brda Javni zavod; TIC z 1zra-z1to. Prepoznavno
enogastronomsko destinacijsko znamko.

Slovenija: razprS§en model lokalnih, vodilnih in regionalnih destinacijskih

funkcij

Institucionalni okvir DM v Sloveniji ni organiziran kot enotna, strogo hierarhi¢na
mreza ODM, temvec¢ kot vec¢nivojski in funkcionalno razprsen sistem. Na drzavni
(STO), ki

deluje kot javna agencija Republike Slovenije za trzenje in promocijo turizma,

ravni ima ostrednjo izvedbeno vlogo Slovenska turisticna organizacija

medtem ko se oblikovanje turisticne politike, razvojnih ukrepov in sistemskih
pogojev izvaja v okviru pristojnega ministrstva. Zakon o spodbujanju ragvoja turizma
ureja spodbujanje razvoja turizma na drzavni ravni in na ravni turisticnega obmocdja,
vendar ne predpisuje ene same obvezne organizacijske oblike za izvajanje funkcij
DM na lokalni oz. regionalni ravni. Zato se te funkcije v praksi izvajajo skozi razli¢ne
institucionalne oblike: javne zavode za turizem, TIC-e, obcinske sluzbe, razvojne
agencije, zveze ponudnikov ali druge kombinirane organizacijske modele, odvisno
od lokalne institucionalne zgodovine, financnih zmoznosti, obsega turizma in
stopnje povezanosti deleznikov (Zakon o spodbujanju razvoja turizma (ZSRT-1),
2018; Vlada Republike Slovenije, 2015; MGRT, 2022; STO, 2026).
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V zadnjih letih se slovenski model DM usmerja v jasnejso tipologijo destinacijskih
organizacij. Strategija slovenskega turizma 2022-2028 ohranja kategotijo vodilnih
destinacij, obenem pa uvaja oz. natan¢neje opredeljuje perspektivne ODM, regijske
turisticne destinacije in regijske ODM. Taksna delitev kaze na poskus nadgradnje
prej$nje fragmentacije z bolj funkcionalnim modelom, v katerem naj bi posamezne
destinacijske organizacije prevzemale jasnejSe vloge: od lokalnega informiranja,
podpore ponudnikom in promocije do regionalne koordinacije, razvoja turisticnih
storitev, digitalizacije, trajnostnega upravljanja in krepitve konkurenc¢nosti destinacij
(Zakon o spodbujanju razvoja turizma (ZSRT-1), 2018; Vlada Republike Slovenije,
2015; MGRT, 2022; STO, 2026).

V analiziranih slovenskih primerih se ta institucionalna razprenost jasno kaze.
Ormoz nastopa predvsem skozi lokalni TIC oz. lokalno turisticno organiziranost;
Nova Gorica skozi lokalno destinacijsko organizacijo oz. TIC; Murska Sobota in
Pomurje skozi preplet mestnega in regionalnega destinacijskega pogleda; Ajdovscina
skozi ob¢insko razvojno vpetost v §irSo Vipavsko dolino; Slovenske gorice skozi
razvojno agencijo, ki pokriva le del sirSega obmocja; Brda pa skozi razmeroma jasno
profiliran javni zavod oz. TIC. Slovensko ODM je zato v tej analizi smiselno
razumeti predvsem kot funkcionalno kategorijo: kot tistega akterja, ki na dolocenem
obmodju povezuje ponudnike, skrbi za promocijo, podpira turisticne storitve
destinacije, oblikuje destinacijsko identiteto in poskusa destinacijo upravljati kot
povezano celoto. Tabela 2 prikazuje vodilne destinacije Slovenije in njihove uradno
navedene predstavnike oz. destinacijske organizacije, ki na destinacijski ravni

nastopajo kot kljucni akterji slovenskega turisticnega sistema.

Tabela 2: Vodilne destinacije Slovenije in njihovi navedeni predstavniki oz. destinacijske
organizacije

Destinacija Predstavnik oz. destinacijska organizacija
Bled Javni zavod Turizem Bled
Bohinj Tu-rizem Bohinj — javni zavod za pospesevanje
tutizma
Dolina Soce Javni zavod za turizem Dolina Soce
Alpska Korotka RRA VKoroéka — Regionalna razvojna agencija za
Slovenija . Borotko ___ .
Kranj Zavod za turizem in kulturo Kranj
Kranjska Gora Turizem Kranjska Gora
Maribor Zavod za turizem Maribor
Radovljica Javni zavod Turizem in kultura Radovljica
Rogla - Pohotje LTO Rogla-Zrece, GIZ
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Destinacija

Predstavnik oz. destinacijska organizacija

Zgornja Savinjska dolina | Razvojna agencija Savinjsko-aleske regije, d. 0. o.
Cerkno Zavod za turizem Cerkno
Kamnik Zavod za turizem in $port Kamnik
Cerklje na Gorenjskem | Zavod za turizem Cerklje
Idrija Zavod za turizem Idrija
Ljubljana in Skofja Loka Razvojna agencija Sora — Turizem Skofja Loka

Osrednja

Novo mesto

Zavod Novo mesto

Slovenija

Bela krajina

Javni zavod Razvojno informacijski center Bela
krajina

Ljubljana Turizem Ljubljana
Kocevsko Javni zavod za turizem in kulturo Kocevje
. Zavod za kulturne prireditve in Turizem Celeia
Celje .
Celje
Ptuj Javni zavod Ptyj
P Center za $port, turizem, informiranje in kulturo
Lasko

Lasko

Termalna

Saleska dolina: Velenje,
Topolsica

Zavod za turizem Saleske doline

Panonska

Dobrna

Javni zavod za turizem, Sport in kulturo Dobrna

Slovenija

Catez in Posavje

Regionalna razvojna agencija Posavje

Podcetrtek

Javni zavod za turizem, kulturo in $port
Podcetrtek

Rogaska Slatina

Javni zavod za turizem in kulturo Rogaska Slatina

Dolenjska Razvojni center Novo mesto d. o. o.
Pomurje Prleska razvojna agencija GIZ
Koper Zavod za mladino, kulturo in turizem Koper
Portoroz - Piran Turisti¢no zdruzenje Portoroz GIZ
Izola Turisti¢no zdruZenje Izola GIZ
Mediteransk Ankaran Javni zavod za naravo in druzbo Ankaran
: - . RDO Postojnska jama — Zeleni kras; RRA Zeleni
a in Kraska Zeleni kras
ozt kras, d. 0. o.
Kras Obmocna razvojna agencija Krasa in Brkinov
Brda Zavod za turizem, kulturo, mladino in $port Brda
Nova Gorica in Vipavska | Javni zavod za turizem Nova Gorica in Vipavska
dolina dolina

Vir: STO, vodilne destinacije, 2026.

HrvasSka: turistiCne skupnosti kot formalizirana mreZa destinacijskega

managementa

Hrvaski sistem DM je v primerjavi s slovenskim bolj formaliziran, saj je sistem
turisti¢cnih skupnosti neposredno urejen z Zakonom o turisticnih skupnostih in
spodbujanju hrvaskega turizma (hrv. Zakonom o turistiikim Zajednicama i promicanju
brvatskog turizma). Ta doloca, da se sistem turisticnih skupnosti ureja po modelu
ODM, pri ¢emer turisticne skupnosti delujejo po nacelu DM in so ustanovljene z

namenom promocije in razvoja hrvaskega turizma. Sistem sestavljajo lokalne
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turisticne skupnosti kot lokalne ODM, regionalne turistiche skupnosti kot
regionalne ODM, Turisti¢na skupnost mesta Zagreb in Hrvaska turisticna skupnost
(hev. Hrvatska taristicka zajednica) pa kot nacionalna organizacija za obmodje
Republike Hrvaske. V taksnem modelu se funkcija organizacije destinacijskega
managementa neposredno navezuje na zakonsko opredeljeno mrezo turisticnih
skupnosti, kar hrvaskemu sistemu daje visjo stopnjo institucionalne preglednosti in

formalne organiziranosti (Hrvatski sabor, 2019; Hrvatska turisticka zajednica, 2021).

Intervjuja iz Medimurja in Zagorja dobro kazeta prednosti taksne ureditve. Obe
destinaciji razmisljata na ravni zupanije oz. SirSe regije, kar omogoca celovitejse
povezovanje storitve, dogodkov, kakovostnih standardov, blagovne znamke,
promocije in strateskega pozicioniranja. Hkrati pa intervjuja opozarjata tudi na meje
sistema: celinske destinacije se Se vedno pogosto pocutijo manj privilegirane v
primerjavi z morskim turizmom, nacionalna prepoznavnost celinske Hrvaske je
sibkejsa, vloga turisticnih skupnosti pri neposrednem prodajanju turisticnih paketov

pa je omejena zaradi njihove neprofitne oz. javno usmerjene narave.

Za to analizo je posebej pomembno, da sta obe hrvaski destinaciji obmejni in
celinski. Njuna primerjava s slovenskimi vzhodnimi destinacijami pokaze sorodne
razvojne vire, kot so termalna voda, vino, lokalna hrana, podezelska krajina,
kolesarjenje, kulturna dedis¢ina in blizina vecjih urbanih trgov. Kljuc¢na razlika pa se
kaze predvsem v stopnji sistemske organiziranosti in v obsegu Zupanijske
koordinacije, saj hrvaski model ODM funkcijo jasneje umesca v formalizirano mrezo

turisti¢nih skupnosti.

Italija, Furlanija oz. Julijska krajina: regionalna organizacija destinacijskega
managementa kot centraliziran koordinator

V italijanskem primeru analiza obravnava Furlanijo - Julijsko krajino, kjer funkcijo
regionalne ODM opravlja PromoTurismolFFVG. Gre za regionalno organizacijo, ki
zdruzuje strateSko usmerjanje, operativno upravljanje in promocijo turisti¢ne
destinacije ter je na uradnih stranch opredeljena kot regionalna oz. integrirana ODM,
ki svoje cilje uresnicuje z nacrtovanjem in organiziranjem turisticne ponudbe skozi
specificne turisticne storitve. Institucionalno je PromoTurismoFVG opredeljena

tudi kot javni gospodarski subjekt Furlanije - Julijske krajine, pristojen za promocijo
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in upravljanje turisticnega razvoja na regionalnem obmocju (PromoTutismoFVG,

2026a; 2026b).

V analiziranem transkriptu je poudarjeno, da so bili v zadnjem desetletju klju¢ni
turistiéni viri Furlanije - Julijske krajine organizirani v sistem pod koordinacijo
regionalne ODM. Ta sistem povezuje podobo destinacije, DM, vrednost destinacije,
turisticno ponudbo, nastanitvene zmogljivosti, splosno infrastrukturo in dostopnost.
Italijanski primer je zato v tej analizi institucionalno najkompaktnejsi: Furlanija -
Julijska krajina ni predstavljena kot skupek lokalnih TIC-ov, temve¢ kot regionalno
vodena destinacija, ki lahko usklajuje razlicne destinacijske sklope, kot so obalne
destinacije, mestna in kulturna sredi¢a, UNESCO dedisc¢inska obmocja, gorska in
alpska obmodja, vinsko-gastronomski prostori, naravne in kolesarske poti ter oblike
pocasnega (angl. slow) turizma. V primerjavi s slovenskimi zahodnimi destinacijami
se razlika kaze predvsem v tem, da slovenske destinacije pogosteje delujejo znotraj
ve¢ manjsih lokalnih ali subregionalnih struktur, medtem ko Furlanija - Julijska
krajina nastopa kot enotneje koordinirana regionalna destinacija. Pregled glavnih

destinacijskih sklopov, ki jih povezuje PromoTurismoFVG, je prikazan v Tabeli 3.

Tabela 3: Destinacijski sklop v Furlaniji - Julijski krajini

Destinacijski sklop v Furlaniji - . . ey S el : q
J P ) Primeri destinacij in njihovih vsebin

Julijski krajini

Morje in obalni turizem Lignano Sabbiadoro, Gradez/Grado, Trzaski zaliv
Gorski in alpski turizem Alpe, Dolomiti, gorska obmodja regije
Mestni in kulturni turizem Trst, Videm/Udine, Gorica/Gorizia, Pordenone

Oglej/ Aquileia, Cedad/Cividale del Friuli, Palmanova
in druga dedisc¢inska obmodja
Collio, vinorodni gri¢i, lokalni proizvajalci, kulinari¢ne

UNESCO in dedis¢inske destinacije

Vinsko-gastronomske destinacije

poti
Kolesarski in aktivni (outdoor) kolesarske poti, naravna obmocdja, podezelske in kraske
turizem poti
Pocasni (slow) tutizem in avtenti¢na | zgodovinske vasi, lokalna kulinarika, narava, manj
doZivetja mnozi¢ne oblike turizma

Vir: Prirejeno po uradnih turisti¢nih straneh PromoTurismoFVG, zlasti po predstavitvah regionalne ODM in
destinacijskih sklopov Furlanije - Julijske krajine (PromoTurismoFVG, 2026a; 2026b)

Primerjava institucionalnih okvirjev treh izbranih drZav

Primerjalni sklep institucionalnega okvira destinacij je tako dvojen (tabela 4). Prvic,
ODM v vseh treh nacionalnih kontekstih ne pomeni iste organizacijske oblike,

ceprav vse oblike v praksi prispevajo k destinacijskemu managementu. Drugic,
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razlike v pristojnostih neposredno vplivajo na kakovost oblikovanja turisticnih
storitev: tam, kjer ima organizacija jasnej$i mandat za povezovanje, promocijo,
standardizacijo in razvoj storitev, se potencial lazje spremeni v strukturirano
ponudbo. Tam, kjer so pristojnosti razprsene med ob¢ine, TIC-e, razvojne agencije,
ponudnike in nacionalne institucije, se pogosto pojavlja vec¢ja odvisnost od

posameznikov, projektov in neformalnega sodelovanja.

Tabela 4: Primerjava institucionalnih okvirjev treh izbranih drZzav

Element

Osnovni
model

Prednosti

Slovenija
Razprsen, funkcionalen,
odvisen od lokalnih
zavodov, TIC-ov, ob¢in in
razvojnih agencij.

Hrvaska
Formalizirana mreza

turisticnih skupnosti po
nacelu DM.

Italija/FVG
Regionalna ODM z
enotno stratesko,
operativno in
promocijsko funkcijo.

Lokalna prilagodljivost,
neposreden stik s
ponudniki, moznost
buti¢nih pristopov.

Jasnejsa hierarhija,
zupanijska
koordinacija, sistemska
promocija in
standardizacija.

Mocna regionalna
znamka, integracija
storitev, vecja strateska
konsistentnost.

Fragmentacija, $ibka
kontinuiteta, nejasne

Omejitve neprofitnega
modela, mozna
odvisnost od

Mozna centralizacija in
manjsa obcutljivost za

Slabost pristojnosti, odvisnost od nacionalnih prioritet, mikro-lokalne
ob¢inskih proracunov. poudarek morskega posebnosti.
turizma.
Razlike med slovenskimi Medimurje in Zagorje FVG nastopa kot

Pomen
intervjujev

destinacijami so zelo
velike.

kazeta mo¢ regionalno-
zupanijskega modela.

najbolj sistemsko
integriran primer.

3 Metodoloska izhodis¢a kvalitativne analize

Ker intervjuji niso bili vedno izvedeni po strogem vrstnem redu vprasanj, je bila
analiza opravljena po vsebinskem nacelu. Posamezni odgovor je bil upostevan tam,
kjer vsebinsko pripada doloceni raziskovalni kategoriji, tudi kadar se v transkriptu
pojavi pred vprasanjem ali po njem. Taksen pristop je za polstrukturirane intervjuje
metodolosko ustrezen, saj se pri terenskem pogovoru pogosto zgodi, da sogovornik
odgovori na ve¢ vprasanj hkrati, se vraca k ze odprti temi ali doloceno vprasanje
raz§iri skozi primer, anekdoto, primerjavo ali razvojno razlago. Analiza zato ne sledi
mehani¢nemu zaporedju vprasanj, temvec rekonstruira pomen odgovorov. Posebna
pozornost je bila namenjena ponavljajoéim se kodam, kot so gastronomija,
lokalnost, trajnost, podporna infrastruktura, vrednost za denar, vloga ponudnikov,

institucionalna koordinacija, razdrobljenost, kakovost, konkurenc¢nost in razlika med
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potencialom ter storitvijo. Prav slednja razlika se je pokazala kot ena najmocnejsih

interpretativnih osi celotnega gradiva.

Analiza uporablja tematsko kodiranje in primerjalno interpretacijo. Tematsko
kodiranje pomeni, da so bili odgovori razvriceni v vec analiti¢nih kategorij: kljucni
viri, podporni viri, gastronomija, Sport in rekreacija, kultura, razvedrilo,
infrastruktura, nastanitve, vrednost za denar, trajnost, inovativnost, kakovost,
konkurencnost, vloga ODM, sibkosti, prednosti in prihodnji trendi. Ker so intervjuji
polstrukturirani, so se odgovori pogosto prekrivali; na primer odgovor o
gastronomiji je hkrati vseboval informacije o lokalnosti, kakovosti, gostoljubnosti,

cenovnem pozicioniranju in podporni vlogi ODM.

Druga raven analize je primerjalna. Posamezne destinacije so bile najprej analizirane
kot samostojni primeri, nato pa primetjane po drzavah in po obmejnih regijskih
sklopih. TakSen pristop omogoc¢a prepoznavanje vzorcev, ki niso vidni, ¢e bi
obravnavali samo posamezne intervjuje. Na primer: pomanjkanje nastanitev se
pojavi kot izrazita Sibkost v Ormozu in Slovenskih goricah, medtem ko je v Zagorju
in Medimurju nastanitvena struktura bistveno bolj razvita zaradi termalnih
kompleksov. Podobno se gastronomija v Brdih in Vipavski dolini pojavlja kot
nosilna storitev visoke dodane vrednosti, v Pomurju pa kot mocan, vendar cenovno

podcenjen tradicionalni vir.

Tretja raven analize je interpretativna. Pri vsakem vprasanju niso povzeti le odgovori,
temve¢ je analizirano, kaj ti odgovori pomenijo za razvoj destinacije. Ce destinacija
trdi, da ima kakovostne lokalne storitve, vendar hkrati nima ustreznih nastanitev,
agencijske podpore ali prodajnih paketov, to pomeni, da je njena konkurencnost
potencialna, ne pa v celoti realizirana. Ce ODM izvaja promocijo, vendar nima
dovoljenja za prodajo paketov, to kaze na institucionalno vrzel med trzenjem in
komercializacijo. Ce destinacija izpostavlja trajnost, vendar jo razume predvsem kot
naravno danost, ne pa kot sistem upravljanja, gre za zacetno, Se ne povsem stratesko

trajnostno usmeritev.
4 Regijska in obmejna postavitev analiziranih destinacij

Analizirane destinacije se v prispevku ne predstavljajo le po drzavah, temvec¢ po dveh
obmejnih regijah: vzhodni slovensko-hrvaski regiji in zahodni slovensko-italijanski

regiji. Taksna razvrstitev je analiticno primernejsa, ker bolj natan¢no odraza dejanske
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turisticne tokove, kulturne podobnosti, ¢ezmejne potenciale in razvojne probleme,

ki jih nacionalna razdelitev deloma zakrije.

Ideja pristopa k analizi obmejnih regij razkrije, da imajo destinacije na isti strani
tematskega prostora pogosto vec skupnega med seboj kakor z drugimi destinacijami
znotraj iste drzave. Brda in Furlanija - Julijska krajina, na primer, sta si zaradi skupne
vinske kulture, podobne krajine, gastronomske povezanosti in neposredne ¢ezmejne
pretoc¢nosti razvojno ter identitetno blizje kot Brda in Pomutje, ¢eprav obe slovenski
destinaciji pripadata istemu nacionalnemu okviru. Podobno je Ormoz, Jeruzalem po
motivih vina, podezelske krajine, termalnega zaledja in domace kulinarike blize

Medimurju ali Zagorju kakor nekaterim zahodnoslovenskim destinacijam.

Obmejnost torej ni zgolj geografsko dejstvo, temve¢ pomemben razvojni pogoj.
Obmejne destinacije pogosto delujejo v prostoru vec identitet, ve¢ trgov, vec
prometnih tokov in ve¢ kulturnih vplivov. Gost z ene strani meje lahko destinacijo
na drugi strani dojema kot bliznjo, cenovno dostopno, kulturno sorodno in hkrati
dovolj druga¢no. Zato imajo obmejne regije posebno moznost za razvoj kratkih
oddihov, enogastronomskih izletov, kolesarskih poti, velnes (angl. welness) storitev,

kulturnih dogodkov in ¢ezmejnih tematskih poti.
Vzhodna slovensko-hrvaska regija

Vzhodno regijo je treba razumeti kot prostor izrazite razvojne blizine, vendar hkrati
tudi kot prostor razlicno razvitih institucionalnih in produktnih oz. storitvenih
zmogljivosti. Na ravni virov se pojavljajo podobni elementi: termalna voda, zdravje,
vino, sadovi zemlje, lokalna kulinarika, reke, kolesarjenje, podezelska domacnost,
gostoljubnost in razmeroma mirna krajina. Na ravni storitev pa so razlike bistveno
ve¢je: Medimurje ima jasno zastavljeno znamko gibanja in zdravja, Zagorje
sistemati¢no povezuje velnes, druzinske programe in tradicionalno gastronomijo,
medtem ko Ormoz, Jeruzalem in Slovenske gorice pogosteje opozarjata na manko

nastanitev, paketov, skupne strategije in bolj prepricljive trzne organiziranosti.

Ta sklop je zato posebno pomemben za razumevanje razlike med geografsko
obdarjenostjo in destinacijsko zrelostjo. Viri so pogosto bogati in avtenti¢ni, vendar
sami po sebi e ne zagotavljajo konkurenc¢nosti. Konkuren¢nost nastane sele tedaj,

ko so viti povezani v dozivetje, ko so podprti z infrastrukturo, ko jih ponudniki znajo
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interpretirati, ko ODM vzpostavi razumljivo zgodbo in ko gost jasno razume, zakaj

naj se v destinaciji ustavi, ostane ve¢ dni in porabi vec.

V vzhodno regijo spadajo Pomurje, Slovenske gorice, Ormoz oz. Jeruzalem,
Medimurje in Zagorje. Gre za prostor mehkih gricevnatih pokrajin, vinogradnistva,
termalne vode, podezelske gastronomije, re¢nih sistemov in izrazite gostoljubnosti.
V tem prostoru je turizem praviloma celinski, pogosto vikend ali izletniski, moc¢no
odvisen od domacih in bliznjih tujih trgov. Pomembni trgi so Slovenija, Avstrija,

Hrvaska, Madzarska, Nemcija in Poljska, odvisno od posamezne destinacije.

Skupni motivi te regije so zdravje, termalnost, vino, domaca hrana, aktivni oddih in
krajinska umirjenost. Razlike pa so v stopnji organiziranosti. Medimurje ima zelo
jasno opredeljeno razvojno logiko: naravna dediscina, »healthness« (4. angl. health &
wellness, zdravstveno usmerjeni velnes), »outdoor« (tj. aktivni turizem v naravi) in
gastronomija, z razvojem kulturno-interpretacijskih centrov. Zagorje ima mocnejso
velnes in zdravilisko os ter bolj razvito hotelsko infrastrukturo. Na slovenski strani
Pomutije izstopa z zas¢itenimi kulinari¢nimi proizvodi in termalno tradicijo, Ormoz
z vinom, naravo, ljudmi in reko Dravo, Slovenske gorice pa s potencialom buti¢nih

ponudnikov, ki $e ni povezan v enotno destinacijsko strategijo.
Zahodna slovensko-italijanska regija

Zahodna regija je izrazito primeren sklop za razlago ¢ezmejne destinacijske ideje, saj
se v njem prepletajo slovenski, italijanski, furlanski, sredozemski in alpski vplivi.
Vino, kulinarika, olj¢no olje, sadje, pohodnistvo, kolesatjenje, kulturna dediscina,
mesta umetnosti in zgodovinske meje sestavljajo prostor, ki ga je mogoce razumeti
kot enotno izkustveno pokrajino. Prav zato se v intervjujih pogosto pojavlja misel,
da je meja administrativna, medtem ko so krajina, gastronomija in kulturni spomin

bistveno bolj pretocni.

V tem sklopu je ustvarjanje turisticnih storitev praviloma mocnejse, zlasti v Brdih,
Vipavski dolini in Furlaniji - Julijski krajini. Brda nastopajo kot visoko profilirana
enogastronomska destinacija s $irokim naborom dozivetij, Vipavska dolina povezuje
gastronomijo, vino in aktivni turizem, Nova Gorica i8¢e prehod od igralniske k
buti¢ni in kulturno-gastronomski identiteti, Furlanija - Julijska krajina pa vse te

elemente umesca v regionalno upravljan sistem. Analiticno gledano gre za prostor,
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kjer je moznost Cezmejnega povezovanja posebej ocitna, vendar je odvisna od tega,
ali se skupni viri lahko prevedejo v skupne, prodajne in dolgorocno upravljane

storitve.

Zahodni sklop vkljucuje Brda, Vipavsko dolino, Gorisko regijo in Furlanijo - Julijsko
krajino. Ta prostor je izrazito cezmejen, saj se naravne, kulturne in gastronomske
krajine nadaljujejo na drugo stran drzavne meje. Slovenska Brda in italijanski Collio
sta skoraj vzoréni primer zgodovinsko enotne, politicno razdeljene, a turisti¢no
komplementarne pokrajine. Slovenska Nova Gorica in italijanska Gorica tvorita
urbano ¢ezmejno dvojico, FVG oz. Julijska krajina pa z regionalne ravni povezuje

motje, gore, umetnostna mesta, vinsko-gastronomske poti in poc¢asni turizem.

Zahodni sklop je tako v primerjavi z vzhodnim bolj izrazito mednarodno
pozicioniran v smeri enogastronomije, aktivnega turizma v naravi in kulturne
prehodnosti med Mediteranom, Alpami in Srednjo Evropo. Brda so zrela
enogastronomska prepoznavna blagovna znamka z mocnimi vinarji, sadjem, olj¢nim
oljem, dogodki in kakovostnimi dozivetji. Vipavska dolina je v razvojnem vzponu in
zdruzuje podnebno prednost, $portne aktivnosti, vino in kulinariko. Nova Gorica
ima specificno kombinacijo igralni$tva, gastronomije, vina, $porta in Cezmejne
kulturne dediscine. Julijska krajina (FVG) pa je sistemsko najbolj siroka destinacija,
ki integrira raznovrstne storitve pod regionalno ODM.

5 Analiza posameznih destinacij
HR-1: Medimurje

V sirsem obmejnem kontekstu je Medimurje pomembno zato, ker ponuja primer
celinske destinacije, ki svoje vire ne razume zgolj opisno, temvec jih poskusa
postaviti v hierarhijo in povezati v razvojno zgodbo. Naravna dediscina, zdravilna
voda, aktivni turizem v naravi, gastronomija in kulturna interpretacija niso
predstavljene kot nakljucen seznam privlacnosti, ampak kot stebri, ki jih ODM skusa

prevesti v blagovno znamko gibanja, zdravja in kakovostnega bivanja.

Posebnost Medimurja je tudi izrazito zavedanje o trzni poziciji destinacije.
Sogovornik ne idealizira sedanjega stanja, ampak jasno locuje med dosezeno ravnjo

in zelenim razvojnim polozajem. Prav ta samorefleksivnost kaze visjo stopnjo DM:
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destinacija ve, da ima kakovostne vire, vendar hkrati razume, da mora za prehod v
rang $tirih zvezdic izbolj$ati nastanitvene zmogljivosti, podobo, vrednost destinacije,

kakovost storitev in prepoznavnost na zahtevnejsih trgih.

Medimurje se v transkriptu kaze kot celinska destinacija, ki svojo identiteto gradi na
naravni dedis¢ini, zdravju, rekreaciji, gastronomiji in kulturni interpretaciji. Osredniji
naravni okvir je obmocje reke Mure in reke Drave, povezano z biosfernim
rezervatom Mura-Drava-Donava. Ta vir ni predstavljen kot divja narava, temvec kot
kultivirana krajina, v kateri je odnos med ¢lovekom in naravo $e vedno razmeroma
kakovosten. Pomembna posebnost je, da destinacija svojo novo znamko »V gibanju«

povezuje z rekreacijo, zdravjem in aktivnim odkrivanjem prostora.

Najmocnejsi gospodarski in turisticni objekt so Terme Sveti Martin, ki ustvarjajo
vecino prihodov in noditev ter omogocajo zdravstveni oz. velnes profil destinacije.
Gastronomija se razvija kot tretji steber, podprt z bogato kulinari¢no dediscino,
vinskimi potmi, lokalnimi recepti in sistemom kakovosti, kot sta Medimurski gurman
in Zlati gnrman. ODM pri tem ne deluje samo promocijsko, temve¢ uporablja tudi

ocenjevanje tajnega gosta, izobrazevanje in razvoj oznak kakovosti.

Glavna razvojna napetost Medimurja je razmerje med ambicijo destinacije Stirth
zvezdic in trenutno oceno med dobrimi tremi in Stirimi zvezdicami. Destinacija ima
jasno strategijo, vendar Se nima zadostne nastanitvene in atrakcijske mase za visji
razred. Vrednost za denar je visoka, na tujih trgih pa destinacija deloma nastopa pod
ceno, ker njen mednarodni rating Se ne sledi dejanski kakovosti. V obmejni
primerjavi je Medimutje eden najbolj organiziranih vzhodnih primerov, saj

sistemati¢no povezuje naravo, terme, rekreacijo, gastronomijo in kulturo.
HR-2: Krapinsko-zagorska Zupanija; Zagorje

Zagorje se v primetjavi z Medimurjem nekoliko bolj opira na tradicijo toplic,
druzinski oddih in mehkejSo podezelsko izkusnjo, vendar hkrati zelo jasno razvija
gastronomsko komponento kot del $irSe kulturne identitete. Gastronomija tu ni
predstavljena kot izolirana gostinska ponudba — je sistem certificiranih jedi, lokalnih

proizvodov, dogodkov, poti in povezovanja s kmetijstvom.
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Za obmejno primetjavo je pomembno, da se Zagotje, podobno kot nekatere
slovenske vzhodne destinacije, sooca z vprasanjem, kako celinsko destinacijo
narediti dovolj privlacno v drzavi, katere turisticna podoba je Se vedno mocno
vezana na morje. V tem smislu Zagorje ponuja zanimiv primer destinacije, ki se
poskusa odmakniti od izklju¢no domacega ali tranzitnega turizma in oblikovati bolj

prepoznavno, vecdnevno in kakovostno celinsko izkusnjo.

Zagotje se v transkriptu profilira kot celinska velnes, druzinska, poslovna in aktivna
destinacija. Primarni viri so zdravje, spa in velnes, ki izhaja iz tradicije toplic.
Druzinski oddih, poslovni tutizem, dogodki in $portni turizem dopolnjujejo
osnovno zdravilisko strukturo. Gastronomija je umescena v 8irsi kulturni turizem,

vendar je vse pomembnej$i motiv prihoda v celinsko destinacijo.

Destinacija razvija gastronomske poti in se opira na prepoznavne jedi, kot so struklji,
puran z mlinci, bu¢nica in zagorska juha. Posebnost je sistem certificiranja v okviru
projekta Okusi hrvaske tradicije in prisotnost ponudnikov v gastronomskih vodnikih.
Zagotje ima razmeroma mocno hotelsko osnovo, klaster zdravstvenega turizma in

digitalna orodja, kot sta spletna stran in mobilna aplikacija.

Klju¢na sibkost je omejena sposobnost celinske destinacije, da se prebije na trg ob
dominantni podobi Hrvaske kot morske destinacije. Poleg tega turisticna skupnost
zaradi neprofitnega znacaja ne more nepostedno oblikovati in prodajati paketnih
aranzmajev. V primerjavi z nekaterimi slovenskimi vzhodnimi destinacijami ima
Zagorje mocnejso hotelsko in velnes infrastrukturo, vendar se Se vedno sooca z

izzivom dalj$ega zadrzevanja gostov in vedje internacionalizacije.
IT-1: Furlanija - Julijska krajina, FVG

Furlanija - Julijska krajina je zaradi svojega regionalnega modela ODM v analizi
posebna referencna tocka. Destinacija ne nastopa kot lokalni primer, temvec kot
kompleksen regionalni sistem, v katerem se lahko morje, gore, umetnostna mesta,
UNESCO obmo¢ja, vinsko-gastronomske poti, kolesarjenje in pocasni turizem

povezujejo pod enotno institucionalno streho.
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V analizi je ta primer dragocen tudi zato, ker pokaze, kaj se zgodi, ko je DM umescen
na raven, ki presega posamezno ob¢ino ali lokalni TIC. Taksna organizacija omogoca
bolj enotno podobo, bolj usklajeno promocijo in ve¢jo moznost povezovanja zelo
raznolikih virov, hkrati pa iz intervjuja izhaja, da tudi regionalna ODM ni brez
izzivov, zlasti pri zagotavljanju dovolj neposredne podpore gastronomskim

ponudnikom in pri oblikovanju resni¢no celostnih storitev.

Furlanija - Julijska krajina je v transkriptu predstavljena kot kompleksna regionalna
destinacija z motjem, plazami, smucisci, UNESCO obmodji, mesti umetnosti,
kolesarskimi potmi in vinskimi ter gastronomskimi proizvajalci. Kljuéna razlika v
primerjavi z vecino slovenskih primerov je visoka stopnja regionalne sistemske
integracije. Viri so razumljeni kot elementi ozemlja, ki postanejo turisticna storitev

Sele, ko so organizirani za turisticno rabo in povezani z drugimi elementi.

PromoTurismoFVG kot regionalna ODM nepostredno koordinira podobo
destinacije, DM, vrednost destinacije, turisticne storitve, nastanitve, ponudbo,
infrastrukturo in dostopnost. Destinacija se ne definira izklju¢no kot gastronomska,
Ceprav je gastronomija eden najpomembnejsih virov. Prihodnji trend je razvoj
destinacije pocasnega turizma s poudarkom na trajnosti, zelenih usmeritvah,

dostopnosti in turizmu za vse.

Glavna posebnost FVG je institucionalna zrelost. Medtem ko se Stevilne manjse
destinacije ukvatjajo z vprasanjem, kako sploh povezati ponudnike, FVG nastopa
kot regionalni sistem, ki Ze povezuje zelo raznolike storitve. Kljub temu transkript
izpostavlja tudi Sibkost: gastronomski ponudniki bi potrebovali ve¢ podpore. To
pomeni, da tudi v integriranem regionalnem modelu ostaja vprasanje, kako

ucinkovito regionalna strategija doseze mikro raven ponudnikov.
SI-1: Ormoz, Jeruzalem
Ormoz-Jeruzalem® je eden najizrazitej$ih primerov destinacije, pri kateri je razlika

med potencialom in storitvijo posebej vidna. Narava, vinogradnistvo, kulinarika,

reka Drava, kulturno-zgodovinska dedis¢ina in odprtost ljudi tvorijo zelo mocno

> Ormoz predstavlja lokalno urbano in ob¢insko sredisce prleskega obmejnega prostora, medtem ko Jeruzalem oz.
Jeruzalemske gorice oznacujejo izrazito vinorodno, krajinsko in gastronomsko obmocje, ki pomembno sooblikuje
turisti¢no identiteto $irSe destinacije Ormoz-Jeruzalem (Odkrijte Jeruzalem, 2026).
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izhodisce, vendar intervju hkrati razkriva, da ti elementi $e niso dovolj povezani v

prepoznavno, stalno dostopno in jasno trzno oblikovano ponudbo.

V vzhodnem obmejnem sklopu ima Ormoz-Jeruzalem pomemben primerjalni
pomen, ker kaZe, da avtenti¢nost sama po sebi ni dovolj. Ce ni zadostnih
nastanitvenih zmogljivosti, ¢e so gastronomski ponudniki odprti neenakomerno, ce
kulturna dedi$¢ina ni interpretirana dozivljajsko in ¢e reka Drava ostaja predvsem
potencial, destinacija tezko doseze daljse bivanje gostov in visjo potrosnjo, ¢eprav

ima za to vsebinsko zelo dobre temelje.

Ormoz-Jeruzalem se kaze kot vinorodna, naravna in gostoljubna destinacija z
mocnim potencialom, vendar z nezadostno zmoznostjo za oblikovanje turisticnih
storitev. Kljucni viri so narava, ¢isto okolje, vino, vinogradnistvo, kulinarika, ljudje,
reka Drava, kulturno-zgodovinska dediscina in muzeji. Intervju izpostavlja
temperament, odprtost, neposrednost in hudomusnost domacinov kot pomemben

del destinacijske izkusnje.

Najvedja vrzel je med potencialom in dejansko ponudbo. Reka Drava je prepoznana
kot pomemben, a premalo izkoriS¢en vir za $port, ribistvo, Colnatjenje in rekreacijo.
Kulturna dedis¢ina je prisotna, vendar premalo atraktivno zapakirana v dozivetja.
Gastronomija obstaja, vendar je Stevilo res mocnih restavracij omejeno, turisticne
kmetije pa niso vedno dostopne individualnemu gostu. Nastanitvena sibkost je zelo
izrazita: destinacija nima hotela, hostel pa ne omogoca visjega pozicioniranja in

sprejema zahtevnejsih skupin.

Ormoz je zato primer destinacije z avtenti¢nimi viri, a nezadostno podporno
infrastrukturo. V primetrjavi z Medimurjem in Zagotrjem je institucionalna in
nastanitvena baza SibkejSa. V primerjavi s Slovenskimi goricami pa ima Ormoz
jasnejSe jedro vinorodne identitete, vendar podobno tezavo pri oblikovanju

vecdnevnih, prodajno ucinkovitih in kakovostno integriranih storitev.
SI-2: Nova Gorica, Goriska regija

Nova Gorica, ki spada v Gorisko regijo, je v analizi pomembna zaradi prehoda od

starejSe, igralnisko zasnovane turisticne prepoznavnosti k novi, bolj kompleksni

identiteti, ki vkljucuje kulinariko, vino, $port, kulturno dedis¢ino, ¢ezmejnost in
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urbano izkusnjo. Destinacija je zgodovinsko pridobila vidnost skozi igralnistvo,
vendar intervju kaze ambicijo, da bi se v prihodnje pozicionirala bolj buti¢no in

kakovostno.

Posebno mocan element sta platformi GoGourmet in GoAktiv, saj kazeta, da se
destinacija zaveda potrebe po povezovanju ponudnikov v tematske storitve. V
zahodnem obmejnem sklopu je Nova Gorica lahko razumljena kot sti¢na tocka med
Sosko dolino, Vipavsko dolino, Brdi, Krasom in italijanskim zaledjem. Prav ta lega
odpira moznost vec¢je Cezmejne in meddestinacijske integracije, vendar zahteva
jasnejSo zgodbo, ki ne bo temeljila zgolj na posameznih mocnih ponudnikih ali
dogodkih.

Goriska regija ima izrazito vecplastno strukturo virov: kulinariko, vino, $port,
kulturno dedisc¢ino in igralnistvo. Igralnistvo je zgodovinsko pomembno, saj je
Novo Gorico postavilo na $irsi turisticni zemljevid, vendar se destinacija ne zeli
omejiti samo na igralniski turizem. Razvija se v smeri buti¢ne, kulinari¢no-vinske in

aktivne destinacije.

Pomembna gastronomska povezovalna storitev destinacije je GoGourmet, ki
zdruzuje lokalne gostince in promovira znacilne goriske sestavine, jedi in kulinari¢ne
zgodbe, med njimi goriski radi¢ oz. sukenski regut, lokalne in sezonske sestavine ter
jedi in sladice iz vrtnic. Poleg gastronomije ima destinacija izrazito razvito tudi
ponudbo aktivnega turizma (GoAktiv), ki vkljucuje razli¢ne $portne in adrenalinske
aktivnosti, kot so jadralno padalstvo, kolesarjenje, rolkanje oz. skate aktivnosti,
bungee jumping, kajak, rafting in druge oblike dozivljanja naravnega prostora.
Destinacija ima hkrati pomembno ¢ezmejno dimenzijo, saj se turisticno navezuje na
slovensko-italijanski prostor in povezuje vinske, gastronomske, kulturne in aktivne

vsebine v naravi na obeh straneh meje.

Glavna razvojna priloznost je prehod od igralnisko prepoznavne destinacije k buti¢ni
destinaciji z visjo dodano vrednostjo. To zahteva usklajevanje urbanega, igralniskega,
gastronomskega, vinskega, $portnega in kulturnega storitvenega spleta. V zahodnem
obmejnem sklopu Nova Gorica nastopa kot urbana vstopna tocka med Brdi,

Vipavsko dolino, Krasom, Sosko dolino in italijanskim prostorom.
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SI-3: Murska Sobota, Pomurje

Pomurje je eden analiticno najmocnejsih primerov za razumevanje vrednosti za
denar in podcenjenosti destinacije. Intervju ne govori zgolj o tem, kaj Pomurje ima,
temvec tudi o tem, kako regija sama vrednoti svojo ponudbo in kako jo vrednotijo
gostje. Tradicija obilja, domacnosti in dostopnosti je na eni strani privlacna, na drugi

strani pa lahko zavira prehod v visje cenovne in kakovostne segmente.

Gastronomija Pomutja je zato mnogo ve¢ kot kulinari¢na posebnost. Povezuje se z
zgodovino kmetijstva, lokalnimi sestavinami, zascitenimi proizvodi, gostoljubnostjo
domacinov, socialno predstavo o obilni hrani in vpradanjem pravicnega
ovrednotenja dela lokalnih pridelovalcev ter gostincev. V primetjavi z Medimurjem
in Zagorjem se Pomurje kaze kot destinacija z izjemno sorodnimi viri, vendar z

izrazitim izzivom, kako ohraniti domacnost in hkrati povecati dodano vrednost.

Pomurje je predstavljeno kot regija, katere turizem temelji na termalni vodi, naravni
in kulturni dediscini, kulinariki in aktivnih dozZivetjih. Termalna voda je zgodovinska
os razvoja, kulinarika pa eden najmocnejsih identitetnih virov. Pomurje je rodovitna
pokrajina, kjer se kulinaricna tradicija naslanja na mocnate jedi, meso, lokalne

sestavine in za$citene proizvode, kot sta prekmurska Sunka in prekmurska gibanica.

Posebej pomembna je ugotovitev o podcenjenosti destinacije. Intervju izpostavlja,
da Pomurje ponuja visoko kakovost in obilje, vendar zaradi zgodovinske percepcije
dostopnosti in domacénosti pogosto ne zna ali ne zmore dose¢i ustreznih cen. To
privablja goste, ki pricakujejo dobro kakovost za malo denarja, hkrati pa otezuje

razvoj visje dodane vrednosti in zahtevnejSega segmenta gostov.

Pomurje ima mocan termalni in kulinaricni temelj, vendar potrebuje bolj
samozavestno vrednotenje lastnih storitev, boljSo povezavo med pridelovalci,
gostinei in turisticnimi ponudniki in jasnejSo strategijo kakovosti. V vzhodnem
obmejnem prostoru je Pomurje sorodno Medimurju in Zagotju po termalnosti in
ruralno-kulinari¢ni identiteti, a se od njiju razlikuje po izraziti refleksiji problema

prenizkega cenovnega pozicioniranja.
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SI-4: Ajdovscina, Vipavska dolina

Vipavska dolina nastopa kot primer destinacije, pri kateri so lega, klima,
gastronomija, vino in aktivnosti v naravi povezani v relativno prepricljivo razvojno
celoto. Destinacija se zaveda, da njena konkuren¢nost izhaja iz moznosti celoletnega
obiska, iz blizine Italije, obale in prestolnice in iz sposobnosti, da S§portno-

rekreacijski obisk dopolni z vinsko-kulinari¢no potrosnjo.

Za zahodni obmejni sklop je Vipavska dolina pomembna kot vmesni clen med Brdi,
Novo Gorico in $ir§o mediteransko-alpsko regijo. Intervju kaze, da destinacija Se ni
dosegla svojega polnega potenciala, vendar ima Ze oblikovane mocne stebre. Posebej
pomembno je, da $portni gost ni razumljen kot gost nizje vrednosti, temvec¢ kot
segment, ki lahko zaradi svoje opreme, dogodkov, hrane, vina in dozivetij ustvari
visoko dodano vrednost.

Vipavska dolina je destinacija, katere razvoj temelji na lokaciji, podnebju,
gastronomiji, vinu, $portu in dedis¢ini. Lega med Italijo, obalo, prestolnico in alpsko-
mediteranskim zaledjem je razumljena kot ena glavnih prednosti. Podnebje omogoca
skoraj celoletno sezono, kar je pomembno za outdoor turizem v naravi, kolesarjenje,

pohodnistvo, padalstvo, plezanje ipd.

Najmocnejsi steber je gastronomija z vinom in kulinariko, sledita $portni turizem in
zgodovina oz. dedi¢ina. Destinacija ima vrhunske gastronomske akterje in mo¢ne
vinarje, pri cemer se $portna ponudba dopolnjuje z gastronomijo. Kolesarjenje med
vinogradi, degustacije, sezonska kulinarika in avtohtone sorte ustvatjajo integrirano

izkusnjo.

Vipavska dolina je v razvojnem vzponu in se primerja z Brdi, ki imajo daljso tradicijo
prepoznavne znamke. Njena prednost je Se neizkoris¢en potencial in moznost
celoletnega nagovarjanja gostov, Sibkost pa manj razvita kulturna ponudba in
potreba po nadaljnji infrastrukturi ter storitveni zrelosti. V zahodnem sklopu deluje
kot destinacija, ki hitro pridobiva prepoznavnost in se lahko razvije v zelo

konkuren¢no ¢ezmejno destinacijo za enogastronomijo in aktivnosti na prostem.



MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM:

88 . 3
KONKURENCNOST KREATIVNO-TRAJNOSTNIH TURISTICNIH DESTINACI]

SI-5: Slovenske gorice

Slovenske gorice so v transkriptu najbolj izrazit primer identitetne in organizacijske
razdrobljenosti. Intervju kaze, da destinacija razpolaga z veliko majhnimi buti¢nimi
viri, kot so vinogradnistvo, gibanica, med, kruh, rokodelstvo, ohranjena krajina in
gostoljubni ponudniki, vendar nima dovolj enotne strategije, dovolj jasnega
pozicioniranja in dovolj mocne nastanitvene ter produktne infrastrukture. Prav
zaradi tega so Slovenske gorice analiticno dragocene. Ne kazejo pomanjkanja virov,
temve¢ pomanjkanje sistema, ki bi te vire povezal v destinacijsko prepoznavnost. V
vzhodnem obmejnem prostoru bi lahko delovale kot most med Podraviem,
Pomurjem, Avstrijo in Hrvasko, vendar je za tak$no vlogo potrebno preseci
administrativno razdeljenost, oblikovati jasnejSo destinacijsko identiteto in ustvariti

storitve, ki bi turista lahko zadrzali vec kot en dan.

Obmodje Slovenske gorice je statisti¢no in institucionalno razdeljeno med Pomurje
in Podravje, razvojna agencija pa pokriva le del irsih Slovenskih goric. To povzroca
tezave pri strateSkem pozicioniranju, oblikovanju skupne znamke in povezovanju
ponudnikov. Viri destinacije so nedvomno prisotni: raznolika pokrajina, ohranjena
narava, vinorodno obmocdje, buti¢ni ponudniki, rokodelstvo, dopolnilne dejavnosti
na kmetijah, gibanica, vino, kruh, med in c¢ebelarstvo. Vendar intervju jasno pove,
da ti viri Se niso povezani v pravo destinacijsko ponudbo. Najvecja sibkost so
nastanitve, pomanjkanje konkretne enotne strategije in tezava, kako turista zadrzati
dlje kot en dan.

Slovenske gorice imajo potencial za buti¢no, podezelsko, gastronomsko in
rokodelsko destinacijo, vendar za zdaj delujejo bolj kot prostor posameznih biserov
kot integrirana destinacija. V primerjavi z Brdi je razlika ocitna: oba prostora imata
vinorodno krajino in lokalne ponudnike, vendar Brda razpolagajo z jasno blagovno
znamko destinacije, vecjo prepoznavnostjo in mocnejsimi storitvami, Slovenske

gorice pa Se i$¢ejo svojo skupno identiteto.
SI-6: Brda

Brda so med slovenskimi primeri najblizje zreli enogastronomski destinaciji. V
transkriptu se kazejo kot prostor, kjer vino, kulinarika, sadje, olj¢no olje, kulturna

dedis¢ina, krajina, prireditve, poroke, pohodnistvo in kolesatjenje niso le posamezni
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elementi, temve¢ del jasno prepoznavne destinacijske zgodbe. Pomembno je tudi,
da destinacija prepoznava potrebo individualnih gostov po dostopnosti ponudbe,

kar se kaze v sistemu odprtih domacij.

V c¢ezmejnem kontekstu so Brda posebej pomembna zaradi naravne in kulturne
kontinuitete z italijanskim Colliom. Meja ne razdeli bistva pokrajine, temve¢ odpira
moznost skupne zgodbe vina, krajine, gastronomije in kulturne dedis¢ine. Brda zato
niso le slovenski primer uspesnejsega oblikovanja storitev destinacije, ampak tudi
model za razmislek o tem, kako lahko obmejna destinacija gradi identiteto na

kakovosti, lokalnosti, cezmejnosti in visoki dodani vrednosti.

Brda so v transkriptu najizraziteje profilirana, mednarodno prepoznavna in visoko
pozicionirana slovenska enogastronomska destinacija. Kljuéni stebri so
vinogradni$tvo in vinarstvo, gastronomija, oljkarstvo, sadje, ¢esnje, med, apiterapija,
kulturna in zgodovinska dedis¢ina, naravna dedis¢ina, dogodki, pohodnistvo,
kolesarjenje in poroc¢ni turizem. Destinacija ima moc¢no lokalno zgodbo, visoko
kakovostne vinatje, prepoznavne dogodke in izkusnjo krajine, ki deluje kot

samostojen turisticni motiv.

Posebno pomemben element je sistem odprtih domacij, ki resuje prakticno tezavo
individualnih gostov: ti lahko brez predhodne najave obis¢ejo dolocene kleti in
domacije. To kaze visoko stopnjo razumevanja turisticne izkusnje in sposobnost
ODM, da konkretno prilagodi ponudbo povprasevanju. Brda so ocenjena kot
solidna S§tirica 2z velikim potencialom za dodatno nadgradnjo kakovosti,

infrastrukture, izobrazevanja in komunikacijskih sposobnosti ponudnikov.

Brda so v zahodnem obmejnem sklopu referencni primer zrele buti¢ne destinacije.
Nijithova ¢ezmejna sorodnost s Colliom je pomemben strateski vir, saj pokrajina
zgodovinsko in kulturno presega drzavno mejo. Glavni izziv ni ve¢ osnovna
prepoznavnost, temve¢ nadgradnja kakovosti, upravljanje rasti, ohranjanje lokalnosti
in preprecevanje, da bi uspeh ogrozil avtenti¢nost, ki je temelj privlacnosti

destinacije.
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6 Primerjalna analiza po vpraSanjih in tematskih sklopih
Opredelitev klju¢nih turisti¢nih virov destinacije

V opomniku za polstrukturiran intervju je zacetno vprasanje usmerjeno v splosno

razumevanje (klju¢nih) destinacijskih virov:

Kako bi definirali 0z. opredelili vire destinacije na splosno? Kaj bi definirali kot kljucne vire vase

destinacije?

Najbolj konceptualno opredelitev poda primer, kjer je turisti¢ni vir razumljen kot
element ozemlja, ki postane turisticna storitev Sele, ko je organiziran za turisticno
rabo in povezan z drugimi elementi. Ta opredelitev je pomembna, ker razlikuje med
obstojem vira in njegovo turisticno uporabnostjo. Narava, vino ali kulturna dediscina
sami po sebi Se niso storitev; storitev postanejo z interpretacijo, dostopnostjo,

promocijo, kakovostjo in moznostjo nakupa oz. dozivetja.

Vecina drugih intervjujev vire opredeljuje bolj empiri¢no, skozi konkretne atribute
lastne destinacije. Viri so narava, termalna voda, vino, kulinarika, domacini in njihove
spretnosti, kulturna dediscina, $portne moznosti, gostoljubnost, dogodki in krajina.
To ni pomanjkljivost, temve¢ kaze na lokalno, prakti¢no razumevanje turizma, kjer
predstavniki destinacij izhajajo iz tistega, kar gost dejansko vidi, okusi, uporablja ali

dozivi.

Skupna tocka vseh intervjujev je, da destinacijski vir ni razumljen samo kot atrakcija,
ampak kot skupek materialnih in nematerialnih danosti. Domacini, gostoljubnost,
lokalna znanja, recepti, zgodbe, trzna podoba in nacin sodelovanja so enako
pomembni kot naravna ali kulturna dedisc¢ina. Najvecje odstopanje je v stopnji
sistematizacije: Julijska krajina in hrvasko Zagorje in Medimurje vire ze razumejo
znotraj organiziranega destinacijskega sistema, medtem ko nekateri slovenski primeri
$e izhajajo iz razprsenega nabora potencialov. V nadaljevanju so v tabeli 5 prikazani
kljuéni viri analiziranih destinacij, ki jim sledi nadaljnja podrobna obravnava po

posameznih kljucnih virih.
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Destinacija

Medimurje

Zagorje

Julijska krajina,
FVG

OrmoZ, Jeruzalem

Goriska regija

Pomutje

Vipavska dolina

Slovenske gorice

Brda

Tabela 5: Kljuéni viri destinacij

Kljuéni viri
Naravna dedi$cina, zdravilna
voda, Terme Sveti Martin,
aktivni turizem v naravi,
gastronomija, kulturne storitve.

Analiti¢na interpretacija

Jasno strukturiran model stebrov, z
mocnim sidrom v termah in naravi.

Zdravije, spa, velnes, druzinski
oddih, poslovni tutrizem, $port,
gastronomija kot del kulture.

Zdraviliski-velnes model z rastoc¢o
gastronomsko in kulturno
nadgradnjo.

Motje, gore, UNESCO, mesta
umetnosti, kolesarjenje, vino in
gastronomija.

Regionalno razprseni viri, povezani z
mocnim sistemom ODM.

Narava, vino, kulinarika, ljudje,
reka Drava, dedi$¢ina.

Mocni avtenticni viri, vendar Sibko
oblikovanje destinacijskih storitev in
nastanitev.

Kulinarika, vino, $port,
kulturna dedis¢ina, igralnistvo.

Vedjedrna urbana in ¢ezmejna
destinacija s prehodom k buti¢nosti.

Termalna voda, dediscina,
kulinarika, aktivna dozivetja.

Termalno-kulinari¢na regija z
izrazitim problemom cenovne
podcenjenosti.

Lega, podnebje, gastronomija,
vino, aktivni turizem v naravi,
zgodovina.

Celoletna aktivna enogastronomska
destinacija v razvojnem vzponu.

Pokrajina, vino, narava, buti¢ni
ponudniki, rokodelstvo,
gastronomija.

Visok potencial, a nejasna skupna
destinacijska identiteta.

Vino, gastronomija, sadje,
olj¢no olje, dedis¢ina, dogodki,
aktivnosti, krajina.

Ztela buticna enogastronomska
destinacija z mo¢no blagovno
znamko.
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Najbolj ociten skupni vzorec je, da skoraj vse destinacije vire razumejo kot
kombinacijo narave, gastronomije in kulturne dedisc¢ine. Razlike se pojavijo pri
nosilnem viru. V Zagorju in Pomurju je pomembna termalna voda; v Medimutju
zdravje in narava; v Brdih in Vipavski dolini enogastronomija; v Novi Gorici
igralnidtvo ob gastronomiji in Sportu; v Julijski krajini raznovrstna regionalna
ponudba; v Slovenskih goricah pa Se ne dovolj artikulirana buti¢na podezelska
identiteta. Gastronomija, kultura, Sport in rekreacija ter razvedrilo in zabava so v
nadaljevanju opredeljeni kot klju¢ni viri destinacije. Sledijo spremljevalni oz.
podporni viri destinacije, ki zajemajo ponudbo turisticnih storitev, splosno
infrastrukturo in destinacijske dejavnike. Nadalje so analizirana vprasanja povezana
s klju¢nimi kompetencami destinacije, opredelitvijo klju¢nih prednosti in Sibkosti
destinacije, delovanjem DM, opredelitvijo ponudbe destinacije kot trajnostne in

lokalne ter kreativne in inovativne, oceno vrednosti destinacije, ki jo le-ta ustvari za
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gosta, prihodnjimi trendi razvoja destinacije, opredelitvijo destinacije in njene

ponudbe kot kakovostne in tudi kot konkurencne.
Gastronomija kot destinacijski vir

Gastronomija se poleg vprasanja, povezanega s kljuénim virom destinacije,
obravnava tudi kot precna analiti¢na tema celotne primetjave. V vseh transkriptih se
namre¢ gastronomija povezuje z veliko $irSim naborom vprasanj: z lokalno
pridelavo, trajnostjo, kulturno dedis¢ino, kmetijstvom, dogodki, avtenti¢nostjo,
kreativnostjo, ~kakovostjo, cenovno politiko, vrednostjo za denar in

konkurenc¢nostjo. V intervjuju smo jo analizirali z vprasanjem:
Katko bi ocenili gastronomijo kot kijucen vir vase destinacije?

Gastronomija v tem prispevku ni samo destinacijska ponudba hrane in vina. V Brdih
je povezana z vinogradnistvom, ¢esnjami, oljénim oljem in konceptom nicelnega
kilometra; v Pomurju z zgodovino obilja, zascitenimi jedmi in podcenjenostjo
lokalne hrane; v Vipavski dolini z avtohtonimi sortami, sezonskostjo in $portno-
rekreacijskim obiskom; v Zagorju s certificiranimi tradicionalnimi jedmi; v
Medimurju z recepti, vinom in biodinamicnim potencialom; v Slovenskih goricah z
medom, kruhom, vinom in gibanico; v Ormozu-Jeruzalemu z vinogradnistvom in
$e premalo stabilno gostinsko ponudbo; v Goriski regiji z blagovno znamko
GoGourmet in ¢ezmejnim spajanjem vina in hrane; v Furlaniji - Julijski krajini pa z
vinsko-gastronomskimi potmi kot delom regionalnega sistema. Zaradi tega je
gastronomski turizem mogoce uporabiti kot osrednjo interpretativno os celotne
raziskave. Z gastronomijo se pokaze, ali destinacija zna povezati primarne vire,
podporne storitve, lokalne proizvajalce, dogodke, zgodbe, identiteto, kakovost in
trzno vrednost. Tam, kjer je gastronomija le potencial, ostaja ponudba razprsena.
Tam, kjer pa je gastronomija ze turisticna storitev, pa postane nosilka destinacijske

konkurencnosti.

Gastronomija je sicer najpogostejsi presecni motiv vseh intervjujev, vendar se njena
funkcija razlikuje. V nekaterih destinacijah je gastronomija nosilni vir, v drugih
pomembna dopolnitev, v tretjih pa potencial, ki ga je treba Se razviti. Brda, Vipavska
dolina, Goriska regija in deloma Jeruzalem svojo identiteto mocno gradijo na vinu

in kulinariki. Medimurje in Zagotje razvijata gastronomijo kot pomemben steber
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znotraj $irSega modela velnesa, aktivnosti v naravi in kulture. Pomurje ima izrazito
mocno gastronomsko tradicijo, vendar se soo¢a s problemom podcenjenosti.

Slovenske gorice imajo izjemen potencial, a e premalo povezano ponudbo.

Brda so najbolj zrela enogastronomska destinacija v vzorcu. Imajo moc¢no vinsko
osnovo, prepoznavne vinarje, najvecjo zadruzno vinsko klet, sadje, cesnje, oljcno
olje, med, dogodke in sistem odprtih domacij. Vipavska dolina ima soroden, a
razvojno mlajsi profil, z mocnimi gastronomskimi nosilci in sezonsko kulinariko.
Nova Gorica povezuje gastronomijo in vino z blagovno oz. storitveno platformo

GoGourmet in ¢ezmejnimi vinskimi povezavami.

Na vzhodu je gastronomija bolj izrazito povezana s tradicijo, gostoljubnostjo,
domacnostjo in ceno. Pomurje opozarja, da destinacija kakovosti ne zna vedno
ustrezno zaracunati. To je ena najpomembnejsih analiticnih ugotovitev celotnega
prispevka: konkurencnost ni samo v tem, da gost dobi veliko za malo denarja,
temve¢ tudi v tem, da destinacija zna ustvariti dodano vrednost. Ce lokalna storitev
ostane podcenjena, se razvojna sredstva ne vracajo k ponudnikom in posledi¢no tudi

ne vlagajo v kakovost, kadre in infrastrukturo.

Sport, rekreacija in aktivni turizem v naravi

Sport in rekreacija sta prisotna v skoraj vseh destinacijah, vendar z razli¢no stopnjo

zrelosti. Po njima, kot po klju¢nem destinacijskem viru, smo vprasali z vprasanjem:

Katko bi ocenili sport in rekreacijo kot Rljucen vir vase destinacije?

Vipavska dolina ima eno najmocnejsih usmeritev v aktivni turizem v naravi, in sicer
kolesarjenje, pohodnistvo, padalstvo, plezanje, ribistvo in celoletno sezono zaradi
podnebja. Goriska regija ima raznoliko ponudbo: od vodnih $portov do skokov z
elastiko (angl. bungee jumping) in rolkarskega poligona. Medimurje aktivni turizem
v naravi razume bolj kot rekreacijo in gibanje v urejeni krajini kot pa kot adrenalinsko
pustolovscino. Zagorje razvija kolesarjenje, konjenistvo in ponudbo stirikolesnikov.

Brda razvijajo pohodnistvo, kolesarstvo, tematske poti, elektricna kolesa in skuterje.

V Ormozu in Slovenskih goricah se aktivni turizem v naravi kaze predvsem kot
potencial. Ormoz posebej izpostavlja reko Dravo, colnarjenje, ribistvo in

kolesarjenje, vendar so te storitve Se premalo dozivljajsko razvite. Slovenske gorice
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nacrtujejo kolesarske poti in projekte z elektricnimi kolesi, vendar opozarjajo na
zahtevno hribovito konfiguracijo in pomanjkanje urejenih kolesarskih povezav.
Pomurje aktivni turizem v naravi sicer umesca med $tiri glavne stebre, vendar bolj

poudarja kulinariko.

Skupna ugotovitev je, da Sport in rekreacija najbolje delujeta, kadar sta povezana z
gastronomijo in lokalnimi dozivetji. Samo oznacena pot ni dovolj; konkurencna je
tista pot, ki vodi mimo vinarjev, zelis¢arjev, sirarjev, oljkarjev, rokodelcev, razglednih
tock in interpretacijskih vsebin. To je posebej jasno v Ormozu, Vipavski dolini,
Brdih in Novi Gorici, kjer je kombinacija gibanja in okusanja eden najbolj obetavnih

razvojnih modelov.
Kultura in dediscina

Kultura je v intervjujih pogosto opredeljena kot pomemben, vendar ne vedno dovolj

razvit destinacijski vir. Preverjali smo ga z vprasanjem:
Kako bi ocenili kulturo kot kljuien vir vase destinacije?

Najmocnejsi kulturni sistem ima Julijska krajina, kjer so mesta umetnosti, UNESCO
obmodja, zgodovinska mesta in regionalna kulturna raznolikost vkljuceni v §irsi
storitveni sistem. Zagotje se ponasa z izjemnimi muzeji, kot sta Muzej krapinskega
neandertalca in grad Veliki Tabor, in s tematsko potjo, ki povezuje kulturo in
gastronomijo. Medimurje pa razvija interpretacijske centre, povezane z mlinarstvom,

izpiranjem zlata, starim gradom Cakovec in Rudolfom Steinerjem.

V slovenskih primerih je kultura pogosto opredeljena kot potencial, ki potrebuje
boljso interpretacijo. Ormoz sicer ima muzeje in kulturno-zgodovinsko dediséino,
vendar ta Se ni dovolj atraktivho pripravljena in predstavljena. Ajdovscina vidi
rimsko zgodovino kot tretji steber, ki ga je treba razviti z interaktivnimi in
tehnoloskimi pristopi. Brda imajo bogato sakralno, literarno, zgodovinsko in vojno
dediscino, ki dopolnjuje enogastronomsko identiteto. Nova Gorica ima Burbonovo
grobnico, Solkanski most, Sveto Goro, judovsko dedis¢ino in muzeje na meji z
Italijo.
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Primerjalno gledano kultura najpogosteje ni samostojni glavni motiv prihoda,
temve¢ povecevalec vrednosti destinacije. V povezavi z gastronomijo, dogodki,
pohodnistvom ali ¢ezmejno zgodovino lahko ustvari globljo, veéplastno izkusnjo.
Najvedji razvojni izziv je prehod od pasivne dedis¢ine k interpretirani dediscini: od
muzeja kot prostora ogleda k dediscini kot zgodbi, poti, delavnici, kulinaricnemu

veceru, digitalni rekonstrukciji ali ¢ezmejnemu dozivetju.
Razvedrilo, zabava in dogodki

Dogodki imajo v ve¢ destinacijah dvojno funkcijo, in sicer promovirajo lokalno
identiteto in omogocajo ponudnikom neposreden stik z obiskovalci. Po njih smo

vprasali:
Kako bi ocenili razvedrilo 0z, zabavo kot kljucen vir vase destinacije?

Zagortje uporablja dogodke, kot so Struklijada in 100 % Zagorsko, za predstavitev
ponudnikov in zas¢itenih proizvodov. Medimurje organizira Urbanovo, dneve
restavracij in Urban Week. Ormoz ima Ormosko poletje in Stevilne lokalne
prireditve, vendar intervju opozarja, da jih je za majhen prostor morda celo prevec
in da bi bilo manjse stevilo kakovostnejsih dogodkov stratesko bolj u¢inkovito. Brda
imajo dolgo tradicijo prirejanja dogodkov, med katerimi izstopajo Praznik cesenj,
martinovanje, Sanje v Medani in razli¢ne glasbene prireditve. Nova Gorica svojo
ponudbo nadgrajuje z gastronomskimi meseci, vinskimi festivali, predmartinovanji
in tematskimi kulinari¢nimi dogodki. V Slovenskih goricah dogodki vec¢inoma
potekajo na lokalni ravni in v okviru posameznih projektov, pri cemer Se ni

oblikovana enotna in prepoznavna prireditvena zgodba destinacije.

Analiticno gledano dogodki postanejo strateski Sele takrat, ko niso samo koledar
prireditev, ampak del destinacijske blagovne znamke. Praznik c¢esenj v Brdih ni le
dogodek, ampak komunikacija sadjarske identitete. Struklijada v Zagorju ni le
festival, ampak instrument zascite in promocije tradicionalne jedi. Urbanovo v
Medimurju ni le vinski dogodek, ampak del kakovostnega pozicioniranja vinske
destinacije. Zatorej, destinacije, ki dogodkov ne povezejo z jasnim sporocilom,

tvegajo razprsenost in nizko dodano vrednost.
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Podporni in spremljevalni viri

Podporni viri so v intervjujih najpogosteje povezani z nastanitvami, restavracijami,
trgovinami, suvenirji, splosno infrastrukturo, transportom, zdravstvenimi objekti,
varnostjo, kakovostjo okolja, gostoljubnostjo, lokalnimi podjetji, podobo destinacije
in delovanjem DM. Analiza kaze, da je konkurenc¢nost destinacije pogosto odvisna
prav od teh spremljevalnih virov in ne le od primarnih atrakcij. Sogovornikom smo

zastavili naslednje vprasanje:
Kako bi ocenili podporne oz. spremijevalne vire vase destinacije? Podrobneje:

= Ponudba turistitnib storitev

I nastanitveni objekti, objekti kulture, ragvedyila, $porta in rekreacije
. razpologljivost in dostopnost trgovin
. ragpologljivest in dostopnost restavraciy

w.  turisticha ponndba na splosno

= Splosna infrastruktura
i ragpologlivest in dostopnost nastanitey
7. varnost in dostopnost destinacije
. ragpologljivest in dostopnost zdravstvenib objektoy
. kakovost okolja

. transportni sistem (ceste, Zeleznica, letalisia)

= Destinacijski dejavniki

i gostoljubnost domacinov

7. prisotnost lokalnib podjetiy
. podoba (image) destinacije
. destinacijski managenment

v, wrednost destinacije (3a denar)

Najvedja razlika med destinacijami se kaze pri nastanitvah. Zagorje ima razmeroma
mocno hotelsko in zdravilisko osnovo, Medimurje pa ima pomemben delez
nastanitvenih zmogljivosti v Termah Sveti Martin in nacrte za dodatne terme. Brda
imajo razvijajoco se buti¢no nastanitveno ponudbo, povezano z enogastronomijo in

porocnim turizmom. Jeruzalem in Slovenske gorice pa izrazito opozatjata na
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pomanjkanje ustreznih nastanitev. To ni samo tehni¢na pomanjkljivost, temvec
strateska omejitev, saj brez nastanitev destinacija tezko preide iz izletniskega turizma

v vecdnevni turizem, Se tezje pa nagovarja zahtevnejse goste.

Prometna povezanost in dostopnost prinasata tako prednosti kot izzive. Blizina
avtoceste lahko destinaciji olaj$a dostop do pomembnih trgov, vendar lahko hkrati
prispeva tudi k temu, da jo obiskovalci zgolj preckajo. To je posebej izrazito v
Slovenskih goricah, kjer dobra prometna povezanost sama po sebi Se ne zagotavlja
vecjega obiska, ¢e destinacija na trgu ni dovolj jasno pozicionirana. Julijska krajina
ima prednost usklajenega regionalnega pristopa k dostopnosti, Medimurje pa
ugodno cestno lego ob pomembnih prometnih koridorjih. Pri manjsih slovenskih
destinacijah je dostopnost pogosto zadovoljiva, vendar sama ne zadosca za
doseganje konkurenénosti, ¢e ni podprta z ustrezno turisticno ponudbo, trzenjem in

prodajnimi kanali.
Vloga DM in podpora ponudnikom

Vloga DM se v transkriptih razteza od osnovnega informiranja do strateskega
razvoja storitev. Sogovornike smo o podpori DM povprasali z naslednjim

vprasanjem:
Katko bi ocenili delovanje DM na vasi destinaciji?

Najbolj sistematicen opis podpore ponudnikom daje Medimutje, kjer DM izvaja
ocenjevanje restavracij, uporablja sistem tajnega gosta, identificira Sibke tocke,
organizira izobrazevanja, financira razvoj kakovosti, promovira oznake in podpira
razvoj paketov. To je zelo blizu sodobnemu razumevanju DM kot organizacije za

upravljanje kakovosti in razvoj destinacijskega sistema.

Zagorje poudatja promocijo, tisk materialov, svetovanje, vkljucevanje ponudnikov
v manifestacije, podporo projektom in zascito tradicionalnih proizvodov. Hkrati
jasno pove, da turisticna skupnost zaradi neprofitnega znacaja ne more prodajati
paketnih aranzmajev. FVG v Julijski krajini ima najsirSe pristojnosti, saj regionalni
DM koordinira podobo, management, vrednost, storitve, nastanitve, infrastrukturo
in dostopnost, vendar tudi tam ostaja potreba po vedji podpori gastronomskim

ponudnikom.
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Slovenski primeri kazejo veliko raznolikost. Brda so primer aktivne destinacijske
organizacije, ki razvija konkretne reSitve. Nova Gorica razvija platforme
GoGourmet in GoAktiv. Vipavska dolina gradi skupno znamko in spodbuja
sodelovanje ponudnikov. Ormoz in Slovenske gorice pa kazeta, da so funkcije DM
pogosto omejene z resursi, pristojnostmi, odsotnostjo agencijske licence ali

pomanjkanjem §irSe regijske strategije oz. premajhnim interesom drzave.

Kljucna ugotovitev je, da DM ne smemo razumeti zgolj kot promocijsko funkcijo.
Najuspesnejse destinacije so tiste, v katerih DM skrbi tudi za kakovost ponudbe,
povezuje ponudnike, spodbuja razvoj storitev, omogoca prenos znanja, krepi
samozavest pri oblikovanju cen in interpretira lokalno identiteto. Manj uspesna
obmodja pogosto razpolagajo s primerljivimi viri, vendar nimajo dovolj u¢inkovitega
organizacijskega sistema, ki bi te vire povezal, razvil in preoblikoval v celovito in

konkurencno turisti¢cno ponudbo.

Trajnost, lokalnost in avtenti¢nost

Trajnost se v intervjujih pojavlja na ve¢ ravneh. Ocenjevali smo jo z vpradanjem:
Ali labko ocenite to destinacijo in njeno ponudbo kot »trajnostno in lokalno«?

V FVG, Julijski krajini, je trajnost izrecno opredeljena kot eden klju¢nih stebrov
strategije, skupaj z razvojem pocasne destinacije in projektov dostopnosti. V
Medimurju je trajnost povezana z naravno dedisc¢ino, biosfernim rezervatom,
biodinamiko, Demeter certifikatom in lokalnimi ponudniki. V Brdih trajnost izhaja
iz lokalne pridelave, koncepta »nicelni kilometer« (ital. »&ilometro zero«), sezonskost,
povezave s krajino in buticne ponudbe. V Pomurju je lokalnost utemeljena v

tradicionalnih jedeh, zas¢itenih proizvodih in lokalnih sestavinah.

Pomembno je razlikovati med trajnostjo kot znacilnostjo prostora in trajnostjo kot
celovitim sistemom upravljanja. Dejstvo, da je destinacija naravno ohranjena,
lokalno usmerjena in avtenti¢na, Se ne pomeni, da ima vzpostavljene merljive
trajnostne standarde, sistem upravljanja obiskovalcev, trajnostne oblike mobilnosti,
spremljanje vplivov turizma in dolgoro¢ne mehanizme vklju¢evanja lokalnega
prebivalstva. V $tevilnih slovenskih primerih se trajnost kaze predvsem posredno,

skozi ohranjeno naravo, lokalno pridelano hrano, domace ponudnike in
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gostoljubnost prebivalcev. V Futlaniji - Julijski krajini in Medimutju pa je trajnost
izraziteje vkljuena v stratesko nacrtovanje, upravljanje destinacije in razvoj

turisti¢nih storitev.

Avtenticnost je ena najvec¢jih prednosti vseh obravnavanih destinacij. Toda
avtenti¢nost lahko postane konkurencna $ele, ko je profesionalno predstavljena,
dostopna in ovrednotena. Ce je lokalna hrana predobra za ceno, ki jo destinacija
zara¢una, avtenti¢nost ne ustvarja zadostne razvojne vrednosti. Ce je rokodelstvo
prisotno, a ni vkljuCeno v turisticne poti, ostaja lokalni potencial, ne pa turisticna
storitev. Ce so domacini gostoljubni, vendar ponudniki niso usposoblieni za

zahtevnejse goste, se cloveski potencial ne pretvori v visjo kakovost storitve.
Inovativnost in kreativnost

Inovativnosti v obravnavanih destinacijah ne gre razumeti izkljuéno kot
tehnoloskega napredka, saj se lahko kaze tudi v novih storitvenih pristopih,
organizacijskih modelih in nacinih interpretacije. Zato smo jo analizirali na podlagi

naslednjega vprasanja:
Ali labko ocenite to destinacijo in njeno ponudbo kot »inovativno in kreativno«?

Furlanija, FVG razvija inovativne projekte na podro¢ju okoljske trajnosti,
dostopnosti in vkljucujocega turizma. Medimurje vzpostavlja sistem zagotavljanja
kakovosti, ki vkljucuje razlicne oznake, ocenjevanje s skritimi gosti in moznosti za
uvedbo zelenega gastronomskega znaka. Hrvasko Zagorje inovativhost gradi z
razvojem tematskih poti, gastronomskih certifikatov in povezovanjem velneske,
kulturne in kulinaricne ponudbe. Nova Gorica pa jo krepi s pomocjo platform
GoGourmet in GoAktiv in s ¢ezmejnim povezovanjem vinorodnih obmocij. Brda
inovativnost kazejo skozi odprte domacije, apiterapijo v naravi, degustacije v
olj¢niku, elektricna kolesa in poroc¢ni turizem. Vipavska dolina razvija kombinacijo
$porta, rekreacije in gastronomije, z moznostjo celoletne sezone. Ormoz predlaga
dozivljajske kolesarske poti s postajami, nalogami, lokalnimi ponudniki in
trajnostnimi zgodbami. Slovenske gorice i$c¢ejo inovativnost v projektih kruha,

medu, kolesarskih poti in buti¢nih ponudnikov, vendar potrebujejo jasnejsi okvir.
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Najvedja razlika je med inovativnostjo kot idejo in inovativnostjo kot izvedenim
sistemom. Ormoz in Slovenske gorice imata veliko odliénih razvojnih zamisli,
vendar manj izvedenih integriranih storitev. Brda, Nova Gorica, Medimurje in
Zagorje imajo ve¢ konkretnih primerov izvedene inovativnosti. FVG pa
inovativnost umesc¢a v regionalno strategijo. To kaze, da inovativnost v turizmu

zahteva institucionalno kapaciteto, ne samo ustvarjalne ideje.
Vrednost za gosta in cenovno pozicioniranje

Vrednost za gosta se v ve¢ intervjujih kaze kot mocna prednost, vendar tudi kot

razvojna dilema. Zaznavana je bila z vprasanjem:

Kako bi ocenili vrednost, ki jo destinacija ustvarja 3a goste? Ali menite, da je vrednost celotne

ponudbe destinacije realna glede na ceno destinacijske ponudbe?

Medimurje ocenjuje, da je v primerjavi s Slovenijo in Avstrijo cenovno ugodno in da
na nekaterih trgih nastopa pod ceno glede na ponujeno kakovost, ker podoba in
pozicioniranje $e nista dovolj mo¢na. Pomurje zelo jasno izpostavlja problem, da
kakovostne tradicionalne jedi in vina niso ustrezno cenovno ovrednoteni, kar
privablja goste z nizkimi cenovnimi pri¢akovanji in ovira razvoj vi§je dodane

vrednosti.

To vprasanje je pomembno za vse obmejne destinacije, saj obiskovalci pogosto
primerjajo cene, kakovost ponudbe in dostopnost na obeh stranch meje. Destinacija,
ki ponuja visoko kakovost po nizji ceni, je lahko kratkoro¢no zelo privlacna, vendar
se lahko dolgoro¢no utrdi predvsem kot cenovno ugodna izbira in tako omeji
moznosti za razvoj ponudbe z visjo dodano vrednostjo. To je Se posebej znacilno
za vzhodni slovensko-hrvaski prostor, kjer so destinacije pogosto prepoznane kot
dostopne, domace, gostoljubne in cenovno ugodne. Zahodni obmejni prostor ima
praviloma ve¢ moznosti za pozicioniranje v vi§jih cenovnih in kakovostnih
segmentih, zlasti na podrocju vina, gastronomije, buti¢nih nastanitev in poro¢nega

turizma.

Vrednost za gosta mora zato vkljucevati tudi vrednost za destinacijo. Ce gost dobi
dobro izkusnjo, ponudnik pa ne ustvari dovolj dodane vrednosti za razvoj lastnega

kadra, kakovost, infrastrukture in lokalnih dobaviteljev, sistem ni trajnosten. Najbol;
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zrele destinacije zato niso nujno najcenejse, temvec tiste, ki znajo razloziti, zakaj je
njihova cena upravicena: zaradi lokalnosti, kakovosti, ro¢nega dela, certificiranih

sestavin, izjemne krajine, znanja, gostoljubnosti in celovite izkusnje.
Kakovost integrirane ponudbe

Med osrednja vprasanja analitichega opomnika sodi kakovost integrirane

destinacijske ponudbe, ki smo jo ocenjevali z naslednjim vprasanjem:
Ali bi labko rekli, da (integrirana) ponudba te turisticne destinacije odrazga kakovost? Zakaj?

Analiza kaze, da kakovost ni enakomerno razporejena. Nekatere destinacije imajo
zelo kakovostne posamezne ponudnike, vendar destinacija kot celota $e ni enako
kakovostna. To je posebej vidno v Ormozu, Slovenskih goricah in deloma Pomurju.
Nasprotno imajo Brda, Medimurje, Zagotje, FVG, Vipavska dolina in Nova Gorica
vec elementov, ki se povezujejo v integrirano ponudbo, ¢eprav tudi tam ostajajo

vrzeli.

Integrirana kakovost pomeni, da gost ne dobi le odlicne vecetje, temve¢ tudi
informacijo, dostop, nastanitev, vodenje, dodatno aktivnost, suvenir, interpretacijo
oz. zgodbo in obcutek smiselne celote. Brda so moé¢na prav zato, ker vino, hrana,
sadje, krajina, dogodki, dedi$¢ina in domacije tvorijo prepoznavno izkusnjo.
Medimurje sistemati¢no dviguje kakovost z oznakami in izobrazevanjem. Zagorje
povezuje velness, muzeje in gastronomijo. Nova Gorica zdruzuje GoGourmet in

GoAktiv. FVG integrira celotno regionalno ponudbo na ravni DM.

Kakovost je v intervjujih pogosto ocenjena z oceno od 3 do 4 oz. kot solidna Stirica.
To je zanimiv vzorec, kajti destinacije se zavedajo svojih prednosti, vendar vecinoma
ne trdijo, da so dosegle najvisjo raven. Taksna samokriticnost je pomemben razvojni
kapital. Najnevarnejsa za destinacijo ni priznana sibkost, temvec¢ samozadovoljstvo.
V teh intervjujih je opaziti razmeroma visoko stopnjo refleksije, zlasti pri vprasanjih

nastanitev, cen, povezovanja ponudnikov in storitvene zrelosti.
Konkuren¢nost destinacije

Konkurencnost destinacije je v tem poglavju razumljena kot posledica kakovosti,
prepoznavnosti, povezanosti ponudbe, vrednosti za denar in sposobnosti
nagovarjanja ciljnih segmentov gostov. Konkurenénost destinacije smo zaznavali z

vprasanjem:
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Ali bi labko rekli, da je zaradi konkurenine destinacijske ponudbe konkurenina kar celotna

destinacija? Ali na splosno menite, da je vasa turisticha destinacija konkurenina?

Destinacije z moc¢no podobo in integriranimi storitvami so konkurencnejSe od
destinacij z enako dobrimi, vendar nepovezanimi viri. To je kljucna razlika med Brdi
in Slovenskimi goricami, med Julijsko krajino in manjsimi lokalnimi slovenskimi
destinacijami, pa tudi med Medimurjem, Zagotjem in nekaterimi

vzhodnoslovenskimi primeri.

Brda so konkurencna zaradi jasne enogastronomske identitete, kakovostnih vinarjev,
dogodkov, krajine in ¢ezmejne privlacnosti. Vipavska dolina postaja konkurenc¢na
zaradi lege, podnebja, gastronomije in ponudbe aktivnega turizma v naravi. Nova
Gorica ima konkurenc¢nost v kombinaciji igralniStva, gastronomije, $porta in
¢ezmejnosti. Pomurje je konkurencno po vrednosti, tradiciji in termalnosti, vendar
se mora premakniti iz ideje poceni kakovosti v logiko cenjene kakovosti. Ormoz in
Slovenske gorice sta konkurenéna predvsem potencialno, ne Se sistemsko.
Medimurje in Zagorje sta konkurenéna kot celinski velnes, Sportni in gastronomski
destinaciji, vendar se borita z mocnej$o nacionalno percepcijo obmorskega turizma
Hrvaske.

Posebej pomembno je vprasanje, ali konkurencna ponudba pomeni tudi
konkuren¢no destinacijo. Odgovor ni samoumeven, saj posamezna vrhunska
restavracija Se ne naredi konkurenc¢ne celotne destinacije; lahko pa postane sidro,
okoli katerega se zgradijo nastanitve, dogodki, ponudba Sporta in rekreacije, vinski
obiski, tematske poti, kulturna ponudba in zgodbe. Posamezen termalni kompleks
lahko ustvarja nocitve, vendar mora destinacija ponuditi dodatne razloge za daljse
bivanje. Konkurenéna destinacija nastane Sele takrat, ko ve¢ posameznih tock

kakovosti deluje kot povezana trajnostno-kreativna mreza.
Prihodnji trendi

V intervjujih so sogovorniki izpostavili ve¢ smeri prihodnjega razvoja turizma, med
katerimi prevladujejo prizadevanja za visjo kakovost ponudbe, buticnost in
podaljsevanje bivanja obiskovalcev. Pomembno vlogo pripisujejo tudi aktivnostim v

naravi, zlasti kolesarjenju, trajnostnemu in pocasnemu turizmu, lokalni gastronomiji,
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digitalni promociji, interpretaciji dedis¢ine, zdravstvenemu turizmu in ¢ezmejnemu

povezovanju. Na tej podlagi so odgovarjali na naslednje vprasanje:
Kateri so po vasen mnenju pribodnji trendi te destinacije?

Medimurje Zeli postati destinacija $tirih zvezdic in razvijati nove nastanitvene
kapacitete, gastronomijo, biodinamiko in kulturne centre. Zagotje zeli podaljsati
bivanje, povecati stevilo tujih gostov in razvijati velnes, zdravje in gastronomske poti.
Julijska krajina se usmerja v idejo pocasne destinacije, s poudarkom na trajnosti in
dostopnosti. Brda se usmerjajo v Se visjo kakovost, izobrazevanje svojih
ponudnikov, razvoj dozivetij in ohranjanje buti¢nosti. Vipavska dolina razvija
aktivnosti v naravi in gastronomijo skozi celoletno sezono. Nova Gorica zeli bolj
buti¢cno pozicioniranje in zahtevnejse goste. Ormoz potrebuje hotel, boljse
dozivljajske storitve in aktivacijo reke Drave. Slovenske gorice potrebujejo enotno
strategijo, nastanitve, kolesarske poti in povezavo malih ponudnikov. Pomurje mora
okrepiti cenovno samozavest in nadgraditi kulinariko kot visoko vrednost, ne le kot

obilno domacnost.

Skupni trend je prehod od pasivnih virov k aktivno upravljanim dozivetjem. Gost
prihodnosti ne isce le destinacije, ampak kombinacijo kreativnosti, gibanja, okusa,
zgodbe, lokalnega stika, trajnosti in osebne izkusnje. Obmejne regije imajo pri tem
veliko prednost, ker lahko ponudijo veckulturnost, kratke razdalje, primetjavo
okusov, vin, jezikov, arhitektur in zivljenjskih slogov. Vendar ta prednost ni
samodejna; potrebuje ¢ezmejne storitve, skupno trzenje, usklajeno interpretacijo in

odpravo administrativnih ovir.

7 Odstopanja in posebnosti po posameznih vprasanjih

Kljucni viri

Vecina destinacij kot svoj kljuéni vir navaja naravo, gastronomijo, vino, kulturno
dedis¢ino in aktivni oddih. Izstopajo Zagorje in Pomurje z izrazito termalno-

zdravilisko osnovo, Nova Gorica z igralnistvom, FVG z morjem in gorami in Brda

z izredno zrelo enogastronomsko identiteto.
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Sport in rekreacija

Najmocnejsi profil Sportne destinacije imata Vipavska dolina in Nova Gorica, sledijo
Brda, Medimurje in Zagorje. Ormoz in Slovenske gorice imata pomemben potencial,

vendar e ne dovolj razvito infrastrukturo in dozivljajsko ponudbo.
Kultura

FVG, Zagortje, Brda, Nova Gorica in Medimurje imajo bogate kulturne vire. Ormoz
in Ajdovséina jasno opozarjata, da dedis¢ina potrebuje boljso interpretacijo. Kultura

je najpogosteje dopolnilni vir, ki dviguje kakovost in globino izkusnje.
Gastronomija

Gastronomija je skupna vsem destinacijam, vendar je klju¢na predvsem v Brdih,
Vipavski dolini, Novi Gorici, deloma Ormozu, Medimurju in Zagorju. Pomurije
izstopa z vprasanjem podcenjenosti, Slovenske gorice pa z razkorakom med

potencialom in povezano ponudbo.
Podporni viri

Najvecéja odstopanja so pri nastanitvah. Zagorje, Medimutije, Brda in FVG imajo
mocnejso bazo, Ormoz in Slovenske gorice pa jo izrecno opredeljujejo kot sibkost.

Podporni viri so zato glavna meja med potencialno in dejansko konkurencnostjo.
Sibkosti

Najpogostejse sibkosti so pomanjkanje nastanitev, razdrobljenost, premalo paketov,
$ibka prodajna funkcija, pomanjkanje strategije, podcenjenost in nezadostna

interpretacija dediscine. FVG kljub sistemski zrelosti izpostavlja potrebo po veciji

podpori gastronomskim ponudnikom.
Prednosti

Najpogostejse prednosti so lokalnost, gostoljubnost, krajina, vino, kulinarika,
varnost, kakovost okolja in cezmejnost. Brda izstopajo po blagovni znamki,
Medimutje po sistemu kakovosti, Zagorje po velnes infrastrukturi, FVG pa po

regionalni integraciji.
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Delovanje DM

Najmocnejse funkcije DM so vidne v FVG, Medimurju, Zagorju, Brdih in Novi
Gorici. Sibkejse oz. bolj omejeno izvajanje funkcij DM je znadilno predvsem za
okolja, v katerih organizacije nimajo jasno dolocenih pristojnosti, zadostnih
financ¢nih in kadrovskih virov ali dovolj Siroke regionalne pokritosti za razvoj,

povezovanje in trzenje integriranih turisticnih storitev.
Trajnost in lokalnost

Vse obravnavane destinacije v svoji ponudbi poudarjajo lokalne znacilnosti, vendar
je trajnost kot strateSka usmeritev najizraziteje in najbolj neposredno opredeljena v
FVG, Medimurju in Brdih. V drugih destinacijah se trajnost pojavlja bolj posredno,
predvsem skozi poudarjanje naravnega okolja, lokalne gastronomije in vkljucevanja

domacih ponudnikov.
Inovativnost in kreativnost

Inovativnost se v obravnavanih destinacijah izraza z razvojem digitalnih platform in
orodij, sistemov certificiranja, odprtith domacij, apiterapevtskih dozivetij, tematskih
poti in ¢ezmejnih povezav. Klju¢ne razlike med destinacijami se kazejo predvsem v
stopnji uresni¢evanja teh pristopov: nekatere razpolagajo predvsem z inovativnimi

zamislimi, druge pa so jih ze razvile v konkretne, povezane in delujoce sisteme.
Kakovost

Vecina destinacij svojo raven kakovosti ocenjuje kot dobro ali zelo dobro.
Najizrazitejsi razkorak se kaze med kakovostjo posameznih ponudnikov in
kakovostjo celovite destinacijske ponudbe. Najvisja stopnja povezane oz. integrirane

kakovosti je prepoznavna v Brdih, FVG, Medimurju in Zagorju.
Konkurenc¢nost
Konkurenc¢nost je najizrazitejSa v destinacijah, ki svoje naravne, kulturne in druge

razvojne vire uspesno povezujejo v prepoznavno blagovno znamko in celovite

turisticne proizvode in storitve. Ceprav je razvojni potencial v vecini obravnavanih
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destinacij visok, njihovo dejansko konkurencnost pogosto omejujejo nezadostne
nastanitvene zmogljivosti, $ibka organiziranost, nizka prepoznavnost in neustrezno

cenovno pozicioniranje.
Vrednost za denar

Vzhodne destinacije poudarjajo ugodno razmetje med kakovostjo in ceno, hkrati pa
opozatjajo na problem prenizkega vrednotenja ponudbe. Zahodne destinacije imajo
praviloma ve¢ moznosti za visje, buti¢no in vrednostno usmetjeno pozicioniranje.
Pri presoji vrednosti destinacijske ponudbe je zato treba upostevati tako zaznano

korist za gosta kot tudi njene $irSe gospodarske ucinke za destinacijo.
Splo$na ocena

Destinacije se ve¢inoma ocenjujejo kot kakovostne, vendar razvojno se ne povsem
izoblikovane. Le redke menijo, da so ze dosegle visoko stopnjo zrelosti, kar kaze na
njihovo razvojno odprtost in na potrebo po nadaljnjem strateskem upravljanju,

povezovanju ponudbe in nadgrajevanju destinacijskih funkcij.
8 Primerjava vzhodne in zahodne obmejne regije

Primerjava obeh obmejnih regij kaze, da vzhodni in zahodni prostor nista zgolj
geografsko razli¢na, temvec se razlikujeta tudi po stopnji turisticne zrelosti, trzne
prepoznavnosti in nacinu povezovanja virov. Vzhodna regija ima izrazito bogastvo
termalnih, podezelskih, vinskih in gastronomskih virov, vendar se pogosto sooca z
manjso prepoznavnostjo, sibkejso nastanitveno bazo, razdrobljenostjo ponudnikov
in z vprasanjem, kako gosta zadrzati dlje. Zahodna regija ima mocnejso mednarodno
izpostavljenost, bolj izrazito vinsko-gastronomsko zgodbo, ve¢ potenciala za
aktivnosti v naravi, za celoletni obisk in izrazitejSo cezmejno identiteto, vendar tudi
tam ostaja izziv, kako razlicne dele ponudbe povezati v resnicno integrirano

destinacijsko izkusnjo.

Najveéja skupna priloznost obeh regij je v razvoju cezmejnih storitev, ki ne bi
temeljile zgolj na promocijski retoriki, temve¢ na dejanskih poteh, paketih, zgodbah,
dogodkih, mobilnosti in skupnih standardih kakovosti. Obmejne regije imajo

prednost, ker lahko obiskovalcu ponudijo veckulturnost skozi raznolikost kulinarike
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in pokrajine, na razmeroma majhnem prostoru. Toda ta prednost postane
konkurenc¢na Sele takrat, ko je oblikovana v jasno dozivetje, ki ga je mogoce
razumeti, rezervirati, kupiti, priporo€iti in ponoviti. Tabela 6 prikazuje povzete

kljucne razlike med vzhodnim in zahodnim obmejnim prostorom.

Tabela 6: Primerjava vzhodnega in zahodnega obmejnega sklopa

; - Vzhodni slovensko-hrvaski Zahodni slovensko-italijanski
Dimenzija
sklop sklop
Enogastronomsko prepoznavna,
Osrednja ideja Gri¢evnata, termalna, podezelska, | mediteransko-alpska in ¢ezmejno
krajine vinorodna in re¢na krajina. povezana krajina z bogato kulturno
vecplastnostjo.
Terme, velnes, lokalna hrana, Vino, kulinarika, aktivhosti v naravi,
Nosilne storitve vino, izleti, kolesarjenje, kultura, igralnistvo, pocasni
podezelska dozivetja. turizem, dogodki, cezmejne poti.

Prepoznavnost vina in
gastronomije, blizina Italije,
buti¢nost, mo¢nejsa mednarodna
privlac¢nost.

Gostoljubnost domacinov,
Glavna prednost dostopnost, vrednost za denar,
avtenti¢nost, termalnost.

Podcenjenost, pomanjkanje L .
nastanitev v nekaterih Upravljanje rastl, potreba po
Glavna Sibkost koordinaciji med lokalnimi sistemi,

destinacijah, sibke turisticne . . . .
. nevarnost razdrobljene ¢ezmejnosti.
storitve.

Prehod iz izletniskega in cenovno | Prehod iz moénih posameznih
ugodnega turizma v ve¢dnevni, blagovnih znamk v $irse cezmejne,
kakovostni in cenovno visokokakovostne in trajnostno
samozavesten turizem. vodene storitve.

Razvojni potencial

Vzhodna regija potrebuje predvsem samozavestnej$e trzno pozicioniranje,
ustreznejSo cenovno politiko, okrepitev nastanitvenih zmogljivosti in tesnejsSe
povezovanje posameznih ponudnikov v celovite turisticne storitve. Njena
pomembna prednost je dostopna avtenticnost, vendar mora biti ta ustrezno
ovrednotena in podprta z visjo zaznano kakovostjo ponudbe. Zahodna regija dosega
vijo raven enogastronomske in mednarodne prepoznavnosti, vendar mora svojo
¢ezmejno lego nadgraditi iz geografskega potenciala v na¢rtovano, usklajeno in trzno

dostopno turisticno ponudbo.

Obe regiji imata velik potencial za razvoj konkretnih ¢ezmejnih turisticnih storitev.
V vzhodni regiji bi se te lahko oblikovale okoli termalnih virov, rek Mure in Drave,
vinske in kulinari¢ne ponudbe, kolesarjenja in rokodelskih tradicij. V zahodni regiji
bi lahko temeljile na povezavah med Brdi in Colliem, Novo Gorico in Gorico ter

Vipavsko dolino in Furlanijo - Julijsko krajino, pa tudi na enogastronomskih in
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kulturnih poteh, dediscini meje in prve svetovne vojne, pocasnih dejavnostih v
naravi in skupnih dogodkih. V obeh primerih ostaja kljuno vprasanje, katera
organizacija ali partnerstvo bo prevzelo odgovornost za usklajevanje, financiranje,

trzenje in spremljanje uc¢inkov teh storitev.
9 Klju¢ne ugotovitve

Sinteza transkriptov intervjujev pottjuje, da gastronomija predstavlja najizrazitejso
skupno razvojno vsebino analiziranih destinacij, vendar se njena vloga med njimi
pomembno razlikuje. V razvojno najzrelejsih destinacijah je gastronomija osrednji
del turisticne ponudbe in eden klju¢nih nosilcev destinacijske prepoznavnosti.
Povezuje lokalne sestavine, kakovostne ponudnike, vino, dogodke, standarde
kakovosti, dostopnost in prepoznavno zgodbo prostora. V drugih destinacijah ima
predvsem dopolnilno vlogo, saj podpira SirSo turisticno ponudbo, vendar Se ni
razvita kot dovolj samostojna in trzno prepoznavna turisticna storitev oz. kot
osrednja razvojna usmeritev. V razvojno Sibkejsih primerih ostaja gastronomija
predvsem neizkoris¢en potencial. Kakovostna lokalna ponudba sicer obstaja, vendar
njeno vkljuc¢evanje v celovito destinacijsko izkusnjo omejujejo Sibka povezanost
ponudnikov, pomanjkanje nastanitvenih zmogljivosti, nezadostno Stevilo
oblikovanih paketov, omejena trzna samozavest in nezadostna institucionalna in

koordinacijska vloga DM.

Ugotovljene razlike odrazajo stopnjo razvojne zrelosti posameznih destinacij.
Kazejo, da konkurencéna gastronomska destinacija ne nastane zgolj na podlagi
kakovostnih lokalnih ponudnikov in storitev, temve¢ predvsem z njihovo naértno

povezavo v prepoznavno, dostopno in trzno prepricljivo turisticno izkusnjo.

Prva ugotovitev je, da imajo vse analizirane destinacije stvarne in prepoznavne
turisticne vire, vendar se stopnja njihove organiziranosti in trzne vrednosti med
destinacijami izrazito razlikuje. Viri sami po sebi Se ne zagotavljajo konkurencnosti.
Ta se razvije Sele, ko so posamezni viri povezani v celovite turisticne storitve, te v
prepoznavno destinacijsko znamko, znamka v usklajeno trzno komunikacijo,

celoten sistem pa v kakovostno in smiselno izkusnjo obiskovalca.
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Druga ugotovitev se nanasa na pomen institucionalne strukture. Ta bistveno vpliva
na hitrost, usklajenost in celovitost razvoja destinacije. Kjer obstaja mocna
koordinacijska raven, je turisticne vire lazje povezovati v skupne storitve in
proizvode, standardizirati kakovost, zagotavljati dosledno promocijo in
ponudnikom vzpostaviti jasen okvir sodelovanja in razvoja. V bolj razdrobljenih
okoljih pa razvoj pogosto temelji na pobudah posameznih zavzetih akterjev, casovno
omejenih projektih, javnih razpisih in neformalnih oblikah sodelovanja, zaradi Cesar

je tezje zagotavljati dolgoro¢no kontinuiteto.

Tretja ugotovitev je, da obmejnost predstavlja pomemben, vendar e ne povsem
izkoris¢en razvojni kapital. Mejna lega lahko destinacijam omogoca dostop do
dodatnih trgov, vec¢jo kulturno raznolikost in privlacnejSo sestavo turisticnih
dozivetij. Ce ni podprta s skupnimi storitvami, povezano mobilnostjo, usklajenim
trzenjem in sodelovanjem ponudnikov, pa lahko meja ostane predvsem
administrativna in organizacijska lo¢nica. Zahodni obmejni prostor ze razpolaga z
vec Cezmejnimi vsebinami in povezavami, medtem ko ima vzhodni prostor izrazit
potencial za razvoj tematskih poti, skupnih turisticnih proizvodov in enotnejse

pozicioniranje celinskih obmejnih destinacij.

Cetrta ugotovitev potrjuje, da je institucionalna sposobnost DM eden odlocilnih
dejavnikov razvoja. Primeri Furlanije - Julijske krajine, Medimurja, Zagorja, Brd in
Goriske regije kazejo, da mocnejsa organizacijska in koordinacijska struktura lazje
spodbuja razvoj turisticnih storitev, standardov kakovosti, dogodkov, skupnih
proizvodov in promocijskih aktivnosti. Nasprotno pa primeri Ormoza, Slovenskih
goric in deloma Pomurja kazejo, da tudi kakovostni naravni, kulturni in
gastronomski viri brez ucinkovitega organizacijskega povezovanja tezko dosezejo

svojo polno razvojno in trzno vrednost.

Peta ugotovitev je, da kakovosti ponudbe ni mogoce enaciti s konkurenénostjo
destinacije. Destinacija ima lahko vrsto kakovostnih posameznih ponudnikov,
vendar zaradi tega $e ni nujno konkurencna kot celota. Konkurencnost doseze $ele,
ko zna obiskovalca pritegniti, mu omogociti ve¢dnevno bivanje, ga ucinkovito
usmerjati med ponudniki, mu olajsati rezervacijo in nakup storitev, mu razumljivo
predstaviti zgodbo prostora in oblikovati vrednost, za katero je pripravljen placati

ustrezno ceno.
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Sesta ugotovitev kaZe, da sogovorniki prihodnji razvoj destinacij najpogosteje
povezujejo z buti¢nostjo, trajnostjo, lokalnostjo, dejavnostmi v naravi, kreativnostjo,
inovativnostjo, gastronomijo, digitalizacijo in dvigom kakovosti. Vendar te
usmeritve ne smejo ostati zgolj na ravni splosnih razvojnih nacel, temvec jih je treba
vsebinsko opredeliti, konkretizirati in prenesti v prakso. Buticnost zahteva
premisljen in omejen obseg ponudbe, visoko kakovost in osebni pristop. Trajnost
zahteva metjenje ucinkov, odgovorno upravljanje virov in spremljanje rezultatov.
Lokalnost zahteva dejavno vkljucevanje lokalnih dobaviteljev, proizvajalcev in
prebivalcev. Aktivni tutizem potrebuje ustrezno infrastrukturo, dostopnost,
vzdrzevanje in varnost. Konkurencna gastronomija pa zahteva zanesljive ponudnike,
jasne standarde kakovosti, povezane storitve in cenovno politiko, ki omogoca

dolgorocen razvoj ponudnikov in destinacije.
10 Sklep

Analiza transkriptov razkriva razmeroma zrel, vendar razvojno neenoten prostor
obmejnih turisti¢nih destinacij v Sloveniji, na Hrvaskem in v Italiji. Vse obravnavane
destinacije razpolagajo z izrazitimi trajnostnimi, kulturnimi in kreativnimi wviri,
vendar se pomembno razlikujejo v sposobnosti njihovega preoblikovanja v
povezane, trzno dostopne in konkurencne destinacijske proizvode in storitve.
Najvisjo stopnjo razvojne zrelosti dosegajo destinacije, ki so klju¢ne in podporne
vire — naravno okolje, gastronomijo, kulturo, Sportno-rekreacijske dejavnosti,
nastanitvene zmogljivosti, dogodke, promocijo in standarde kakovosti — uspele
povezati v celovito in jasno prepoznavno destinacijsko ponudbo. Nasprotno pa
razvojno manj zrele niso nujno destinacije z manj$im obsegom virov, temvec¢
predvsem tiste, v katerih so ti viri $e vedno razdrobljeni, nezadostno interpretirani,

$ibko povezani ali premalo institucionalno podprti.

Pomembna ugotovitev analize je, da DM ne pomeni zgolj obstoja dolocene
organizacije, temvec predstavlja celovit nacin nacrtovanja, usklajevanja in upravljanja
destinacije. V Sloveniji se ta model pogosto uresnic¢uje skozi razprsene lokalne
strukture, na Hrvaskem skozi formalizirano mreZo turisticnih skupnosti, v italijanski
Julijski krajini pa skozi enoten regionalni DM. Nobeden izmed modelov ni sam po
sebi univerzalno optimalen. Slovenski pristop omogoca veéjo blizino lokalnim
ponudnikom in boljse poznavanje lokalnega okolja, vendar hkrati povecuje tveganje

institucionalne in trzne razdrobljenosti. Hrvaski model omogoca jasnejso regionalno
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koordinacijo, vendar se celinske destinacije pogosto razvijajo v razmerah izrazite
nacionalne prevlade obmorskega turizma. Italijanski regionalni model zagotavlja
vi§jo stopnjo povezovanja in strateSke usklajenosti, vendar mora ob tem ohranjati
dovolj neposreden stik z lokalnimi ponudniki in zagotavljati podporo njihovemu

konkretnemu razvoju.

Ostrednje razvojno sporocilo celotne analize je, da morajo obmejne destinacije preiti
od razumevanja virov k oblikovanju celovitih destinacijskih sistemov. Narava, vino,
lokalna gastronomija, kulturna dedis¢ina, prebivalci in dogodki predstavljajo
pomembno razvojno osnovo, vendar sami po sebi Se ne tvorijo konkurenéne
turisticne ponudbe. Dolgoro¢no konkurenénost bodo dosegale predvsem
destinacije, ki bodo znale te vire nacrtno povezati v kakovostne, trajnostne,
kreativne, ustrezno ovrednotene in ¢ezmejno razumljive izkusnje, ki jth bo gost

lahko prepoznal, rezerviral, kupil, dozivel in priporo¢il.
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This chapter examines the capabilities of tourism providers to
develop creative-sustainable business models in a cross-border
destination. It is based on the assumption that the development
of such a destination depends not only on the cultural, natural,
and identity resources of the area, but also on the ability of
providers to transform these resources into economically viable,
socially responsible, environmentally sensitive, and experience-
oriented offerings. The empirical part is based on data collected
within the CROCUS project among tourism providers and
tourism-related organizations in the Slovenian-Italian cross-
border area. The analysis is descriptive and exploratory. The
results show that the supply structure is characterized mainly by
micro and small providers, intensive use of basic digital
promotional channels, limited cross-border cooperation, and
strong support for further tourism development. Providers
perceive tourism as an important economic factor, particularly in
terms of employment and support for local activities, while
assessing the environmental dimension more cautiously. The
greatest development potential lies in supporting cross-sectoral
cooperation, involving local residents, transferring traditional
knowledge, and linking cultural and creative tourism with local
development. The chapter contributes to understanding creative-
sustainable destinations from the providers’ perspective and
proposes a diagnostic framework of business model maturity.
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1 Uvod

Razvoj kreativno-trajnostnih destinacij se vse pogosteje razume kot proces, v
katerem vrednost ne nastaja zgolj zaradi razpolozljivosti kulturnih in naravnih virov,
temve¢ predvsem zaradi sposobnosti lokalnih akterjev, da te vire prepoznajo,
povezejo, interpretirajo in vkljucijo v kakovostne turisticne izkusnje. V tem procesu
imajo turisticni ponudniki posebno vlogo. Niso le izvajalci posameznih storitev,
temve¢ postredniki med lokalnimi viri, pri¢akovanji obiskovalcev, destinacijskim
upravljanjem in $ir§imi trajnostnimi cilji. Zato je vprasanje njihovih poslovnih
modelov klju¢no za razumevanje, ali lahko ¢ezmejna destinacija preseze razprseno
ponudbo posameznih atrakcij in se razvije v povezano, prepoznavno in dolgoro¢no

vzdrzno kreativno-trajnostno destinacijo.

V tradicionalnem razumevanju turisticnega razvoja se ponudniki pogosto
obravnavajo predvsem kot gospodarski akterji, ki prispevajo k zaposlovanju,
ustvarjanju prihodkov, lokalni potrosnji in konkurenc¢nosti destinacije. Taksen
pogled je pomemben, vendar nezadosten. V kontekstu trajnostnega in kreativnega
turizma postaja enako pomembno vprasanje, kako ponudniki ustvatjajo druzbeno,
kulturno in okoljsko vrednost, kako sodelujejo z drugimi akterji, kako se odzivajo na
spremembe na trgu, kako uporabljajo digitalne kanale, kako vkljucujejo lokalne
prebivalce ter kako kulturno dedis¢ino in lokalno identiteto pretvarjajo v avtenticne
in odgovorne turisticne izkusnje. Poslovni model turisticnega ponudnika zato ni le
ckonomski mehanizem zajemanja vrednosti, temve¢ tudi organizacijska logika

povezovanja virov, dejavnosti, deleznikov in ucinkov.

Raziskave trajnostnih poslovnih modelov poudatjajo, da trajnostna poslovna logika
ne vkljucuje zgolj zmanjsevanja negativnih okoljskih ucinkov, temve¢ tudi
ustvarjanje ve¢dimenzionalne vrednosti za podjetje, uporabnike, skupnost in okolje.
Bocken et al. (2014) trajnostne poslovne modele obravnavajo kot nacin
preoblikovanja ustvarjanja vrednosti v smeri materialne in energetske ucinkovitosti,
zapiranja snovnih tokov, nadomes¢anja z obnovljivimi procesi, spodbujanja
zadostnosti, skrbniske vloge, vkljucujoce vrednosti in razsirjanja trajnostnih resitev.
Geissdoerfer et al. (2018) dodatno poudatjajo, da je inoviranje trajnostnih poslovnih
modelov pomemben vzvod za povezovanje ekonomske uspesnosti in trajnostnih

ucinkov. V turizmu je to $e posebej pomembno, saj posamezen ponudnik ne ustvatja
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izkusnje izolirano, temve¢ v soodvisnosti z destinacijo, lokalno skupnostjo,

naravnim okoljem, kulturno dedi$cino in drugimi ponudniki.

Za kreativni turizem je znacilno, da obiskovalcem ne ponuja zgolj ogleda
znamenitosti, temve¢ moznost aktivnega vkljucevanja v lokalne ustvarjalne,
kulturne, gastronomske in vsakdanje prakse. Richards (2021) opozarja, da se je
kreativni turizem razvil od osnovnih uénih izkusenj, povezanih z umetnostjo in
obrtjo, do kompleksnejsih oblik vkljuéevanja kreativnih izkusenj v digitalne
platforme in S$irSe turisticne ekosisteme. To pomeni, da poslovni modeli v
kreativhem turizmu niso omejeni na posamezno storitev, temvec vkljucujejo
vprasanja ponudbe vrednosti, partnerstev, kanalov, soustvarjanja izkusenj, digitalne
dostopnosti in povezovanja z lokalnim prostorom. Duxbury et al. (2021) so prti
razvoju kreativnega turizma v manjsih in ruralnih okoljih izpostavili pomen lokalno
umescenih pobud, ponavljajocih se kreativnih ponudb, tematskih sklopov, lokalnih
mrez, manjsih festivalov in kreativnih nastanitev. Taksni modeli so za cezmejne
destinacije posebej relevantni, ker omogocajo povezovanje razprSenih virov v

skupne zgodbe in dozivetja.

Obravnavano poglavie se v ta raziskovalni kontekst umeséa s ponudbeno in
podjetnisko perspektivo. Osredotoca se na turistiche ponudnike kot nosilce
ponudbene, organizacijske in poslovne preobrazbe destinacije. Ne ponavlja SirSe
analize splo$nih ucinkov turizma, temve¢ raziskuje, v koliksni meri ponudniki Ze
izkazujejo pogoje za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov. Kljucni
poudarek je na poslovnih znacilnostih ponudnikov, digitalni vidnosti, ¢ezmejnem
sodelovanju, zaznavah ekonomskih, sociokulturnih in okoljskih ucinkov turizma,
pomenu atrakcij kot elementov ponudbe vrednosti, trznem znanju, absorpcijski in
inovacijski sposobnosti, sposobnosti uvajanja sprememb, trajnostnem odlocanju in

medsektorskem sodelovanju.

Raziskovalni problem poglavja izhaja iz napetosti med razvojnim potencialom
kulturnega in kreativnega turizma ter dejansko zmogljivostjo ponudnikov, da ta
potencial vklju¢ijo v poslovne modele. Ruralne in cezmejne destinacije imajo
pogosto bogate kulturne, naravne in identitetne vire, vendar so ti viri razprseni,
institucionalno razdeljeni in trzno neenakomerno izkoris¢eni. Hkrati ponudbeno
strukturo pogosto tvorijo mikro in mala podjetja, kmetije, drustva, kulturne

organizacije in posamezni akterji, ki imajo omejene kadrovske, financne in analiticne
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zmogljivosti. OECD (2025b) poudatja, da mikro in mala turisticha podjetja
potrebujejo podporno okolje za zeleni in digitalni prehod, pti cemer so pomembne
poslovne priloznosti in inovacije, okolje, dostop do financ, digitalizacija, znanja in

mrezenje.

V skladu s tem je namen poglavja prouciti zmogljivosti turisticnih ponudnikov za
razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov v ¢ezmejni destinaciji. Poglavije
izhaja iz predpostavke, da se taksni poslovni modeli ne oblikujejo samo na ravni
posameznega podjetja, temve¢ na preseciscu podjetniskih  zmogljivosti,
destinacijskih virov, cezmejnega sodelovanja, digitalne vidnosti, trajnostnega
odlocanja in medsektorskega povezovanja. Tak pristop omogoca, da poslovni model
razumemo kot del SirSega destinacijskega sistema, v katerem posamezni ponudniki

prispevajo k skupni ponudbi vrednosti destinacije.
Na podlagi navedenega so oblikovana naslednja raziskovalna vprasanja:

RV1: Kaksne so osnovne poslovne znacilnosti, promocijske prakse in oblike
cezmejnega sodelovanja turistiénih ponudnikov v obravnavani ¢ezmejni destinaciji?
RV2: Kako turisticni ponudniki zaznavajo pomen turizma ter njegove ekonomske,
sociokulturne in okoljske ucinke v destinaciji?

RV3: Katere kulturne, zgodovinske in naravne atrakcije turisticni ponudniki
prepoznavajo kot pomembne elemente ponudbe vrednosti destinacije in kje se
kazejo razvojne vrzeli med pomembnostjo in zadovoljstvom?

RV4: V kolik$ni meri turisticni ponudniki izkazujejo zmogljivosti za razvoj
kreativno-trajnostnih poslovnih modelov, zlasti z vidika trznega znanja, inoviranja,

uvajanja sprememb, trajnostnega odlocanja in medsektorskega sodelovanja?

Poglavje je strukturirano v sedem vsebinskih sklopov. Uvodu sledi teoreti¢ni okvir,
ki obravnava trajnostne poslovne modele v turizmu, kreativni in kulturni turizem
kot osnovo ponudbe vrednosti, zmogljivosti ponudnikov za inoviranje in
spremembe ter pomen cezmejnega in medsektorskega sodelovanja. Tretji sklop
predstavlja metodologijo empiri¢ne raziskave, Cetrti rezultate deskriptivne analize,
peti razpravo o empiricnih ugotovitvah, Sesti konceptualno in aplikativno

nadgradnjo rezultatov, sedmi pa sklepne ugotovitve poglavja.
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2 Teoreticna izhodis¢a za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih

modelov v turizmu
Trajnostni poslovni modeli v turizmu

Poslovni model opredeljuje logiko, po kateri organizacija ustvarja, dostavlja in
zajema vrednost. V klasi¢cnem pristopu je ta logika pogosto predstavljena s povezavo
med ponudbo vrednosti, klju¢nimi dejavnostmi, klju¢nimi viri, partnetji, odnosi s
kupci, kanali, segmenti kupcev, stroskovno strukturo in prihodkovnimi tokovi
(Osterwalder in Pigneur, 2010). Vendar trajnostna preobrazba turizma zahteva
raziritev taksnega razumevanja. Vprasanje ni ve¢ samo, kako ponudnik ustvarja
prihodke, temvec¢ tudi, kaksne druzbene, kulturne in okoljske posledice ima njegovo

poslovanje ter kako te ucinke vkljucuje v strateske in operativne odlocitve.

Trajnostni poslovni model zato presega ozko ekonomsko pojmovanje vrednosti.
Bocken et al. (2014) so v pregledu literature in prakse oblikovali arhetipe trajnostnih
poslovnih modelov, ki poudarjajo ucinkovitejSo rabo materialov in energije,
zapiranje snovnih tokov, zamenjavo z obnovljivimi procesi, spodbujanje
zadostnosti, sprejemanje skrbniske vloge, ustvarjanje vkljucujoce vrednosti,
preusmerjanje k storitvenim modelom in razsirjanje trajnostnih resitev. T1i arhetipi
so uporabni tudi v turizmu, ¢eprav jih je treba prilagoditi posebnostim storitvene

dejavnosti, izkustvene vrednosti in destinacijske soodvisnosti.

Geissdoerfer et al. (2018) trajnostno inoviranje poslovnih modelov razumejo kot
proces namernega spreminjanja poslovne logike z namenom ustvarjanja pozitivnih
oz. zmanj$evanja negativnih ucinkov za okolje in druzbo, hkrati pa zagotavljanja
ekonomske vzdrznosti organizacije. V turizmu je to posebej zahtevno, ker ponudnik
ne upravlja vseh elementov izkusnje sam. Kakovost izkusnje je odvisna od atrakeij,
mobilnosti, javne infrastrukture, interpretacije dediscine, vedenja obiskovalcev,
lokalne skupnosti in SirSe destinacijske podobe. Zato je trajnostni poslovni model

turisticnega ponudnika nujno tudi sodelovalen in destinacijsko vpet.

V turizmu in gostinstvu se razprava o trajnostnem inoviranju poslovnih modelov
vse izraziteje usmetrja v vprasanje, kako ponudniki uravnotezijo gospodarsko
vzdrznost, okoljsko odgovornost, druzbene ucinke in kakovost izkusnje. Presenza

et al. (2019) poudarjajo, da lahko inoviranje poslovnih modelov v turizmu in
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gostinstvu deluje kot mehanizem za vkljucevanje trajnostnih ciljev v konkuren¢no
delovanje podjetij, ne le kot dodatna trajnostna praksa. To je pomembno za manjse
turisticne ponudnike, saj trajnost pogosto ni loc¢ena funkcija, temve¢ se udejanja
skozi nacin oblikovanja ponudbe, nabave, odnosov z lokalnimi akterji, interpretacije

dedis¢ine in vkljucevanja obiskovalcev.

Joyce in Paquin (2016) sta z modelom Triple Layered Business Model Canvas
pokazala, da je poslovni model mogoce razsiriti v tri povezane ravni: ekonomsko,
okoljsko in druzbeno. Taksen pristop je posebej koristen, ker omogoca razumevanje
turisticnega ponudnika kot akterja, ki ne ustvarja le ekonomske vrednosti za podjetje,
temve¢ tudi okoljsko in druzbeno vrednost za destinacijo. V kulturnem in
kreativhem turizmu je mogoce druzbeno raven razumeti Se SirSe, saj vkljucuje
ohranjanje tradicionalnih znanj, krepitev lokalne identitete, vkljucevanje lokalnih

prebivalcev, podporo lokalnim mrezam in spostljivo interpretacijo dedis¢ine.

Novejse studije potrjujejo uporabnost taksnih razsirjenih orodij v turizmu. Dionizi
in Dhora (2025) sta na primeru agroturisticnega podjetja pokazali, da lahko Triple
Layered Business Model Canvas razkrije, kako so ekonomska, druzbena in okoljska
vrednost povezane z lokalnimi dobavnimi verigami, tradicionalnim znanjem,
zaposlovanjem v skupnosti in okoljsko odgovornostjo. Podobno Wafi et al. (2025)
pti razvoju trajnostnega poslovnega modela za manjse turisti¢ne storitve poudatjajo
pomen povezovanja izkusnje, informacijskih kanalov, deleznikov in podpornih
zmogljivosti. Za obravnavano destinacijo to pomeni, da poslovni model ponudnika
ni mogoce presojati le po prihodkih in $tevilu obiskovalcev, temve¢ tudi po njegovi

sposobnosti ustvatjanja lokalno vpete in dolgoro¢no vzdrzne vrednosti.

Za turisticne ponudnike v ruralnih in ¢ezmejnih destinacijah je trajnostni poslovni
model pogosto manj formaliziran kot v ve¢jih podjetjih. Mikro in manjsi ponudniki
lahko trajnostne prakse izvajajo intuitivno, na primer z lokalno nabavo, osebnimi
odnosi, skrbjo za okolje, vkljuc¢evanjem lokalnih zgodb ali podporo skupnosti, ne da
bi jih eksplicitno opredelili kot del poslovnega modela. To je pomembno
metodolosko izhodis¢e: empiricna analiza v tem poglavju ne predpostavlja, da imajo
ponudniki formalno zapisane trajnostne poslovne modele, temve¢ preverja, ali

izkazujejo pogoje in zmogljivosti, ki omogocajo njihov razvoj.
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Kreativni in kulturni turizem kot osnova ponudbe vrednosti

Kreativni in kulturni turizem imata pri razvoju trajnostnih poslovnih modelov
posebno vlogo, ker omogocata, da lokalni viri postanejo del ponudbe vrednosti.
Vendar ta preobrazba ni samoumevna. Kulturna dedisc¢ina, gastronomija,
zgodovinski spomin, tradicionalna znanja, dogodki in ustvarjalne prakse same po
sebi $e niso poslovni model. Poslovni model nastane Sele, ko so ti viri povezani z
jasno ponudbo vrednosti, ciljnimi skupinami obiskovalcev, kanali dostopa,

partnerstvi, cenovno logiko, kakovostjo izvedbe in $ir$imi uéinki na destinacijo.

Richards (2021) je pokazal, da se poslovni modeli kreativnega turizma razvijajo od
osnovnih u¢nih izkusenj do kompleksnejsih platformnih, destinacijskih in mreznih
oblik. To je pomembno tudi za cezmejne destinacije, saj lahko posamezni ponudniki
s svojimi izku$njami ustvarijo omejeno vrednost, medtem ko povezovanje v mreze
omogoca razvoj Sirse cezmejne ponudbe. V tem smislu kreativno-trajnostni poslovni
model ni nujno poslovni model enega podjetja, temve¢ lahko nastane kot

povezovalna logika vec akterjev.

Duxbury et al. (2021) so pri analizi kreativnega turizma identificirali vec
organizacijskih modelov, med katerimi so samostojne ponavljajoce se kreativne
ponudbe, serije dejavnosti pod skupno temo, lokalizirane mreze kreativnega turizma,
manjse festivale s kreativnimi aktivnostmi in kreativne nastanitve. Za obravnavano
destinacijo so relevantni predvsem lokalizirane mreze, tematske serije in manjsi
dogodki, saj lahko povezejo naravne in kulturne atrakcije, lokalne obrti,

gastronomijo, zgodovino meje, vsakdanje cezmejne prakse in ustvarjalne industrije.

Ponudba vrednosti kreativno-trajnostne destinacije mora zato zdruzevati tri ravni.
Prva je vsebinska raven, ki vkljucuje kulturno dedis¢ino, naravne vire, zgodovinske
zgodbe in lokalno identiteto. Druga je izkustvena raven, ki vkljucuje interakcijo,
ucenje, soustvarjanje, interpretacijo in avtenticnost. Tretja je trajnostna raven, ki
vkljucuje spostovanje lokalne skupnosti, varovanje virov, odgovorno mobilnost,

obvladovanje obremenitev in dolgoro¢no vzdrznost poslovnih praks.

Maziliauske (2024) dodatno pokaze, da lahko turisticna mala in srednje velika
podjetja v ruralnih destinacijah prispevajo k sociokulturni trajnosti skozi

soustvarjanje inovacij za trajnost, lokalno nabavo, izobrazevanje, sinergije virov,
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vkljucevanje in kakovost zivljenja. Ta ugotovitev je za kreativno-trajnostne poslovne
modele posebej pomembna, ker preusmeri pozornost od posamezne turisticne
storitve k §irsi skupnostni vrednosti. Ponudnik v tak§nem okviru ni samo prodajalec

storitve, temvec posrednik med lokalnimi viri, skupnostjo in obiskoval¢evo izkusnjo.

Turisticni ponudniki imajo pri tem vlogo prevajalcev med lokalnim in
obiskovalcevim svetom. Lokalni vir lahko za prebivalce pomeni identiteto in
vsakdanji spomin, za obiskovalca pa postane razumljiv $ele skozi interpretacije,
zgodbatjenja, vodenja, digitalnega prikaza, delavnice, dogodka ali gostiteljske
izkusnje. Zato je sposobnost ponudnika, da kulturne in naravne vire preoblikuje v
kakovostno in odgovorno ponudbo vrednosti, ena kljucnih zmogljivosti kreativno-

trajnostnega poslovnega modela.
Zmogljivosti ponudnikov za inoviranje, digitalizacijo in trajnostno odloCanje

Razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov zahteva zmogljivosti, ki presegajo
rutinsko izvajanje obstojecih storitev. Ponudniki morajo zaznavati spremembe v
okolju, pridobivati informacije, razumeti trende povprasevanja, prepoznavati nove
priloznosti, povezovati zunanje znanje z lastnimi praksami in uvajati spremembe v
poslovanje. V teoreticnem smislu se to navezuje na absorpcijsko sposobnost,

dinamicne zmogljivosti, odprto inoviranje in digitalno zrelost ponudnikov.

Cohen in Levinthal (1990) absorpcijsko sposobnost razumeta kot sposobnost
podjetja, da prepozna vrednost novega zunanjega znanja, ga asimilira in uporabi za
komercialne namene. Zahra in George (2002) sta koncept razsirila z razlikovanjem
med pridobivanjem, asimilacijo, transformacijo in izkoriS§¢anjem znanja. V turizmu
je absorpcijska sposobnost pomembna, ker se ponudniki soocajo s hitro
spreminjajo¢imi se pricakovanji obiskovalcev, digitalnimi kanali, trajnostnimi

standardi, novimi oblikami mobilnosti in vse vecjim pomenom izkustvene kakovosti.

Dinamicne zmogljivosti so povezane s sposobnostjo podjetja, da zazna priloznosti,
jih izkoristi in preoblikuje svoje vire ter dejavnosti v odziv na spremembe. Teece
(2018) poudarja, da so poslovni modeli in dinamicne zmogljivosti medsebojno
povezani: mo¢ dinami¢nih zmogljivosti vpliva na sposobnost oblikovanja in
spreminjanja poslovnega modela, poslovni model pa hkrati omejuje ali omogoca

doloc¢ene strateSke moznosti. Za turisticne ponudnike v cezmejni destinaciji to
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pomeni, da trajnostni poslovni model ne nastane enkrat za vselej, temvec se razvija

skozi ucenje, eksperimentiranje, sodelovanje in prilagajanje.

Novejsa literatura o odprtem inoviranju v turizmu dodatno poudarja, da inovacije
niso vezane le na notranje vire podjetja. Cardoso et al. (2024) v sistematicnem
pregledu literature ugotavljajo, da so za odprto inoviranje v turizmu kljucne Stiri
dimenzije: digitalne tehnologije, sodelovanje in soustvatjanje, inovacijska kultura ter
trajnost. To je neposredno relevantno za manjse turisticne ponudnike, ki pogosto
nimajo obseznih notranjih razvojnih virov, lahko pa inovirajo skozi partnerstva,

lokalne mreze, digitalne kanale in povezovanja z obiskovalci.

Digitalizacija je pri tem pomembna, vendar sama po sebi ne zagotavlja trajnostne
preobrazbe. Zuniga-Collazos et al. (2025) na primeru turisticnih mikro, malih in
srednje velikih podjetij ugotavljajo, da digitalizacija prispeva predvsem k inovacijam,
medtem ko se trajnostna uspesnost oblikuje skozi povezavo med digitalizacijo,
inovacijami in okoljskim upravljanjem. Bekele et al. (2024) podobno pokazejo, da
lahko digitalna transformacija v hotelirstvu izboljsuje okoljsko trajnost, vendar ima
pri tem pomembno posrednisko vlogo trajnostno inoviranje poslovnega modela. Za
obravnavane ponudnike to pomeni, da uporaba spletnih strani, druzbenih omrezij
ali digitalnih zemljevidov predstavlja Sele zacetno raven digitalne prisotnosti;
razvojno pomembnejSe je vprasanje, ali digitalni kanali podpirajo trajnostno
ponudbo vrednosti, povezovanje atrakcij, usmerjanje obiskovalcev in spremljanje

ucinkov.

Pri mikro in malih turistiénih ponudnikih so dinami¢ne in digitalne zmogljivosti
pogosto neformalne. Ne izrazajo se nujno v formalnih oddelkih za razvoj, raziskave
ali inovacije, temvec¢ v sposobnosti hitrega prilagajanja, osebnih mrezah, odzivnosti
na povratne informacije, uporabi digitalnih kanalov, sodelovanju z drugimi
ponudniki in vkljucevanju lokalnih vsebin. OECD (2025b) zato poudatja, da so za
mikro in mala turisticna podjetja pomembni dostop do znanja, digitalna
infrastruktura, mrezenje, financiranje in okolje, ki spodbuja inoviranje. Evropska
komisija (European Commission, 2022) v prehodni poti za turizem prav tako
izpostavlja zeleni in digitalni prehod ter odpornost kot povezane razvojne usmeritve

turisticnega ekosistema.
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Trajnostno odlocanje je dodatna razseznost zmogljivosti za razvoj poslovnih
modelov. Ponudnik, ki pri poslovnih odlocitvah uposteva druzbene in okoljske
posledice, ima vedjo moznost razviti poslovni model, ki ne temelji zgolj na
kratkoroc¢ni rasti obiska ali prihodkov, temvec tudi na dolgorocni kakovosti prostora,
skupnosti in izkusnje. G&ssling in Reinhold (2025) pri turizmu posebej opozarjata,
da imajo mala in srednje velika turisticna podjetja pomembno, pogosto podcenjeno
vlogo pri podnebnem ukrepanju, hkrati pa se soocajo z ovirami, povezanimi z
znanjem, upravljanjem, podatki, financami, tehnologijo, zakonodajo in skupnostjo.
Trajnostno odlocanje zato ni le vprasanje vrednot ponudnika, temve¢ tudi vprasanje

podpornih pogojev, v katerih ponudnik deluje.
Cezmejno in medsektorsko sodelovanje kot pogoj destinacijske vrednosti

Kreativno-trajnostna destinacija ni rezultat izoliranega delovanja posameznih
ponudnikov. Nastaja v mrezah, kjer se povezujejo turisticna podjetja, kulturne in
kreativne organizacije, lokalne oblasti, prebivalci, javne institucije, drustva, kmetije,
izobrazevalne in raziskovalne organizacije ter obiskovalci. V ¢ezmejnem prostoru je
ta potreba Se izrazitejsa, ker turisticna izkusnja lahko presega administrativno mejo,
medtem ko so pristojnosti, promocijski sistemi, jezikovne prakse in institucionalni

okviri pogosto loceni.

Cezmejno sodelovanje ima zato dvojno vlogo. Prvi¢, omogoca povezovanje
razprsenih atrakcij, zgodb, storitev in dogodkov v skupno ponudbo vrednosti.
Drugi¢, omogoca oblikovanje skupne destinacijske identitete, ki presega nacionalno
logiko in obiskovalcu ponudi bolj celovito izkusnjo prostora. Ce ¢ezmejnost ostane
zgolj geografska znacilnost, je njen poslovni ucinek omejen. Ce pa postane del
ponudbene logike, lahko podpira tematske poti, skupno trzenje, cezmejne dogodke,
povezane pakete, gastronomske itinerarje, kreativne delavnice in digitalne

interpretacije.

Sodelovanje je v literaturi o trajnostnem turizmu obravnavano kot eden klju¢nih
pogojev za dolgoroc¢no vzdrznost destinacij. Wondirad et al. (2020) ugotavljajo, da
pomanjkljivo sodelovanje med delezniki omejuje trajnostni razvoj ekoturizma, saj
lahko vodi v $ibko usklajevanje, neenakomerno porazdelitev koristi in nezadostno
vklju¢evanje lokalne skupnosti. Ceprav se njihova raziskava nanasa na ekoturizem,

je sporocilo pomembno tudi za kulturne in kreativne ¢ezmejne destinacije: brez
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zaupanja, koordinacije in skupnega upravljanja posamezne trajnostne pobude tezko

prerastejo v sistemsko destinacijsko vrednost.

OECD (2025a) pri razvoju odpornih turisti¢nih destinacij poudarja pomen strateskih
destinacijskih nacrtov, usklajenega upravljanja, diverzifikacije ponudbe in boljsega
podatkovnega odlocanja. To je pomembno tudi za ponudnike, saj njthovi poslovni
modeli niso lo¢eni od destinacijskega upravljanja. Ce destinacija nima jasne razvojne
usmeritve, skupnih podatkov, dogovotjenih priotitet in podpornih mehanizmov,

posamezni ponudniki tezje oblikujejo povezane in trajnostno naravnane ponudbe.

Medsektorsko sodelovanje je pomembno tudi zato, ker kreativno-trajnostni turizem
zahteva povezovanje razliénih logik, med njimi gospodarske, kulturne, okoljske,
izobrazevalne, prostorske in skupnostne. Ponudniki lahko razvijejo delavnice,
vodenja, nastanitve ali gastronomske izkusnje, vendar brez podpore kulturnih
institucij, lokalnih oblasti, organizatorjev dogodkov, upravljavcev atrakcij in lokalnih
prebivalcev tezko ustvarijo celovito izku$njo destinacije. Zato je sodelovalna
naravnanost ena kljuénih dimenzij zrelosti kreativno-trajnostnega poslovnega

modela.

Teoreti¢ni okvir poglavia tako povezuje trajnostne poslovne modele, kreativni
turizem, digitalizacijo, absorpcijske in dinamicne zmogljivosti ter sodelovalno
destinacijsko logiko. Empiri¢ni del ne preverja statisticnih povezav, temve¢ oblikuje
deskriptivno in konceptualno utemeljeno sliko o tem, v koliksni meri ponudbena
stran destinacije izkazuje pogoje za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov.
Taksen pristop je primeren, ker manjsi vzorec ne omogoca inferencnega
dokazovanja, omogoca pa razvojno diagnozo ponudbene strani destinacije in

oblikovanje konceptualno utemeljenih usmeritev za nadaljnji Living Lab proces.
3 Metodologija

Empiri¢ni del poglavja temelji na podatkih, zbranih v okviru Horizon projekta
CROCUS (Grant agreement ID: 101132454), ki obravnava c¢ezmejni kulturni in
kreativni turizem v ruralnih in odmaknjenih obmocjih. Analizirani so odgovori
turisti¢nih ponudnikov, podjetij in organizacij, povezanih s turizmom v obravnavani
¢ezmejni destinaciji. Vprasalnik je bil zasnovan kot del SirSe primarne raziskave

projekta in je zajemal poslovne znacilnosti ponudnikov, promocijske prakse,
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cezmejno sodelovanje, zaznave uc¢inkov turizma, pomembnost in zadovoljstvo z
atrakcijami ter sklope, povezane s trznim znanjem, inoviranjem, sposobnostjo

uvajanja sprememb, trajnostnim odloc¢anjem in medsektorskim sodelovanjem.

Vprasalnik je bil namenjen osebam, ki dobro poznajo poslovanje podjetja ali
organizacije. Ker v vzorcu prevladujejo lastniki oz. izvr$ni direktorji, odgovori
ponujajo relevanten vpogled v poslovne prakse, zaznave destinacijskega okolja in

pripravljenost ponudnikov za razvoj kreativno-trajnostnih oblik ponudbe.

Uporabni vzorec se po posameznih sklopih razlikuje, ker vsi respondenti niso
odgovorili na vsa vprasanja (tabela 1). Za osnovne znacilnosti podjetij je uporabnih
26 odgovorov, za promocijske kanale 24 odgovorov, za oblike cezmejnega
sodelovanja priblizno 20 do 23 odgovorov, za zaznave pomena turizma in ucinkov
turizma 20 do 24 odgovorov, za sklope trznega znanja, inoviranja in uvajanja
sprememb priblizno 18 do 19 odgovorov, za trajnostno odloc¢anje in medsektorsko
sodelovanje pa 17 odgovorov. Zaradi razlicnega Stevila veljavnih odgovorov po

sklopih so rezultati analizirani deskriptivno.

Analiza ne uporablja statistiCnega testiranja razlik in ne omogoca posplosevanja na
celotno populacijo turisticnih  ponudnikov v destinaciji. Njen namen je
cksploratoren: identificirati klju¢ne vzorce, razvojne vrzeli in zmogljivosti
ponudnikov, ki so pomembne za razvoj kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije.

Pri interpretaciji so zato poudarjeni vsebinski vzorci in razvojne implikacije.

Za lazjo interpretacijo zmogljivosti za razvoj poslovnih modelov so bile posamezne
trditve zdruzene v pet interpretativnih dimenzij: (1) trzno znanje in spremljanje
okolja, (2) absorpcijska in inovacijska sposobnost, (3) sposobnost izvajanja
sprememb, (4) trajnostno odloc¢anje in (5) medsektorsko sodelovanje in kulturna
trajnost. Dimenzije so oblikovane kot povprecja vsebinsko sorodnih trditev in se

uporabljajo kot analiti¢ni pripomocek, ne kot strogo validirani merski konstrukti.
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Tabela 1: Vsebinski sklopi empiri¢ne analize in veljavnost podatkov

Vsebinski sklop

Osnovne znacilnosti
ponudnikov

Promocijske prakse

Cezmejno sodelovanje

Zaznani ulinki turizma

Atrakcije in ponudba
vrednosti

Poslovno-modelske
zmogljivosti

Vsebina Veljavni odgovori (n)
dejavnost, velikost, sezonskost,
odjemalci, lokacija delovanja, polozaj | n =26
respondenta
digitalni in klasi¢ni kanali promocije n =24

skupni izleti, dogodki, trZenje, nakupi

n je naveden pri
posameznih postavkah v
tabelah

pomen turizma, ekonomski,
sociokulturni in okoljski ucinki,
podpora razvoju

n se razlikuje po postavkah;
uporabljeni so veljavni
odgovori

pomembnost in zadovoljstvo z
izbranimi kulturnimi, zgodovinskimi
in naravnimi atrakcijami

n se razlikuje po atrakcijah;
uporabljeni so veljavni
odgovori

trzno znanje,
absorpcijska/inovacijska sposobnost,
uvajanje sprememb, trajnostno

n = 17-19 po dimenzijah

odlocanje, sodelovanje
Opomba: Pri sklopib, ki gdrnzujejo vec vprasany og. trditev, Stevilo veljavnib odgovorov ni enako 3a vse postavke garadi
delno manjkajolih odgovorov. Zato so v nadaljnjib tabelab, kjer je to vsebinsko potrebno, navedeni absolutni podatki oz.
se povpredja izracunavajo na podlagi veljavnib odgovorov 3a posamezno postavko.

4 Rezultati
Osnovne poslovne znadilnosti turisticnih ponudnikov

Rezultati kazejo, da strukturo ponudbe v vzorcu izrazito zaznamujejo mikro in
manj$i ponudniki. Med respondenti, ki so odgovorili na vprasanje o Stevilu
zaposlenih v visoki sezoni, jih ima 24 do 9 zaposlenih, dva ponudnika pa od 10 do
49 zaposlenih. Analizirani vzorec zato odraza predvsem znacilnosti manjsih
ponudnikov (tabela 2), kar je za ruralne in ¢ezmejne destinacije pogosto znacilno,
hkrati pa pomembno za interpretacijo rezultatov. Taksni ponudniki so praviloma
lokalno vpeti, prilagodljivi in blizu vsakdanjim praksam skupnosti, vendar imajo
lahko omejene vire za razvoj kompleksnejsih turisticnih storitev, digitalno

nadgradnjo in sistematicno spremljanje trajnostnih ucinkov.

Delez sezonskih in honorarno zaposlenih je razmeroma nizek. Vec¢ina ponudnikov
navaja, da v visoki sezoni nima sezonskih ali honorarnih zaposlenih. To kaze na
stabilno, vendar majhno operativno strukturo, ki je manj odvisna od sezonskega
zaposlovanja. Hkrati pa pomeni, da so razvojne zmogljivosti pogosto vezane na

majhno Stevilo oseb, praviloma na lastnika ali vodilno osebo.
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Glede primarne dejavnosti najvedji delez predstavljajo kmetijska podjetja s
storitvami za turiste, sledijo storitve vodenja, namestitvene zmogljivosti, druge
dejavnosti, ponudniki hrane in pijace ter posamezne zanimivosti za obiskovalce.
Taksna struktura je za kreativno-trajnostni razvoj ugodna, saj povezuje ruralnost,
gastronomijo, lokalne proizvode, interpretacijo prostora in potencial za oblikovanje
izkustvenih ponudb. Hkrati pa kaze, da destinacijska ponudba ni homogena, temvec

sestavljena iz razli¢nih tipov akterjev, ki potrebujejo skupno razvojno logiko.

Najpomembnejsi motiv odjemalcev je prosti cas, kar navaja velika vecina
ponudnikov. Glede nacionalnosti odjemalcev je vzorec razmeroma uravnotezen: 15
ponudnikov navaja pretezno mednarodne odjemalce, 13 pa pretezno domace. To
kaze, da so ponudniki vpeti tako v lokalno oz. nacionalno povprasevanje kot tudi v
mednarodne turisticne tokove. Za c¢ezmejno destinacijo je to pomembno, ker
omogoca oblikovanje ponudbe, ki nagovarja regionalne obiskovalce, ¢ezmejne

dnevne obiskovalce in §irSe mednarodne goste.

Tabela 2: Osnovne znacilnosti turisti¢nih ponudnikov

Znacilnost Kljucni rezultat Interpretacija
Ponudbeno strukturo
zaznamujejo mikro in manjsi
ponudniki, zato so klju¢ni
podporno okolje, mrezenje in
skupne destinacijske resitve.
Razvojne zmogljivosti so pogosto
vezane na majhne stalne ekipe oz.
lastnike.

24 od 26 ponudnikov ima do
9 zaposlenih v visoki sezoni.

Velikost ponudnikov

21 od 26 ponudnikov nima
sezonskih ali honorarnih
zaposlenih.

21 od 26 ponudnikov kot

Sezonsko/honorano delo

Ponudba je pretezno usmerjena v

Glavni motiv odjemalcev

Nacionalnost odjemalcev

Lokacija delovanja

PoloZaj respondenta

najpomembnej$i motiv navaja
prosti ¢as.

prostocasna dozivetja.

15 ponudnikov oskrbuje
vec¢inoma mednarodne, 11 pa
vecinoma domace odjemalce.

Destinacija ima potencial za
hkratno regionalno in
mednarodno pozicioniranje.

Najve¢ ponudnikov deluje v
Novi Gorici (13) in Vipavi
©)-

Prostorska koncentracija lahko
olajsa povezovanje, hkrati pa
zahteva vkljucevanje Sirsega
cezmejnega prostora.

19 od 26 respondentov je
lastnikov oz. izvt$nih
direktotjev.

Odgovori imajo visoko
relevantnost za presojo
zmogljivosti za razvoj poslovnih
modelov.

Geografsko so ponudniki v vzorcu najmocneje zastopani v Novi Gorici in Vipavi,
manjsi del pa v Ajdovscini in Gorici. Respondenti so vec¢inoma lastniki oz. izvrsni

direktorji. Ta znacilnost povecuje relevantnost odgovorov, saj gre za osebe, ki
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praviloma sprejemajo odlocitve o strategiji, promociji, sodelovanju, investicijah in

uvajanju sprememb.
Promocijske prakse, digitalna vidnost in ¢ezmejno sodelovanje

Promocijske prakse ponudnikov kazejo razmeroma mocno uporabo osnovnih
digitalnih kanalov (tabela 3). Najpogosteje uporabljeni kanal so druzbeni mediji, ki
jih uporablja 87,5 % ponudnikov, sledijo spletna stran s 75,0 %, spletni zemljevidi,
kot je Google Maps, z 58,3 %, lokalni turisticno-informacijski center s 50,0 % in
tiskane brosure, letaki in plakati z 41,7 %. Manj pogosto so uporabljeni mobilne
aplikacije, spletna mesta ali mobilne aplikacije lokalnih ob¢in, spletna mesta s
spletnimi pregledi, video platforme, popotniski blogi, TV in radio.

Taksen vzorec kaze, da digitalna vidnost ponudnikov obstaja, vendar je ve¢inoma
osnovna in individualizirana. Ponudniki uporabljajo kanale, ki so dostopni in
stroskovno manj zahtevni, zlasti druzbena omrezja in spletne strani. Manj pa so
razviti kanali, ki bi omogocali kompleksnejso, povezano in izkustveno predstavitev
destinacije. Za kreativno-trajnostne poslovne modele je to pomembna razvojna
vrzel, saj digitalni kanali ne bi smeli sluziti le promociji posameznega ponudnika,
temve¢ tudi interpretaciji dediscine, povezovanju atrakcij, usmerjanju obiskovalcev

in oblikovanju skupne ¢ezmejne zgodbe.

Cezmejno sodelovanje je v vzorcu prisotno, vendar ni moc¢no razvito (tabela 4).
Najpogosteje se pojavlja pri cezmejnih turisticnih potovanjih in izletih, ki jih navaja
slaba tretjina ponudnikov. Skupne marketinske aktivnosti in skupni dogodki so
prisotni pri priblizno cetrtini ponudnikov, skupni nakupi pa pri manjsem delu. To
kaze, da ¢ezmejnost v poslovni praksi $e ni sistemati¢no prevedena v skupne storitve,

dogodke, marketinske aktivnosti ali povezane poslovne modele.

Ta ugotovitev je za poglavje ena izmed klju¢nih. Ceprav je obravnavani prostor
cezmejen, to Se ne pomeni, da so poslovni modeli ponudnikov tudi ¢ezmejno
povezani. Cezmejnost lahko ostane prostorska okolis¢ina, lahko pa postane razvojna
logika ponudbe vrednosti. Rezultati kazejo, da je destinacija trenutno blize prvi kot
drugi moznosti. Ena klju¢nih razvojnih nalog je zato prehod od individualnih

ponudb k povezanim ¢ezmejnim ponudbam vrednosti.
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Tabela 3: Promocijski kanali turisti¢cnih ponudnikov (n = 24)
Promocijski kanal Stevilo ponudnikov ~ Dele# ponudnikov

DruZbeni mediji 87,5 %
Spletna stran 75,0 %
Spletni zemljevidi, npr. Google Maps 58,3 %
Lokalni turisti¢no-informacijski center 50,0 %
Tiskane brosure, letaki, plakati 41,7 %
Mobilna aplikacija 25,0 %
Spletna mesta/mobilne aplikacije obé&in, 20.8°

mest, vasi in krajev o
Spletna mesta s spletnimi pregledi 16,7 %
Spletne video platforme 12,5 %
Popotniski blogi 8,3 %
TV 42 %
Radio 4,2 %

Promocijski kanali kazejo, skozi katere komunikacijske poti ponudniki dosegajo
obiskovalce, ne pojasnjujejo pa Se, v kolik$ni meri je ponudbena stran destinacije
dejansko ¢ezmejno povezana. Zato so v nadaljevanju prikazane oblike ¢ezmejnega
sodelovanja, ki kazejo, ali se digitalna in trzenjska prisotnost ponudnikov Ze prevaja
v skupne storitve, dogodke in povezane turisticne izkusnje.

Tabela 4: Oblike ¢ezmejnega sodelovanja ponudnikov

Oblika cezmejnega Stevilo Delez

ponudnikov /
veljavni n

Interpretacija

sodelovanja ponudnikov

Najpogostejsa oblika ¢ezmejne
7/23 30,4 % povezave; kaze zacetno
produktno povezovanje.
Prisotno, vendar $e premalo
6/24 25,0 % razvito glede na ¢ezmejni
potencial destinacije.

Mozen temelj za kreativno-
Skupni dogodki 5/21 23,8 % trajnostne izkusnje, vendar se
ne sistemska praksa.

Najmanj razirjena oblika; kaze
Skupni nakupi 3/21 14,3 % omejeno operativino poslovno

povezovanje.

Cezmejna turisticna
potovanja in izleti

Skupne marketinske
aktivnosti

Pomen turizma in zaznani uinki turizma

Turisticni ponudniki turizem ocenjujejo kot zelo pomemben za lokalno
gospodarstvo. Povpre¢na ocena pomena turizma za lokalno gospodarstvo Goriske
regije v Sloveniji in province Gorice v Italiji kot celote znasa 4,38, enako pa velja
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tudi za lokalno gospodarstvo obcine, v kateri ponudniki delujejo (M = 4,38). To
pomeni, da ponudniki turizem razumejo kot enega kljucnih gospodarskih dejavnikov
destinacije.

Med ckonomskimi ucinki (tabela 5) izstopajo zaposlitvene moznosti, podpora
lokalnemu prebivalstvu in malim podjetjem ter izboljSanje zivljenjskega standarda.
Ponudniki se manj strinjajo s trditvama, da turizem ovira razvoj drugih gospodarskih
panog ali povecuje konkurenco prihajajocih delavcev na lokalnem trgu dela. Zmerno
pa zaznavajo moznost, da turizem zviSuje zivljenjske stroske. Na ravni poslovnih
modelov to pomeni, da ponudniki turizem razumejo kot gospodarsko priloznost, ne

kot dejavnost, ki bi izrivala druge razvojne moznosti.

Sociokulturni ucinki (tabela 6) so ocenjeni bolj raznoliko. Najvisje je ocenjena
trditev, da turizem spodbuja ohranjanje lokalne kulture, kar je za kreativno-
trajnostne poslovne modele zelo pomembno. Ponudniki turizem povezujejo tudi z
izboljsanjem nakupovalnih, restavracijskih in zabavnih moznosti ter z ve¢ parki in
rekreacijskimi povrSinami. NajizrazitejSa negativna sociokulturna zaznava je
prometna obremenjenost. Trditve o kriminalu, socialni neenakosti in zmanj$ani

razpolozljivosti javnih storitev niso moc¢no podprte.

Okoljski ucinki (tabela 7) so ocenjeni bolj zadrzano kot ekonomski. Ponudniki le
zmerno ocenjujejo, da turizem prispeva k zaséiti naravnega okolja, ohranjanju
biotske raznovrstnosti ali ozaveS¢anju domacinov o varstvu okolja. Hkrati
negativnih okoljskih uc¢inkov ne ocenjujejo kot zelo izrazitih, vendar so prisotne
zaznave onesnazevanja z odpadki, onesnazenosti vode in uni¢evanja zelenih povrsin.
To kaze, da okoljska razseznost v poslovnih modelih $e ni tako mocno artikulirana

kot ekonomska in kulturna razseznost.

Tabela 5: Zaznani ekonomski uéinki turizma

Ekonomski ucinek turizma Povpretna ocena

Turizem zagotavlja ve¢ poslov za lokalno prebivalstvo in mala 433
podjetja. ?

Turizem ponuja nove zaposlitvene moznosti v regiji. 4,33
Turizem povecuje Zivljenjski standard v regiji. 4,24
Turizem zviSuje vrednost lokalne nepremicCnine. 3,71
Turizem zviSuje Zivljenjske stroske v regiji. 3,29
Turizem povecuje konkurenco prihajajo¢ih delavcev na lokalni trg 562
delovne sile. ’

Turizem ovira razvoj drugih gospodarskih panog v moji 200
skupnosti. ’
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Ekonomska razseznost potrjuje, da ponudniki turizem razumejo predvsem kot
pomemben razvojni vir lokalnega gospodarstva. Ker pa kreativho-trajnostni
poslovni modeli ne temeljijo le na ekonomskih koristih, je treba tak§no razumevanje
dopolniti e s presojo sociokulturnih ucinkov, zlasti vplivov na lokalno kulturo, javne

storitve, promet in kakovost vsakdanjega Zivljenja v destinaciji.

Tabela 6: Zaznani sociokulturni udinki turizma

Sociokulturni u¢inek turizma Povprecna ocena
Turizem predstavlja spodbudo za ohranjanje lokalne kulture v 3.90
regiji. ’
Turizem izboljSuje nakupovalne, restavracijske in zabavne 3.60
moZnosti za domacdine. ’
Turizem ponuja ve¢ parkov in drugih rekreacijskih povrsin za 335
domacine. ’
Razvoj turizma povecuje prometne zastoje v regiji. 3,30
Turizem povecuje kakovost izobraZevanja v regiji. 2,90
TuristiCna podjetja turistom napa¢no predstavljajo lokalno 265
kulturo. ’
Turizem zmanjSuje razpoloZljivost javno dostopnih komunalnih 540
storitev v regiji. ’
Turizem bo vetjetno povecal stopnjo kriminala v moji skupnosti. 2,10
Turizem v moji skupnosti povecuje socialno neenakost. 2,15

Sociokulturni rezultati kazejo, da ponudniki tutizem povezujejo z ohranjanjem
lokalne kulture in izboljSanjem lokalne ponudbe, hkrati pa zaznavajo tudi dolocene
prostorske in prometne obremenitve. Naslednji sklop zato obravnava okoljske
ucinke turizma, ki so za presojo trajnostne naravnanosti poslovnih modelov posebej
pomembni, saj pokazejo, ali se razvoj ponudbe povezuje tudi z varovanjem

naravnega okolja in odgovorno rabo prostora.

Tabela 7: Zaznani okoljski uinki tutizma

Okoljski uc¢inek turizma Povprecna ocena
Turizem prispeva k zas¢&iti naravnega okolja v regiji.
Turizem ozaves¢a domacine o varstvu okolja v regiji.
Turisti s svojimi odpadki onesnaZujejo regijo.

Turizem poveluje onesnazZenost vode v regiji.
Turizem ohranja biotsko raznovtstnost v regiji.
Razvoj turizma uniCuje zelene povrsine v regiji.
Turizem poveluje onesnaZenost zraka v regiji.
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Podpora nadaljnjemu razvoju turizma

Ponudniki izrazito podpirajo nadaljnji razvoj turizma v regiji (tabela 8). Najvisje je
ocenjena trditev, da bi javni organi v regiji morali podpirati promocijo turizma, s
povprecno oceno 4,38. Zelo visoko sta ocenjent tudi trditvi, da ponudniki podpirajo
turizem in Zelijo, da ostane pomemben za regijo, ter da regija ostane turisticna

destinacija. Visoka je tudi ocena, da je treba turizem aktivno spodbujati.

Ta rezultat kaze, da med ponudniki obstaja moc¢na razvojna legitimnost turizma.
Vendar visoka podpora sama po sebi §e ne pomeni, da so poslovni modeli zZe
kreativno-trajnostno razviti. Prej kaze na ugodno izhodisce, na katerem je mogoce
graditi povezane cezmejne storitve, medsektorsko sodelovanje in trajnostne
poslovne prakse. Pomembno je tudi, da ponudniki visoko ocenjujejo trditev, da v
regiji delajo z veseljem, kar kaze na doloceno stopnjo lokalne vpetosti in

emocionalne povezanosti s prostorom.
Tabela 8: Podpora nadaljnjemu razvoju turizma
Trditev Povprecna ocena

Javni organi v regiji bi morali podpirati promocijo turizma.
Podpiram turizem in Zelim, da ostane pomemben za regijo.

Regija naj ostane turisti¢na destinacija.
Menim, da je treba tutizem v regiji aktivho spodbujati.
Tukaj delam z veseljem.

Atrakcije kot elementi ponudbe vrednosti destinacije

Za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov je pomembno, katere atrakcije
ponudniki prepoznavajo kot klju¢ne elemente ponudbe vrednosti destinacije (tabela
9). Rezultati kazejo, da so najvisje ocenjeni Goriski grad, Solkanski most, Trg Evrope
- Piazza Transalpina, Muzej prve svetovne vojne in Izvir reke Vipave. Te atrakcije
imajo kulturno, zgodovinsko, naravno, simbolno in ¢ezmejno vrednost, zato lahko

delujejo kot nosilne tocke skupnih dozivetij.

Posebej pomembna je primerjava med pomembnostjo in zadovoljstvom. Pri ve¢
atrakcijah se kaze vrzel med tem, kako pomembne jih ponudniki ocenjujejo, in tem,
kako zadovoljni so z njimi. Najvedje vrzeli se kazejo pri Solkanskem mostu,

Goriskem gradu, Stolni cerkvi v Gorici in zakladnici katedrale, Izviru reke Vipave
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ter Muzeju prve svetovne vojne. To ne pomeni, da so atrakcije slabo ocenjene,

temvec da njihov razvojni potencial Se ni v celoti uresnicen.

Z vidika poslovnih modelov je ta rezultat zelo pomemben. Atrakcije niso le
posamezne znamenitosti, temve¢ gradniki ponudbe vrednosti. Ce so pomembne,
vendar zadovoljstvo z njimi zaostaja, obstaja prostor za izboljsanje interpretacije,
dostopnosti, oznacevanja, digitalne predstavitve, ve¢jezi¢nih vsebin, povezovanja z
drugimi tockami in vklju¢evanja v tematske poti. Ponudniki lahko pri tem sodelujejo
kot akterji, ki atrakcije vkljucujejo v pakete, vodenja, gastronomska dozivetja,

delavnice in ¢ezmejne programe.

Tabela 9: Pomembnost in zadovoljstvo z izbranimi atrakcijami

Atrakcija Pomembnost Zadovoljstvo Vrzel
Goriski grad 443 3,71 0,71
Solkanski most 4,24 3,38 0,86
Trg Evrope - Piazza Transalpina 4,14 3,76 0,38
Muzej prve svetovne vojne 4,10 3,52 0,57
Izvir reke Vipave 3,76 3,14 0,62
Dvorec Zemono 3,52 3,19 0,33
Park in palac¢a Coronini 3,52 3,29 0,24
Grad LozZe 3,20 2,90 0,30
Stolna cerkev v Gorici in zakladnica 324 252 071
katedrale
Muz‘e] na meji - Kolodvor Nova 2.90 3,00 20,10
Gorica
Vrt Viatori / Park Lucio Viatori 2,40 252 -0,12
Grad San Mauro 1,76 1,76 0,00

Zmogljivosti za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov

Najpomembnejsi del analize se nanasa na zmogljivosti ponudnikov za razvoj
kreativno-trajnostnih poslovnih modelov. Za namen deskriptivne analize so bile
vsebinsko sorodne trditve zdruzene v pet analiticnih dimenzij: trzno znanje in
spremljanje okolja, absorpcijska in inovacijska sposobnost, sposobnost izvajanja
sprememb, trajnostno odloc¢anje ter medsektorsko sodelovanje in kulturna trajnost
(tabela 10).

Rezultati kazejo, da je najvisje ocenjena dimenzija medsektorsko sodelovanje in
kulturna trajnost, s povpreéno oceno 4,40. To je najmocnejsi empiri¢ni rezultat

poglavja. Ponudniki zelo moc¢no podpirajo sodelovanje med kulturnimi in
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kreativnimi panogami, turisticnimi podjetji in lokalnimi oblastmi, vkljucevanje
lokalnih prebivalcev, prenos tradicionalnih znanj na mlajSe generacije ter vlogo
kulturnega in kreativnega turizma pri ohranjanju tradicionalnih znanj in lokalnih

praks.

Trajnostno odlocanje je ocenjeno s 3,88. Ponudniki pri poslovnih odlocitvah
razmeroma moc¢no upostevajo okoljske posledice in v doloceni meri tudi druzbene
posledice. Trditve o dajanju prednosti druzbenim in okoljskim ucinkom pred
dobi¢konosnostjo oz. rastjo so ocenjene razmeroma visoko, kar kaze, da ponudniki
trajnosti ne razumejo zgolj kot promocijske oznake, temve¢ jo vsaj deloma

povezujejo s poslovnim odloc¢anjem.

Sposobnost izvajanja sprememb je ocenjena s 3,78, absorpcijska in inovacijska
sposobnost s 3,71, trzno znanje in spremljanje okolja pa s 3,73. Vse tri dimenzije so
ocenjene razmeroma dobro, vendar ne zelo visoko. To pomeni, da ponudniki
izkazujejo osnovne pogoje za ucenje, prilagajanje in inoviranje, vendar obstaja
prostor za sistemati¢no krepitev teh zmogljivosti. Posebej pomembno je, da aktualne
informacije po samooceni ponudnikov vodijo v razvoj novih izdelkov ali storitev,
da podjetja hitro zaznavajo spremembe na trgu in da lahko nacrte sprememb

prilagajajo trenutnim razmeram.

Na ravni poslovnih modelov rezultati kazejo pomemben, vendar e ne v celoti
uresni¢en potencial. Ponudniki so lokalno vpeti, digitalno prisotni, naklonjeni
turizmu, razmeroma prilagodljivi in mocno podpirajo sodelovanje. Hkrati so
cezmejne oblike sodelovanja $e omejene, okoljski vidik turizma je ocenjen bolj
zadrzano, pri posameznih atrakcijah se kazejo razvojne vrzeli, digitalna predstavitev

pa ostaja vecinoma individualna in osnovna.
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Tabela 10: Interpretativne dimenzije zmogljivosti za razvoj poslovnih modelov

Dimenzija

Medsektorsko sodelovanje
in kulturna trajnost

Trajnostno odlo¢anje

Sposobnost izvajanja
sprememb

Absorpcijska in inovacijska
sposobnost

Trzno znanje in spremljanje
okolja

Povprecna

ocena

4,40

Interpretacija za poslovni model

Najmocnejsi razvojni potencial; podpora
sodelovanju, vkljucevanju prebivalcev in
ohranjanju tradicionalnih znanj.

Razmeroma mocna usmerjenost v

388 druzbene in okoljske posledice poslovanja.
Ponudniki se ocenjujejo kot razmeroma

3,78 prilagodljivi in sposobni uvajanja
sprememb.

371 Obstajajo temelji za uporabo novega

’ znanja pri razvoju storitev in procesov.

Ponudniki spremljajo trg, vendar obstaja

3,73 prostor za bolj sistemati¢no uporabo

podatkov in trendov.

Sestavljene dimenzije zmogljivosti za razvoj poslovnih modelov podajajo splosno

sliko o tem, na katerih podrodjih so ponudniki najmocnejsi in kje se kazejo razvojne

vrzeli. Ker med rezultati posebej izstopa medsektorsko sodelovanje, ga je smiselno

prikazati Se podrobneje (tabela 11), saj prav povezovanje kulturnih in kreativnih

panog, turisticnih podjetij, lokalnih oblasti in prebivalcev predstavlja klju¢no osnovo

za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov.

Tabela 11: Medsektorsko sodelovanje in kulturna trajnost

Kulturni in kreativni turizem prispeva k ohranjanju tradicionalnih 447
znanj in ves¢in ter obnavljanju lokalnih kulturnih praks. ’
Vkljucevanje lokalnih prebivalcev v dejavnosti kulturnega in 447
kreativnega turizma izbolj$a izkusnje obiskovalcev. >
Sodelovanje med kulturnimi in kreativnimi panogami, turisti¢nimi

podjetji in lokalnimi oblastmi krepi kulturno in kreativno 4,47
turisti¢no ponudbo v regiji.

Prenos znanja in ves$¢in tradicionalnih obrti na mlajse generacije 441
zagotavlja trajnost kulturnega in kreativnega turizma. ’
Vkljucevanje lokalnih prebivalcev v dejavnosti kulturnega in 44
kreativnega turizma krepi njihov obcutek skupnosti. ’
Medsektorsko sodelovanje omogoca vkljucevanje kulturnega in 418
kreativnega turizma v lokalne in regionalne razvojne strategije. ’

Povprecna ocena
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3.5 Razprava o zmogljivostih turisticnih ponudnikov
Interpretacija rezultatov

Razprava je strukturirana glede na $tiri raziskovalna vprasanja. Prvo vprasanje se je
nanasalo na osnovne poslovne znacilnosti, promocijske prakse in oblike ¢ezmejnega
sodelovanja. Rezultati kazejo, da ponudbeno strukturo destinacije zaznamujejo
predvsem mikro in manjsi ponudniki, ki so veCinoma usmerjeni v prostocasne
odjemalce in delujejo z majhnimi ekipami. Taks$na struktura je za kreativno-
trajnostno destinacijo hkrati prednost in omejitev. Prednost je v lokalni vpetosti,
avtenticnosti, fleksibilnosti in osebnem odnosu do prostora. Omejitev pa je v
manjsih razvojnih, financ¢nih, kadrovskih in digitalnih zmogljivostih posameznih

ponudnikov.

Promocijske prakse kazejo dobro osnovno digitalno prisotnost, zlasti na druzbenih
omrezjih in spletnih straneh, vendar manj razvito povezano digitalno destinacijsko
logiko. To pomeni, da imajo ponudniki osnovno komunikacijsko infrastrukturo,
vendar $e ni jasno, ali digitalni kanali u¢inkovito podpirajo skupno ¢ezmejno zgodbo,
interpretacijo dediscine, trajnostno usmerjanje obiskovalcev ali povezovanje
posameznih ponudb v celovita doZivetja. Cezmejno sodelovanje je prisotno, a
omejeno, zato je pomembna razvojna naloga prehod od posameznih ¢ezmejnih

aktivnosti k sistemati¢nim ¢ezmejnim ponudbam vrednosti.

Drugo raziskovalno vprasanje se je nanasalo na zaznave pomena turizma in njegovih
ckonomskih, sociokulturnih in okoljskih u¢inkov. Ponudniki turizem ocenjujejo kot
zelo pomemben gospodarski dejavnik destinacije. Najizraziteje prepoznavajo
ckonomske koristi, zlasti delovna mesta, poslovne priloznosti za lokalno
prebivalstvo in mala podjetja ter izboljsanje Zivljenjskega standarda. Sociokulturno
turizem povezujejo predvsem z ohranjanjem lokalne kulture in izboljSanjem
ponudbe za lokalno okolje, vendar zaznavajo tudi prometne obremenitve. Okoljske
ucinke ocenjujejo bolj zadrzano. To kaze, da je ekonomska in kulturna vrednost
turizma v poslovni logiki ponudnikov mocnejsa kot okoljska dimenzija, ki bi jo bilo

treba v prihodnje bolj sistemati¢no razvijati.
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Tretje raziskovalno vprasanje se je nanasalo na atrakcije kot elemente ponudbe
vrednosti. Rezultati kazejo, da ponudniki kot najpomembnejse elemente destinacije
prepoznavajo Goriski grad, Solkanski most, Trg Evrope - Piazza Transalpina, Muzej
prve svetovne vojne in Izvir reke Vipave. Pri ve¢ atrakcijah se kaze vrzel med
pomembnostjo in zadovoljstvom. Ta ugotovitev ima pomembno implikacijo za
poslovne modele: razvojni problem ni le prisotnost ali odsotnost atrakcij, temvec
njihova interpretacija, povezovanje in vkljuc¢evanje v kakovostne turisti¢ne izkusnje.
Ponudniki lahko pri tem odigrajo klju¢no vlogo, ¢e atrakcije vkljucijo v pakete,

tematske poti, vodenja, delavnice, gastronomska dozivetja in cezmejne programe.

Cetrto raziskovalno vprasanje se je nanasalo na zmogljivosti ponudnikov za razvoj
kreativno-trajnostnih poslovnih modelov. Rezultati kazejo, da ponudniki izkazujejo
pomembne, vendar ne popolnoma razvite zmogljivosti. Najmocnejsa dimenzija je
medsektorsko sodelovanje in kulturna trajnost. To pomeni, da ponudniki zelo jasno
prepoznavajo pomen sodelovanja med turizmom, kulturnimi in kreativnimi
panogami, lokalnimi oblastmi in prebivalci. Trajnostno odlocanje je razmeroma
dobro izrazeno, posebej pri upostevanju okoljskih posledic poslovanja. Trzno
znanje, inovacijska sposobnost in sposobnost uvajanja sprememb so ocenjeni
pozitivno, vendar kazejo prostor za krepitev sistemati¢nega ucenja in strateSkega

razvoja.

Sintezna presoja zmogljivosti ponudnikov za kreativno-trajnostne poslovne
modele

Osrednja ugotovitev poglavja je, da v obravnavani ¢ezmejni destinaciji obstajajo
pomembne osnove za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov, vendar so te
Se bolj potencial kot Ze popolnoma razvit sistem. Ponudniki so lokalno vpeti,
digitalno prisotni, naklonjeni turizmu, razmeroma prilagodljivi in izrazito podpirajo
medsektorsko sodelovanje. Hkrati pa cezmejnost Se ni dovolj sistemati¢no
prevedena v skupne poslovne modele, okoljska dimenzija $e ni dovolj mocno
integrirana v ponudbeno logiko, atrakcije $e niso v celoti povezane v dozivetja,

digitalna komunikacija pa ostaja pretezno individualna.

To pomeni, da razvoj kreativno-trajnostne destinacije ne more temeljiti samo na
spodbujanju posameznih ponudnikov, temve¢ mora vkljucevati sirso destinacijsko

podporo. Potrebni so skupni razvojni programi, koordinacija med ponudniki,
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kulturnimi institucijami in lokalnimi oblastmi, skupna digitalna infrastruktura,
izobrazevanje o trajnostnih poslovnih modelih, podporni mehanizmi za mikro

ponudnike in oblikovanje ¢ezmejnih tematskih storitev.

Rezultati se ujemajo z literaturo, ki poudarja, da mala in srednje velika turisticna
podjetia v ruralnih destinacijah lahko pomembno prispevajo k sociokulturni
trajnosti, ¢e so vklju¢ena v procese soustvatjanja, lokalnega povezovanja in inovacij
za trajnost (Maziliauske, 2024). Hkrati pottjujejo opozorila, da mikro in mala
turisticna podjetja za zeleni in digitalni prehod potrebujejo podporno okolje, dostop
do znanja, mrezenje in institucionalno koordinacijo (OECD, 2025b; Gdossling in
Reinhold, 2025).

3.6 Razvojni okvir za oblikovanje kreativno-trajnostnih poslovnih
modelov ponudnikov

Poglavje empiri¢ne ugotovitve nadgrajuje v razvojni okvir za oblikovanje kreativno-
trajnostnih poslovnih modelov turisticnih ponudnikov. Namen okvira je povezati
ugotovljene zmogljivosti, vrzeli in razvojne priloznosti z orodji, ki jih lahko
uporabijo ponudniki, destinacijske organizacije in podporno okolje pri nadaljnjem
razvoju cezmejne destinacije. Poudarek je na pretvorbi empiricne diagnoze v
razvojno uporabna izhodis¢a: diagnosticni okvir, razvojne stopnje, orodje za
oblikovanje poslovnih modelov, prototipe ponudb, Living Lab proces in kazalnike

za spremljanje napredka.
Diagnosticni okvir zmogljivosti ponudnikov

Empiricne ugotovitve omogocajo oblikovanje diagnosti¢nega okvira, ki povezuje
zmogljivosti ponudnikov z zahtevami kreativho-trajnostnega poslovnega modela.
Okvir ni namenjen statisticnemu razvrscanju podjetij, temve¢ sluzi kot analiticno in
prakti¢no orodje za prepoznavanje podrocij, na katerih imajo ponudniki ze razvite

zmogljivosti, in podrodij, kjer so potrebne dodatne razvojne intervencije.

Diagnosti¢ni okvir temelji na Sestih dimenzijah (tabela 12): ponudba vrednosti,
digitalna vidnost, cezmejno sodelovanje, dinami¢ne zmogljivosti, trajnostno
odlocanje in podporno destinacijsko okolje. Te dimenzije povezujejo teoreticna

izhodis¢a trajnostnih poslovnih modelov, kreativhega turizma in dinamicnih
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zmogljivosti z empiri¢nimi rezultati raziskave. Okvir tako posamezne rezultate

poveze v razvojno uporabno celoto.

Tabela 12: Diagnosti¢ni okvir zmogljivosti za razvoj kreativno-trajnostnega poslovnega

Dimenzija

Ponudba
vrednosti

Pomeni v kreativno-
trajnostnem
poslovnem modelu

Kulturni, naravni in
kreativni viti so
vkljuceni v dozZivetja,
zgodbe, poti in

modela

Empiri¢na ugotovitev

Atrakcije so prepoznane
kot pomembne, vendar
se kazejo vrzeli med
pomembnostjo in

Razvojna usmeritev

Izboljsati razlago,
dozivljajsko zasnovo,
povezovanje atrakcij in
razvoj tematskih

storitve. zadovoljstvom. ¢ezmejnih dozivetij.
Digitalni kanali
odpirajo promocijo, . e .. .
podpirajo p J Druzbeni mediji in Razviti skupno digitalno
ec dostopnost, . S
Digitalna . spletne strani so zgodbo destinacije,
usmetjanje

vidnost

Cezmejno
sodelovanje

Dinami¢ne
zmogljivosti

Trajnostno
odlocanje

Podporno
destinacijsko
okolje

obiskovalcev in
razumevanje

ponudbe.

razsirjeni, kompleksnejsi
digitalni kanali pa manj.

vedjezi¢ne vsebine in
povezane digitalne poti.

Ponudniki razvijajo
skupne storitve,
dogodke, trzenje in
povezane poti cez

mejo.

Cezmejno sodelovanje je
prisotno, vendar

omejeno.

Preiti od posameznih
aktivnosti k povezanim
¢ezmejnim ponudbam
vrednosti.

Ponudniki spremljajo
trg, uporabljajo novo
znanje, inovirajo in
uvajajo spremembe.

Zmogljivosti so
ocenjene pozitivno,
vendar ne zelo visoko.

Okrepiti sistemati¢no
ucenje, uporabo
podatkov, razvoj novih
storitev in podporo
spremembam.

Poslovne odlocitve
upostevajo druzbene
in okoljske posledice.

Trajnostno odlocanje je
razmeroma mocno,
vendar ga je treba bolj
prevesti v konkretne
poslovne prakse.

Trajnost vkljuciti v
ukrepe na podrocju
energije, odpadkov,
vode, mobilnosti, lokalne
nabave in vkljucevanja
skupnosti.

Lokalne oblasti,
kulturne institucije in
ponudniki skupaj
oblikujejo pogoje za
razvoj.

Ponudniki zelo
podpirajo medsektorsko
sodelovanje in vlogo
lokalnih prebivalcev.

Vzpostaviti koordinirane
programe, skupne
projekte, usposabljanja in
podporne mehanizme za
mikro ponudnike.

Razvojne stopnje in prednostna podrocja nadgradnje

Rezultati kazejo, da ponudniki izkazujejo pomembne nastavke za razvoj kreativno-
trajnostnih  poslovnih modelov, vendar ti nastavki niso enakomerno razviti.

Ekonomska vrednost turizma je med ponudniki najbolj jasno prepoznana,
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sociokulturna vrednost ima izrazit razvojni potencial, okoljska vrednost pa je
prisotna, vendar manj jasno operacionalizirana. Ponudniki pri poslovnih odlo¢itvah
sicer upostevajo okoljske posledice, vendar okoljske koristi turizma ocenjujejo
zadrzano. To kaze, da je okoljska dimenzija ena od tistih, ki potrebuje najvec

podpore pri prevajanju splosne naravnanosti v konkretne poslovne prakse.

Prva razvojna prioriteta je krepitev cezmejnega poslovnega povezovanja. Rezultati
kazejo, da cezmejne aktivnosti obstajajo, vendar niso sistematicne. Zato bi bilo
smiselno razviti skupne cezmejne tematske storitve, na primer poti, ki povezujejo
kulturno dediscino, gastronomijo, naravne atrakcije in ustvarjalne dejavnosti na obeh
stranch meje. Taksne storitve bi moralo vkljucevati ve¢ ponudnikov in imeti skupno

digitalno predstavitev.

Druga prioriteta je povezana z razlago, dostopnostjo in dozivljajsko nadgradnjo
atrakcij. Pri pomembnih atrakcijah, kjer zadovoljstvo zaostaja za pomembnostjo, je
potreben razvoj ve¢jezicnih digitalnih gradiv, vodenj, zgodb, delavnic in povezav z
lokalnimi ponudniki. S tem bi se atrakcije iz posameznih turisti¢nih tock spremenile

v elemente celovite ponudbe vrednosti.

Tretja prioriteta je podpora mikro in manjsim ponudnikom. Ker vzorec kaze
prevlado mikro in malih podjetij, razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov ne
more biti prepuscen samo individualni pobudi. Potrebna so usposabljanja,
svetovanje, dostop do digitalnih orodij, skupni promocijski sistemi in moznost
vkljuc¢evanja v mreze. To je skladno z ugotovitvami OECD (2025b), da so za mikro
in mala turisticna podjetja klju¢ni podporni pogoji, povezani z inovacijami, okoljem,

financami, digitalizacijo, znanji in mrezenjem.

Cetrta priotiteta je konkretizacija okoljske trajnostne logike. Ponudniki sicer
upostevajo okoljske posledice poslovanja, vendar so zaznani pozitivni okoljski
ucinki turizma manj izraziti. Zato bi bilo smiselno razviti ukrepe na ravni
ponudnikov in destinacije: zmanjSevanje odpadkov, lokalna nabava, energetska
ucinkovitost, trajnostna mobilnost, usmerjanje obiskovalcev, zmanjSevanje pritiskov

na obcutljive tocke in komuniciranje trajnostnih praks.
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Peta prioriteta je povezovanje kulturnega in kreativnega turizma s prenosom
tradicionalnih znanj. Rezultati kazejo zelo visoko podporo temu vidiku. To odpira
moznosti za razvoj delavnic, demonstracij, programov za mlade, sodelovanja z
obrtniki, gastronomskih izkusenj in ustvarjalnih rezidenc. Taksni programi bi lahko
imeli hkrati turisticno, izobrazevalno, kulturno in skupnostno vrednost.

Na tej osnovi je mogoce govoriti o postopnem zorenju kreativho-trajnostnih
poslovnih modelov. Ponudnikov ne obravnavamo skozi binarno vprasanje, ali
trajnostni poslovni model Ze imajo ali ga nimajo, temvec skozi razvojne stopnje. Prva
stopnja je osnovna lokalna vpetost, druga digitalna in trzna vidnost, tretja
sodelovalno povezovanje, cetrta trajnostno odlocanje, peta pa oblikovanje
povezanih ¢ezmejnih storitev, ki ustvarjajo ekonomsko, sociokulturno in okoljsko

vrednost (tabela 13).

Tabela 13: Stopnje razvoja kreativno-trajnostnega poslovnega modela ponudnikov

Stopnja razvoja

1. Lokalna
vpetost

2. Digitalna in
trZzna vidnost

3. Sodelovalno
povezovanje

4. Trajnostno
odlocanje

5. Cezmejni
kreativno-
trajnostni
poslovni model

Osrednja

znacilnost
Ponudnik deluje v
lokalnem okolju in
uporablja lokalne

vire.

Primer v kreativno-

trajnostni destinaciji
Kmetija, vodnik ali
nastanitev vkljucuje
lokalno zgodbo,
proizvod ali krajino.

Potrebna podpora

Ozavescanje o vrednosti
lokalnih virov in
0sNOVNOo povezovanje z
destinacijo.

Ponudnik je
prisoten na
osnovnih digitalnih
kanalih in spremlja
trg.

Spletna stran, druzbeni
mediji, Google Maps,
osnovna predstavitev
ponudbe.

Podpora pri kakovostni
digitalni predstavitvi,
vedjezi¢nosti in skupni
destinacijski vidnosti.

Ponudnik sodeluje
z drugimi akterji v
destinaciji.

Skupni dogodki,
povezani izleti,
promocijske aktivnosti
ali tematske poti.

Koordinacija, skupne
storitve razvoj in
moderiranje mrez
ponudnikov.

Ponudnik pri
poslovnih
odlocitvah
uposteva druzbene
in okoljske
posledice.

Lokalna nabava,
zmanj$evanje odpadkov,
skrb za vodo in energijo,

vkljuc¢evanje prebivalcev.

Usposabljanje, trajnostni
standardi in enostavna
orodja za spremljanje
ucinkov.

Ponudnik je del
povezane ¢ezmejne
ponudbe vrednosti.

Cezmejni paket, ki
povezuje dediscino,
gastronomijo, naravo,
ustvarjalnost in
trajnostno mobilnost.

Skupna strategija,
destinacijska platforma,
institucionalna podpora
in dolgoroc¢no
pattnerstvo.
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Triple Layered Business Model Canvas kot orodje za oblikovanje poslovnih

modelov

Za nadaljnji razvoj ponudbe je posebej koristna uporaba Triple Layered Business
Model Canvas. Ta pristop omogoca, da se poslovni model ne obravnava zgolj skozi
ckonomsko logiko, temve¢ hkrati skozi okoljsko ter druzbeno-kulturno raven.
Klasi¢ni Business Model Canvas zajame ekonomsko raven: segmente obiskovalcev,
ponudbo vrednosti, kanale, odnose, prihodke, vire, dejavnosti, partnetije in stroske.
Okoljska raven dodaja vprasanja energije, vode, odpadkov, mobilnosti, materialov,
emisij in vplivov na naravne vire. Druzbena raven pa vkljucuje lokalne prebivalce,
zaposlene, kulturne nosilce, lokalne dobavitelje, prenos znanj, vkljucenost in vpliv

na kakovost zivljenja.

V obravnavani destinaciji bi tak§no orodje pomagalo ponudnikom preiti od splosne
podpore trajnosti k bolj konkretnemu poslovnemu nacrtovanju. Na primer,
ponudnik vodenj bi lahko v ekonomski ravni opredelil tematsko ¢ezmejno turo, v
okoljski ravni nacrtoval nizkoogljicno mobilnost in usmertjanje obiskovalcev, v
druzbeni ravni pa vkljucevanje lokalnega vodnika, obrtnika ali prebivalca kot nosilca
zgodbe. Kmetijsko-turisticni ponudnik bi lahko v ekonomski ravni razvil
gastronomsko izkusnjo, v okoljski ravni lokalno in sezonsko oskrbo, v druzbeni

ravni pa prenos znanja o pridelavi, lokalnih praksah in tradiciji.

Taksen pristop je uporaben tudi za nadaljnjo raziskovalno in aplikativno nadgradnjo.
V nadaljevanju bi bilo mogoce z izbranimi ponudniki pripraviti ve¢ Studij primera,
pri katerih bi vsak ponudnik skupaj z raziskovalci in lokalnimi akterji oblikoval
triplastni poslovni model (tabela 14). Primerjalna analiza teh modelov bi lahko
pokazala, kateri tipi ponudnikov so najblizje kreativno-trajnostni poslovni logiki, kje

potrebujejo podporo in katere cezmejne povezave so najobetavnejse.
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Tabela 14: Uporaba triplastnega poslovnega modela pti razvoju ponudbe

Raven

poslovnega Kljuc¢na vprasanja za ponudnika

Povezava z rezultati ankete

modela

Kdo so ciljni obiskovalci? Kaj je
ponudba vrednostir Kateri kanali in
partnerstva so kljucni? Kako
ponudnik ustvarja prihodke?

Ekonomska
raven

Ponudniki so ve¢inoma mikro akterji,
usmerjeni v prosti ¢as, z 0SNOVNo
digitalno prisotnostjo in visoko
podporo turizmu.

Kako ponudba vpliva na mobilnost,
odpadke, vodo, energijo, zelene
povrsine in naravne vire?

Okoljska raven

Okoljski ucinki turizma so ocenjeni
zadrzano, zato je ta raven potrebna za
konkretizacijo trajnostnih praks.

Kako ponudba vkljucuje prebivalce,
tradicionalna znanja, lokalne
dobavitelje, kulturne prakse in
skupnost?

DruZbena in
kulturna raven

Najmocnejsi empiricni potencial je v
medsektorskem sodelovaniju,
vklju¢evanju prebivalcev in ohranjanju
tradicionalnih znanj.

Prototipi kreativno-trajnostnih poslovnih modelov

Na podlagi empiri¢nih rezultatov je mogoce oblikovati ve¢ prototipnih usmeritev
poslovnih modelov, primernih za nadaljnje testiranje v ¢ezmejni destinaciji (tabela
15). Namen teh prototipov ni predpisati enotne resitve za vse ponudnike, temve¢
pokazati, kako se lahko razli¢ni tipi lokalnih virov, ponudnikov in atrakcij povezejo

v kreativno-trajnostne ponudbe vrednosti.

Prvi prototip je ¢ezmejna dedis¢inska pot, ki povezuje zgodovinske in simbolne
tocke obeh strani meje. V tak$nem modelu ponudba vrednosti ne temelji samo na
ogledu posameznih atrakcij, temve¢ na zgodbi o prehodih, mejah, povezovanju,
vsakdanjem zivljenju ob meji in skupni prihodnosti prostora. Ponudniki vodenj,
kulturne institucije, gostinski ponudniki in lokalni ustvarjalci bi lahko skupaj
oblikovali izkusnjo, ki vkljucuje razlozeno pot, lokalno degustacijo, srecanje z

lokalnim nosilcem zgodbe in digitalno podporo.

Drugi prototip je gastronomsko-kreativni model, ki povezuje kmetijska podjetja,
lokalne proizvode, kulinariko, vinogradnisko krajino in ustvarjalne prakse. Ker je v
vzorcu pomemben delez kmetijskih podjetij s storitvami za turiste, je ta model
posebej relevanten. Ponudba vrednosti bi lahko vkljucevala lokalno degustacijo,
delavnico priprave jedi, predstavitev tradicionalnih praks, obisk krajine in povezavo
z zgodovinsko oz. kulturno razlago prostora. Trajnostna razseznost bi se kazala v

lokalni nabavi, kratkih dobavnih verigah, zmanjsevanju odpadkov in prenosu znanj.
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Tretji prototip je model ustvarjalnih delavnic in prenosa tradicionalnih znanj.
Rezultati kazejo zelo visoko podporo trditvam, da kulturni in kreativni turizem
prispeva k ohranjanju tradicionalnih znanj in da prenos znanja na mlajse generacije
zagotavlja trajnost takSnega turizma. To odpira moznosti za delavnice, ki vkljucujejo
obrt, gastronomijo, umetnost, lokalne zgodbe, glasbo, fotografijo, razlago krajine ali
druge ustvarjalne prakse. Taksen model ima dvojno vrednost: obiskovalcem ponuja
aktivno in avtenticno izkusnjo, lokalni skupnosti pa omogoca ohranjanje in prenos

znanj.

Cetrti prototip je nizkooglji¢na kulturno-naravna pot, ki povezuje naravne in
kulturne atrakcije s trajnostno mobilnostjo. Rezultati kazejo, da so okoljski ucinki
turizma ocenjeni zadrzano, zato bi bilo smiselno razviti model, ki okoljsko dimenzijo
postavi v srediS¢e ponudbe vrednosti. Taksna pot bi lahko temeljila na hoji,
kolesarjenju, javnhem prevozu ali kombinirani mobilnosti in vkljucevala digitalno
podporo, lokalne ponudnike in usmerjanje obiskovalcev stran od najbolj

obremenjenih tock.

Peti prototip je hibridni digitalni model predstavitve destinacije. Ker ponudniki ze
uporabljajo druzbena omreZja, spletne strani in spletne zemljevide, je mogoce
obstojeco digitalno prisotnost nadgraditi v skupno digitalno infrastrukturo. To bi
lahko vkljucevalo digitalni zemljevid kreativno-trajnostnih dozivetij, QR tocke ob
atrakcijah, kratke video zgodbe, veéjezicne avdio vsebine, priporocene trajnostne
poti in povezave med ponudniki. V tak§nem modelu digitalizacija ni nadomestilo za

lokalno izkusnjo, temve¢ orodje za njeno razumevanje, usmetjanje in povezovanje.

Sesti prototip je mrezni model manjsih dogodkov, ki povezuje kulturne in kreativne
panoge, lokalne oblasti, turisticne ponudnike in prebivalce. Rezultati kazejo mocno
podporo medsektorskemu sodelovanju, vendar so skupni dogodki kot dejanska
oblika ¢ezmejnega sodelovanja prisotni le pri delu ponudnikov. To pomeni, da je
potencial vedji od trenutne prakse. Mreza manjsih dogodkov bi lahko povezala
tematske dneve, lokalne trznice, ustvarjalne delavnice, vodenja, gastronomske vecere

in kulturne nastope v ¢ezmejni koledar.
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Tabela 15: MozZni prototipi kreativno-trajnostnih poslovnih modelov

Prototip
poslovnega
modela

Cezmejna
dedis¢inska pot

Gastronomsko-
kreativni model

Delavnice
tradicionalnih
znanj

Nizkooglji¢na
kulturno-naravna

pot

Digitalna
platforma
dozZivetij

Mreza manjsih
cezmejnih
dogodkov

Nosilna ponudba

vrednosti

Izkusnja meje,
zgodovine in
povezovanja prostora.

Kljucni partner;ji
Vodniki, muzeji,
obcine, gostinski
ponudniki, kulturne
organizacije.

Trajnostna dodana
vrednost

Krepitev skupne
¢ezmejne identitete in
boljsa razlaga dediscine.

Lokalna hrana, vino,
kmetijski proizvodi in
ustvatjalna izkusnja.

Kmetije, restavracije,

vinatji, obrtniki,
TICAi.

Kratke dobavne verige,
lokalna nabava in
ohranjanje prehranskih
tradicij.

Aktivno ucenje obrti,
obicajev, ustvarjalnosti
ali lokalnih praks.

Obrtniki, kulturna
drustva, Sole,
ponudniki dozivetij.

Prenos znanja,
vklju¢evanje prebivalcev
in medgeneracijsko
sodelovanje.

Povezovanje narave,
kulture in trajnostne
mobilnosti.

Ponudniki vodenj,

kolesarski ponudniki,

obcine, upravljavci
atrakcij.

Manjsi pritisk na okolje,
usmerjanje obiskovalcev
in trajnostna mobilnost.

Skupni digitalni
zemljevid zgodb, poti,
atrakcij in
ponudnikov.

Ponudniki,
organizacija za
upravljanje
destinacije, kulturne
institucije, I'T
partnerji.

Vedja dostopnost,
vedjezi¢nost, usmetjanje
obiskovalcev in
povezovanje ponudbe.

Povezani dogodki, ki
zdruzujejo kulturo,
kreativnost,
gastronomijo in
lokalne zgodbe.

Obcine, drustva,
ponudniki,
ustvarjalci, lokalne
skupnosti.

Razprsitev obiska,
krepitev sodelovanja in
vkljucevanje lokalnega
prebivalstva.

Living Lab proces kot razvojni mehanizem

Empiri¢ni rezultati se lahko uporabijo tudi kot podlaga za nadaljnji Living Lab
proces (tabela 16). Ta pristop je posebej primeren za razvoj kreativno-trajnostnih
poslovnih modelov, ker omogoca vkljucevanje ponudnikov, lokalnih oblasti,
kulturnih in kreativnih akterjev, prebivalcev in obiskovalcev v soustvarjanje resitev.
Namesto da bi raziskava ostala pri ugotavljanju stanja, jo je mogoce pretvoriti v
zaporedje razvojnih korakov.

Prvi korak je identifikacija ponudnikov z najvecjim potencialom za vkljucitev v
pilotne ¢ezmejne storitve. Pri tem niso nujno najpomembnejsi najvecji ponudniki,
temve¢ tisti, ki izkazujejo kombinacijo lokalne vpetosti, pripravljenosti za

sodelovanje, osnovne digitalne prisotnosti in interesa za trajnostne prakse. Drugi
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korak je izbor nosilnih tem, ki lahko povezejo obstojece atrakcije in ponudnike. Na
podlagi rezultatov so to lahko dedi$¢ina meje, zgodovinski spomin, mostovi in
prehodi, vinogradniska in gastronomska krajina, tradicionalna znanja, narava in voda

ter kulturno-kreativne delavnice.

Tretji korak je oblikovanje prototipov dozivetij. Prototipi bi morali biti dovolj
majhni, da jih mikro in manjsi ponudniki lahko izvedejo, vendar dovolj povezani, da
ustvarijo ¢ezmejno vrednost. Primeri vkljucujejo pol- ali enodnevno ¢ezmejno pot,
ki povezuje kulturno atrakcijo, lokalnega ponudnika hrane, ustvarjalno delavnico in
naravno tocko; skupni dogodek na temo ¢ezmejne dediscine; ali digitalno podprto

pot, ki obiskovalce vodi med ve¢ tockami in ponudniki.

Cetrti korak je testiranje z obiskovalci in lokalnimi prebivalci. Ker kreativno-
trajnostni poslovni model temelji na soustvarjanju vrednosti, mora biti odziv
uporabnikov del razvojnega procesa. Testiranje lahko vkljucuje kratke ankete,
fokusne skupine, opazovanje obiska, analizo digitalnih povratnih informacij in
pogovore s ponudniki po izvedbi prototipa. Peti korak je prilagoditev poslovnega
modela in odlocitev, ali je prototip mogoce ponoviti, razsiriti ali vkljuciti v redno

destinacijsko ponudbo.

Tabela 16: Uporaba empiri¢nih rezultatov v Living Lab procesu

Faza Living

Pri¢akovani rezultat
Lab procesa

Mozna aktivnost

Razumeti
zmogljivosti, vrzeli
in interese
ponudnikov.
Dolo¢iti nosilne
¢ezmejne zgodbe in
vire.

Delavnica s ponudniki na
osnovi rezultatov ankete in
diagnosti¢nega okvira.

Skupen zemljevid
priloznosti za razvoj
poslovnih modelov.

1. Diagnostika

Prioritizacija tem: dedi$¢ina
meje, gastronomija, narava,
obrti, zgodovinski spomin.

Nabor razvojnih tem za

2. Izbor tem .
prototipe.

3. Snovanje
prototipov

4. Testiranje

5. Nadgradnja

Povezati ponudnike
in atrakcije v
konkretna doZivetja.

Uporaba Triple Layered
Business Model Canvas na
delavnici.

Osnutki kreativno-
trajnostnih poslovnih
modelov.

Preveriti uporabnost
in privla¢nost
dozivetij.

Pilotna izvedba z
obiskovalci in povratne
informacije.

Podatki o kakovosti
izkusnje, izvedljivosti in
trajnostnih uéinkih.

Prilagoditi in razsiriti
uspesne prototipe.

Ureditev partnerstev,
digitalne predstavitve in
poslovne logike.

Zrelejsi cezmejni
poslovni model za
vkljucitev v
destinacijsko ponudbo.
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Taksen proces empiri¢ne ugotovitve pretvori v razvojni instrument. Raziskava tako
ni razumljena kot koncna ocena stanja, temve¢ kot podlaga za soustvarjanje in
testiranje resitev. To je skladno z logiko kreativnega turizma, kjer so lokalni akterji,
obiskovalci in skupnost vkljuceni v oblikovanje izkuSenj, in z logiko trajnostnih

poslovnih modelov, kjer se vrednost ustvarja za ve¢ deleznikov hkrati.
Destinacijsko upravljanje in podporno okolje

Empiri¢ni rezultati kazejo, da ponudniki sami ne morejo nositi celotnega bremena
kreativno-trajnostne transformacije destinacije. Ker gre pretezno za mikro
ponudnike, je podporno okolje odlocilno. To ne pomeni, da morajo lokalne oblasti
ali destinacijske organizacije prevzeti poslovne modele ponudnikov, temve¢ da
morajo ustvariti pogoje, v katerih lahko ponudniki sodelujejo, se ucijo, testirajo nove

ideje in vstopajo v skupne storitve.

Prva naloga destinacijskega upravljanja je koordinacija. Posamezni ponudniki
pogosto poznajo svojo storitev, svoje goste in svoje operativne omejitve, nimajo pa
nujno pregleda nad celotno destinacijsko ponudbo. Destinacijska organizacija ali
Living Lab ekipa lahko prevzame vlogo povezovalca, ki identificira komplementarne
ponudnike, predlaga tematske povezave, organizira srecanja in skrbi za kontinuiteto
sodelovanja. Brez taksne koordinacije lahko ¢ezmejno sodelovanje ostane odvisno

od osebnih poznanstev in ob¢asnih pobud.

Druga naloga je razvoj skupne destinacijske zgodbe. Kreativho-trajnostna destinacija
potrebuje prepoznavno pripoved, ki povezuje kulturno dediscino, naravo, lokalno
identiteto, ¢ezmejnost in sodobne ustvarjalne prakse. Posamezni ponudnik lahko
pripoveduje svoj del zgodbe, vendar mora obstajati tudi skupni okvir, ki obiskovalcu
omogoca razumevanje $irSe vrednosti prostora. Ta okvir ne sme biti poenostavljena
promocijska fraza, temve¢ mora temeljiti na realnih zgodovinskih, kulturnih,

naravnih in druzbenih znacilnostih obmodja.

Tretja naloga je razvoj znanja. Rezultati kazejo, da ponudniki relativno dobro
spremljajo trg in se ocenjujejo kot prilagodljivi, vendar to $e ne pomeni, da imajo
zadostno znanje o trajnostnih poslovnih modelih, digitalni predstavitvi ponudbe,

merjenju okoljskih u¢inkov, oblikovanju izkustvenih storitev ali ¢ezmejnem trzenju.
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Potrebna so kratka, prakticna in ciljno usmerjena usposabljanja, prilagojena mikro

ponudnikom in brez pretirane administrativne obremenitve.

Cetrta naloga je oblikovanje spodbud. Ponudniki bodo laZje sodelovali, ¢e bodo
videli konkretne koristi: vecjo vidnost, nove obiskovalce, boljso kakovost ponudbe,
manjSe stroske zaradi skupnih resitev, podporo pri promociji ali dostop do
financiranja. Zato mora biti razvoj kreativho-trajnostnih poslovnih modelov
povezan z jasnimi spodbudami, ne le z normativnimi pozivi k sodelovanju in

trajnosti.

Peta naloga je spremljanje ucinkov. Trajnostni poslovni modeli zahtevajo vsaj
osnovno spremljanje ekonomskih, druzbenih in okoljskih ucinkov. Pri mikro in
manjsih ponudnikih to ne sme pomeniti kompleksnega porocanja, temve¢ enostavne
kazalnike: $tevilo sodelovanj, delez lokalnih dobaviteljev, uporaba digitalnih kanalov,
stevilo vkljucenih lokalnih prebivalcev, ukrepi za zmanjsanje odpadkov, trajnostna
mobilnost, zadovoljstvo obiskovalcev in ponovitve dozivetij. Taksni kazalniki lahko

sluzijo kot osnova za ucenje in izboljsevanje.
Kazalniki za spremljanje razvoja kreativno-trajnostnih poslovnih modelov

Za prakti¢no uporabo diagnosti¢nega okvira je smiselno oblikovati nabor kazalnikov
(tabela 17), ki jih lahko destinacija spremlja v prihodnje. Ti kazalniki ne smejo biti
preve¢ zapleteni, saj so namenjeni predvsem mikro in malim ponudnikom. Njihov
namen je spremljati napredek pri razvoju kreativno-trajnostnih poslovnih modelov,

ne pa ustvarjati dodatnih administrativnih ovir.

Predlagani kazalniki so razdeljeni v Sest skupin, ki sledijo diagnosticnemu okviru:
ponudba vrednosti, digitalna vidnost, cezmejno sodelovanje, dinamicne
zmogljivosti, trajnostno odloc¢anje in podporno okolje. Vsaka skupina vkljucuje
nekaj moznih meril, ki jih je mogoce spremljati z enostavnimi letnimi anketami,

intervjuji ali podatki destinacijskih organizacij.
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Tabela 17: Predlagani kazalniki za spremljanje razvoja kreativno-trajnostnih poslovnih

Dimenzija

Ponudba
vrednosti

Digitalna
vidnost

Cezmejno

sodelovanje

Dinami¢ne
zmogljivosti

Trajnostno
odlocanje

Podporno
okolje

modelov

Mozni kazalniki
Stevilo novih ali nadgtajenih kreativno-
trajnostnih dozivetij; stevilo storitev, ki
povezujejo vsaj dve atrakciji; vkljucevanje
lokalne dedis¢ine.

Nacin zbiranja podatkov

Letna anketa med ponudniki,
pregled ponudbe, analiza
spletnih opisov.

Delez ponudnikov s spletno stranjo; delez
ponudnikov na skupni platformi; stevilo
vedjezi¢nih digitalnih vsebin.

Pregled spletne prisotnosti,
podatki organizacija za
upravljanje destinacije ali Living
Lab ekipe.

Stevilo skupnih ¢ezmejnih storitev,
dogodkov, promocijskih aktivnosti in
partnerstev.

Letna evidenca projektov,
anketa med ponudniki.

Udelezba na usposabljanjih; uvedene
spremembe v ponudbi; uporaba povratnih
informacij obiskovalcev.

Anketa, intervijuji, porocila
delavnic.

Ukrepi za zmanjsevanje odpadkov, lokalna
nabava, energetska ucinkovitost, trajnostna
mobilnost, vklju¢evanje prebivalcev.

Samoocena ponudnikov,
enostavni trajnostni pregled.

Stevilo delavnic, svetovanj, skupnih
razvojnih srecanj, finan¢nih ali
promocijskih podpor za ponudnike.

Podatki ob¢in, organizacija za
upravljanje destinacije,
projektnih partnerjev.

Prehod od posameznih ponudb k povezani logiki ustvarjanja vrednosti

Najpomembnejsa konceptualna ugotovitev poglavija je, da kreativno-trajnostni
poslovni modeli v ¢ezmejni destinaciji ne nastanejo zgolj z izboljSanjem posamezne
ponudbe, temvec z razvojem povezovalne infrastrukture vrednosti. Ta vkljucuje
skupno zgodbo, digitalno podporo, Cezmejna partnerstva, trajnostne standarde,
lokalno vkljucenost in sposobnost ponudnikov za ucenje in spremembe. Posamezni
ponudnik je pomemben, njegova vrednost pa se poveca, ko je vkljucen v $irsi

destinacijski ekosistem.

Empiri¢na diagnoza kaze, da ponudniki niso pasivni, temve¢ imajo pomembne
nastavke za razvoj: prepoznavajo pomen turizma, uporabljajo digitalne kanale,
podpirajo sodelovanje, cenijo vlogo lokalnih prebivalcev in tradicionalnih znanj ter
se vidijo kot sposobne uvajati spremembe. Naloga destinacijskega razvoja je te

nastavke povezati v zrelejse poslovne modele.

V prihodnje bi bilo mogoce ta okvir uporabiti tudi kot aplikativni model za delo s
ponudniki. Vsak ponudnik bi lahko s pomocjo diagnosticnega okvira ocenil svojo

trenutno razvojno stopnjo, nato pa na delavnici oblikoval en konkreten korak naprej:
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novo partnerstvo, izboljsano digitalno predstavitev, trajnostni ukrep, vkljuéitev
lokalne zgodbe ali sodelovanje v ¢ezmejnih storitvah. Na ta nacin poglavje ne ostane
le akademski prispevek, temve¢ postane tudi podlaga za prakticno transformacijo

destinacije.

7 Sklep

Poglavje je pokazalo, da turisticni ponudniki v obravnavani ¢ezmejni destinaciji
izkazujejo pomembne pogoje za razvoj kreativno-trajnostnih poslovnih modelov.
Med najpomembnejsimi so lokalna vpetost, podjetniska prilagodljivost mikro in
manjsih ponudnikov, osnovna digitalna prisotnost, prepoznavanje gospodarskega
pomena turizma, pozitivha naravnanost do nadaljnjega razvoja, sposobnost
prilagajanja, trajnostno odlocanje in zelo moc¢na podpora medsektorskemu

sodelovanju.

Hkrati rezultati opozatjajo, da razvojni potencial Se ni v celoti uresnicen. Cezmejno
sodelovanje je omejeno, digitalni kanali so vec¢inoma uporabljeni individualno,
okoljska dimenzija $e ni dovolj jasno vklju¢ena v ponudbo, atrakcije niso v celoti
povezane v kakovostna dozivetja, mikro in manj$i ponudniki pa potrebujejo

podporno okolje za razvoj kompleksnejsih poslovnih modelov.

Teoreti¢ni prispevek poglavia je v tem, da trajnostnih poslovnih modelov v turizmu
ne obravnava zgolj na ravni posameznega podjetja, temveC v povezavi z
destinacijskim ekosistemom. Klasi¢na literatura o poslovnih modelih se pogosto
osredoto¢a na organizacijo kot enoto analize, turisticna destinacija pa vrednost
ustvarja skozi medsebojno odvisnost ponudnikov, javnih institucij, atrakcij, lokalne
skupnosti, naravnega okolja in obiskovalcev. Poglavje zato poudatja, da je poslovni
model turisticnega ponudnika v ¢ezmejni destinaciji del SirSe mreze ustvarjanja

vrednosti.

Drugi teoreticni prispevek je povezovanje trajnostnih poslovnih modelov s
kreativnim turizmom. Trajnostni poslovni modeli so v literaturi pogosto
obravnavani skozi okoljsko ucinkovitost, krozno gospodarstvo, odgovorno rabo
virov ali druzbeno vrednost. Kreativni turizem pa odpira dodatno razseznost:
vrednost nastaja tudi skozi razlago dediscine, soustvatjanje, lokalna znanja,

ustvarjalnost, dediscino in kakovost izkusnje. Poglavje zato predlaga, da je kreativno-
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trajnostni poslovni model treba razumeti kot model, ki hkrati ustvarja ekonomsko,

okoljsko, sociokulturno in izkustveno vrednost.

Tretjt prispevek je uporaba dinamicnih zmogljivosti pri razumevanju ponudnikov v
ruralnih in ¢ezmejnih destinacijah. Pri mikro in manjsih ponudnikih razvoj poslovnih
modelov pogosto ni formaliziran, temve¢ temelji na osebnem znanju, lokalnih
odnosih, odzivnosti in prakti¢nem prilagajanju. Zato je pomembno, da se dinamicne
zmogljivosti ne razumejo le kot formalne strateske zmogljivosti velikih podjetij,
temve¢ tudi kot vsakdanje sposobnosti mikro ponudnikov, da zaznajo priloznosti,

uporabijo novo znanje, sodelujejo in spremenijo svojo ponudbo.

Metodoloski prispevek poglavja je v uporabi deskriptivne analize kot izhodisc¢a za
razvojno diagnozo. Zaradi velikosti vzorca poglavje ne gradi na statisticnem
posplo$evanju, temve¢ na povezovanju empiricnih vzorcev z analiticnimi
dimenzijami in razvojnim okvirom. Tak pristop je primeren za monografsko
poglavije, ki Zeli prispevati k razumevanju konkretnega cezmejnega prostora in hkrati

oblikovati razvojno uporabne ugotovitve.

Pomembna dodana vrednost poglavja je tudi oblikovanje diagnosticnega okvira
zmogljivosti ponudnikov. Okvir omogoca, da posamezne rezultate razumemo kot
povezane elemente pripravljenosti za razvoj poslovnih modelov, ne kot izolirane
kazalnike. Visoka uporaba druzbenih medijev sama po sebi Se ne pomeni digitalno
zrelega poslovnega modela, vendar v povezavi s trznim znanjem, sodelovanjem in
razlago atrakcij kaze potencial za nadgradnjo. Podobno visoka podpora
medsektorskemu sodelovanju $e ni dokaz dejanskega sodelovanja, vendar kaze

pomembno socialno in organizacijsko osnovo za razvoj.

Glavna omejitev poglavija je majhen in po posameznih sklopih neenakomeren vzorec
odgovorov. Zato rezultatov ni mogoce posplosevati na celotno populacijo
turisticnih - ponudnikov v cezmejni destinaciji. Analiza je deskriptivna in
cksploratorna, njena vrednost pa je predvsem v identifikaciji razvojnih vzorcev in

oblikovanju konceptualne sinteze.

Druga omejitev je, da podatki temeljijo na samoocenah ponudnikov. To je posebej
pomembno prti interpretaciji trajnostnega odlocanja, inovacijskih sposobnosti in

avtenti¢nega predstavljanja lokalne kulture. Prihodnje raziskave bi lahko samoocene



MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM:

152 . 3
KONKURENCNOST KREATIVNO-TRAJNOSTNIH TURISTICNIH DESTINACI]

dopolnile z intervjuji, opazovanjem dejanskih poslovnih praks, analizo spletne

prisotnosti, analizo storitev in vkljucitvijo obiskoval¢evih ocen konkretnih ponudb.

Tretja omejitev je, da analiza ne razlikuje podrobno med tipi ponudnikov, na primer
med kmetijami, namestitvami, ponudniki vodenj, gastronomskimi ponudniki in
atrakcijami. Zaradi majhnega vzorca tak§ne primerjave niso smiselne, vendar bi bile
zelo koristne v prihodnjih raziskavah. Razliéni tipi ponudnikov imajo namrec
razlicne poslovne modele, vire, omejitve in moznosti vklju¢evanja v kreativno-

trajnostno destinacijo.

V nadaljnjih raziskavah bi bilo smiselno uporabiti kombinacijo kvantitativhega
vprasalnika, poglobljenih intervjujev in delavnic z uporabo Triple Layered Business
Model Canvas. Tak pristop bi omogo¢il, da se posamezni ponudniki in destinacijski
akterji ne analizirajo samo kot respondenti, temvec kot soustvarjalci novih poslovnih

modelov.

Nadaljnja znanstvena nadgradnja bi lahko vkljucevala tudi razvoj tipologije
ponudnikov glede na stopnjo zrelosti kreativho-trajnostnega poslovnega modela. Pri
tem bi bilo mogoce razlikovati med lokalno vpetimi, vendar manj povezanimi
ponudniki; digitalno vidnimi, vendar manj trajnostno usmerjenimi ponudniki;
sodelovalno naravnanimi ponudniki; in ponudniki, ki ze delujejo kot nosilci

¢ezmejnih kreativno-trajnostnih dozivetij.

Druga mozna nadgradnja je primerjalna analiza med slovenskim in italijanskim
delom destinacije, ¢e bi bilo v prihodnje mogoce zbrati vecji in bolj uravnotezen
vzorec. Cezmejne destinacije so zanimive prav zato, ker zdruiujejo podobne
prostorske in kulturne vire, vendar razlicne institucionalne, upravljavske in trzne
pogoje. Vecji vzorec bi omogocil preverjanje, ali se zmogljivosti za razvoj poslovnih
modelov ponudnikov razlikujejo glede na del destinacije, tip dejavnosti, velikost

ponudnika ali stopnjo vkljucenosti v ¢ezmejno sodelovanje.

Tretja nadgradnja je longitudinalno spremljanje razvoja. Ker kreativno-trajnostni
poslovni modeli nastajajo postopno, enkratna anketa ne more pokazati procesa
zorenja. Smiselno bi bilo spremljati, ali ponudniki po vkljuéitvi v delavnice, pilotne

projekte ali cezmejne mreze razvijejo nove storitve, okrepijo digitalno prisotnost,
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uvedejo trajnostne prakse, poglobijo sodelovanje in dosezejo vedjo vidnost. Taksen

pristop bi omogocil presojo dejanskih ucinkov razvojnih intervencij.

Kreativno-trajnostni poslovni model v ¢ezmejni destinaciji ni zgolj poslovni model
posameznega podjetja. Je sodelovalna logika ustvarjanja vrednosti, ki povezuje
ponudnike, kulturne in kreativne panoge, lokalne oblasti, prebivalce, dediscino,
naravo, digitalne kanale in obiskovalcevo izkusnjo. Prav v tem povezovanju je glavna
razvojna priloznost obravnavane destinacije. Ce Zeli destinacija presedi razprieno
promocijo posameznih atrakcij, mora razvijati modele, ki bodo ¢ezmejnost, kulturno
dedis¢ino, lokalno identiteto in trajnost prevedli v konkretna dozivetja, poslovne
prakse in partnerske mreze. Turisticni ponudniki so pri tem kljucni nosilci
transformacije, vendar le ob pogoju, da imajo dostop do znanja, sodelovanja,

digitalnih orodij, podpore in skupne destinacijske vizije.

Ta publikacija je del projekta Cross-Border Cultural and Creative Tourism in Rural and Remote Areas (CROCUS)),
ki ga financira Evropska nnija v okviru programa Horizon Europe na podlagi sporaguma o dodelitvi sredstev st.
101138504. Igragena staliséa in mnenja so izkljucno stalisia avtorja(-ev) in ne odragajo nujno stalisé Evropske unije
ali Evropske igvajalske agencije 3a raziskave (REA). Niti Evropska nnija niti Evropska izvajalska agencija 3a
raziskave (REEA) ne moreta biti odgovorni za njihovo vsebino.

This publication is part of the project Cross-Border Cultural and Creative Tourism in Rural and Remote Areas
(CROCUS), funded by the Enropean Union under Horizon Enrope Grant Agreement No. 101138504, Views and
opinions expressed are however those of the author(s) only and do not necessarily reflect those of the European Union or
Eunropean Research Executive Agency (REA). Neither the Enropean Union nor European Research Executive Agency
(REA) can be held responsible for them.
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Prispevek obravnava konkurencnost Slovenije kot turisticne
destinacije skozi kvalitativno analizo strateskih dokumentov,
publikacij in spletnih vsebin Slovenske turisticne organizacije
(STO). Izhaja iz predpostavke, da konkurenénost destinacije ni le
posledica naravnih danosti, kulturne dedisc¢ine ali geografske
raznolikosti, ~temve¢  rezultat premisljenega  strateskega
usmerjanja,  institucionalnega  koordiniranja,  trzenjskega
upravljanja in doslednega komunikacijskega pozicioniranja.
Analiza se osredotoca na vprasanje, kako STO skozi turisticne
storitve, znamko [ fee/ Slovenia, trajnostne sheme, buti¢nost,
digitalne vsebine, mednarodne nagrade in promocijske narative
oblikuje podobo Slovenije kot zelene buticne destinacije za
petzvezdicna dozivetja. Posebna pozornost je namenjena skrbni
analizi Slovenije po njenih vodilnih, horizontalnih, povezovalnih
in ni$nih turisti¢nih storitvah, med katerimi izstopajo aktivnosti v
naravi, zdravie in dobro pocutje, kultura, industrija srecanj,
gastronomija, dozivetja narave, touring in posebni interesi.
Ugotovitve kazejo, da se Slovenija stratesko pozicionira kot
holisti¢na destinacija visoke dodane vrednosti, pri ¢emer je njena
konkuren¢na prednost v povezovanju trajnosti, lokalnosti,
prostorske  raznolikosti, kakovostnih  dozivetij, digitalne
dostopnosti in jasno vodene nacionalne turisti¢ne znamke.
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The paper examines the competitiveness of Slovenia as a tourism
destination through a qualitative analysis of strategic documents,
publications, and online content of the Slovenian Tourist Board
(STB). It is based on the assumption that destination
competitiveness is not merely the result of natural assets, cultural
heritage, or geographic diversity, but also of carefully planned
strategic orientation, institutional coordination, marketing
management, and consistent communication positioning. The
analysis focuses on how the STB, through tourism services, the I
feel Slovenia brand, sustainability schemes, boutique positioning,
digital content, international awards, and promotional narratives,
shapes the image of Slovenia as a green boutique destination for
five-star experiences. Particular attention is devoted to a detailed
analysis of Slovenia according to its leading, connecting, and
niche tourism services, among which outdoor activities, health
and well-being, culture, the meetings industry, gastronomy,
nature-based experiences, touring, and special interests stand out.
The findings show that Slovenia is strategically positioned as a
holistic, high-value-added destination whose competitive
advantage lies in connecting sustainability, local character, spatial
diversity, high-quality experiences, digital accessibility, and a
clearly managed national tourism brand.
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1 Uvod

Konkurenénost drzave kot turisticne destinacije ni zgolj posledica njenih naravnih
danosti ali kulturne privlacnosti, temve¢ je v veliki meri rezultat premisljenega
strateskega usmerjanja, institucionalnega koordiniranja in doslednega trzenjskega in
komunikacijskega pozicioniranja. Slovenija se v zadnjem desetletju vse jasneje
umesca med destinacije, ki svojo prepoznavnost gradijo na ciljno oblikovanih
turisticnih storitvah, na poudarjanju posebnosti prostora in na vrednotah kakovosti,
avtenticnosti in trajnosti. Pri tem ima osrednjo vlogo Slovenska turisticna
organizacija (STO), ki kot nacionalna krovna institucija usmerja predstavitev
Slovenije na mednarodnih trgih, oblikuje klju¢ne komunikacijske poudarke in s
svojimi vsebinami pomembno vpliva na to, kako je Slovenija razumljena in

prepoznana v globalnem turisti¢nem okolju.

To poglavije je namenjeno analizi strategij slovenskega turizma, kot se operativno in
komunikacijsko odrazajo v delovanju STO. V sredi$¢u pozornosti je vprasanje, kako
STO udejanja strateske usmeritve skozi izbor in interpretacijo turisticnih storitev,
skozi nacine njihovega predstavljanja in skozi rabo kljucnih konceptov in narativov,
s katerimi se Slovenija pozicionira na svetovnem zemljevidu. Poglavje se zato ne
ustavlja zgolj pri strateskih izhodiscih, temvec¢ preverja njthovo konkretno prisotnost

v gradivih, ki jih STO uporablja za trzenje in promocijo destinacije.

Analiza zajema sistemati¢en pregled in vsebinsko obravnavo javno dostopnih
publikacij STO, objavljenih od leta 2010 do danes, strateski razvojni okvir oz.
strategije rasti slovenskega turizma in vsebin, objavljenih na uradni spletni strani
STO. Posebna pozornost je namenjena turisticnim storitvam in storitvenim
sklopom, ki so opredeljeni v strategiji turizma Slovenije in temu, kako so te storitve
strukturirane, poudarjene in komunicirane $irsi javnosti. Na tej podlagi poglavje
identificira tematske prioritete pomembne za razumevanje konkurencnega

pozicioniranja Slovenije kot turisti¢ne destinacije.

Metodolosko se poglavje opira na kvalitativno analizo dokumentov in analizo
spletnih vsebin, pri cemer je zbiranje podatkov izvedeno z raziskovanjem na podlagi
sekundarnih virov, dostopnih v javnem prostoru. Taksen pristop omogoca
strukturirano in primerljivo obravnavo strateskih porocil, usmeritev in

komunikacijskih pristopov STO, s ciljem razumeti, kako se strateski okvir
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slovenskega turizma prevaja v konkretne vsebine in prakso, s katerimi se Slovenija

predstavlja mednarodni javnosti.

V nadaljevanju prispevka bo tako najprej pojasnjena vloga STO v sistemu
slovenskega turizma, nato pa bo predstavljena analiza klju¢nih strateskih poudarkov
in storitvenih usmeritev, skozi katere STO oblikuje in utrjuje podobo Slovenije kot
konkurencne, prepoznavne, zelene in buti¢ne turisticne destinacije za petzvezdicna

dozivetja.

2 Slovenija, turisticna destinacija na svetovnem zemljevidu: vloga

Slovenske turisti¢ne organizacije (STO)

Za dosego strateskih ciljev in za uc¢inkovito delovanje in razvoj destinacije je kljucno
ustvariti primerno organizacijsko strukturo. Ta bo omogocila organizacijo dela in
ohranjanje odnosov med razlicnimi delezniki destinacije. Oblike organizacijskih
struktur so lahko zelo razlicne, v praksi pa se pogosteje uporablja izraz destinacijske
organizacije ali turistitne organizacije. Odvisno od obsega njthovega delovanja jim lahko
dodamo pridevnike, kot so lkalne, regionalne ali nacionalne. V organizacijski strukturi
slovenskega turizma zaenkrat govorimo o (Morrison, 2013; Ali¢ in Cvikl, 2020,
GOV.si, 2026; STO, 20206):

(1) Lokalni turistiéni organizaciji (LTO), ki je lokalna organizacija destinacijskega
managementa, kot npr. Turizem Ljubljana, Zavod za turizem Maribor, Turisti¢cno
zdruzenje Portoroz GIZ, ipd. Je organizacija, ki ohranja turizem na ravni obcine ali
lokalne destinacije (npr. mesto ali obmocje z ve¢ kraji z isto turisticno identiteto). V
praksi opravlja delo destinacijskega managementa (DM): koordinira deleznike,
razvija storitve, skrbi za promocijo mest (turisti¢ni informacijski center, TIC), za

kakovost, trajnost in prireditve.

(2) Regionalni turisti¢ni organizaciji (RTO), ki je starejSa in bolj klasicna oznaka, oz.
o regionalni destinacijski organizaciji (RDO), ki je sodobnejsi izraz in predstavlja
regijsko  organizacijo  destinacijskega  managementa, kot apr. RDO
Ostrednjeslovenska regija (nosilec je Turizem Ljubljana), RDO Postojnska jama —
Zeleni kras (nosilec Regionalna razvojna agencija Zeleni kras d.o.0.), Cate in
Posavje (regijski nivo; nosilec Regionalna razvojna agencija Posavie), itd. Je
organizacija, ki pokriva §irSo regijo (vec¢ lokalnih destinacij) in dela stvari, ki jih je

smiselno voditi nad lokalnim nivojem, kot na primer regijska znamka, regijske
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kampanje, povezovanje storitev med destinacijami, skupni nastopi na trgih,

koordinacija razvoja, ipd.

(3) Slovenski turisticni organizaciji (STO), ki kot krovna organizacija trzi in
promovira Slovenijo kot turisti¢no destinacijo na nacionalni ravni doma in v tujini,
organizira nastope na sejmih, Expo dogodkih, pripravlja promocijska gradiva in
upravlja celostno podobo turizma Slovenije. Na spletni strani Republike Slovenije

(GOV.si, 2026) je opisana kot osrednja drzavna agencija za promocijo turizma.

Glede na to, da je trzenje v destinacijskih organizacijah izredno pomembno, se
pogosto srecujemo tudi z izrazom agencija (tudi destinacijska agencija); RDO je pogosto
vezan na regionalne razvojne agencije in ne samo na turisticne zavode, kot je to
znacilno za LTO. Kljub imenu, ki predvsem izpostavlja marketinsko funkcijo, pa pri
njihovem delovanju ni mogoce zanemariti tudi drugih vidikov, kjer so za u¢inkovito
delovanje in strateski napredek nujne dolocene aktivnosti: organizacija, izvajanje
aktivnosti za dosego zastavljenih ciljev in uspesen nadzor teh dejavnosti. Pomembno
je tudi izobrazevanje ponudnikov, prav tako pa redno interno in eksterno
komuniciranje, ki prispeva k ohranjanju kakovosti in trajnostnem razvoju destinacije.
Vse te naloge mora koordinirati ustrezna organizacija upravljanja destinacije, tj.
organizacija destinacijskega managementa (angl. destination management organization,
DMO). Te organizacijske oblike se lahko razlikujejo glede na lastnisko strukturo.
Lahko so v javni, zasebni ali kombinirani javno-zasebni lasti, kar je z vidika doseganja
ciljev trajnostnega razvoja zagotovo najbolj primerno. Klju¢ni delezniki destinacije
se namre¢ povezujejo tudi v okviru formalizirane organizacije, kar omogoca $e bolj
tesno sodelovanje med njimi. V nasem okolju naloge destinacijskih organizacij
formalno izvrSujejo lokalne in regionalne turisticne organizacije. Te organizacije
omogocajo posameznim ponudnikom, da skozi sodelovanje in povezovanje z
naravno ter druzbeno okolico razvijajo svojo turisticno ponudbo, kar prinasa
gospodarske koristi na eni strani in prostoc¢asno turisticno ponudbo primerno tudi

za lokalno prebivalstvo na drugi strani (Ali¢ in Cvikl, 2020).

29. aprila 1995 je bil ustanovljen Center za promocijo turizma Slovenije (CPTS), ki
je predhodnik danasnje STO, Slovenske turisticne organizacije. Letos, leta 2020, je
tako minilo 31 let obstoja STO in s tem trzenja Slovenije kot turisticne destinacije.
Slovenski turizem je leta 2007 vstopil v obdobje nove podobe, usklajene s celostno
podobo drzave z znamko [ fee/ Slovenia, kjer so bili razvojni dokumenti (2007-2011)

zasnovani z logiko destinacijskega managementa, javno-zasebnega partnerstva,
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decentralizacije in desezonalizacije. STO je nasa nacionalna organizacija, ki se
ukvarja z nacrtovanjem in izvajanjem trzenja holisticne oz. celovite turisticne
ponudbe Slovenije. Njena naloga vkljuc¢uje spodbujanje razvoja turizma z razlicnimi
aktivnostmi, kot so uvajanje trajnostnih in digitalnih reSitev ter razvojne in
promocijske aktivnosti. Kampanja utrjuje podobo Slovenije kot dezele prijaznih in
gostoljubnih ljudji, ki govorijo veliko tujih jezikov, je trajnostno naravnana avtenti¢na
destinacija za buti¢na dozivetja, neokrnjene narave in prepoznavnih posameznikov,
kot so vrhunski kuhatji in $portniki (Ana Ros, Tomaz Kavci¢, Luka Doncic, Peter
Prevc, Tadej Pogacar, idr.). Usmerjena je k obiskovalcem, ki si Zelijo edinstvenih

izku$enj in ponudbe z vi§jo dodano vrednostjo (STO, 2026).

V svetu pojem buti¢nost izhaja iz koncepta majhne trgovine z oblacili (boutique,
slovensko butik) in je kot tak v osnovi povezan z oblacili, modo, interietjem in
zivljenjskim slogom. V turizmu pojem buti¢nosti ni enotno opredeljen; ve¢inoma se
povezuje z nastanitvami, manj s storitvami, $e manj pa s pozicioniranjem drzave.
STO v svojem priroc¢niku (2024a) definira buti¢ni turizem kot individualni turizem
za gosta visoke vrednosti, ki z visokokakovostno personalizirano ponudbo
zagotavlja edinstveno izkusnjo, in katerega znacilnosti so individualni pristop, visoka
kakovost (storitve in design), ekskluzivnost, narejeno po meri, lokalno, avtenti¢no,
stik z naravo, edinstveno in visja cena oz. visja dodana vrednost (STO, 2024a). Kot
glavne dosezke obdobja 2015-2021, STO (2026) navaja, da je v sodelovanju z
gospodarstvom in partnerji Slovenijo uspe$no pozicionirala na globalni turisti¢ni
zemljevid ter utrdila prepoznavnost kot zelene destinacije zavezane trajnostnemu
razvoju in edinstvenim dozivetjem. Slovenijo STO oznaci kot globalni primer dobre
prakse pri razvoju in implementaciji trajnostnega turizma na nacionalni ravni, omeni

pa tudi redne uvrstitve v medijih.

Vizija razvoja slovenskega turizma, kot jo opredeljuje Strategija slovenskega turizma
2022-2028, temelji na konceptu »zelene buti¢nosti z manj$im odtisom in vecjo
vrednostjo za vse«. Taks$na usmeritev izraza prizadevanje za razvoj uravnotezene,
trajnostne in visokokakovostne turisticne ponudbe, ki ustvatja ve¢jo dodano
vrednost, hkrati pa zmanjSuje negativne vplive turizma na naravno in druzbeno
okolje (MGRT, 2022). Slovenija se v skladu s to razvojno vizijo pozicionira kot
zelena buticna destinacija za petzvezdicna dozivetja, namenjena predvsem
zahtevnej$im in odgovornim gostom, ki cenijo naravo, zdravje, kulturna dozivetja in
avtenti¢ni znacaj lokalnih skupnosti (STO, 2024b).
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Pomemben temelj strateskega pozicioniranja Slovenije predstavlja nacionalna
znamka [ fee/ Slovenia, ki deluje kot osrednje identitetno in komunikacijsko jedro
drzave in njene turisti¢cne ponudbe. Njeno temeljno sporocilo izhaja iz predpostavke,
da Slovenije ni mogoce predstaviti zgolj s podobami in informacijami, temvec jo
mora obiskovalec obcutiti in doZiveti z razlicnimi cuti, izkusnjami in osebnim stikom
z okoljem (STO, 2026). Znamka tako povezuje zeleno podobo drzave, ravnovesje,
dobro pocutje, avtenti¢nost in custveno izkusnjo obiskovalca ter predstavlja
izhodisce za nadaljnji razvoj komunikacijskih in promocijskih aktivnosti slovenskega
turizma (STO, 2020).

Trajnost je pri tem opredeljena kot temeljna horizontalna usmeritev delovanja STO.
Razvojne in promocijske aktivnosti, sistemati¢no nacrtovanje, digitalna preobrazba
ter spodbujanje kakovostnih in buti¢nih turisticnih produktov prispevajo h krepitvi
ugleda Slovenije kot varne, avtenticne, zelene in visokokakovostne tutisticne
destinacije (STO, 2026). Osrednje nacionalno orodje za uresnicevanje trajnostnih
nacel predstavlja Zelena shema slovenskega turizma, ki je bila oblikovana leta 2014, njeno
izvajanje pod krovno znamko Slhvenia Green pa se je zacelo leta 2015. Gre za
nacionalni certifikacijski program, ki destinacijam in turisticnim ponudnikom
zagotavlja konkretna orodja za presojo, spremljanje in izboljSevanje njihovega
trajnostnega delovanja (STO, 2014; STO, 2026). Krovna znamka Slovenia Green
zdruzuje prizadevanja slovenskih turisticnih destinacij in ponudnikov na podrocju
trajnostnega razvoja ter predstavlja znak kakovosti za doseganje okoljskih, druzbenih
in gospodarskih meril trajnostnega turizma (STO, 2026). Trajnostno usmeritev
slovenskega turizma je STO leta 2020 nadgradila z znakom Green & Safe, ki je bil
uveden v okolis¢inah pandemije COVID-19 in je poudarjal visoke higienske
standarde, varnostne protokole, odgovorno ravnanje in trajnostna priporocila za
ponudnike in destinacije. Znak je bil namenjen povecevanju zaupanja obiskovalcev
in utrjevanju podobe Slovenije kot zelene, varne in odgovorne turisti¢ne destinacije
(STO, 2020a).

Pomembno vlogo pri komunikacijskem pozicioniranju Slovenije ima tudi platforma
NA MOJ NACIN (angl. MY W.AY), ki predstavlja krovno komunikacijsko in
kreativno resitev slovenskega turizma pod znamko I fee/ Slovenia. Platforma je bila
prvi¢ predstavljena oktobra 2018, med prvimi veéjimi promocijskimi aktivhostmi pa
je bila uporabljena v globalni digitalni kampanji leta 2019 (STO, 2018a; STO, 2019).
Njeno izhodis¢e je premik od klasi¢nega predstavljanja turisticnih storitev k osebno

prilagojenim, custvenim in izkustvenim oblikam nagovarjanja obiskovalcev. V



162 MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

ospredju so pristna dozivetja z visjo dodano vrednostjo, avtenticnost, individualne
izbire in sodobno razumevanje luksuza, ki ni nujno povezano zgolj z materialnim
prestizem, temve¢ predvsem z edinstvenostjo, osebnim odnosom, mirom,
prostorom in kakovostjo izkusnje (STO, 2026). Platforma MY WAY je zasnovana
kot siroka in prilagodljiva komunikacijska resitev, uporabna na ravni nacionalne
turisticne znamke, makrodestinacij, vodilnih turisticnih produktov in razliénih
trznokomunikacijskih orodij. Z njeno uvedbo je slogan »Zelena. Aktivna. Zdrava.«
prenchal delovati kot uradni slogan, vendar je njegova vsebinska ideja ostala
pomemben sestavni del identitete Slovenije kot turisticne destinacije. Platforma N.4
MOJ NACIN tako ne nadomeséa znamke I fee/ Slwenia, temveé jo nadgrajuje in
dodatno osmislja z izraziteje personaliziranim, vkljuCujo¢im in custvenim
nagovorom obiskovalca. Usklajeno uporabo platforme med destinacijami,
turisticnimi ponudniki in panoznimi zdruzenji podpira poseben komunikacijski

priro¢nik Slovenske turisticne organizacije (STO, 2020).

Pomemben razvojni element buti¢nega turizma predstavlja tudi zbirka oz. znak
kakovosti Edinstvena dogivetia Slovenije (angl. Shovenia Unigue Experiences, SUE). Projekt
je STO pilotno zacela izvajati leta 2018, ko je bil objavljen prvi poziv za vkljucitev
petzvezdicnih dozivetij v nacionalno zbirko (STO, 2018b). Zbirka zdruzuje skrbno
izbrana, visokokakovostna, razlikovalna, avtenticna, zelena in inovativna dozivetja z
izrazitim lokalnim znacajem ter moé¢no osebno in izkustveno noto (STO, 2024a;
STO, 2024b). Namenjena je predvsem individualnim in zahtevnejsim obiskovalcem,
ki cenijo naravo, zdravje, kulturne vsebine, trajnost in avtenti¢nost lokalnih
skupnosti. Z razvojem in promocijo taksnih produktov STO spodbuja ustvatjanje
vi§je dodane vrednosti, izboljsevanje kakovosti turisticne ponudbe ter utrjevanje
polozaja Slovenije kot zelene buticne destinacije za edinstvena petzvezdic¢na
dozivetja (STO, 2024a; STO, 2024b).

Portal Slovenske turisti¢ne organizacije

Portal Slovenske turisticne organizacije (STO) je organiziran v tri osrednje
uporabniske sklope: Dozivetja, Destinacije in Potovalni naért. Sklop Dogivetia
obiskovalcem predstavlja tematsko turisticno ponudbo Slovenije, kot so aktivnosti
na prostem, gastronomija, kultura, zdravje in dobro pocutje ter druga turisticna
dozivetja. Sklop Destinacije omogoca raziskovanje Slovenije po regijah, mestih in
turisticnih obmodjih, medtem ko Potovalni nacrt zdruzuje prakticne informacije za

nacrtovanje in izvedbo potovanja, vkljuéno z nastanitvami, turisti¢nimi
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informacijskimi centri, publikacijami in drugimi koristnimi vsebinami. Poleg vsebin
za obiskovalce portal vkljuéuje tudi veé specializiranih podpornih podrodij,
namenjenih razlicnim deleznikom v turizmu. Med njimi so Poslovne strani, ki so
namenjene turisticnemu gospodarstvu, destinacijskim organizacijam, raziskavam,
analizam in razvojnim projektom STO; Sport in turizem, ki obravnava povezovanje
$porta in turizma; Novinarsko sredis¢e, namenjeno medijem in predstavnikom
sedme sile; Mediateka, ki omogoca dostop do promocijskih fotografij,
videoposnetkov in drugih gradiv; in Publikacije, kjer so zbrane digitalne publikacije,
turisticni  vodniki, zemljevidi in promocijska gradiva o Sloveniji. Celotna
informacijska arhitektura portala je zasnovana tako, da locuje vsebine za splosne
obiskovalce od vsebin za strokovno javnost, medije in turisti¢cne deleznike ter s tem
podpira promocijsko, informacijsko in razvojno funkcijo STO. Stran ponuja tudi
klepet z umetno inteligenco imenovano Alma, kar kaze na usmeritev v hitrejse
odgovarjanje na vprasanja uporabnikov, prav tako pa je portal vecjezicen (anglescina,
nemscina, italijanscina, francoséina, ruscina, $panséina) in ima posebno povezavo za

kitajski trg (go2slovenia.cn).
Matrika produktov oz. storitev slovenskega turizma

STO opredeljuje tudi piramidno matriko produktov oz. storitev slovenskega
turizma, ki doloca, katere turisticne storitve so na krovni ravni slovenskega turizma

prepoznane kot klju¢ne. Razdeljene so v tri kategorije (MGRT, 2022):

(1) Vodilne storitve na vrhu piramide vkljucujejo aktivnosti v naravi
(OUTDOOR), zdravie in dobro pocutje, kulturo in zgodovinska mesta ter
industrijo srecanj. Predstavljajo najmocnejsi oz. najpomembnejsi potencial za
nadaljnjo rast na trgu.

(2) Horizontalne povezovalne storitve zajemajo gastronomijo, odgovorna
dozivetja narave, kulturo in zgodovinska mesta ter krozna potovanja, izlete in
ponudbo za tranzitne obiskovalce. Ceprav lahko predstavljajo samostojen
motiv za prihod, se trenutno pojavljajo v manjsi meri, vendar so izjemnega
pomena za povecevanje dodane vrednosti in razlikovalnosti slovenskega
turizma.

(3) Nisne storitve vkljucujejo zabavo, igre in filmsko produkcijo ter razlicne
posebne interese, kot so priprave $portnikov in Sportne prireditve, pocitnice na

kmetijah, mladinski turizem, dostopni turizem, digitalni nomadi, krizarjenja,
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igralni$tvo in druge niSne oblike turizma. Te storitve nagovarjajo specificne

segmente gostov.

V nadaljevanju so na kratko predstavljene posamezne skupine turisticnih proizvodov
in storitev slovenskega turizma, povzete po dokumentu Ministrstva za gospodarski
razvoj in tehnologijo (MGRT, 2022).

OUTDOOR, odgovorne aktivnosti v naravi

V najnovejSem strateskem obdobju slovenskega turizma, 2022-2028, je storitev
aktivnosti v naravi (imenovana tudi OUTDOOR) predstavljena kot najhitreje
rasto¢a in najbolj dinamiéna turisti¢na storitev v Sloveniji. Ce se sistematiéno
nadgradijo infrastruktura, storitve in celotna uporabniska izkus$nja, lahko postane

tudi najbolj konkurené¢na in ustvari obcutno visjo dodano vrednost.

Storitev temelji na izjemnih naravnih danostih Slovenije. Ker drzava lezi na stic¢is¢u
Alp, Sredozemlja, Krasa in Panonske nizine, ponuja skozi vse leto zelo raznolike
aktivnosti v naravi, umescene v razlicne pokrajinske, naravne in kulturne ambiente.
Hkrati ima pomembno vlogo pri utrjevanju Slovenije kot zelene buticne destinacije
za individualnega in odgovornega gosta, ki isce stik z naravo, zdravjem, kulturo ter
avtenti¢nim lokalnim znacajem. S trajnostnim pristopom in zelenimi praksami goste
usmetja in spodbuja k odgovornemu ravnanju ter pravilnemu razumevanju vplivov,
ki jih ima njihov obisk na destinacijo. Z razvojem ponudbe zunaj poletne sezone in
z usmerjanjem aktivnosti tudi zunaj najbolj obremenjenih obmocij Slovenija
uresnicuje nacelo upravljanja turisticnih tokov ter spostovanja nosilne zmogljivosti

prostora in narave.
Zdravje in dobro pocutje

Slovenija se predstavlja kot drzava s sodobno in zelo konkurenéno ponudbo na
podrodju zdravija, preventive in sprostitve, namenjeno zahtevnim gostom, ki iscejo
boljse pocutje ter celostno skrb za zdravje. Prepoznavnost te ponudbe temelji
predvsem na bogastvu termalnih in mineralnih voda ter drugih naravnih zdravilnih
dejavnikih z dokazanim ucinkom, kot so zdravilno blato in slanica iz obalnih solin,
naravna Sota s Pohotja, razli¢ni peloidi in aerosoli, ugodna gorska oz. morska klima

ter drugi lokalni dejavniki.
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Klju¢na prednost niso le naravne danosti, temve¢ tudi strokovno znanje,
usposobljene zdravstvene ekipe, dolgoletna tradicija zdravilis¢ ter sodobna ponudba
sprostitve in aktivnega oddiha. Posamezne zdravilisko-termalne destinacije so
dodatno privla¢ne zaradi svoje pokrajine, kulturne identitete in lokalnih dozivetij, ki
dopolnjujejo osnovno zdravilisko izkusnjo. V novem strateskem obdobju 2022-2028
ta ponudba $e pridobiva pomen, saj je pandemija COVID-19 mocno povecala
zavedanje o pomenu zdravja, odpornosti, telesne in dusevne kondicije, dolgozivosti
ter aktivnega in zdravega staranja. Slovenska naravna zdravili§¢a in drugi ponudniki
termalnih in velneskih storitev so zato nadgradili programe samoplacniskega
zdravljenja in preventive, ki odgovarjajo na sodobne tezave, povezane z danasnjim
zivljenjskim slogom. S tem so okrepili celoletno poslovanje, povecali dodano

vrednost in Se jasneje utrdili diferenciacijo in trzni polozaj Slovenije
Kultura in zgodovinska mesta

Da bi slovenski turizem ustvarjal ve¢jo dodano vrednost in postal prepoznavnejsi,
se usmetja v sistemati¢no vkljucevanje lokalne avtenti¢nosti in kulturnega znacaja
destinacij oz. skupnosti, tako na ravni posameznih krajev kot tudi Slovenije kot
celote. Turizem in kultura se vse bolj nacrtno povezujeta, pri cemer Slovenija kulturo

in urbana sredisca vse uspesneje predstavlja kot samostojen razlog za obisk.

Na trzenjski ravni krepi turisticne storitve, kot je mestni oddih, pri katerem na
mednarodnem trgu izstopa Ljubljana, hkrati pa se na¢rtno povecuje tudi privla¢nost
drugih ve¢jih mest, kot so Maribor, Kranj in Celje. Posebno priloznost predstavljajo
Stevilna manjsa zgodovinska mesta, ki se razvijajo in pozicionirajo kot celovit
turisticni produkt oz. storitev Zgodovinska mesta Slovenije (angl. Slovenia Historic Towns).
Ta temelji na prenovljenih zgodovinskih srediscih, urejenih javnih prostorih, manjsih
trgovinah z lokalnimi izdelki, buti¢nih hotelih, kakovostni gostinski ponudbi in

dozivetjih z zgodovinsko in kulturno vrednostjo.

Pomemben del privla¢nosti predstavljajo tudi obnovljeni objekti kulturne dediséine,
ki svoje vsebine predstavljajo na sodoben in kakovosten nacin ter ponujajo zivahno
dogajanje z dogodki, festivali in ulicnim utripom. Vsako mesto ob tem razvija tudi
svoja posebna in edinstvena dozivetja. Dodatna prednost slovenskih zgodovinskih
mest je njthova blizina narave, saj so pogosto umescena v zeleno in podezelsko
okolje, zato omogocajo tudi aktiven nacin raziskovanja Slovenije. Klju¢na ugotovitev

je, da se kultura v Sloveniji vse bolj obravnava kot element, ki lahko poveca vrednost
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in kakovost izkusnje pri skoraj vsakem turisticnem produktu oz. storitvi. Zato se
spodbuja tudi povezovanje kulture z gastronomijo, aktivnostmi v naravi, poslovnimi

srecanji in drugimi oblikami turizma.
Industrija srecanj (MICE')

Slovenija si v kongresnem turizmu postavlja cilj, da postane vodilna destinacija v $irsi
regiji in prepoznavna zvezda nove evropske kongresne scene. To pomeni, da gradi
podobo drzave, ki je vrhunsko organizirana in znana po kakovostnem, mednarodno

cenjenem kongresnem turizmu.

Kongresi, dogodki in motivacijska potovanja se razvijajo po vsej Sloveniji in skozi
vse leto. Tak turizem ne prinasa le neposrednih prihodkov, temve¢ tudi krepi ugled
Slovenije: predstavlja slovensko znanost in gospodarstvo mednarodni javnosti,
udelezenci pa pogosto postanejo pomembni ambasadorji destinacije in se pozneje
vracajo tudi kot klasi¢ni turisti. Poleg tega kongresni turizem dobro dopolnjuje
pocitniske in druge storitve in pomembno prispeva k povprasevanju v mesecih, ko
je obisk obicajno nizji. V tem okviru Slovenija nacrtno nadgrajuje kongresno-
hotelsko in sejemsko infrastrukturo in se prilagaja novi normalnosti v industriji
srecanj: poleg klasi¢nih dogodkov razvija tudi digitalne, hibridne in nove formate.
Pri konkurencnosti storitve izstopajo prednosti drzave, kot so velika raznolikost
pokrajin in dozivetij, blizina narave, varnost, skrb za zdravje udelezencev, trajnostna
naravnanost in $irok nabor dodatnih dozivetij — od $portnih in velnes vsebin do
kulturnih in adrenalinskih programov. Tako drzava kot posamezne destinacije
prepoznavajo mocan multiplikativni ucinek industrije srecanj, zato aktivno
sodelujejo pri pridobivanju uglednih mednarodnih dogodkov in hkrati oblikujejo

vrhunska, avtenti¢na dozivetja posebej za ta segment gostov.
Gastronomija
Vizija Slovenije kot gastronomske destinacije je postati mednarodno prepoznavna

po vrhunski, inovativni in jasno profilirani gastronomiji ter avtenti¢ni ponudbi hrane

in vina. To ponudbo soustvarjajo izstopajo¢i posamezniki in Stevilni buti¢ni

! MICE: angl. meetings, incentives, conferences, exhibitions. Gre za obliko turizma, pri kateri ljudje potujejo zaradi
poslovnih obveznost, na primer zaradi udelezbe na kongresu, seminatju, sejmu ali drugem sluzbenem dogodku. Ob
tem pogosto vkljucijo tudi prostocasne oz. tematske aktivnosti na destinaciji, kot so ogledi znamenitosti, kulinari¢na
dozivetja in izleti. Najpogosteje se uporablja ozji izraz kongtresni turizem, $irsa izraza pa sta turizem srecanj in
industrija srecanj, pri cemer je slednji najprimernejsi za oznacevanje celotnega podrocja MICE (ICCA, 2026).
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ponudniki, ki gradijo na lokalno pridelanih sestavinah ter ustvarjalnih jedeh,
povezanih z naravnimi danostmi, znanjem in predanostjo. Razvoj je usmerjen v
zahtevnejSe goste, ki so za kakovostna gastronomska dozivetja pripravljeni placati
vec. Strategija ob tem poudarja tudi krepitev kakovostnega srednjega segmenta
gostinske ponudbe, to je tistega dela ponudbene piramide, ki je kljucen za povecanje
dodane vrednosti in stabilnejso rast. Slovenija zeli gastronomski turizem razvijati kot
enega najbolj dinamicnih in ustvarjalnih segmentov ter se v Evropi in svetu uveljaviti
kot presenetljiva gastronomska destinacija, kjer se vrhunska kulinarika naravno

povezuyje z izjemno naravo, kulturo in edinstvenimi dozivetji.
Dozivetia narave

Dozivetja narave so buticna turisticna storitev, ki obiskovalcu omogoc¢a mirno,
individualno in odgovorno raziskovanje Slovenije ter poglobljeno spoznavanje
njenih izjemnih naravnih danosti. V ospredju ni mnozicni pristop, temvec¢ pocasno

in doziveto raziskovanje, pri katerem ima pomembno vlogo razumevanje narave.

Pri odkrivanju naravnega okolja sodelujejo izkuseni lokalni strokovnjaki in vrhunski
poznavalci rastlinskega in Zivalskega sveta ter posebnosti posameznih naravnih
obmodij. Gre za storitev z visoko dodano vrednostjo, ki poteka v neokrnjeni naravi,
naravnih parkih ter na varovanih in zavarovanih obmodjih, ob doslednem
spostovanju pravil varstva narave. Pomembno je tudi, da se izvaja v certificiranih
destinacijah Slvenia Green, parkih ali pri ponudnikih z znakom Slhwvenia Green.
Namenjena je predvsem odgovornim in ekolosko ozavescenim individualnim
obiskovalcem, ki jih privlacijo raznolikost Slovenije na sti¢is¢u razlicnih naravnih in
kulturnih okolij ter ekskluzivna dozivetja v tesnem stiku z naravo in zivalskim
svetom. Posebno dodano vrednost predstavljajo domacini, ki z naravo Zivijo ze
stoletja, jo spostujejo in jo znajo obiskovalcem strokovno in odgovorno predstaviti.
Storitev temelji na nacelu, da je treba naravo ohraniti, zato se izvaja brez puscanja
sledi in z minimalnim vplivom na okolje. V ospredje postavlja prvinskost in
avtenti¢nost, dozivetje narave pa dopolnjuje z najboljsim, kar ponuja lokalna

gastronomija.
Touring (krogna potovanja, iglets, tranzgitni obiskovalci)

Slovenija ima zaradi svoje ugodne lege na sticiscu Alp, Sredozemlja, Krasa in
Panonske nizine pomembno vlogo v srednjeevropskih potovalnih tokovih. Poleg

klasi¢nih organiziranih kroznih potovanj, v katerih je pogosto vkljucena v programe
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po Srednji, Juzni in Vzhodni Evropi, razvija tudi privlacnejse in bolj ciljno usmerjene
oblike kroznih tur, kot so tematska krozna potovanja ter krozni programi po

posameznih makrodestinacijah in po drzavi kot celoti.

Prednost Slovenije je predvsem v tem, da je na majhnem prostoru zbranih veliko
razlicnih znamenitosti in dozivetij, ki so med seboj dosegljiva v kratkem casu.
Potovanje je zato logisticno preprosto in prijazno do obiskovalca. Jedro taksnih
programov sestavljajo kakovostna lokalna dozivetja in izstopajoce posebnosti, ki
poti dajejo vsebino in zgodbo. Ljubljana si pri tem na mednarodnem trgu vse bolj
utrjuje vlogo izhodiS¢nega mesta za raziskovanje Slovenije, podoben pristop pa
postopoma prevzemajo tudi nekatere manjse destinacije, ki lezijo ob pomembnih
prometnih in turisti¢cnih poteh. Slovenija zna nagovoriti tudi tranzitne obiskovalce,
ki se sicer le peljejo skozi drzavo, tako da jim ponudi dovolj privlacnih razlogov za

postanek, dozivetje in posledi¢no tudi potrosnjo.
Priprave sportnikov in sportne prireditve

Slovenija je na podro¢ju Sportnega turizma dobro konkurencna, svojo
prepoznavnost pa gradi na kombinaciji naravnih danosti in kakovostne turisticne
ponudbe. Med njene klju¢ne prednosti sodijo raznolika pokrajina in ugodne
podnebne razmere, kakovostna Sportna in hotelska infrastruktura ter strokovno
znanje in bogate izkusnje pri organizaciji zahtevnih $portnih prireditev in pripravah
vrhunskih $portnikov. Pomemben podporni element so tudi sodobni zdraviliski in
velneski centri, ki zagotavljajo specialisticne storitve na podroc¢ju rehabilitacije,
regeneracije in celostnega okrevanja Sportnikov. Mednarodno odmevni Sportni
dogodki in uspehi slovenskih $portnikov dodatno povecujejo prepoznavnost
Slovenije kot $portne destinacije, krepijo ugled drzave, nacionalni ponos in blagovno
znamko [ feel Slovenia ter v. mednarodnem prostoru utrjujejo podobo Slovenije kot

drzave, tesno povezane s §portom in naravo.
Pocitnice na kmetijab

Pocitnice na kmetijah predstavljajo zaokrozeno turisticno storitev z jasno
opredeljeno ponudbo in ciljnimi skupinami. Obiskovalcem ponujajo bodisi
nastanitev na turisticni kmetiji bodisi zgolj izletniski obisk. Bistvo izkusnje je
neposreden stik z naravo in podezelskim okoljem, pomembno vlogo pa imajo

gostitelji oz. kmecke druzine, domaca kulinarika in pristna dozivetja na kmetiji in v
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$irsi destinaciji. Celotno izkusnjo pogosto dopolnjujejo tudi druge turisticne storitve

in aktivnosti.
Miadinski turizem

Mladinski turizem je usmerjen v segment otrok in mladih. UNWTO kot ozji okvir
obicajno opredeljuje mladinske turiste kot osebe, stare od 15 do 29 let, evropske
institucije pa pogosto uporabljajo starostni razpon od 15 do 26 let. V okviru MPST
je poudarek na receptivnem delu, torej na prihodih mladih v Slovenijo, pri ¢emer
ima pomembno vlogo organizirana mreza mladinskih prenocis¢. Raziskave kazejo
znacilen vzorec porabe: mladi obic¢ajno porabijo manj za nastanitev in prevoz, vec¢

pa za dozivetja ter dodatne aktivnosti na destinaciji.
Dostopni turizem

Dostopni turizem razumemo kot razvojno usmeritev, pri kateri je treba turisticno
ponudbo nacrtovati in prilagajati tako, da jo lahko enakovredno uporabljajo tudi
osebe z razlicnimi posebnimi potrebami. Ta vidik je pomemben tudi zato, ker
predstavlja enega izmed meril v okviru Zelene sheme slovenskega turizma (ZSST).
Dostopni turizem vkljuc¢uje osebe z gibalnimi in senzornimi ovirami, osebe z
intelektualnimi ali dusevnimi motnjami, druzine z majhnimi otroki in otroskimi
vozicki, starejSe ter ljudi, ki imajo zaradi razliénih zdravstvenih stanj, kot so
sladkorna bolezen ali alergije, otezen dostop do turisticnih storitev. V okviru MPST
se dostopni turizem obravnava kot oblika turizma, namenjena zagotavljanju vecje
dostopnosti, da lahko obiskovalci turisti¢ne storitve uporabljajo samostojno, varno

in dostojanstveno ne glede na vrsto svojih potreb.
Destinacija za digitalne nomade

Digitalni nomadi so posamezniki, ki lahko delajo neodvisno od stalne lokacije, saj
svoje delo opravljajo s pomocjo interneta in drugih telekomunikacijskih orodij. Za
daljse bivanje na doloceni destinaciji potrebujejo ustrezno podporno okolje,
predvsem zanesljivo internetno povezljivost, primerne delovne pogoje in storitve, ki

omogocajo ucinkovito delo na daljavo.
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Krigarjenja

Krizarjenja se v okviru te turisti¢ne storitve delijo na ve¢ segmentov. Med kljucnima

sta:

—  Koper kot pristanis¢e postanka (angl. port of call): ladje se v Kopru ustavijo,
potniki pa se izkrcajo in v ¢asu postanka koristijo izlete ter razlicne programe v
Kopru in drugih delih Slovenije;

—  Koper kot mati¢no pristanis¢e (angl. home pord): Koper je izhodis¢na oz.
zakljucna tocka krizarjenja, kjer se potniki vkrcajo ali izkrcajo. Taksna oblika

lahko vkljucuje tudi dodatne programe pred krizarjenjem ali po njem.

Gostje na re¢nih krizarjenjih po Srednji Evropi pogosto potujejo v okviru Sirsih
programov, v katerih pred plovbo ali po njej opravijo Se veédnevna potovanja po
razlicnih destinacijah. Taksni programi pogosto segajo do Benetk oz. potekajo
znotraj obmocdja, ki ga lahko opisemo kot trikotnik Benetke-Dunaj-Budimpesta.

Tgralnistyo

Igralnistvo je bilo v Sloveniji v zadnjih letih zaradi spremenjenih trznih razmer in
drugih druzbenih dejavnikov manj vkljuceno v $irdi turisticni sistem ter premalo
obravnavano kot del celovite turisticne ponudbe. Razvojna usmeritev predvideva,
da se igralniska dejavnost razvija skladno s sodobnimi trendi, strokovnimi spoznanii,
vizijo in politikami slovenskega turizma. Tako naj bi dopolnjevala ponudbo visje
vrednosti in prispevala k povecevanju dodane vrednosti. Predvidena je tudi priprava
analiticno-razvojnega dokumenta z usmeritvami in pogoji za prihodnji razvoj
posebnih iger na sreco v igralnicah in igralnih salonih, predvsem z vidika njihovega

prispevka h kakovosti in vrednosti turisticne ponudbe.
Nisni storitvi: gabava in igre ter filmska produkcija

Med nisne storitve sodi podrocje zabave in iger, ki vkljucuje razlicna dozivetja, ki se
praviloma ne trzijo znotraj drugih kategorij. Sem spadajo zabaviséni in dozivljajski
centri, sobe pobega, tematski parki, specializirani izkustveni muzeji, na primer Muzej
iluzij, Muzej selfijev in Hisa eksperimentov, ter zunanje pustolovske igre, kot so

igrificirani ogledi mest, lovi na zaklad in labirinti. V to skupino sodijo tudi grajski
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pobegi, samostojni zgodovinski ogledi z igrificiranimi aplikacijami, tudi z
elektricnimi skiroji ali kolesi, in druga igrificirana dozivetja, kot so metanje sekir,
igranje vlog v zivo in interaktivno senzori¢no gledalis¢e. Sem uvr§¢amo tudi druge

oblike razvedrila, na primer klube stand-up komedjje.

Filmska produkcija predstavlja pomembno razvojno priloznost, saj Slovenija na
majhnem obmodcju ponuja zelo raznolike pokrajine in kulise, zanimive za filmsko
industrijo. Poleg naravnih okolij je pomembna tudi arhitekturna raznolikost, ki sega
od prvin zahodnoevropske gotike in beneskih vplivov do arhitekture z
vzhodnjaskim pridihom ter $tevilnih stavb iz obdobja socializma. Vse to ustvarja
sirok nabor mogocih prizoris¢ in scenogratij. Konkuren¢nost dodatno povecujejo
dobra dostopnost, kratke razdalje in razpolozljiv, izkusen ter usposobljen kader.
Trenutno je poudarek predvsem na snemanju zunanjih prizorov za oglase in filme,

razvojno priloznost pa predstavlja tudi izgradnja filmskega studia.
4.3 TuristiCna ponudba Slovenije
Geografska dejstva in rekordi Slovenije

Po podatkih publikacij STO (Pohodnistvo in kolesarjenje GIZ in STO 2018; Spirit
Slovenija, 2018; STO in GIZ golf, 2018; ZGS, GIZ in STO, 2019; STO in Turisticno
gostinska zbornica Slovenije, 2020; STO in Zdruzenje turisticnih kmetij Slovenije,
2020; MGRT, 2022; STO in Skupnost slovenskih naravnih zdravilis¢, 2023; STO,
2023a; Zdruzenje zgodovinskih mest Slovenije in STO, 2023; Aktivna Slovenija GIZ
in STO, 2024; STO in Cebelarska zveza Slovenije, 2024; STO, 2025a; STO, 2025b;
STO, 2025¢; STO in Zdruzenje za razvoj in promocijo buti¢nih nastanitev, 2025)

Slovenija razpolaga z naslednjimi geografskimi podatki in svetovnimi rekordi:

(1) 32 % celotnega ozemlja Slovenije (ki sicer znasa skupaj 20.271 km? po podatkih
SURS-a iz leta 2018) pokrivajo kmetijska zemljis¢a, 58,2 % povrsine pa pokriva
gozd (10.000 km? gozdov, kar jo uvrsca v 3. najbolj gozdnato drzavi v Evropi).

(2) Registriranih je okoli 900 turisticnih kmetij, od teh 480 izletniskih kmetij, 102
vinotoca, 37 osmic in 498 turisticnih kmetij z nastanitvijo.

(3) Vec kot 200.000 je cebeljih druzin, kjer je Slovenija dom avtohtone kranjske

cebele.
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(4) Slovenija ponuja ve¢ kot 400 znacilnih lokalnih in regionalnih zivil, jedi in pija¢
in ima ve¢ kot 30.000 vinogradnikov, ki goji 52 vrst vinskih trt na skoraj 16.000
hektarih vinogradov.

(5) Slovite sestavine slovenske kulinarike: (1) med in ¢ebelji izdelki, (2) piranska sol
in solni cvet, (3) bu¢no in oljcno olje, (4) gozdni sadezi in plodovi, (5) travniska
in gozdna zeli$¢a ter (6) vina treh vinorodnih dezel Slovenije.

(6) Znacilne slovenske jedi iz 24 gastronomskih regij: (1) kranjska klobasa, (2) kislo
zelje in repa, (3) prekmurska gibanica, (4) piranski brancin, (5) slovenska potica,
(6) kraske suhe mesnine, (7) idrijski zlikrofi, (8) struklji ter (9) blejska kremna
rezina.

(7) 13,29 % povrsine ima zavarovanih obmodij.

(8) Ima 10.000 km urejenih pohodniskih poti, 5.000 km tematskih poti, 113
naravnih plezalis¢ in ferate (izzivalne zavarovane plezalne poti) ter skoraj 1.400
km kolesarskih poti (ve¢ kot 10 daljinskih poti in 11 gorskih kolesarskih
parkov).

(9) 2.864 m je visok najvisji vrh, Triglav.

(10) Ima 10 vecjih smucarskih sredis¢ in ve¢ kot 30 manjsih, 15 aktivnih smucarskih
sol s profesionalnimi ucitelji in 6 prizoris¢ pomembnih mednarodnih zimskih
$portnih dogodkov.

(11) Golf je prisoten ze od leta 1937 (Royal Bled), danes na 16 igriscih; 7 igris¢ z 18
luknjami in 9 igri$¢ z 9 luknjami.

(12) Ponuja 440 let vzreje lipicancev v Lipici (ze od leta 1580) in 30 tekmovalnih
konjeniskih klubov.

(13) Ima ve¢ kot 40 vzletiS¢ za jadralno padalstvo in zmajarstvo, 17 §portnih letalis¢
in odlicne zracne razmere z ve¢ kot 300 letalnimi dnevi na Goriskem in
Vipavskem.

(14) Slovenija ponuja najvecii park spustov (t. 1. g7p/ine) in najstrmejsi spust na svetu
(spust s smucarske letalnice v Planici), pa tudi najdaljSo neprekinjeno jeklenico
in ve¢ kot 20 pustolovskih parkov za vse generacije.

(15) Slovenija ima 27.000 km dolge reke, potoke in druge vodotoke, med katerimi
je najdaljsa reka Sava, najtoplejsa reka pa Kolpa z naravnimi kopalis¢i. Ima vec
kot 300 slapov, 93 vrst sladkovodnih rib, 1300 jezer, ikona je Blejsko jezero,
najvedje presihajoce jezero je Cerknisko jezero, najvedje stalno slovensko jezero
pa je Bohinjsko jezero v Triglavskem narodnem parku, kar Slovenijo umesca

med eno od vodnato najbogatejsih drzav Evrope.
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(16) Slovenija ima dostop do motja in s tem obalo dolzine 46,6 km, povprecna
temperatura morja poleti je 24 stopinj, povprecna globina slovenskega dela
Jadrana je 17 m.

(17) Krajinski park Secoveljske soline se ukvarja s tradicionalno pridelavo soli.

(18) Slovenija predstavlja submediteransko podnebje z vroc¢imi poletji in milimi
zimami, kar je prijazno za aktivnosti na prostem vse leto. Ima dist, svez in
neonesnazen zrak, tekoco pitno vodo iz pipe in je varna drzava.

(19) Ima ve¢ kot 13.000 kraskih jam z novimi letnimi odkritji tudi do 100 jam na
leto. Najstarejsa turisticna jama v Evropi je Vilenica, najvec¢ja in najbolj
obiskana v Evropi je Postojnska jama, Skocjanske jame so naravni spomenik
UNESCO svetovne dediscine, ima pa tudi vec kot 40 jamskih drustev.

(20) Najvedji zakladi Slovenije pod UNESCO zascito: (1) klekljanje na slovenski
nacin, (2) zivosrebrno mesto Idrija, (3) kamniti zidovi Krasa in Istre, (4) tradicija
reje lipicancev, (5) kraska jama s podzemnim kanjonom - Skocjanske jame, (6)
pragozdovi in medvedi, (7) kraji pradavninskih kolis¢arjev, (8) pustni obicaji s
kurenti, (9) samosvoja arhitektura — izbrana dela JoZzeta Plecnika, (10)
&ebelarstvo v Sloveniji in (11) drama v srednjeveskem mestu — Skofjeloski
pasijon.

(21) Slovenije, je dezela, ki ima ljubezen v svojem imenu. Sedem kulturnih ikon
Slovenije: Ljubljana in Ljubljanski grad, Ptuj s Ptujskim gradom in kurenti,
Piran z obzidjem in solinami, Celje in Celjski grad, Bled z otokom in Blejskim
gradom, Predjamski grad in Postojnska jama ter Lipica z najstarejso kobilarno

v Evropi.
Pozicioniranje Slovenije kot holisticne turisticne destinacije

Slovenija je v svojih strateskih dokumentih, promocijskih dejavnostih in
obravnavanih publikacijah (Pohodnistvo in kolesarjenje GIZ in STO 2018; Spirit
Slovenija, 2018; STO in GIZ golf, 2018; ZGS, GIZ in STO, 2019; STO in Turisticno
gostinska zbornica Slovenije, 2020; STO in Zdruzenje turisticnih kmetij Slovenije,
2020; MGRT, 2022; STO in Skupnost slovenskih naravnih zdravilis¢, 2023; STO,
2023a; Zdruzenje zgodovinskih mest Slovenije in STO, 2023; Aktivna Slovenija GIZ
in STO, 2024; STO in Cebelarska zveza Slovenije, 2024; STO, 2025a; STO, 2025b;
STO, 2025¢; STO in Zdruzenje za razvoj in promocijo buti¢cnih nastanitev, 2025)
predstavljena kot zelena, buti¢na in izjemno raznolika evropska destinacija, ki svojo
konkuren¢no prednost gradi predvsem na blizini razlicnih dozivetij. Na razmeroma

majhnem prostoru se prepletajo Alpe, Kras, Panonska nizina in Sredozemlje, zato
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lahko obiskovalec v kratkem casu poveze stik z naravo, kulturno dedis¢ino, aktivni
oddih, zdravje in dobro pocutje ter gastronomska dozivetja. Osrednja nacionalna
znamka [ fee/ Slovenia poudarja Slovenijo kot destinacijo, ki je ni dovolj le obiskati,
temvec jo je treba tudi obcutiti. Pomemben del te identitete je trajnost, ki ni
predstavljena zgolj kot promocijska vrednota, temvec kot sistematicno razvojno
nacelo. UresniCuje se z Zeleno shemo slovenskega turizma oz. s sistemom Shwvenia
Green, ki certificira destinacije in turisticne ponudnike ter spodbuja razvoj tutizma z
manj$im okoljskim odtisom, visjo kakovostjo in ve¢jo dodano vrednostjo. Med
prvimi destinacijami, ki so pridobile znak Slvenia Green, so bile Ljubljana, Cerkno,
Idrija, Kamnik, Radlje ob Dravi, Rogla oz. Zrece, Celje, Lasko in Zalec.

Turisticna ponudba Slovenije temelji na ve¢ vsebinsko moc¢nih in medsebojno
povezanih stebrih. Mednje sodijo aktivnosti v naravi in obisk naravnih parkov, kot
so pohodnistvo, kolesarjenje, muhatjenje, raziskovanje Julijskih Alp, doline Soce in
zavarovanih naravnih obmocij. Pomemben segment predstavljata tudi zdravje in
dobro pocutje, ki vkljucujeta naravna zdravili$¢a, termomineralne vode, preventivne
programe, rehabilitacijo in razlicne oblike termalnega in velnes oddiha. Kulturno
ponudbo sestavljajo zgodovinska mesta, UNESCO dedis¢ina, arhitektura, muzeji,
festivali in Stevilne dediscinske zgodbe, medtem ko gastronomija in vino temeljita na
24 gastronomskih regijah, vinskih cestah, lokalnih dobavnih verigah, kakovostnih
pridelovalcih ter mednarodnih priznanjih, kot sta Michelin in Gault & Millau.
Ponudbo dopolnjujejo apiturizem, Sportni turizem in razliéni niSni ter visoko
donosni segmenti, med katerimi so $portne priprave in prireditve, filmski turizem in

filmska produkcija, karavaning, kampiranje, turisti¢ne kmetije in tematske poti.

Posebna znacilnost slovenske turisticne ponudbe je njena celoletna dostopnost.
Zaradi izrazite pokrajinske raznolikosti, kratkih razdalj in razmeroma dobre
prometne povezanosti se Slovenija uveljavlja kot destinacija 365 dni dozivetij.
Aktivnosti na prostem so mogoce v vseh letnih casih: pozimi so v ospredju
smucanje, tek na smuceh in druge zimske dejavnosti, spomladi pohodnistvo,
kolesarjenje in plezanje, poleti kopanje, vodni $porti ter raziskovanje gorskega sveta,
jeseni pa izleti po vinorodnih pokrajinah, gozdovih in kraskem podzemlju. K
celoletni turistiéni privlacnosti pomembno prispevajo stiri slovenske makroregije:
Alpska Slovenija, Mediteranska in Kraska Slovenija, Ljubljana z Osrednjo Slovenijo
ter Termalna Panonska Slovenija, od katerih vsaka ponuja znacilna naravna,

kulturna, $portna in gastronomska dozivetja. Ker je mogoce drzavo preckati v le
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nekaj urah, lahko obiskovalec v enem dnevu poveze gore, mesta, podezelje, kraske

pojave, termalne izvire in obalo.

Publikacije Slovenske turisticne organizacije zato kot eno klju¢nih strateskih
priloznosti izpostavljajo nadaljnji razvoj celoletnega turizma in skrbno oblikovanih
dozivetij z visoko dodano vrednostjo. Taksna usmeritev lahko prispeva k ¢asovni in
prostorski razprsitvi turisticnih tokov, daljSemu bivanju gostov in zmanjSevanju
pritiskov na najbolj obiskane destinacije. Uspeh tega razvojnega modela je odvisen
od kakovosti storitev, digitalne dostopnosti informacij, trajnostnega upravljanja
prostora in udinkovitega povezovanja lokalnih ponudnikov v celovite in
konkurencne verige vrednosti. Slovenija tako svojo majhnost spreminja v prednost:
prav preplet raznolikosti, blizine in dostopnosti ji omogoca, da se uveljavlja kot

privlacna destinacija za raziskovanje skozi vse leto.

Slovenska turisticna ponudba na prostem je zasnovana okoli treh temeljnih naravnih
clementov — zemlje, zraka in vode (STO, 2023a). Taksna razdelitev poudatja
geografsko raznolikost drzave in predstavlja Stevilne moznosti aktivnega, $portnega,
dozivljajskega in zdraviliskega turizma. Posamezni elementi se med seboj
dopolnjujejo, saj je mogoce zaradi majhnih razdalj med razlicnimi pokrajinami v
kratkem ¢asu povezati dozivetja v gorah, zraku, ob rekah, jezerih in morju. Posebno

povezovalno vlogo ima adrenalinska ponudba, ki se razprostira cez vse tri elemente.

Element zemlje zajema predvsem dejavnosti, povezane z gibanjem po kopnem in
raziskovanjem raznolike slovenske pokrajine. Med najpomembnejse oblike ponudbe
sodijo pohodnistvo, kolesarjenje, smucanje in drugi zimski Sporti, golf, jahanje ter
jamarstvo. Pohodniska ponudba vkljucuje sprehode, tematske in daljinske poti,
gorske in visokogorske ture, ferate ter alpinisticno in sportno plezanje. Kolesarjem
so namenjene gorske, cestne, druzinske in daljinske kolesarske poti, ponudbo pa
dopolnjujeta kolesarska infrastruktura ter moznost uporabe javnega prevoza za
prevoz koles. V zimskem casu so obiskovalcem na voljo alpsko smucanje, tek na
smuceh, turna smuka, krpljanje, sankanje, zimsko pohodnistvo, deskanje na snegu,
snezni parki in ledno plezanje. Kopenski del turisticne ponudbe tako zdruzuje

rekreacijo, $portne izzive, stik z naravo in raziskovanje kulturne krajine.

Element zraka predstavlja dejavnosti, ki obiskovalcu omogocajo dozivljanje
Slovenije iz druga¢ne perspektive. Sem sodijo $portno letalstvo, poleti z motornimi

in jadralnimi letali, balonarstvo, jadralno padalstvo, zmajarstvo in skoki s padalom.
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Ponudbo dopolnjujejo razlicna adrenalinska dozivetja visoko nad tlemi, kot so spusti
po jeklenicah oz. ggpline, skoki v globino, pustolovski parki in doZivetja prostega
lebdenja v zracnih tokovih. Med prepoznavnejSe primere sodijo poleti nad
slovenskimi pokrajinami, skok s Solkanskega mostu, dozivetja v Nordijskem centru
Planica in simulacija letenja v Aerodiumu v Logatcu. Zrac¢ne aktivnosti tako

povezujejo Sport, pustolovscino, razgledovanje in intenzivno dozivljanje prostora.

Element vode vkljucuje turisticne dejavnosti ob rekah, jezerih, Jadranskem mortju in
v termalnih ter mineralnih vodah. Slovenske reke omogocajo kopanje, colnarjenje,
veslanje, supanje (tj. stojeCe veslanje) in Stevilna adrenalinska dozivetja. Posebej
izstopa dolina Soce, kjer so razviti rafting, kajakastvo, kanuizem, hydrospeed (3.
spust z recnim bobom), tubing (tj. spust z napihnjeno zrac¢nico) in soteskanje
(zdruzuje plezanje, plavanje, hojo, skoke v tolmune, vcasih pa tudi spuscanje po
naravnih toboganih in slapovih z vrvnim varovanjem). Podobne dejavnosti so
dostopne tudi na Savi Dolinki, Savi Bohinjki, Savinji in drugih rekah in njihovih
pritokih. Za manj zahtevna vodna dozivetja so primerne Kolpa, Krka, Sava, Drava
in Mura. Vodne aktivnosti so vkljuene tudi v mestni prostor, na primer na
Ljubljanici v Ljubljani, Dravi v Mariboru in Krki v Novem mestu in Kostanjevici na
Krki.

Pomemben del vodne ponudbe predstavljata sladkovodni ribolov in muharjenje.
Zaradi velikega $tevila vodotokov in jezer je ribolov mogo¢ v zelo razli¢nih okoljih,
od alpskih rek in kraskih voda do ravninskih obmocij in obmorskega sveta.
Slovenska jezera ponujajo naravna kopalisca, rekreacijo, veslanje, supanje in razlicne
vodne parke. Ob Jadranskem mortju pa so obiskovalcem na voljo kopanje, oddih na
plazah, potapljanje, morski ribolov, jadranje, kajakastvo, supanje, kajtanje in voznje
z razlicnimi plovili. Obalno ponudbo dopolnjujejo Piranske soline, ki povezujejo

naravno in kulturno dediscino ter velnes programe.

Poseben segment elementa vode predstavljajo naravna zdravili$¢a in termalni centri.
Njihova ponudba temelji na naravnih zdravilnih dejavnikih, kot so termalne in
mineralne vode, peloidi, morska voda in obmorsko podnebje. Zdravilis¢a in terme

zdruzujejo  zdravljenje,  preventivo,  rehabilitacijo,  sprostitev,  velnes,
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selfness® in programe celostnega dobrega pocutja. Slovenija se zato uveljavlja tudi kot
dezela zdravja, saj na razmeroma majhnem prostoru ponuja 12 naravnih zdravilis¢

in 10 termalnih centrov.

Razdelitev turisticne ponudbe na zemljo, zrak in vodo tako ni zgolj promocijska
zasnova, temve¢ odraza dejansko naravno raznolikost Slovenije. Zemlja omogoca
raziskovanje pokrajin, gora in podzemnega sveta, zrak ponuja razglede in
adrenalinska dozivetja nad tlemi, voda pa povezuje $port, rekreacijo, oddih in
zdravje. Skupaj ti elementi oblikujejo celovito turisticno ponudbo drzave, v kateri je
mogoce na majhnem prostoru doziveti izjemno raznolike oblike gibanja in stika z

naravo.
4.31 Sportni turizem in aktivna doZivetja
Slovenija kot celovita Sportna destinacija

Sportni turizem je predstavlien na podlagi publikacije Slovenske turisti¢ne
organizaciie Sportna destinacija: Slovenija. Zmagovita. Na moj naiin, iz leta 2025 (STO,
2025a).

Slovenija se na mednarodnem turistichem trgu pozicionira kot celovita $portna
destinacija, primerna za priprave vrhunskih $portnikov, organizacijo domacih in
mednarodnih tekmovanj, $portne konference in strokovna srecanja, rehabilitacijo
sportnikov ter razvoj navijaskega turizma. Nagovarja profesionalne S$portnike,
rekreativee, $portne ekipe, mlade talente, parasportnike, Sportne zveze, organizatorje
prireditev in navijace. Sport je v Sloveniji pomemben del nacionalne identitete,
vsakdanjega zivljenja in druzbene kulture, kar drzavi zagotavlja visoko stopnjo

verodostojnosti pri njenem uveljavljanju kot sportne turisticne destinacije.

Publikacije Slovenske turisticne organizacije (2025a) $portno kulturo Slovenije
ponazatjajo tudi s Stevilnimi podatki. V Sloveniji je ve¢ kot 57.000 registriranih
sportnikov, vklju¢enih v uradne tekmovalne sisteme, med njimi pa je ve¢ kot 8.000

kategoriziranih $portnikov z nazivom mladinskega, drzavnega, perspektivnega,

2 Je slog zivljenja, oz. dejavnost, ki s ponudbo razli¢nih sprostitvenih, meditativnih tehnik ¢loveku omogoca, da se
poglobi vase, spremeni svoje vedenje, se umiri (SSKJ, 2026). Preprosteje povedano je seffiress neke vrste velnes,
usmetjen v posameznika s ciljem, da se naudi bolje Ziveti, prevzeti zdrave navade, zavedati se sebe in svojega
osebnega razvoja in biti odgovoren posameznik za svoje lastno pocutje.
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mednarodnega ali svetovnega razreda. Slovenski sportniki so skupaj osvojili ve¢ kot
100 olimpijskih odli¢ij oz. kolajn, pri ¢emer publikacija uposteva tudi dosezke
slovenskih $portnikov, ki so v preteklosti nastopali za reprezentance nekdanje
Jugoslavije. Slovenija je tudi ena redkih drzav, ki ima §portu namenjen poseben

drzavni praznik, saj 23. septembra praznuje dan slovenskega $porta.

Sport v Sloveniji ni omejen le na tekmovalno dejavnost, temveé je moéno prisoten
tudi v zivljenju splosnega prebivalstva. Po podatkih iz publikacije (STO, 20252) se
priblizno 61 % prebivalcev Slovenije z rekreacijo ukvarja vsaj 150 minut na teden.
To potrjuje, da $port ni zgolj turisticna ali profesionalna nisa, temvec¢ razsirjena
druzbena praksa in pomemben del kakovostnega zivljenjskega sloga. Slovenija
telesno pripravljenost prebivalstva sistemati¢no spremlja tudi v okviru nacionalnega
sistema SLOfit, kar dodatno krepi strokovno podlago za razvoj sporta, preventive

in zdravega nacina zivljenja.

Posebno mesto ima planinstvo. V gore redno zahaja priblizno 350.000 Slovencev,
Planinska zveza Slovenije pa je ena najstevilénejsih Sportnih organizacij v drzavi.
Povezuje skoraj 300 planinskih drustev, klubov in postaj gorske resevalne sluzbe.
Pohodnistvo in planinstvo sta zato pomembna tako z vidika $portne kulture kot tudi
turisticne ponudbe. Podobno velja za kolesatjenje, ki ni predstavljeno samo kot

$port, temve¢ tudi kot pomemben element trajnostne mobilnosti.

Pomembno konkuren¢no prednost predstavlja $portna infrastruktura. V Sloveniji je
ve¢ kot 3.000 $portnih objektov, med katerimi so stadioni, Sportne dvorane,
smucarski in nordijski centri, bazeni, igriS¢a, kolesarske poti, plezalni centri ter
Stevilni drugi sodobno opremljeni objekti. Taksna infrastruktura omogoca izvedbo
treningov, priprav, rekreativnih programov in tekmovanj na razliénih ravneh.
Dopolnjujejo jo strokovne ekipe, Sportni zdravniki, fizioterapevti, trenetji,

diagnostic¢ni centri in specializirane ustanove za rehabilitacijo $portnikov.

Slovenija je v $portnih publikacijah predstavljena kot zelena, buti¢na, varna in zdrava
destinacija, v kateri se $port povezuje s trajnostnim razvojem, varnostjo in
zdravstveno podporo. Trajnostna usmeritev se izraza s sistemom Slvenia Green,
varnost pa je bila v promocijskih gradivih poudarjena tudi z oznakama Green & Safe
in Safe Travels. Sportna ponudba se tako ne opira le na naravne danosti, temve¢ tudi
na Sportno medicino, diagnostiko, preventivo, rehabilitacijo in individualno

prilagojene programe.
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Med klju¢nimi konkurenénimi prednostmi Slovenije je geografska raznolikost na
razmeroma majhnem prostoru. Na sti¢is¢u Alp, Sredozemlja, Krasa in Panonske
nizine so na kratkih razdaljah dostopni razli¢ni podnebni, visinski in naravni pogoji.
To omogoca §portne dejavnosti, priprave in rekreacijo 365 dni v letu. Sportniki lahko
v kratkem casu prehajajo med gorskim, celinskim, kraskim, termalnim in obmorskim
okoljem, kar poenostavlja logistiko ter omogoca raznovrstne treninge znotraj enega

pripravljalnega obdobja.

Slovenija svojo odlicnost kot $portna destinacija gradi na kombinaciji naravnih
pogojev za dejavnosti na prostem, kakovostne sportne infrastrukture, strokovnih
ekip in logisticne enostavnosti. Posebej pomembni so visinski treningi, simulacije
vidinskih pogojev, Sportna testiranja, diagnosti¢ne storitve in moznost organizacije
prijateljskih tekem oz. spatingov. Zaradi kratkih razdalj je mogoce ucinkovito

povezati treninge, regeneracijo, namestitev, rehabilitacijo in prostocasna dozivetja.

Sportni turizem se tesno povezuje z naravnimi zdravili$¢i, termami in diagnostiénimi
centri. Sodobna fizioterapija, kineziologija in medicinska tehnologija se dopolnjujejo
z naravnimi zdravilnimi dejavniki, kot so termomineralna voda, zdravilno blato,
slanica, $ota in ugodne podnebne razmere. Sportnikom so na voljo individualno
prilagojeni rehabilitacijski programi, testiranja telesne pripravljenosti, preventivni

pregledi, regeneracijski postopki in programi vracanja v trenazni proces.

Za organizatorje $portnih prireditev je Slovenija predstavljena kot preverjeno in
ucinkovito organizacijsko okolje. K temu prispevajo njena lega v osrednjem delu
Evrope, dostopnost prizoris¢, izkuSene organizacijske ekipe, sodelovanje
nacionalnih zvez, lokalnih klubov in prostovoljcev ter uveljavljene $portne lokacije.
Med najbolj prepoznavnimi primeri izstopa Planica, poleg nje pa tudi stevilni drugi
centri, ki gostijo tekmovanja v zimskih $portih, kolesarstvu, kosarki, odbojki,
rokometu, atletiki, vodnih $portih in drugih disciplinah.

Organizacija $portnih dogodkov se vse bolj povezuje tudi s trajnostnimi naceli. Pri
nacrtovanju prireditev se poudarjajo zmanjsevanje odpadkov in uporabe plastike,
trajnostna mobilnost, ucinkovita raba virov ter spremljanje okoljskih vplivov.
Sportne prireditve tako niso razumljene le kot tekmovalni dogodki, temve¢ tudi kot

priloznost za promocijo odgovornejsega odnosa do okolja in lokalne skupnosti.
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Pomemben del $portnoturisticne ponudbe predstavljata tudi gastronomija in vino.
Gastronomija je predstavljena kot dopolnitev Sportnih priprav, tekmovanj in
aktivnega oddiha. Namenjena je $portnikom, spremljevalnim ekipam, navijacem in
rekreativnim obiskovalcem. Slovenska kulinarika temelji na lokalnih sestavinah,
gastronomski dediscini in raznovrstnosti ponudbe, ki sega od vrhunskih restavracij
do gostiln, turisticnih kmetij in uli¢cne prehrane. Njeno kakovost potrjujejo tudi
mednarodni ocenjevalci, kot sta Michelin in Gault & Millau, pomemben del

ponudbe pa predstavljajo tudi slovenska vina.

Vrhunski slovenski $portniki imajo pomembno vlogo ambasadorjev drzave in
slovenskega turizma. Med najbolj prepoznavnimi so Luka Donci¢, Tadej Pogacar,
Primoz Rogli¢, Janja Garnbret in Tlka Stuhec. Njihovi mednarodni uspehi povecujejo
prepoznavnost Slovenije in utrjujejo njeno podobo kot $portno razvite, ambiciozne

in zmagovite drzave.

Promocijska sporocila to identiteto izrazajo z naslovi in slogani, kot so »Slovenija
ima Sportno srce, »Slovenija, dezela Sportne kulture«, »Odgovorna Slovenija,
»Zmagovita Slovenija«, »Dezela Sportno aktivnih ljudi«, »Dezela olimpijskih nacel in
medalj«, »Olimpijska velesila, »Zenska $portna moc«, »Slovenija, vselej odlicna
$portna izbira«, »Priprave $portnikov za naslednje zmagovalce, »Za vse $portne

zelje«, »Za $portnike z velikimi cilji« in »Odkrivanje Slovenije za oddih in navdih.

Slovenija tako razvija ve¢ podvrst §portnega turizma, med katerimi posebej izstopajo
kolesarjenje, pohodnistvo, smucanje in golf, ponudbo pa dopolnjujejo vodni $porti,
plezanje, tek, planinstvo in druge aktivnosti na prostem. Kot sti¢isce $porta in
turizma se predstavlja z enotno informacijsko tocko, na kateri so zbrane informacije
o S$portni infrastrukturi, namestitvah, Sportnih agencijah, zvezah, pripravah,
tekmovanjih in strokovnih dogodkih. Njena osrednja prednost je celovitost:
obiskovalcu ne ponuja le prostora za Sport, temve¢ povezan sistem treninga,

tekmovanja, zdravja, rehabilitacije, trajnosti, gastronomije in turisticnih dozivetij.
Slovenija, kolesarska destinacija
Kolesarski turizem je predstavljen na podlagi publikacije Slovenske turisticne

organizacije Kolesarjenje po Sloveniji: Zelena. Aktivna. Zdrava., iz leta 2018, ki sta jo izdala

Pohodnistvo in kolesatjenje GIZ ter Slovenska turisticna organizacija.
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Slovenija se na podrodju kolesarskega turizma predstavlja kot zeleni kolesarski raj v
osréju Bvrope, ki ga odlikujejo izjemna pokrajinska raznolikost, ohranjena narava,
kratke razdalje in razvita ponudba specializiranih storitev za kolesarje. Publikacija
Kolesarjenje po Slovenji: Zelena. Aktivna. Zdrava. (Pohodnistvo in kolesarjenje GIZ in
STO, 2018) izpostavlja deset klju¢nih razlogov, zaradi katerih je Slovenija privlacna

kolesarska destinacija.

Prvi razlog je njena podoba zelene in ciste dezele. Slovenijo zaznamujejo obsezni
gozdovi, svez zrak, ¢iste vode in dobro ohranjeno naravno okolje. Sporocilo »Fee/
Green« zato ni predstavljeno zgolj kot promocijski slogan, temve¢ kot obcutek, ki ga

obiskovalec med potovanjem po Sloveniji tudi dejansko dozivi.

Druga pomembna prednost je izjemna pokrajinska raznolikost. Ker Slovenija lezi na
sti¢iscu razlicnih naravnogeografskih enot, lahko kolesatji izbirajo med petimi
znacilnimi kolesarskimi pokrajinami: alpskim svetom, predalpskim hribovjem,
visokim kraskim hribovjem in planotami, vinorodnimi gric¢i in panonskimi ravninami

ter mediteransko Slovenijo.

Tretja prednost je blizina dozivetij. Slovenija je geografsko majhna, vendar izredno
raznolika. Ze podaljdani kolesarski konec tedna razkrije velik del njene pokrajinske
pestrosti, medtem ko daljse, tedensko ali vectedensko potovanje omogoca globlje

dozivljanje narave, lokalnih skupnosti in kulturnih posebnosti.

Cetrti razlog predstavljasjo prijazni prebivalci in razvita kolesarska kultura.
Kolesarjenje je v Sloveniji uveljavljeno kot $portna dejavnost, oblika turizma in nacin
vsakodnevne mobilnosti. Domacini kolesarjem pogosto pomagajo z nasveti,
priporocili in orientacijo, marsikje pa se je mogoce pridruziti tudi lokalnim

kolesarskim skupinam.

Peti razlog je varnost. Slovenija velja za varno evropsko destinacijo, kolesatjenje po
njej pa obiskovalcem ponuja Stevilna manjsa, nepricakovana odkritja, ki dodatno

obogatijo potovanje.

Sesta prednost je dostopnost naravnega okolja. Prehod s cest v gozdove, na
podezelske poti in v hribovito pokrajino je praviloma preprost. Ceprav za voznjo v
naravnem okolju veljajo doloc¢ena pravila in omejitve, ta ne preprecujejo kakovostnih

in raznolikih kolesarskih dozivetij.
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Sedmi razlog je dolga kolesarska sezona. V ve¢jem delu Slovenije traja priblizno od
aprila do novembra, v slovenski Istri pa je zaradi sredozemskega podnebnega vpliva

kolesarjenje pogosto mogoce tudi pozimi.

Osmi razlog je stik s pristno in razmeroma neokrnjeno naravo. Na nekaterih
obmodjih kolesarje opozarjajo na prisotnost medveda, vendar so divje zivali

vecinoma plasne in se cloveku izogibajo, zato so neposredna srecanja redka.

Deveti razlog predstavlja bogata zgodovinska in kulturna dedi$¢ina ob poteh.
Kolesarji lahko med potovanjem spoznavajo rimske ostanke, srednjeveske gradove,

zgodovinska mesta, tradicionalne vasi in $e vedno zive rokodelske obicaje.

Deseti razlog so okusi Slovenije. Kolesarsko dozivetje se pogosto povezuje z lokalno
gastronomijo, tradicionalnimi jedmi, sladicami in slovenskimi vini. Obisk domace
gostilne, turisticne kmetije ali vinorodnega obmocja tako postane pomemben del

celotne kolesarske izkusnje.

V Sloveniji izraz wpopolna tura« (angl. perfect trail) zato ne pomeni le kakovostne poti,
tehnicno zanimive steze ali zahtevnega vzpona, temvec celovito dozivetje, v katerem
se povezujejo narava, ljudje, kultura, kulinarika in nepricakovana odkritja. Publikacija
kot zanimivost izpostavlja tudi najdbo najstarejSega znanega lesenega kolesa z osjo,
odkritega na Ljubljanskem barju. Staro je priblizno 5.200 let in simbolno pottjuje

dolgo povezanost tega prostora z mobilnostjo in razvojem prometnih poti.
Specializirane nastanitve in storitve ga kolesarje

V Sloveniji je razvit sistem specializiranih nastanitev za kolesatje, ki vkljucuje
predvsem kolesarske hotele, hostle, penzione, apartmaje in kampe. Poleg obicajne
kategorizacije lahko ponudniki pridobijo dodatno oznako z enim do petimi kolesi,

ki oznacuje obseg in kakovost storitev za kolesarske goste.

Oznaka z enim kolesom pomeni osnovno, kolesarjem prijazno ponudbo, medtem
ko vsaka visja stopnja zahteva dodatne storitve in predstavlja nadgradnjo predhodne
ravni. Najvisja oznaka s petimi kolesi je namenjena ponudnikom, pri katerih so
kolesarji glavna ciljna skupina in je kolesarski turizem osrednji del njihove dejavnosti.

Posebna oznaka je namenjena tudi kolesarskim kampom.
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Slovenija ima vec¢ kot 50 posebej prilagojenih nastanitev za kolesarje. Te praviloma
zagotavljajo varen prostor za shranjevanje koles, pogosto pa ponujajo tudi izposojo
in servis koles, pripravljene trase, vodene izlete, prevoz prtljage in koles, informacije
o poteh ter drugo organizacijsko podporo. Obseg dodatnih storitev se povecuje
skladno z visjo stopnjo oznake. Kolesarski kampi poleg ustrezne infrastrukture in
prakti¢nih informacij pogosto pripravljajo tudi vecdnevne programe ter zagotavljajo

usposobljene kolesarske vodnike.

Ponudbo dopolnjujejo mobilne aplikacije in digitalna orodja za nacrtovanje poti,
orientacijo ter pridobivanje informacij o nastanitvah, servisih, izposojevalnicah in

turisticnih znamenitostih.
Daljinske kolesarske poti

Slovenija ponuja razvejano mrezo daljinskih kolesarskih poti, med katerimi so Trans
Slovenia 1, Trans Slovenia 2, Trans Karavanke oz. pot Cez Karavanke, Pohorska
kolesarska transverzala, Dravska kolesarska pot, Parenzana, Kolesarska pot Jureta
Robica, Slovenska turnokolesarska pot, Via Bela krajina in Petrolova kolesarska

transverzala.

Daljinske poti se delijo predvsem na cestne in gorske kolesarske poti, ponudbo pa
dopolnjuje 12 kolesarskih parkov, razporejenih po razli¢nih delih Slovenije.

Cestne daljinske poti potekajo skozi zelo razlicne pokrajine. Na severovzhodu
drzave vodijo po ravninskih in gri¢evnatih obmocjih ob Muri ter po Dravski
kolesarski poti. Ob slovenski obali izstopa Parenzana, znana tudi kot Pot zdravja in
prijateljstva. V alpskem svetu je posebej prepoznavna trasa od Rate¢ skozi Kranjsko
Goro do Mojstrane, pomembna pa je tudi krozna pot okoli Kamnisko-Savinjskih
Alp. Mirnejse in manj obremenjeno kolesarsko dozivetje ponuja Via Bela krajina,
med zahtevnejSe izzive pa sodita vzpon na Mangartsko sedlo in precenje prelaza
Visic.

Spletna stran Slovenia Outdoor (2026) med cestne daljinske poti uvrsca:

—  kolesarski vzpon na Mangartsko sedlo,

—  kolesarsko pot ¢ez prelaz Vrsic iz Kranjske Gore v Bovec,
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—  traso Rate¢e—Kranjska Gora—Jesenice,

—  kolesarsko pot okoli Kamnisko-Savinjskih Alp,

—  Parenzano,

—  Dravsko kolesarsko pot,

—  Pot ob Muri,

—  Via Belo krajino,

—  krozno kolesarsko turo po Vipavski dolini,

—  Bike Shvenia Green, trajnostno kolesarsko turo po Sloveniji,

—  traso Bohinjska Bistrica—Soriska planina—Podbrdo—Most na Soci.

Gorske daljinske poti so namenjene kolesarjem, ki i§¢ejo zahtevnejsSe vzpone, voznjo
po razgibanem terenu ter stik z alpskim in sredogorskim svetom. Najobseznejsa med
njimi je Slovenska turnokolesarska pot, dolga priblizno 1.800 kilometrov.
Mednarodno dozivetje gorskega sveta Slovenije, Avstrije in Italije omogocata poti
Trans Slovenia 01 in 02, medtem ko Pohorska kolesarska transverzala precka
Pohotje, pogosto predstavljeno kot eno osrednjih slovenskih obmocij gorskega
kolesarjenja. Karavanke je mogoce raziskovati po poti Trans Karavanke, med

pomembnejse gorske trase pa sodi tudi Juliana Bike.
Med gorske daljinske poti se tako uvrscajo:

—  Slovenska turnokolesarska pot,

—  Juliana Bike,

—  Pohorska kolesarska transverzala,
—  Trans Slovenia 01 in 02,

—  Trans Karavanke.

Slovenija se zato kot kolesarska destinacija ne opira le na posamezne poti, temvec
na celovit sistem, ki povezuje pokrajinsko raznolikost, specializirane nastanitve,
kolesarske patke, digitalna orodja, strokovno vodenje, servisne storitve, lokalno
kulturo in gastronomijo. Njena klju¢na prednost je moznost, da kolesar na kratkih

razdaljah dozivi med seboj zelo razli¢ne naravne in kulturne pokrajine.
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Slovenija, zelena, aktivna in zdrava pohodniska destinacija

Pohodniski in gorniski turizem sta predstavljena na podlagi publikacije Slovenske
turisti¢ne organizacije Pobodnistvo in gornistvo: moj nacin odkrivanja narave iz leta 2024, ki

sta jo izdala Aktivna Slovenija GIZ in Slovenska turisti¢na organizacija.

Slovenija je izrazito raznolika pohodniska destinacija, saj ponuja vse od nezahtevnih
sprehodov ob motju do zahtevnih visokogorskih tur. Obiskovalci lahko izbirajo med
kratkimi tematskimi potmi in vecdnevnimi daljinskimi pohodi, med lazjimi vzponi
in potmi z velikimi visinskimi razlikami ter med mirnimi kolovozi in zahtevnejsimi
odseki, na katerih se srecujejo tudi s plezalnimi izzivi. Posebnost Slovenije je
nenehno prepletanje razlicnih pokrajinskih tipov. Pot v visokogotje se pogosto
zac¢ne v sredogorju, nato pa se lahko znova spusti v nizje predele. Razmejitve glede
na nadmorsko visino so zato predvsem orientacijske in pohodnikom pomagajo pri

oceni pri¢akovanih razmer.
Visokogorye, sredogorje in niginski svet

Slovensko visokogorje privlac¢i predvsem izkusene planince, ki Zelijo hoditi nad
gozdno mejo in premagovati zahtevnejse vzpone. V slovenskih Alpah je veliko
vrhov, visjih od 2.000 metrov. Julijske Alpe s Triglavom, Karavanke s Stolom in
Kamnisko-Savinjske Alpe z Grintoveem ponujajo izjemno raznolike gorske prizore,
od rek, jezer in ledeniskih dolin do planin, skalnih grebenov in visokogorskih planot.
Za obisk visokogorja so najprimernej$i poletni meseci. Zimske razmere zahtevajo
bistveno vec znanja, izkusenj in ustrezne opreme, pogosto pa tudi spremstvo
gorskega vodnika, saj so lahko razmere zelo zahtevne, vec¢ina planinskih ko¢ pa je

zaptrta.

Sredogortje je primerno za pohodnike, ki si zelijo razglednih poti in dostopnejsih
vrhov. Pohorje, Skofjelosko hribovje, Posavsko hribovie in druga sredogorska
obmodja so primerna za raziskovanje skoraj vse leto. Pozimi so priljubljeni zlasti

pohodi s krpljami.

Nizinski svet do priblizno 500 metrov nadmorske visine omogoca lazje in bolj
sproscene pohode. Taksne poti so znacilne predvsem za slovensko Istro, Kras,

Dolenjsko, Notranjsko in panonske pokrajine. Na teh obmoc¢ijih je veliko tematskih
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poti, ki vodijo do naravnih, kulturnih in zgodovinskih znamenitosti. Podobne poti
so urejene tudi v mestih, zdravili§c¢ih, parkih in drugih turistiénih srediscih.

Pobodniska tradicija in specializirana ponndba

Pohodnistvo ima v Sloveniji dolgo in moéno tradicijo. Planinske in pohodniske poti
so dobro oznacene in vzdrzevane, obiskovalcem pa so na voljo enodnevni izleti,
vecdnevne ture in etape daljinskih poti, ki povezujejo razli¢ne slovenske regije ter se

vkljucujejo tudi v mednarodne pohodniske povezave.

Posebej pomemben del ponudbe predstavlja ve¢ kot 700 tematskih poti. Vecina je
krajsih, kroznih in primernih za druzine. Povezujejo naravo, kulturno dediscino,
kulinariko, lokalne zgodbe in izobrazevalne vsebine. Pohodnisko ponudbo
dopolnjujejo nordijska hoja, poti od Alp do mortja, alpinisti¢ni podvigi, alpski velnes

in gastronomska dozivetja.

Poleg klasi¢nega pohodnistva Slovenija ponuja tudi Stevilna zimska dozivetja, kot so
turno smucanje, tek na smuceh in ledno plezanje. Za izkusene obiskovalce so na
voljo ferate oz. zavarovane plezalne poti, razvite pa so tudi trase za gorske in trail

tekace.

Za udobje in varnost pohodnikov skrbi mreza 178 planinskih ko¢, zavetis¢ in
bivakov. Nekateri objekti v nizjih predelih so odprti vse leto, visokogorske koce pa
praviloma obratujejo predvsem v poletni sezoni. Prenociti je mogoce tudi v
specializiranih pohodniskih nastanitvah, oznacenih z eno do petimi ikonami

pohodnikov, podobno kot pri specializiranih kolesarskih nastanitvah.

V Sloveniji deluje ve¢ kot 50 hotelov, penzionov, apartmajev in drugih nastanitev,
posebej prilagojenih  pohodnikom. Stevilo ikon pohodnikov kaze, koliko
specializiranih standardov posamezna nastanitev izpolnjuje. Nastanitve z najvisjo
oznako, petimi pohodniki, ponujajo celovit nabor storitev: pohodniske informacije
in gradiva, zemljevide, GPS-sledi, prostor za susenje opreme, prehranske pakete ter
organizirane pohodniske programe. Praviloma imajo med zaposlenimi tudi
licenciranega pohodniskega vodnika in lastno vozilo za prevoz gostov. Ponudbo
dopolnjujejo mobilne aplikacije za pohodnike in vodeni pohodi, ki jih izvajajo
usposobljeni planinski ali gorski vodniki, pa tudi gastronomija. Kot poudarja prof.
dr. Janez Bogataj (2017, str. 8): »Svetovno znani slikar Paul Klee je rekel, da se pes
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bolje vidi. K temu bi Se dodal: hodimo in kolesarimo zato, da odkrivamo in
spoznavamo. Resni¢no pa za¢nemo odkrivati in spoznavati Sele z okusi, ko se

usedemo in nekaj pojemo.«
Daljinske in planinske poti

Slovenska planinska pot je najdalj$a in najbolj priljubljena vezna planinska pot v
Sloveniji, hkrati pa velja za najstarejSo tovrstno pot v Evropi. Zacne se v Mariboru,
nato vodi ¢ez najlepse predele alpske Slovenije, nadaljuje ¢ez Kras in se zakljuci na
Debelem rticu ob Jadranskem morju. Oznacena je s Knafelcevo markacijo, to je belo
piko v rde¢em krogu, dodatno pa se s stevilko 1. Dolga je 617 kilometrov, povezuje
55 planinskih ko¢, najmanj 35 vrthov in pet mest. Njena osrednja simbolna tocka je

Triglav.

Rdeca pot Via Alpina vodi od morja ¢ez Triglavski narodni park do Karavank.
Dolga je 220 kilometrov, zanjo pa pohodniki potrebujejo priblizno 14 dni. Vkljucuje

odseke razli¢nih tezavnostnih stopen;.

Vijoli¢na trasa Via Alpina se v Sloveniji za¢ne pod Triglavom. Pot vodi mimo
mogocne severne triglavske stene, se spusti v dolino Vrata in nadaljuje mimo slapa
Peri¢nik proti Kranjski Gori. Nato se vzpne proti Golici, znani po poljanah narcis,
in se nadaljuje po grebenu Karavank do njihovega najvisjega vrha, Stola, visokega
2.236 metrov. Pot nato precka obmodje Zgornjega Jezerskega in nadaljuje v Avstrijo.
Slovenski del je dolg priblizno 430 kilometrov, celotna pot pa zahteva od 19 do 25

dni hoje. Tezavnost je lahka do srednje zahtevna.

Evropska pespot E7 je del mednarodne poti, ki povezuje Atlantik in Crno morije.
V Slovenijo vstopi pri reki Nadizi na meji z Italijo, nato vodi skozi Kobarid in
Tolmin ter ob So¢i nadaljuje proti Skofjeloskemu hribovju. Od tam se usmeri proti
Dolenjski, vodi mimo Dolenjskih Toplic in ¢ez Gorjance ter se nadaljuje po milejSem
gri¢evju in vinorodnih pokrajinah. Povezuje tudi ve¢ zdraviliskih krajev, med njimi
Podcetrtek, Rogasko Slatino, Banovce in Moravske Toplice, zakljuci pa se v Hodosu
na meji z Madzarsko. Slovenski del (imenovan tudi Naprudnikova pot od Soce do
Mure) je dolg priblizno 600 kilometrov, predvideni ¢as hoje je 30 dni, tezavnost pa

lahka do srednje zahtevna.
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Evropska pespot E6 je del velike evropske poti, ki povezuje Baltik in Sredozemlje.
V Sloveniji poteka precno cez drzavo: zacne se na severu ob reki Dravi in konca ob
Jadranskem morju v Strunjanu. Pohodniki na poti spoznavajo Pohotje, Posavsko
hribovje, SirSe obmocje Ljubljane, dinarski svet, gozdove Sneznika in kraski rob.
Slovenski odsek (imenovan Ciglarjeva pot) je dolg priblizno 260 kilometrov,
predvideni ¢as hoje pa je 20 dni. Pot je lahka do srednje zahtevna.

Alpe-Adria Trail je cezmejna daljinska pot, ki povezuje Avstrijo, Slovenijo in Italijo.
Posamezne etape so dolge priblizno od 17 do 25 kilometrov in praviloma ne
vkljucujejo pretiranih visinskih razlik. Pomembna posebnost poti je povezovanje
pohodnistva z lokalno kulinariko. Pot se za¢ne pod Velikim Klekom v Avstriji,
precka Karavanke in vstopi v Slovenijo. Nadaljuje se cez prelaz Visic, skozi
Triglavski narodni park in dolino Soce. Nato preide v italijansko Furlanijo - Julijsko
krajino, se vrne v Slovenijo skozi Goriska brda in Kras ter se zakljuci v Miljah pri
Trstu. Celotna pot je dolga priblizno 750 kilometrov in razdeljena na 43 etap.
Slovenski del meri 145 kilometrov in je predviden za osem dni hoje. Pot je bila od
odprtja leta 2011 veckrat uvrséena med najprivlacnejse pohodniske poti po izboru

revije National Geographic Traveller.

Pot miru vodi od Alp do Jadrana in je povezana z dediscino prve svetovne vojne
ter ostalinami soske fronte. Povezuje Slovenijo in Italijo ter zdruzuje naravno okolje,
zgodovinski spomin in kulturno dedis¢ino. Za slovenski del je predvidenih priblizno
20 dni hoje, za italijanski pa 12 dni. Pot vkljucuje odseke razlicnih tezavnostnih

stopen;.

Via Dinarica je mednarodna daljinska pohodniska pot, ki se za¢ne v Sloveniji in
nato nadaljuje ¢ez ve¢ balkanskih drzav. Slovenski del poteka predvsem skozi
dinarski kraski svet. Povezuje Krizno in Planinsko jamo, presihajoc¢e Cerknisko
jezero ter druge pomembne kraske in vodne pojave. Ob poti so tudi bukovi
pragozdovi, vklju¢eni na UNESCO seznam svetovne dediscine, in Stevilne prvine
lokalne kulturne dediscine. Najvisja tocka slovenskega odseka je Sneznik, visok 1.796
metrov. Slovenski del je dolg priblizno 160 kilometrov, predviden ¢as hoje je Sest

dni, pot pa je srednje zahtevna.

Zasavska planinska pot povezuje biosferno obmocje Kozjanskega regijskega
parka, Posavsko hribovje nad reko Savo in GEOSS, geometri¢no sredisce Slovenije.

Primerna je tudi za zimske pohode, saj ob njej stoji ve¢ planinskih ko¢, domov in
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gostis¢. Med najprivlacnejsimi cilji je Kum, najvisji vth Posavskega hribovja, visok
1.220 metrov. Ob dobri vidljivosti se z njega odpira razgled vse do Julijskih Alp in
Triglava. Pot je dolga priblizno 200 kilometrov, zanjo je predvidenih sedem dni,

tezavnost pa je lahka.

Koroska planinska pot vodi skozi Mezisko, Dravsko in Mislinjsko dolino ter cez
Karavanke, Pohorje, Kozjak in dele Savinjskih Alp. Pohodniki jo lahko razdelijo na
kraj$e in lazje etape ali jo prehodijo kot zahtevnej$o ve¢dnevno turo. Celotna pot je
dolga priblizno 230 kilometrov in zahteva od deset do dvanajst dni hoje. Tezavnost
je srednja. Poseben izziv predstavlja K24, pri katerem se udelezenci v 24 urah
povzpnejo na pet pomembnih koroskih vthov, med njimi na Ursljo goro, Smrekovec
in Raduho.

Pomurska planinska pot poteka po vzhodni Sloveniji in je primerna za zacetnike
ter izkusene pohodnike. Vodi skozi kulturno krajino polj, sadovnjakov, vinogradov
in gozdov Krajinskega parka Goricko. Ob poti pohodniki spoznavajo reko Muro,
bogato biotsko raznovrstnost, prekmursko gostoljubje in znacilno kulinariko. Pot
povezuje tudi vinorodne pokrajine Radgonsko-Kapelskih, Jeruzalemskih in
Lendavskih goric. Dolga je priblizno 330 kilometrov in razdeljena na 20 etap.

Tezavnost je lahka.

Juliana Trail je krozna daljinska pohodniska pot v Julijskih Alpah. Obkroza
Triglavski narodni park in poteka po biosfernem obmo¢ju Julijskih Alp, z dodatnimi
odseki pa se iz Posodja §iri tudi v Goriska brda. Ceprav najvisja tocka poti ne presega
1.326 metrov, ponuja izjemne razglede na najvisje slovenske vrhove in omogoca
spoznavanje naravne ter kulturne dedisc¢ine alpskega prostora. Nekateri odseki so
primerni tudi za druzine, etape pa se pogosto zacnejo v krajih, dostopnih z
avtobusom ali vlakom. Pot je dolga priblizno 330 kilometrov in razdeljena na 20
etap. Povprecna etapa meri okoli 17,5 kilometra oz. zahteva $tiri do pet ur hoje.
Tezavnost je vecinoma lahka do srednje zahtevna. Pot so izpostavili tudi nekateri

pomembni mednarodni mediji, med njimi The Guardian in The New York Times.
Tematske pohodniske poti

Med prepoznavnejse tematske pohodniske poti v Sloveniji sodijo:

—  Soska pot v Trenti,

—  Tolminska korita,
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Pot Triglavske Bistrice v Mojstrani,
Blejski Vintgar,

Korita Mostnice v Bohinju,
Lambergova pot v Begunjah,

Pot kulturne dedi¢ine Zirovnica,

pot na Jamnik pri Kranju,

Dovzanova soteska pri Trzicu,

Pot do Partizanske bolnice Franja pri Cerknem,
pot po Logarski dolini,

pot do Crnega jezera na Pohotju,
Mariborski vinorodni griéi,

pot iz Ljubljane na Smarno goro,

Po stopinjah pastirjev na Veliki planini,
Kneippova bosonoga pot v Snoviku,
Piranska pespot,

Jeruzalemska vinska pot,

Hmeljska pot v Zalcu,

Vinotour med vinogradi v Svecini,

poti po Rakovem Skocjanu,

Zivi muzej Krasa pri Sezani,

Pot med krosnjami na Rogli.

Pomemben del ponudbe predstavljajo tudi pravlji¢ne in uéne poti za otroke, kot so

Ucna pot skrata Bisera, Pot pastirskih skratov na Krvavcu in pot Po sledeh vodomca.

Tematske poti tako zdruzujejo rekreacijo, ucenje, naravno in kulturno dediscino,

lokalne zgodbe ter gastronomska dozivetja.

Slovenija, destinacija za golf z najlepsimi razgledi

Golfski turizem je predstavljen na podlagi publikacije Golf Slovenija: Zelena. Aktivna.

Zdrava., iz leta 2018, ki sta jo izdala GIZ Golf in Slovenska turisti¢na organizacija.

Slovenija se s svojo zeleno, aktivno in zdravo podobo ter kakovostno golfsko

ponudbo uvrséa med destinacije, primerne za turisticna dozivetja visjega razreda.

Zaradi izjemne pokrajinske raznolikosti sodijo slovenska igris¢a za golf in vadbisca
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med privlacnejsa v Evropi. Golf je mogoce igrati v alpskem svetu, v blizini termalnih
izvirov Termalne Panonske Slovenije, ob Jadranskem morju, v kraski pokrajini in v
ostrednji Sloveniji z Ljubljano. Ker so razdalje med posameznimi obmodji kratke in
se na slovenskem ozemlju stikajo Alpe, Sredozemlje, Kras in Panonska nizina, je

mogoce vec razlicnih golfskih dozivetij preprosto povezati v eno samo potovanje.

Golf ima v Sloveniji dolgo tradicijo, saj njegovi zacetki segajo v leto 1937. Danes je
po vsej drzavi na voljo 16 igris¢, na katerih potekajo amaterski in profesionalni
turnitji ter evropska prvenstva v razlicnih kategorijah. Mednarodno zdruzenje
organizatorjev golfskih potovanj IAGTO je Slovenijo leta 2015 razglasilo za
neodkrito golfsko destinacijo leta, leta 2018 pa je drzava gostila tudi pomemben

mednarodni poslovni dogodek IGTM, namenjen turisti¢ni industriji golfa.

Golf v Sloveniji ni le $portna dejavnost, temvec¢ tudi izhodisce za raziskovanje narave
in vkljucevanje v druge aktivnosti na prostem. Pomemben del celovitega golfskega
dozivetja predstavlja gastronomija. Slovenija je razdeljena na 24 gastronomskih regij,
zato lahko obiskovalci spoznavajo izjemno raznolike lokalne jedi, pijace in
kulinari¢ne tradicije. Prav gastronomska raznovrstnost postaja vse pomembnejsi
razlog, da je golfsko dozivetje med Alpami in Jadranom ter med Krasom in

Panonsko nizino e privlacnejse.

Ponudbo dopolnjujejo luksuzni glamping v naravi, slovenska naravna zdravilis¢a in
termalni centri, vthunska vina ter bogata kulturna ponudba. Golf se tako povezuje z
zdravijem, dobrim pocutjem, kulinariko, naravo in kulturnim utripom Slovenije ter

postaja del celovitega turisticnega proizvoda z vi§jo dodano vrednostjo.
Slovenija, smucarska destinacija

Smucarski turizem je predstavljen na podlagi publikacije Swutarska sredista: Moj natin

vvvvv

in Slovenska turisti¢na organizacija.

Slovenija je dezela izjemne pokrajinske raznolikosti, ki sega od Alp do Jadranskega
motja in od Panonske nizine do Ljubljane in kraskega Sredozemlja. Prav zaradi te
raznolikosti ima zima v Sloveniji poseben znacaj. Obiskovalci lahko zimske dni
dozivljajo na Stevilne nacine: en dan smucajo med mogocnimi gorskimi vrhovi,

naslednji dan pa tecejo na smuceh po dolgih progah na planotah ali v blizini mest.
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Poleg alpskega smucanja so na voljo deskanje na snegu, turno smucanje, tek na
smuceh, krpljanje, sankanje in ledno plezanje. Zvecer se je mogoce odpraviti na
sankanje po zasnezeni cesti z visokega gorskega prelaza, Julijske Alpe pa raziskovati
s turnimi smuc¢mi v spremstvu usposobljenega vodnika, ki pozna varne in
najprimernejSe poti. S krpljami je mogoce odkrivati zasnezene pokrajine, z
izkuSenimi spremljevalci pa se obiskovalci lahko preizkusijo tudi v plezanju po

zaledenelih slapovih.

Za prenocevanje so na voljo nastanitve v smucarskih sredisc¢ih in njihovi okolici,
obiskovalci pa lahko izberejo tudi posebna zimska dozivetja, kot je prenocevanje v
igluju. Zaradi kratkih razdalj je mogoce smucanje preprosto povezati z drugimi
zimskimi aktivnostmi, ogledi kulturnih znamenitosti, obiskom termalnih centrov in

gastronomskimi dozivetji.

Slovenija ima mocno zimskosportno tradicijo in ponuja Sirok nabor zimskih
aktivnosti. Smucarska sezona praviloma traja od decembra do marca, na najvisje
leze¢ih smudiscih pa lahko ob ugodnih sneznih razmerah traja tudi do maja. Stevilna
smucisca so povezana z manj$imi zimsko$portnimi sredisci, ki so posebej primerna

za zacetnike, druzine in obiskovalce razlicnih generacij.

Pomemben del ponudbe predstavljajo tudi vrhunske mednarodne S$portne
prireditve. Med najbolj prepoznavnimi prizori$¢i so Planica, ki je povezana s
smucarskimi skoki, poleti in tekom na smuceh, Kranjska Gora s Pokalom Vitranc,
Pokljuka z biatlonskimi tekmovanji in Rogla, ki gosti razli¢na tekmovanja svetovnega
pokala. Tradicionalna tekma za Zlato lisico je bila dolga leta povezana z Mariborskim
Pohortjem, v zadnjih letih pa jo zaradi neustreznih sneznih razmer praviloma gosti

Kranjska Gora.

Zalazji dostop do ve¢ smucis¢ je bil razvit tudi koncept SkiPass Siovenia, ki omogoca
uporabo enotne smucarske vozovnice na vedjih slovenskih smucis¢ih. Taksen sistem
povecuje povezljivost posameznih zimskih sredis¢ in obiskovalcem omogoca, da

med enim oddihom spoznajo ve¢ razlicnih smucarskih obmodij.

Slovenija se kot smucarska destinacija tako ne opira le na alpsko smucanje, temvec
na raznovrstno in povezano ponudbo zimskih dejavnosti, $portnih prireditev,

nastanitev, termalnega oddiha, gastronomije in kulturnih dozivetij. Njena temeljna
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konkuren¢na prednost je blizina razlicnih zimsko$portnih sredis¢, zaradi katere je

mogoce v kratkem ¢asu povezati ve¢ §portnih in turistiénih izkusen;.
4.3.2 Edinstvene nastanitve v Sloveniji

Kampiranje, postajaliS¢a za avtodome, glamping in buti¢ne nastanitve v

Sloveniji

Poglavije je povzeto po publikacijah Kawspi, glampingi in postajalisia za avtodome: Stik 3
naravo na moj naéin iz leta 2020, ki sta jo izdala Slovenska turisticna organizacija in
Turisticno gostinska zbornica Slovenije, in Butitne nastanitve: Kjer steje pristnost. Na mgj
naiin., iz leta 2025, ki sta jo izdala Slovenska turisticna organizacija in Zdruzenje za

razvoj in promocijo buti¢nih nastanitev.

Slovenija se pozicionira kot zelena, aktivna in zdrava destinacija za kampiranje,
glamping in potovanja z avtodomi. Kampiranje je ena najpristnejsih oblik vracanja
k naravi in odmika od vsakodnevnega stresa. Zbujanje ob pti¢jem petju in veceri pod
zvezdnatim nebom omogocajo neposreden stik z naravnim okoljem, vendar to ne
pomeni, da je prenocevanje dovoljeno kjer koli. Divje kampiranje je v Sloveniji
prepovedano, zato je treba izbrati urejene kampe in druga uradno dolocena mesta

za prenocevanje (STO in Turistiéno gostinska zbornica Slovenije, 2020).

Slovenija ima razvejano mrezo kampov, ki danes praviloma ne ponujajo le parcel za
Sotore, pocitniske prikolice in avtodome, temve¢ tudi mobilne hisice, bungalove in
glampinske nastanitve. Ponudbo pogosto dopolnjujejo stevilne Sportne, rekreativne,
kulturne in druzinske dejavnosti v kampu ali njegovi neposredni okolici. Kampi so
umesceni v zelo razlicna okolja: ob rekah, jezerih in motju, med gozdovi in
vinogradi, v blizini gora ter tudi na obrobju mest. Obiskovalci lahko zato izberejo

okolje, ki najbolj ustreza njihovim zeljam in nacinu prezivljanja prostega ¢asa.

Slovenija je primerna tako za krajsi obisk kot za daljSe pocitnice, saj skozi vse leto
ponuja veliko moznosti za raziskovanje. Na razmeroma majhnem obmodju se
prepletajo gore, jezera, motje, termalni izviri, zgodovinska mesta, vasi, gradovi,
cerkve in druge kulturne znamenitosti. Obiskovalcem so na voljo muzeji, galerije,
sakralna in grajska dedisc¢ina ter Sirok nabor dejavnosti na prostem, kot so

pohodnistvo, gornistvo, kolesarjenje, smucanje, ribolov, jahanje in razli¢ni
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adrenalinski Sporti. Mednje sodijo soteskanje, rafting, splavarjenje, jadralno

padalstvo in druga zracna dozivetja.

Cez vse leto potekajo tudi $tevilne kulturne, etnoloske in zabavne prireditve. Kampi
so posebej primerni za obiskovalce, ki radi samostojno nacrtujejo dopust, se sproti
odlocajo za izlete in Zelijo bivati ¢im blizje naravi. Velik del ponudbe je prilagojen
tudi druzinam, saj imajo $tevilni kampi otroska igrisca, bazene, animacijske programe
in druge oblike organiziranega prezivljanja prostega ¢asa. Gostom, ki si zelijo bolj
strukturiranih dozivetij, so marsikje na voljo vodeni izleti z lokalnimi turisti¢nimi ali
gorskimi vodniki. Slovenski kampi so od leta 2001 vkljuceni v evropsko zdruzenje
EFCO & HPA, ki skozi nacionalne organizacije povezuje priblizno 20.000 kampov
po Evropi. Vkljucevanje v mednarodne mreze prispeva k izmenjavi izkusenj, razvoju

standardov in vedji prepoznavnosti slovenskega kamping turizma.

Za kampe je v Sloveniji vzpostavljen sistem kategorizacije od ene do petih zvezdic.
Poleg klasi¢nih kampov so na voljo tudi nadstandardne glampinske nastanitve in
urejena postajalisca za avtodome. PostajaliS¢a za avtodome niso vkljucena v sistem

uradne kategorizacije, vendar morajo izpolnjevati dolocene prostorske in tehni¢ne

pogoje.

Postajalis¢a za avtodome so namenjena varnemu parkiranju, pocitku in
kratkotrajnemu bivanju uporabnikov bivalnih vozil. Predpisi jih opredeljujejo kot
prostorsko zakljucena, urejena in ustrezno opremljena zemljis¢a. Obicajno imajo
nadzorovan vhod oz. zapornico, ravne povisine z jasno oznacenimi parkirnimi
mesti, prikljucke na elektricno omrezje, dostop do tekoce vode in zabojnike za
lo¢eno zbiranje odpadkov. Praviloma so urejeni tudi prostoti za praznjenje kemicnih
strani$¢ in izpust odpadne oz. fekalne vode. Taksna postajalisca navadno ne ponujajo
lastnih gostinskih storitev, vendar so restavracije, gostinski lokali in trgovine pogosto
v njihovi blizini. Za postajalis¢a za avtodome ni vzpostavljenega uradnega sistema

kategorizacije.
Glamping kot nadstandardna oblika bivanja v naravi

Glamping je oblika nastanitve v naravi, ki zdruzuje neposreden stik z okoljem, visjo
raven udobja in elemente razkosja. Izraz oznacuje glamurozno kampiranje oz.
nadstandardno bivanje pod zvezdami. Po veljavnih predpisih se glamping Steje za

dopolnilno nadstandardno ponudbo, ki jo lahko poleg kampov zagotavljajo tudi



N. Basle Vertiz: Stratesko pozicioniranje Slovenije kot zelene buticne turisticne destinacije 195

hoteli, penzioni, apartmaji in drugi nastanitveni obrati. Za glamping ni vzpostavljene
uradne drzavne kategorizacije, obstajajo pa zasebni sistemi ocenjevanja in
standardizacije, na primer ocenjevanje z zvezdicami znotraj posameznih blagovnih
znamk. Osnovni minimalni pogoji vkljucujejo urejene sanitarije, dostop do tekoce

vode in moznost loCenega zbiranja odpadkov.

Glamping ima v Sloveniji razmeroma dolgo tradicijo in zelo raznoliko ponudbo.
Obiskovalci lahko prenocijo v vinskih sodih, hiskah na drevesih, cebelnjakih,
senikih, lesenih $otorih, kocicah, hiskah na vodi, tipijih, jurtah, kavbojskih vozovih,
panonskih hisah s slamnato streho, keltskih hisicah, mobilnih hisicah vi$jega razreda,
objektih v obliki kozolcev ali mlinov ter v safari Sotorih. Taksne nastanitve so
umescene v vinorodne pokrajine, gorsko okolje, ob jezera, reke in naravne parke.
Ponekod so urejena tudi vecja glampinska naselja, zelene vasi, glampinski parki in

ckolosko usmerjene buti¢ne turisticne lokacije.
Povezanost nastanitev 3 naravo in aktivnim turigmon

Kampi, glampinska naselja in postajalis¢a za avtodome so praviloma umesceni v
blizino naravnih in kulturnih znamenitosti. Z lokacij za prenocevanje se lahko
odpirajo razgledi na najvisje slovenske vrhove, divje reke, Jadransko mortje, kraske
pojave, vinorodne grice in zeleno podezelje. V njihovi okolici je obic¢ajno veliko
moznosti za aktivnosti na prostem. Po vsej Sloveniji so urejene pohodniske in
kolesarske poti, na stevilnih obmoc¢jih pa so na voljo tudi vodni in zra¢ni $porti, tako
v poletni kot zimski sezoni. Mnogi kampi so posebej prilagojeni druzinam in imajo
otroska igrala, bazene ter animacijske programe. Nekateri organizirajo tudi vodene
izlete in oglede, ki obiskovalcem omogocajo bolj poglobljeno ter pristno

spoznavanje lokalnega okolja.
Slovenija kot destinacija butitnih in nadstandardnib nastanitev

Slovenija se vse izraziteje pozicionira tudi kot destinacija buti¢nih, luksuznih in
nadstandardnih nastanitev. Slovenska turisticna organizacija je leta 2025 izdala
publikacijo, v kateri so nastanitveni objekti razdeljeni na buti¢ne in luksuzne
nastanitve, zgodovinske objekte, poro¢ne lokacije ter nastanitve, povezane z zeleno
in trajnostno Slovenijo. Ponudba se trzi pod znamko Shovenia Luxury Stay, pti njenem

razvoju pa sodeluje tudi Zdruzenje za razvoj in promocijo buti¢nih nastanitev.
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Taksno pozicioniranje izrazajo slogani, kot so »Kjer je vse pomembno, »Prestiz

svetovnih posebnosti« in »Kjer se prefinjenost sreca z avtenticnostjo«.

Buti¢ne nastanitve so predstavljene kot vec kot le prostori za prenocevanje. Gre za
sktbno oblikovana dozivetja, ki temeljijo na individualnosti, avtenti¢nosti in
osebnem odnosu do gosta. Ponudba vkljucuje elegantne, sodobne, dediscinske in
arhitekturno posebne objekte, ki izrazajo Zivljenjski slog, povezan s tradicijo,
lokalnim okoljem in obcutkom diskretnega razkosja. V nasprotju z mnozi¢nim
turizmom in kratkotrajnimi trendi buti¢ne nastanitve poudarjajo zasebnost, mir in
intimnost. Namesto krice¢e ekstravagance postavljajo v ospredje brezcéasno
oblikovanje, kakovostno rokodelstvo, kulturno dediS¢ino in pristne zgodbe
prostora. Pomembno je tudi globoko spostovanje narave, umetnosti, zgodovine in
lokalne kulture. Prefinjenost se ne izraza z razkazovanjem, temve¢ z vsebino,
kakovostjo, pozornostjo do podrobnosti in osebnim pristopom. Buti¢ne nastanitve
v Sloveniji se tako predstavljajo kot brezcasne, vsebinsko bogate in oblikovane z
okusom. Vsaka od njih pripoveduje svojo zgodbo in obiskovalcu omogoca bolj

oseben stik z drzavo, njenimi prebivalci in lokalnim okoljem.
Trajnost kot element buticne ponudbe

Druga pomembna razseznost pozicioniranja Slovenije je trajnost. Ta je izrazena s
slogani, kot so »Kako doziveti dezelo dozivetije«, »Buti¢no. Pristno. Osebno.«,
»Barva razko$ja je zelena« in »V stiku z naravo in ljudmi«. Slovenija se predstavlja
kot destinacija za odgovorne obiskovalce, ki cenijo pristna, lokalna in trajnostno
oblikovana dozivetja. Gost ni le pasivni opazovalec, temvec postane del zgodb, ki
jih spoznava med alpskimi vrhovi, v podzemnem svetu Krasa, ob Jadranskem morju,
v Panonski nizini ter v Ljubljani in Osrednji Sloveniji. Zelena in geografsko raznolika
Slovenija zdruzuje naravo, kulturo, vrhunsko gastronomijo, aktivnosti na prostem
ter ponudbo, povezano z zdravjem in dobrim pocutjem. Kot ena bolj trajnostno
usmerjenih in varnih drzav na svetu se obiskovalcem predstavlja s pomocjo osebnih
dozivetij, vodenj in certificiranih buti¢nih programov. Mednje sodijo dozivetja z
oznako Edinstvena dozivetja Slovenije (angl. Slovenia Unique Experiences), ki temeljijo
na lokalnih posebnostih, avtenti¢nosti, visoki kakovosti in trajnostnem pristopu.
Zaradi kratkih razdalj so buticne nastanitve primerna izhodisca za raziskovanje

razli¢nih delov drzave.
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Raznolikost nastanitvenih mognosti

Poleg kampov, glampinga in potovanj z avtodomi lahko obiskovalci v Sloveniji

izbirajo med $tevilnimi drugimi oblikami nastanitev. Mednje sodijo:

—  vile z bazeni;

—  gradovi, preurejeni v buticne hotele;

—  zidanice in lesene ali zidane hiske med vinogradi z lastno vinsko kletjo;

—  buti¢ne nastanitve na podezelju;

—  sobe, apartmaji, druzinski penzioni in pocitniske hise;

—  hoteli razlicnih kategorij, od ene do petih zvezdic, vkljuéno z buti¢nimi in
luksuznimi hoteli;

—  nastanitve, posebej prilagojene pohodnikom in kolesarjem;

—  turisticne kmetije.

Za pohodnike je na voljo mreza 178 planinskih koc, zavetis¢ in bivakov ter ve¢ kot
50 hotelov, penzionov in apartmajev s pohodnisko prilagojeno ponudbo.
Specializirane pohodniske nastanitve so oznacene s sistemom od enega do petih
pohodnikov. Podobno je ve¢ kot 50 nastanitev posebej prilagojenih kolesarjem.
Mednje sodijo hoteli, hostli, penzioni, apartmaji in specializirani kolesarski kampi.
Ponudniki so oznaceni s sistemom od enega do petih koles, pti cemer visje Stevilo
oznacuje §irdi in kakovostnejsi nabor kolesarskih storitev. Turisticne kmetije imajo
svoj sistem kategorizacije od enega do §tirih jabolk. Taksna raznolikost nastanitev
omogoca, da si obiskovalec izbere nacin bivanja glede na svoje interese, pricakovano

raven udobja, zeleni stik z naravo in vrsto turisticnega dozivetja.
Turisti¢ne kmetije, vinske ceste in apiturizem

Poglavje o turisticnih kmetijah je povzeto po publikaciji Turistitne kmetije v Sloveniji:
Moj nacin oddiba na podegeln iz leta 2020, ki sta jo izdala Slovenska turisticna

organizacija in Zdruzenje turisticnih kmetij Slovenije.

Turisticne kmetije obiskovalcem omogocajo pristno dozivetje slovenskega
podezelja. Zanje so znacilni mir, neposreden stik z naravo in bivanje v okolju, kjer
noc¢ni pocitek pogosto spremlja popolna tema, jutro pa namesto budilke

zaznamujejo zvoki podezelja, kot so petelinje petje, pti¢je oglasanje in zvonci zivine.
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Taksna oblika bivanja je tesno povezana tudi z domaco, svezo in lokalno pridelano
hrano. Gostje lahko okusajo jedi tradicionalne slovenske kuhinje, pripravljene iz
sezonskih in pogosto kar na kmetiji pridelanih sestavin. Ob tem imajo priloznost za
neposreden stik z domacini in za spoznavanje kmeckih opravil, lokalnih obicajev,
nacina zivljenja ter kulturnih posebnosti posameznega obmocja. Slovenija ponuja
vec¢ razlicnih tipov turistiénih kmetij. Mednje sodijo kmetije z nastanitvijo, izletniske
kmetije, vinotoci, osmice in prostori za kampiranje. Kmetije z nastanitvijo so
kategorizirane z eno do $tirimi jabolki, pri cemer visje Stevilo jabolk oznacuje visjo

raven opremljenosti, kakovosti in obsega ponudbe.

Kmetije z nastanitvijo se lahko dodatno specializirajo glede na potrebe in interese
gostov. Med specializirane oblike sodijo turisticne kmetije s ponudbo za zdravo
zivljenje, druzinam z otroki prijazne turisticne kmetije, otrokom brez spremstva
starSev  prijazne turisticne kmetije, kolesarjem prijazne turisticne kmetije,
vinogradniske turisticne kmetije, turisticne kmetije, prilagojene gibalno oviranim

osebam, in turisticne kmetije, prijazne ljubiteljem konj in jahanja.

Pomemben del ponudbe turisticnih kmetij so tudi dodatne znacilnosti in storitve.
Med njimi so lega ob vinski cesti, moznost bivanja s hisnimi ljubljencki, hisa s
tradicijo, cebelarstvo na kmetiji, dostop z avtobusom, moznost postanka z
avtodomom in ekolosko kmetovanje. Taksne oznake gostom omogocajo lazjo izbiro
kmetije glede na njihove Zelje, interese in nacin potovanja. Turisticne kmetije
pogosto ponujajo tudi pester izbor prostocasnih dejavnosti. Gostje se lahko
ukvarjajo s pohodnistvom, planinstvom, smucanjem, tekom na smuceh, jahanjem,
tenisom, golfom, namiznim tenisom, kopanjem v rekah, jezerih ali bazenih,
lokostrelstvom, savnanjem, drsanjem, kolesarjenjem, veslanjem, jadranjem na deski,
padalstvom, zmajarstvom, kegljanjem, balinanjem, uporabo otroskih igris¢, lovom
in ribolovom. Raznolikost dejavnosti omogoca, da turisticne kmetije nagovarjajo
razli¢ne ciljne skupine, od druzin in rekreativcev do ljubiteljev narave, kulinarike in

aktivnega oddiha.

Ponudbo dodatno bogati znanje tujih jezikov, saj na Stevilnih turisticnih kmetijah
govorijo vrsto tujih jezikov. To prispeva k vecji dostopnosti ponudbe za tuje goste

in izboljsuje kakovost njihovega bivanja ter komunikacije z gostitelji.
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Vinske ceste in Slovenija kot vinska destinacija

Poglavje o vinskih cestah je povzeto po publikaciji Skwvenian Wine Roads: There Are
Just Three Good Things in the World — the Three Big Wine Regions of Slovenia, ki jo je leta
2010 izdala Slovenska turisti¢cna organizacija (STB, 2010).

Vinske ceste imajo pomembno vlogo pri razvoju Slovenije kot turisti¢ne destinacije.
Slovenska turisticna organizacija drzavo predstavlja kot buti¢no vinsko destinacijo
in obiskovalce usmetja po treh vinorodnih dezelah, njihovih okolisih, podokolisih in

vinskih poteh.

Vinorodna dezela Podravie vkljuéuje obmodji Prekmurja in Stajerske Slovenije.
Posavje obsega Belo krajino, Dolenjsko ter Bizeljsko-Sremi¢. Primorska pa vkljucuje
obmocja Kopra, Krasa, Vipavske doline in Goriskih brd. Osrednja ideja
vinskoturisticne ponudbe je, da vino in hrana nista zgolj proizvoda, temvec
pomemben kulturni izraz prostora. Povezana sta z lokalnim zivljenjskim slogom,
prazniki, obicaji, zgodovino in identiteto posameznih regij. Slovenska vina so
predstavljena kot naravna, lokalna in avtenti¢na, njihovo dodano vrednost pa
povecujejo vinske poti, ki povezujejo vinogradnike, gostinske ponudnike, turisticne

kmetije, kulturne znamenitosti in druga lokalna dozivetja.

Vinske ceste tako niso le poti med vinogradi, temvec¢ celoviti turisti¢ni proizvodi, ki
zdruzujejo degustacije, kulinariko, kulturno dediscino, krajino in osebni stik z
lokalnimi ponudniki. S tem pomembno prispevajo k razvoju podezelskega turizma,

razpréitvi turisticnih tokov in vedji prepoznavnosti slovenskih vinorodnih obmocij.
Apiturizem kot slovenska posebnost

Poglavje o apiturizmu je povzeto po publikaciji Apiturizem v Sloveniji: Cebelarska
doivetia. Na moj nadin., ki sta jo leta 2024 izdala Slovenska turisticna organizacija in

Cebelarska zveza Slovenije.

Apiturizem je ena najbolj prepoznavnih posebnosti slovenske turisticne ponudbe.
Slovenija se predstavlja kot zibelka sodobnega cebelarstva in kot drzava, ki
sistematicno razvija inovativne oblike cebelarskega turizma. Ponudba apiturizma
vkljucuje degustacije medu in drugih cebeljih pridelkov, medene masaze,

apiterapevtske programe, poslusanje zvokov cebeljega panja, vdihavanje panjskega
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zraka, ustvarjalne delavnice z voskom, obiske cebelarskih muzejev in razlicne
tematske poti. Taksna dozivetja povezujejo zdravje, dobro pocutje, izobrazevanje,

naravo, tradicijo in lokalno kulinariko.

Posebnost slovenskega apiturizma je sistem certificiranja ponudnikov z eno do tremi
¢ebelicami. Po podatkih Cebelarske zveze Slovenije je Slovenija prva in za zdaj edina
drZzava, ki je uvedla takSen sistem certificiranja ponudnikov apiturizma. Ocenjevanje
omogoca nadzor nad kakovostjo ponudbe, spodbuja razvoj visjih standardov in
prispeva k vedji prepoznavnosti in konkurencnosti ponudnikov. Prvo ocenjevanje
ponudnikov je bilo izvedeno leta 2011, prvi certifikati pa so bili podeljeni leta 2013.
Sistem certificiranja je pomemben za razvoj cebelarskega turizma, saj dviguje raven

storitev, krepi zaupanje obiskovalcev in ponudnikom omogoca ucinkovitejse trzenje.

Apiturizem ponuja tudi moznosti za gospodarski razvoj podeZelja. Cebelatjem
omogoca nadgradnjo njihove osnovne dejavnosti, mladim in drugim zainteresiranim
pa odpira priloznosti za samostojno podjetnisko pot ali dodaten vir prihodka.
Njegov uspeh temelji predvsem na sodelovanju med ¢ebelatji, ponudniki turisticnih
storitev, turisti¢nimi drustvi, lokalnimi skupnostmi in drzavnimi ustanovami. Razvoj
apiturizma v Sloveniji podpirajo pristojna ministrstva, Direktorat za turizem in
internacionalizacijo, Slovenska turisticna organizacija, Ministrstvo za zunanje zadeve
in druge organizacije. Pomemben del promocije predstavljata tudi zgodovina
slovenskega cebelarstva in dediS¢ina Antona Janse, prvega ucitelja cebelarstva na
cesarskem dvoru na Dunaju. Slovenija je imela klju¢no vlogo tudi pri razglasitvi
svetovnega dne ¢ebel, ki ga obelezujemo 20. maja. Pobuda dodatno utrjuje podobo
Slovenije kot drzave z moc¢no cebelarsko tradicijo in kot vodilne destinacije na

podrod¢ju apiturizma.

Turisticne kmetije, vinske ceste in apiturizem skupaj tvorijo pomemben del
podezelskega turizma v Sloveniji. Njihova skupna znacilnost je povezovanje lokalne
hrane, narave, kulturne dedis¢ine, osebnega stika z gostitelji in trajnostnega razvoja.
Prav zaradi tega obiskovalcem ne ponujajo le prenocevanja ali posamezne storitve,

temvec celovito in avtenti¢no izkusnjo slovenskega podezelja.
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4.3.3 Kulturni turizem v slovenskih mestih
Slovenija, destinacija zgodovinskih mest

Poglavje o zgodovinskih mestih je povzeto po publikacijah Mesta kulture: Moj natin
raziskovanja mest iz leta 2023, ki sta jo izdala Zdruzenje zgodovinskih mest Slovenije
in Slovenska turisticna organizacija, in Dogivetia umetnosti in  kulture: Slovenija.
Ustvarjalna. Na moj nacin., iz leta 2025, ki jo je izdala Slovenska turisti¢na organizacija

(STO, 2025b).

Slovenija je dezela z izrazito kulturno in zgodovinsko identiteto mest. Vsako mesto
odlikujejo lastne zgodbe, arhitekturne posebnosti, kulturna dedis¢ina in znacilen
zivljenjski utrip. Zaradi kratkih razdalj, dobre prometne dostopnosti in velike gostote
kulturnih znamenitosti je Slovenija posebej primerna za t. i. aty-hopping, torej za
potovanje z ve¢ zaporednimi mestnimi postanki. Obiskovalec lahko v okviru enega
potovanja obisce ve¢ mest in spozna Sirok razpon zgodovinskih obdobij,

umetnostnih slogov, kulturnih vplivov in lokalnih znacilnosti.

Pomembno vlogo pri razvoju tega turisticnega proizvoda ima Zdruzenje
zgodovinskih mest Slovenije, ki povezuje 24 mest z bogato kulturno dedis¢ino in
spodbuja njeno ohranjanje, interpretacijo in vkljuéevanje v sodobno turisticno
ponudbo. V mrezo so vkljuceni Piran, Koper, Idrija, Skoﬁa Loka, Kamnik, Ribnica,
Zuzemberk, Crnomelj, Semi¢, Metlika, Novo mesto, Kostanjevica na Krki, Brezice,
Kirsko, Celje, Ptuj, sentjur, Slovenske Konjice, Slovenj Gradec, Ravne na Koroskem,
Kranj, Trzi¢, Radovljica in Jesenice. Ljubljano in Maribor pa lahko obravnavamo kot

osrednji urbani sredisci, ki ponudbo zgodovinskih mest vsebinsko dopolnjujeta.

Zaradi kratkih razdalj pot med posameznimi zgodovinskimi mesti pogosto traja
manj kot 40 minut, zato je mogoce ve¢ mest preprosto povezati v enodnevno ali
vecdnevno potovanje. Priblizno tretjina slovenskih mest je zas¢itena kot zgodovinski
spomenik, kar kaze na izjemno gostoto in vrednost mestne kulturne dedisc¢ine. Mesta
so hkrati dovolj majhna, da jih je mogoce raziskovati pes, pri cemer so muzeji,
galerije, kavarne, kulturne znamenitosti in naravno okolje praviloma le nekaj korakov

narazen.
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Koncept obiska zgodovinskih mest ne temelji zgolj na klasicnem ogledovanju
znamenitosti, temvec¢ predvsem na dozivljanju mestnih zgodb. Obiskovalci lahko
izbirajo med razli¢nimi tematskimi sprehodi, prilagojenimi njihovim interesom. To
so lahko gastronomski sprehodi, poti skozi arhitekturno in zgodovinsko dediscino,
umetniska dozivetja, obiski muzejev in galerij ali spremljanje mestnih prireditev in
festivalov. Tak$en pristop omogoca bolj osebno, pogloblieno in izkustveno

spoznavanje mestnega prostora.

Turisticna ponudba zgodovinskih mest je zato zasnovana po nacelu mest dozivetij,
v katerih je obiskovalec povabljen, da sam oblikuje svojo pot raziskovanja. Zgodbe
mest se raztezajo od prazgodovine in antike do srednjega veka, renesanse, baroka,
18.1in 19. stoletja ter sodobnosti. Taks$na predstavitev podpira promocijska sporocila,

kot so »Mesta po meri ljudi«, »Potovanja skozi ¢as« in »Va$ trikotnik srece«.

Posebno vrednost predstavlja arhitekturna dediscina, ki sega od prazgodovinskih
ostalin in rimskih najdb do srednjeveskih mestnih jeder, renesancnih in baro¢nih
stavb, industrijske dediS¢ine ter sodobne arhitekture. Mesta tako obiskovalcu
omogocajo simbolicno potovanje skozi cas. Razlicna zgodovinska obdobja niso
predstavljena loceno, temve¢ se med seboj prepletajo v prostoru in mestnem

zivljenju, kar ustvarja obcutek vecplastnosti in avtenti¢nosti.

Pomemben del mestnega turizma predstavljajo tudi celoletne prireditve, lokalna
gastronomija, kulturni festivali, sejmi, tradicionalni dogodki in sodobne umetniske
vsebine. Zgodovinska mesta je zato mogoce obiskovati vseh 365 dni v letu. Njihova
ponudba ni omejena le na poletno sezono, temve¢ vkljucuje tudi zimske praznic¢ne
dogodke, pomladne festivale, poletne prireditve na prostem in jesenske

gastronomske in kulturne vsebine.

V promociji je poudarjen tudi koncept zelenega mesta. Obiskovalce se spodbuja k
raziskovanju mestnih sredis¢ pes, s klasi¢nim ali elektricnim kolesom ter z uporabo
javnega prevoza. K privlac¢nosti slovenskih mest prispevajo varnost, urejena mestna
jedra, kratke razdalje in neposredna blizina narave. V $tevilnih primerih je mogoce
iz mestnega srediS¢a v nekaj minutah priti do reke, gozda, mestnega parka,
vinogradov ali pohodniskih poti, kar ustvatja izrazito povezavo med urbanim in

naravnim okoljem.
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Pomemben del kulturnega turizma predstavlja tudi UNESCO svetovna dediscina.
Med kulturne enote svetovne dedis¢ine v Sloveniji sodijo izbrana dela Jozeta
Plec¢nika v Ljubljani, dedis¢ina zivega srebra v Idriji ter prazgodovinska kolis¢a na
Ljubljanskem barju. Te vsebine dodatno utrjujejo mednarodno prepoznavnost
Slovenije kot kulturne destinacije in povezujejo mestno, arhitekturno, industrijsko in
arheolosko dedisc¢ino. UNESCO dedisc¢ina bo podrobneje predstavljena v poglaviu

o Sloveniji kot trajnostni destinaciji.

Poleg mestnega turizma v Ljubljani in zgodovinskih mestih v notranjosti drzave ima
pomembno vlogo tudi slovenska obala. Ceprav meri le priblizno 46,6 kilometra, se
ob njej vrstijo prepoznavna obmorska mesta z bogato kulturno dediscino,
sredozemskim znacajem in posebnim zivljenjskim utripom. Med njimi izstopajo
Kopert, Izola, Piran in Portoroz. Obmorski turizem tako dopolnjuje Slovenijo kot
destinacijo peska, morja in sonca ter jo umesca tudi v okvir klasi¢nega turisticnega
proizvoda 3S (angl. sea, sand and sun), vendar ga pomembno nadgrajuje s kulturno
dediscino, gastronomijo, zdraviliSko ponudbo, naravnimi znamenitostmi in

aktivnostmi na prostem.

Slovenija se zato kot destinacija zgodovinskih mest ne predstavlja le kot prostor za
ogled arhitekture in spomenikov, temve¢ kot mreza zivih, dostopnih in med seboj
povezanih mestnih dozivetij. Njena temeljna prednost je moznost, da obiskovalec
na majhnem prostoru dozivi ve¢ zgodovinskih obdobij, lokalnih kultur, umetnostnih
slogov in nacéinov zivljenja. Prav preplet kratkih razdalj, avtenticne dediscine,
celoletnega dogajanja, varnosti in blizine narave ustvarja konkurencen turisti¢ni
proizvod oz. storitev, ki Slovenijo uveljavlja kot izrazito primerno destinacijo za

kulturna mestna potovanja.
Slovenska Istra: obmorska turisticna destinacija

Poglavje o Slovenski Istri je povzeto po publikaciji Skvenska Istra, ki jo je leta 2018
izdal SPIRIT Slovenija.

Slovenska Istra je predstavljena kot destinacija med morjem in Kraskim robom, ki
jo zaznamujejo zgodovinska mesta, veckulturnost ter izrazita sredozemska
identiteta. Njena posebnost izhaja iz geografskega in kulturnega stika z Italijo in
Hrvasko, pa tudi iz prepleta obalnega prostora, urbanih sredis¢ in podezelskega

zaledja. Poleg bogate snovne kulturne dedi$¢ine regija poudarja tudi znacilne lokalne
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surovine in okuse, med katerimi izstopajo oljke, vinska trta, sadje, preprosta in

zdrava sredozemska kulinarika ter v manjSem obsegu tudi ribistvo.

Med najpomembnejse oblike turizma v Slovenski Istri sodijo kongresni in navti¢ni
turizem, krizatjenja, gastronomski turizem, turizem motja in sonca, zdraviliski in
velnes turizem ter igralni$tvo in zabava. Njena kljucna prednost je v povezovanju
razlicnih turisticnih proizvodov na majhnem obmodju, kjer se obmorska mesta

dopolnjujejo z naravnimi, kulturnimi in kulinari¢nimi posebnostmi zaledja.

Koper je najstarejse mesto Slovenske Istre, njegovi zacetki pa segajo ze v srednjo
bronasto dobo. Nekdaj je stal na otoku, pozneje pa se je s postopnimi prostorskimi
posegi in povezovanjem s kopnim razvil v danasnje urbano, gospodarsko in upravno
sredisce regije. Mestna podoba nosi mocan pecat beneskega obdobja, hkrati pa
odraza tudi vplive poznejsih zgodovinskih obdobij. Koper je vklju¢en v Zdruzenje
zgodovinskih mest Slovenije. V sodobnem turisticnem razvoju se Koper uveljavlja
kot destinacija, kjer se prepletajo pomorski, kopaliski, Sportni, kulturni in navti¢ni
poudarki. Posebno vlogo ima Luka Koper, najpomembnejse slovensko pristanisce,
ki je pomembno logisti¢no in gospodarsko vozlisce ter hkrati pomembna vstopna
tocka za pomorski in krizarski turizem v Sloveniji. Med ostrednje turisticne proizvode
Kopra sodi navticni turizem. KKoper ima marino, ki velja za eno najsevernejsih marin
na Jadranu in za Stevilne obiskovalce predstavlja prvi neposredni stik z morjem.
Pomembno vlogo imajo tudi krizarjenja, saj potniski terminal omogoca pristajanje
ladij, ki plujejo po Jadranskem in Sredozemskem morju. Koper je zato pomembno
izhodis¢e za odkrivanje Slovenske Istre in drugih delov Slovenije. Mesto ima tudi
zivahen prireditveni utrip. Med najbolj prepoznavnimi dogodki je Sladka Istra, ki
promovira sladice, lokalne ponudnike in gastronomsko ustvarjalnost. Poleg nje skozi

vse leto potekajo $tevilne sezonske, kulturne, glasbene in poletne prireditve.

Izola je svoje ime in identiteto zgodovinsko oblikovala v tesni povezanosti z
mortjem. Ze samo ime v italijan$¢ini pomeni otok, mesto pa je bilo dolgo pomembno
ribisko sredi$¢e z razvito tradicijo predelave rib. Ceprav se je njegova gospodarska
struktura skozi ¢as spremenila, je pomorska in ribiska dediscina $e vedno pomemben
del mestne identitete. Danes se 1zola razvija kot turisticna destinacija, usmerjena v
mehkejse in bolj uravnotezene oblike turizma. Taksen pristop temelji na prepricanju,
da je turistiéni razvoj uspesen le, e je kakovosten tudi za lokalne prebivalce. V
starem mestnem jedru so Stevilne galerije, gostinski lokali in prizoris¢a kulturnih

dogodkov, pomemben del dozivetja pa predstavljata istrska kulinarika in vino. Izola
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se posebej usmerja k druzinam, aktivnim obiskovalcem, $portnikom in gostom
tretjega zivljenjskega obdobja. Njena ponudba je zasnovana celoletno, kar omogoca
obisk tudi zunaj glavne poletne sezone. Pomemben segment predstavlja navticni
turizem. Marina Izola ima priblizno 620 privezov in dobro razvito tehnicno
infrastrukturo, v njenem okviru pa delujejo tudi gostinski in drugi spremljevalni
objekti. Pomemben del turisticne ponudbe predstavljajo dogodki in kultura. Med
najbolj prepoznavnimi sta tradicionalni Ribiski praznik in mednarodni filmski
festival Kino Otok. Ponudbo dopolnjujejo poletne glasbene prireditve, $portni
dogodki in druge kulturne vsebine.

Piran je predstavljen kot najbolje ohranjen mestni kulturni spomenik Slovenske
Istre in kot eno najbolj prepoznavnih zgodovinskih mest Slovenije. Ohranil je
srednjevesko urbanisticno zasnovo z ozkimi ulicami, strnjeno pozidavo, trgi,
cetkvami in obzidjem. Osrednji simbol mesta je Tartinijev trg, poimenovan po
skladatelju in violinistu Giuseppeju Tartiniju, ki je pomembno prispeval k
mednarodni prepoznavnosti Pirana. Ker je Piran spomenisko zasciten, je turizem
pomemben del njegovega vsakdana in gospodarskega razvoja. Mesto skozi vse leto
ponuja kulturne, umetniske in prireditvene vsebine. Kulturni turizem se razvija kot
dozivetje »v zZivok, v katerem se trgi, obzidje, cerkve, samostani, galerije in muzeji
povezujejo v celovito mestno izkusnjo. Pomemben del ponudbe predstavlja tudi
prireditveni utrip. Med bolj prepoznavnimi dogodki so Tartini festival, Solinarski
praznik, Praznik kakijev, Festival slovenskega filma in Stevilne druge kulturne in

sezonske prireditve.

PortoroZz se je razvil kot pomembno zdravilisko in turisticno sredisce. Njegova
zdraviliska tradicija sega v 13. stoletje, ko so menihi prepoznali zdravilne ucinke
morske vode, solinskega blata in slanice. Poznejsi razvoj je te naravne danosti
nadgradil v sodobno termalno, velnes in hotelsko ponudbo. Portoroz ima razvito
marino, letalidCe, igralnice in mocno infrastrukturo za kongrese, dogodke in
poslovna srecanja. Zaradi tega se jasno umesca tudi med celoletne turisticne
destinacije. Posebno mesto ima hotel Kempinski Palace Portoroz, petzvezdi¢ni hotel
mednarodne luksuzne hotelske verige Kempinski, ki predstavlja enega osrednjih
simbolov prestizne hotelske ponudbe na slovenski obali. Zdraviliski in velnes
turizem temelji na naravnih dejavnikih, kot so morje, sol, solinsko blato in slanica,
ter na sodobnih programih zdravja in dobrega pocutja. Pomembno posebnost
predstavlja Thalasso Spa Lepa Vida v Secoveljskih solinah, ki je umescen
neposredno v solinsko okolje. Od odprtja leta 2013 ponuja razlicne oblike solnih
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terapij, masaz in programov, ki temeljijo na naravnih zdravilnih dejavnikih.
Pomemben segment je tudi navti¢ni turizem. Marina Portoroz je predstavljena kot
ena najvecjih in najstarejsih marin v $irSem srednjeevropskem prostoru. Ima vec kot
tiso¢ privezov in nosi Modro zastavo, ki predstavlja okoljski znak kakovosti in
trajnostnega upravljanja. Portoroz ima pomembno vlogo tudi na podrocju
kongresnega turizma. Kongresi, seminarji, poslovna srecanja in drugi strokovni
dogodki potekajo skozi vse leto. Hoteli so tehni¢no dobro opremljeni in zagotavljajo
visoko raven storitev, kar je posebej pomembno za zahtevnejse poslovne goste.
Poleg tega ima Portoroz dolgo tradicijo igralnistva in zabave. Med prepoznavnimi
ponudniki izstopa Grand Casino Portoroz, ki sodi med igralnice z najdaljso tradicijo
v Sloveniji. Letalsko dostopnost zagotavlja LetaliS¢e Portoroz, mednarodno letalis¢e

za manjsa potniska in Sportna letala, ki lezi v neposredni blizini Secoveljskih solin.
Zaledje Slovenske Istre

Obalna mesta in njihovo zaledje tvorijo nelocljivo celoto. Zaledje Slovenske Istre
dopolnjuje morsko izkusnjo z naravo, razgledi, kulturno dediscino, lokalnimi obicaji
in gastronomijo. Med najbolj prepoznavnimi kraji in znamenitostmi so Crni Kal z
Benkovo hiSo in znacilnim nagnjenim zvonikom, Osp z mednarodno znano
plezalno steno, Socerb z gradom in Sveto jamo ter Hrastovlje s cerkvijo Svete Trojice

in znamenito fresko Mrtvaskega plesa.

Pomembne tocke so tudi Krkavée s Krkav$kim kamnom, Marezige kot obmocje
refoska in Ankaran z razvitim letoviskim turizmom, hoteli, obalnimi potmi in
naravnimi posebnostmi. Zaledje dopolnjujejo Stevilne istrske vasi, med njimi Padna,
Korte in Cetore, ki ohranjajo tradicionalno arhitekturo, kulturno krajino ter lokalne

kulinari¢ne in vinogradniske posebnosti.

Slovenska Istra se tako razvija kot kompleksna obmorska destinacija, ki presega
klasiéni model turizma morja in sonca. Njena konkurencna prednost je v
povezovanju zgodovinskih mest, sredozemske kulture, gastronomije, zdraviliske
tradicije, navti¢nega turizma, krizatjenj, kongresne ponudbe, zabave in podezelskega
zaledja. Prav ta raznolikost omogoca, da se regija uveljavlja kot celoletna destinacija

z izrazito kulturno, naravno in dozivljajsko identiteto.
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Slovenija, destinacija umetnosti in kulture

Poglavje o kulturnem in umetniskem turizmu v Sloveniji je povzeto po publikaciji
Dozivetia umetnosti in kulture: Slovenija. Ustvatjalna. Na moj nacin., iz leta 2025, ki jo je
izdala Slovenska turisti¢na organizacija (STO, 2025b).

Slovenska turisti¢na organizacija predstavlja kulturo kot izraz cloveske ustvarjalnosti
in Slovenijo kot dezelo krajev po meri ljudi. Kulturna dozZivetja niso omejena le na
muzeje, galerije in gledalisca, temvec se raztezajo v mestne ulice, ustvarjalne Cetrti,
javne prostore, zgodovinska jedra, gradove, festivalska prizorisc¢a in naravno okolje.
Obiskovalec lahko slovensko kulturo spoznava skozi arhitekturo, umetnost,

dedis¢ino, prireditve, kulinariko, rokodelstvo in osebno oblikovana dozivetja.

Pomembno izhodis¢e kulturnega turizma so slovenska mesta. Ljubljana je
predstavljena kot glavno kulturno sredisce drzave, mesto UNESCO dediscine in
UNESCO mesto literature, z gosto mrezo muzejev, galerij, gledalis¢ in prireditev.
Maribor izstopa po svoji festivalski in uprizoritveni identiteti, dedis¢ini najstarejSe
trte na svetu ter izkusnji Evropske prestolnice kulture leta 2012. Nova Gorica pa se
je skupaj z italijansko Gorico leta 2025 uveljavila kot prva cezmejna Evropska
prestolnica kulture, s ¢imer je poudarila pomen sodelovanja, odprtosti in preseganja

drzavnih meja.

Kulturna ponudba se Siri tudi v manj$a zgodovinska mesta, kjer se na kratkih
razdaljah prepletajo prenovljena mestna jedra, gradovi, muzeji, galerije, lokalne
zgodbe in blizina narave. Slovenija tako omogoca, da obiskovalec v enem dnevu
poveze mestni sprehod, dejavnost v naravi, gastronomsko dozivetje in vecerni
kulturni dogodek. Ta preplet podpira podobo zelene, buti¢ne in trajnostno
usmerjene destinacije, v kateri so kulturne vsebine tesno povezane z Zivljenjskim

slogom, lokalnim okoljem in ponudbo Edinstvenih dozivetij Slovenije.

Osrednja osebnost slovenske arhitekturne identitete je Joze Ple¢nik, ki je Ljubljani
vtisnil prepoznavno urbano podobo. Med njegova najpomembnejsa dela sodijo
Tromostovje, Narodna in univerzitetna knjiznica, Osrednja ljubljanska trznica,
Krizanke in kompleks Zale. Njegova arhitektura je vkljuc¢ena tudi na UNESCO
seznam svetovne dedis¢ine. Ple¢nikova Ljubljana ni predstavljena le kot skupek
znamenitosti, temvec¢ kot celovito dozivetje mesta, v katerem obiskovalec odkriva

njegove urbanistiéne zamisli, arhitekturne podrobnosti in manj znane prostore.
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Med mednarodno pomembnimi slovenskimi umetniki izstopa slikar in grafik Zoran
Music¢. Njegov opus obsega krajine, portrete, motive iz Dalmacije, Benetk in Pariza
ter pretresljive podobe, povezane z izkusnjo koncentracijskega taboris¢a Dachau.
Njegova dela hranijo pomembne evropske galerije in muzeji, v Sloveniji pa jih je
mogoce spoznavati zlasti v Narodni galeriji, Moderni galeriji, Umetnostni galeriji
Maribor in Galeriji Zorana Musica na gradu Dobrovo.

Pomembna kulturna osebnost je tudi Alma Maksimilijana Karlin, svetovna
popotnica, pisateljica, novinarka, raziskovalka in poliglotka iz Celja. Med letoma
1919 in 1927 je sama prepotovala velik del sveta ter svoja potovanja financirala z
lastnim delom. Njena zgodba simbolizira radovednost, samostojnost in odprtost v
svet. Slovenska turisticna organizacija je njeno zapuséino prenesla tudi v sodobno
digitalno okolje z virtualno svetovalko Almo, ki obiskovalcem pomaga pri izbiri poti

in dozivetij.

Slovenija ima razvejano mrezo umetnostnih ustanov. V Ljubljani so osrednje
Narodna galerija, Moderna galerija, Muzej sodobne umetnosti Metelkova in
Cukrarna. Pomembne institucije zunaj prestolnice so Umetnostna galerija Maribor,
Obalne galerije Piran, Galerija Bozidar Jakac v Kostanjevici na Krki in Koroska
galerija likovnih umetnosti v Slovenj Gradcu. Te ustanove ne predstavljajo le
umetniskih zbirk, temvec spodbujajo nove ustvarjalne prakse in povezujejo lokalni

prostor z mednarodnimi umetniskimi tokovi.

Slovenska sodobna umetnost se uspesno uveljavlja tudi v mednarodnem okolju.
Ustvarjalci, kot so Jasmina Cibic, Maja Smrekar, Marko Peljhan, Tobias Putrih in
gpela Cadez, povezujejo umetnost z druzbo, znanostjo, tehnologijo, filmom in etiko.
Na podroc¢ju uprizoritvenih umetnosti so mednarodno prepoznavni koreografi,
rezisetji in ustvartjalci, kot so Edward Clug, Valentina Turcu, Tomi Janezi¢, Mateja

Koleznik, Livija Pandur in Tomaz Pandur.

Pomemben del kulturne identitete predstavljata tudi oblikovanje in arhitektura.
Slovenski modernizem je ustvaril ve¢ predmetov, ki so postali mednarodno
prepoznavne oblikovalske ikone. Med njimi so zlozljivi stol Rex oblikovalca Nika
Kralja, telefon ET'A 80 oblikovalca Davorina Savnika in modularni kiosk K67
arhitekta in oblikovalca Sase J. Michtiga. Ti izdelki dokazujejo, da lahko
funkcionalno, inovativno in brez¢asno oblikovanje preseze ¢as in prostor svojega

nastanka. V sodobnem oblikovanju izstopajo tudi Lara Bohinc, Natasa Cagalj in
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Nika Zupanc, ki se uspesno uveljavljajo v svetu luksuza, mode, pohistva in

produktnega oblikovanja.

Glasbena in plesna ustvarjalnost se v Sloveniji razvijata na preseciscu tradicije in
sodobnosti. Med mednarodno prepoznavnimi glasbenimi ustvatjalci so D] Umek,
Gramatik in skupina Laibach. Pomembno platformo za predstavitev slovenske
sodobne plesne produkcije predstavlja Gibanica, bienale slovenske sodobne plesne
umetnosti, ki domacemu in tujemu obcinstvu ponuja izbor aktualnih plesnih del,
ustvarjenih v Sloveniji. Posebno mesto ima mariborski balet, ki se je z delom

Edwarda Cluga in Valentine Turcu uveljavil v §irSem mednarodnem prostoru.

Kultura je vidna tudi v javnem prostoru. Grafiti, murali, svetlobne intervencije in
druge oblike ulicne umetnosti spreminjajo mestne povrsine v galerije na prostem.
Med bolj prepoznavnimi obmodji so Metelkova v Ljubljani, Magdalenski park v
Mariboru in posamezne umetniske lokacije v Kranju in Kopru. Ulicna umetnost
prispeva k dostopnosti kulture, spodbuja druzbeno interakcijo in ustvarja nove

identitete mestnih Cetrti.

Kulturno ponudbo bogatijo ustvarjalne cetrti in neodvisna kulturna sredis¢a. V
Ljubljani izstopajo Metelkova, Kino Siska, Center Rog, Tabor, Krizevniska ulica in
Soteska. V Mariboru imajo pomembno vlogo Minoriti, GT22 in Pekarna
Magdalenske mreze, na Ptuju Stara steklarska, v Kamniku kreativna cetrt Barutana,
v Celju Umetniska cetrt U4, v Novi Gorici pa ¢ezmejni kulturni distrikt, povezan z

Evropsko prestolnico kulture.

Slovenija ima tudi mocno gledalisko in glasbeno infrastrukturo. Med osrednje
ustanove sodijo Cankarjev dom, Slovenska filharmonija, SNG Drama Ljubljana,
SNG Opera in balet Ljubljana, SNG Maribor in SNG Nova Gorica. Gledaliska
tradicija sega v 18. stoletje, pomemben zgodovinski mejnik pa je Skofjeloski pasijon
iz leta 1721, ki velja za najstarejSe v celoti ohranjeno dramsko besedilo v slovenskem
jeziku in za edino v celoti ohranjeno rezijsko knjigo pasijonske procesije v Evropi z
zacetka 18. stoletja. Sodobno gledalisko ustvarjalnost predstavljajo festivali, kot so

Borstnikovo srecanje, Teden slovenske drame in Dnevi komedije.

Festivali so eden najvidnejsih delov slovenske kulturne ponudbe. Festival Ljubljana
predstavlja vrhunske operne, baletne in koncertne produkcije, Festival Lent v

Mariboru zdruzuje glasbo, gledalisée in ulicno dogajanje, Jazz festival Ljubljana in



210 MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

Jazz Cerkno pa razvijata raznolike jazzovske pristope. Pomembni so tudi MENT
Ljubljana, Druga godba, Mesto zensk, Festival LGBT filma in festivali ob sotocju
Soce in Tolminke, med njimi Punk Rock Holiday, Butik, Tolminator in Sajeta.
Festivalska ponudba se pogosto umesc¢a v izjemna mestna, grajska ali naravna

prizoris¢a in se vse bolj razvija v skladu s trajnostnimi naceli.

Pomemben del kulturne dedisc¢ine predstavljajo gradovi in dvorci. Med najbol;
prepoznavnimi so Blejski grad, Celjski grad, Predjamski grad, Ptujski grad in Grad
Otocec. Gradovi danes niso le spomeniki preteklosti, temvec prizorisc¢a razstav,
koncertov, prireditev, kulinaricnih dogodkov, delavnic in dozivljajskih programov.

S tem se dedis¢ina ohranja kot ziv in uporaben del sodobne turistiéne ponudbe.

Slovenska kultura je tesno povezana tudi z muzeji in dozivljajskimi centri. Muzeji
predstavljajo arheolosko, zgodovinsko, tehnisko, industrijsko, vojasko, planinsko,
¢ebelarsko in etnolosko dedis¢ino. Stevilne ustanove uporabljajo interaktivne
razstave, multimedijo, simulatorje in navidezno resni¢nost, zato obiskovalec ni le
opazovalec, temve¢ dejavni udelezenec zgodbe. Poseben primer povezovanja
znanosti, umetnosti in prihodnosti je Center Noordung v Vitanju, posvecen
Hermanu Poto¢niku Noordungu. Njegove zamisli o vesoljski postaji in umetni
gravitaciji so bile za svoj c¢as izjemno napredne. Center njegovo zapuscino
predstavlja v SirSem kulturnem, tehnoloskem in druzbenem kontekstu ter odpira
vprasanja o ¢lovekovem prihodnjem Zivljenju v vesolju. Simbolno se njegova ideja
bivalnega kolesa povezuje z najstarejSim lesenim kolesom z osjo, odkritim na
Ljubljanskem barju, kar ustvarja pripovedni lok od pradavnine do vesoljske
prihodnosti.

Pomemben del kulturnega turizma je rokodelstvo. Obiskovalci se lahko vkljucijo v
delavnice klekljanja idrijske ¢ipke, lectarstva, loncarstva, izdelovanja svec iz ¢ebeljega
voska, obdelovanja lesa, pletenja kosar, poslikave pisanic, dela z volno in drugih
tradicionalnih spretnosti. Izdelki z oznako Arr & Craft Slovenija in lokalne
kolektivne znamke pottjujejo kakovost, povezanost s kulturno dedis¢ino, uporabo

lokalnih materialov ter trajnostne nacine izdelave.

Kultura v Sloveniji ni le nekaj, kar obiskujemo, temvec nekaj, kar ljudje dejavno
ustvarjajo in zivijo. To pottjujejo Stevilna ljubiteljska kulturna drustva, festivali,
delavnice in lokalne prireditve. Poseben pomen ima PreSernov dan, slovenski

kulturni praznik, ki ga obelezujemo 8. februarja. Takrat Stevilne kulturne ustanove
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brezpla¢no odprejo svoja vrata, podeljene pa so tudi Presernove nagrade. Pomembni

kulturni dnevi so e Ta veseli dan kulture, Poletna muzejska no¢ in No¢ knjige.

Slovensko kulturno leto oblikujejo tudi letni ¢asi in z njimi povezani obicaji. Pomlad
zaznamujejo kurentovanje, pustne prireditve in Skofjeloski pasijon, poletje festivali,
Jurjevanje in Festival idrijske Cipke, jesen martinovanja in prazniki pridelkov, zima
pa adventni sejmi, koncerti, jaslice in drugi prazni¢ni obi¢aji. Tradicija se tako

nenehno prepleta s sodobnim ustvatjanjem.

Slovenija se kot kulturna destinacija uveljavlja z dostopnostjo, raznolikostjo in
sposobnostjo povezovanja navidezno razlicnih vsebin. V enem potovanju je mogoce
zdruziti zgodovinska mesta, sodobno umetnost, arhitekturo, festivale, naravo,
kulinariko in rokodelstvo. Njena kulturna ponudba ni zasnovana le kot ogled
preteklosti, temvec¢ kot ziv, ustvarjalen in trajnostno usmerjen prostor, v katerem

obiskovalec postane dejavni del dozivetja.
Slovenski spominki, nosilci kulturnega spomina in slovenske obrti

Poglavje o slovenskih spominkih je povzeto po publikaciji Spomini iz Slovenije, ki jo
je leta 2018 izdala Slovenska turisticna organizacija (STO, 2018d).

S potovanj ne prinasamo le vtisov, spoznanj in zgodb, temve¢ pogosto tudi njihove
oprijemljive oblike. Predmete, zivila, pijace, knjige, oblacila in druge izdelke, ki nas
spominjajo na obiskani kraj, imenujemo spominki. Lahko jih uporabljamo,
podarimo, pojemo ali popijemo, njihova vrednost pa presega zgolj uporabnost.
Kakovosten spominek je materialni nosilec spomina, ki obiskovalcu pribliza naravno

okolje, kulturno dedis¢ino, ustvarjalnost in zivljenjski slog destinacije.

Slovenska spominkarska ponudba je izrazito raznolika zaradi geografske lege drzave
na stic¢iscu Alp, Sredozemlja in Panonske nizine. To sti¢i$¢e ni pomembno le z vidika
naravnih pokrajin, temve¢ tudi zaradi razlicnih surovin, rokodelskih znanj in
kulturnih vplivov. Na Primorskem in v slovenski Istri je pomembna surovina kamen,
zlasti kraski kamen, iz katerega nastajajo uporabni, okrasni in umetnisko oblikovani
predmeti. Alpski svet zaznamujejo predvsem les, volna in kovina, panonske
pokrajine pa glina, slama, sibje in koruzno li¢je. Les ima zaradi razsirjenosti in
raznovrstne uporabe posebno mesto ter predstavlja eno najpomembnejsih gradiv

slovenskega rokodelstva. Iz znacilnih lokalnih surovin so se skozi stoletja razvile



212 MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

razlicne loncarske, pletarske, kovaske, kamnoseske, Ccipkarske, steklarske in
lesnoobrtne tradicije. Spominkarska ponudba zato ne temelji le na posameznih
izdelkih, temve¢ na celotnem sistemu znanj, tehnik, simbolov in zgodb, ki se
prenasajo med generacijami. V slovenskem spominkarstvu se prepletajo trije
temeljni pristopi. Prvo skupino sestavljajo tradicionalni izdelki, ki se Se vedno
izdelujejo po uveljavljenih rokodelskih postopkih in ohranjajo znacilne lokalne
oblike. V drugo skupino sodijo izdelki, pri katerih ustvarjalci dediscinske motive,
materiale ali tehnike prilagodijo sodobnim estetskim merilom in uporabnim
potrebam. Tretjo skupino predstavljajo novi spominki, ki niso neposredno izpeljani
iz zgodovinskih predmetov, vendar izrazajo sodobno slovensko identiteto,

oblikovalsko ustvarjalnost in aktualna sporocila drzave.

Slovenije ne predstavlja en sam nacionalni spominek, temve¢ skupina izdelkov, ki
skupaj odrazajo njeno pokrajinsko in kulturno raznolikost. Med reprezentativne
izdelke osrednje Slovenije sodita ribniSka suha roba in loncena pisc¢alka v obliki
konjicka z jaha¢em. Ribniska suha roba obsega raznolike uporabne in okrasne
izdelke iz lesa, njena izdelava in prodaja pa imata vecstoletno tradicijo. Lonceni
konjicek z jahacem je piscalka, katere primerki so ohranjeni tudi v nekaterih
evropskih muzejskih zbirkah. Pomembno skupino sestavljajo replike predmetov
kulturne dediscine, ki jih ponujajo muzejske trgovine. Med njimi je replika prstana iz
Slovenskega etnografskega muzeja, povezana s sloganom »Slovenija — prstan
Evrope«. Prstan simbolizira Slovenijo kot povezovalni prostor med razliénimi
evropskimi pokrajinami in kulturnimi vplivi ter ponazarja moznost, da muzejski

predmet v pomanjsani ali prilagojeni obliki postane kakovosten turisti¢ni spominek.

Ljubljano predstavljajo pomanjSane upodobitve ljubljanskega zmaja, ki je
upodobljen v mestnem grbu in na Zmajskem mostu. Med lokalne posebnosti sodi
tudi ljubljanska velikonoc¢na butarica iz raznobarvnih lesnih oblancev in zimzelenega
rastlinja. Kulinari¢no prepoznavnost osrednje Slovenije dopolnjuje kranjska klobasa,
eden najbolj znanih slovenskih prehranskih izdelkov. S Francetom Presernom in
Ljubljano so povezane tudi Presernove fige, cokoladni izdelek, ki se navezuje na

pripoved, da je pesnik otrokom pogosto delil suhe fige.

Gorenjska in $irsi alpski svet se predstavljata z izdelki iz kovine, lesa, keramike,
medenega testa in ¢ebeljih pridelkov. V Kropi izdelujejo ro¢ne kovane svecnike po
nacrtu arhitekta Jozeta Plecnika, ki zdruZzujejo vecstoletno kovasko tradicijo s

slovenskim modernim oblikovanjem. Kamniska majolika je prepoznaven izdelek iz
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poslikane keramike, drazgoski kruhek pa roc¢no oblikovano in okraseno medeno
pecivo, ki se podarja ob praznikih in pomembnih Zzivljenjskih dogodkih. Z Bledom
je povezan zvoncek zelja, ki se navezuje na zvon v cerkvi na Blejskem otoku in na
legendo o potopljenem zvonu. V Bohinju med kulinari¢nimi posebnostmi izstopa
pikantni sir mohant. Pomemben del gorenjske spominkarske ponudbe predstavljajo
tudi med, medica in drugi ¢ebelji izdelki, saj ima ¢ebelarstvo v tem delu Slovenije
dolgo tradicijo. Znacilni so tudi razli¢ni izdelki iz lesa, kot so replike lesenih Zepnih
soncnih ur in filigransko izrezljani golobi, ki so jih neko¢ obesali nad mize v bivalnih

prostorih.

Za ldrijsko in Cerkljansko je najznacilnejsa idrijska cipka. Klekljanje se je na obmocju
Idrije razvijalo v povezavi z rudarskim okoljem, pomembno vlogo pri ohranjanju in
prenosu znanja pa ima Cipkarska $ola Idrija, ki deluje od leta 1876. Idrijska cipka
danes ni prisotna le v tradicionalnih okrasnih izdelkih, temve¢ tudi v sodobnih
modnih dodatkih in oblikovalskih predmetih. Cerkljansko dopolnjuje cepleski

zelodec, suhomesnati izdelek, ki zoti v posebnih naravnih podnebnih razmerah.

Primorsko in slovensko Istro predstavljajo predvsem vino, prsut, kamen, olj¢no olje
in izdelki iz soli. Med znacilnimi vini so kraski teran, refosk, malvazija, zelen, pinela
in rebula. Kraski prsut se tradicionalno povezuje s teranom, ponudbo zganih pija¢
pa dopolnjujejo kraski brinjevec, teranov liker in brkinski slivovec. Kamnosesko
dediscino predstavlja kamniti moznar s tolka¢em, izdelan iz kraskega kamna. Za
slovensko Istro so znacilni tudi oljéno olje, piranska sol in solni cvet iz Sec¢oveljskih
solin. Solni cvet je poleg osnovne uporabe vkljuéen tudi v cokolade in druge

sodobno oblikovane gastronomske izdelke.

Notranjsko zaznamujejo spominki, povezani s kraskimi pojavi, jamami in
presihajocim Cerkniskim jezerom. Med najbolj znacilnimi so upodobitve mocerila
oz. cloveske ribice in otroske slikanice. S Slivnico nad Cerkniskim jezerom so

povezane tudi podobe ¢arovnic oz. coprnic, ki izhajajo iz lokalnih pripovedi.

Dolenjska, Bela krajina in Kocevsko se predstavljajo z vinom, medom, loncarstvom,
lesenimi izdelki in okrasenimi velikonoc¢nimi jajci. Cvicek je najprepoznavnejse
dolenjsko vino, z njim pa je povezan tudi znacilen vr¢ v obliki petelina. Kocevski
gozdni med izhaja iz ekolosko ohranjenega gozdnega okolja. Za Belo krajino so
znacilne pisanice in drsanke, torej pobarvana in z ornamenti okrasena velikono¢na

jajca, pa tudi vezenine, platno in tradicionalna glasbila.
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V vzhodnem delu Slovenije so pomembni spominki povezani z vinogradnistvom,
steklarstvom, pustnimi obicaji in prehransko dedi$¢ino. Med znacilnimi izdelki so
bela vina Stajerske in Prlekije, leseni klopotci, steklarski izdelki iz Rogaske Slatine,
buc¢no olje, prleska tinka in kurentove oz. korantove podobe. Rogaska Slatina je
pomembno sredisce steklarske dejavnost, kjer izdelujejo kozarce in druge predmete,
povezane tudi z vinsko kulturo. Med reprezentativnimi izdelki so kozarci, ki jih je
oblikoval Oskar Kogoj.

Prekmurje zaznamujejo izdelki iz slame in koruznega li¢ja, ¢rna loncevina, remenke
oz. okrasena velikonoc¢na jajca, bu¢na semena, bucno olje in prekmurska Sunka.
Pletarstvo iz koruznega li¢ja se izraza v uporabnih izdelkih, kot so cekarji, iz slame

pa nastajajo prazni¢ni okraski in Zitni venci.

Za Korosko so znacilni rzeni kruh, most in lectarski izdelki, med katerimi je najbolj

prepoznavno lectovo srce.

Savinjsko in Salesko dolino predstavljajo zgornjesavinjski Zelodec, izdelki iz polsti ali

filca ter spominki, povezani z dediscino celjskih grofov in rudarstva.

Posebno mesto v oblikovanju slovenskih spomnikov ima Oskar Kogoj. Njegov
pristop, imenovan nature design, temelji na raziskovanju naravnih oblik, zivljenjske
energije, arheologije in etnologije. Med njegovimi prepoznavnimi motivi so zlato
jabolko, venetski konj, slovensko srce in posoda modrosti. Ti predmeti niso
zasnovani le kot dekoracija, temve¢ kot simbolni in uporabni izdelki, ki povezujejo

sodobno oblikovanje z naravo, mitologijo in kulturno dediséino.

Pri spominkarski ponudbi je bistvenega pomena kakovost. Publikacija izpostavlja
znamko Rokodelstvo — Art & Craft Slovenija, ki oznacuje rokodelske izdelke z ustrezno
tehnolosko, estetsko, sporocilno in uporabno kakovostjo. Tak$na oznaka
obiskovalcem pomaga pri prepoznavanju izdelkov, ki so avtenti¢no povezani z
lokalnim okoljem, rokodelskim znanjem in kulturno dedis¢ino. Pomembno skupino
spominkov predstavljajo tudi zasciteni prehranski izdelki in pijace, katerih

geografsko poreklo, tradicionalni ugled ali kakovost potrjujejo uradne sheme zascite.

Spominke je mogoce kupiti v specializiranih trgovinah, turisticnih informacijskih
centrih, muzejskih trgovinah, na trznicah, sejmih in prireditvah. Poseben pomen

imajo delavnice odprtih vrat, kjer obiskovalci neposredno spoznajo izdelovalce,
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materiale in postopke nastajanja izdelkov. Pri nekaterih dejavnostih se lahko tudi
sami vklju¢ijo v delo, na primer zavrtijo loncarsko vreteno ali sodelujejo pri
preprostejSem rokodelskem postopku. Nakup spominka se tako spremeni v
kulturno in izobrazevalno dozivetje. Razvoj ponudbe podpirajo tudi rokodelska
sredis¢a, povezana z znacilnimi lokalnimi dejavnostmi. Taksna sredis¢a niso
pomembna le za prodajo izdelkov, temvec tudi za raziskovanje, izobrazevanje,
ohranjanje znanja in vklju¢evanje rokodelstva v turisticne programe. Slovenski
spominki zato niso zgolj predmeti mnozi¢ne turisticne potros$nje, temvec
pomemben del kulturnega turizma. V njih se prepletajo naravne surovine, lokalna
znanja, dedis¢ina, sodobno oblikovanje, gastronomija in simbolni pomeni.
Kakovosten spominek obiskovalcu omogoca, da domov odnese del narave,
ustvarjalnosti in kulturnega spomina Slovenije, hkrati pa z nakupom podpira lokalne

ustvarjalce, ohranjanje rokodelskih znanj in trajnostni razvoj posameznih krajev.
Slovenija kot filmska destinacija

Poglavje je povzeto po publikaciji Slovenske turisti¢ne organizacije Dogzvetja umetnosti
in kulture — Slovenija. Ustvarjalna. Na moj nacin., iz leta 2025 (STO, 2025b).

Slovenija se wuveljavlja kot prakti¢na, logisticno ucinkovita in stroskovno
konkurenc¢na filmska destinacija. Njene klju¢ne prednosti so kratki potovalni casi,
velika raznolikost snemalnih lokacij na majhnem prostoru, razmeroma dobra
dostopnost javnih povrsin in podpora lokalnih in nacionalnih institucij. Pomemben
dejavnik konkurencnosti predstavljajo tudi finan¢ne spodbude za avdiovizualno

produkcijo.

Za filmske in televizijske ekipe je Slovenija privlacna predvsem zaradi izjemne
koncentracije razlicnih pokrajin in arhitekturnih okolij. Na kratkih razdaljah se
prepletajo visoke gore, gozdovi, ravnine, reke, jezera, Jadransko morje, krasko
podzemlje, srednjeveska mestna jedra, zgodovinski objekti in sodobna arhitektura.
Taksna raznolikost omogoca snemanje zelo razlicnih zanrov in prizorov, od
zgodovinskih dram in fantazijskih zgodb do sodobnih trilerjev, akcijskih filmov,

oglasov in romanti¢nih vsebin.

Pomembno vlogo pri razvoju Slovenije kot filmske destinacije ima Slovenski filmski
center, ki drzavo promovira kot primerno okolje za domace in tuje avdiovizualne

projekte ter sodeluje pri podpori filmskim produkcijam. Poleg raznolikih lokacij so
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pomembne prednosti Se logisticna podpora, izkuseni domaci strokovnjaki na
podrodju produkcije in postprodukcije ter moznost sodelovanja z lokalnimi ekipami
in ponudniki storitev. Slovenijo so za snemanje ze izbrale tudi ve¢je mednarodne
produkcije in komercialni naroc¢niki. V drzavi so nastajali projekti, povezani z
globalnimi platformami in produkcijskimi hiSami, pa tudi oglasi mednarodnih
znamk. Med bolj prepoznavnimi primeti je oglas za McDonald’s, posnet v praznicno
okrasenem Mariboru, razlicne bollywoodske in Netflix produkcije.

Raznolikost slovenskih lokacij se kaze v $tevilnih ze posnetih vsebinah. Dolina Soce
je primerna za fantazijske in pustolovske prizore, alpska jezera in Planica ustvatjajo
izrazito slikovito oz. misticno kuliso, Ljubljana omogoca snemanje urbanih zgodb in
trilerjev, Bled je pogosto izbran za romanti¢ne in glasbene prizore, Piran pa za
zgodovinske, mediteranske in akcijske sekvence. Slovenija je privlacna tudi za
snemanje avtomobilskih oglasov, saj ponuja slikovite gorske ceste, prepoznavne

vedute in raznolike terene, zlasti v Julijskih Alpah.

Slovenija pa ni le snemalna kulisa za tuje produkcije, temve¢ ima tudi lastno
razvijajoco se filmsko ustvarjalnost. Slovenski filmski center vsako leto podpira vec¢
domacih celovecernih in drugih avdiovizualnih projektov. Pomemben del filmske
kulture predstavljajo tudi festivali. Med najbolj prepoznavnimi so Ljubljanski
mednarodni filmski festival LIFFE, Grossmannov festival fantasti¢nega filma in
vina v Ljutomeru ter Kino Otok v Izoli, ki se osredotoca predvsem na neodvisno,
avtorsko in manj komercialno filmsko produkcijo. Grossmannov festival nosi ime
po Karlu Grossmannu, pionirju slovenskega filma, ki je leta 1905 posnel prve
ohranjene slovenske filmske zapise. Pomembno informacijsko in arhivsko vlogo ima
tudi Baza slovenskih filmov, nacionalna spletna platforma, ki sistemati¢no
predstavlja slovensko filmogratijo, ustvarjalce, produkcije in dosezke. Po podatkih
platforme so slovenski filmski ustvarjalci prejeli vec tiso¢ domacih in mednarodnih
nagrad. Slovenija svojo konkuren¢nost kot filmska destinacija utemeljuje s petimi

klju¢nimi prednostmi:

moznostjo 25-odstotnega povracila upravicenih stroskov produkcije;
dobro dostopnostjo iz veéjih evropskih mest;

kratkimi razdaljami med zelo razli¢nimi pokrajinami in snemalnimi okolji;

-

razpolozljivostjo izkusenih domacih ekip na podro¢ju produkcije in
postprodukcije;

5. moznostjo pridobivanja dovoljenj za snemanje na javnih povrsinah.
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Slovenija se tako uveljavlja kot filmska destinacija, ki zdruzuje geografsko
raznolikost, organizacijsko prilagodljivost, finan¢ne spodbude, strokovno znanje in
ucinkovito logistiko. Njena najvec¢ja prednost je moznost, da filmska ekipa na
majhnem prostoru in v kratkem ¢asu posname prizore, ki lahko predstavljajo med

seboj povsem razli¢na okolja, obdobja in vizualne svetove.
4.3.4 Slovenija, gastronomska destinacija

Poglavje je povzeto po dokumentih Akcjski nacrt ragvoja in trienja gastronomskega
turizma Slovenije 20192023 i1z leta 2018 (STO, 2018c) in Strategija slovenskega turizma
2022-2028 iz leta 2022 (MGRT, 2022).

Gastronomija se je v zadnjih letih uveljavila kot eden najbolj dinami¢nih in kreativnih
segmentov turizma ter kot pomemben dejavnik lokalnega, regionalnega in
nacionalnega gospodarskega razvoja, saj gastronomski turisti praviloma trosijo vec,
so okoljsko bolj ozavesceni in jih bolj zanima spoznavanje tujih kultur. Slovenija ima
za razvoj teh storitev izjemno izhodisce: na majhnem prostoru, kjer se stikajo alpski,
panonski, dinarski in mediteranski svet, premore kar 24 gastronomskih regij in tri
vinorodne dezele. Prav raznolikost okusov, povezana z neokrnjeno naravo,
ohranjeno prehransko dedis¢ino in buti¢nostjo ponudbe, predstavlja temeljno
primerjalno prednost slovenske kulinarike. Stanje in razvojne usmeritve

gastronomskega turizma v Sloveniji so prikazani v tabeli 1.

Tabela 1: Kljuéni dokumenti in mejniki razvoja gastronomskega turizma v Sloveniji v
obdobju 2006-2021

Klju¢ni dokument Vsebinski pomen Razvojna faza
Prvi sistematic¢ni strateski
2006 Strategija rfazvoja - okvir za po-vc.zovan.jc Razx.zoj ponudbe
gastronomije Slovenije gastronomije in turizma v destinacije
Sloveniji.
Oblikovanje nacionalne
PN Znamka Okusiti Slovenijo | 825tronomske znamke za | Razvoj ponudbe
promocijo slovenske destinacije
kulinarike.
Krepitev regionalnih
2007— Razvoj regijskih kulinari¢nih identitet in Razvoj ponudbe
gastronomskih znamk povezovanje gastronomije | destinacije
z lokalnimi posebnostmi.
Utrjevanje kakovostne Razvor b
2010 Znamka Gostilna Slovenija | gostinske ponudbe in dazx'ro] ponudbe
. estinacije
prepoznavnosti
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Klju¢ni dokument

Vsebinski pomen

Razvojna faza

tradicionalne slovenske
gostilne.
Strategija trajnostne rasti Gastronomija je Razvo ponudbe
2017 slovenskega turizma 2017— | opredeljena kot strateska “v0) ponu
oy . destinacije
2021 turisticna storitev.
Slovenija doseze naziv Pomemben korak k Mednarodna
2018 Evropska gastronomska evropski prepoznavnosti FepOZNATNOSE
regija 2021 slovenske gastronomije. prepoznay
Sistemati¢nejse
2018 Prihod vodnika Gault & vrednotenje in promocija Mednarodna
Millau Slovenija kakovostne gostinske prepoznavnost
ponudbe.
Hisa Franko uvrscena na Uveljavitev slovenske Mednarodna
2018 lestvico The World’s 50 vrhunske gastronomije na b0 ¢
Best Restaurants svetovni kulinariéni ravni. prepoznavnos
R .. Dolocitev razvojnih,
Akcijski nacrt razvoja in oo
2019 trenia eastronomiie 2019 promocijskih in trzenjskih | Mednarodna
2523] 8 ] usmeritev za slovensko prepoznavnost
gastronomijo.
Gastronomija kot glavna (ijz:ﬁ.?zzﬁeg?smne
VIP(ISB komunikacijska tematika kom n]ikaci'ske a Mednarodna
2021 STO; prihod vodnika juntkaclskes .. prepoznavnost
Michelin Sloveniia pozicioniranja Slovenije
veny kot turistiéne destinacije.

Vit: lasten prikaz na podlagi STO, 2018c.

Prikaz razvoja gastronomskega turizma v Sloveniji med letoma 2006 in 2021 kaze na
prehod od zacetnega strateSkega oblikovanja domace gastronomske ponudbe k

izrazitej$i mednarodni prepoznavnosti slovenske gastronomije.

Prvo fazo, ki zajema obdobje med letoma 2006 in 2017, lahko opredelimo kot fazo
vzpostavljanja temeljev in razvoja ponudbe destinacije. V tem obdobju so bili
oblikovani klju¢ni strateski in razvojni dokumenti, ki so gastronomijo postopoma
umescali med pomembne sestavine slovenske turisticne ponudbe. Leta 2006 sta bila
pomembna predvsem Strategija razvoja gastronomije Slovenije in oblikovanje
znamke Okusiti Slovenijo (angl. Taste Slovenia). Sledil je razvoj regijskih
gastronomskih znamk, ki je prispeval k vedji prepoznavnosti lokalnih kulinari¢nih
posebnosti in k povezovanju gastronomije z regionalno identiteto. Leta 2010 se je z
znamko Gostilna Slovenija dodatno utrjevala kakovostna gostinska ponudba, leta
2017 pa je Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 gastronomijo

izrecno izpostavila kot stratesko turisticno storitev.
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Drugo fazo, ki se izraziteje zacne po letu 2018, zaznamuje premik od notranjega
razvoja ponudbe k mednarodnemu pozicioniranju slovenske gastronomije. Leta
2018 je Slovenija dosegla naziv Evropska gastronomska regija 2021, kar je okrepilo
njeno prepoznavnost v evropskem prostoru. V istem obdobju je prihod vodnika
Gault & Millau Slovenija prispeval k bolj sistematicnem vrednotenju kakovosti
gostinske ponudbe, mednarodno uvrscanje Hise Franko z Ano Ro$ na celu, pa je
slovensko gastronomijo dodatno umestilo na svetovni kulinaricni zemljevid. Leta
2019 je bil sprejet Akcijski nacrt razvoja in trzenja gastronomije 2019-2023, ki je
utrdil razvojno in promocijsko usmeritev tega podrocja. V letih 2020-2021 je
gastronomija postala ena glavnih komunikacijskih tematik Slovenske turisticne
organizacije, kar potrjuje njen pomen pri oblikovanju celostne podobe Slovenije kot
turisticne destinacije, prav tako pa je v Slovenijo prisel najbolj cenjen mednarodni

gastronomski vodnik Michelin.

Na tej podlagi je mogoce ugotoviti, da razvoj slovenskega gastronomskega turizma
poteka v dveh povezanih smereh: najprej kot sistematicna gradnja kakovostne,
lokalno in regionalno utemeljene ponudbe, nato pa kot stratesko pozicioniranje

Slovenije na mednarodnem gastronomskem in turisticnem trgu.

Kljub mednarodnim uspehom posameznikov, med katerimi izstopa Ana Ros, in vse
pogostejsemu  izpostavljanju Slovenije kot nove gastronomske destinacije,
obiskovalci gastronomskih dozivetij Se vedno ne navajajo med glavnimi motivi za
obisk drzave. Na to opozarja tudi podatek, da povpreéni turist v Sloveniji v
gostinskih lokalih porabi zgolj 15,5 % dnevnega proracuna, medtem ko mednarodne
ocene kazejo, da turist za hrano in pijaco nameni priblizno tretjino dnevne potrosnje.
Ta razkorak opredeljuje percepcijsko vrzel, s tem pa potrebo po spremembi zaznave
Slovenije iz destinacije, ki gastronomijo zgolj ponuja, v destinacijo, ki je s svojo

gastronomijo prepoznavna.

Kot prednosti slovenske gastronomske ponudbe so opredeljene raznolikost na
majhnem prostoru, vthunska vina, bogastvo narave, prehranska dedis¢ina, buti¢nost,
za$citena zivila in pijace, kljucne slabosti pa pomanjkanje kadra, slaba povezanost
ponudnikov, Se vedno prenizka mednarodna prepoznavnost in mestoma nizka
kakovost ponudbe in strezbe. Priloznosti Slovenije so v naras¢ajocem povprasevanju
po trajnostnih destinacijah z ohranjeno naravo, prihodu uglednih ocenjevalcev

Michelin in Gault&Millau ter v izvedbi projekta Slovenija, Evropska gastronomska
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regija 2021. Opredeljene nevarnosti so zakonske omejitve, davéna obremenitev dela

in prilagajanje ponudbe mnozi¢nemu namesto gastronomskemu turizmu.

Vizija Slovenije kot gastronomske destinacije predstavlja prepoznavno destinacijo z
visokokakovostno, inovativho in razpoznavno gastronomijo ter avtenti¢no
kulinari¢no ponudbo. Tej viziji so podrejeni trije kljucni cilji, in sicer ustvatjanje visje
dodane vrednosti, zagotavljanje trajnosti in povecevanje mednarodne
prepoznavnosti, ki naj jo krepijo zlasti vklju¢evanje v mednarodna ocenjevanja in
podpora vrhunskim kuharskim mojstrom (tj. chefom) pri uvrstitvah na lestvico
petdesetih najboljsih restavracij sveta (angl. The World's 50 Best Restaurants). Za
uresnicevanje teh ciljev akcijski nacrt opredeli pet glavnih strateskih podrodij:
zakonodajni okvir, znamke in ocenjevanje kakovosti, spodbujanje dviga kakovosti,

izobrazevanje in trzenje.

Strategija slovenskega turizma 2022-2028 vizijo gastronomije nadgradi in jo umesti
med pomembne povezovalne storitve z mo¢nim vplivom na prihodke in podobo
destinacije. Slovenija naj bi se uveljavila kot gastronomsko prepoznavna destinacija,
kjer se odlicna kulinarika povezuje z izjemno naravo, bogato kulturo in edinstvenimi
dozivetji, razvoj pa naj bo usmerjen v zahtevnega gosta, pripravljenega za
gastronomska dozivetja placati ve¢, ob hkratni krepitvi kakovosti. Med klju¢nimi
ukrepi strategija predvideva vzpostavitev vecletnega programa Avtenticni okusi
Slovenije, pospesevanje vklju¢evanja gostinskih ponudnikov v Zeleno shemo
slovenskega turizma in pridobitev znaka Green Cuisine, okreplieno nacionalno
promocijo pod znamko Okusi Slovenije in sodelovanje z vodnikoma Gault&Millau
in Michelin ter podporo mednarodno odmevnim dogodkom. Poseben poudarek je
tudi na potrebi po nadgradnji obstojecega akcijskega nacrta za gastronomijo.
Strategija hkrati kriticno opozori, da se je ob kakovostni krovni promociji povecal
razkorak med intenzivno komunicirano obljubo in dejanskim stanjem na ponudbeni
strani slovenskega turizma. Razvoj gastronomije v zadnjih letih sicer navaja kot
dokaz, da je s krovno usmerjenim in pospesenim delovanjem mogoce doseci
premike v razmeroma kratkem casu. Prihodnja konkurenc¢nost slovenskega
gastronomskega turizma bo tako odvisna predvsem od tega, ali bo drzava uspela
komunicirano podobo zelene, buticne in trajnostne gastronomske destinacije
dosledno udejanjiti tudi v kakovosti, povezanosti in dodani vrednosti dejanske

ponudbe.
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4.3.5 Slovenija, trajnostna destinacija
Dedis¢ina UNESCO in naravni parki Slovenije

Povzeto po spletni strani Slovenske turisticne organizacije: Neprecenljivi zakladi
svetovne dedis¢ine UNESCO v Sloveniji, 2026.

Slovenija se ponasa s Stevilnimi izjemnimi naravnimi in kulturnimi znamenitostmi,
med katerimi so nekatere zaradi svoje univerzalne vrednosti vkljucene tudi v
UNESCO programe. Na seznam UNESCO svetovne naravne in kulturne dediscine
sta uvr$ceni dve naravni in tri kulturne znamenitosti iz Slovenije. Poleg tega je na
UNESCO reprezentativni seznam nesnovne kulturne dediscine ¢lovestva vpisanih

sedem slovenskih posebnosti.

Slovenija pa ni vklju¢ena zgolj na sezname svetovne dediscine. Sodeluje tudi v drugih
pomembnih UNESCO programih, kot so svetovna mreza biosfernih obmodij,
svetovna mreza geoparkov, mreza kreativnih mest in mednarodni register pisne
dediscine Spomin sveta. Obiskovalci lahko zato po vsej drzavi odkrivajo $tevilne
UNESCO zaklade, ki predstavljajo pomemben del naravne in kulturne dediscine

clovestva.
Naravna dedistina na seznamun UNESCO

Slovenijo na seznamu UNESCO svetovne naravne dedisc¢ine predstavljata predvsem
kraski svet in prvinski bukovi gozdovi. Skocjanske jame so bile prva slovenska
znamenitost, uvrs¢ena na UNESCO seznam svetovne dedisc¢ine. Nijithova
najizrazitej$a posebnost je mogocen podzemni kanjon, ki velja za najvecjega v
Evropi. Na §ir§em obmoéju jam je urejen Regijski park Skocjanske jame, v katerem
se prepletata izjemna naravna in kulturna dediséina. Obiskovalcem so na voljo ucne
in kolesarske poti ter razliche moznosti za spoznavanje kraske pokrajine,
podzemnega sveta in tradicionalnega nacina zivljenja. Del UNESCO svetovne
naravne dedis¢ine so tudi prvinski bukovi gozdovi na kocevsko-notranjskem
obmoéju, in sicer Pragozd Krokar ter gozdni rezervat Sneznik-Zdrocle. Obmodji sta
del sirSega mednarodnega UNESCO vpisa starodavnih in prvinskih bukovih gozdov
Evrope. Tiizjemno ohranjeni gozdni ekosistemi pricajo o $irjenju in razvoju bukovih

gozdov po koncu zadnje ledene dobe. Gre za obmodja, kjer je narava ostala skoraj
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povsem nedotaknjena, oba gozdna rezervata pa sta vkljucena tudi v evropsko

ekolosko omrezje Natura 2000.
Kulturna dedistina na UNESCO seznamn

Kulturno dedis¢ino Slovenije na UNESCO seznamu zaznamujejo tri velike zgodbe:
dedis¢ina rudatjenja zivega srebra, prazgodovinska kolis¢a in arhitekturna ter
urbanisti¢na zapuscina Jozeta Ple¢nika. UNESCO vpis Idrije je povezan z nekdanjim
rudnikom Zivega srebra, ki je imel izjemen pomen v svetovnem merilu. Idrija je na
seznam vpisana skupaj s Spanskim rudarskim mestom Almadén, s katerim jo
povezuje vecstoletna zgodovina pridobivanja in predelovanja zivega srebra.
Obiskovalci lahko rudarsko zgodbo spoznajo v Antonijevem rovu, enem najstarejsih
ohranjenih vhodov v rudnik v Evropi, in v muzejskih zbirkah ter Stevilnih objektih
tehniske dediS¢ine. Pomemben del idrijske kulturne identitete je tudi tradicija
izdelovanja idrijske ¢ipke. Na Ljubljanskem barju se nahajajo ostanki
prazgodovinskih  koli§¢, ki so del SirSega cezmejnega UNESCO vpisa
prazgodovinskih kolis¢ okoli Alp. Na obmocdju barja so arheologi odkrili Stevilne
lokacije nekdanjih koliS¢arskih naselbin, devet izmed njih pa je vkljucenih v
UNESCO vpis. Med najodmevnejsimi arheoloskimi odkritji je priblizno 5.200 let
staro leseno kolo z osjo, ki velja za najstarejse tovrstno najdbo na svetu. Kolisc¢arsko
dediscino predstavljajo muzeji in interpretacijske ustanove, Ljubljansko barje pa je
zaradi svoje znacilne mokris¢ne pokrajine zavarovano tudi kot krajinski park. Tretji
slovenski kulturni vpis predstavlja Ple¢nikova Ljubljana. UNESCO je izbrane
stvaritve arhitekta Jozeta Ple¢nika prepoznal kot izjemen primer urbanisticnega
oblikovanja mesta po meri cloveka. V vpis so vklju¢ene Ple¢nikove ureditve ob
Ljubljanici, ki segajo od Trnovskega pristana do zapornic, Tromostovje, osrednja
mestna trznica, Narodna in univerzitetna knjiznica, Krizanke, kompleks Zale,
prenovljeni Rimski zid in dve Ple¢nikovi cerkvi v Ljubljani. Ta dela skupaj oblikujejo

prepoznavno arhitekturno podobo slovenske prestolnice.
Nesnovna kulturna dediséina Slovenije

Slovenija ima tudi bogato nesnovno kulturno dedisc¢ino. Vanjo sodijo znanja,
vescine, obicaji, obredi in oblike ustvarjalnosti, ki se prenasajo iz generacije v
generacijo. Ker so Stevilne od teh praks izjemno dragocene, jih je treba posebej

varovati in ohranjati za prihodnost. Temu je namenjen UNESCO reprezentativni
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seznam nesnovne kulturne dediS¢ine clovestva, na katerem je vpisanih sedem

slovenskih posebnosti.

Cebelarstvo je globoko zakoreninjeno v slovenski kulturi, gospodarstvu in naéinu
zivljenja. Skrb za cebele, pridobivanje medu in uporaba cebeljih proizvodov se v
Sloveniji prenasajo Ze stoletja. S cebelarstvom so povezane Stevilne kulturne
posebnosti, med drugim poslikane panjske konénice, uporaba ¢ebeljih proizvodov
za zdravje in dobro pocutje ter razvoj sodobnega urbanega ¢ebelarstva. Cebelarstvo
tako ni le gospodarska dejavnost, temve¢ pomemben del slovenske kulturne
identitete. Pomemben del nesnovne dediscine je tudi tradicija reje lipicancev, ki je v
Sloveniji tesno povezana s Kobilarno Lipica. Ta velja za najstarejso se delujoco
kobilarno v Evropi. Tradicija reje lipicancev presega drzavne meje, saj je pti pripravi
nominacije sodelovalo ve¢ drzav. Lipicanci imajo v vseh sodelujoc¢ih okoljih
pomemben zgodovinski, kulturni in simbolni pomen. Skofjeloski pasijon je
zgodovinska procesijska uprizoritev, ki temelji na najstarejSem ohranjenem
dramskem besedilu v slovenskem jeziku. Gre za obsezen kulturni dogodek, pri
katerem sodeluje veliko $tevilo domacinov. Uprizoritev zaznamujejo bogata
scenografija, kostumi in prizori na ulicah starega mestnega jedra. Pasijon se
praviloma uprizatja v vecletnih ¢asovnih presledkih in v Skofjo Loko privabi stevilne
obiskovalce. Obhodi kurentov so znacilen pustni obicaj s Ptujskega in okoliskih
obmodij. Kurent z znacilno opravo, masko in zvonci simboli¢no preganja zimo ter
priklicuje pomlad, sre¢o in dobro letino. Najpomembnejsi dogodek, povezan s to
tradicijo, je Kurentovanje na Ptuju, ki sodi med najbolj prepoznavne pustne
prireditve v Sloveniji. Klekljanje ¢ipk je tradicionalna rokodelska spretnost, ki je
postala pomemben del slovenske kulturne identitete. Cipke nastajajo s prepletanjem
niti s pomocjo klekljev po vnaprej pripravljenih vzorcih. Znanje klekljanja se ohranja
v cipkarskih Solah, drustvih in druzinah. Med najpomembnejs$imi ustanovami je
Cipkarska $ola Idrija, ki ima osrednjo vlogo pri prenasanju in razvijanju te tradicije.
Suhozidna gradnja je tradicionalna tehnika gradnje brez uporabe veziva. Trdnost
zidov temelji na premisljenem izbiranju in spretnem zlaganju kamnov. V Sloveniji je
ta nacin gradnje znacilen predvsem za Kras in slovensko Istro. Ker je tradicija
razsirjena tudi v drugih sredozemskih drzavah, je bila na UNESCO seznam vpisana
kot skupna mednarodna dedis¢ina. Na UNESCO seznam je vpisano tudi babistvo,
ki zajema znanja, ves¢ine in druzbeno vlogo babic pri spremljanju nosecnosti,
poroda in poporodnega obdobja. Babistvo ima globoke zgodovinske korenine,
danes pa ga nadaljujejo strokovno izobrazene zdravstvene delavke in delavci.

Njegovo bistvo ostaja neprekinjena strokovna in c¢loveska podpora materi,
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novorojencku in druzini. Slovenija je bila med drzavami, ki so sodelovale pri pripravi

pobude za ta mednarodni vpis.

Drugi UNESCO programi v Sloveniji

Poleg seznamov svetovne materialne in nesnovne dediscine UNESCO izvaja tudi
druge programe, v katere je vkljucena Slovenija. Med najpomembnejsimi so
svetovna mreza biosfernih obmodij, mreza UNESCO globalnih geoparkov, mreza

kreativnih mest in mednarodni register Spomin sveta.

Biosferna obmocdja

UNESCO program Clovek in biosfera povezuje obmodja, ki predstavljajo vzoréne
primere kopenskih, obalnih ali vodnih ekosistemov z izjemno naravno in kulturno
vrednostjo. Biosferna obmodja so zasnovana kot svojevrstni laboratoriji trajnostnega
razvoja. Njihov namen je varovanje biotske raznovrstnosti, razvijanje odgovornega
gospodarjenja s prostorom ter Sirjenje znanja in dobrih praks sobivanja ¢loveka z

naravo. V Sloveniji so v svetovno mrezo vkljucena $tiri biosferna obmodja:

—  Julijske Alpe so bile prvo biosferno obmocje v Sloveniji. Njihov osrednji del
lezi znotraj Triglavskega narodnega parka.

— Kiras predstavlja obcutljivo krasko pokrajino, v kateri je zaradi ranljivosti
podzemnega in povrsinskega okolja Se posebej pomembno odgovorno

ravnanje.

—  Kozjansko in Obsotelje lezita na obmocju med Savo, Savinjo in Sotlo. Osredniji
del predstavlja Kozjanski regijski park, ki je znan po visokodebelnih travniskih
sadovnjakih in kozjanskem jabolku.

—  Biosferno obmo¢je reke Mure je del ¢ezmejnega porecja tako imenovane
evropske Amazonke. Zaznamujejo ga poplavni gozdovi, re¢ni rokavi, mokrisca

in znacilna obrec¢na krajina.

UNESCO globalni geoparki

UNESCO globalni geoparki so obmodja z izjemno geolosko dedis¢ino. Njihovo
delovanje temelji na ohranjanju in raziskovanju geoloskih posebnosti, izobrazevanju
ter spodbujanju trajnostnega razvoja lokalnih skupnosti. V Sloveniji sta v mreZo

vkljucena dva geoparka:
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—  Geopark Karavanke je ¢ezmejni geopark med Slovenijo in Avstrijo. Obsega
obmodje Mezice, Pece in dela Karavank ter je znan po geoloskih posebnostih,
redkih mineralih in endemicnih rastlinskih vrstah.

—  Geopark Idrija temelji na geoloski raznolikosti obmocja, ki je omogocila
nastanek in razvoj rudnika zivega srebra. Naravne posebnosti se v njem

prepletajo z bogato tehnisko, rudarsko in kulturno dediscino.

Lijubliana — UNESCO mesto literature

UNESCO mreza kreativnih mest povezuje mesta, ki ustvarjalnost razumejo kot
pomemben dejavnik kulturnega, druzbenega in gospodarskega razvoja. Ljubljana je
v mrezo vklju¢ena kot UNESCO mesto literature. Je pomembno literarno in
zaloznisko srediS¢e z obsezno knjizno produkcijo, razvito mrezo knjiznic ter
zivahnim kulturnim in literarnim dogajanjem. Leta 2010 je nosila naziv svetovne
prestolnice knjige. Gostila je tudi prvi Svetovni knjizni vrh in sodelovala pri
oblikovanju Ljubljanske resolucije, ki poudarja pomen knjige za trajnostni razvoj,

izobrazevanje in kulturno raznolikost.

Spomin sveta

Spomin sveta je UNESCO program za varovanje najpomembnejse dokumentarne
in pisne dedis¢ine clovestva. Slovenija je v mednarodnem registru zastopana s
Supraseljskim kodeksom, starocerkvenoslovanskim rokopisom, napisanim v cirilici.
Gre za enega najpomembnejsih in najstarejsih ohranjenih pisnih spomenikov v
slovanskem jeziku. Kodeks je nastal na obmocju danasnje Bolgarije, pozneje pa je
bil hranjen na Poljskem. Del rokopisa je po zaslugi jezikoslovca Jerneja Kopitatja
prisel tudi v Slovenijo in se danes hrani v Narodni in univerzitetni knjiznici v
Ljubljani.

Naravni parki Slovenije
Naravni parki so obmocja, na katerih sta naravna in kulturna dediscina ohranjeni na

posebej visoki ravni. Zaradi svojih krajinskih, ekoloskih in kulturnih vrednosti sodijo

med najdragocenejsa in najuglednejsa obmodja v Sloveniji.



226 MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

Vse pomembnejso vlogo imajo tudi v turizmu. V njih se razvijajo informacijski
centri, tematske in ucne poti, razgledne tocke ter druge oblike obiskovalcem
prilagojene infrastrukture. Ker sodobni obiskovalci vse pogosteje is¢ejo mir, stik z
naravo in oddih v kakovostnem okolju, postajajo naravni parki posebej privlacne
turisticne destinacije. Omogocajo sprostitev, dozivljanje ohranjene narave,
opazovanje rastlin, zivali in naravnih pojavov ter spoznavanje lokalne kulture,
zgodovine in nacina zivljenja. Obiskovalcem ponujajo tudi Stevilne dejavnosti v
naravi, kot so sprehodi, pohodnistvo, planinatjenje, kolesatjenje, opazovanje zivali
in fotografiranje narave. Zaradi kakovosti okolja in avtenti¢nosti dozivetij se vse bolj
uveljavljajo kot nadstandardni del slovenske turisticne ponudbe. Med pomembnejsa

zavarovana in naravovarstveno pomembna obmodja v Sloveniji sodijo:

—  Triglavski narodni park,

—  Kirajinski park Logarska dolina,

—  UNESCO Globalni Geopark Karavanke/Karawanken,
— UNESCO Globalni Geopark Idrija,

—  Regijski park Skocjanske jame,

—  Notranjski regijski park,

—  Kirajinski park Pivska presihajoca jezera,

—  Krajinski park Secoveljske soline,

—  Krajinski park Strunjan,

—  Naravni rezervat Skocjanski zatok,

—  Krajinski park Ljubljansko batje,

—  Krajinski park Tivoli, Roznik in Sigenski hrib,
—  Kirajinski park Radensko polje,

—  Kirajinski park Lahinja,

—  Kirajinski park Kolpa,

—  Kozjanski regijski park,

—  Krajinski park Goricko,

—  Naravni rezervat Ormoske lagune.

Slovenija se predstavlja kot prva drzava na svetu z nazivom zelene destinacije. Ima
izjemno gosto mrezo zavarovanih naravnih obmocij, ki vkljuCuje vecje naravne

parke, naravne rezervate, krajinske parke, naravne spomenike in druga varovana
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obmo¢ja. Zaradi velike pokrajinske raznolikosti lahko obiskovalec na razmeroma
majhnem prostoru dozivi izjemno biotsko, geolosko in kulturno pestrost. V alpskem
delu Slovenije poleg visokih gora, ledeniskih dolin in ohranjene narave izstopajo
posebnosti  geoloske zgodovine ter dediS¢ina rudarstva svetovnega pomena.
Sredozemski in kraski del drzave poleg morja ponujata mokrisca, moznosti za
opazovanje ptic ter skrivnostni kraski podzemni svet. Panonska Slovenija je
prepoznavna po termalnih in mineralnih vrelcih, zdraviliskih dozivetjih ter znacilni
podezelski dedis¢ini. V osrednjem delu drzave je stik z naravo mogo¢ ze v
neposredni blizini Ljubljane, med najdragocenejsa obmocja pa sodijo tudi prvinski
gozdovi, uvriceni na UNESCO seznam svetovne dedisc¢ine. Turizem v Sloveniji se
nacrtno razvija po nacelih trajnosti in sobivanja z naravo. Naravni parki in druga
zavarovana obmocdja se upravljajo tako, da se ohranjajo naravni procesi, biotska
raznovrstnost in kulturna krajina, obiskovalcem pa so hkrati omogocena pristna,

odgovorna in naravi prijazna dozivetja.

Julijske Alpe in Triglavski narodni park

Julijske Alpe s Triglavskim narodnim parkom predstavljajo osrednje obmocje
slovenske narave in aktivnih dozivetij. Triglavski narodni park je varuh najbolj
in enem najpomembnejsih simbolov Slovenije. Park obsega najvisje dele Julijskih
Alp, ki jih zaznamujejo gorski grebeni in stene, globoke doline in soteske, deroce
reke in potoki, obsezni gozdovi, planinske trate, meli$¢a, visokogorski kraski svet ter
ledeniska jezera. Na njegovem obmocdju so: najvisje lezece in najvecje stalno naravno
jezero v Sloveniji, izjemno globoke jame in izviri pomembnih slovenskih rek.
Obmogje sodi med najbolj namocene dele drzave, v njem pa so bile izmerjene tudi
nekatere najnizje temperature v Sloveniji. Triglavski narodni park sodi med
najstarejSa zavarovana obmocja v Evropi. Je del prvega slovenskega UNESCO
biosfernega obmo¢ja v okviru programa Clovek in biosfera ter evropskega
ckoloskega omrezja Natura 2000. Park obsega priblizno 840 kvadratnih kilometrov.
Na njegovem obmodju zivi okoli 10.000 rastlinskih in zivalskih vrst, med katerimi je
tudi 19 endemicnih rastlinskih vrst. Zabelezenih je 163 vrst ptic in 36 zavarovanih
vrst sesalcev. Triglav je visok 2.864 metrov, prvi poskus institucionalnega

zavarovanja dela tega obmocja pa sega v leto 1924.
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Skrivnostni Kras

Kras je pokrajina, v kateri sta kamen in voda glavna oblikovalca povr§ja in
podzemlja. Mednarodni izraz karst (angl. carst) izvira prav iz imena slovenske
pokrajine Kras in oznacuje geolosko zgradbo ter relief, pri katerem voda zaradi
prepustnosti kamnin pronica v podzemlje in ustvarja jame, brezna, ponore,
podzemne reke ter druge kraske pojave. Med najprepoznavnejse znamenitosti
kraskega sveta sodijo Postojnska jama, Predjamski grad in Skocjanske jame, ki so
uvrséene na UNESCO seznam svetovne dediscine. Turisticha ponudba Krasa
povezuje naravne znamenitosti, podzemni svet, kulturno dediscino, tradicionalne
vasi, prireditve in lokalno kulinariko. Tako nastaja celovito dozivetje pokrajine, v
kateri se izjemni naravni pojavi prepletajo z vecstoletnim prilagajanjem cloveka

kamnitemu in vodno obcutljivemu okolju.
4.3.6  Slovenija, evropska destinacija odlicnosti - EDEN

Poglavje je povzeto po publikaciji Slovenske turisticne organizacije, Moj nacin
dozivljanja pristnosti: EDEN — Ewropske destinacije odlicnosti v Stovenzji, 2020 (STO,
2020b), in po spletnih straneh Slovenske turisticne organizacije, 2026.

Od leta 2007 se v Evropski uniji razvija mreza krajev in obmocij, ki svojo turisti¢cno
ponudbo nacrtno oblikujejo po nacelih okoljske, kulturne in druzbene trajnosti.
Obiskovalce privabljajo s kakovostnimi vsebinami, premisljenimi programi in
avtenticnimi dozivetji. Mreza se imenuje EDEN, kar je kratica za anglesko
poimenovanje Eurgpean Destinations of Exvellence oz. Evropske destinacije odli¢nosti.
Slovenija v programu sodeluje od leta 2008. Doslej je bilo za slovenske destinacije

odli¢nosti izbranih devet krajev oz. obmodij:

—  Kranj (2023),
—  Podéetrtek (2019),
—  Koper (2017),

—  Brda (2015),

—  Lagko (2013),

—  Idrija (2011),

—  Kolpa (2010),
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—  Solcavsko (2009),
—  Dolina Soce (2008).

Evropska komisija je praviloma vsaki dve leti drzavam clanicam omogocila izvedbo
nacionalnega izbora najboljsih destinacij na vnaprej dolo¢eno tematsko podrodje.
Tako se je mreza sistemati¢no $irila in v ospredje postavljala manj znane, vendar
izjemno kakovostne kraje in pokrajine, ki obiskovalcem ponujajo nova dozivetja,
spoznanja in pristnejsi stik z lokalnim okoljem. EDEN zato ni zgolj seznam izbranih
destinacij, temvec predstavlja Sirse turisticno gibanje, ki spodbuja spostljiv odnos do
narave, kulturne dedis¢ine in lokalnih skupnosti. Obisk destinacij odli¢nosti
obiskovalcem omogoca pocitek in stik z naravo, obenem pa jih bogati z novimi
kulturnimi izku$njami ter poglobljenim razumevanjem lokalnih obicajev, zgodovine
in nacina zivljenja. V nadaljevanju je predstavljenih devet slovenskih destinacij
odli¢nosti EDEN.

Brda — degela opojnib trenutkoy

Brda se predstavljajo kot evropska destinacija odli¢nosti, katere identiteta temelji na
vinu, kulinariki, slikoviti kulturni krajini in gostoljubnosti domacinov. Za pokrajino
so znacilni vinogradi, olj¢niki in sadovnjaki, med vinogradniskimi posebnostmi pa
izstopa avtohtona sorta rebula. Vino se povezuje z domacimi mesninami, lokalnimi
jedmi in recepti briskih babic, ki jih obiskovalci spoznavajo na turisticnih kmetijah,
v gostilnah in pri lokalnih ponudnikih. Pomemben del turisticne ponudbe
predstavljajo tradicionalne in kulinari¢ne prireditve, kot so Praznik cesenj, Brda in
vino, Dnevi rebule in oljénega olja ter martinovanje. Pokrajina ponuja tudi stevilne

moznosti za pohodnistvo, kolesarjenje in uporabo elektri¢nih prevoznih sredstev.

Dozivetje Brd dopolnjuje bogata kulturna dedis¢ina, ki jo predstavljajo gradovi,

utrjene vasi, cerkve in znacilna arhitektura briSke pokrajine.
Idrija — raggledi po stoletjih preteflosti

Idrija je bila za evropsko destinacijo odlicnosti izbrana na temo ozivljanja
nepremicne kulturne dedis¢ine. Jedro njene turisticne ponudbe predstavlja dediscina
nekdanjega rudnika zivega srebra, ki je imel ve¢ stolet]j izjemen gospodarski in

tehnoloski pomen v svetovnhem merilu. Rudarsko zgodovino obiskovalcem
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priblizujejo Antonijev rov, rudniSka kamst ter Stevilni tehniski in industrijski
spomeniki. Pomemben del idrijske identitete je tudi tradicija klekljanja cipk, ki se
ohranja v Cipkarski $oli Idrija in predstavlja na Festivalu idrijske ¢ipke. Kulturno
dedisc¢ino dopolnjujejo naravne znamenitosti, med katerimi izstopajo Divje jezero,
klavze in Krajinski park Zgornja Idrijca. Pomemben del dozivetja je tudi lokalna

kulinarika, katere najbolj prepoznaven simbol so idrijski Zlikrofi.

Kolpa — dotakni se 3godbe

Obmoc¢je ob Kolpi se predstavlja kot trajnostna, vodna in dozivljajska destinacija.
Priblizno 113 kilometrov recnega toka povezuje ohranjeno naravo, Stevilne
dejavnosti na prostem in bogate kulturne zgodbe Bele krajine in $irSega obmoc¢ja ob
reki. Kolpa obiskovalcem omogoca kopanje, colnarjenje, voznjo s kajakom, rafting,
pohodnistvo in kolesatjenje. Pomemben del identitete destinacije sta velika biotska
raznovrstnost in preplet naravne ter kulturne dediséine. Dozivetja ob reki
dopolnjujejo pripovedi o mitoloskih bitjih, lokalno rokodelstvo in veckulturnost
obmejnega prostora. Na kulinaricnem podrocju izstopajo zasc¢itena belokranjska
pogaca, tradicionalne jedi ter lokalna vina, ki predstavljajo sestavni del turisticne

ponudbe.
Lasko — sotolje dobrega

Lasko je destinacija, v kateri se prepletajo zdraviliska tradicija, zdravje, dobro
pocutje, rehabilitacija in dostopni turizem. Pomembna nosilca zdraviliske ponudbe
sta Thermana Lasko in Rimske terme, ki obiskovalcem ponujata termalna, velnes in
rehabilitacijska dozivetja. Posebna pozornost je namenjena dostopnosti tutisticne
ponudbe za osebe z razlicnimi oblikami oviranosti. Turisticna infrastruktura
vkljucuje prilagoditve za gibalno in senzorno ovirane obiskovalce, kot so ustrezno
urejeni dostopi, indukcijske zanke in oznake v Braillovi pisavi. Identiteto destinacije
dopolnjujejo cebelarska tradicija, med, lokalna kulinarika in pivovarska dediscina.
Med najpomembne;jsimi dogodki je Festival piva in cvetja, ki povezuje pivovarsko

tradicijo, glasbo, cvetje in druzabno dogajanje.
Dolina Sole — rajska dolina peklenskib 3godb

Dolina Soce je evropska destinacija odlicnosti, v kateti se prepletajo izjemna narava,
miti in legende ter pretresljiva dediscina prve svetovne vojne. Osrednji naravni

simbol destinacije je smaragdna reka Soca, obmocje pa se navezuje tudi na blizino
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Triglavskega narodnega parka. Krajino zaznamujejo mogocne gore, slapovi, soteske,
gozdovi in alpske doline. Pomemben del simbolnega izrocila predstavlja legenda o
Zlatorogu. Zgodovinska dedisc¢ina prve svetovne vojne je predstavljena na Poti miru,
v muzejith na prostem, kostnicah, trdnjavi Kluze in Kobariskem muzeju. Ti kraji
obiskovalcem priblizujejo dogodke soske fronte in spodbujajo razmisljanje o miru
in posledicah vojnih spopadov. Dolina ponuja Stevilne aktivne in adrenalinske
dejavnosti, od spustov po rec¢nih brzicah do jadralnega padalstva ter drugih oblik
letenja. Obiskovalci lahko spoznavajo tudi lokalne obrtnike, kmetije in tradicionalne
nacine pridelave hrane. Gastronomsko podobo doline oblikujejo bovski in tolminski

sir, soska postrv, compe, bovski krafi in kobariski $truklji.
Soliavsko — harmonija treh dolin

Sol¢avsko je predstavljeno kot zgleden primer sozitja med varovanjem narave,
razvojem turizma in vsakdanjim zivljenjem domacinov. Jedro destinacije sestavljajo
tri alpske doline: Logarska dolina, Robanov kot in Matkov kot. Pomemben del
ponudbe predstavljata tudi Solcavska panoramska cesta in obmocje Natura 2000, ki
opozatja na izjemno naravovarstveno vrednost pokrajine. Obiskovalci lahko
Sol¢avsko spoznavajo s sprehodi, pohodniskimi in drugimi aktivnimi programi,
srecanji z domacini ter odkrivanjem kulturne in naravne dedisc¢ine. Posebno mesto
ima tradicionalno rokodelstvo, med drugim polstenje oz. izdelovanje predmetov iz
klobucevine. Jasno prepoznavna je tudi kulinaricna identiteta obmocja. Med najbolj
znacilnimi izdelki je geografsko zaséiten zgornjesavinjski zelodec, ponudbo pa

dopolnjujejo lokalne jedi in domaci pridelki.
Kranj — mesto najveijega slovenskega pesnika

Kranj je mesto, v katerem je zadnja leta svojega Zivljenja prezivel dr. France Preseren,
osrednji slovenski pesnik, ki je zivel med letoma 1800 in 1849. Sedma kitica njegove
pesmi Zdravljica, ki izraza izrazito humanisti¢no in mednarodno sporocilo o sozitju
med narodi, je besedilo slovenske drzavne himne. Zgodovinsko mestno jedro Kranja
lezi na konglomeratnem pomolu nad soto¢jem Save in Kokre. Mesto obiskovalcem
ponuja Stevilne vsebine, povezane z razlicnimi zgodovinskimi obdobji, od
arheoloske in srednjeveske dedis¢ine do sodobnega kulturnega ustvarjanja. Med
posebnostmi so podzemni rovi, zgrajeni med drugo svetovno vojno. Danes so

urejeni za turisticne oglede, razstave in razlicne prireditve. S PreSernovo osebnostjo



232 MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM

so povezane tudi Presernove fige, cokoladne slascice, katerih ime izhaja iz anekdote,

da so otroci pesnika na ulici nagovarjali z vzklikom: »Doktor, figl
Podietriek — raj na zemiji, ki ga je vredno obiskati

Podcetrtek je osrednji kraj ob reki Sotli in pomembna vstopna tocka v kozjansko
pokrajino. Najbolj je prepoznaven po Termah Olimia, ki obiskovalcem ponujajo
stevilne programe sprostitve, dobrega pocutja in vodnih dozivetij. V bliznjem
Olimju stoji minoritski samostan z bogato zeli§¢arsko tradicijo in eno najstarejsih
ohranjenih samostanskih lekarn v Evropi. Sir$e obmodje zaznamuje Kozjanski park,
ki je znan po travniskih sadovnjakih, veliki biotski raznovrstnosti in bogati kulturni
dedis¢ini. Med najpomembnejsimi kulturnimi znamenitostmi izstopa grad Podsreda.
Posebnost turisticne ponudbe Podcetrtka je tudi poudarek na se/fuessu, torej
programih, namenjenih doseganju notranjega ravnovesja in celostnega dobrega
pocutja. Ti lahko vkljucujejo vodene telesne vadbe, meditacijo, zvocne terapije,
spros¢anje v gozdu in prehrano iz lokalnih sestavin. Obiskovalcem so na voljo
razlicne oblike nastanitev, od ekolo$ko zasnovanih apartmajev in glampinga do
manjsih nastanitev v mirnem zelenem okolju. Destinacija ima izrazito lokalno
gastronomsko identiteto. Zaznamujejo jo virStanjska vina, cokoladni izdelki iz
Olimja, lokalno pivo, tradicionalne jedi in znacilne kozjanske dobrote. Posebno
simbolno vrednost ima kozjansko jabolko, povezano z ohranjanjem travniskih

sadovnjakov, biotske raznovrstnosti in kulturne krajine.
Roper — mesto stoterih sonc

Koper obiskovalcem ponuja preplet slikovitega zgodovinskega mestnega jedra in
zelenega podezelskega zaledja. Njegovo urejeno mestno sredis¢e sodi med
zgodovinsko najpomembnej$a urbana obmocja v Sloveniji. Naselbina se je zacela
razvijati ze v prazgodovini na nekdanjem skalnatem otoku, pomembne sledi
poselitve pa segajo tudi v predrimsko in rimsko obdobje. Raziskovanje mesta in
njegove okolice je zato tesno povezano z odkrivanjem stevilnih zgodovinskih in
kulturnih plasti. Najizrazitej$o podobo mestnega jedra so oblikovali beneski kulturni
in arhitekturni vplivi. Beneska oblast je bila v Kopru prisotna ve¢ stoletij, predvsem
med 13. in koncem 18. stoletja, ko je mesto dozivljalo pomemben gospodarski in
kulturni razvoj. Na to obdobje posebej opozatja Pretorska palaca na osrednjem
Titovem trgu. Nekdanji sedez mestne oblasti je danes protokolarni objekt in mestna

hisa ter sodi med najbolj prepoznavne in obiskane znamenitosti Kopra. Poleg
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zgodovinskega jedra turisticno podobo Kopra oblikuje tudi njegovo zeleno zaledje
z vasmi, vinogradi, olj¢niki, pohodniskimi potmi ter lokalno gastronomsko
ponudbo. Tako se v destinaciji povezujejo mestna kultura, sredozemska krajina in

istrski nacin zivljenja.
4.3.7 Mednarodna prepoznavnost in nagrade slovenskega turizma

Povzeto po publikaciji Slovenske turisticne organizacije: Turizem: 25 let Slovenske
turisticne organizacije, $t. 127, 2020 (STO, 2020c), in po spletnih vsebinah STO,
2026.

Odkar je Slovenska turisticha organizacija leta 1996 prvi¢ pripravila Studijsko
potovanje za tuje predstavnike medijev, je Slovenijo na njeno povabilo obiskalo ve¢
kot 7.000 tujih novinarjev, urednikov, fotografov in vplivnezev. Med njimi so bili
predstavniki stevilnih najvplivnejsih splosnih in specializiranih turisticnih medijev na
svetu. Zaradi nacrtnega komuniciranja in sistematicnega sodelovanja z mediji se
zgodbe o Sloveniji redno pojavljajo na uglednih mednarodnih platformah, kot so
BBC, National Geographic, Condé Nast Traveler, The Times, The Independent,
The Guardian, The Telegraph, Forbes, The New York Times, Daily Beast, Time
Out, The Daily Mail, Le Figaro in Le Monde.

Tuji mediji Slovenijo pogosto opisujejo kot varno, zeleno, raznoliko in presenetljivo
dostopno destinacijo. Med najpogosteje izpostavljenimi prednostmi so neokrnjena
narava, alpska in kraska pokrajina, ¢iste reke in jezera, bogata kulturna dediséina,
kakovostna gastronomija ter moznost dozivljanja razlicnih pokrajin na razmeroma
majhnem prostoru. Mednarodni novinarji so posebej izpostavljali lepoto Bohinjske
doline, Blejskega jezera, Triglavskega narodnega parka, reke Soce in Julijskih Alp, pa
tudi vrhunsko kulinariko in gostoljubnost domacinov. Slovenija se je v njihovih
zapisih pogosto pojavljala kot ena najbolje ohranjenih, manj mnozi¢nih in zato toliko
privlacnejsih evropskih destinacij. Poleg sodelovanja s tradicionalnimi mediji STO
sistemati¢no vkljucuje tudi digitalne ustvarjalce vsebin. Med prvimi prepoznavnimi
projekti na tem podrocju je bil program Cycling Ambassadors, pozneje pa je
organizacija vzpostavila sodelovanja tudi z uglednimi svetovnimi fotografi in
vplivnezi, med katerimi sta bila Alex Strohl in Jacob Riglin. Taksna partnerstva
omogocajo, da se Slovenija z vizualno privlacnimi in avtenticnimi vsebinami
predstavlja sodobnemu, mednarodnemu in digitalno usmerjenemu obcinstvu. Z

nac¢rtnim delom na podrocju odnosov z javnostmi, digitalnega komuniciranja in
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vsebinskega marketinga je STO pomembno prispevala k temu, da se Slovenija vse
pogosteje uvrsca na ugledne sezname najbolj zazelenih, trajnostnih in kakovostnih

turisticnih destinacij.
Stovenija v svetovnib turisticnibh medijih

Slovenija je v zadnjih letih veckrat pritegnila pozornost najpomembnejsih svetovnih
turisticnih medijev. Najpogosteje je bila izpostavljena zaradi vrhunske gastronomije,
trajnostne usmeritve, naravne in kulturne dediscine ter dosezkov izjemnih
posameznikov. Posebej pogosto je Slovenijo oz. njene posamezne regije izpostavil
mednarodno uveljavljeni turisticni vodnik Lonely Planet. Julijske Alpe je leta 2018
uvrstil med deset najprivlacnejsih regij na svetu, Vipavsko dolino pa med deset
najboljsih evropskih destinacij. Bled je bil vkljucen v izbor najpomembnejsih
svetovnih destinacij Ultimate Travel List, Ljubljana pa je bila leta 2021 uvrscena med
osem najbolj trajnostnih mest na svetu. Leta 2022 se je Slovenija kot celota uvrstila
na peto mesto seznama desetih najboljsih svetovnih destinacij, ki jih je bilo po izboru
vodnika Lonely Planet vredno obiskati v tem letu. Fotografija Pirana se je pojavila
tudi na naslovnici knjizne izdaje izbora najboljsih destinacij za leto 2022. Pomembno
priznanje trajnostni usmeritvi Slovenije predstavlja tudi njena visoka uvrstitev na
podro¢ju okoljske uspesnosti. Slovenija je bila na podlagi indeksa okoljske
uspesnosti  oz. Environmental Performance Index uvr$¢ena med okoljsko

najuspesnejse drzave na svetu.
Pomembnejsa priznanja na podrogju trajnosti

Slovenija je med letoma 2016 in 2020 prejela Stevilna priznanja za trajnostni razvoj
turizma. Leta 2016 je prejela nagrado Sustainable Tourism Award na turisticnem
sejmu MITT v Moskvi, projekt Slovenija — zelena, aktivna in zdrava pa je bil nagrajen
s srebrnim priznanjem. Leta 2017 je revija National Geographic Slovenski turisti¢ni
organizaciji podelila nagrado World Legacy Destination Leadership za trajnostno
upravljanje destinacije. Istega leta so bile destinacije, vklju¢ene v Zeleno shemo
slovenskega turizma, uvrscene med sto najbolj trajnostnih destinacij na svetu. Leta
2018 je bila Slovenija v okviru pobude Sustainable Destinations razglasena za eno
najboljsih destinacij na svetu oz. Best of the Planet — Best of Europe. Vse destinacije
z znakom Slovenia Green so postale tudi zmagovalke kategorije Best of Europe v
izboru Global Top 100 Sustainable Destinations Awards. Leta 2019 je bilo 31

slovenskih destinacij, vklju¢enih v Zeleno shemo slovenskega turizma, uvr$éenih
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med sto najbolj trajnostnih destinacij na svetu. Slovenija je prejela tudi priznanje
organizacije WTTC International Travel & Tourism Tomorrow Award za promocijo
in razvoj trajnostnih praks. Leta 2020 je bila ponovno uvrs¢ena med najboljse

evropske destinacije v okviru izbora Sustainable Top 100 Destination Awards.
Prignanja Sloveniji kot turisticni destinaciji

Slovenija je v mednarodnem prostoru prejela tudi Stevilna priznanja za splosno
kakovost turisticne ponudbe. Leta 2014 je bila prepoznana kot neodkrita destinacija
za golf. Leta 2016 je prejela nagrado PATWA Award for the Best Emerging
Destination in priznanje Preferred Destination of the Year po izboru ECTAA. Istega
leta je bila tudi finalistka nagrade Global Sport Tourism Impact Award na sejmu
WTIM London ter prva na lestvici Legatum Prosperity Index na podrocju naravnega
okolja. Leta 2018 je bila razglasena za evropsko gastronomsko regijo 2021. Uvrséena
je bila tudi na seznam Lonely Planet’s Best Value Destinations for 2019, Vipavska
dolina pa med najbolj$e evropske destinacije. Leta 2019 je Slovenija prejela naziv
Virtuoso Hottest Destination of the Year, bila druga najhitreje rastoca destinacija po
izboru zdruzenja USTOA ter razglasena za prvo mesto na lestvici 1 Feel Slovenia
Ranking Central Europe. Leta 2020 je bila po izboru Condé Nast Travellerja
prepoznana kot ena najboljsih pocitniskih destinacij za leto 2021.

Nagrade za promocijo Slovenije in prignanja Slovenski turisticni organizaciji

Pomemben del mednarodne prepoznavnosti predstavljajo tudi nagrade za
promocijske kampanje, publikacije, videovsebine in digitalne projekte STO, ki jih je
bilo veliko. Tudi Slovenska turisticna organizacija je kot institucija prejela Stevilna
domaca in mednarodna priznanja. Leta 2008 je prejela priznanje za najboljso stojnico
na turisticnem sejmu MITT v Moskvi in nagrado za najboljso stojnico na sejmu
WTIM v Londonu. Leta 2011 je bila njena predstavitev nagrajena z nazivom Best
Stand Award for Interacting with Travel Agents na sejmu WIM London, prejela pa
je tudi nagrado Chinese Tourists Welcoming Award v kategoriji promocije na sejmu
COTTM v Pekingu. Leta 2015 ji je Turisticno-gostinska zbornica Slovenije podelila
priznanje ob dvajsetletnici delovanja. Leta 2017 je bila po izboru mreze Flight
Network razglasena za eno najboljsih turisticnih organizacij na svetu, njen krizni
komunicacijski pristop pa je prejel priznanje Drustva turisticnih novinarjev
Slovenije. Leta 2018 in 2019 je bila nominirana za nagrado Virtuoso Tourism Board

of the Year. Leta 2019 je prejela tudi prvo nagrado Destination of Sustainable
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Cultural Tourism za inovacije in digitalizacijo, ki jo je podelila Evropska mreza za
kulturni turizem. Leta 2020 je bila sprejeta v skupnost Virtuoso Sustainability
Community, kar je dodatno potrdilo njeno vlogo pri razvoju trajnostnega in
kakovostnega turizma. Stevilna priznania, ki jih je Slovenija prejela kot turisti¢na
destinacija, ter nagrade Slovenski turistiéni organizaciji dokazujejo, da je drzava v
mednarodnem prostoru prepoznana kot zelena, inovativna, gastronomsko privlacna
in kakovostna destinacija. Sistematicno delo na podrocju trajnosti, promocije,
sodelovanja z mediji in razvoja turisticnih produktov je pomembno prispevalo k

utrjevanju ugleda Slovenije na svetovnem turisticnem trgu.

V tabeli 2 so zbrane tudi pomembnej$e nagrade in priznanja, ki jih je Slovenija prejela
med leti 2022 in 2025.

Tabela 2: Nagrade Sloveniji v obdobju 2022-2025

Ime nagrade, Leto Vsebin delit Podeljevalec
priznanja, uvrstitve podelitve sebina podelitve nagrade

Slovenija je uvrs¢ena na seznam

]23;;;.0;21::01?1(1 2022 25 navdihujocih destinacij za National

Geo : ‘a ‘hic : obisk v letu 2023 (kategorija Geographic

grap »Naravac).

Seznam najboljsih o <x

destinacij za Slqvegl}a Je uvrscena med .

R e R Gl 2022 najboljse destinacije za National
raziskovanje in obisk v mesecu Geographic

mesecu septemberu:

National Geographic septembru.

Slovenija je uvrs¢ena na seznam
2022 sanjskih destinacij, ki jih je treba Forbes
doziveti vsaj enkrat v Zivljenju.
Dokumentatec je posnela
Posnet dokumentarec ameriska voditeljica, pevka in
o zeleni Sloveniji: 2022 producentka Ashley Colburn, ki Nagrada Emmy
prejeta nagrada Emmy je prejel prestizno nagrado
Emmy.

Forbes dream
destinations

Nagrada SoMo
Advertising: 1. mesto
(kategorija SoMo
Global)

Globalna digitalna kampanja I
2022 FEEL SLOVENIA. MY WAY SoMo Advertising
(primer dobre prakse Twittetja).

STO je na najve¢jem tekmovanju
za digitalne projekte v Sloveniji
WEBSI dosegla drugo mesto v
WEBSI: 2. mesto 2022 kategoriji Turizem za inovativen
(kategorija Turizem) pristop virtualnega komuniciranja
skozi platforme My way of
escaping to Slovenia in on-line
treningov Feel SLOVEni@.

WEBSI
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Ime nagrade, Leto . . Podeljevalec
priznanja, uvrstitve podelitve Vsebina podelitve nagrade
13. mednarodni
festival turisticnega
filma Amorgos v
Promocijski video »Slovenian Greiji;

g— oo Gastronomy. You can't spell 14. mednarodni
Ei{lb:ilzlt CP;EE;?CII skd 2022 Slovenia without love. Your plate | festival Silafest v
turistiénihitoritev awaits.« — je bil izbran za Srbiji;

najboljsi promocijski film Podelitev 34.
(kategorija turisticnih storitev). nagrad svetovnim
turistiénim filmom
v Valenciji (5.
mesto)
Nojbolji promocijski Meet your spirit, promocijski film | Podelitev 34. ‘
T - 2022 Hotela Boh-mj: 3. mesto. nagra.d svetovnim
turistiénih:toritev Promocijski film Kobariskega turistiénim filmom
muzeja: 4. mesto. v Valenciji
Srebrna nagrada za publikacijo
»Outdoor Slowenien — Bewegung
in der Natur auf meine Arte, v
T.AL WERBE - zzt;lg;argl “Cs}liznzlf fig’hkm’ T.AL Werbe
GRAND PRIX srnacy. e z , Grand Prix
najpomembnejsih tekmovanj na
podrocju promocijskih
materialov na nemsko
govorecem trgu.
IGCAT: Mednarodni Nacionalna spletna stran Taste
A Slovenia je zmagovalka v o
medtutza 2022 kategoriji trajnosti med 10 Mednarodna Zirija
gastronomijo, kulturo, 0 s .. . IGCAT
ametnost in tarizem najboljsimi spletmrpl mesti za
gurmanske popotnike.
Golden Wine Awards 2022 Prejemnika nagrade: Slovenija Golden Wine
kot destinacija in destinacija Brda | Awards
7 slovenskih destinacij, nosilk
K znaka Slovenia Green, je bilo
onferenca Global L L Konferenca Global
Green Destinations 2022 nagrajenih za svoje frajnostne Green Destinations
D prakse:]eruzalem, L]vubllana? Days v Atenah
Maribor, Kras, Rogaska Slatina,
Rogla Pohotije, Vipava.
Bled se je uvrstil na 2. mesto
seznama najbolj gostoljubnih
Najbolj gostoljubni krajev na svetu (Most Welcoming .
kraj sveta: Bled 2022 Places) po mnenju spletnega Booking.com
rezervacijskega portala
booking.com.
Ana Ros je ponovno v top 10
The Best Chef 02 nallz".hslh kulh?rs;“h mils?ro.v 1 The Best Chef
Awards: Ana Ro$ SVEIL; COSega j¢ 7. MEsto 1m je Awards

najvisje uvrscena zenska
kuharska mojstrica.
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Ime nagrade,
priznanja, uvrstitve
World’s 50 Best
Restaurants: Hisa
Franko

Le Guide dell’
Espresso: Hisa Franko

The Independent:
Ljubljana

Forbes: crypto-friendly
European cities
European Best
Destinations:
Ljubljana

ECTN: v kategoriji
digitalizacija
trajnostnega
kulturnega turizma v
smeri razvoja
pametnih destinacij

Lonely Planet: most
affordable ski resorts

Wanderlust:
kurentovanje
Mednarodna nagrada
Climahost in znak
kakovosti
Triglavskega
narodnega parka

Mednarodna nagrada:
Big See Tourism
Design Award

World MICE Awards.
Best MICE Hotel
Slovenia

Priznanje
TURISTICNA
PRIZMA 2022
Constructive Alps:
nagrada za
arhitekturne doseZke

Letf) Vsebina podelitve Podeljevalec
podelitve nagrade
Hisa Franko, ki jo vodi Ana Ros, | World’s 50 Best
2022 . o
je uvrscena na 34. Mesto. Restaurants
Hisa Franko je prejela pet kap; v
vodnik uvrscene e 3 slovenske .
Lo ; . Le Guide
2022 restavracije, in sicer Gostilna pri delPEspresso
Lojzetu, Dam in Gostilna P
Mahor¢ic.
Ljubljana je uviiéenamed 6~ [ (0
2022 najboljsih trajnostnih destinacij, The Independent
ki bi jih morali obiskati. ¢ tndepende
2022 L]ub}]ana na 1. mestu .Forbsove Forbes
lestvice kripto-prijaznih mest.
Ljubljana je zmagovalka 13.
2022 izvedbe projekta »European Best gur?iieiin feSt
Destinations 2022«. cstiniations
Projekt Digitalno inoviranje
Ple¢nikove dediscine je prejel 3.
mesto s strani mednarodnega ECTN (European
2022 zdruzenja Evropske mreZe za Cultural Tourism
kulturni turizem; uvrstitev tudi v | Network)
Top 100 Destination
Sustainability Stories.
Smucisce Vogel je uvrséeno med
2022 najbolj ugodna smucisca v Lonely Planet
Evropi.
2022 Kurentovanje izpostavljeno kot Wanderlust
eno od top 20 zimskih doZivetij.
. . Climahost in
Hotel Sunrose 7 prejemnik
. . nagrada znaka
nagrade Climahost in znaka .
2022 g kakovosti
kakovosti Triglavskega . . .
Triglavski narodni
narodnega parka.
park
Zavod za turizem Saleske doline
je prejel kar 3 nagrade za 5-
zvezdicne stotitve; Skrivnosti . .
. . . Big See Tourism
2022 potopljenih vasi — Odplujte po .
S0 s L Design Award
dragoceni koscek preteklosti in
Polet v Usnjarno Evrope —
Gosposko po Sostanju.
Hotel Kempinski Palace
Portor(-)“z: na.]bol]sl MICE hOtCl.V World MICE,
2022 Sloveniji. Isti hotel je prejel tudi
T - awards
naziv najboljsi hotel v drzavi
2022, ze peti¢ zapored.
2022 Prejemniki: Kaval group, TURISTICNA
Sunkarni in Gourmet Kodila. PRIZMA
2022 Senkova domacija iz Zgornjega Constructive Alps

Jezerskega je prejemnica nagrade
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.Irne flagrade., Letf) g S e Podeljevalec
priznanja, uvrstitve podelitve nagrade
za arhitekturne dosezke,
Constructive Alps 2022.
Prestizna filmska Dokumentarni film »Emerald
Paradise — Fly-Fishing in the .
nagrada Award of 2022 . ; . I Award of Merit
Merit Soca Valley« je prejel prestizno
filmsko nagrado.
STO je za odlicnost na podrocju
Nagrada The Golden 5 promoc{]sko—k.omumkgcll skih ITB Berlin, vodilna
City Gate 023 kampan] v turizmu prejela 4 zlate ruristiéna borza
in 1 stebrno nagrado The
Golden City Gate.
Dokumentarni film »Slovenia 5. svetovni festival
Green« je na 5. svetovinem turisticnih filmov
festivalu turisti¢nih filmov na na Japonskem;
Japonskem prejel zlato nagrado. Filmski festival
Film je prejel tudi dve nagradi na | Terres Travel
6. nagrada za tutistiéni $panskem fegivalu za ngjboljéi (Spanija); ‘
dokurnentarni film 2023 film promocije trajr.losn in US International
Slovenia Green nagrado za najboljsi kratek film. Awards;
Prejel je srebrno nagrado US Mednarodni
International Awards, zlato festival turisticnega
nagrado na festivalu v Afrikiin 1. | filma Africa
mesto v Zagrebu za upodobitev (ITFEA);
trajnosti v kategoriji Toutfilm Festival v
dokumentarnih filmov. Zagrebu
Promocijski video s Tadejem
Pogacarjem je bil uvrs¢en med
TV & FILM Awards 2023 finaliste turisticnih filmov sveta TV & FILM
New York: finalist in je bil na mednarodnih Awards New York
tekmovanjih deleZen velike
pozornosti.
gg?ﬂ;gfﬁgﬁiiosﬁ 2023 Kranj imenovan za EDEN 2023. | Evropska komisija
Nagrado za posebne dosezke je gziiljlu]e Kleine
Nagrada Primus 2023 prejela daljinska pohodniska pot dg ik
Alpe Adria Trail. gospocarstventkom
avstrijske Koroske
Slovenija in Ljubljana uvrsceni
Wanderlust 2023 med Top 10 zelenih evropskih Wandetlust
destinacij.
Projekt, ki je potekal v okviru
Globalne digitalne kampanje
STO, je bil kot zgodba o uspehu .
. o .| Twitter
predstavljen na Twitterjevi uradni BalCannes
Twitter Amplify Tour spletni strani z naslovom: Twitter World Medi
. . . orld Media
de France s Tadejem 2023 Amplify puts Slovenia on the Festival (Hamburg)
Pogacarjem adventures' map. Kampanja je DUIE
prejela tudi srebrno nagrado na SoMo Advertising
Golden Sempler

festivalu BalCannes. Prav tako je

dobila zlato nagrado v kategoriji
medmedijskih kampanj in
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Ime nagrade,
priznanja, uvrstitve

Nagrada IGCAT -
nagrada (Top 10
culinary travel
websites)

Websi digitalni
presezki

UNWTO: Good
practices

Lonely Planet: Best in
Travel 2024

Best Chef Awards:
Ana Ro§

European Young Chef
Award

Green Destinations:
Top 100 Stories

Mednarodno
ocenjevanje
Communities in
bloom

Nagrada The Golden
City Gate

Leto
podelitve

Vsebina podelitve

druzbenih medijev ter prejela
nagrado World Media Festival v
Hamburgu. Prvo mesto pa je
zasedla tudi v kategoriji SoMo
Global nagrade Advertising. Prav
tako je kampanja prejela zlatega
semplerja v kategoriji najboljsa
akcija na druzbenih omrezjih.

Podeljevalec
nagrade

2023

Portal slovenia.info z vsebino
»Slovenia Unique Experiences« je
bila uvrséena med Top 10
najboljsih spletnih mest za
kulinari¢ne popotnike (»Top 10
Website For Foodie Travelers for
2023«).

Mednarodni
instutut za
gastronomijo,
kulturo, umetnost
in turizem: IGCAT

2023

Projekta »Izberi. Kariero v
turizmu« in »Edinstvena
dozivetja Slovenije« je strokovna
komisija nagradila na
tekmovanju.

Websi digitalni
presezki

2023

Kot primer dobre prakse na
Svetovnem gastronomskem
forumu UNWTO je bil
predstavljen koncept razvoja
gastronomskega turizma STO.

UNWTO

2023

Kolesarska pot Trans Dinarica je
bila uvrs¢ena med najboljse
potovalne izkus$nje 2024.

Lonely Planet

2023

Ana Ros je osvojila 3. mesto na
ugledni lestvici najboljsih
kuharjav sveta.

Best Chef Awards

2023

Bostjan Volk je osvojil naslov
European Young Chef 2023.

IGCAT

2023

6 slovenskih destinacij med 100
najboljsimi trajnostnimi
zgodbami na svetu (Ljubljana,
Saleska dolina, BreZice,
Jeruzalem, Kras, Kranj).

Green Destinations

2023

Olimje (Podcetrtek) je bilo
nagrajeno s prestizno
mednarodno nagrado na
podrodju trajnosti; ob¢ina je
prejela 89/100 tock in s tem
oceno 5 cvetov: srebrno in
posebno omembo na podrocju
sodelovanja v turizmu.

Prestizna
mednarodna
nagrada podeljena
na mednarodnem
simpoziju v Kanadi

2023

V sklopu vodilne turisticne borze
ITB Berlin je STO prejela
ugledne nagrade.

I'TB Betlin




(Belgija).
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.Irne flagrade., Letf) g S e Podeljevalec
priznanja, uvrstitve podelitve nagrade
Nagrado podeljujejo osebnostim,
podjetjem in ustanovam za U .
s o pravni odbor
The Best of the Alps 2024 tzjemne dosezke in zaslu%e 1 zdruzenja Best of
podrodju kulturnega, druzabnega, the Alps
politicnega in gospodarskega p
zivljenja v alpskem prostoru.
Namenjena je prepoznavanju in
ITB Medlcal & Health 2024 nagrajevanju izjemnih dosezkov Sejem I'TB Berlin
Tourism Award na podrocju zdravstvenega
turizma.
Promocijski video »From Garden
to Heaven #tasteslovenia« je
osvojil: na svetovnem festivalu
turisticnega filma na Japonskem
srebrno priznanje, na festivalu Svetovni festival
New York Festivals TV & Film | V¢ OV Je827a
turisticnega filma
Awards bronasto nagrado, na
. na Japonskem;
festivalu Cannes Corporate
. New York
Media & TV Awards srebrno .
. . S Festivals TV &
priznanje, v Spaniji na Terres Film Awards:

.y Travel festivalu filma in >
PrestiZne nagrade za kreativnosti zlato nacrado Cannes Corporate
promocijski video: Od 2024 ymacal pa ie tudi nag ’ Media & TV
vrta do nebes g4l paje tu . Awards;

: - portugalskem festivalu Art&Tur.
#okusislovenijo . Art&Tur;
Vse te nagrade so mu prinesle .
. World Tourism
kon¢no 4. mesto na svetu v !
e L . Film Awards;
kategoriji turisti¢nih storitev .
. . . Mednarodni
tekmovanja World Tourism Film . S
. o festival turisticnih
Awards, ki ga organizira ..
. . filmov v Juzni
Mednarodno zdruZenje g
s : . Afriki
turisti¢nih filmov, ki ga podpira
UN Tourism. Zlato nagrado je
video prejel Se na 6.
Mednarodnem festivalu
turisticnih filmov v Juzni Afriki.
Nagrada: InOrbit 2024 In.stag.rflm profil I Eee.lv S.lovema.— InOrbit Awards
Awards najboljse delo v turisti¢ni panogi.
Kampanja »Slovenia. It’s all in
our nature.« (Slovenija. Uspeh je
Finalistka naerade v nadi naravi.), ki sta jo zasnovala
v = 2024 STO in Olimpijski komite SEMPL
SEMPL Lo .
Slovenije, je bila finalistka
nagrade SEMPL za najboljse
medijske strategije.
Virtualna sopotnica Alma je bila
Websu'vutualna 2024 ﬁnahsvtka te.:krpovan]e}. digitalnih Websi
sopotnica Alma presezkov in je osvojila 2. mesto
v kategoriji Turizem.
Najbolj gostoljuben razstavni
Best Hospitality Stand 2024 prostor STO na sejmu Vakantie Sejem Vakantie
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Ime nagrade, Leto Vsebi . Podeljevalec
g : : : sebina podelitve
priznanja, uvrstitve podelitve nagrade
Projekt vpeljave druzbeno
bt s el - gdgovomih p{aks ‘ Gosp(?darska )
Feniks (implementacija certifikata zbornica Slovenije
DruZbeno odgovoren delodajalec | (GZS)
v STO).
V sklopu vodilne turisti¢ne borze
ITB Bertlin, je STO prejela
’ ugledne nagrade: kampanja
I;EréjzleThe Sl 2025 »Uspeh ]e v r}aéi naravi, . I'TB Betlin
publikacija »Cebelarska dozivetja.
Na moj nacin.«, in Se mnoge
druge.
WEBSI, TEF Fest
Nagrade za kampanjo Kampanja »Uspeh je v nasi Krk, World Media
»Slovenia. It’s all in 2025 S Festival (Japonska,
our nature. naravi.« je dosegla vrsto nagrad. Berlin, Juzna
Afrika)
Slovenija je prejela nagrado v
Travel & Spa Awards 2025 Milanu kot Best Wellness Travel Xﬁi:éf‘ﬁiino
Destination. ’
X AWARDS — STO je nominirana v kategoriji
nominacija (0Zji izbor) 2025 »Partnersko sodelovanje«. X AWARDS
Green Road Awards 2025 Slovenija priznana kot najboljsa Green Road
2025 tuja kolesarska destinacija. Awards

Vir: lastna izdelava na podlagi publikacij Slovenske turistiéne organizacije Priznanja in nagrade 2022 (STO, 2022),
Priznanja in nagrade 2023 (STO, 2023b), Priznanja in nagrade 2024 (STO, 2024¢) in Priznanja in nagrade 2025 (STO, 20254).

4 Sklep

Analiza delovanja Slovenske turisticne organizacije (STO) potrjuje izhodis¢no misel
tega poglavja, da konkurencnost Slovenije kot turisticne destinacije izvira iz
premisljenega strateskega usmerjanja, institucionalnega koordiniranja in doslednega
trzenjskega ter komunikacijskega pozicioniranja, medtem ko naravne danosti in
kulturna privla¢nost to konkurencnost tudi omogocajo. Raznolikost prostora in
bogastvo dedis¢ine sta nujna pogoja, ki pa sama po sebi ne zadostujeta; razlikovalno
prednost ustvari Sele strateski okvir, ki ju prevede v prepoznavno identiteto, urejene
storitve in usklajeno komunikacijo. Pregled javno dostopnih publikacij, strateskih
dokumentov in spletnih vsebin STO pokaze, da Slovenija to pretvorbo opravlja

sistemati¢no in z visoko stopnjo notranje skladnosti.

Osrednja ugotovitev analize je, da slovenski turizem svoje pozicioniranje gradi okrog
enotnega vrednostnega jedra, ki povezuje znamko I fee/ Shwvenia, komunikacijsko

platformo MY W.AY in vrednostni trikotnik zelene buti¢nosti, manjSega odtisa in
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vecje vrednosti za vse. To jedro presega okvir trznega sporocila in se uveljavlja kot
organizacijsko nacelo, ki povezuje Matriko storitev slovenskega turizma: vodilne
storitve (aktivnosti v naravi, zdravje in dobro pocutje, kultura in zgodovinska mesta,
industrija srecanj), horizontalne povezovalne storitve (kot je to na primer
gastronomija), in nisne ter visoko donosne segmente. Prav sposobnost povezovanja
raznovrstnih storitev pod skupno vrednostno streho omogoca Sloveniji, da nastopa
kot celovita oz. holisticna destinacija in ne kot razdrobljen seStevek posameznih

ponudb.

Posebna konkuren¢na prednost Slovenije, ki se kot rdec¢a nit vlece skozi celoten
prispevek, je blizina dozivetij. Na razmeroma majhnem prostoru, na sticiscu Alp,
Mediterana, Krasa in Panonske nizine, lahko obiskovalec v kratkem casu zdruzi
naravo, kulturo, aktivni oddih in vrhunsko kulinariko. Ta geografska zgoscenost
raznolikosti se v strateskem jeziku prevaja v celoletno, 365-dnevno ponudbo, v
uravnotezeno upravljanje turisticnih tokov in v spostovanje nosilne zmogljivosti
prostora. TezisCe konkurencnosti se pri tem zavestno premika od koli¢ine h
kakovosti; namesto mnozicnosti destinacija poudarja buti¢nost, visjo dodano
vrednost in zahtevnejSega, odgovornega gosta, ki je za pristno dozivetje pripravljen

placati vec.

Posebej velja izpostaviti tudi nacin, kako slovenski model obravnava trajnost.
Trajnost v tem kontekstu presega raven splosno izre¢ene vrednote in se oblikuje kot
delujoc sistem upravljanja turisticnega razvoja. Zelena shema slovenskega turizma z
znamkama Shwvenia Green in Green & Safe s certificiranjem destinacij in ponudnikov
utrjuje to, kar bi sicer ostalo zgolj komunikacijska obljuba. Verodostojnost tega
pristopa dodatno krepijo gosta mreza zavarovanih obmodij in naravnih parkov, vpisi
v  UNESCO (snovna in nesnovna dedisc¢ina, biosferna obmodja, geoparki),
sodelovanje v evropski mrezi destinacij odli¢cnosti EDEN, mednarodna priznanja in
medijska prepoznavnost. Skupek teh elementov potrjuje pozicioniranje drzave in
zmanjsuje razkorak med samopodobo destinacije in njeno zaznavo na mednarodnih

trgih.

Hkrati analiza odpira nekaj kriticnih vprasanj, ki ostajajo izziv za prihodnji razvoj.
Ambiciozno pozicioniranje Slovenije kot zelene buti¢ne destinacije za petzvezdi¢na
dozivetja se mora dosledno udejanjati na vseh ravneh destinacijskega upravljanja, od
nacionalne STO in regionalnih oz. lokalnih organizacij do posameznih ponudnikov,

saj se sicer lahko razpre vrzel med krovno obljubo in dejansko izkusnjo gosta. Ob
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tem se zastavlja vprasanje, kako uskladiti teznjo po visoki dodani vrednosti s
krepitvijo kakovostnega srednjega segmenta ponudbe, ki ostaja kljucen za stabilno
rast. Nadaljnji izzivi so vezani tudi na digitalno in podatkovno preobrazbo, na
vkljucevanje umetne inteligence v komunikacijo z obiskovalci in na krepitev
odpornosti destinacije v razmerah podnebnih, demografskih in geopoliticnih

negotovosti.

Slovenija se tako kaze kot reprezentativen primer majhne drzave, ki si
konkurenc¢nost na zasicenem svetovnem turisticnem trgu zagotavlja s skladnostjo
identitete, z vrednostno razlikovalnostjo in s sistematicnim pretvarjanjem strategije
v dozivetje. Njena izkusnja pottjuje, da je v turizmu 21. stoletja odlocilni dejavnik
konkurencnosti sposobnost destinacije, da svojo zgodbo izoblikuje verodostojno, jo
institucionalno podpre in jo tudi dosledno komunicira. V tej luci delovanje STO
presega okvir nacionalne promocije in se kaze kot model strateskega pozicioniranja,
ki odpira nadaljnje raziskave o povezavi med upravljanjem destinacije, trajnostjo in

njeno dolgoro¢no konkurencénostjo.
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ponudbe. Empiricna analiza je bila izvedena na vzorcu
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zaznava kreativne-inovativnosti zaposlenih pomembno krepi
zaznano trajnost in lokalnost restavracije, medtem ko zaznana
kreativna-inovativnost restavracije vpliva predvsem na zaznano
trajnost. Nasprotno zaznani inovativni trendi zmanjsujejo
zaznano lokalnost, kar nakazuje na mozen konflikt med
globalnimi trendi in lokalno identiteto. Ugotovitve potrtjujejo
temeljno tezo, da trajnost restavracije pomembno prispeva k
ugledu destinacije, zaznavanju lokalnih znacilnosti destinacije in
kakovosti turisticnih objektov. Lokalnost restavracije dodatno
krepi ugled in lokalno identiteto destinacije. KKakovost turisticnih
objektov, ugled destinacije in njene lokalne znacilnosti pa
pomembno vplivajo na zaznavanje turisticne ponudbe. Raziskava
tako potrjuje, da imajo lahko restavracije pomembno vlogo pri
oblikovanju konkurené¢nosti turisticnih destinacij in da so ¢loveski
kapital, trajnost in lokalnost klju¢ni viri konkurencnih prednosti.
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This research explores how employee and restaurant creative-
innovativeness, sustainability, and local features impact the
petception of a tourist destination and its offer. The empirical
analysis was conducted using a sample of visitors to upscale
restaurants, and the research is grounded in the resource-based
view (RBV) framework. The results indicate that employees'
perceived creative-innovativeness significantly enhances the
restaurant's perceived sustainability and local features. In contrast,
the restaurant's ctreative-innovativeness primarily influences
perceived sustainability. Interestingly, perceived innovative trends
may diminish perceived local features, suggesting a potential
conflict between global trends and local identity. These findings
confirm the key thesis that a restaurant's sustainability
significantly contributes to the destination’s reputation, the
perception of its local elements, and the quality of tourism
facilities. Additionally, the trestaurant's local features further
enhance the destination's reputation and local identity. The
quality of tourism facilities, along with the destination's reputation
and local characteristics, significantly affects the overall
petception of the tourism offering. Consequently, we conclude
that restaurants can play a crucial role in shaping the
competitiveness of tourism destinations, with human capital,
innovativeness, sustainability, and local features serving as
essential sources of competitive advantage.
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1 Uvod

Turisticne destinacije se soocajo z vse vecjo globalno konkurenco, zaradi cesar
postaja razumevanje dejavnikov konkurencnosti destinacij eno pomembnejsih
vprasanj na podroc¢ju znanstvene literature v turizmu (Ritchie in Crouch, 2003;
Dwyer in Kim, 2003) pa tudi v praksi. Viri konkuren¢ne prednosti destinacij, kot so
naravne znamenitosti, podnebje ali geografska lega, sami po sebi pogosto niso vec¢
zadostni za dolgoro¢no razlikovanje destinacij, saj jih lahko konkurenti deloma
nadomestijo z investicijami v infrastrukturo, marketinskimi aktivnostmi ali z
razvojem novih turisticnih storitev (Crouch, 2011). Na destinacijah torej postajajo
vedno pomembnejsi nesnovni viti, povezani z ustvatjalnostjo, inovativnostjo,
kreativnostjo, lokalno identiteto, trajnostjo in ugledom destinacije (Goffi, 2013; Hall,
2019; Richards, 2011).

Konkuren¢nost turisticnih destinacij je bila v zadnjih desetletjth razloZzena z
razlicnimi teoreti¢nimi modeli. Med najpogosteje citiranimi je model Ritchieja in
Croucha (2000, 2003), ki konkurencnost razume kot rezultat interakcije med
kljuénimi viri in privlacnimi dejavniki, ki predstavljajo motivacijo za obisk,
podpornimi dejavniki, destinacijskim managementom ter makro in mikro okoljem.
Avtorja poudarjata, da dolgoro¢ne konkurencnosti ni mogoce lociti od trajnostnega
razvoja, saj je ohranjanje virov destinacije predpogoj za prihodnjo uspesnost
destinacije (Ritchie in Crouch, 2003). Dwyer in Kim (2003) ta pristop nadgradita z
vkljucitvijo dejavnikov povprasevanja in trzne uspes$nosti in pokazeta, da
konkuren¢nost ni odvisna zgolj od razpolozljivosti virov, temve¢ tudi od
sposobnosti, da destinacija vire ucinkovito pretvori v vrednost. Goffi (2013)
dodatno poudarja pomen trajnosti, sodelovanja deleznikov in institucionalne

kakovosti kot klju¢nih determinant sodobne destinacijske konkurenc¢nosti.

Ceprav omenjeni modeli uspesno identificirajo kljuéne dejavnike konkurenénosti,
pogosto ne pojasnijo dovolj dobro, kateri so kljucni viri na destinaciji, ki omogocajo
oblikovanje trajnih in obranljivih konkuren¢nih prednosti (tj. konkurenc¢nih
prednosti, ki jih podjetje, destinacija ali organizacija lahko ohranja in brani pred
posnemanjem konkurence). Zato se v raziskavah na podrocju turizma vse pogosteje
uporablja teorija, ki temelji na virih organizacije (Resource-Based View — RBV, v
nadaljevanju). Ta razlaga, kako lahko organizacije konkurencne prednosti dosegajo

z notranjimi viri in sposobnostmi, ki jih razvijajo organizacije (Wernerfelt, 1984;
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Barney, 1991; Peteraf, 1993). Teorija RBV izhaja iz predpostavke, da organizacije
ustvarjajo nadpovprecne rezultate takrat, ko razpolagajo z viri, ki so vredni, redki,
tezko posnemljivi in ustrezno organizirani (Barney, 1991). Kot taksni predstavljajo
osnovo trajnostnih konkuren¢nih prednosti, saj jih konkurenti tezko posnemajo ali

nadomestijo.

V zadnjih letih $tevilni avtorji poudarjajo tudi uporabnost RBV teotije tudi pri
proucevanju turistinih destinacij (Peters et al., 2011; Line in Runyan, 2014; Camisén
et al, 2016; Kruesi in Bazelmans, 2023). Destinacije namre¢ podobno kot
organizacije razpolagajo s kombinacijo snovnih in nesnovnih virov, katerih
edinstvenost doloca njihovo konkurenc¢nost. Naravne danosti, kulturna dediscina,
lokalna skupnost, ugled destinacije, organizacijske sposobnosti destinacijskega
managementa in sposobnost ustvarjanja inovativnih turisticnih  izkusenj,
predstavljajo vire, ki jih je pogosto tezko posnemati in imajo zato potencial za

doseganje obranljivih konkurenénih prednosti (Simarmata et al., 2024).

Gastronomija ima v sodobnem turizmu posebno pomembno vlogo, saj bistveno
sooblikuje turisticna dozivetja in predstavlja eno izmed temeljnih raziskovalnih
izhodi$¢ nasega prispevka. V tem okviru hrana Ze dolgo ni ve¢ razumljena zgolj kot
del osnovne gostinske ponudbe, temvec kot pomemben nosilec kulture, identitete,
avtenticnosti in dozivljajske vrednosti destinacije. Z gastronomijo lahko obiskovalci
neposredno spoznavajo lokalno okolje, njegove zgodbe, navade, sestavine in nacine
zivljenja, zato hrana postaja tudi pomemben dejavnik razlikovanja, prepoznavnosti
in konkurenc¢nosti turisti¢cnih destinacij (Ellis et al., 2018). Raziskave kazejo, da
gastronomske izkusnje pomembno vplivajo na zadovoljstvo turistov, podobo
destinacije in njihovo namero ponovnega obiska (Kim et al., 2013; Choe in Kim,
2018), zato je pomembno proucevanje dejavnikov restavracij, ki prispevajo h
konkurenc¢nosti. Hkrati gastronomija omogoc¢a neposredno vkljucevanje lokalnih
virov, kulturne dedis¢ine in trajnostnih praks v turisticno ponudbo, zaradi cesar
predstavlja pomembno podrocje za proucevanje virov obranljivih konkurenénih

prednosti destinacij.

V tem kontekstu predstavljata kreativnost in inovativnost pomembna strateska vira.
Hjalager (2010) ugotavlja, da inovacije v turizmu omogocajo ustvarjanje novih
turisticnih ~ storitev  in  izboljSujejo sposobnost destinacij za prilagajanje

spreminjajo¢im se potrebam obiskovalcev. V gostinstvu se kreativnost zaposlenih
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kaze skozi razvoj novih jedi, uporabo lokalnih sestavin, uvajanje trajnostnih praks in
oblikovanje edinstvenih gastronomskih izkusenj (Horng in Hu, 2008; Lee et al.,
2016). Prav tako se ta kaze na ravni organizacije procesov, kjer restavracije skozi
oblikovanje prostora, tehnoloske resitve in trajnostne poslovne modele ustvarjajo
dodatno vrednost za goste (Gluchowski et al., 2024). Trajnostne gastronomske
prakse, kot so uporaba lokalnih sestavin, zmanjsevanje zivilskih odpadkov, podpora
lokalnim proizvajalcem in odgovorno upravljanje virov, pomembno prispevajo k
trajnostnemu razvoju destinacij (Hall, 2019; Basle, 2023). Hkrati lokalnost krepi
zaznano avtenti¢nost celovite turisticne izkusnje in omogoca diferenciacijo destinacij
na vse bolj homogenem turisticnem trgu (Kim et al., 2013). Zaradi svoje povezanosti
z lokalno kulturo, tradicijo in identiteto sta trajnost in lokalnost pogosto obravnavani
kot pomembna vira konkurenéne prednosti v okviru teorije RBV (Simarmata et al.,
2024).

Kljub narasc¢ajocemu S$tevilu raziskav o trajnostni gastronomiji, vnasanju lokalnosti
na menije restavracij in inovacijah v gostinstvu pa Se vedno omejeno razumemo
medsebojne povezave med kreativno-inovativnostjo, trajnostjo, lokalnostjo
restavracij in $irSimi zaznavami dejavnikov destinacije. Obstojece raziskave se
vecinoma osredotocajo na posamezne odnose med temi konstrukti, medtem ko je
celovitih modelov, ki bi pojasnjevali njihov skupni vpliv na zaznavanje turisticne
ponudbe destinacije, relativno malo (Hall, 2019; Basle, 2023). Prav tako ostaja
premalo raziskano, kako lahko zaznave trajnosti in lokalnosti v restavracijah vplivajo
na SirSe zaznave kakovosti turisticnih objektov, ugleda destinacije in lokalnih

znacilnosti destinacije.

Z namenom zapolnitve te raziskovalne vrzeli nasa raziskava razvija in empiri¢no
preverja konceptualni model, ki povezuje kreativno-inovativnost zaposlenih,
kreativno-inovativnost restavracije, inovativne trende, trajnost in lokalnost
restavracij z zaznavanjem kakovosti turisticnih objektov, ugleda destinacije, lokalnih
znacilnosti destinacije in zaznano kakovostjo turisticne ponudbe destinacije. Pri tem
se raziskava opira na teorijo RBV, ki obravnavane konstrukte razume kot strateske
vire, s pomocjo katerih lahko ponudniki gastronomskih storitev in turisticne
destinacije vzajemno ustvarjajo trajnostne konkurenéne prednosti. V tem prispevku
se sicer omejujemo le na restavracije visjega ranga, kar seveda ne pomeni da ostale

restavracije tovrstnega potenciala ne premorejo.
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2 Konkurencnost destinacije in pristop temeljeC na virih organizacije

V znanstveni literaturi s podrodja turizma so bili razviti modeli, s pomocjo katerih
avtorji skusajo pojasnjevati, kaj prispeva h konkurenénim prednostim tako

ponudnikov turisti¢nih storitev kot destinacij.

Enega prvih modelov konkurencne prednosti destinacij sta razvila Ritchie in Crouch
(2000, 2003). Ta model velja za temeljni okvir razumevanja, kako turisti¢ne
destinacije razvijajo konkurencne prednosti, saj sistemati¢no povezuje notranje vire
destinacije z zunanjimi okoljskimi vplivi. Izhaja iz teorij primerjalnih in
konkurencnih prednosti (npr. Porter in Advantage, 1985), pri cemer konkurencnost
razlaga kot kombinacijo petih sklopov dejavnikov: klju¢nih virov in dejavnikov
privlacnosti destinacije, podpornih virov, nacrtovanja destinacije, upravljanja
destinacije ter mikro in makro okoljskih dejavnikov. Posebna dodana vrednost
modela je poudarek, da brez trajnostnega razvoja konkurenc¢nost ni dolgoro¢no

smiselna, saj je trajnost njen integralni del in ne zgolj dodatek.

Model Dwyertja in Kima (2003) nadgrajuje prej$nje pristope z bolj dinami¢nim
razumevanjem konkurenc¢nosti, kjer poleg virov pomembno vlogo igrajo tudi
povprasevanje in trzna uspe$nost. Vkljucuje osnovne in ustvarjene vire, podporne
dejavnike, upravljanje destinacije, pogoje povprasevanja in situacijske dejavnike, kot
so varnost, lokacija in cenovna konkurenc¢nost, ter dodaja e kazalnike dejanskih
ckonomskih rezultatov destinacije. S tem avtorji modela poudartjajo, da
konkuren¢nosti ne ustvarjajo zgolj potenciali viri temve¢ tudi sposobnosti za
realizacijo potencialov na trgih, ki se kazejo skozi percepcije turistov in dejanske

turisti¢ne tokove.

Goffijev model (2013) razsirja klasi¢ne pristope in $e mocneje integrira trajnost kot
osrednji element konkurenc¢nosti destinacij. Poleg osnovnih virov, infrastrukture,
podpornih dejavnikov, upravljanja in povprasevanja vkljucuje tudi okoljsko
kakovost, vlogo lokalne skupnosti in sodelovanje deleznikov kot kljucnega dejavnika
uspeha. Posebnost modela je poudarek na institucionalni in upravljavski zrelosti
destinacije, kjer je konkurencénost rezultat usklajenega delovanja javnega in

zasebnega sektorja ter odgovornega upravljanja naravnih in drugih virov.
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Pristop, ki temelji na virih organizacije se je oblikoval v osemdesetih in devetdesetih
letih prejs$njega stoletja kot odziv na potrebo po teotiji, ki bi poleg zunanjega okolja
upostevala tudi notranje znacilnosti organizacije. Teorija, ki temelji na virih
organizacije (angl. resource-based theory) organizacijo razume kot sistem
heterogenih virov, pri cemer Wernerfelt (1984, str. 171) poudarja, da so izdelki in
viri organizacije medsebojno povezani. Ce organizacija natanéno opredeli in nacrtuje

svoje vire, lahko na tej podlagi ucinkovito oblikuje tudi svoje trzne aktivnosti.

Teorija RBV izhaja iz predpostavke, da organizacije ustvatjajo in ohranjajo
konkuren¢no prednost z razvojem dragocenih virov, katerih ponudba je omejena
oz. neelasti¢na (Wernerfelt, 1984; Barney, 19806, 1991; Peteraf, 1993; Ray et al., 2004).
Organizacije zdruzujejo heterogene in nepopolno mobilne dejavnike, imenovane
»iri« (Hunt, 2000), saj posamezni viri sami po sebi le redko ustvarjajo produktivnost.
Prav kombinacija teh heterogenih, tezko prenosljivih in tezko posnemljivih
dejavnikov skupaj z raznolikim povprasevanjem povzroca razlike med podjetji
znotraj iste panoge, kar se kaze v njihovi velikosti, podro¢jih delovanja in stopniji
dobickonosnosti (Jittner in Wehrli, 1994).

Stevilni avtorji so mnenja, da lahko teorijo RBV uporabljamo tudi na podrod¢ju
turizma (Line in Runyan, 2014; Peters et al., 2011; Camisén et al., 2016; Kruesi in
Bazelmans, 2023). Posebej koristna je zato, ker modeli konkurencnosti sami po sebi
ne razlagajo s katerimi destinacijskimi viri lahko delezniki na destinaciji ali destinacija
kot celota dosezejo konkurencne prednosti. Skozi prizmo teorije RBV tako lahko
bolje razumemo tudi perspektivo trajnostne konkuren¢nosti destinacij in nacine na
katere lahko destinacija dosega obranljive konkurencne prednosti. Za doseganje
tovrstnih obranljivih  konkurencnih prednosti teorija RBV predlaga uporabo
vrednih, redkih, tezko posnemljivih in dobro organiziranih virov ter sposobnosti

destinacije (Simarmata et al., 2024).

Vrednost, redkost in neposnemljivost pogosto izvirajo iz lokalnih naravnih oz.
okoljskih danosti, lokalne kulture in lokalnega prebivalstva, medtem ko lahko dobra
organiziranost virov in sposobnosti izvira iz managementa destinacije. Taksno
vrednost virov destinacije pogosto povezujemo tudi s trajnostjo virov, zato lahko
uporaba nacel teorije RBV spodbuja ohranjanje okolja, razvoj lokalne kulture,
krepitev ugleda destinacije in vecjo ter mocnejso vkljucenost lokalnega prebivalstva,

ki lahko postane pomemben vir tezko posnemljivih konkurenénih prednosti. Pri tem
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je teorija RBV koristna, ker razlaga, od kod izhajajo konkurenéne prednosti
destinacije, oz. ker poudarja, da je lahko destinacija konkuren¢na samo s pomocjo

drugacnih in vrednih virov, ki jih je tezko posnemati.

V nadaljevanju predstavljamo nekaj temeljnih razlogov, zaradi katerih menimo, da
koncepti, ki jih proucujemo v nasi raziskavi, v okviru teorije RBV ustrezajo
pojmovanju virov, s katerimi lahko ponudniki na destinaciji oz. destinacija kot celota

dosega konkurencne prednosti.

Inovativnost in kreativhost sta v okviru teorije RBV pomembna vira, ker
neposredno prispevata k ustvarjanju novih in edinstvenih turisti¢nih izkusenj, kar
povecuje vrednost destinacije za obiskovalce. Taksni viri so redki, saj niso
enakomerno porazdeljeni med destinacijami in so moc¢no odvisni od znanja,
sposobnosti in kulture lokalnih deleznikov. Poleg tega sta inovativnost in kreativnost
tezko posnemljivi, ker izhajata iz kompleksnih kombinacij ¢loveskega kapitala,
lokalnih znacilnosti, organizacijske kulture in izkuSenj, ki jih ni mogoce enostavno
prenesti ali posnemati. Da pa imata dejanski konkuren¢ni ucinek, morata biti
organizacijsko podprti skozi ustrezne strukture, spodbude in sodelovanje med

delezniki v destinaciji.

Lokalnost predstavlja vir prednosti, ker temelji na edinstvenih znacilnostih prostora,
kulture in skupnosti, ki jih turisti pogosto dojemajo kot avtenticne in privlacne. Ta
vir je vreden, saj omogoca oblikovanje izkusenj, ki jih ni mogoce ustvariti drugje na
enak nacin. Lokalnost je tudi redka, ker je vezana na specificno geografsko in
kulturno okolje posamezne destinacije. Njena neposnemljivost izhaja iz dejstva, da
lokalne identitete, kulture, tradicije in druzbeni konteksti niso prenosljivi in so torej

unikatni.

Trajnostne sestavine, kot so okolju prijazne prakse, odgovorno upravljanje virov in
trajnostna infrastruktura, so v okviru teorije RBV pomembne, ker prispevajo k
dolgoro¢ni privlacnosti in odpornosti destinacije. Taksni viri so vredni, saj
zmanjsujejo negativine vplive turizma in hkrati izboljSujejo kakovost izkusnje za
obiskovalce. So razmeroma redki, er $tevilne destinacije trajnosti $e vedno v praksi
ne vkljucujejo sistematicno. Njihova neposnemljivost izhaja iz tega, da zahtevajo
dolgorocne spremembe v upravljanju, tehnologiji in vedenju deleznikov, kar ni

enostavno posnemati. Organizacijska komponenta je kljucna, saj trajnost zahteva
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usklajeno delovanje institucij, podjetij, lokalne skupnosti in managementa

destinacije.

Ugled destinacije je naslednji tak§en vir, ker neposredno vpliva na zaznavo kakovosti
in odlocitev turistov za obisk. Vrednost ugleda se kaze v ve¢jem zaupanju, vecjem
povprasevanju in pogosto tudi visji pripravljenosti za placilo. Ugled je redek, saj se
mocne in pozitivne podobe destinacij razlikujejo in jih ima le omejeno Stevilo
destinacij. Prav tako je tezko posnemljiv, ker nastaja skozi dolgotrajne izkusnje
obiskovalcev, komunikacijo, zgodovino in doslednost ponudbe. Organizacijska
podpora je nujna za njegovo ohranjanje, saj zahteva usklajeno upravljanje kakovosti,

marketinskih aktivnosti in odnosov z javnostmi.

Turisticni objekti, kot so hoteli, velnes centri, muzeji, tematski parki in druge
turisticne infrastrukture, predstavljajo pomemben vir, saj neposredno omogocajo
izvajanje in ustrezno zaznavo kakovosti turistine izkusnje. Njihova vrednost se kaze
v tem, da povecujejo udobje, dostopnost in raznolikost ponudbe destinacije, kar
vpliva na zadovoljstvo obiskovalcev. Turisti¢ni objekti so lahko redki, kadar gre za
edinstvene, tematsko zasnovane ali arhitekturno posebne objekte, ki jih druge
destinacije nimajo v enaki obliki. Njihova neposnemljivost je omejena, saj je fizi¢ne
objekte sicer mogoce zgraditi drugje, vendar je tezje posnemati njihovo lokacijo,
integracijo v okolje, zgodovinski kontekst ali celovito izkusnjo, ki jo ustvarjajo.
Organizacijska komponenta pa se kaze v tem, da morajo biti ti objekti uc¢inkovito
upravljani, povezani z destinacijsko ponudbo in vkljuceni v $irsi sistem upravljanja

destinacije, da dejansko prispevajo h konkuren¢nim prednostim.
3 Konceptualni model

Konceptualni model smo zasnovali tako, da preverjamo, kako izbrani viri
restavracije vplivajo na vire destinacije. Pomen izbranih virov smo opredelili v
predhodnem poglavju. Pri tem je pomembno opozoriti, da znacilnosti virov
proucujemo z vidika gostov restavracije in destinacije. Menimo namre¢, da so,
skladno s teorijo RBV, percepcije gostov ustrezno merilo konkurenénih prednosti.
Konkuren¢na prednost nastane Sele takrat, ko gostje prepoznajo in vrednotijo
dolocene vire kot koristne, kakovostne ali edinstvene. Restavracija lahko razpolaga
z vrhunskimi viri (npr. kakovostno kulinariko, usposobljenim osebjem, prijetnim

ambientom ali lokalno identiteto), vendar ti viri ne prispevajo k njeni



MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM:

258 . 3
KONKURENCNOST KREATIVNO-TRAJNOSTNIH TURISTICNIH DESTINACI]

konkurencnosti, e jih gostje ne zaznajo oz. jih ne ocenjujejo pozitivno. Zato so
> CC Jih gost) ] ] Jujejo p
petcepcije gostov pomemben pokazatelj dejanske vrednosti virov in njihovega vpliva

na konkurencni polozaj restavracije in destinacije.

Sektor turizma in gostinstva zahteva visoko stopnjo kreativnosti in inovativnosti
zaposlenih, saj se vrednost gostinske izkusnje ne oblikuje samo skozi hrano ali
fizicno okolje, temve¢ predvsem skozi kombinacije storitev, ambienta, interakcij in
custvene izkusnje gosta (Horng et al.,, 2013). V tem okviru kreativna-inovativnost
zaposlenih predstavlja kljucen dejavnik, ki povezuje operativno izvedbo stotitve z

oblikovanjem trajnostno naravnanih in kulturno relevantnih izkusen;.

Kreativnost zaposlenih se v literaturi pogosto povezuje z razvojem inovacij na
podro¢ju menijev, priprave hrane, upravljanja procesov in vklju¢evanja lokalnih
sestavin, pri ¢emer te inovacije niso zgolj tehni¢ne, temvec tudi vrednostno
usmerjene v trajnost in lokalnost (Lee et al., 2016; Otengei et al., 2017). Sezerel et al.
(2025) dodatno poudatjajo, da ima kreativnost kuharjev pomembno vlogo pri
zmanjSevanju zivilskih odpadkov in integraciji trajnostnih praks v vsakodnevno
delovanje gostinskih obratov, kar kaze na neposredno povezavo med individualno

kreativnostjo in trajnostnimi izidi.

Gastronomske inovacije, ki temeljijo na ustvarjalnosti zaposlenih, pogosto
vkljucujejo uporabo lokalnih in sezonskih sestavin, kar neposredno krepi lokalnost
kot sestavni del inovacijskega procesa (Albors-Garrigds et al., 2018). Poleg tega
sodobne oblike kulinari¢ne kreativnosti, kot so koncepti za zmanjsevanje odpadkov
(angl. zero-waste), funkcionalna prehrana ali z umetno inteligenco podprto
oblikovanje receptov, razsirjajo tradicionalno razumevanje inovacij in ga umescajo v
$irsi okvir trajnosti (Balderas-Cejudo et al., 2025; Hjalager, 2010).

Ceprav obstojeca literatura prepoznava pomembnost zaposlenih pri inovacijah,
ostaja pomanjkanje celostnega razumevanja, kako kreativna-inovativnost zaposlenih
hkrati generira zaznavo trajnostnih praks in krepi lokalne elemente v gastronomski

ponudbi.

Hipoteza HI1: Zaznavanje kreativne-inovativnosti aposkenib pozitivno vpliva na trajnost in

lokalnost restavracife.
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Poleg zaposlenih pomembno vlogo pri oblikovanju gostinske izkusnje igra tudi
fizicno okolje restavracije, ki predstavlja materializacijo kreativne-inovativnosti na
organizacijski ravni. V tem kontekstu kreativha-inovativnost restavracije ne zajema
zgolj oblikovanja prostora, temvec tudi $irse odlocitve o trajnostnih praksah, uporabi

materialov, tehnologij in organizaciji izkusnje gosta.

Trajnost restavracije je v literaturi definirana kot kombinacija uporabe lokalnih in/ali
ekoloskih sestavin, okolju prijaznih praks in oblikovanja prostora, ki podpira
dolgoroéno zmanjSevanje okoljskega vpliva (Erkus-Oztiirk in Terhorst, 2016).
Kreativna-inovativnost restavracije se tako neposredno povezuje s trajnostjo, saj
inovativne prostorske in storitvene resitve pogosto vkljucujejo reciklirane materiale,

energetsko ucinkovite sisteme in nove oblike interakcije z gostom.

Raziskave kazejo, da fizicno okolje restavracije — vklju¢no z estetiko, osvetlitvijo,
glasbo in oblikovanjem prostora — pomembno vpliva na zaznavanje okusa in celotne
izkus$nje gosta, kar pomeni, da kreativna-inovativnost prostora neposredno oblikuje
percepcijo kakovosti in s tem posredno vpliva na trajnostno vedenje gostov
(Gluchowski et al., 2024; Lee et al., 2025; Spence, 2015). V tem smislu restavracija
deluje kot multisenzorno okolje, kjer kreativnost prostora krepi Custveno
vkljucenost gosta in s tem omogoca globljo povezavo s trajnostnimi in lokalnimi

vrednotami ponudbe.

Dodatno se kreativna-inovativnost restavracij kaze tudi v uvajanju trajnostnih
konceptov, kot so zmanjsanje prisotnosti digitalnih vsebin (angl. digital detox),
zmanj$evanje odpadkov in vkljuc¢evanje platform za redistribucijo hrane, kar krepi
neposredno povezavo med inovacijami v prostoru in trajnostnimi rezultati
(Kikumori in Ishii, 2025; Sgroi et al., 2024).

Kljub temu literatura Se vedno ne ponuja dovolj integriranega okvirja, ki bi
sistemati¢no pojasnil, kako zaznave kreativne-inovativnosti restavracije delujejo kot

povezovalni mehanizem med trajnostjo in lokalnostjo.

Hipoteza H2: Zagnavanje kreativne-inovativnosti restavracije pogitivno vpliva na agnavanje

trajnosti in lokalnosti restavracife.
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Inovativni trendi restavracij, zlasti na podrocju digitalizacije, oblikovanja menijev in
uporabe novih tehnologij, predstavljajo pomemben dejavnik preoblikovanja
sodobne gastronomije. Ti trendi ne vplivajo zgolj na estetsko ali tehnolosko raven
ponudbe, temve¢ tudi na nacin, kako gostje sprejemajo odlocitve in kako se

oblikujejo njihovi vzorci potrosnje.

Inovativni trendi, kot so digitalne platforme, vizualno privlacna hrana in jedi, ki so
predstavljene z druzbenimi omreZji, spreminjajo nacin komunikacije gastronomskih
vrednosti, pri Cemer se vse bolj povezujejo z vprasanji trajnosti in lokalnosti (Ibrahim
et al., 2025; Zoran, 2025). Raziskave kazejo, da lahko sodobni trendi v oblikovanju
menijev vplivajo na bolj odgovorne prehranske izbire, zlasti kadar vkljucujejo
oznacevanje hranilnih vrednosti, sezonskost in lokalno poreklo sestavin (Ljunggren,
2012).

Pomembno je, da inovativni trendi ne delujejo le kot marketinski ali estetski element,
temvec¢ kot mehanizem usmerjanja vedenja gostov proti bolj trajnostnim izbiram, s
¢imer posredno krepijo lokalne prehranske sisteme (Mora et al., 2020). Kljub temu
ostaja v literaturi premalo raziskano, kako sistematiéno povezati zaznavanje
trendovske-inovativnosti z dolgoro¢nimi ucinki na zaznavanje trajnosti in lokalnosti

v gastronomiji.

Hipoteza H3: Zagnavanje inovativnib trendov restavracije pogitivno vpliva na aznavanje

trajnosti in lokalnosti restavracife.

Rastoce povprasevanje po lokalni hrani je klju¢en dejavnik razvoja trajnostnih praks
v gastronomiji, saj neposredno vpliva na zmanjSanje transportnih razdalj, na
podporo lokalnim proizvajalcem in na krepitev kulturne identitete destinacij. V tem
okviru trajnost ne predstavlja zgolj okoljskega koncepta, temvec $irsi sistemski

pristop, ki vkljucuje tudi druzbene in kulturne dimenzije.

Literatura kaze, da trajnostne prakse, kot so lokalno pridobivanje hrane, ohranjanje
kulinari¢ne dedis¢ine in vkljucevanje skupnosti, neposredno prispevajo h krepitvi
lokalne identitete in konkurenc¢nosti turisticnih destinacij (Basle, 2023; Estrada et al.,
2024). Trajnost v tem smislu deluje kot okvir, ki omogoc¢a strukturirano vklju¢evanje

lokalnih virov v gastronomsko ponudbo.
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Poleg tega trajnostne strategije in prakse, kot so zmanjsevanje zivilskih odpadkov,
spodbujanje odgovorne potrosnje in okoljske davéne politike, dodatno usmerjajo
razvoj gastronomije v smeri vecje lokalnosti (Hwang et al., 2020; Soregaroli et al.,
2021). S tem se trajnost kaze kot klju¢ni posrednik pri oblikovanju in utrjevanju

lokalnih sistemov pridelave, priprave in ponudbe hrane.

Kljub obstoje¢im raziskavam pa ostaja razmerje med trajnostjo in lokalnostjo v
restavracijskem kontekstu $e vedno delno nedoreceno, zlasti z vidika neposrednih

mehanizmov vpliva na zaznavanje lokalnosti restavracij.

Hipoteza H4: Zagnavanje trajnosti restavracije pozitivmo vpliva na aznavanje lokalnosti

restavracie.

Zaznana trajnost restavracij lahko pomembno vpliva na zaznavo kakovosti
turisticnih objektov s balo uiinkom (ki pomeni, da ena izrazita pozitivna ali negativna
lastnost vpliva na naso celotno presojo necesa; na primer: Ce turist restavracijo zazna
kot trajnostno, kakovostno in odgovorno, lahko zaradi tega bolj pozitivho oceni tudi
§irSo destinacijo, njeno urejenost, kakovost storitev ali avtenti¢nost, ¢eprav teh
clementov ni neposredno preveril), pri katerem posamezna lastnost, na primer
trajnost, vpliva na splo$no presojo drugih elementov destinacije. Raziskave kazejo,
da trajnostne prakse v restavracijah in SirSem gostinskem sektorju pomembno
prispevajo k zaznani kakovosti turisticne ponudbe, saj jih turisti interpretirajo kot
indikator profesionalnosti, urejenosti in dolgorocne razvojne usmerjenosti
destinacije (Karagiannis in Andrinos, 2021; Basle, 2023).

V GADECOMP modelu so turisticni objekti (npr. nastanitve, restavracije in
infrastruktura) kljuéni del podpornih virov destinacije, ki so neposredno povezani s
kakovostjo destinacijskega dozivetja. Trajnost restavracij lahko tako deluje kot
kognitivni okvir, skozi katerega turisti ocenjujejo tudi druge objekte, saj trajnost
pogosto implicira visje standarde upravljanja, higiene in kakovosti storitev. Dodatno
raziskave kazejo, da trajnostne destinacije dosegajo visjo zaznano vrednost in
kakovost infrastrukture z vidika gostov, saj trajnostni elementi povecujejo zaupanje
in zadovoljstvo obiskovalcev (Stacchini et al., 2022; Basle, 2023).
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Hipoteza H5: Zagnavange trajnosti restavracije pogitivno vpliva na gagnavo kakovosti turisticnib

objekton.

Ugled destinacije je kompleksen konstrukt, ki vkljucuje zaznano uspesnost
destinacijskega managementa, kakovost ponudbe in splo$no custveno podobo
destinacije. Trajnost restavracij ima pomembno vlogo pri oblikovanju tega ugleda,

saj deluje kot vidni in izkustveni dokaz trajnostne usmerjenosti celotne destinacije.

Raziskave potrjujejo, da komuniciranje trajnosti vpliva na ugled destinacije
(Tankovi¢ in Musanovi¢, 2022). Prav tako trajnostne prakse v gostinskem sektorju
pomembno vplivajo na znamko in na podobo destinacije, saj turisti trajnostne
elemente interpretirajo kot indikator odgovornega upravljanja in dolgorocne
strateske vizije (Karagiannis in Andrinos, 2021; Kim in Hall, 2020). Poleg tega
restavracije, ki vpeljujejo trajnostne prakse, prispevajo k vedji zaznani avtenticnosti

in zaupanju v destinacijo, kar neposredno krepi njen ugled (Eck et al., 2026).

Destinacije, ki uspes$no integrirajo trajnost v gastronomsko ponudbo, so pogosto
zaznane kot bolj kakovostne in konkurencéne, saj trajnost deluje kot razlikovalni
dejavnik v procesu oblikovanja destinacijske podobe (Basle, 2023; Stacchini et al.,
2022).

Hipoteza HG: Zaznavanje trajnosti restavracije pogitivno vpliva na ugled destinacije.

Zaznana trajnost restavracij je mo¢no povezana z zaznavo lokalnosti, saj trajnostne
prakse pogosto temeljijo na uporabi lokalnih sestavin, lokalne delovne sile in
vkljucevanju lokalnih kulturnih elementov. V literaturi je ta povezava potrjena, saj
trajnost in lokalnost pogosto nastopata kot medsebojno odvisna koncepta v razvoju

gastronomske in turisticne ponudbe (Ljunggren, 2012; Basle, 2023).

Raziskave kazejo, da uporaba lokalne hrane in vkljucevanje lokalnih proizvajalcev
krepijo zaznavo avtenticnosti, kar nepostredno vpliva na zaznavo lokalnih znacilnosti
destinacije (Kim et al., 2013; Hernandez-Rojas in Huete Alcocer, 2021). Poleg tega
trajnostne prakse, kot so zmanjSevanje transportnih razdalj, podpora lokalnemu
gospodarstvu in uporaba lokalnih virov, prispevajo k vecji vpetosti restavracij v
lokalno okolje (Hall, 2019).
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Empiri¢ne raziskave potrjujejo, da trajnostne destinacije, ki vkljucujejo lokalne
gastronomske elemente, dosegajo visjo zaznano lokalno identiteto in vedjo turisticno
vpetost v destinacijo (Mohamed et al., 2022; Eck et al., 2026). Trajnost tako deluje
kot posredni mehanizem, ki krepi zaznavo lokalnih znacilnosti skozi gastronomsko

izkusnjo.

Hipoteza H7: Zaznavanje trajnosti restavracije pogitivno vpliva na zaznavo lokalnibh nacilnosti

destinacije.

Zaznane lokalne znacilnosti restavracije lahko nadalje pomembno vplivajo na oceno
§irSe  turisticne infrastrukture, saj delujejo kot indikator avtenticnosti in
organizacijske integracije destinacije. Ko turisti zaznajo restavracije kot mocno
lokalno vpete, skozi lokalne sestavine, osebje in kulturne elemente, to pogosto
prenesejo tudi na oceno drugih turisticnih objektov, kot so nastanitve in

infrastruktura.

Lokalna gastronomija prispeva k zaznani kakovosti destinacije, saj povecuje
percepcijo skladnosti med ponudbo in lokalnim okoljem (Kim et al.,, 2013; Park in
Widyanta, 2022). Lokalnost deluje kot kognitivni okvir, ki krepi zaznavo urejenosti
in avtenti¢nosti celotne turisticne ponudbe. Poleg tega restavracije, ki izrazajo visoko
stopnjo lokalnosti, pogosto signalizirajo tudi visjo kakovost upravljanja in vecjo
povezanost z lokalnim okoljem, kar se lahko prelije v pozitivno oceno turisticnih
objektov kot celote (Basle, 2023).

Hipoteza HS: Zaznavanje lokalnibh nacilnosti restavracije pogitivno vpliva na aznavo kakovosti
turistitnib objektov.

Ugled temelji na zaznani kakovosti managementa, avtenti¢nosti in splosni podobi
destinacije. Lokalnost restavracij pomembno prispeva k oblikovanju ugleda, saj

deluje kot klju¢ni element destinacijske zgodbe in kulturne diferenciacije.

Zhu et al. (2024) empiricno dokazujejo, da lahko imajo Custvene, kulturne in
zdravstvene vrednote lokalne hrane pomemben pozitiven vpliv na njihovo zaznano
podobo destinacije in namen ponovnega obiska. Podobno ugotavljata tudi Choe in
Kim (2018), ki sta proucevala kako stalis¢a do lokalne hrane vplivajo na zaznavanje

podobe kulinari¢ne destinacije. Vnasanje lokalnih elementov v gastronomijo lahko
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pomembno vpliva na destinacijsko podobo, saj krepi zaznavo avtenti¢nosti in
kulturne identitete (Kim et al., 2013; Hernandez-Rojas in Huete Alcocer, 2021).
Destinacije, ki uspesno integrirajo lokalne elemente v gastronomsko ponudbo, so
zaznane kot bolj edinstvene, kakovostne in verodostojne (Eck et al., 2026; Basle,
2023). Lokalnost restavracij tako deluje kot simbolni kapital destinacije, ki krepi
zaupanje turistov in prispeva k pozitivni podobi managementa destinacije (Hall,
2019). V tem smislu lokalna gastronomija ni le del ponudbe, temvec strateski
dejavnik destinacijskega ugleda.

Hipoteza H9: Zaznavanje lokalnih nacilnosti restavracije pogitivno vpliva na ngled destinacije.

Vnasanje lokalnih znacilnosti v restavracije bi moralo imeti tudi neposredno
povezavo z zaznavo lokalnih znacilnosti destinacije, saj gastronomija predstavlja
enega pomembnejsih nosilcev lokalne identitete. Uporaba lokalnih sestavin,
vkljuc¢evanje lokalnih zaposlenih in poudarjanje kulturnih elementov v restavracijah

neposredno krepi zaznavo lokalne avtenti¢nosti destinacije.

Literatura poudarja, da lokalna hrana in gastronomske izkusnje pomembno vplivajo
na zaznavo identitete kraja in turisticno izkusnjo destinacije (Kim et al., 2013; Park
in Widyanta, 2022). Poleg tega lokalna gastronomija deluje kot orodje za ohranjanje
kulturne dediscine in krepitev lokalne pripadnosti (Estrada et al., 2024). Trajnostni
turisticni razvoj vse bolj temelji na integraciji lokalnih virov, kjer restavracije delujejo
kot klju¢ni posredniki med obiskovalci in lokalnim okoljem (Hall, 2019; Ljunggren,
2012). Zato lahko zaznava lokalnosti restavracij neposredno vpliva na to, kako turisti

dojemajo sirso lokalno identiteto destinacije.

Hipoteza H10: Zagnavanje lokalnibh 3nacilnosti restavracije pogitivno vpliva na zaznavo lokalnih

gnadilnosti destinacije.

Kakovost turisticnih objektov je pomemben element destinacijske ponudbe, saj
neposredno vpliva na funkcionalno kakovost turisticne izkusnje. Nastanitve,
restavracije, prometna infrastruktura in drugi turisticni objekti predstavljajo osnovno
podporno strukturo destinacije, s pomocjo katere turisti ocenjujejo stopnjo

razvitosti, profesionalnosti in organiziranosti turisticne ponudbe.
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Raziskave potrjujejo, da kakovost infrastrukture in storitev pomembno vpliva na
zadovoljstvo turistov in na njihovo zaznavo vrednosti destinacije (Chen in Chen,
2010). Kadar turisti zaznajo turisticne objekte kot kakovostne, urejene in dobro
vzdrzevane, to povecuje njthovo zaupanje v destinacijo in krepi pozitivho oceno
celotne turisticne ponudbe. Poleg tega sistemski pristop k turisticnim destinacijam
poudarja, da so posamezni elementi turisticnega sistema medsebojno povezani, zato
kakovost ene komponente vpliva tudi na zaznavo drugith komponent destinacije
(Baggio, 2013). Visoka kakovost turisti¢cnih objektov lahko tako deluje kot signal
uc¢inkovitega managementa destinacije, kar dodatno izboljSuje zaznavo turisticne
ponudbe. Turisti pogosto interpretirajo kakovost objektov kot dokaz, da destinacija

vlaga v razvoj turizma, kakovost storitev in zadovoljstvo obiskovalcev.

V sodobnem turizmu, kjer so pricakovanja turistov vse visja, kakovost turisticnih
objektov postaja tudi pomemben razlikovalni dejavnik med destinacijami.
Destinacije z vi§jo kakovostjo infrastrukture in storitev so pogosto zaznane kot bolj

privlacne, konkurené¢ne in sposobne zagotavljati celovito turisti¢no izkusnjo.

Hipoteza H11: Zaznavanje kakovosti turisticnib objektov pozitivno vpliva na 3aznavo turistitne
ponudbe destinacije.

Ugled destinacije vpliva na pricakovanja turistov, njihovo zaznavanje kakovosti in
interpretacijo turisticne ponudbe. Destinacije z moc¢nim pozitivnim ugledom so
pogosto zaznane kot bolj kakovostne, zanesljive in privlacne, kar pomembno vpliva

na nacin, kako turisti vrednotijo njihovo ponudbo.

To potrjuje tudi literatura. Iz nje izhaja, da ugled destinacije deluje kot kognitivni
okvir, s pomocjo katerega turisti interpretirajo posamezne elemente turisticne
izkusnje. Pozitivha podoba destinacije lahko poveca zaznano kakovost turisticnih
storitev in zmanjSa zaznano tveganje pri turisticnih odlocitvah. V razlicnih
raziskavah (Kim, 2018; Sharma in Nayak, 2018; Kusdibyo, 2022) je bilo ugotovljeno,
da pozitivna podoba pomembno vpliva na zadovoljstvo turistov in na njihovo

zaznano vrednost turisticne izkusnje.

Poleg tega Hall (2019) poudarja, da je ugled destinacije tesno povezan z zaznavo
kakovosti managementa destinacije, trajnostnega razvoja in sposobnosti ustvarjanja

pozitivnih turisti¢nih izkusenj. Destinacije z dobrim ugledom pogosto vzbujajo vecje



MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM:

266 . 3
KONKURENCNOST KREATIVNO-TRAJNOSTNIH TURISTICNIH DESTINACI]

zaupanje med turisti, kar vodi v pozitivno oceno turisticne ponudbe. Basle (2023)
dodatno izpostavlja, da ugled destinacije pomembno prispeva k zaznani

konkurenc¢nosti destinacije, zlasti v gastronomskem turizmu.

Ugled lahko vpliva tudi na emocionalni odnos turistov do destinacije. Turisti
pogosto povezujejo destinacije z dolocenimi simbolnimi pomeni, kulturnimi
vrednotami in pricakovano kakovostjo doZivetij. Ce ima destinacija pozitiven ugled,
bodo turisti njeno turisticno ponudbo pogosteje zaznavali kot kakovostno,

inovativno in vredno obiska.

Hipoteza H12: Zaznavanje ugleda destinacije pozitivno vpliva na gaznavo turisticne ponudbe

destinacie.

Lokalne znacilnosti destinacije prispevajo k oblikovanju avtenticne in edinstvene
turisti¢ne izkusnje. V sodobnem turizmu turisti vse bolj iS¢ejo avtenticna dozivetja,
ki odrazajo lokalno kulturo, tradicijo, gastronomijo in nacin zivljenja lokalnega

prebivalstva.

Raziskave kazejo, da lokalna identiteta pomembno vpliva na zaznano vrednost
turisticne ponudbe, saj povecuje obcutek avtenticnosti in emocionalne povezanosti
z destinacijo (Kim et al., 2013). Lokalna gastronomija, kulturni dogodki,
tradicionalna arhitektura in gostoljubnost lokalnega prebivalstva prispevajo k
oblikovanju edinstvene turisti¢ne izkusnje, ki destinacijo razlikuje od konkurenénih

destinacij.

Lai et al. (2017) poudarjajo, da lokalni elementi pomembno vplivajo na podobo
destinacije in turisticno zadovoljstvo, saj turisti lokalnost pogosto razumejo kot
dokaz avtenti¢nosti in kulturne vrednosti destinacije. Estrada et al. (2024) dodatno
ugotavljajo, da integracija lokalnih virov in lokalne hrane krepi zaznano kakovost
turisticne ponudbe in spodbuja trajnostni razvoj destinacije. Tudi Hall (2019)
dokazuje, da sodobni trajnostni turizem temelji prav na vklju¢evanju lokalnih virov
in lokalnih skupnosti v turisti¢ni razvoj. Destinacije, ki uspesno vkljucujejo lokalne
znacilnosti v turisticno ponudbo, so pogosto zaznane kot bolj avtenti¢ne, zanimive
in kakovostne. Zato lahko zaznane lokalne znacilnosti destinacije pomembno

prispevajo k pozitivni zaznavi turisticne ponudbe kot celote.
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Hipoteza H13: Zaznavanje lokalnih znalilnosti destinacije pogitivno vpliva na aznavo turisticne
ponudbe destinacije.

4 Metodologija raziskave in merilne lestvice

V raziskavi smo podatke zbirali z metodo osebnega sprasevanja (anketiranja) gostov
na lokaciji. Merilni instrument smo povzeli po literaturi, pri ¢emer je raziskava
temeljila na validiranem merilnem instrumentu GADECOMP (Basle, 2024). S tem
smo zagotovili uporabo predhodno preverjenih, veljavnih in zanesljivih merilnih
lestvic za merjenje obravnavanih konstruktov. V raziskavo smo vkljucili tiste trditve,
ki so se v predhodni raziskavi izkazale kot ustrezne z vidika veljavnosti in
zanesljivosti, nato pa smo zanesljivost in veljavnost merilnih instrumentov dodatno

preverili tudi na nasem vzorcu.

Konéne merske lestvice za raziskavo, ki so se nanasale na restavracijo, so obsegale
13 trditev o inovativnosti in kreativnosti ter devet postavk o trajnosti in lokalnih
znacilnostih. Tri trditve so se nanasale na zaznavanje turisti¢cnih objektov, §tiri na
zaznavanje splosne ponudbe turisti¢ne destinacije, dve na lokalne znacilnosti in tri
na ugled destinacije. Postavke so bile ocenjene na petstopenjski Likertovi lestvici (od
1 = popolnoma se ne strinjam do 5 = popolnoma se strinjam). Pregled trditev je
razviden iz poglavja, kjer predstavljamo opisno statistiko konstruktov. Koncna
analiza je temeljila na vzorcu gostov restavracij visjega ranga v dveh izbranih

¢ezmejnih gastronomskih destinacijah.

V raziskavi smo uporabili dvostopenjski postopek vzorcenja. V prvem koraku smo
restavracije izbrali z namernim vzoréenjem, pri ¢emer so bili kljuéni kriteriji njihov
ugled in zaznana kakovost hrane, pijace in storitev. Presoja je temeljila na spletnih
ocenah, zlasti na platformah Google in TripAdvisor, priporocilih kuharskih
mojstrov ter strokovnih mnenjih. V raziskavo so bile vkljucene restavracije iz dveh
¢ezmejnih gastronomskih obmocij: zahodne Slovenije in italijanske regije Veneto ter
obmocdja Slovenije in severne Hrvaske. Osnovno merilo za vkljucitev je bila
prepoznana kakovost gastronomske ponudbe v posamezni regiji. Vecina sodelujoc¢ih
restavracij je vklju¢ena v Michelinov vodnik ali nosi oznako Gault & Millau. V

raziskavi je na podlagi soglasja sodelovalo 12 restavracij.
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V drugem koraku smo anketirance v posameznih restavracijah izbrali s
priloznostnim vzorcenjem. Osebje restavracij je po zakljuceni kulinari¢ni izku$nji
tako domace kot tuje goste povabilo k sodelovanju v raziskavi in k izpolnitvi
vprasalnika, ki se je nanasal na zaznavanje restavracije in destinacije.

Znadilnosti vzorca

V nadaljevanju prikazujemo osnovne demografske znacilnosti vzorca.

Tabela 1: Struktura vzorca glede na spol respondentov

Moski
Zenske

Tabela 1 prikazuje porazdelitev anketirancev glede na spol. V vzorcu je sodelovalo
158 moskih, kar predstavlja 51,5 % vseh respondentov, in 149 Zensk, kar predstavlja
48,5 % vzorca. Rezultati kazejo na zelo uravnotezeno strukturo. Taksna porazdelitev
nakazuje, da vzorec ni izrazito pristranski glede na spol in omogoca primetljivo

reprezentacijo obeh skupin v nadaljnji analizi.

Tabela 2: Struktura vzorca glede na starost respondentov

Starostna skupina
Pod 19

20-34

35-49

50-64
65-80
Nad 81

Najvedji delez respondentov (tabela 2) je spadal v starostno skupino 35-49 let (42,3
%), sledijo jim anketiranci v starosti 50-64 let (33,6 %). Mlajsa starostna skupina, 20-
34 let, predstavlja 15,6 % vzorca, medtem ko je delez najmlajsih (pod 19 let) in
najstarejsih (nad 81 let) zelo nizek, saj je bil v obeh primerih enak 1,0 %. Skupina 65-
80 let predstavlja 6,5 % anketirancev. Taksna porazdelitev kaze, da je vzorec
izraziteje usmerjen v srednje starostne skupine, kar je lahko povezano z znacilnostmi

obiska prestiznih restavracij.
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Tabela 3: Struktura vzorca glede na drZavo prebivali§¢a respondentov

Drzava prebivalis¢a Fk Delez

Slovenija 94 30,6
Italija 70 22,8
Hrvaska 41 13,4
Auvstrija 38 124
Nemcija 10 3,3
ZdruZeno kraljestvo 10 3,3
Francija 8 2,6
Nizozemska 5 1,6
Madzarska 4 1,3
Rusija 4 1,3
Svica 4 1,3
Ukrajina 3 1,0
Drugo 16 52

Tabela 3 prikazuje strukturo anketirancev glede na drzavo prebivalis¢a. Najvediji
delez respondentov je bil iz Slovenije (30,6 %), sledijo Italija (22,8 %) in Hrvaska
(13,4 %), kar je skladno z geografskim obsegom raziskave, ki zajema cezmejne
gastronomske destinacije v regiji. Med pomembnejsimi skupinami so tudi Avstrija
(12,4 %), medtem ko posamezne drzave predstavljajo manjse deleze, kot so Nemcija
(3,3 %), Zdruzeno kraljestvo (3,3 %), Francija (2,6 %), Nizozemska (1,6 %),
Madzarska (1,3 %), Rusija (1,3 %) in Svica (1,3 %). Skupaj rezultati kazejo na izrazito
mednarodno strukturo vzorca, pri cemer prevladujejo respondenti iz drzav
cezmejnega obmocdja, kar potrjuje relevantnost izbranih destinacij za regionalni

gastronomski kontekst.
Opisna statistika manifestnih spremenljivk

V nadaljevanju predstavljamo rezultate opisne statistike za destinacijo in trditve, ki
smo jih zajeli v vprasalnik (tabela 4). Trditve so bile merjene na lestvici od 1 —
popolnoma se ne strinjam do 5 — popolnoma se strinjam. Upostevali smo samo

odgovore respondentov, ki so odgovorili na vsa vprasanja v vprasalniku.
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Tabela 4: Trditve, ki so se nanaSale na zaznavanje virov destinacije, njihove povpreéne
vrednosti, standardni odkloni, asimetrija in splo§¢enost

Povprecna Std.

Trditev vrednost odklon Asimetrija = Splos¢enost
Zgradbe na destinaciji so visoke 372 0,879 0342 0,260
kakovosti.
Nastanitve so visoke kakovosti. 3,77 0,946 -0,554 -0,032
Restavracije so visoke kakovosti. 4,20 0,759 -0,631 0,076
TuristiCna ponudba (zanimivosti,
prostocasne aktivnosti, zgradbe) 3.66 0,888 0253 0,016

je trajnostno in lokalno
usmerjena.

TuristiCna ponudba (zanimivosti,
prostocasne aktivnosti, zgradbe) 3,50 0,890 -0,067 -0,218
je inovativna in kreativna.

TuristiCna ponudba (zanimivosti,
prostocasne aktivnosti, zgradbe) 3,57 0,869 -0,202 0,087
je visoke kakovosti.

Profesionalnost v turisti¢ni

e 3,77 0,887 -0,187 -0,639
ponudbi je visoka.
LOkall:lO prebivalstvo je zelo 443 0.753 1,414 2395
gostoljubno.
Domaca podjetja so prisotna. 4,11 0,818 -0,660 0,289
Destlnaclla ponuja vrednost za 428 0.736 0,892 0,953
moj denar.
Destinacija ima visok imidZ. 4,07 0,880 -0,883 0,802
Destinacijski management je 388 0,986 -0,588 0,202

uspesen.

Povprecne vrednosti ocen destinacije se gibljejo med 3,50 in 4,43, kar kaze na
splosno pozitivho oceno destinacije pri vseh merjenih trditvah. Najvisje ocenjena
trditev je »Lokalno prebivalstvo je zelo gostoljubno« (M = 4,43), sledita »Destinacija
ponuja vrednost za moj denar« (M = 4,28) in »Restavracije so visoke kakovosti« (M
= 4,20). Najnizjo povprecno vrednost smo izmerili pri trditvi »Turistiéna ponudba
je inovativna in kreativna« (M = 3,50), kar nakazuje na nekoliko bolj zadrzano oceno
inovativnosti destinacijske ponudbe. Standardni odkloni (SD = 0,736-0,9806) kazejo
na zmerno razprSenost odgovorov, kar pomeni, da so ocene respondentov
razmeroma homogeno porazdeljene in ni prisotnih izrazitih odstopanj znotraj

posameznih trditev.

Pri preverjanju normalnosti porazdelitve smo kot merilo upostevali mejne vrednosti
12 za asimetrijo in splo$cenost. Vse vrednosti asimetrije so znotraj tega intervala,
kar pomeni, da ni izrazitih odstopanj od normalne porazdelitve. Vse trditve so

porazdeljene nekoliko asimetri¢no, kar kaze na tendenco vi§jih ocen oz. vedjo
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stopnjo strinjanja z navedenimi trditvami. Tudi vrednosti splos¢enosti so v vecini
primerov znotraj sprejemljivih meja, z eno izjemo. Trditev »Lokalno prebivalstvo je
zelo gostoljubno« (splos¢enost = 2,395) nekoliko presega priporoceno mejo +2, kar
kaze na bolj izrazito konic¢asto porazdelitev in vec¢jo koncentracijo visokih ocen pri
tej trditvi.

Na splosno rezultati kazejo, da podatki v vecini primerov ne odstopajo pomembno
od normalne porazdelitve, zato so primerni za nadaljnje multivariatne analize,
faktorsko analizo in modeliranje strukturnih enacb. Manjsa odstopanja pri
posameznih trditvah niso dovolj izrazita, da bi bistveno vplivala na zanesljivost

nadaljnjih statisticnih postopkov.

V nadaljevanju predstavljamo $e opisno statistiko in trditve s pomocjo katerih smo

merili zaznavanje virov restavracije (tabela 5).

Tabela 5: Trditve, ki so se nanaSale na zaznavanje virov restavracije, njihove povprecne
vrednosti, standardni odkloni, asimetrija in splo§¢enost

Povprecna Std.

Trditve vrednost  odklon Asimetrija SploSCenost
Restavracija ustvarja nove ideje. 4,34 0,739 -1,011 1,025
Resta.m;acl]a ponuja inovativno okolje, 433 0.779 1,004 0.778
zaradi Cesar je unikatna.
Somelje (natakar) je kreativen. 4,44 0,819 -1,394 1,358
Glavni kuhar komunicira z gosti,
sprasuje po njihovih Zeljah ter podaja 4,19 1,019 -1,264 1,064

svoje predloge in priporocila.

Somelje komunicira z gosti, sprasuje
po njihovih Zeljah ter podaja svoje 4,43 0,835 -1,608 2,549
predloge in priporoéila.

Prejeta priznanja in nagrade ustvarjajo

- : . 4,32 0,836 -0,923 0,058
vi§jo raven kakovosti restavracije.
Restavrasl]a ponuja najnovejso 405 0915 0,537 0,387
tehnologijo.
Restavracija ponuja nove okuse. 4,31 0,783 -0,974 0,643
Restavracija ponuja nove kombinacije 429 0,828 0,983 0422
hrane.
Restavracija sploh ne uporablja 596 1,567 0479 1,072

>

jedilnih listov.

Restavracija je pri samem vrhu pri
uporabi trenutnih trendov s podrocja 3,83 1,040 -0,502 -0,419
jedilnih listov.

Kreativno je, da je hranilna vrednost
(kalorije) oznacena na jedilniku.

3,42 1,272 0,436 20,672

5
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Povprecna Std.

Trditve vrednost  odklon Asimetrija SploSCenost
Resfavracl]a ponuja zelo kreativne 430 0,825 1,022 0.727
storitve.
Restavr::lcl]a sprodbu]a ideje in 418 0,847 0414 1157
varovanje okolja.
Restavracija je okolju prijazna. 4,21 0,808 -0,499 -0,937
l}eétz.tvraclja {ahko za.gofavl].a poreklo 411 0,881 0,491 0.797
Zivil in ekolosko certificiranje.
Osebije je sposobno odgovarjati na
vprasanja v zvezi z ekolosko hrano in 4,26 0,839 -0,663 -0,763
pijaco.
Restavracija ponuja ekolosko hrano. 4,20 0,873 -0,685 -0,530
Restavracija uporablja lokalne 461 0,649 1,559 1732

sestavine.

Restavracija spostuje lokalno kulturno-
kulinari¢no dedis¢ino in uporablja 4,61 0,669 -1,605 1,674

>

tradicionalne recepte

Ta restavracija zaposluje judi iz
lokalnega okolja.

Restavracija je ustrezno umescena v
lokalno okolje.

453 0,758 1,414 0,868

4,66 0,654 2,114 4,895

Povprecne vrednosti trditev, s katerimi smo merili zaznavanje virov restavracije, so
v splosnem zelo visoke in se vecinoma gibljejo nad 4,00, kar kaze na izrazito
pozitivno zaznavo inovativnosti, kreativnosti in trajnostnih praks v restavracijah.
Najvi§je ocenjene trditve se nanasajo na lokalno vpetost restavracij, in sicer
»Restavracija je ustrezno umescena v lokalno okolje« (M = 4,66), »Restavracija
uporablja lokalne sestavine« (M = 4,61) in »Restavracija spostuje lokalno kulturno-
kulinari¢no dedis¢ino in uporablja tradicionalne recepte« (M = 4,61). Najnizje
povprecne vrednosti so zabelezene pri trditvi »Restavracija sploh ne uporablja
jedilnih listove (M = 2,96) in »Kreativno je, da je hranilna vrednost (kalorije)
oznacena na jedilniku« (M = 3,42), kar kaze na vecjo variabilnost respondentov pri
teh vidikih.

Standardni odkloni se gibljejo med 0,649 in 1,567, pri ¢emer so visje vrednosti
prisotne predvsem pri trditvah, ki so bolj konceptualno ali izkustveno heterogene
(npr. uporaba jedilnih listov in oznacevanje kalorij), kar kaze na vecjo razprsenost
odgovorov. Nasprotno so trditve, povezane z lokalno vpetostjo, ocenjene bolj

enotno, kar kaze na vecjo stopnjo soglasja med respondenti.
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Vrednosti asimetrije so pri vecini trditev znotraj sprejemljivih meja, kar pomeni, da
ni izrazitih odstopanj od normalne porazdelitve. Vecina porazdelitev je negativno
asimetri¢nih, kar pomeni, da respondenti pogosteje dajejo visoke ocene. Izjema je
trditev »Restavracija je ustrezno umescena v lokalno okolje, kjer asimetrija (—2,114)
nekoliko presega mejno vrednost +2, kar kaze na izrazitejSo koncentracijo zelo

visokih ocen.

Pri sploséenosti je vecina vrednosti znotraj sprejemljivega intervala 2, vendar dve
trditvi odstopata. Trditvi »Somelje komunicira z gosti, sprasuje po njihovih Zeljah ter
podaja svoje predloge in priporocila« (splosc¢enost = 2,549) in »Restavracija je
ustrezno umescena v lokalno okolje« (sploscenost = 4,895) sta izrazito konicasto
porazdeljeni, kar pomeni mocno koncentracijo odgovorov pri najvisjih vrednostih.

Slednje nakazuje na visoko stopnjo soglasja respondentov glede teh trditev.

Na splosno rezultati kazejo, da so podatki z nekaj izjemami vecinoma primerni za
nadaljnje multivariatne analize, saj vecina indikatorjev ne odstopa bistveno od

normalne porazdelitve.

Preverjanje veljavnosti in zanesljivosti konstruktov z eksploratorno faktorsko

analizo.

Za preverjanje veljavnosti in zanesljivosti merilnega instrumenta smo najprej izvedli
eksploratorno faktorsko analizo z metodo glavnih komponent (angl. principal
component analisys — PCA). V nadaljevanju smo za preverjanje veljavnosti izvedli
e konfirmatorno faktorsko analizo. Med to fazo so bile nekatere trditve izlo¢ene na
podlagi naslednjih meril: nizkih faktorskih utezi (pod ali blizu 0,6) na kateri koli
komponenti, visokih utezi na ve¢ komponent ali nizkih komunalitet (pod 0,4). V
nadaljevanju prikazujemo Kaiser-Meyer-Olkinov koeficient (KMO - kriterij je bil
KMO > 0,6), lastne vrednosti, deleze pojasnjenih varianc in rotirane faktorske
matrike loceno za konstrukte destinacije in restavracije. Rotacijo smo izvedli z

metodo Varimax.

Iz rezultatov v naslednjih dveh poglavjih je razvidno, da pri konstruktih kakovost
turisti¢cnih objektov, splos$na turisticna ponudba destinacije, lokalne znacilnosti
destinacije in ugled destinacije nismo izlo¢ili nobene trditve in da so bili vsi

konstrukti zanesljivi in veljavni. Enako velja tudi za konstrukta trajnost in lokalnost.
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Eksploratorna faktorska analiza za konstrukte viri destinacije

Rezultati eksploratorne faktorske analize za konstrukte povezane z viri destinacije
kazejo, da so podatki primerni za faktorsko analizo, saj je Kaiser-Meyer-Olkinov
koeficient ustreznosti vzorca (KMO) enak 0,832, kar pomeni ustreznost podatkov
za izvedbo faktorske analize. Faktorske utezi so vecinoma visoke, kar pottjuje dobro

povezanost posameznih trditev z identificiranimi faktotji.

Tabela 6: Lastne vrednosti za konstrukte virov destinacije

astne vrednosti

Komponenta . % Kumulativni
Skupaj . °
variance Yo
4,682 39,014 39,014
1,804 15,531 54,545
1,364 11,365 65,91
1,041 8,672 74,582

Rezultati (tabela 6) pojasnjene vatriance kazejo, da so bili identificirani stirje faktorji
z lastnimi vrednostmi nad 1, ki skupaj pojasnijo 74,582 % celotne variance. Prvi
faktor pojasni najvedji delez variance (39,014 %), kar kaze na njegov najvecji pomen
pti razlagi strukture podatkov. Drugi faktor pojasni 15,531 %, tretji 11,365 % in
cetrti 8,672 % variance. Skupni delez pojasnjene variance presega priporoceno mejo

60 %, kar potrjuje dobro pojasnjevalno moc faktorskega modela.

Prvi faktor (tabela 7) predstavlja kakovost turisticnih objektov in vkljucuje kakovost
objektov, nastanitev in restavracij. Visoke faktorske utezi kazejo, da obiskovalci
kakovost infrastrukture in osnovnih turistinih storitev zaznavajo kot pomemben

element destinacije.

Drugi faktor (tabela 7) predstavlja splosno turisticno ponudbo destinacije in
vkljucuje trajnostno usmerjenost, inovativnost, kakovost in strokovnost turisti¢ne
ponudbe. Najvi§je utezi imajo trditve, povezane z visoko kakovostjo in
inovativnostjo ponudbe, kar kaze na pomembnost sodobne in kakovostne turisticne

izkusnje.

Tretji faktor (tabela 7) predstavlja lokalne znacilnosti destinacije, predvsem
gostoljubnost lokalnega prebivalstva in prisotnost lokalnih podjetij. Ta dimenzija

poudarja pomen avtenticnosti in vpetosti lokalnega okolja v turisticno ponudbo.
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Trditev, povezana z vrednostjo za denar, ima nizjo faktorsko utez, zato je njena

povezanost s tem faktorjem nekoliko $ibkejsa.

Cetrti faktor (tabela 7) predstavlja ugled destinacije in vkljucuje visoko podobo
destinacije ter uspesnost managementa destinacije. Visoke faktorske utezi kazejo, da
sta pozitivha podoba in ucinkovito upravljanje pomembna elementa zaznave

destinacije.

Cronbachov alfa koeficient (tabela 7) potrjuje dobro notranjo zanesljivost vseh
identificiranih faktorjev, saj vse vrednosti presegajo priporoceno mejo 0,70. Najvisjo
zanesljivost ima faktor splosna turisticna ponudba destinacije (x = 0,884), sledijo
ugled destinacije (@ = 0,815), kakovost turisticnih objektov (« = 0,771) in lokalne
znacilnosti destinacije (@ = 0,742), kar kaze na dobro notranjo konsistentnost

uporabljenega merilnega instrumenta.

Tabela 7: Faktorske uteZi, komunalitete manifestnih spremenljivk in Cronbachova alfa
latentnih spremenljivk za vire destinacije

X

A0132[qO
Jrunspm
1S0AO3EY]
afeunsap
eqpnuod
BUQTISTINY
Sfoeunsap
nsoufReuz
aupesjory
afoeunsap
P13
Aeunwoy|
yoequor)

Zgradbe na
destinaciji so
visoke
kakovosti.
Nastanitve so
visoke
kakovosti.

Restavracije so

visoke
kakovosti.
Turisti¢na
ponudba
(zanimivosti,
prostocasne
aktivnosti,
zgradbe) je
trajnostno in
lokalno
usmerjena.
Turisticna
ponudba

(zanimivosti,
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X
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prostocasne
aktivnosti,
zgradbe) je

inovativna in

kreativna.

Turisti¢na
ponudba
(zanimivosti,
prostocasne
aktivnosti,
zgradbe) je
visoke
kakovosti.
Profesionalnost
v turisti¢ni
ponudbi je
visoka.
Lokalno
prebivalstvo je
zelo
gostoljubno.
Domaca
podjetja so
prisotna.
Destinacija
ponuja
vrednost za
moj denat.
Destinacija ima
visok imidZ.
Destinacijski
management je
uspesen.
Opomba: Prikazane so samo faktorske utezi, ki so bile visje od 0,3.

Eksploratorna faktorska analiza za konstrukte viri restavracije

V nadaljevanju (tabela 8) prikazujemo $e rezultate eksploratorne faktorske analize za
konstrukte viri restavracije. Za preverjanje veljavnosti in zanesljivosti merilnega
instrumenta smo ponovno izvedli eksploratorno faktorsko analizo z metodo PCA.

Rezultati eksploratorne faktorske analize za restavracije prav tako kazejo, da so

podatki primerni za faktorsko analizo, saj je KMO koeficient ustreznosti vzorca enak
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0,898, kar predstavlja ustrezno mero in potrjuje primernost uporabljenega vzorca za

nadaljnjo faktorsko strukturo.

Tabela 8: Lastne vrednosti za konstrukte virov restavracije

Lastne vrednosti

Komponenta . % Kumulativni
variance Y%
38,673 38,673
10,852 49,525
8,42 57,945
5,084 63,029
4,828 67,857

Rezultati (tabela 8) pojasnjene variance kazejo, da je bilo identificiranih pet faktorjev
z lastnimi vrednostmi nad 1, ki skupaj pojasnijo 67,857 % celotne variance. Prvi
faktor pojasni najvecji delez variance (38,673 %), drugi faktor 10,852 %, tretji 8,420
%, Cetrti 5,084 %, peti pa 4,828 %. Ceprav je prispevek posameznih kasnejsih
faktorjev manjsi, skupni delez pojasnjene variance $e vedno presega priporoceno

mejo 60 %, kar potrjuje zadovoljivo pojasnjevalno moc faktorskega modela.

Prvi faktor (tabela 9) odraza kreativno-inovativnost zaposlenih in vkljucuje trditve,
povezane s kreativnostjo ponudbe, interakcijo osebja z gosti (sommelier, chef),
uvajanjem novih okusov, kombinacijo hrane, ustvarjalnostjo storitev in z
generiranjem novih idej in trendov. Visoke faktorske utezi kazejo, da je inovativna

in izkustvena dimenzija gostinske ponudbe klju¢na komponenta zaznave.

Drugi faktor (tabela 9) predstavlja trajnost restavracije in vkljucuje trditve, povezane
z ekolosko naravnanostjo restavracije, organskimi certifikati, okoljsko prijaznostjo
in promocijo trajnostnih politik. Ta dimenzija odraza pomembnost odgovornega in

zelenega delovanja v gostinski ponudbi.

Tretji faktor (tabela 9), lokalnost restavracije, zajema trditve kot so uporaba lokalnih
sestavin, zaposlitev lokalne delovne sile in spostovanje lokalne kulinari¢ne dediscine.

Ta dimenzija poudarja pomen avtenti¢nosti in povezave z lokalnim okoljem.

Cetrti faktor (tabela 9) meri kreativno-inovativnost restavracije in vkljucuje trditve
povezane s sodobnimi tehnologijami, priznanji zaposlenih in splosno kakovostjo in
profesionalnostjo storitve, kar kaze na pomen organizacijske odlicnosti in

strokovnosti.
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Peti faktor (tabela 9) zajema trende restavracije in trditve kot so odsotnost klasi¢nega
menija, oznacevanje hranilnih vrednosti in usklajenost z aktualnimi trendi v gostinski

ponudbi, kar odraza sodobne pristope k informiranju gostov.

Cronbachov alfa koeficient (tabela 9) potrjuje dobro notranjo zanesljivost vseh
identificiranih faktorjev, saj vse vrednosti presegajo priporoceno mejo 0,70. Najvisjo
zanesljivost ima faktor trajnost, najnizjo pa trendi restavracije, vendar je treba

upostevati, da sta vanj vkljuceni samo dve trditvi.

Tabela 9: Faktorske uteZi in komunalitete manifestnih spremenljivk in Cronbachova alfa
latentnih spremenljivk za vire restavracije

yrusjsodez
*JeAour
-CUAD Iy
ETiRTAINATE
1soufer],
ETiRTAINATE
1soupesjo
ETiRTAINATE
*JeAour
-CUA Y[
af1oeIALISOX
yoequorD)

Somelje
komunicira z
gosti,
sprasuje po
njihovih
Zeljah ter
podaja svoje
predloge in
priporoéila.
Glavni kuhar
komunicira z

gosti,

sprasuje po
njihovih
Zeljah ter
podaja svoje
predloge in
priporocila.
Restavracija
ponuja nove
okuse.
Restavracija
ponuja nove
kombinacije
hrane.
Restavracija
ponuja
najnovej$o
tehnologijo.
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SR

yruarsodez
yeAour
-eUADEITY]
Jfroeraelsax
jsoufer],
Jfroeraelsax
jsouresjo
Jfroeraelsax
*JeAoUr
-eUADEITY]
dfroerselsax
TPUSLY,
-eunwoy|
ejfe
yoequoiD)

Somelje
(natakar) je 0,609 0,618
kreativen.

Prejeta
priznanja in
nagrade
ustvarjajo 0,576 0,561
vi§jo raven
kakovosti
restavracije.

Restavracija
lahko
zagotavlja
poreklo Zivil
in ekolosko
certificiranje.

0,831 0,737

Restavracija
je okolju 0,826 0,799 0,900
prijazna.

Restavracija
spodbuja
ideje in 0,804 0,769
varovanje
okolja.

Osebije je
sposobno
odgovarjati
na vprasanja
V Zvezi z
ekolosko
hrano in
pijaco.

0,784 0,697

Restavracija
ponuja

ekolotko 0,643 0,046
hrano.

Restavracija
spostuje
lokalno
kulturno-
kulinari¢no 0,820 0,761
dediscino in
uporablja
tradicionalne
recepte

Ta » 0,794 0,685 0,849
restavracu a
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yruadrsodez
*JeAoUr
-eUADEITY]
Jfroeraelsax
jsoufer],
Jfroeraelsax
jsouresjo
Jfroeraelsax
*JeAoUr
-eUADEITY]
Sfroeraelsar
-eunwoy|
yoequoiD)

zaposluje
ljudi iz
lokalnega
okolja.
Restavracija
je ustrezno
umescena v
lokalno
okolje
Restavracija
uporablja
lokalne
sestavine.
Restavracija
ponuja
inovativho
okolje, zaradi
Cesar je
unikatna.

Restavracija

ponuja zelo
kreativne
storitve.
Restavracija
ustvarja nove
ideje.
Restavracija
sploh ne
uporablja
jedilnih
listov.
Kreativno je,
da je hranilna
vrednost
(kalorije)
oznacena na
jedilniku.
Restavracija
je pri samem
vrhu pri
uporabi
trenutnih
trendov s
podroéja
jedilnih
listov.
Opomba: Prikazane so samo faktorske ntesi, ki so bile visje od 0,3.
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Konfirmatorna faktorska analiza

V nadaljevanju (tabela 10) smo na podlagi eksploratorne izvedli se konfirmatorno
faktorsko analizo. V okviru te smo zanesljivost konstruktov preverjali s kazalcem
zanesljivost kompozita oz. zanesljivost konstrukta (angl. composite reliability — CR),
ki sta ga predlagala Fornell in Larcker (1981), in vkljucuje za razliko od koeficienta

Cronbach alfa tudi reziduale (merske napake).

Konvergentno veljavnost, ki kaze na stopnjo povezanosti dveh meril istega
konstrukta, smo ugotavljali s povpreéjem pojasnjenih varianc (angl. average variance
extracted — AVE), s pomocjo katere lahko izracunamo delez variance, ki ga zajema
merjeni konstrukt v primerjavi z delezem variance, ki je rezultat rezidualov (merske

napake).

Vendar konvergentna veljavnost ni zadosten pogoj za zagotavljanje veljavnosti
konstrukta. V nasprotju s konvergentno veljavnostjo diskriminantna veljavnost kaze,
kako razlicna so med seboj merila, ki merijo razlicne konstrukte. S pomocjo
diskriminantne veljavnosti ocenjujemo nepovezanost oz. razlicnost konstruktov, kar
pomeni, da so temeljni pogoj za njeno izpolnjevanje sibke povezave (korelacije) med

kazalci konstrukta, ki ga merimo, in med kazalci drugih konstruktov.

Zato diskriminantno veljavnost preverjamo na podlagi analize korelacij med
posameznimi kazalci pripadajocega konstrukta in med kazalci pripadajocega
konstrukta ter kazalci, ki niso odraz pripadajocega konstrukta. Za merjenje
konvergentne veljavnosti smo uporabili Fornell-Larckerjevo pravilo, po katerem
mora biti povpredje pojasnjenih varianc vec¢je od kvadrata korelacije med
proucevanima konstruktoma, za katera ugotavljamo diskriminantno veljavnost
(Fornell in Larcker, 1981). Dodatno smo uporabili e strozji Henselerjev et al. (2015)
HTMT test (angl. heterotrait-monotrait ratio of correlations). HTMT test temelji na
razmerju med korelacijami konstrukta znotraj istega koncepta (angl. monotrait-
heteromethod) in korelacijami med razlicnimi konstrukti (angl. heterotrait-
heteromethod). Nizje vrednosti HITMT testa kazejo na boljSo diskriminantno
veljavnost, pri ¢emer se pogosto uporabljata meji 0,85 (strozji kriterij) ali 0,90 (blazji
kriterij).
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Merski model je bil ocenjen z uporabo naslednjih indeksov: hi-kvadrat statistika (y?),
indeks povprecja kvadratov rezidualov aproksimacije (RMSEA; Root Mean Square
Error of Approximation), globalni indeks ustreznosti (GFL; Goodness-of-Fit Index),
primerjalni indeks ustreznosti (CFI; Comparative Fit Index), normirani indeks
ustreznosti (NFI; Normed Fit Index) in Tucker-Lewisov indeks (TLI; Tucker-Lewis
Index), po naslednjih mejnih kriterijih: RMSEA < 0,08, GFI > 0,90, CFI > 0,90,
TLI > 0,90, IFT > 0,90. Te so predlagali reprezentativni avtorji na tem podrocju
(MacCallum et al., 1996; Hu in Bentler, 1999).

V okviru konfirmatorne faktorske analize smo izlocili $e nekaj trditev glede na
modifikacijske indekse, ki so pokazali padec y* statistike. Tako smo ohranili vse
trditve pri turisticnih objektih. Izlocili smo po eno trditev pri turisticni ponudbi
destinacije, lokalnih znacilnostih destinacije, ugledu destinacije in trendih
restavracije, po dve pri konstruktih trajnost restavracije in tri pri kreativni-
inovativnosti zaposlenih restavracije. Izlocanje trditev v reflektivnih merskih
modelih naceloma ni problemati¢no, saj med seboj mocno povezane manifestne
spremenljivke merijo iste latentne konstrukte. Zaradi izboljsanja indeksov
ustreznosti in ustrezno visokih faktorskih utezi smo pri lokalnosti restavracije dodali
trditev »Restavracija spostuje lokalno okolje, kulturno dediscino in uporablja lokalne

recepte.«

Tabela 10: Faktorske uteZi, zanesljivost konstruktov (CR), povpreéja pojasnjenih varianc
(AVE) in indeksi ustreznosti modela

Faktorske

Trditve » CR AVE
utezi
Kakovost turisticnib objektov
Zgradbe na destinaciji so visoke kakovosti. 0,840
Nastanitve so visoke kakovosti. 0,780 0,780 0,547
Restavracije so visoke kakovosti. 0,573

Splosna turistitna ponndba destinacije
TuristiCna ponudba (zanimivosti, prosto¢asne
aktivnosti, zgradbe) je trajnostno in lokalno 0,773
usmerjena.
Turisticna ponudba (zanimivosti, prostocasne

aktivnosti, zgradbe) je inovativna in kreativna. 0,884 0,883 0,716
TuristiCna ponudba (zanimivosti, prosto¢asne 0.876
aktivnosti, zgradbe) je visoke kakovosti. ’

Lokalne znacilnosti destinacije
Lokalno prebivalstvo je zelo gostoljubno. 0,738 0,745 0,594
Domaca podjetja so prisotna. 0,802

Ugled destinacije
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Trditve Faktorske CR N

utezi
Destinacija ima visok imidZ. 0,801 0,832 0,713

Destinacijski management je uspesen. 0,886

Kreativna-inovativnost zaposlenih restavracije
Somelje komunicira z gosti, sprasuje po njihovih
Zeljah ter podaja svoje predloge in priporocila.
Glavni kuhar komunicira z gosti, sprasuje po njihovih
Zeljah ter podaja svoje predloge in priporocila.

0,729

0,616 0,766 0,451

Prejeta priznanja in nagrade ustvarjajo visjo raven

kakovosti restavracije. 0672

Restavracija ponuja nove okuse. 0,664
Trajnost restavracije

Restavracija spodbuja ideje in varovanje okolja. 0,914

Restavracija je okolju prijazna. 0,955 0,898 0,748

Restavracija lahko zagotavlja poreklo Zivil in ekolosko 0.704

certificiranje. ?

Lokalnost restavracije

Ta restavracija zaposluje Jjudi iz lokalnega okolja. 0,743
Restavracija je ustrezno umescena v lokalno okolje. 0,748 0,852 0,591
Restavracija spostuje lokalno okolje, kulturno

- . 0,820
dedis¢ino in uporablja lokalne recepte.
Restavracija uporablja lokalne sestavine. 0,760

Kreativna-inovativnost restavracije
Restavracija ponuja inovativno okolje, zaradi Cesar je
unikatna.
Restavracija ponuja zelo kreativne storitve. 0,854 0,873 0,696
Restavracija ustvarja nove ideje. 0,855
Trendi restavracije
Restavracija je pri samem vrhu pri uporabi trenutnih
trendov s podro¢ja jedilnih listov.
Kreativno je, da je hranilna vrednost (kalorije) 5
oznacena na jedilniku. 0,53
Indeksi ustreznosti: ¥2/df = 471,79/236; GFI = 0,900; TLI = 0,935; CFI = 0,937; IFI = 0,948;
RMSEA = 0,087

0,792

0,873 0,674 0,523

Indeksi ustreznosti kazejo na ustrezno prileganje merskega modela podatkom.
Vrednosti GFI = 0,900, TLI = 0,935, CFI = 0,937 in IFI = 0,948 dosegajo in celo
presegajo priporoceno mejno vrednost 0,90, kar kaze na zadovoljivo oz. dobro
ustreznost modela. Razmetje y2/df = 471,79/236 ki je enako 2,00, prav tako
nakazuje sprejemljivo prileganje modela. Kljub temu, da je vrednost y? statisticno
znacilna je znano, da je ta indeks zelo obcutljiv na velikost vzorca (Bollen, 1989; Hair
et al, 2010). Nekoliko visja vrednost RMSEA = 0,087 sicer nekoliko presega
priporoceno mejo 0,08, kar kaze na dolocene pomanjkljivosti modela, vendar je
glede na ostale kazalnike mogoce zakljuciti, da se model na splo$no ustrezno prilega
podatkom.
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Tudi konvergentna veljavnost modela je ustrezna, saj vecina konstruktov dosega
sprejemljive vrednosti zanesljivosti (CR > 0,60) in pojasnjene variance indikatorjev
(AVE > 0,50). Prav tako so vse faktorske utezi z izjemo dveh trditev visje od 0,0.
To pomeni, da indikatorji v vecini primerov dovolj dobro konvergirajo k svojim

latentnim konstruktom in merijo iste konceptualne dimenzije.

Pri konstruktu kreativna-inovativnost zaposlenih je AVE (0,451) sicer nekoliko pod
minimalnim pragom 0,50, vendar lahko ocenimo, da je model v celoti konvergentno
veljaven. Vecina konstruktov je ustreznih, opazna pa so sicer manjsa odstopanja od

priporocljivih mer, vendar v zelo majhnem obsegu.

Tabela 11: Korelacije med latentnimi spremenljivkami in kvadratni koreni AVE

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Splosna
turisti¢na
ponudba 0,846
destinacije
2 Kakovost  SigiR
turisti¢nih ok 0,740
objektov
3. Ugled 0,365 | 0,406
destinacije ook ook 0,844
4. Lokalne 0343 | 0306 | 0463
znadilnosti ok ok ek 0,771
destinacije
5. Kreativna-
inovativnost - 0,352 | 0,239
zaposlenih 0,062 0,052 ork ok 0,671
restavracije
6. Kreativna-
inovativnost 0,127 | 0,012 OﬁiG O;ii4 0;112 0,834
restavracije
7. Trendi - 0,245 | 0,143 | 0,729 | 0,559
restavracije 0,09 0,055 otk T ok ok 0,723
8. Trajnost - 0,246 | 0,220 | 0,578 | 0,536 | 0,355
restavracije 0,004 0,099 Hook K Hook pokok Hook 0,865
9. Lokalnost - 0,214 | 0,219 | 0,531 | 0,487 | 0,216 | 0,520
restavracije 0’045 0’029 kk kk kkx kekk kk kkx 0’769

Odebeljene vrednosti: Kvadratni koren AVE
ik p < 0,001, #*p < 0,01, *p < 0,05, 1p < 0,1

Na podlagi Fornell-Larckerjevega kriterija diskriminantno veljavnost ocenimo tako,

da mora biti kvadratni koren AVE (diagonalne vrednosti) vsakega konstrukta vedji
od vseh njegovih korelacij z drugimi konstrukti. V splosnem rezultati kazejo, da je
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diskriminantna veljavnost modela delno potrjena, vendar z nekaj manjsimi

odstopaniji pri dolocenih konstruktih.

Vecina konstruktov izpolnjuje kriterij (tabela 11). Konstrukti, kot so Splosna turisticna
ponudba  destinacije, Kakovost turisticnib objektov, Ugled destinacije, Lokalne nalilnosti
destinacije, Kreativna-inovativnost restavracije, Trajnost restavracije in Lokalnost restavracije,
imajo visje diagonalne vrednosti kot vse korelacije med konstrukti, kar pomeni, da

so konceptualno dovolj razlocljivi.

Pri konstruktih Kreativna-inovativnost zapostenih restavracije in Trendi restavracije so
korelacije visje od kvadratnega korena AVE. P1i prvem (\/AVE =0,671) so korelacije
s Kreativno-inovativnini restavracijami (0,742) in Trends restavracij (0,729) visje od njegove

diagonalne vrednosti.

Konstrukt Kreativna-inovativnost restavracije (\/AVE = 0,834) sicer izpolnjuje Fornell—
Larckerjev kriterij, vendar kaze relativno visoke korelacije z zgoraj omenjenima
konstruktoma (npr. 0,742 in 0,559), kar dodatno pottjuje problem vsebinske blizine

znotraj skupine »inovativnost/ trendi/zaposleni«.

Ocenimo, da je diskriminantna veljavnost po tem kriteriju v modelu v vecini
potrjena. Zaradi nekaterih odstopanj in zato, ker naslednja analiza HTMT korelacij
predstavlja bolj strogo mero diskriminantne veljavnosti, smo nadalje izvedli e to
(tabela 12).

Tabela 12: Matrika HTMT koeficientov korelacij

1. Splosna
turisti¢na
ponudba
destinacije
2. Kakovost
turisti¢nih 0,486
objektov

3. Ugled

destinacije
4. Lokalne
znacilnosti 0,356 0,321 0,474
destinacije

5. Kreativna-
inovativnost

0359 | 0431

0,039 | 0036 | 0338 | 0,228
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1 2 K) 4 ) 6 7 8
zaposlenih
restavracije
6. Kreativna-
inovativnost 0,117 0,029 0,259 0,327 0,728

restavracije

7. Trendi
restavracije
8. Trajnost
restavracije
9. Lokalnost
restavracije

0119 | 0050 | 0,232 | 0,103 | 0,742 | 0561

0,012 | 0,127 | 0275 | 0242 | 0597 | 0517 | 0400

0,049 | 0033 | 0234 | 0227 | 0535 | 0507 | 0178 | 0,530

Vecina konstruktov kaze zelo nizke medsebojne vrednosti HTMT, kar pomeni, da
so konceptualno dobro loc¢eni. Na primer Splosna turisticna ponudba destinacije ima
nizke vrednosti do vseh drugih konstruktov (npr. 0,486 do Kakowvost turisticnil objektov
in 0,359 do Ugleda destinacije), kar potrjuje, da gre za razmeroma samostojen
konstrukt. Podobno velja za Kakovost turistitnib objektov, Ugled destinacije, Lokalne
gnadilnosti destinacije in Trajnost restavracije, ki ne presegajo kriticnih vrednosti in kazejo

na dobro diskriminantno veljavnost.

Ponovno se pojavi vzorec prekrivanja pri konstruktih povezanih z inovativnostjo in
trendi v restavracijah. Kreativna-inovativnost aposlenib restavracije ima visoko vrednost
HTMT s Trends restavracije (0,742) in tudi s Kreativno-inovativnostjo restavracije (0,728), kar
nakazuje nekoliko mocnejso korelacijo med temi konstrukti, vendar so vse vrednosti
pod priporoceno mejo 0,85. Rezultati analize tako kazejo, da lahko potrdimo
diskriminantno veljavnost po HTMT kriteriju za celoten model, saj nobena vrednost

ne presega 0,85.
5 Rezultati raziskave

Ustreznost strukturnega modela smo preverili z uporabo ve¢ indeksov prileganja
modela, in sicer hi-kvadrat statistike (y?), globalnega indeksa ustreznosti (GFI),
Tucker-Lewisovega indeksa (TLI), primerjalnega indeksa ustreznosti (CFI),
inkrementalnega indeksa ustreznosti (IFI) in indeksa RMSEA. Pri interpretaciji
rezultatov smo upostevali priporocene mejne vrednosti, ki jih navajajo MacCallum
et al. (1996) in Hu in Bentler (1999), in sicer RMSEA < 0,08 ter vrednosti indeksov
GFI, TLI, CFI in IFI nad 0,90.
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Hi-kvadrat statistika modela je enaka pri 280 prostostnih stopnjah in je statisticno
znacilna. Statisticno znacilen hi-kvadrat nakazuje doloceno razliko med empiri¢no
kovarian¢no matriko in matriko, ki jo predvideva model. Vendar pa literatura
poudarja, da je hi-kvadrat statistika zelo obcutljiva na velikost vzorca in
kompleksnost modela, zaradi ¢esar je pri veéjih vzorcih pogosto statisticno znacilna
tudi pri modelih, ki ustrezajo podatkom (Bollen, 1989; Hair et al., 2010). Rezultati
kazejo, da model ustreza podatkom. Vrednost RMSEA znasa 0,06, kar kaze na dobro
aproksimacijo. Prav tako vrednosti TLI (0,910), CFI (0,922) in IFI (0,923) presegajo
priporoceno mejo 0,90, kar potrjuje dobro primerjalno in inkrementalno ustreznost

modela.

Nekoliko nizjo vrednost dosega indeks GFI (0,876), ki ne dosega priporocene mejne
vrednosti 0,90. Kljub temu to ne predstavlja nujno resnejsega problema ustreznosti
modela, saj literatura opozarja, da je indeks GFI obcutljiv na velikost vzorca,
kompleksnost modela in na $tevilo opazovanih spremenljivk. Tako lahko pri
kompleksnejsih modelih oz. ve¢jem Stevilu manifestnih spremenljivk vrednost GFI
upade, Ceprav ostali kazalniki kaZejo na ustreznost modela. Podobno tudi
MacCallum in Hong (1997) opozarjata, da je GFI pogosto nizji pri kompleksnejsih
modelih, zato ga ni priporocljivo interpretirati izolirano od drugih indeksov
ustreznosti. Na podlagi vseh uporabljenih indeksov lahko zaklju¢imo, da merski
model izkazuje sprejemljivo oz. dobro stopnjo ustreznosti in je primeren za nadaljnje

analize strukturnih povezav med konstrukti.

Tabela 13: Hipoteze, vplivi med latentnimi spremenljivkami, standardizirani regresijski
koeficienti vplivov in njihove statistiCne znacilnosti ter indeksi ustreznosti modela

Standardiziran
Hipoteza Opredelitev vpliva regresijski
koeficient

Statisti¢na
znadilnost

Kreativna-
inovativnost Trajnost
) Jnost 0,508 p < 0,001
zaposlenih restavracije
restavracije —
Kreativna-
inovativnost Lokalnost
. .. 0,501 p<0,01
zaposlenih restavracije
restavracije—
Kreativna- Trainost
inovativnost Jnost | 0,246 p < 0,05
. restavracije
restavracije—
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Hipoteza

H2

H3

H3

H4

H5

Ho

H7

Standardiziran B2
: : I Statisticna
Opredelitev vpliva regresijski -
. znacilnost
koeficient
-Krean?rna— Lokalnost
inovativnost .. 0,161 n.z
.. restavracije
restavracije —
Trendi restavracije Trajnost ) 0,151 o
— restavracije
Trendi restavracije Lokalnos_t. 0319 p <005
— restavracije
Trajnost restavracije Lokalnosf 0,255 p < 0,001
— restavracije
Trainost restavraci Kakovost
JIROSTIESIVIAAIE | turistienih 0,142 p<0,1
objektov
Ea]nost restavracije Ugled destinacije 0,184 p <0,05
Trajnost restavracij Lokalne
I ROSTIESIVIACIE | nacilnosti 0,146 p<01
destinacije
Kakovost
Lokalnost turisticnih 0,099 nz
restavracije — .
objektov
Lokalnost Ugled destinacije 0,135 p<01
restavracije —
Lokalne
Lokalnost Znadilnosti 0163 p <0,
restavracije — destinacije
Splosna
Kakovost turisticnih | turisticna
<
objektov — ponudba 0,390 p < 0,001
destinacije
Splosna
N turisticna
<
Ugled destinacije — ponudba 0,181 p <001
destinacije
Splosna
Lok-alnenznacllnostl turisticna 0173 p < 0,05
destinacije — ponudba
destinacije

Indeksi ustreznosti: y2/df=587,48/
RMSEA = 0,060

80; GFI = 0,876; T

I = 0,910; CFI = 0,922; IFI = 0,923;

Hipoteze smo preverjali na podlagi standardiziranih regresijskih koeficientov v

strukturnem modelu (tabela 13). Rezultati modeliranja strukturnih enacbh kazejo, da

zaznana kreativha-inovativnost zaposlenih v restavraciji statisticno znacilno in

pozitivno vpliva na zaznano trajnost restavracije (3 = 0,508; p < 0,001) in na zaznano

lokalnost restavracije (8 = 0,501; p < 0,01). Na podlagi rezultatov lahko hipotezo

H1 potrdimo.
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Zaznana kreativna-inovativnost restavracije statisticno znacilno in pozitivno vpliva
na zaznano trajnost restavracije (3 = 0,246; p < 0,05), medtem ko vpliv na zaznano
lokalnost restavracije ni statisticno znacilen (8 = 0,161; p > 0,1). Hipotezo H2 lahko

zato le delno potrdimo.

Rezultati kazejo, da zaznani trendi restavracije nimajo statisticno znacilnega vpliva
na zaznano trajnost restavracije (3 = -0,151; p > 0,1), imajo pa statisticno znacilen
negativen vpliv na zaznano lokalnost restavracije (3 = -0,319; p < 0,05). Hipotezo
H3 lahko zato le delno potrdimo.

Zaznana trajnost restavracije statisticno znacilno in pozitivno vpliva na zaznano
lokalnost restavracije (B = 0,255; p < 0,001), zato lahko hipotezo H4 potrdimo.

Rezultati nadalje kazejo, da ima zaznana trajnost restavracije statisticno znacilen
vpliv na zaznano kakovost turisticnih objektov (8 = 0,142; p < 0,1). Ta povezava je
sicer statisticno znacilna pri nizji verjetnosti (p < 0,1). Prav tako ima statisticno
znacilen pozitiven vpliv na zaznani ugled destinacije (3 = 0,184; p < 0,05) in
pozitiven vpliv na zaznane lokalne znacilnosti destinacije (3 = 0,146; p < 0,1). Pri
slednji povezavi gre prav tako za nizjo mejo statisti¢ne znacilnosti. Hipoteze H5, H6

in H7 lahko zato prav tako potrdimo.

Zaznana lokalnost restavracije nima statisticno znacilnega vpliva na zaznano
kakovost turisti¢nih objektov (8 =-0,099; p > 0,1), ima pa pozitiven vpliv na zaznani
ugled destinacije (8 = 0,135; p < 0,1) in na zaznane lokalne znacilnosti destinacije (3
= 0,163; p < 0,1). Pri obeh povezavah gre za nizjo mejo statisticne znacilnosti.
Hipotezo H8 zavrnemo, hipotezi H9 in H10 pa potrdimo.

Prav tako zaznana kakovost turisticnih objektov statisticno znacilno in pozitivno
vpliva na zaznano splosno turisticno ponudbo destinacije (3 = 0,390; p < 0,001),
zato hipotezo H11 potrdimo. Zaznani ugled destinacije statisticno znacilno in
pozitivno vpliva na zaznano splo$no turisticno ponudbo destinacije (3 = 0,181; p <

0,01), kar pomeni tudi potrditev hipoteze H12.

Tudi zaznane lokalne znacilnosti destinacije statisticno znacilno in pozitivno vplivajo
na zaznano splosno turisticno ponudbo destinacije (3 = 0,173; p < 0,05), zato lahko
potrdimo tudi hipotezo H13.
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6 Sklep

Namen raziskave je bil pojasniti, kako kreativna-inovativnost, trajnost in lokalnost
restavracij vplivajo na zaznavanje turisticne destinacije in njene ponudbe. Rezultati
strukturnega modela potrjujejo, da imajo restavracije pomembno vlogo tudi pri
oblikovanju destinacijskih zaznav, pri ¢emer se njihovi ucinki prenasajo tako
neposredno kot posredno skozi trajnost, lokalnost, ugled destinacije in zaznane

lokalne znacilnosti destinacije.

Prva ugotovitev raziskave pottjuje, da zaznana kreativna-inovativnost zaposlenih v
restavraciji pomembno prispeva tako k zaznani trajnosti kot tudi k zaznani lokalnosti
restavracije. Visoki regresijski koeficienti kazejo, da gostje kreativnost zaposlenih
razumejo kot pomemben signal kakovostnega, odgovornega in lokalno vpetega
poslovanja. Zaposleni tako niso zgolj izvajalci storitev, temvec klju¢ni nosilci inovacij
in ambasadorji trajnostnih in lokalnih vrednot restavracije. To poudarja pomen
cloveskega kapitala in organizacijskih inovacij kot klju¢nih dejavnikov pri razvoju
restavracij, z namenom povecanja njihove konkurenénosti s trajnostnimi, pristnimi

temelji.

Rezultati nadalje kazejo, da kreativna-inovativnost restavracije pozitivno vpliva na
zaznano trajnost, ne vpliva pa na zaznano lokalnost. To nakazuje, da gostje
inovativne prostorske, organizacijske in storitvene resitve povezujejo predvsem z
odgovornim in sodobnim poslovanjem, medtem ko jih ne razumejo nujno kot izraz
lokalne identitete. Lokalnost je ocitno odvisna od bolj neposrednih elementov, kot

so lokalne sestavine, lokalna zgodba ali kulturni elementi ponudbe.

Posebej zanimiva je ugotovitev glede zaznanih trendov restavracije. Ti niso imeli
statisticno znacilnega vpliva na zaznano trajnost, pokazal pa se je statisticno znacilen
negativen vpliv na zaznano lokalnost. Rezultat kaze, da lahko gostje sodobne trende,
digitalizacijo in trendovsko usmerjene gastronomske koncepte zaznavajo kot
clemente globalizirane gastronomije, kar zmanjsuje obcutek avtenti¢nosti in lokalne
pripadnosti. Ta ugotovitev predstavlja pomemben prispevek k razumevanju
potencialnega konflikta med trendi, inovativnostjo in lokalno identiteto v sodobni
gastronomiji. Odvisnost od trenutnih trendov lahko oslabi lokalno identiteto
restavracije in zasenci prizadevanja za trajnost. Nakazujemo na pomembno razliko

med inovacijami, ki izhajajo iz notranjih virov (zaposlenih oz. same restavracije), in
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tistimi, ki jih poganjajo zunanji trendi in oblikovanje menija restavracije. Slednje se
lahko izkaze za manj skladno z dolgoroc¢no strategijo trajnosti in ohranjanjem

pristnosti.

Pomembna ugotovitev raziskave je tudi mocna povezava med trajnostjo in
lokalnostjo restavracije. Gostje trajnostne prakse povezujejo z uporabo lokalnih
virov, podporo lokalnim dobaviteljem in odgovornim odnosom do okolja. Trajnost
se tako kaze kot eden kljuénih dejavnikov, ki krepi zaznavo lokalne identitete

restavracije.

Na ravni ucinkov na destinacijo rezultati kazejo, da zaznana trajnost restavracije
pozitivno vpliva na zaznano kakovost turisticnih objektov, Ceprav je ta povezava
statisticno znacilna na nizji ravni zaupanja. Ugotovitev vseeno nakazuje, da lahko
trajnostne prakse restavracij delujejo kot signal visje kakovosti in profesionalnosti
SirSe turistiéne infrastrukture. Se izrazitej$i vpliv trajnosti se kaZe pri ugledu
destinacije in zaznavanju lokalnih znacilnosti destinacije. Gostje trajnostne
restavracije ocitno razumejo kot dokaz odgovornega razvoja destinacije in njene

povezanosti z lokalnim okoljem.

Po drugi strani zaznana lokalnost restavracije ni vplivala na zaznano kakovost
turisticnih objektov. To pomeni, da obiskovalci lokalne gastronomske elemente ne
prenasajo neposredno na ocenjevanje infrastrukture, nastanitev ali drugih turisticnih
objektov. Kljub temu pa lokalnost restavracije pomembno prispeva k oblikovanju
ugleda destinacije in zaznavanju njenih lokalnih znacilnosti. Restavracije tako lahko

delujejo kot pomembni nosilci destinacijske identitete in avtenticnosti.

Rezultati nadalje potrjujejo osrednjo vlogo kakovosti turisticnih objektov pri
oblikovanju zaznane turisticne ponudbe destinacije. Med vsemi analiziranimi
povezavami je bil prav ta vpliv med najmocnejsimi, kar potrjuje, da kakovost
infrastrukture, nastanitev in spremljajo¢ih objektov ostaja temeljni element turisticne

konkurencnosti in zadovoljstva obiskovalcev.

Pomemben dejavnik pri oblikovanju zaznane turisticne ponudbe je tudi ugled
destinacije. Destinacije z boljsim ugledom so zaznane kot kakovostnejSe, bolj
zanesljive in privla¢nejSe. Ugled tako deluje kot interpretativni okvir, s katerim

obiskovalci vrednotijo posamezne elemente turisticne izkusnje.
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Rezultati prav tako pottjujejo, da avtenti¢nost, lokalna kultura, gastronomija in druge
posebnosti kraja pomembno prispevajo k pozitivni oceni turisticne ponudbe. Turisti
ocitno vse bolj cenijo destinacije, ki uspesno ohranjajo in predstavljajo svojo lokalno

identiteto.

Celovito gledano raziskava potrjuje, da restavracije predstavljajo pomemben element
turisticnega sistema in da njihova vloga presega osnovno funkcijo zagotavljanja zgolj
prehranskih storitev. Kreativna-inovativnost zaposlenih spodbuja trajnost in
lokalnost restavracije, trajnost in lokalnost pa se nato prenasata na Sir$e zaznavanje
destinacije s pomocdjo ugleda, lokalnih znacilnosti in kakovosti turisti¢nih objektov.
Posebej pomembna je ugotovitev, da je vpliv kreativne-inovativnosti zaposlenih
bistveno mocnejsi od vpliva trendovske-inovativnosti restavracije. Hkrati rezultati
kazejo, da lahko pretirano poudarjanje globalnih gastronomskih trendov potencialno
zmanjSuje zaznavo lokalnosti. Za upravljavce restavracij in destinacij to pomeni, da
je dolgoro¢na konkuren¢nost manj odvisna od sledenja trendom in bolj od
uspesnega povezovanja kreativnosti, trajnostnih praks in lokalne identitete v celovito

gastronomsko izkusnjo.
Teoreti¢ni prispevki

Poleg empiricnih ugotovitev raziskava prispeva tudi k razvoju teoretiCnega
razumevanja konkurencnosti turisticnih destinacij in vlogi gastronomije v tem
procesu. Rezultati omogocajo nadgradnjo obstojecih modelov konkurencnosti
destinacij in dodatno operacionalizacijo teorije virov organizacije (teorija RBV) v

kontekstu gastronomskega turizma.

Na tak nacin dopolnjujemo model konkurencnosti destinacij Ritchieja in Croucha
(2000, 2003), ki poudarja pomen klju¢nih virov in dejavnikov privlacnosti,
podpornih virov, upravljanja destinacije in trajnosti kot temelja dolgoroc¢ne
konkurenc¢nosti. Nasa raziskava pottjuje, da trajnost ni zgolj samostojen element
konkurenc¢nosti, temve¢ deluje kot povezovalni mehanizem med inovativnostjo
restavracij, lokalnostjo in kon¢no zaznavo turisti¢cne ponudbe destinacije. S tem
rezultati dodatno podpirajo temeljno predpostavko modela, da konkuren¢nosti ni

mogoce obravnavati loceno od trajnostnega razvoja.
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Hkrati raziskava nadgrajuje model s podrobnejsim vpogledom v vlogo gastronomije
kot specificnega destinacijskega elementa privla¢nosti. Gastronomski elementi
namre¢ ne vplivajo le neposredno samo na zaznano vrednost in zadovoljstvo
obiskovalcev, temve¢ oblikujejo tudi ugled destinacije in zaznavanje njenih lokalnih

znacilnosti, ki nato vplivajo na splo$no oceno turisti¢cne ponudbe.

Raziskava prispeva tudi k modelu Dwyerja in Kima (2003), ki poudarjata pomen
turisticnih zaznav pri pretvarjanju destinacijskih virov v konkurencne rezultate.
Ugotovitve pottjujejo, da so zaznave turistov kljucni mehanizem ustvarjanja
konkurenc¢nosti. Kreativha-inovativnost zaposlenih, trajnost, lokalnost in ugled
namre¢ ne vplivajo neposredno na konkurenc¢nost, temve¢ s percepcijami oz.
zaznavami obiskovalcev oblikujejo vrednotenje turisticne ponudbe destinacije.
Rezultati tako empiricno potrjujejo  osrednjo predpostavko modela, da
konkurenc¢nost ni odvisna zgolj od obstoja virov, ampak od tega, kako jih obiskovalci

zaznavajo in vrednotijo.

Goffi (2013) poudarja trajnost, sodelovanje deleznikov in lokalno skupnost kot
osrednje dejavnike konkuren¢nosti. Nasi rezultati pottjujejo, da trajnost vpliva na
ugled destinacije, njene lokalne znacilnosti in kakovost turisticnih objektov, kar
dodatno utrjuje pomen trajnostnega upravljanja za konkurencnost destinacij.
Rezultati hkrati kazejo, da lokalnost ni zgolj kulturna ali identitetna kategorija,
temve¢ pomemben dejavnik oblikovanja ugleda destinacije in turisticne ponudbe. S
tem raziskava prispeva k boljSemu razumevanju mehanizmov, s katerimi trajnost in

lokalna identiteta ustvarjata konkurencne prednosti destinacij.

Najpomembnejsi teoreticni prispevek raziskave je povezan s teorijo virov
organizacije (teorijo RBV). Raziskava empiricno potrjuje, da so kreativna-
inovativnost zaposlenih, trajnost, lokalnost, ugled destinacije in kakovost turisticnih
objektov viri oz. sposobnosti, ki ustvarjajo vrednost za obiskovalce in prispevajo k
celoviti zaznani kakovosti turisticne ponudbe destinacije. S tem raziskava prispeva k
boljsemu razumevanju virov, ki lahko restavracijam in destinacijam omogocajo

oblikovanje trajnejsih in tezko posnemljivih konkurenénih prednosti.

Posebej izpostavljamo pomen kreativne-inovativnosti zaposlenih kot stratesko
pomembnega nesnovnega vira. Med vsemi vhodnimi dejavniki je imela prav

kreativna-inovativnost zaposlenih najmocnejsi vpliv na trajnost in lokalnost
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restavracije. To potrjuje predpostavko teorije RBV, da cloveski kapital, znanje,
kreativnost in sposobnosti zaposlenih predstavljajo tezko posnemljive in vredne

vire, ki ustvarjajo konkurenc¢ne prednosti.

Raziskava dodatno potrjuje, da tudi lokalnost predstavlja vir ubranljive, tezko
posnemljive konkurencne prednosti. Ugotovitve kazejo, da lokalnost restavracije
pomembno prispeva k zaznavanju ugleda destinacije in njenih lokalnih znacilnosti,
te pa posledi¢no vplivajo na zaznavanje turisticne ponudbe. Rezultati tako podpirajo
predpostavko teorije RBV, da lokalna kultura, identiteta in avtenti¢nost predstavljajo

redke in neposnemljive vire, ki jih konkurenc¢ne destinacije tezko posnemajo.

Dodatno raziskava potrjuje vlogo vnasanja dejavnikov trajnosti v ponudbe
restavracij in destinacij in vlogo trajnosti kot stratesko pomembnega vira. Trajnost v
nasem modelu ne vpliva le na lokalnost restavracije, temvec tudi na kakovost
turisti¢cnih objektov, ugled destinacije in zaznane lokalne znacilnosti destinacije.
Trajnost torej deluje kot pomembna organizacijska sposobnost, ki ustvarja vrednost
na ve¢ ravneh turisti¢nega podsistema. To dopolnjuje sodobne interpretacije teorije
RBYV, ki poudarjajo pomen trajnostnih praks kot temelja dolgoro¢ne konkurencéne

prednosti.

Pomemben teoreticni prispevek predstavlja tudi ugotovitev o vlogi ugleda
destinacije, ki je bil v predhodnih raziskavah ze poudarjen tako pri organizacijah kot
pri destinacijah. Rezultati potrjujejo, da ugled ni zgolj posledica uspesnosti
destinacije, temvec¢ deluje kot samostojen nesnovni vir, ki pomembno vpliva na
zaznavanje turisticne ponudbe. S tem raziskava podpira razumevanje ugleda v teoriji
RBYV kot strateskega sredstva, ki ga je tezko posnemati in, ki nastaja skozi dolgotrajen

proces razvoja destinacije.

Na podrodju turisticnih objektov rezultati potrjujejo njihovo vlogo kot podpornega
vira konkurencnosti. Ugotovitve kazejo, da kakovost turisticne infrastrukture
najmocneje neposredno napoveduje zaznano kakovost turisticne ponudbe
destinacije, s ¢imer se potrjuje pomen infrastrukturnih virov v okviru teorije RBV.
Hkrati pa rezultati kazejo, da sama infrastruktura ni dovolj, saj njeno vrednost

dopolnjujejo trajnost, lokalnost in ugled destinacije.
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Poglavje obravnava vlogo kulturne dedis¢ine, trajnosti in lokalne
identitete pri razvoju kreativno-trajnostne cezmejne destinacije.
Izhaja iz predpostavke, da razvoj taksne destinacije ni odvisen le
od razpolozljivosti kulturnih, naravnih in ustvarjalnih virov,
temve¢ tudi od tega, kako jih zaznavajo in vrednotijo kljuc¢ni
delezniki. Empiricni del temelji na podatkih, zbranih v okviru
projekta CROCUS, ki obravnava ¢ezmejni kulturni in kreativni
turizem v ruralnih in odmaknjenih obmogjih. Analiza vkljucuje
dve komplementarni perspektivi: lokalne prebivalce in
obiskovalce destinacije. Podatki so bili analizirani z deskriptivno
statistiko, pri cemer so bili rezultati obravnavani glede na zaznane
ekonomske, sociokulturne in okoljske ucinke turizma, pomen
kulturne dedis¢ine, trajnosti in lokalne identitete, zadovoljstvo z
atrakcijami in razvojne priloznosti destinacije. Rezultati kazejo, da
lokalni prebivalci turizem vecinoma prepoznavajo kot razvojno
priloznost, obiskovalci pa destinacijo ocenjujejo pozitivno,
predvsem kot prostor kratkih ali ponovnih obiskov. Ugotovitve
poudatjajo, da trajnostni razvoj zahteva usklajevanje
gospodarskih, kulturnih, druzbenih in okoljskih razseznosti in
sodelovalno upravljanje kulturne dedis¢ine kot klju¢nega vira
turisticnih dozivetij.

10.18690/um.ep

978-961-299-184-5

Klju¢ne besede:

kulturna dediscina,

lokalna identiteta,
kreativni turizem,

éezmejna destinacija




DOI
https:/ rg/
10.1869 n.epf.8.2026.6

ISBN
978-961-299-184-5

Keywords:
cultural heritage,
sustainability,
local identity,
creative tourism,

cross-border destination

ribor Press

CULTURAL HERITAGE,
SUSTAINABILITY, AND LOCAL
IDENTITY AS FOUNDATIONS FOR
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The chapter examines the role of cultural heritage, sustainability
and local identity in the development of a creative-sustainable
cross-border destination. It is based on the assumption that the
development of such a destination depends not only on the
availability of cultural, natural and creative resources, but also on
how these resources are perceived and evaluated by key
stakeholders. The empirical part is based on data collected within
the CROCUS project, which addresses cross-border cultural and
creative tourism in rural and remote areas. The analysis focuses
on two complementary stakeholder perspectives: local residents
and destination visitors. The data were analyzed using descriptive
statistics, with the results interpreted according to perceived
economic, sociocultural and environmental impacts of tourism,
the importance of cultural heritage, sustainability and local
identity, satisfaction with attractions, and destination
development opportunities. The findings show that local
residents mostly perceive tourism as a development opportunity,
while visitors evaluate the destination positively, especially as a
place for short or repeat visits. The results highlight that
sustainable destination development requires the coordination of
economic, cultural, social and environmental dimensions, as well
as collaborative management of cultural heritage as a key resource
for creating tourism experiences.
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1 Uvod

Razvoj turizma v ruralnih, perifernih in ¢ezmejnih obmodjih se vse pogosteje razume
kot vprasanje dolgorocno vzdrinega upravljanja lokalnih virov, ne zgolj kot
vprasanje rasti obiska ali promocije posameznih znamenitosti. V tak$nih obmodcjih
imajo kulturna dediscina, lokalna identiteta, naravni viri in ustvarjalne prakse
posebno razvojno vlogo, saj lahko prispevajo k oblikovanju avtenti¢nih turisti¢nih
dozivetij, krepitvi skupnostne pripadnosti in veéji prepoznavnosti destinacije.
Vendar se njihov razvojni potencial ne uresnicuje samodejno. Odvisen je od tega,
kako lokalni prebivalci in obiskovalci zaznavajo tutrizem, kulturno dediscino,

trajnostne prakse in kakovost destinacijske izkusnje.

To je posebej pomembno v ¢ezmejnih destinacijah, kjer turisticni prostor presega
administrativne meje, hkrati pa se srecuje z razliénimi institucionalnimi, kulturnimi,
jezikovnimi in zgodovinskimi konteksti. Razvoj kreativno-trajnostne cezmejne
destinacije zato zahteva vec kot povezovanje atrakcij na obeh straneh meje. Zahteva
oblikovanje skupne razvojne logike, ki uposteva lokalno identiteto, kulturno

dediscino, trajnostno upravljanje in kakovost obiskoval¢eve izkusnje.

Richards et al. (2025) ugotavljajo, da se kulturni in kreativni turizem v ruralnih in
odmaknjenih obmocjih Evrope v zadnjih letih vse bolj uveljavlja kot pomembno
raziskovalno in razvojno podrocje, vendar ostaja v primerjavi z urbanimi oblikami
kulturnega turizma Se vedno razmeroma manj raziskano. Avtorji poudarjajo, da so
ruralna in odmaknjena obmocdja pogosto bogata s kulturno dediséino, lokalnim
znanjem, gastronomijo, dogodki in nesnovnimi oblikami kulture, hkrati pa se
soocajo s Stevilnimi razvojnimi izzivi, kot so staranje prebivalstva, izseljevanje, nizji
dohodki, omejene zaposlitvene moznosti in infrastrukturne omejitve. V tem okviru
se kulturni in kreativni turizem kaze kot potencialni razvojni mehanizem, ki lahko
prispeva k ohranjanju lokalne kulture, spodbujanju gospodarske aktivnosti, krepitvi

socialne kohezije in oblikovanju novih trajnostnih razvojnih praks.

Rosalina et al. (2021) v sistemati¢cnem pregledu literature o ruralnem turizmu
poudarjajo, da ruralni turizem ni enoznacen koncept, temvec¢ vkljucuje razlicne
prostorske, druzbene, kulturne in razvojne razseznosti. Ruralne destinacije tako niso
zgolj obmodja naravne krajine in rekreacije, temvec tudi prostori lokalnih pomenov,

identitet, dediscine, vsakdanjih praks in odnosov med prebivalci in obiskovalci.
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Podobno Duxbury et al. (2021) poudatjajo, da se kreativni turizem vse bolj povezuje
s trajnostnimi in regenerativnimi razvojnimi modeli, pri katerih so v ospredju lokalna
skupnost, soustvarjanje turisticnih izkusenj, kulturni ekosistemi in dolgoroc¢na

krepitev lokalnih razvojnih zmogljivosti.

V kontekstu kulturnega in kreativnega turizma ima posebno vlogo kulturna
dediscina. Pintea in Béddulescu (2020) poudarjata, da kreativni turizem presega
pasivno potro$njo kulturnih znamenitosti, saj obiskovalcem omogoca aktivno
vkljucevanje v lokalne kulturne, ustvarjalne in vsakdanje prakse. Obiskovalec v
tak$nem pristopu ni razumljen zgolj kot opazovalec, temvec kot soustvarjalec
turistine izkusnje, pri cemer imajo pomembno vlogo nesnovna dediscina, lokalno
znanje, obicaji, spretnosti, gastronomija in avtenti¢ni stiki z lokalnim okoljem. Tudi
Gaonkar in Sukthankar (2025) poudarjata, da je kulturna trajnost pomemben pogoj
za dolgorocni razvoj kulturnega turizma, saj omogoca ohranjanje kulturnih virov,

krepitev lokalne identitete in oblikovanje trajnostno naravnanih turisticnih izkusen;.

Cezmejne destinacije predstavljajo posebej kompleksen kontekst za razvoj
kulturnega in kreativnega turizma. Maldonado-Lépez et al. (2024) ugotavljajo, da je
pri trajnostnem razvoju ¢ezmejnih perifernih destinacij pomembno razumeti, kako
se oblikuje podoba ¢ezmejnega prostora kot turisticne destinacije, saj ta vpliva na
prepoznavnost, zaznano kakovost ponudbe in moznosti dolgoro¢nega razvoja.
Cezmejni prostor ni zgolj geografsko obmogje, temve¢ tudi prostor prepletanja
razliénih institucionalnih, kulturnih, jezikovnih in zgodovinskih kontekstov. Zato
razvoj taksnih destinacij zahteva usklajevanje razli¢nih razvojnih politik, vklju¢evanje
lokalnih skupnosti, sodelovanje med delezniki in oblikovanje skupne destinacijske

identitete.

Suriyankietkaew et al. (2025) poudarjajo, da lahko kreativni turizem prispeva k
trajnostnemu razvoju, kadar temelji na skupnostnem pristopu, kulturni revitalizaciji,
opolnomocenju lokalnih prebivalcev in okoljskem skrbnistvu. Vendar pa razvoj
kulturnega in kreativnega turizma ni samodejno trajnosten. Verdini (2020) opozatja,
da kreativno vodene razvojne strategije v perifernih obmocjih zahtevajo ustrezno
institucionalno podporo, sodelovanje skupnosti, usklajevanje razvojnih interesov in
obcutljivost do lokalnega prostora. Podobno Ruiz-Ballesteros in Gonzalez-Portillo

(2024) poudarjata, da ima lokalna skupnost pomembno vlogo pri omejevanju
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negativnih ucinkov turizma in pri oblikovanju bolj uravnotezenih oblik skupnostno

zasnovanega turisticnega razvoja.

Pri razvoju kreativno-trajnostnih destinacij so zato zaznave lokalnih prebivalcev in
obiskovalcev kljucnega pomena. Phori et al. (2024) ugotavljajo, da prebivalci
turisticni razvoj presojajo skozi zaznane koristi, tveganja in moznosti vkljucevanja v
razvojne procese, zato je razumevanje njihovih stalis¢ pomemben pogoj za trajnostni
razvoj dedis¢inskega turizma. Ma et al. (2025) dodatno poudatjajo, da se lokalna
identiteta prebivalcev v razmerah rasti ruralnega turizma lahko preoblikuje skozi
razlicne odzivne strategije, kar kaze, da turizem ne vpliva le na gospodarstvo in
prostor, temve¢ tudi na identitetne procese v lokalni skupnosti. Obiskovalci pa s
svojimi pri¢akovanji, zadovoljstvom, zaznano vrednostjo in namerami ponovnega
obiska sooblikujejo trzno relevantnost destinacije ter razkrivajo, ali se kulturna

dedis¢ina in lokalna identiteta dejansko prevajata v kakovostno turisticno izkusnjo.

Kljub naras¢ajoc¢emu raziskovalnemu zanimanju za kulturni in kreativni turizem v
ruralnih, perifernih in ¢ezmejnih obmodjih ostaja odprto vprasanje, kako se koncept
kreativno-trajnostne destinacije dejansko oblikuje na ravni konkretnega prostora in
njegovih deleznikov. Obstojeca literatura pogosto poudarja razvojni potencial
kulturne dedis¢ine, lokalne identitete, nesnovnih kulturnih praks, gastronomije,
dogodkov in trajnostnih razvojnih praks, vendar se manj pogosto osredotoca na
socasno primerjavo zaznav razlicnih delezniskih skupin, ki tak$no destinacijo
soustvarjajo. Raziskovalni problem tega poglavja zato ni zgolj vprasanje, ali kulturna
dediscina in lokalna identiteta lahko prispevata k razvoju turizma, temve¢ kako
razlicni delezniki razumejo, vrednotijo in podpirajo njuno vkljucevanje v razvoj

kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije.

Poseben problem predstavlja dejstvo, da je trajnostni razvoj turizma v ¢ezmejnih
destinacijah odvisen od usklajevanja ve¢ ravni: ohranjanja kulturnih in naravnih
virov, kakovosti zivljenja lokalnih prebivalcev, kakovosti obiskovalceve izkusnje ter
sposobnosti destinacije za sodelovalno upravljanje. Ce so ti vidiki obravnavani
loc¢eno, se lahko spregleda kompleksnost destinacijskega razvoja, zlasti v okoljih, kjer
je identiteta prostora oblikovana ¢ezmejno, veckulturno in veédeleznisko. Zato je
pomembno raziskati, ali lokalni prebivalci turizem zaznavajo kot dejavnik ohranjanja
kulturne dedis¢ine in izboljSevanja kakovosti zivljenja in ali obiskovalci destinacijo

dozivljajo kot prostor avtenti¢nih, kakovostnih in trajnostno naravnanih dozivetij.
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Doprinos poglavja k obstojeci literaturi se kaze predvsem v povezovanju treh
kljuénih razseznosti razvoja kreativno-trajnostne Cezmejne destinacije: kulturne
dedisc¢ine, trajnosti in lokalne identitete. Namesto njihove lo¢ene obravnave poglavje
izhaja iz predpostavke, da se razvojni potencial destinacije oblikuje prav v njihovem
medsebojnem prepletanju. Empiri¢ni del poglavja temelji na deskriptivni obravnavi
zaznav lokalnih prebivalcev in obiskovalcev, kar omogoca vpogled v prevladujoce
vzorce razumevanja ucinkov turizma, pomena kulturne dedisc¢ine in trajnostnih
razvojnih moznosti. Analiza tako ponuja pomembna izhodis¢a za razumevanje
delezniskih perspektiv pri nacrtovanju vkljucujoega in trajnostno naravnanega
¢ezmejnega turizma. S tem poglavje prispeva k celovitejsemu razumevanju pogojev,
pod katerimi lahko kulturni in kreativni turizem v ¢ezmejnem prostoru delujeta kot
razvojni mehanizem, ki presega zgolj promocijo kulturnih znamenitosti in se usmerja
v ohranjanje dedic¢ine, krepitev lokalne identitete, trajnostno upravljanje in

oblikovanje kakovostnih turisticnih dozivetij.

Empiri¢na osnova poglavija izhaja iz raziskave, izvedene v okviru projekta CROCUS,
ki obravnava ¢ezmejni kulturni in kreativni turizem v ruralnih in odmaknjenih
obmodjih. Projekt izhaja iz potrebe po razvoju trajnostnih razvojnih praks,
sodelovalnih pristopov in politik, ki bi podpzli bolj vkljucujoc in dolgoro¢no vzdrzen
razvoj kulturnega in kreativnega turizma v tak$nih obmo¢jih. V okviru empiri¢ne
raziskave so bili zbrani podatki med dvema klju¢nima skupinama deleznikov:
lokalnimi prebivalci in obiskovalci. Taksna zasnova omogoca deskriptivho
obravnavo zaznanih u¢inkov turizma, pomena kulturne dedis¢ine, stopnje podpore
turisticnemu razvoju, zadovoljstva z obiskoval¢evo izkus$njo in razvojnih moznosti
za oblikovanje kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije, pri ¢emer so razlike med

delezniskima skupinama interpretirane na vsebinski ravni.

Namen poglavja je prouditi vlogo kulturne dedisc¢ine, trajnosti in lokalne identitete
pri razvoju kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije z vidika lokalnih prebivalcev
in obiskovalcev. Poglavje izhaja iz predpostavke, da uspesen razvoj taksne destinacije
ni odvisen zgolj od razpolozljivosti kulturnih, naravnih in ustvarjalnih virov, temve¢
tudi od nacina, kako te vire zaznavajo in vrednotijo klju¢ne skupine deleznikov. V
tem okviru kulturna dedi$¢ina predstavlja vsebinsko osnovo destinacijske identitete,
trajnost usmerja razvojna nacela, lokalna identiteta pa prispeva k avtenti¢nosti,
razlikovalnosti in druzbeni sprejemljivosti turisticnega razvoja. Na tej podlagi

poglavje zasleduje tri raziskovalne cilje. Prvi cilj je opisati zaznane ekonomske,
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sociokulturne in okoljske uc¢inke turizma v cezmejni destinaciji. Drugi cilj je osvetliti,
kako lokalni prebivalci in obiskovalci zaznavajo pomen kulturne dediscine, trajnosti
in lokalne identitete pri razvoju destinacije. Tretji cilj je na podlagi deskriptivne
analize identificirati kljucne razvojne priloznosti in omejitve za oblikovanje
kreativno-trajnostnih turisticnih dozivetij, ki hkrati krepijo lokalno identiteto in

izboljsujejo kakovost obiskovalceve izkusnje.
V skladu z navedenimi cilji so oblikovana naslednja raziskovalna vprasanja:

RV1: Kako lokalni prebivalci in obiskovalci zaznavajo ekonomske, sociokulturne in

okoljske ucinke turizma v ¢ezmejni destinaciji?

RV2: Kako lokalni prebivalci in obiskovalci zaznavajo pomen kulturne dediscine,

trajnosti in lokalne identitete pri razvoju kreativno-trajnostne cezmejne destinacije?

RV3: Katere razvojne priloznosti in omejitve za oblikovanje kreativno-trajnostnih

turisticnih dozivetij je mogoce identificirati na podlagi primerjave zaznav lokalnih

prebivalcev in obiskovalcev?

V nadaljevanju je poglavje strukturirano v vec vsebinsko povezanih sklopov. Najprej
je predstavljen teoreti¢ni okvir, ki obravnava kulturni in kreativni turizem, trajnostni
razvoj destinacij, pomen kulturne dedi$¢ine in vlogo lokalne identitete v ¢ezmejnih
turisticnih prostorih. Sledi metodoloski del, v katerem so opisani raziskovalni
kontekst, vzorec in uporabljeni postopki zbiranja in analize podatkov. Empiri¢ni del

poglavia temelji na deskriptivni obravnavi zaznav lokalnih prebivalcev in
obiskovalcev, pri ¢emer so rezultati predstavljeni po delezniskih skupinah, nato pa

Se v primerjalni sintezi, povezani z razvojnimi priloznostmi destinacije.
2 Teoreti¢ni okvir in pregled literature

Teoreti¢ni okvir je zasnovan kot konceptualna podlaga za obravnavo raziskovalnih
vprasanj, ki se nanasajo na zaznane ucinke turizma, pomen kulturne dediscine,
trajnosti in lokalne identitete ter razvojne priloznosti kreativno-trajnostne ¢ezmejne
destinacije. Prvo raziskovalno vprasanje, ki se osredotoca na zaznane ekonomske,
sociokulturne in okoljske ucinke turizma, je umesceno v sirse razprave o trajnostnem

destinacijskem razvoju in vplivih turizma na lokalno okolje. Drugo raziskovalno
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vprasanje, ki obravnava pomen kulturne dediscine, trajnosti in lokalne identitete,
zahteva razumevanje teh kategorij kot razvojnih virov destinacije. Tretje
raziskovalno vprasanje, usmerjeno v razvojne priloznosti in omejitve za oblikovanje
kreativno-trajnostnih turisticnih dozivetij in kreativno-trajnostnih razvojnih praks,
pa se navezuje na literaturo o kulturnem in kreativnem turizmu, delezniskem

sodelovanju ter razvoju trajnostnih turisticnih ponudb.

V skladu s tem je teoreti¢ni okvir razdeljen na tri vsebinske sklope. Prvi sklop
obravnava kulturni in kreativni turizem v ruralnih in ¢ezmejnih destinacijah, drugi
sklop pojasnjuje vlogo kulturne dediséine, trajnosti in lokalne identitete kot razvojnih
virov destinacije, tretji sklop pa se osredotoca na delezniske zaznave, podporo
turizmu in razvoj kreativno-trajnostnih dozivetij. Taksna zasnova omogoca
povezavo med pregledom literature in empiricnim delom poglavja, ki temelji na

deskriptivni obravnavi zaznav lokalnih prebivalcev in obiskovalcev.
Kulturni in kreativni turizem v ruralnih in ¢ezmejnih destinacijah

Kulturni in kreativni turizem se v novejsi literaturi vse pogosteje obravnavata kot
razvojna pristopa, ki presegata klasicno razumevanje turizma kot ogleda
znamenitosti ali potro$nje turisticnih storitev. Duxbury et al. (2021) kreativni turizem
umescajo v okvir trajnostnih in regenerativnih razvojnih modelov, pri katerih so v
ospredju lokalno zasnovane pobude, vkljucevanje skupnosti, ustvarjalnost in
oblikovanje dozivetij, umesc¢enih v specificen lokalni kontekst. Podobno Seocanac
et al. (2024) ugotavljajo, da se raziskave kulturnega turizma v ruralnih obmocjih vse
bolj osredotocajo na kulturni turizem kot dejavnik ruralnega razvoja, dediscinski
turizem, podobo destinacije, trajnostni razvoj in izboljSevanje turisti¢nih izkusen;j. V
ospredje tako stopajo izkusnje, lokalni pomeni, dedisc¢inske prakse, soustvarjanje,
avtenti¢nost in vkljucevanje skupnosti. Taksen premik je posebej pomemben za
ruralna, periferna in ¢ezmejna obmodja, kjer turisticni razvoj ni odvisen le od fizi¢nih
privlacnosti prostora, temvec tudi od sposobnosti lokalnih akterjev, da kulturne,
naravne, ustvarjalne in identitetne vire povezejo v kakovostna in trajnostno
naravnana dozivetja. Richards et al. (2025) pri tem poudarjajo, da so v ruralnih in
odmaknjenih obmo¢jih Evrope posebej pomembni gastronomija, dogodki in
nesnovna kulturna dedis¢ina, medtem ko Maldonado-Lépez et al. (2024) opozatjajo,
da je v perifernih ¢ezmejnih destinacijah pomembno razumeti tudi oblikovanje

skupne destinacijske podobe in zaznane povezanosti prostora. Suriyankietkaew et al.
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(2025) dodatno poudarjajo, da lahko kreativni turizem prispeva k trajnostnemu

razvoju takrat, ko temelji na skupnostnem turizmu, kulturni revitalizaciji,

opolnomocenju lokalnih prebivalcev in okoljskem skrbnistvu.

Rosalina et al. (2021) v sistematicnem pregledu literature poudarjajo, da ruralni
turizem ostaja konceptualno raznoliko in deloma neenotno opredeljeno podrodje.
Avtorji ugotavljajo, da se pri opredeljevanju ruralnega turizma najpogosteje
pojavljajo stiri razseznosti: lokacija, trajnostni razvoj, skupnostne znacilnosti in
izkusnje obiskovalcev. To pomeni, da ruralnega turizma ni mogoce razumeti zgolj
kot turizma, ki se odvija zunaj urbanih sredis¢, temvec kot obliko turizma, ki je tesno
povezana z lokalnim okoljem, nac¢inom zivljenja, socialnimi odnosi, kulturnimi
praksami in dozivljanjem prostora. Ruralne destinacije zato niso le obmocja naravne
krajine, miru ali rekreacije, temve¢ tudi prostori kulturnih pomenov, lokalnih

identitet, dedisc¢ine in vsakdanjih praks.

V tem okviru kulturni turizem predstavlja pomemben nacin valorizacije materialne
in nesnovne dedisc¢ine. Seocanac et al. (2024) v bibliometri¢ni in vsebinski analizi
kulturnega turizma v ruralnih obmodjih ugotavljajo, da se raziskave osredotocajo
predvsem na kulturni turizem kot katalizator ruralnega razvoja, vplive in izzive
dediscinskega turizma, dejavnike podobe ruralne destinacije, trajnostni razvoj ter
izboljSevanje turisticnih izkuSenj. Avtorji opozatjajo, da kulturni turizem lahko
prispeva k revitalizaciji ruralnih obmocij, vendar le pod pogojem, da je povezan z
vkljucevanjem lokalnih skupnosti, varovanjem dedisc¢ine in razvojem kakovostnih

turisti¢nih izkusen;.

Kreativni turizem pomeni nadaljnji premik od pasivne potrosnje kulturnih virov k
aktivnemu vklju¢evanju obiskovalcev v lokalne ustvarjalne in kulturne prakse. Pintea
in Badulescu (2020) poudarjata, da kreativni turizem odgovarja na potrebe sodobnih
turistov po bolj avtenti¢nih, pomenskih in izkustvenih oblikah potovanja. Po njunem
razumevanju kreativni turizem vkljucuje aktivnho vlogo obiskovalca, izmenjavo
znanja, lokalne spretnosti, obicaje, gastronomijo in neposrednejsi stik z lokalno
kulturo. Taksna oblika turizma je posebej pomembna za destinacije, ki morda nimajo
izrazite koncentracije materialnih znamenitosti, imajo pa bogate nesnovne kulturne
vire, lokalno znanje, ustvarjalnost in vsakdanje prakse, ki jih je mogoce vkljuciti v

turisticna dozivetja.
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Duxbury et al. (2021) kreativni turizem umeséajo v okvir trajnostnih in
regenerativnih razvojnih modelov. Na podlagi analize pobud v okviru portugalskega
projekta CREATOUR so identificirali pet modelov razvoja kreativnega turizma:
samostojne ponavljajoce se kreativne ponudbe, serije kreativnih dejavnosti pod
skupno temo, lokalizirane mreze kreativnega turizma, manjse festivale s kreativnimi
aktivnostmi in kreativne nastanitve. Klju¢na ugotovitev njihove raziskave je, da so
bile pobude razvite lokalno, umescene v specificen lokalni kontekst in hkrati
povezane v SirSe mreze. To kaze, da kreativni tutizem v manjsih in ruralnih
destinacijah ni nujno odvisen od velikih kulturnih institucij, temve¢ od sposobnosti
lokalnih aktetjev, da lokalne kulturne in ustvarjalne vire preoblikujejo v avtenti¢na,

vkljucujoca in trzno relevantna dozivetja.

Richards et al. (2025) v obseznem pregledu literature o kulturnem in kreativhem
turizmu v ruralnih in odmaknjenih obmocjih Evrope ugotavljajo, da se raziskovalno
zanimanje za to podrocje povecuje, pri ¢emer so posebej izpostavljeni ruralna
dozivetja, bivanje v ruralnih prostorih, gibanje skozi kulturno krajino in razvoj
turizma. Avtorji poudarjajo pomen gastronomije, dogodkov in nesnovne dediscine
kot pomembnih elementov kulturnega in kreativnega turizma v ruralnih obmogjih.
Hkrati opozatjajo, da ostajajo premalo raziskani trajnost, upravljanje destinacij,
cezmejno sodelovanje, razlike med ruralnimi prostori in razvoj kreativno-trajnostnih

razvojnih praks, prilagojenih lokalnim kontekstom.

Vprasanje kreativno-trajnostnih razvojnih praks se v sodobnem turizmu vse bol]
povezuje tudi z digitalnimi tehnologijami in kreativnimi industrijami. Varotsis (2022)
poudarja, da digitalno podjetni$tvo v turizmu odpira nove moznosti za povezovanje
kreativnih industrij, inovativnih storitev, digitalnih platform in trzenja turisticnih
izku$enj. To je posebej pomembno za ruralne in cezmejne destinacije, kjer so
razvojni viri pogosto razprseni, turisticna prepoznavnost pa odvisna od povezovanja
lokalnih vsebin, digitalne vidnosti in kakovostne interpretacije prostora. V kontekstu
kreativno-trajnostne destinacije zato digitalna podpora ni le promocijsko orodje,
temve¢ tudi del oblikovanja bolj dostopnih, povezanih in izkustveno bogatih
turisticnih praks.

Razvoj kulturnega in kreativnega turizma v ruralnih obmodijih je zato tesno povezan
z vprasanjem lokalne razvojne zmogljivosti. Richards et al. (2025) opozatjajo, da so

ruralna in odmaknjena obmodja pogosto bogata s kulturno dediscino, vendar se
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hkrati soocajo z demografskimi, gospodarskimi in infrastrukturnimi izzivi. Kulturni
in kreativni turizem se v taksnem kontekstu lahko kaze kot razvojni mehanizem za
spodbujanje zaposlovanja, investicij, socialne kohezije in ohranjanja lokalne kulture.
Vendar pa avtotji poudarjajo, da razvoj ne more temeljiti na univerzalnih modelih,
saj so ruralna obmocja med seboj zelo razlicna. Uspesen razvoj zahteva razumevanje
lokalnih virov, institucionalnih zmogljivosti, nosilne zmogljivosti okolja, vloge
skupnosti in moznosti za oblikovanje ustreznih kreativno-trajnostnih razvojnih

praks.

Vprasanje kreativno-trajnostnih razvojnih praks je pomembno zlasti zato, ker
kulturne in kreativne pobude v ruralnih obmodjih pogosto temeljijo na mikro in
malih podjetjih, drustvih, kmetijah, kulturnih organizacijah, posameznih ustvarjalcih
in lokalnih mrezah. Richards (2021) ugotavlja, da se je kreativni turizem v zadnjih
letih razvil in razsiril, vendar je bilo razmeroma malo pozornosti namenjene
spreminjanju kreativno-trajnostnih razvojnih praks na tem podroc¢ju. Z uporabo
pristopa Business Model Canvas avtor pokaze, da se kreativni turizem razvija od
osnovnih uénih izkusenj, povezanih z umetnostjo in obrtjo, do kompleksnejsih oblik
vkljuc¢evanja kreativnih izkusenj v digitalne platforme in $irSe turisticne ekosisteme.
Za ruralne destinacije je to pomembno, ker odpira vprasanje, kako lokalne

ustvarjalne vire organizirati, trziti in povezovati na nacin, ki bo dolgoro¢no vzdrzen.

Poseben razvojni kontekst predstavljajo cezmejne destinacije. V taksnih prostorih
kulturni in kreativni turizem ne vkljucujeta le interpretacije dediS¢ine znotraj
posamezne destinacije, temvec tudi povezovanje kulturnih, zgodovinskih, jezikovnih
in institucionalnih znacilnosti na obeh straneh meje. Hardi et al. (2021) na primeru
slovasko-madzarskega obmejnega obmocja ugotavljajo, da lahko ¢ezmejni kulturni
turizem deluje kot kazalnik teritorialne integracije. Njihova analiza se osredotoca na
naravo kulturnega turizma v obmodju, zaznave prebivalcev in obiskovalcev,
moznosti za povecanje Cezmejnega sodelovanja in izbolj$anje kulturnoturisticne
ponudbe. Taksen pristop je relevanten za razumevanje ¢ezmejnih destinacij, saj
pokaze, da turizem lahko prispeva k povezovanju obmocij, ki so administrativno

lo¢ena, vendar kulturno, zgodovinsko ali vsakdanje povezana.

Podobno Schafranski (2022) poudarja pomen kulturne dediséine kot vira za razvoj
turizma v cezmejnih regijah. Avtorica ugotavlja, da so stevilna obmejna obmocja

pretezno ruralnega znacaja, zato je vprasanje vloge kulturne dedis¢ine pri turisticnem
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razvoju posebej pomembno. Kulturna dediscina v taksnih prostorih ne predstavlja
le zbir posameznih znamenitosti, temvec lahko postane podlaga za oblikovanje
skupnih = turisticnih  zgodb, mrezenje ponudnikov in vedjo prepoznavnost

cezmejnega prostora.

Pomen trajnostne rabe naravnih in kulturnih virov v ¢ezmejnem prostoru pottjujejo
tudi Waniek et al. (2023), ki na primeru cezmejne regije Slovenija—Hrvaska
poudatjajo, da imajo naravni in kulturni viri pomembno razvojno vlogo, vendar je
njihov dolgoro¢ni potencial odvisen od trajnostnega upravljanja, sodelovanja med
delezniki in sposobnosti povezovanja virov v skupno turisticno ponudbo. Njihove
ugotovitve so relevantne tudi za obravnavano slovensko-italijansko cezmejno
obmodje, saj kazejo, da cezmejni turizem zahteva usklajevanje varovanja virov,

gospodarskega razvoja in oblikovanja skupne destinacijske prepoznavnosti.

Maldonado-Lépez et al. (2024) k razumevanju ¢ezmejnih destinacij dodajajo vidik
destinacijske podobe. Njihova raziskava se osredotoca na procese oblikovanja
zaznave Cezmejne trajnostne turisticne destinacije v perifernih regijah. Avtorji
poudarjajo, da podoba ¢ezmejne destinacije ni rezultat zgolj fizicnih privla¢nosti,
temve¢ se oblikuje skozi zaznano povezanost prostora, kakovost ponudbe,
institucionalno sodelovanje, identitetne znacilnosti in sposobnost destinacije, da se
predstavi kot enoten, Ceprav vecplasten turisticni prostor. To je pomembno za
cezmejne destinacije, ker turisticna izkusnja pogosto presega administrativne meje,
medtem ko upravljanje, promocija in razvojni ukrepi ostajajo vezani na razlicne

institucionalne sisteme.

Iz pregledane literature izhaja, da kulturnega in kreativnega turizma v ruralnih in
¢ezmejnih destinacijah ni mogoce razumeti zgolj kot dopolnitev obstojece turisticne
ponudbe. Gre za razvojni okvir, ki povezuje kulturno dedis¢ino, lokalno identiteto,
ustvarjalnost, trajnostno rabo virov, sodelovanje deleznikov in oblikovanje
avtenti¢nih turisticnih dozivetij. Kljub temu razvojni potencial kulturnega in
kreativnega turizma ni samoumeven. Odvisen je od sposobnosti destinacije, da
lokalne vire poveze s potrebami skupnosti, pricakovanji obiskovalcev, zmoznostmi

turisticnih akterjev in naceli trajnostnega upravljanja.
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Za obravnavano poglavije je zato klju¢no izhodisce, da kulturni in kreativni turizem
v ruralni in cezmejni destinaciji ne predstavljata le promocije kulturnih znamenitosti,
temve¢ potencialni okvir za oblikovanje kreativno-trajnostne destinacije. Taksna
destinacija temelji na prepoznavanju kulturne dedisc¢ine kot razvojnega vira, trajnosti
kot nacela upravljanja in lokalne identitete kot temelja avtenticnosti, razlikovalnosti
in druzbene sprejemljivosti turisticnega razvoja. Ravno zato je pomembno prouditi,
kako razlicne skupine deleznikov zaznavajo ucinke turizma, pomen kulturne

dedis¢ine in razvojne moznosti destinacije.
Kulturna dediscina, trajnost in lokalna identiteta kot razvojni viri destinacije

Kulturna dediscina, trajnost in lokalna identiteta so v sodobnih raziskavah turizma
vse pogosteje obravnavane kot medsebojno povezane razseznosti destinacijskega
razvoja. Kulturna trajnost je zato pomembna ne le kot normativno nacelo, temvec
tudi kot analiticna kategorija, ki omogoca vrednotenje, spremljanje in strateSko
vkljucevanje kulturnih virov v razvoj destinacije. V tem okviru kulturna dediscina ne
predstavlja zgolj zbirke materialnih znamenitosti, temve¢ vkljucuje tudi nesnovne
kulturne prakse, lokalno znanje, kolektivni spomin, obi¢aje, gastronomijo, dogodke,
ustvarjalnost in vsakdanje nacine zivljenja (Gaonkar in Sukthankar, 2025). Qiu et al.
(2022) nesnovno kulturno dedis¢ino v turizmu obravnavajo kot preplet praks,
izrazov, znanja, spretnosti in z njimi povezanih predmetov, artefaktov in kulturnih
prostorov, ki so pomembni za ohranjanje kulturne identitete skupnosti. Taksno
razumevanje dediscine je posebej pomembno v ruralnih in ¢ezmejnih destinacijah,
kjer razvojni potencial pogosto ne izhaja iz mnozi¢nih turisticnih privlac¢nosti,
temve¢ iz specifiCnosti prostora, lokalnih zgodb, identitetnih oznacevalcev in
sposobnosti skupnosti, da svoje kulturne vire vkljucuje v trajnostno naravnane
turisticne izkusnje. Phori et al. (2024) pri tem poudatjajo, da je pti razvoju
trajnostnega dedis¢inskega turizma klju¢no razumeti zaznave lokalnih prebivalcev,
medtem ko Torabi et al. (2025) ugotavljajo, da je identiteta kraja povezana z

odnosom do varovanja dediscine in okolja v ruralnih dedisc¢inskih destinacijah.

Gaonkar in Sukthankar (2025) poudarjata, da je kulturna trajnost vse pomembnejsa
dimenzija trajnostnega razvoja turizma, saj omogoca ohranjanje kulturnih virov,
krepitev lokalne identitete in dolgoro¢no vzdrznost kulturnega turizma. Avtorja sta
razvila in preverila lestvico kazalnikov kulturne trajnosti ter ugotavljata, da kulturna

trajnost pomembno vpliva na razvoj trajnostnega kulturnega turizma. Njuna
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raziskava je pomembna predvsem zato, ker kulturne dedis¢ine ne obravnava le kot
turisticnega vira, temve¢ kot razvojno kategorijo, ki jo je mogoce spremljati,

vrednotiti in vkljucevati v stratesko nacrtovanje destinacij.

Vloga dedis¢ine v turizmu je tesno povezana z vprasanjem njenega varovanja,
interpretacije in turisticne rabe. Phori et al. (2024) v raziskavi o percepcijah
prebivalcev glede trajnostnega razvoja dedis¢inskega tutizma v ruralni obdéini
ugotavljajo, da prebivalci dediscinski turizem presojajo skozi zaznane koristi, izzive
in moznosti vkljucevanja lokalne skupnosti. Njihove ugotovitve kazejo, da trajnostni
razvoj dedis¢inskega turizma ni odvisen zgolj od prisotnosti kulturnih virov, temvec
tudi od tega, kako lokalni prebivalci razumejo njihovo vrednost, kako zaznavajo

vplive turizma in v koliksni meri so vkljuceni v razvojne procese.

Nesnovna kulturna dedisc¢ina ima v tem kontekstu posebno vlogo, saj omogoca
oblikovanje turisticnih dozivetij, ki presegajo pasivno potrosnjo znamenitosti. Qiu
et al. (2022) nesnovno kulturno dedis¢ino v turizmu obravnavajo kot raziskovalno
podrodje, ki povezuje kulturne prakse, znanja, izraze, dedisc¢inske prostore, lokalno
identiteto in turisticno izkusnjo. Taks$no razumevanje je pomembno, ker poudarja,
da dediscina ni zgolj materialna in stati¢na, temvec je Ziva, procesna, prenosljiva in
vpeta v vsakdanje zivljenje skupnosti. V turisti¢cnem razvoju zato nesnovna dediscina
ne delyje le kot vsebina ponudbe, temvec¢ kot osnova za oblikovanje avtentic¢nih,

participativnih in lokalno utemeljenih dozivetij.

Vendar vkljucevanje nesnovne kulturne dediséine v turizem odpira tudi vprasanje
ravnotezja med revitalizacijo in komercializacijo. Lovrentjev in Gracan (2025)
opozarjata, da lahko vkljuc¢evanje nesnovne dedis¢ine v turizem prispeva k njeni
revitalizaciji, vecji vidnosti lokalnih praks in gospodarskim koristim za skupnost,
hkrati pa obstaja tveganje pretirane komodifikacije, poenostavljanja pomenov in
izgube avtenti¢nosti. Zato mora biti turisticna raba nesnovne dedis¢ine zasnovana

previdno, z vklju¢evanjem nosilcev dediscine in lokalne skupnosti.

Povezava med dedis¢ino in trajnostjo je posebej pomembna v destinacijah, kjer
turizem predstavlja razvojno priloznost, a hkrati lahko povzroca pritiske na prostor,
skupnost in kulturne vire. Caro-Carretero in Monroy-Rodriguez (2025), v raziskavi
med prebivalci mesta Caceres, ki je uvrs¢eno na UNESCO seznam svetovne

dedis¢ine, ugotavljata, da je razumevanje percepcij prebivalcev nujno za oblikovanje



M. Rogman, B. Bradac Hopnik: Kulturna dediséina, trajnost in lokalna identiteta kot temelji
razvoja krealivno-trajnosine cezmejne destinacije 3 vidika lokalnib prebivalcev in obiskovalcey

313

trajnostnih turisticnih praks, zlasti v okoljih, kjer tutizem lahko povzroca napetosti,
gentrifikacijo in druge negativne ucinke. Ceprav gre za urbano dedis¢insko
destinacijo, so ugotovitve relevantne tudi za ruralne in ¢ezmejne prostore, saj kazejo,
da dediscinski turizem zahteva obcutljivo upravljanje razmerja med turisticno

privlacnostjo, zivljenjem prebivalcev in ohranjanjem lokalnega okolja.

Pomemben vidik trajnostnega destinacijskega razvoja je tudi podpora lokalne
skupnosti. Silva et al. (2024) poudarjajo, da sta vkljucenost in podpora prebivalcev
klju¢na elementa dolgoro¢nega uspeha trajnostnega turizma, varovanja okolja in
razvoja obmodij. Avtorji ugotavljajo, da zaznave prebivalcev glede turizma niso
pomembne le za razumevanje socialne sprejemljivosti turisticnega razvoja, temvec
tudi za oblikovanje politik, ki so usklajene z lokalnimi potrebami in pricakovanji. To
je posebej pomembno v destinacijah, kjer kulturna dedis¢ina in lokalna identiteta

nista zgolj turisti¢na vira, temvec tudi del vsakdanjega Zivljenja prebivalcev.

Lokalna identiteta je pri tem kljuéna razvojna razseznost, saj vpliva na to, kako
skupnost razume sebe, svoj prostor in svojo vlogo v turisticnem razvoju. Ma et al.
(2025) v raziskavi o konstrukciji identitete lokalnih prebivalcev v razmerah razvoja
ruralnega turizma ugotavljajo, da se identiteta prebivalcev v turistichem procesu ne
ohranja nespremenjena, temvec se preoblikuje skozi razlicne strategije odzivanja.
Avtorji identificirajo tri identitetne polozaje prebivalcev: »nominalne gostitelje,
»dvomljive gostitelje« in »prave gostitelje«, kar kaze, da turizem vpliva ne le na
gospodarstvo in prostor, temvec tudi na subjektivno dozivljanje vloge prebivalcev v

destinaciji.

Razumevanje lokalne identitete je pomembno tudi zaradi povezave med identiteto
prostora, varovanjem dedisc¢ine in okoljsko odgovornostjo. Torabi et al. (2025) v
raziskavi o ruralnih dediscinskih vaseh ugotavljajo, da je identiteta kraja povezana z
odnosom do varovanja okolja in dediscine v kontekstu dedisc¢inskega turizma. To
pomeni, da lokalna identiteta ni zgolj simbolna ali kulturna kategorija, temvec lahko
vpliva tudi na trajnostna ravnanja, podporo varovanju kulturnih virov in odnos do

turisticnega razvoja.

Kulturna dedis¢ina, trajnost in lokalna identiteta so zato v destinacijskem razvoju
medsebojno  prepletene. Kulturna dedis¢ina zagotavlja vsebinsko osnovo

destinacijske prepoznavnosti, trajnost doloc¢a nacin, kako se ti viri uporabljajo in
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varujejo, lokalna identiteta pa omogoca, da turisticni razvoj ostaja povezan z
Zivljenjem skupnosti in avtenti¢nostjo prostora. Ce je dedi¢ina obravnavana zgolj
kot trzna storitev, obstaja tveganje izgube pomenov, komercializacije in oddaljevanja
od lokalne skupnosti. Ce pa je vkljuéena kot Zivi razvojni vir, lahko prispeva k
socialni koheziji, vecji prepoznavnosti destinacije, ohranjanju lokalnih praks in

oblikovanju kakovostnih turisticnih dozivetij.

V kontekstu kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije to pomeni, da razvoj ne more
temeljiti zgolj na promociji kulturnih znamenitosti ali povecanju tutisti¢nega obiska.
Potreben je pristop, ki dedisc¢ino razume kot dinamicen vir lokalnih pomenov,
trajnost kot nacelo upravljanja, lokalno identiteto pa kot temelj avtenticnosti in
druzbene sprejemljivosti turisticnega razvoja. Taksen pristop omogoca, da se
kulturni in kreativni turizem razvijata kot oblika destinacijskega razvoja, ki povezuje
obiskovalcevo izkusnjo, lokalno skupnost, varovanje dedis¢ine in dolgoroc¢no

vzdrznost prostora.

Za empiricni del tega poglavija je navedeno teoreticno izhodis¢e pomembno zato,
ker omogoca razumevanje zaznav lokalnih prebivalcev in obiskovalcev ne zgolj kot
mnenj o turizmu, temve¢ kot kazalnikov SirSega odnosa do kulturnih virov,
trajnostnih razvojnih usmeritev in lokalne identitete destinacije. Ce razliéne skupine
deleznikov kulturno dedis¢ino zaznavajo kot pomemben razvojni vir, trajnost kot
nujen pogoj razvoja in lokalno identiteto kot element avtenticnosti, to predstavlja
pomembno osnovo za oblikovanje kreativno-trajnostnih turisticnih dozivetij in

kreativno-trajnostnih razvojnih praks.

DeleZniske zaznave, podpora turizmu in razvoj kreativno-trajnostnih
doZivetij

Razvoj trajnostno naravnane turisticne destinacije je odvisen od nacina, kako
razlicne skupine deleznikov zaznavajo ucinke turizma, vrednotijo razvojne
priloznosti in podpirajo prihodnje usmeritve destinacije. Panagiotopoulou in
Skoultsos  (2025) poudarjata, da trajnostno upravljanje destinacij zahteva
vkljucevanje ve¢ delezniskih skupin, saj se razvoj turizma oblikuje skozi sodelovanje,
usklajevanje interesov in prilagajanje specificnemu kontekstu destinacije. V tem
poglavju sta v ospredju dve komplementarni perspektivi: perspektiva lokalnih

prebivalcev in perspektiva obiskovalcev. Lokalni prebivalci so nosilci lokalne
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identitete, kulturnega spomina in vsakdanjih praks; obiskovalci pa s svojimi
pricakovanji, zadovoljstvom, zaznano vrednostjo in namerami ponovnega obiska
kazejo, kako se destinacijski viri pretvorijo v turisticno izkusnjo. Taksen pristop
omogoca razumevanje destinacije kot prostora usklajevanja med kakovostjo
zivljenja, varovanjem virov, avtenti¢nostjo in izkusnjo obiskovalcev. Podobno tudi
Caro-Carretero in Monroy-Rodriguez (2025) poudarjata, da je razumevanje zaznav
lokalnih prebivalcev kljuéno za oblikovanje trajnostnih turisti¢nih praks, medtem ko
Karsokiene et al. (2025) izpostavljajo pomen zaznav in vedenj obiskovalcev pri

razvoju trajnostnih in odpornih turisti¢cnih destinacij.

V literaturi o trajnostnem turizmu imajo zaznave lokalnih prebivalcev posebno
mesto, saj se podpora turisti¢cnemu razvoju pogosto oblikuje na podlagi zaznanega
razmerja med koristmi in stroski turizma. Silva et al. (2024) poudatjajo, da sta
vkljucenost in podpora lokalne skupnosti kljuéna pogoja za dolgoro¢ni uspeh
trajnostnega turizma, varovanje okolja in razvoj obmocij. Njihova raziskava v
zavarovanem obmodju kaze, da vecina prebivalcev podpira razvoj turizma, hkrati pa
izpostavlja potrebo po novih politikah, ki bi presegle dedis¢ino hierarhi¢nega, od
zgoraj navzdol vodenega upravljanja in zagotovile aktivnejso vkljuc¢enost lokalnih
skupnosti v soupravljanje in trajnostni razvoj. To je pomembno tudi za kreativno-
trajnostne destinacije, kjer dediscina in lokalna identiteta nista zgolj turisticna vira,

temve¢ del vsakdanjega zivljenja prebivalcev.

Phori et al. (2024) poudarjajo, da je razumevanje zaznav lokalnih prebivalcev klju¢no
za trajnostni razvoj dedis¢inskega turizma, saj prebivalci turisticni razvoj presojajo
skozi zaznane koristi, izzive in moznosti vkljucevanja skupnosti. Podobno Caro-
Carretero in Monroy-Rodriguez (2025) ugotavljata, da zaznave prebivalcev
predstavljajo pomembno izhodisée za oblikovanje trajnostnih turisticnih praks. V
tem smislu delezniSke zaznave niso zgolj opisna mnenja o turizmu, temvec
pomembni kazalniki druzbene sprejemljivosti, legitimnosti in dolgoro¢ne vzdrznosti

destinacijskega razvoja.

Razvoj trajnostnih destinacij zato zahteva sodelovanje med delezniki. Wondirad et
al. (2020) na podlagi teorij deleznikov, sodelovanja in pristopa trojnega izida
poudarjajo, da je sodelovanje med delezniki klju¢no za trajnostni razvoj ekoturizma.
Nijihova raziskava hkrati opozatja, da je sodelovanje pogosto omejeno zaradi sibkih

odnosov med delezniki, pomanjkljivega usklajevanja, neenakomerne porazdelitve
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mod¢i in odsotnosti uéinkovitega vkljucevanja lokalnih akterjev. Za kreativno-
trajnostne destinacije je ta ugotovitev pomembna, ker razvoj kulturnih in kreativnih
dozivetij zahteva povezovanje lokalnih prebivalcev, kulturnih institucij, ustvarjalcev,

javnih institucij in destinacijskih organizacij.

Panagiotopoulou in Skoultsos (2025) v sistematicnem pregledu vecdelezniskih
okvirov in sodelovalnih pristopov za trajnostno upravljanje destinacij ugotavljata, da
ucinkovito vkljucevanje deleznikov zahteva prilagodljive modele, ki upostevajo
realni kontekst destinacije, razmerja med delezniki, institucionalne zmogljivosti in
operativne mehanizme sodelovanja. Avtorja poudarjata, da trajnostnega
destinacijskega razvoja ni mogoce razumeti kot enkratnega nacrtovalskega ukrepa,
temve¢ kot proces usklajevanja, prilagajanja in skupnega odloc¢anja. To je posebej
relevantno za ¢ezmejne destinacije, kjer se sodelovanje ne odvija le med razlicnimi

sektotji, temve¢ tudi med razli¢cnimi administrativnimi in kulturnimi okolji.

Tretjo pomembno skupino deleznikov predstavljajo obiskovalci. V kreativno-
trajnostnem turizmu obiskovalci niso zgolj potrosniki turisti¢nih storitev, temvec
lahko postanejo soustvarjalci izkuSenj. Deng et al. (2024) ugotavljajo, da je
soustvarjanje turisticne izkusnje vecdimenzionalen proces, ki vkljucuje zabavo,
poglobitev, dosezek, novost, avtenti¢nost, edinstvenost, izobrazevanje in interakcijo.
Avtorji s sistemati¢nim pristopom oblikujejo lestvico za merjenje soustvarjalnih
turisticnih izkuSenj, kar kaze, da kakovost turisticnega dozivetja ni odvisna le od
ponujenih storitev, temve¢ tudi od stopnje aktivne vkljucenosti obiskovalca in

njegovega odnosa do lokalnega okolja.

Za kreativno-trajnostne destinacije je soustvarjanje posebej pomembno, ker
povezuje obiskovalcevo izkusnjo z lokalno kulturo, dedis¢ino, ustvarjalnostjo in
skupnostjo. Kreativno dozivetje se ne oblikuje zgolj skozi ogled znamenitosti,
temve¢ skozi aktivno sodelovanje, ucenje, interpretacijo, stik z lokalnimi akterji in
moznost osebnega pomena. Zato je pri razvoju taksnih dozivetij pomembno
razumeti, kaj obiskovalci zaznavajo kot kakovostno, avtenti¢no, vredno in
trajnostno. Hkrati pa mora destinacija zagotoviti, da soustvarjanje ne vodi v
poenostavljanje, komercializacijo ali izérpavanje lokalnih kulturnih praks, temvec v

njihovo spostljivo vklju¢evanje in dolgorocno ohranjanje.
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V tem kontekstu se razvoj kreativno-trajnostnih dozivetij nahaja na presecis¢u dveh
komplementarnih perspektiv. Prva je perspektiva lokalnih prebivalcev, ki je
povezana s kakovostjo zivljenja, varovanjem dediscine, identiteto kraja in socialno
sprejemljivostjo turistiCcnega razvoja. Druga je perspektiva obiskovalcev, ki je
povezana z zadovoljstvom, zaznano vrednostjo, avtenti¢nostjo, interakcijo in
pripravljenostjo za ponovni obisk. Ce sta ti perspektivi usklajeni, lahko kulturni in
kreativni turizem prispevata k trajnostnemu razvoju destinacije; ce med njima
nastanejo izrazita neskladja, pa se lahko pojavijo napetosti med turisticno rabo,

lokalnimi potrebami in varovanjem kulturnih virov.

Novejse raziskave zato poudarjajo, da je za razvoj trajnostnih destinacij pomembno
spremljati zaznave ve¢ delezniskih skupin, ne le posamezne skupine. Rasoolimanesh
et al. (2025) s svojo vecdeleznisko zasnovo merjenja trajnosti opozatjajo, da lahko
prebivalci, obiskovalci, podjetja in javni sektor razlicno vrednotijo ekonomske,
sociokulturne, okoljske, politicne in tehnoloske vidike trajnosti. To je pomembno
tudi za obravnavano raziskavo, saj primerjava zaznav lokalnih prebivalcev in
obiskovalcev omogoca bolj celovit vpogled v razvojne moznosti destinacije, tudi

kadar analiza ostaja na deskriptivni ravni.

Vloga delezniskih zaznav je neposredno povezana tudi s podporo turizmu. Podpora
lokalnih prebivalcev ni samoumevna, temvec je odvisna od zaznanih koristi,
zaznanih bremen, stopnje vkljucenosti in zaupanja v upravljanje destinacije.
Obiskovalci pa razvoj destinacije presojajo skozi kakovost izkus$nje, zaznano
vrednost, avtenticnost, dostopnost in skladnost ponudbe z njihovimi pricakovanii.
Zato je za oblikovanje kreativno-trajnostnih turisticnih dozivetij nujno razumeti,
katere dimenzije turizma so pomembne za lokalno skupnost in katere za obiskovalce

ter kje se kazejo razvojne priloznosti ali omejitve.

Za empiricni del poglavja navedena teoreticna izhodis¢a pomenijo, da deskriptivna
obravnava zaznav lokalnih prebivalcev in obiskovalcev presega zgolj prikaz
trenutnega stanja. Omogoc¢a razumevanje, kako razlicni delezniki presojajo
ckonomske, sociokulturne in okoljske ucinke turizma, kako vrednotijo kulturno
dediscino, trajnost in lokalno identiteto ter kako prepoznavajo razvojne priloznosti
in omejitve kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije. Taksen pristop je pomemben,
ker destinacije ne obravnava zgolj kot prostora turisticne ponudbe, temvec¢ kot

dinamicen razvojni sistem, v katerem se prepletajo lokalni viri, izkusnje
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obiskovalcev, poslovne priloznosti in druzbena sprejemljivost turisticnega razvoja.
S tem deskriptivha analiza predstavlja izhodis¢e za razmislek o nadaljnjem
oblikovanju turisticnih dozivetij in kreativno-trajnostnih razvojnih praks, usklajenih

z lokalnim okoljem, pricakovanji obiskovalcev in naceli trajnostnega upravljanja.
3 Metodologija

Empiri¢ni del poglavja temelji na podatkih, zbranih v okviru projekta CROCUS, ki
obravnava cezmejni kulturni in kreativni turizem v ruralnih in odmaknjenih
obmodjih. Namen primarne raziskave v okviru projekta je bil zbrati informacije o
izkusnjah, zaznavah, skrbeh in pricakovanjih kljuénih deleznikov glede razvoja
kulturnega in kreativnega turizma v obravnavanem Living Lab obmodju. V tem
poglavju sta obravnavani dve delezniski skupini: lokalni prebivalci in obiskovalci
destinacije. Tak$na zamejitev omogoca bolj koherentno primetjavo med rezidenc¢no
perspektivo, ki je povezana z identiteto prostora, kakovostjo zivljenja in podporo
turistichemu razvoju, in obiskoval¢evo perspektivo, ki razkriva kakovost izkusnje,

zaznano vrednost in potencial ponovnega obiska.
Kontekst raziskave in obravnavano ¢ezmejno obmodje

Raziskava je bila izvedena v okviru projekta CROCUS, ki obravnava razvoj
kulturnega in kreativnega turizma v ruralnih in odmaknjenih obmogcjih. Empiri¢ni
del poglavia se osredoto¢a na cezmejno Living Lab obmodje na slovensko-
italijanskem prostoru, kjer se prepletajo kulturna dedisc¢ina, lokalna identiteta,

¢ezmejna mobilnost, turisticni razvoj in razliéni delezniski interesi.

Ceprav je §ir$i raziskovalni okvir projekta CROCUS vkljuceval ve¢ skupin
deleznikov, se to poglavje osredotoca na lokalne prebivalce in obiskovalce. Taksna
zamejitev je utemeljena z raziskovalnim ciljem poglavja, ki je usmerjen v primerjavo
rezidenéne perspektive, povezane z lokalno identiteto, kakovostjo zivljenja,
zaznanimi ucinki turizma in druzbeno sprejemljivostjo turisticnega razvoja, ter
obiskovalceve perspektive, povezane z zaznano kakovostjo destinacije,
zadovoljstvom, vrednostjo izkusnje in namero ponovnega obiska. Primerjava obeh
perspektiv omogoc¢a vpogled v to, ali se razvojni potencial kulturne dedisé¢ine,
trajnosti in lokalne identitete kaze tako na ravni lokalnega okolja kot tudi na ravni

obiskovalceve izkusnje.
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Zbiranje podatkov in raziskovalni instrument

Kvantitativni podatki so bili zbrani s pomodjo strukturiranega vprasalnika.
Pripravljeni sta bili dve razli¢ici vprasalnika, prilagojeni obravnavanima ciljnima
skupinama: lokalnim prebivalcem in obiskovalcem. Vprasalniki so bili dostopni v
jezikih obravnavanega obmodja, torej v slovenscini in italijanscéini, in v anglescini.
Vkljucena so bila filtrirna vprasanja, s katerimi je bilo zagotovljeno, da so posamezni

vprasalnik izpolnjevali le respondenti, ki so pripadali ustrezni ciljni skupini.

Povezave do vprasalnikov za lokalne prebivalce so bile razsirjene skozi geografsko
usmetjena druzbena omrezja oz. skupine, namenjene prebivalcem obravnavanega
obmo¢ja. Dodatna promocija je potekala tudi skozi spletno oglasevanje na
platformah Instagram in Facebook. Vprasalniki za obiskovalce so bili distribuirani
skozi druzbena omrezja in kanale, povezane s turizmom, del podatkov pa je bil zbran
tudi z neposrednim nagovarjanjem obiskovalcev na obmocju destinacije. Pri
distribuciji so sodelovali raziskovalci Univerze v Mariboru in ¢lani lokalne Living

Lab ekipe.

Vprasalniki so zajemali ve¢ vsebinskih sklopov, povezanih z zaznavami ucinkov
turizma, pomenom turizma za lokalno gospodarstvo, sociokulturnimi in okoljskimi
ucinki, podporo turisticnemu razvoju, kakovostjo Zivljenja, navezanostjo na prostor,
zadovoljstvom z izkusnjo destinacije in pomenom ter zadovoljstvom z izbranimi
atrakcijami oz. dejavnostmi. Pri obiskovalcih so bili dodatno vkljuceni elementi
potovalnega vedenja, zadovoljstva, zaznane vrednosti, namere ponovnega obiska in

kratkoro¢ne navezanosti na destinacijo.
Vzorec raziskave

Empiri¢ni del poglavja se osredotoca na ¢ezmejno Living Lab obmocje v slovensko-
italijanskem prostoru, kjer se prepletajo kulturna dedisc¢ina, lokalna identiteta,
¢ezmejna mobilnost in razvoj kulturnega ter kreativnega turizma. Obmodje vkljucuje
urbane, ruralne in prehodne prostorske znacilnosti, pri cemer imajo pomembno
vlogo zgodovinska dedi$c¢ina, kulturne atrakcije, naravna krajina, gastronomija,
dogodki in vsakdanje ¢ezmejne povezave prebivalcev. Cezmejni znacaj obmodja je
za raziskavo posebej relevanten, ker turisticna izkudnja pogosto presega

administrativno mejo, medtem ko so zaznave lokalnih prebivalcev, obiskovalcev in
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razvojnih moznosti oblikovane znotraj veckulturnega in vedinstitucionalnega
prostora. Taksen kontekst omogoca proucevanje, kako se kulturna dediscina,
trajnost in lokalna identiteta povezujejo pri oblikovanju kreativno-trajnostne

destinacije.

V raziskavi sta sodelovali dve kljuéni skupini deleznikov: lokalni prebivalci in
obiskovalci. Skupni empiri¢ni okvir tako vkljucuje zaznave skupnosti ter izkustveno
perspektivo obiskovalcev. Vzorec lokalnih prebivalcev je obsegal 106 respondentov,
vzotrec obiskovalcev pa 100 respondentov. Pri interpretaciji rezultatov je treba
upostevati, da se vzorca razlikujeta po velikosti, starostni strukturi, izobrazbi,
geografskem izvoru in socio-ekonomskih znacilnostih. Zato so rezultati obravnavani
predvsem kot deskriptivni vpogled v zaznave posameznih delezniskih skupin, razlike
med skupinama in podskupinami pa so interpretirane na vsebinski ravni, brez

sklepanja o statisticno znacilnih razlikah.
Lokalni prebivalci

Kon¢ni vzorec lokalnih prebivalcev je obsegal 106 respondentov. Vzorec je bil
razdeljen na prebivalce slovenskega in italijanskega dela destinacije, pri ¢emer je bilo
iz slovenskega dela destinacije vkljucenih 69 respondentov, iz italijanskega dela
destinacije pa 34 respondentov. V slovenskem delu destinacije je bila najmocneje
zastopana starostna skupina 51-60 let, ki je predstavljala 27,5 % respondentov,
sledila pa ji je skupina 31-40 let z 21,7 %. Preostale starostne skupine so bile
zastopane v manjsih delezih: 61-70 let s 14,5 %, 41-50 let s 13,0 %, 71 let in ve¢ z
10,1 % ter 18-30let z 1,4 %. V italijanskem delu destinacije je bila starostna struktura
izraziteje usmerjena v starejSe respondente. Najvecji delez so predstavljali
respondenti v starostni skupini 61-70 let, in sicer 32,4 %, sledili so respondenti, stari
71 let in vec, s 26,5 %. Skupaj sta ti dve starejsi starostni skupini predstavljali 58,9 %
vzorca v italijanskem delu destinacije. Starostna skupina 51-60 let je predstavljala
17,6 %, skupina 41-50 let pa 11,8 % vzorca. V najmlajsih starostnih skupinah, 18—
30 let in 3140 let, v italijanskem delu destinacije ni bilo respondentov.

V slovenskem delu destinacije so Zenske predstavljale 62,3 % vzorca, moski pa 34,8
%. Poleg tega se je 1,4 % respondentov opredelilo v kategoriji drugo, 1,4 % pa na

vprasanje o spolu ni zelelo odgovoriti. V italijanskem delu destinacije je bila razlika
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med spoloma manj izrazita, saj so zenske predstavljale 52,9 %, moski pa 47,1 %

vzorca.

V slovenskem delu destinacije so prevladovali respondenti s srednjesolsko izobrazbo
ali nizjo stopnjo izobrazbe, ki so predstavljali 53,6 % vzorca. Sledili so respondenti
z dodiplomsko izobrazbo, ki so predstavljali 26,1 % vzorca, medtem ko sta bili
strokovna in magistrska izobrazba zastopani z enakim delezem, po 8,7 %. Delez
respondentov z doktoratom in drugo obliko izobrazbe je bil majhen, po 1,4 %. V
italijanskem delu destinacije so najvecji delez predstavljali respondenti s strokovno
izobrazbo, in sicer 32,4 %, sledili so respondenti z magistrsko izobrazbo z 29,4 %.
Respondenti s srednjesolsko izobrazbo ali nizjo stopnjo izobrazbe so predstavljali
20,6 % vzorca, medtem ko so bili respondenti z dodiplomsko izobrazbo zastopani
z 8,8 %, respondenti z doktoratom s 5,9 % in respondenti z drugo obliko izobrazbe
22,9 %.

Glede na kraj bivanja je bil slovenski del vzorca najmocneje zastopan z respondenti
iz Nove Gorice, ki so predstavljali 60,9 % slovenskega dela vzorca. Sledili so
respondenti iz Mirna — Kostanjevice s 15,9 %, Vipave z 8,7 %, Renc¢ - Vogrskega s
7.2 %, Ajdovicine s 5.8 % in Sempetra — Vrtojbe z 1,4 %. V italijanskem delu
destinacije so izrazito prevladovali respondenti iz Gorizie, ki so predstavljali 73,5 %
italijanskega dela vzorca. Ostali kraji so bili zastopani z manjs$imi delezi: Ronchi dei
Legionari s 5,9 %, Farra d'Isonzo, Gradisca d'Isonzo, Grado, Medea, Monfalcone,

Moraro in San Lorenzo Isontino pa vsak z 2,9 %.

Glede na zaposlitveni status so v slovenskem delu destinacije najvecji delez
predstavljali redno zaposleni respondenti, in sicer 44,9 %. Sledili so upokojenci s
24,6 %, brezposelni s 15,9 %, samozaposleni z 11,6 % in delno zaposleni z 2,9 %. V
italijanskem delu destinacije so prav tako prevladovali redno zaposleni respondenti,
ki so predstavljali 353 9% vzorca, vendar je bil hkrati izrazit tudi delez
samozaposlenih, ki je znasal 29,4 %. Upokojenci so predstavljali 23,5 %, delno
zaposleni 8,8 %, brezposelni pa 2,9 % italijanskega dela vzorca. Vecina lokalnih
prebivalcev ni bila zaposlena v turizmu oz. gostinstvu. V slovenskem delu destinacije
je bilo v tej dejavnosti zaposlenih 14,9 % respondentov, v italijanskem delu
destinacije pa 15,2 %. To pomeni, da rezultati vec¢inoma odrazajo zaznave
prebivalcev, ki turizma ne presojajo nepostedno z vidika lastne zaposlitve v

turisticnem sektorju, temvec SirSe z vidika lokalnega okolja in kakovosti Zivljenja.
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Subjektivna ocena osebnega ekonomskega polozaja kaze nekoliko razlicno sliko med
slovenskim in italijanskim delom destinacije. V slovenskem delu destinacije je najvec
respondentov svoj ekonomski polozaj ocenilo kot priblizno povprecen glede na
drzavno povprecje, in sicer 36,8 %. Kljub temu je razmeroma velik delez
respondentov svoj polozaj ocenil kot nekoliko nizji od drzavnega povpredja, 27,9 %,
oz. veliko nizji od drzavnega povprecja, 14,7 %. Nekoliko visji ekonomski polozaj
je navedlo 19,1 % respondentov, veliko visji pa 1,5 % respondentov. V italijanskem
delu destinacije je bila subjektivna ocena ekonomskega polozaja bolj skoncentrirana
okoli povpredja, saj je 67,6 % respondentov svoj polozaj ocenilo kot priblizno
respondentov, veliko visji polozaj pa 2,9 %. Noben respondent v italijanskem delu
destinacije svojega ekonomskega polozaja ni ocenil kot veliko nizjega od drzavnega
povpredja. Taksna struktura kaze, da slovenski del vzorca vkljucuje vecji delez
respondentov z zaznano podpovpreéno ekonomsko situacijo, medtem ko se
respondenti v italijanskem delu destinacije izraziteje umes$cajo v sredino

ckonomskega polozaja.
Obiskovalci

Kon¢éni vzorec obiskovalcev je obsegal 100 respondentov. Starostna struktura je bila
izrazito osredotoCena na starostno skupino 31—40 let, ki je predstavljala 50,0 %
celotnega vzorca. Sledili so obiskovalci, stari 51-60 let, z 21,0 %, ter starostna
skupina 41-50 let s 16,0 %. Starejsi obiskovalci, stari 61-70 let, so predstavljali 7,0
% vzorca, medtem ko sta bili najmlajsa starostna skupina 18-30 let in najstarejSa

skupina 71 let in ve¢ zastopani s po 3,0 %. Taksna struktura kaze, da rezultati v vedji

meri odrazajo zaznave obiskovalcev v zgodnjem in srednjem odraslem obdobju.

Spolna struktura obiskovalcev je bila razmeroma uravnoteZena. Zenske so
predstavljale 53,0 % vzorca, moski 46,0 %, 1,0 % respondentov pa se je opredelil v
kategoriji drugo. Tudi izobrazbena struktura je bila raznolika. Najvecji delez
respondentov je imel dodiplomsko izobrazbo, in sicer 39,0 %, sledili so respondenti
s srednjesolsko izobrazbo ali niZjo stopnjo izobrazbe s 36,0 %. Manjsi delezi
respondentov so imeli doktorat, 9,0 %, magistrsko izobrazbo, 8,0 %, strokovno
izobrazbo, 7,0 %, oz. drugo obliko izobrazbe, 1,0 %.
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Glede na drzavo bivanja so v vzorcu izrazito prevladovali obiskovalci iz Slovenije,
ki so predstavljali 68,0 % vseh respondentov. Sledili so obiskovalci iz Italije z 10,0
% in Severne Makedonije z 8,0 %. Obiskovalci iz Hrvaske, Srbije in Severne Amerike
so predstavljali po 3,0 % vzorca, medtem ko so bili obiskovalci iz Bosne in
Hercegovine, Malte, épanije, Zdruzenega kraljestva in Azije zastopani s po 1,0 %.
Geografska struktura tako kaze prevlado regionalno bliznjih obiskovalcev, zlasti
slovenskih, kar je pomembno pri interpretaciji rezultatov o potovalnem vedenju,

zadovoljstvu in namerah ponovnega obiska.

Subjektivna ocena osebnega ekonomskega polozaja kaze, da se je najvec
obiskovalcev uvrstilo okoli drzavnega povprecja. Priblizno povprecen ekonomski
polozaj je navedlo 41,0 % respondentov, nekoliko visji od drzavnega povprecja pa
35,0 %. Nekoliko nizji ekonomski polozaj je navedlo 17,0 % respondentov, veliko
visji 4,0 %, veliko nizji pa 3,0 %. Taksna struktura kaze, da vzorec obiskovalcev v
najvedji meri vkljuCuje posameznike, ki svoj ekonomski polozaj zaznavajo kot

povprecen ali nekoliko nadpovprecen.
Metode analize podatkov

Analiza podatkov je temeljila na deskriptivnem statisti¢cnem pristopu, ki je bil izbran
glede na namen raziskave, usmerjen v prepoznavanje prevladujocih vzorcev zaznav
med obravnavanima delezniSkima skupinama. Za opis znacilnosti vzorca in
posameznih vsebinskih sklopov so bile uporabljene frekvence, relativni delezi,
povprecne vrednosti in standardni odkloni. Rezultati so predstavljeni loceno za
lokalne prebivalce in obiskovalce. Pri lokalnih prebivalcih so rezultati dodatno
prikazani glede na slovenski in italijanski del destinacije in glede na spol
respondentov, pri obiskovalcih pa glede na spol, kjer so bili podatki ustrezno
razpolozljivi. Namen analize je bil zagotoviti sistematicen deskriptivni vpogled v
zaznave, staliS¢a in ocene glede ucinkov turizma, pomena kulturne dediscine,
trajnosti, lokalne identitete, kakovosti obiskovalceve izkusnje in razvojnih moznosti

kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije.
4 Rezultati

V tem poglavju so predstavljeni rezultati deskriptivne analize zaznav dveh klju¢nih
skupin deleznikov: lokalnih prebivalcev in obiskovalcev. Rezultati so strukturirani

po posameznih delezniskih skupinah in vsebinskih sklopih, skladno z raziskovalnimi



MED PONUDBO IN POVPRASEVANJEM:

324 . 3
KONKURENCNOST KREATIVNO-TRAJNOSTNIH TURISTICNIH DESTINACI]

vprasanji, ki se nanasajo na zaznane ekonomske, sociokulturne in okoljske ucinke
turizma, pomen kulturne dediscine, trajnosti in lokalne identitete ter razvojne
priloznosti kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije. Pri interpretaciji rezultatov je
treba upostevati, da analiza temelji na deskriptivni statistiki, zato ugotovitve ne
omogocajo sklepanja o vzrocno-posledi¢nih povezavah, temve¢ ponujajo vpogled v
prevladujoée vzorce zaznav obravnavanih skupin. Primerjave so obravnavane na
vsebinski ravni, kot izhodi§¢e za razumevanje razmerja med rezidenc¢no in

obiskovalcevo perspektivo pti razvoju kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije.

Pri postavkah, oznacenih z (7), gre za negativno oblikovane trditve, ki so bile v analizi
obravnavane kot reverzno kodirane. Visje povprecne vrednosti pri teh postavkah
zato pomenijo manjSe strinjanje z negativnim ucinkom oz. ugodnej$o zaznavo

turizma.
Lokalni prebivalci

Rezultati za lokalne prebivalce omogocajo vpogled v to, kako prebivalci slovenskega
in italijanskega dela destinacije zaznavajo pomen turizma, njegove ckonomske,
sociokulturne in okoljske ucinke, svojo navezanost na prostor, kakovost zivljenja,
podporo turistichemu razvoju ter pomen in zadovoljstvo z izbranimi atrakcijami.
Ker je obravnavano obmodje c¢ezmejno, so rezultati pri lokalnih prebivalcih
prikazani lo¢eno za slovenski in italijanski del destinacije, pri vecini postavk pa so

dodatno prikazane tudi povpre¢ne vrednosti glede na spol.
Cezmeine aktivnosti lokalnih prebivalcey

Cezmejne aktivnosti lokalnih prebivalcev (tabela 1) predstavljasjo pomemben
pokazatelj funkcionalne povezanosti obravnavanega prostora, saj razkrivajo, v
kolik§ni meri prebivalci mejo prehajajo zaradi potros$nje, kulturnih dogodkov,
druzbenih stikov ali dela. V nadaljevanju so zato najprej predstavljene oblike
cezmejnih aktivnosti, ki omogocajo razumevanje vsakdanjih povezav med obema

stranema destinacije.
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Tabela 1: Cezmejne aktivnosti lokalnih prebivalcev

Slovenski del =~ Slovenski del  Italijanski del  Italijanski del
Cezmejna aktivnost destinacije destinacije destinacije destinacije

(N) (%0) (N) (%0)

Nakupovanje na
drugi strani meje
Obisk kulturnih
dogodkov in atrakcij

na drugi strani meje
Obisk prijateljev in
sorodnikov na drugi
strani meje

Delo na drugi strani
meje

Drugo

Rezultati v tabeli 1 kazejo, da so aktivnosti lokalnih prebivalcev na drugi strani meje
razmeroma pogoste, vendar se njihova intenzivnost razlikuje med slovenskim in
italijanskim delom destinacije. Najpogostejsa oblika tovrstne aktivnosti je
nakupovanje, ki ga je navedlo 79,7 % respondentov v slovenskem delu destinacije in
100,0 % respondentov v italijanskem delu destinacije. To kaze, da je nakupovanje na
drugi strani meje med respondenti iz italijanskega dela destinacije povsem razsirjena
praksa, medtem ko je tudi v slovenskem delu destinacije prisotno pri veliki vecini

sodelujocih.

Druga najpogostejsa aktivnost je obisk kulturnih dogodkov in atrakcij. To aktivnost
je navedlo 65,2 % respondentov v slovenskem delu destinacije in 82,4 %
respondentov v italijanskem delu destinacije. Rezultat je pomemben z vidika razvoja
kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije, saj kaze, da kulturni dogodki in atrakcije
ze zdaj delujejo kot pomemben povezovalni element prostora. Obisk prijateljev in
sorodnikov je prav tako pogostejsi v italijanskem delu destinacije, kjer ga je navedlo
61,8 % respondentov, medtem ko je bil v slovenskem delu destinacije ta delez 42,0

%.

Najnizja stopnja vkljucenosti se kaze pri delu na drugi strani meje. V slovenskem
delu destinacije tega ni navedel noben respondent, v italijanskem delu destinacije pa
14,7 % respondentov. To nakazuje, da je mobilnost v obravnavanem vzorcu
izrazitejSa na podrocju potrosnje, kulture in druzbenih stikov kot na podrocju

zaposlovanja. Skupno rezultati kazejo, da obravnavano obmocdje za prebivalce ni
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zgolj administrativno razdeljen prostor, temve¢ funkcionalno povezan vsakdanji

prostor, kar predstavlja pomembno izhodis¢e za razvoj skupne turisticne identitete.
Zagnani pomen turizma

Zaznani pomen turizma (tabela 2) predstavlja pomembno izhodic¢e za razumevanje
podpore turisticnemu razvoju, saj kaze, ali prebivalci turizem razumejo kot
pomemben gospodarski dejavnik ¢ezmejne destinacije in svojega neposrednega
lokalnega okolja. V tem sklopu sta zato obravnavani oceni pomena turizma za

gospodarstvo destinacije kot celote in za gospodarstvo ob¢ine bivanja respondentov.

Tabela 2: Zaznani pomen turizma med lokalnimi prebivalci

Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Postavka destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije | destinacije
skupaj moski Zenske skupaj moski Zenske M
M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) (SD)

Kako
pomemben je
turizem za
lokalno 4,25 (0,775) | 4,13 (0,850) | 4,30 (0,741) | 4,50 (0,615) | 4,38 (0,719) | 4,61 (0,502)
gospodarstvo
destinacije kot
celote?
Kako
pomemben je
turizem za
lokalno 4,19 (0,827) | 4,08 (0,881) | 4,26 (0,790) | 4,03 (1,058) | 3,63 (1,310) | 4,39 (0,608)
gospodarstvo
obdline, v
kateri Zivite?
Opomba: M — Povprecna vrednost (ang. mean); SD — Standardni odklon (ang. standard deviation); Lestvica od 1 do 5,
kjer 1 pomeni »sploh ni pomembnog, 5 pa »zelo pomembno«.

Rezultati v tabeli 2 kazejo, da lokalni prebivalci turizmu pripisujejo velik pomen za
lokalno gospodarstvo. Najvisja povprecna vrednost je bila dosezena pri ocent
pomena turizma za lokalno gospodarstvo destinacije kot celote v italijanskem delu
destinacije, kjer je povpredje znasalo M = 4,50. Tudi v slovenskem delu destinacije
je bila ta ocena visoka, in sicer M = 4,25. To pomeni, da prebivalci obeh strani meje

turizem prepoznavajo kot pomemben gospodarski dejavnik celotne destinacije.

Pri oceni pomena turizma za lokalno gospodarstvo obéine, v kateri respondenti
zivijo, so bile vrednosti prav tako visoke, vendar nekoliko drugace razporejene. V

slovenskem delu destinacije je povprecna vrednost znasala M = 4,19, v italijanskem
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delu destinacije pa M = 4,03. To nakazuje, da respondenti iz slovenskega dela
destinacije nekoliko izraziteje poudarjajo pomen turizma za lastno ob¢ino, medtem
ko respondenti iz italijanskega dela destinacije nekoliko visje vrednotijo pomen

turizma za destinacijo kot celoto.

Deskriptivni prikaz po spolu kaze, da zenske v vecini primerov turizmu pripisujejo
nekoliko ve¢ji pomen kot moski. Najvisja vrednost med vsemi podskupinami je bila
dosezena pri zenskah v italijanskem delu destinacije pri oceni pomena turizma za
destinacijo kot celoto (M = 4,61), prav tako pa so zenske v italijanskem delu
destinacije visoko ocenile pomen turizma za ob¢ino bivanja (M = 4,39). Najnizja
vrednost je bila pri moskih v italijanskem delu destinacije pri oceni pomena turizma
za obc¢ino bivanja (M = 3,63), kar kaze na nekoliko bolj zadrzano zaznavo
neposrednega lokalnega gospodarskega pomena turizma v tej podskupini. Skupno
rezultati potrjujejo, da je turizem med lokalnimi prebivalci prepoznan kot
pomemben razvojni dejavnik, pri cemer se njegova zaznana pomembnost razlikuje

glede na prostorsko raven ocenjevanja in skupino respondentov.
ZLaznani ekonomski niinki turizma

Zaznani ekonomski ucinki turizma so pomembni za razumevanje, ali lokalni
prebivalci turizem dojemajo predvsem kot razvojno priloznost ali tudi kot vir
ckonomskih pritiskov (tabela 3). V tem sklopu so zato obravnavane ocene o vplivu
turizma na zaposlovanje, lokalna podjetja, zivljenjski standard, vrednost

nepremicnin in $irse lokalno gospodarstvo.

Tabela 3: Zaznani ekonomski ucinki turizma med lokalnimi prebivalci

Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Trditev destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije = destinacije

skupaj moski Zenske skupaj M moski Zenske M
M (SD) M (SD) M (SD) (SD) M (SD) (SD)
Turizem
ustvatja nove
zaposlitvene 4,28 (0,784)
mozZnosti v
regiji.

4,08 (0,830) | 437 (0,757) | 4,35 (0,646) | 4,25 (0,775) | 444 (0,511)

Turizem
povecuje
Zivljenjski 3,78 (0,921) | 3,42 (0,974) | 3,95 (0,844) | 4,24 (0,819) | 4,13 (0,957) | 4,33 (0,680)
standard v
regiji.
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Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Trditev destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije = destinacije
skupaj moski Zenske skupaj M moski Zenske M
M (SD) M (SD) M (SD) (SD) M (SD) (SD)

Turizem
zagotavlja vec
poslov za
lokalne
prebivalce in
mala podjetja.
Turizem
povecuje
vrednost 4,13 (0,765) | 4,17 (0,565) | 4,07 (0,856) | 4,15(0,784) | 4,06 (0,772) | 4,22 (0,808)
lokalnih
nepremicnin.
Turizem
povecuje
Zivljenjske 2,35 (0,855) | 2,13 (0,741) | 2,51 (0,883) | 2,71 (1,001) | 2,50 (1,211) | 2,89 (0,758)
stroske v regiji
®.
Turizem ovira
razvoj drugih
gospodarskih 3,51 (0,901) | 3,38 (0,824) | 3,58 (0,957) | 3,79 (0,946) | 3,75 (1,000) | 3,83 (0,924)
panog v
skupnosti (7).
Turizem
povecuje
konkurenco
na lokalnem
trgu dela
zaradi
prihajajo¢ih
delavcev ().
Opomba: M — Povprecna vrednost (ang. mean); SD — Standardni odklon (ang. standard deviation); Lestvica od 1 do 5.
Oznaka (r) pomeni negativno oblikovano oz. reverzno kodirano trditev; pti teh postavkah visja povpreéna vrednost
pomeni manjse strinjanje z negativnim uc¢inkom turizma.

413 (0,784) | 4,00 (0,885) | 4,21 (0,709) | 4,35 (0,774) | 4,06 (0,929) | 4,61 (0,502)

3,16 (1,080) | 3,04 (1,122) | 3,21 (1,081) | 3,59 (0,925) | 3,81 (0,655) | 3,39 (1,092)

Rezultati v tabeli 3 kazejo, da so ekonomski uc¢inki turizma med lokalnimi prebivalci
vecinoma zaznani pozitivno. Najvisje povpre¢ne vrednosti so bile dosezene pri
trditvah, da turizem ustvarja nove zaposlitvene moznosti in zagotavlja vec¢ poslov za
lokalne prebivalce ter mala podjetja. V slovenskem delu destinacije je bila najvisje
ocenjena trditev, da turizem ustvarja nove zaposlitvene moznosti v regiji (M = 4,28),
v italijanskem delu destinacije pa sta bili najvisje ocenjent trditvi, da turizem ustvarja
nove zaposlitvene moznosti (M = 4,35) in da zagotavlja ve¢ poslov za lokalne
prebivalce in mala podjetja (M = 4,35). Ti rezultati kazejo, da prebivalci obeh strani
cezmejnega obmocdja turizem prepoznavajo predvsem kot dejavnik zaposlovanja in

lokalne gospodarske aktivnosti.
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Opazna razlika v povprec¢nih vrednostih med slovenskim in italijanskim delom
destinacije se kaze pri trditvi, da turizem povecuje Zzivljenjski standard v regiji. V
slovenskem delu destinacije je bila povprecna vrednost M = 3,78, v italijanskem delu
destinacije pa M = 4,24. To nakazuje, da prebivalci italijanskega dela destinacije
izraziteje zaznavajo prenos koristi turizma na $irSo kakovost zivljenja in ekonomski
polozaj lokalne skupnosti. Podobno je bila trditev, da turizem zagotavlja ve¢ poslov
za lokalne prebivalce in mala podjetja, viSje ocenjena v italijanskem delu destinacije
(M = 4,35) kot v slovenskem delu destinacije (M = 4,13).

Najnizja vrednost v tem sklopu je bila pri reverzno kodirani trditvi, da turizem
povecuje zivljenjske stroske v regiji, in sicer v slovenskem delu destinacije (M =
2,35), medtem ko je bila v italijanskem delu destinacije nekoliko visja (M = 2,71).
Ker gre za negativno oblikovano trditev, nizja vrednost pomeni vecje zaznavanje
tega problema. Rezultati tako kazejo, da prebivalci na obeh straneh obmocdja do
doloc¢ene mere prepoznavajo rast zivljenjskih stroskov kot potencialni negativni
ucinek turizma, pri ¢emer je ta zaznava nekoliko izrazitejSa v slovenskem delu

destinacije.

Deskriptivni prikaz po spolu kaze, da Zenske vecinoma nekoliko visje ocenjujejo
pozitivne ekonomske ucinke turizma. V slovenskem delu destinacije so zenske visje
kot moski ocenile ustvarjanje novih delovnih mest (M = 4,37 pri Zenskah; M = 4,08
pri moskih), povecanje Zivljenjskega standarda (M = 3,95 pri zenskah; M = 3,42 pri
moskih) in podporo lokalnim malim podjetjem (M = 4,21 pti zenskah; M = 4,00 pri
moskih). V italijanskem delu destinacije je ta vzorec posebej izrazit pri trditvi, da
turizem zagotavlja ve¢ poslov za lokalne prebivalce in mala podjetja, kjer so zenske
dosegle najvisjo vrednost v celotni tabeli (M = 4,61). Skupno rezultati kazejo, da
lokalni prebivalci turizem prepoznavajo predvsem kot gospodarsko priloznost,
hkrati pa ostajajo prisotni tudi pomisleki glede Zivljenjskih stroskov in $irsih ucinkov

turizma na lokalno gospodarstvo.
Zaznani socioRulturni uiinki turigma

Sociokulturni ucinki turizma (tabela 4) so posebej pomembni za razumevanje
povezave med kulturno dedis¢ino, lokalno identiteto in druzbeno sprejemljivostjo
turisti¢nega razvoja. V tem sklopu so zato obravnavane zaznave lokalnih prebivalcev

o tem, ali turizem prispeva k ohranjanju lokalne kulture, izboljSanju kakovosti
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vsakdanjega okolja in razvoju prostocasne ponudbe, hkrati pa tudi, ali povzroca

doloc¢ene druzbene in prostorske obremenitve.

Tabela 4: Zaznani sociokulturni uéinki turizma med lokalnimi prebivalci

Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski

del del del del del del
Trditev destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije = destinacije
skupaj moski Zenske skupaj M moski Zenske M

M (SD) M (SD) M (SD) (SD) M (SD) (SD)

Kakovost
javnih storitev v
regiji je zaradi
turizma boljsa.
Turizem
povecuje
kakovost 3,12 (1,051) | 2,96 (1,083) | 3,23 (1,043) | 3,29 (0,836) | 3,00 (0,894) | 3,56 (0,705)
izobraZevanja v
regiji.

Turizem
spodbuja
ohranjanje 3,60 (1,024) | 3,30 (1,063) | 3,81 (0,958) | 4,24 (0,708) | 4,13 (0,806) | 4,35 (0,6006)
lokalne kulture
v regiji.
Turizem
izboljsuje
nakupovalne,
gostinske in
zabavne
moznosti za
lokalne

3,46 (1,037) | 3,46 (0,977) | 3,49 (1,077) | 3,12 (1,008) | 2,75 (0,931) | 3,44 (0,984)

3,58 (0,914) | 3,42 (1,018) | 3,67 (0,865) | 3,79 (1,008) | 3,38 (1,258) | 4,17 (0,514)

prebivalce.
Turizem

zagotavlja vec
parkov in
drugih
rekreacijskih
povrsin za
lokalne
prebivalce.
Turizem
zmanjSuje
razpoloZljivost
javno
dostopnih
storitev in
dobrin v regiji
(v).

Turizem bo
verjetno
povecal stopnjo
kriminala v
moji skupnosti
(v).

Razvoj turizma
povecuje 2,48 (1,023) | 2,21(0,932) | 2,67 (1,040) | 2,82 (0,999) | 2,81 (0,981) | 2,83 (1,043)
prometno

3,09 (1,011) | 3,04 (0,859) | 3,07 (1,078) | 3,71 (0,906) | 3,44 (1,094) | 3,94 (0,639)

3,28 (0,968) | 3,21 (0,884) | 3,37 (0,976) | 3,79 (0,946) | 3,81 (0,981) | 3,78 (0,943)

3,36 (1,014) | 3,13 (1,035) | 3,56 (0,959) | 3,74 (1,024) | 3,63 (1,204) | 3,83 (0,857)
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Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Trditev destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije = destinacije
skupaj moski Zenske skupaj M moski Zenske M
M (SD) M (SD) M (SD) (SD) M (SD) (SD)

obremenjenost
v regiji (1).
Turisticna
podjetja
turistom
napaéno 3,35 (0,921) | 3,38 (0,924) | 3,35(0,948) | 3,29 (0,938) | 3,19 (0,981) | 3,39 (0,9106)
predstavljajo
lokalno kulturo
(v).
Turizem
povecuje
socialno
neenakost v
moji skupnosti
().
Opomba: M — povprecna vrednost; SD — standardni odklon. Trditve so bile merjene na 5-stopenjski lestvici
strinjanja, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, 5 pa »popolnoma se strinjam«. Oznaka (r) pomeni negativno
oblikovano oz. reverzno kodirano trditev; pri teh postavkah visja povprecna vrednost pomeni manjse strinjanje z
negativnim ucinkom turizma.

3,40 (0,964) | 3,17 (0,984) | 3,53 (0,960) | 3,79 (1,038) | 3,75 (1,183) | 3,83 (0,924)

Rezultati v tabeli 4 kazejo, da so sociokulturni ucinki turizma med lokalnimi
prebivalci zaznani bolj raznoliko kot ekonomski ucinki. Najvisja povprecna vrednost
v tem sklopu je bila dosezena pri trditvi, da turizem spodbuja ohranjanje lokalne
kulture v regiji, in sicer v italijanskem delu destinacije (M = 4,24). V slovenskem delu
destinacije je bila ista trditev ocenjena z nizjo, vendar se vedno pozitivho povprecno
vrednostjo (M = 3,60). To kaze, da prebivalci v italijanskem delu destinacije izraziteje
prepoznavajo kulturnovarstveno funkcijo turizma, medtem ko je v slovenskem delu

destinacije ta zaznava nekoliko bolj zmerna.

V italijanskem delu destinacije so bile razmeroma visoko ocenjene tudi trditve, da
turizem izboljSuje nakupovalne, gostinske in zabavne moznosti za lokalne prebivalce
(M = 3,79), zmanjsuje zaznano razpolozljivost javno dostopnih storitev in dobrin v
manjsi meri (M = 3,79 pri reverzno kodirani trditvi) ter da ne prispeva izrazito k
socialni neenakosti (M = 3,79 pri reverzno kodirani trditvi). V slovenskem delu
destinacije so bile najvisje vrednosti poleg ohranjanja lokalne kulture dosezene pri
izboljsanju nakupovalnih, gostinskih in zabavnih moznosti (M = 3,58), kakovosti
javnih storitev (M = 3,40) in reverzno kodirani trditvi o socialni neenakosti (M =
3,40). Ti rezultati kazejo, da prebivalci turizem do dolocene mere povezujejo z
izboljsanjem lokalne ponudbe in kakovosti vsakdanjega okolja, vendar so te zaznave

izrazitejSe v italijanskem delu destinacije.
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Najnizja povprecna vrednost v tabeli je bila pri reverzno kodirani trditvi, da razvoj
turizma povecuje prometno obremenjenost v regiji. V slovenskem delu destinacije
je znasala M = 2,48, v italijanskem delu destinacije pa M = 2,82. Ker gre za negativno
oblikovano trditev, nizje vrednosti pomenijo vecje zaznavanje prometne
obremenjenosti kot problema. Promet se zato kaze kot eden izmed najbolj izrazitih
sociokulturnih oz. prostorskih izzivov nadaljnjega turisticnega razvoja. Razmeroma
nizke vrednosti pti tej postavki nakazujejo, da prebivalci turizma ne razumejo zgolj
kot vira koristi, temve¢ tudi kot dejavnik, ki lahko vpliva na vsakdanjo mobilnost in

kakovost bivanja.

Deskriptivni prikaz po spolu kaze, da zenske v ve¢ primerih nekoliko visje ocenjujejo
pozitivne sociokulturne ucinke turizma. V slovenskem delu destinacije so zenske
visje kot moski ocenile trditev, da turizem spodbuja ohranjanje lokalne kulture (M =
3,81 pri zenskah; M = 3,30 pri moskih), izboljsuje nakupovalne, gostinske in zabavne
moznosti (M = 3,67 pti zenskah; M = 3,42 pri moskih) ter povecuje kakovost
izobrazevanja v regiji (M = 3,23 pri zenskah; M = 2,96 pri moskih). V italijanskem
delu destinacije je ta vzorec $e izrazitejsi pri trditvi o ohranjanju lokalne kulture, kjer
so zenske dosegle M = 4,35, moski pa M = 4,13, ter pri izboljSanju nakupovalnih,
gostinskih in zabavnih moznosti, kjer so Zenske dosegle M = 4,17, moski pa M =
3,38.

Rezultati kazejo, da je turizem med lokalnimi prebivalci prepoznan kot dejavnik, ki
lahko prispeva k ohranjanju lokalne kulture, razvoju prostocasne ponudbe in
izboljsanju dolocenih vidikov lokalnega okolja. Hkrati pa prometna obremenjenost
ostaja pomemben izziv, ki ga je treba upostevati pri nac¢rtovanju kreativno-trajnostne
cezmejne destinacije. Z vidika trajnostnega razvoja je zato pomembno, da se
kulturne in druzbene koristi turizma povezujejo z ukrepi za zmanjSevanje

obremenitev vsakdanjega zivljenja lokalnih prebivalcev.
Zaznani okoljski niinki turizma

V okviru trajnostnega destinacijskega razvoja imajo okoljski ucinki turizma (tabela
5) posebno mesto, saj neposredno vplivajo na dolgoroéno kakovost prostora,
nosilno zmogljivost destinacije in sprejemljivost nadaljnjega turisticnega razvoja.
Zato so v nadaljevanju prikazane zaznave lokalnih prebivalcev o prispevku turizma

k varovanju naravnega okolja, ohranjanju biotske raznovrstnosti in okoljski
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ozave$cenosti ter o morebitnih pritiskih, povezanih z onesnazevanjem, odpadki in

rabo zelenih povrsin.

Tabela 5: Zaznani okoljski udinki turizma med lokalnimi prebivalci

Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Trditev destinacije = destinacije  destinacije | destinacije = destinacije = destinacije

skupaj moski Zenske skupaj moski Zenske
M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)
Turizem
prispeva k
varovanju 3,10 (0,987)
naravnega
okolja v regiji.
Turizem
ohranja
biotsko 2,88 (0,970) | 2,67 (0,963) | 3,05(0,936) | 3,26 (1,136) | 3,19 (1,471) | 3,33 (0,767)
raznovrstnost
v regiji.
Turizem krepi
okoljsko
ozavesCenost
lokalnih
prebivalcev v
regiji.
Turizem
povecuje
onesnaZenje 3,01 (1,058) | 3,17 (0,937) | 3,00 (1,091) | 3,29 (0,906) | 3,31 (1,078) | 3,28 (0,752)
vode v regiji
().
Turizem
povecuje
onesnazenje 3,32(0,993) | 3,46 (0,884) | 3,28 (1,054) | 3,39 (0,966) | 3,40 (1,056) | 3,39 (0,916)
zraka v regiji
(®).
Razvoj
turizma
ITPZO I 3,39 (1,074) | 3,38 (1,056) | 3,44 (1,053) | 3,85(0,892) | 4,00 (1,033) | 3,72 (0,752)
povrsine v
regiji (r).
Turisti
onesnazujejo
regijo z
odpadki (r).
Opomba: M — povprecna vrednost; SD — standardni odklon. Trditve so bile merjene na 5-stopenjski lestvici
strinjanja, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, 5 pa »popolnoma se strinjam«. Oznaka (r) pomeni negativno
oblikovano oz. reverzno kodirano trditev; pri teh postavkah visja povprecna vrednost pomeni manjse strinjanje z
negativnim ucinkom turizma.

2,92(0,929) | 326 (0,978) | 3,56 (1,106) | 338 (1,408) | 3,72 (0,752)

3,04 (1,063) | 2,88(0,992) | 3,19 (1,075) | 3,38 (1,101) | 3,25(1,342) | 3,50 (0,857)

2,80 (1,079) | 2,63 (1,096) | 2,93 (1,078) | 3,38 (1,129) | 3,50 (1,211) | 3,28 (1,074)

Rezultati v tabeli 5 kazejo, da lokalni prebivalci okoljske ucinke turizma zaznavajo
bolj zadrzano kot ekonomske ucinke, saj poleg moznih pozitivnih prispevkov
turizma prepoznavajo tudi dolocene okoljske obremenitve. Najvi§ja povprecna
vrednost pri pozitivno oblikovanih trditvah je bila dosezena v italijanskem delu
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destinacije pri trditvi, da turizem prispeva k varovanju naravnega okolja v regiji (M
= 3,506). V slovenskem delu destinacije je bila ista trditev ocenjena nizje (M = 3,10),
kar kaze na bolj zadrzano zaznavo pozitivne okoljske vloge turizma. Podoben vzorec
se kaze pri trditvi, da turizem krepi okoljsko ozavescenost lokalnih prebivalcev, kjer
je bila povprecna vrednost v italijanskem delu destinacije M = 3,38, v slovenskem
delu destinacije pa M = 3,04.

Najnizja vrednost pri pozitivno oblikovanih trditvah je bila pri oceni, da turizem
ohranja biotsko raznovrstnost v regiji. V slovenskem delu destinacije je povprecna
vrednost znasala M = 2,88, v italijanskem delu destinacije pa M = 3,26. To nakazuje,
da prebivalci pozitivne prispevke turizma k biotski raznovrstnosti zaznavajo

razmeroma zadrzano, predvsem v slovenskem delu destinacije.

Pri negativno oblikovanih trditvah je najnizja povprecna vrednost v slovenskem delu
destinacije dosezena pri trditvi, da turisti onesnazujejo regijo z odpadki (M = 2,80).
Ker gre za reverzno kodirano trditev, nizja vrednost pomeni vecje zaznavanje tega
problema. V italijanskem delu destinacije je bila ista trditev ocenjena z M = 3,38, kar
kaze, da je zaznava onesnazevanja z odpadki izrazitejSa v slovenskem delu
destinacije. Pri trditvi, da razvoj turizma unicuje zelene povrsine, je bila povprec¢na
vrednost v italijanskem delu destinacije razmeroma visoka (M = 3,85), kar nakazuje

manjse strinjanje s to negativno trditvijo oz. manj izrazito zaznavanje tega problema.

Deskriptivni prikaz po spolu kaze, da zenske v ve¢ primerih nekoliko visje ocenjujejo
pozitivne okoljske u¢inke turizma. V slovenskem delu destinacije so zenske visje kot
moski ocenile prispevek turizma k varovanju naravnega okolja (M = 3,26 pri
zenskah; M = 2,92 pri moskih), ohranjanju biotske raznovrstnosti (M = 3,05 pri
zenskah; M = 2,67 pri moskih) in krepitvi okoljske ozavescenosti lokalnih
prebivalcev (M = 3,19 pri zenskah; M = 2,88 pri moskih). V italijanskem delu
destinacije je bil podoben vzorec opazen pri prispevku turizma k varovanju
naravnega okolja (M = 3,72 pti zenskah; M = 3,38 pri moskih) in krepitvi okoljske
ozavescenosti (M = 3,50 pri zenskah; M = 3,25 pri moskih).

Rezultati kaZejo, da lokalni prebivalci turizmu ne pripisujejo tako izrazite pozitivne
okoljske vloge kot gospodarske ali kulturne. Okoljski ucinki so zaznani bolj
previdno, pri ¢emer se kot posebej pomembna izziva kazeta ravnanje z odpadki in

vprasanje varovanja naravnega okolja. Za razvoj kreativno-trajnostne Cezmejne
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destinacije to pomeni, da bo treba kulturne in gospodarske koristi turizma povezati
z jasnimi okoljskimi ukrepi, zlasti na podrocju zmanjsevanja odpadkov, varovanja

zelenih povrsin in krepitve okoljske ozavescenosti lokalne skupnosti.
Zavezanost Rraju, kakovost Zivljenja in podpora turisticnenn ragvoju

Zavezanost kraju, kakovost zivljenja in podpora turisticnemu razvoju (tabela 6)
predstavljajo osrednje kazalnike druzbene vzdrznosti destinacije. V tem sklopu so
zato predstavljene zaznave lokalnih prebivalcev, ki omogocajo razumevanje njihove
povezanosti z obmocjem, ocene kakovosti zivljenja ter stopnje podpore nadaljnjemu

razvoju turizma.

Tabela 6: Zavezanost kraju, kakovost Zivljenja in podpora turizmu med lokalnimi prebivalci

Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Sklop / trditev | destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije = destinacije
skupaj moski Zenske skupaj moski Zenske

M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)
Zavezanost
kraju
Sreden/-a
sem, da Zivim 4,15 (0,833)
tukaj.
Ce bi lahko, bi
se odselil/-a 4,07 (0,929) | 4,29 (0,806) | 4,00 (0,976) | 4,00 (0,953) | 3,94 (0,998) | 4,06 (0,938)
iz regije (r).
Ce bi moral/-
a zapustiti
regijo, bi me 3,86 (1,004) | 3,92 (0,929) | 3,86 (1,060) | 3,91 (0,965) | 4,00 (0,966) | 3,83 (0,985)
to zelo
prizadelo.
Kakovost
zivljenja
Moj trenutni
Zivljenjski
standard je

4,25 (0,676) | 4,10 (0,906) | 4,24 (0,699) | 4,19 (0,750) | 4,28 (0,669)

3,14 (0,959) | 3,21 (0977) | 3,14 (0,915) | 3,00 (0,985) | 3,19 (0,981) | 2,83 (0,985)

odli¢en.

Do zdaj sem v
Zivljenju
dosegel/-la
pomembne
stvari, ki sem
si jih Zelel/-a.
Zadovoljen/-a
sem s svojim
Zivljenjem kot
celoto.
Podpora
tutisti¢cnemu
razvoju

3,61 (0,943) | 3,88 (0,797) | 3,53 (0,960) | 3,50 (0,961) | 3,56 (1,031) | 3,44 (0,922)

3,88 (0,758) | 4,00 (0,590) | 3,86 (0,804) | 3,82 (0,797) | 3,75 (1,000) | 3,89 (0,583)
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Slovenski Slovenski Slovenski Italijanski Italijanski Italijanski
del del del del del del
Sklop / trditev | destinacije  destinacije = destinacije = destinacije = destinacije = destinacije
skupaj moski Zenske skupaj moski Zenske
M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)

Menim, da bi
bilo treba
turizem v
destinaciji
aktivno
spodbujati.
Podpiram
turizem in
Zelim, da
ostane
pomemben za
destinacijo.
Destinacija
naj ostane
turisti¢na
destinacija.
Javne oblasti v
destinaciji naj
podpirajo 3,93 (0,929) | 3,58 (1,139) | 4,14 (0,743) | 4,35 (0,544) | 4,31 (0,602) | 4,39 (0,502)
promocijo
turizma.
Opomba: M — povprecna vrednost; SD — standardni odklon. Trditve so bile merjene na 5-stopenjski lestvici
strinjanja, kjer 1 pomeni »sploh se ne strinjam«, 5 pa »popolnoma se strinjam«. Oznaka (r) pomeni negativno
oblikovano oz. reverzno kodirano trditev; pri tej postavki visja povprecna vrednost pomeni manjse strinjanje z
nametro odselitve iz regije.

3,99 (0,849) | 3,79 (0,977) | 4,09 (0,781) | 4,24 (0,781) | 4,06 (0,854) | 4,39 (0,698)

401 (0,795) | 3,79 (0,884) | 4,14 (0,743) | 4,29 (0,629) | 4,25 (0,683) | 4,33 (0,594)

3,93 (0,929) | 3,71 (1,042) | 4,07 (0,856) | 4,24 (0,741) | 4,25 (0,683) | 4,22 (0,808)

Rezultatt v tabeli 6 kazejo, da lokalni prebivalci izrazajo razmeroma visoko
zavezanost kraju. Najvi§ja povprec¢na vrednost v sklopu zavezanosti kraju je bila
dosezena pri trditvi »Srecen/-a sem, da zivim tukaj«, in sicer v italijanskem delu
destinacije (M = 4,24), zelo podobno visoka pa je bila tudi v slovenskem delu
destinacije (M = 4,15). Visoke vrednosti so bile dosezene tudi pri reverzno kodirani
trditvi »Ce bi lahko, bi se odselil/-a iz regije, kjer je povpre¢na vrednost znasala M
= 4,07 v slovenskem delu destinacije in M = 4,00 v italijanskem delu destinacije. Ker
gre za negativno oblikovano trditev, vi§je vrednosti pomenijo manjse strinjanje z
odselitvijo, kar kaze na razmeroma mo¢no navezanost prebivalcev na obravnavano

obmogje.

V sklopu kakovosti zivljenja so bile vrednosti nekoliko nizje kot pri zavezanosti
kraju. Najvisja povprecéna vrednost je bila pri trditvi »Zadovoljen/-a sem s svojim
zivljenjem kot celoto, ki je v slovenskem delu destinacije znasala M = 3,88, v
italijanskem delu destinacije pa M = 3,82. Nizje je bila ocenjena trditev »Moj trenutni
zivljenjski standard je odli¢eny, in sicer M = 3,14 v slovenskem delu destinacije in M

= 3,00 v italijanskem delu destinacije. To kaze, da prebivalci izrazajo mocno
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navezanost na kraj in relativho zadovoljstvo z zZivljenjem, vendar so ocene

zivljenjskega standarda bolj zmerne.

Podpora turisticnemu razvoju je bila med lokalnimi prebivalci razmeroma visoka,
posebej v italijanskem delu destinacije. Najvisja povpre¢na vrednost v celotni tabeli
je bila dosezena pri trditvi, da naj javne oblasti v destinaciji podpirajo promocijo
turizma, in sicer v italijanskem delu destinacije (M = 4,35). Visoko sta bili v
italijanskem delu destinacije ocenjeni tudi trditvi, da respondenti podpirajo turizem
in zelijjo, da ostane pomemben za destinacijo (M = 4,29), ter da bi bilo treba turizem
v destinaciji aktivno spodbujati (M = 4,24). V slovenskem delu destinacije so bile
vrednosti nekoliko nizje, vendar §e vedno pozitivne: podpora temu, da turizem
ostane pomemben za destinacijo, je znasala M = 4,01, aktivno spodbujanje turizma

M = 3,99, podpora promociji turizma s strani javnih oblasti pa M = 3,93.

Deskriptivni prikaz po spolu kaze, da zenske v ve¢ primerih nekoliko mocéneje
podpirajo turisti¢ni razvoj kot moski. V slovenskem delu destinacije so Zzenske visje
kot moski ocenile aktivno spodbujanje turizma (M = 4,09 pri zenskah; M = 3,79 pri
moskih), podporo temu, da turizem ostane pomemben za destinacijo (M = 4,14 pri
zenskah; M = 3,79 pri moskih), ohranitev destinacije kot turisticne destinacije (M =
4,07 pri zenskah; M = 3,71 pri moskih) in podporo promociji turizma s strani javnih
oblasti (M = 4,14 pri zenskah; M = 3,58 pri moskih). Podoben vzorec je opazen tudi
v italijanskem delu destinacije, kjer so Zenske najvisje ocenile aktivno spodbujanje
turizma in podporo promociji turizma s strani javnih oblasti, obe postavki z M =
4,39.

Rezultati kazejo, da imajo lokalni prebivalci razmeroma mocno vez z obmodjem in
vecinoma pozitiven odnos do nadaljnjega razvoja turizma. To je pomembno z vidika
kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije, saj visoka zavezanost kraju in podpora
turisticnemu razvoju predstavljata pomembno osnovo za vkljucujoce nacrtovanje
turizma. Hkrati zmernejSe ocene kakovosti Zivljenja opozatjajo, da mora prihodnji
razvoj turizma prispevati ne le k povecanju turisticne privlacnosti, temvec tudi k

izboljsanju vsakdanjih pogojev zivljenja lokalnih prebivalcev.
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Pomembnost in zadovoljstvo g atrakcijami destinacije

V zadnjem sklopu rezultatov za lokalne prebivalce so obravnavane izbrane atrakcije
in aktivnosti v destinaciji (tabela 7). Analiza pomembnosti in zadovoljstva omogoca
vpogled v to, katere kulturne, zgodovinske in naravne znamenitosti prebivalci
prepoznavajo kot klju¢ne razvojne vire ter pri katerih se kaze morebitna vrzel med
zaznano pomembnostjo in zadovoljstvom z njihovo trenutno ponudbo oz.

dozivljajsko vrednostjo.

Tabela 7: Pomembnost in zadovoljstvo z atrakcijami med lokalnimi prebivalci
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Trg Evrope —
Piazza 106 | 41 | 63
Transalpina

Gotiski grad /

417 | 402 | 429 | 377 | 367 | 385
0,878) | (1,012) | (0,771) | (0,831) | (1,009) | (0,703)

422 | 414 | 429 3,46 3,22 3,63

Castello di 100 | 37 | 62

Gorizia (0,799) | (0,887) | (0,733) | (1,040) | (1,134) | (0,957)
Muzej ptve 101 1 39 | 60 4,22 4,18 4,27 3,54 3,47 3,62
svetovne vojne (0,782) | (0,756) | (0,800) | (1,094) | (1,246) | (0,993)
Park in palaca o6 | 34 | 61 4,02 4,03 4,03 3,57 3,37 3,70
Coronini (0,821) | (0,904) | (0,774) | (0,907) | (1,159) | (0,737)

417 | 402 | 430 | 3,70 | 349 | 3,90
0,756) | (0,821) | (0,691) | (0,922) | (1,075) | (0,742)
355 | 348 | 360 | 333 | 323 | 341
0,851) | (0,911) | (0,825) | (0,805) | (0,863) | (0,785)

392 | 380 | 402 | 360 | 339 | 375
(0,820) | (0,901) | (0,757) | (0,885) | (1,029) | (0,764)

Solkanski most 105 | 41 62

Grad Loze 81 30 | 50

Muzej na meji —
Kolodvor Nova 92 35 | 56
Gorica

Vrt Viatori /
Park Lucio 82 28 | 52
Viatori

3,67 3,71 3,63 3,53 341 3,61
(0,806) | (0,976) | (0,692) | (0,774) | (0,867) | (0,714)

373 | 381 | 371 | 358 | 340 | 3,0
(0,920) | (0,981) | (0,898) | (0,847) | (0,957) | (0,773)

Grad San Mauro 78 27 | 50

Stolna cerkev v

Gorici in o1 | 20 | o | 390 | 375 | 400 | 362 | 331 | 378
zakladnica (0,900) | (0,967) | (0,864) | (0,825) | (0,788) | (0,808)

katedrale

Dvorec Zemono 96 38 | 56

378 | 346 | 400 | 357 | 338 | 3,71
0,913) | (0,869) | (0,894) | (0,829) | (0,871) | (0,791)
404 | 387 | 415 | 370 | 351 3,85
0,882) | (0,963) | (0,813) | (0,901) | (0,919) | (0,878)

IPAY TS YAl 102 | 39 | 61
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Opomba: Vkljuceni so le respondenti, ki so atrakcijo obiskali oz. sodelovali v
aktivnosti. M — povpreéna vrednost; SD — standardni odklon. Pomembnost je bila
merjena na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni »sploh ni pomembnog, 5 pa »zelo
pomembno«. Zadovoljstvo je bilo merjeno na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni
»sploh nisem zadovoljen/-a«, 5 pa »zelo sem zadovoljen/-a«. V analizo so bili

vkljuceni respondenti, ki so posamezno atrakcijo oz. aktivnost ocenili.

Rezultati v tabeli 7 kazejo, da lokalni prebivalci vecino izbranih kulturnih in naravnih
pomembnosti sta dosegla Goriski grad oz. Castello di Gorizia in Muzej prve
svetovie vojne, oba z M = 4,22. Sledita Trg Evrope oz. Piazza Transalpina in
Solkanski most, oba z M = 4,17, ter 1zvir reke Vipave z M = 4,04. Ti rezultati kazejo,
da prebivalci kot najpomembnejSe prepoznavajo predvsem zgodovinske,

dediscinske in simbolno prepoznavne prostorske tocke destinacije.

Najnizja povprecna vrednost pomembnosti je bila dosezena pri Gradu Loze (M =
3,55), sledita Vrt Viatoti oz. Park Lucio Viatori M = 3,67) in Grad San Mauro (M
= 3,73). Ceprav so te vrednosti nizje od najvisje ocenjenih atrakcij, ostajajo nad
sredino lestvice, kar pomeni, da jih prebivalci ne ocenjujejo kot nepomembne,
temve¢ kot manj osrednje v primerjavi z najbolj prepoznavnimi znamenitostmi

obmodja.

Pri zadovoljstvu so bile povprecne vrednosti praviloma nizje kot pri pomembnosti.
Najvisja povprecna vrednost zadovoljstva je bila dosezena pri Trgu Evrope oz.
Piazza Transalpina (M = 3,77), sledita Solkanski most in Izvir reke Vipave, oba z M
= 3,70. Najnizja vrednost zadovoljstva je bila pri Gradu Loze (M = 3,33), nizko pa
je bilo ocenjeno tudi zadovoljstvo z Goriskim gradom oz. Castello di Gorizia (M =

3,406), kljub temu da je ta atrakcija med najpomembnej$imi po oceni respondentov.

Primerjava povprecnih vrednosti pomembnosti in zadovoljstva kaze na vec¢ vrzeli
med zaznano razvojno pomembnostjo posameznih atrakcij in zadovoljstvom z
njihovo trenutno turisticno oz. dozivljajsko vrednostjo. Najizrazitejsa vrzel se kaze
pri Goriskem gradu oz. Castello di Gorizia, kjer je pomembnost ocenjena z M =
4,22, zadovoljstvo pa z M = 3,46. Podoben vzorec je opazen pri Muzeju prve
svetovie vojne, kjer je pomembnost M = 4,22, zadovoljstvo pa M = 3,54. To
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nakazuje, da prebivalci dolocene dediscinske atrakcije prepoznavajo kot zelo

pomembne, vendar so z njihovo trenutno turisti¢cno valorizacijo manj zadovoljni.

Deskriptivni prikaz po spolu kaze, da zenske pri vecini atrakcij pripisujejo nekoliko
vi§jo pomembnost kot moski. Pri Trgu Evrope oz. Piazza Transalpina so Zenske
pomembnost ocenile z M = 4,29, moski pa z M = 4,02. P11 Solkanskem mostu je
bila povprecna vrednost pri zenskah M = 4,30, pri moskih pa M = 4,02. Izrazitejsa
razlika je tudi pri Dvorcu Zemono, kjer so zenske pomembnost ocenile z M = 4,00,
moski pa z M = 3,46. Pri zadovoljstvu so zenske prav tako pogosto podale nekoliko
visje ocene, na primer pri Solkanskem mostu (M = 3,90 pri Zzenskah; M = 3,49 pri
moskih), Goriskem gradu oz. Castello di Gorizia (M = 3,63 pri zenskah; M = 3,22
pri moskih) in Izviru reke Vipave (M = 3,85 pri zenskah; M = 3,51 pri moskih).

Rezultati kazejo, da so kulturne, zgodovinske in naravne atrakcije pomemben
razvojni vir destinacije, vendar zadovoljstvo z nekaterimi kljucnimi atrakcijami
zaostaja za njihovo zaznano pomembnostjo. To je pomembna ugotovitev za razvoj
kreativno-trajnostnih turisti¢nih dozivetij, saj kaze, da sama prisotnost dedis¢inskih
virov ni dovolj. Potrebno je tudi njihovo kakovostno upravljanje, interpretacija,

dostopnost in vkljuc¢evanje v celovito turisticno izkusnjo.
Obiskovalci

Rezultati za obiskovalce dopolnjujejo perspektivo lokalnih prebivalcev, saj kazejo,
kako destinacijo zaznavajo tisti, ki vanjo vstopajo kot uporabniki turisti¢nih,
kulturnih in prostorskih izkusenj. V ospredju so potovalno vedenje, zaznani ucinki
turizma, zadovoljstvo z obiskom, namera ponovnega obiska, zaznana vrednost za
denar ter pomembnost in zadovoljstvo z izbranimi atrakcijami. Ker obiskovalci niso
nepostredno vpeti v vsakdanje Zivljenje destinacije, njihove ocene ne izrazajo lokalne
identitete v enakem smislu kot pri prebivalcih, vendar so pomembne za razumevanje
trzne relevantnosti, dozivljajske kakovosti in razvojnega potenciala kreativno-

trajnostne ¢ezmejne destinacije.
Potovalno vedenje obiskovalcev

Potovalno vedenje obiskovalcev kaze, da destinacija v obravnavanem vzorcu deluje
predvsem kot prostor krajsih in ponovnih obiskov. Polovica respondentov je

destinacijo nazadnje obiskala leta 2025, kar kaze na aktualno povprasevanje in
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relativno svezo obiskoval¢evo izkusnjo. Ob tem je 43,0 % respondentov destinacijo
obiskalo kot dnevni obisk brez prenocitve, medtem ko so dalj$a bivanja redkejsa.
Taksen vzorec nakazuje, da destinacija trenutno deluje predvsem kot izletniska ali

kratkopotovalna destinacija, ne pa kot izrazit ve¢dnevni turisti¢ni cilj.

Tudi informacijski viri potrjujejo pomembnost digitalne vidnosti destinacije.
Obiskovalci so se najpogosteje informirali skozi spletne strani lokalnih ponudnikov
oz. akterje (51,0 %), spletne zemljevide (49,0 %) in druzbena omrezja (39,0 %).
Pomembna je tudi vloga priporocil prijateljev in sorodnikov (30,0 %), kar kaze, da
destinacijska prepoznavnost nastaja tako skozi digitalne kanale kot skozi osebna
priporocila. Tradicionalni mediji so imeli bistveno manjsi vpliv. Z vidika ¢ezmejnosti
je pomembno, da je 57,0 % respondentov obiskalo le en del destinacije, 41,0 % pa
oba dela ¢ezmejnega obmocja. To kaze, da ¢ezmejna povezanost obiskovalceve

izku$nje obstaja, vendar $e ni povsem izkori§¢ena kot osrednja znacilnost destinacije.
Zaznani ulinki turizma 3, vidika obiskovalcey

Obiskovalci turizem v destinaciji ve¢inoma zaznavajo kot gospodarsko koristno
dejavnost (tabela 8). Najvisje povprecne vrednosti v sklopu ekonomskih ucinkov so
bile dosezene pri trditvah, da turizem ustvarja nove zaposlitvene moznosti v regiji
(M = 4,13), zagotavlja ve¢ poslov za lokalne prebivalce in mala podjetja (M = 4,05),
povecuje vrednost lokalnih nepremic¢nin (M = 3,96) in prispeva k visjemu
zivljenjskemu standardu (M = 3,87). Obiskovalci torej turizma ne razumejo zgolj kot
lastne prostocasne izkusnje, temve¢ mu pripisujejo tudi razvojno funkcijo za lokalno

okolje.

Sociokulturni ucinki so zaznani bolj raznoliko. Obiskovalci najvisje ocenjujejo
prispevek turizma k izboljsanju nakupovalnih, gostinskih in zabavnih moznosti za
lokalne prebivalce (M = 4,03) in njegovo vlogo pri spodbujanju ohranjanja lokalne
kulture (M = 3,76). To je pomembno za obravnavano temo, saj potrjuje, da
obiskovalci kulturno in storitveno razseznost destinacije zaznavajo kot razvojno
relevantno. Hkrati pa se kazejo tudi opozorila, zlasti pri prometni obremenjenosti
(M = 2,48 pri reverzno kodirani trditvi), odpadkih in nekaterih drugih prostorskih
pritiskih. Pri trditvi, da turisticna podjetja napacno predstavljajo lokalno kulturo
turistom, je povprecna vrednost znasala M = 3,40 pri reverzno kodirani postavki,

kar nakazuje, da obiskovalci izrazitega problema napacne predstavitve kulture ne
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zaznavajo, vendar je podrocje kulturne interpretacije vseeno pomembno za nadaljnji

razvoj destinacije.

Okoljske zaznave obiskovalcev so uravnotezene. Na eni strani se strinjajo, da
turizem lahko prispeva k varovanju naravnega okolja (M = 3,43) in krepi okoljsko
ozavescenost lokalnih prebivalcev (M = 3,34), na drugi strani pa so bolj kriti¢ni pri
odpadkih, kjer je bila povprec¢na vrednost reverzno kodirane trditve M = 2,71. To
kaze, da obiskovalci okoljsko dimenzijo destinacije zaznavajo kot obcutljivo
podrodje, ki zahteva aktivno upravljanje. Deskriptivne razlike po spolu kazejo, da
zenske nekoliko visje ocenjujejo pozitivne ucinke turizma na varovanje naravnega
okolja. (M = 3,62 pri zenskah; M = 3,20 pri moskih) in ohranjanje biotske
raznovrstnosti (M = 3,28 pri zenskah; M = 3,09 pri moskih), vendar je zaradi

deskriptivne narave analize te razlike treba razumeti kot indikativne.

Tabela 8: Izbrani zaznani udinki turizma med obiskovalci

Trditev Skupaj M Moski M Zenske M
Tutvlzem‘ustvat:]. a nove zaposlitvene 413 415 413
moznosti v regiji.

Turizem zag.otavllzf vec poslov za 405 4,00 411
lokalne prebivalce in mala podjetja.
Turizem spodbuja ohranjanje lokalne 376 3,60 385

kulture v regiji.

Turizem izboljSuje nakupovalne,
gostinske in zabavne mozZnosti za 4,03 4,02 4,04
lokalne prebivalce.
Turizem prispeva k varovanju
naravnega okolja v regiji.
Turisti onesnaZujejo regijo z odpadki
().
Opomba: M — povprecna vrednost. Trditve so bile merjene na 5-stopenjski lestvici strinjanja, kjetr 1 pomeni »sploh
se ne strinjamg, 5 pa »popolnoma se strinjam«. Oznaka (r) pomeni negativno oblikovano oz. reverzno kodirano
trditev; pri tej postavki visja povpreéna vrednost pomeni manjse strinjanje z negativnim ucinkom.

3,43 3,20 3,62

2,71 2,74 2,70

Zadoveljstve, azgnana vrednost in namera ponovnega obiska

Zadovoljstvo obiskovalcev z destinacijo je razmeroma visoko (tabela 9).
Respondenti so visoko ocenili trditev, da so bili zadovoljni z odlocitvijo za obisk
destinacije (M = 4,18), e nekoliko visje pa trditev, da jih je obisk destinacije razveselil
oz. navdusil (M = 4,22). Nizje je bila ocenjena trditev, da je obisk presegel

pricakovanja (M = 3,59), kar je pomembna razvojna ugotovitev. Destinacija torej
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obiskovalce ve¢inoma zadovolji, vendar jih ne preseneti vedno v meri, ki bi krepila

njeno izrazito razlikovalnost.

Namera ponovnega obiska je prav tako pozitivna. Obiskovalci izrazajo
pripravljenost, da bi destinacijo ponovno obiskali v prihodnosti (M = 3,94), in
razmeroma visoko strinjanje s trditvijo, da bi destinacijo ponovno izbrali, ¢e bi se
odlocali e enkrat (M = 3,80). Hkrati je bila precej nizje ocenjena trditev, da bi bila
destinacija njihova prva izbira v primerjavi z drugimi destinacijami (M = 2,66). Ta
razkorak kaze, da destinacija ustvarja zadovoljstvo in potencial ponovnega obiska,

vendar njena konkurenéna pozicija kot primarne izbire $e ni dovolj mocna.

Zaznana vrednost za denar je vecinoma ugodna, vendar ne izstopajoca. Obiskovalci
so obisk ocenili kot vreden vlozenega ¢asa (M = 3,94) in napora (M = 4,04), medtem
ko je bila trditev, da destinacija ponuja visoko vrednost za denar, ocenjena zmerneje
M = 3,19). Deskriptivno gledano so zenske vec¢inoma podale nekoliko visje ocene
zadovoljstva, namere ponovnega obiska in zaznane vrednosti. To lahko nakazuje, da
so v vzorcu obiskovalke destinacijo dozivele kot nekoliko bolj custveno in
izkustveno nagrajujoco, vendar je treba ugotovitev razumeti previdno, saj analiza ne

preverja statisticne znacilnosti razlik.

Tabela 9: Zadovoljstvo, namera ponovnega obiska in zaznana vrednost med obiskovalci

Trditev Skupaj M Moski M Zenske M
Zadt.)vollfn/ -a sem z odloditvijo za obisk 418 407 432
destinacije.
Obisk d‘estmacl]ev me je 422 413 430
razveselil /navdusil.
Ol')vlsk destl.naclle je presegel moja 3,59 348 368
pri¢akovanja.
De.stlnac1]o bi v prihodnosti ponovno 3.94 393 3.96
obiskal/-a.
Dest%na.clla b'1 bll:a: moja prva izbira pred 2,66 2,65 2,68
drugimi destinacijami.
Obisk destinacije je bil vreden vloZenega 4,04 3,89 413
napora.

Opomba: M — povprecna vrednost. Trditve so bile merjene na 5-stopenjski lestvici strinjanja.

Pomembnost in zadovolfstvo 3 atrakeijami med obiskovalei

Ocene pomembnosti in zadovoljstva z atrakcijami kazejo (tabela 10), da obiskovalci
kot osrednje razvojne vire prepoznavajo predvsem dediscinske in simbolno

prepoznavne tocke destinacije. Najvi§jo pomembnost sta dosegla Goriski grad oz.
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Castello di Gorizia (M = 4,04) in Muzej prve svetovne vojne (M = 4,04), sledita Izvir
reke Vipave (M = 3,86) in Solkanski most (M = 3,82). Te atrakcije zdruzujejo
kulturno, zgodovinsko, naravno in simbolno vrednost, zato so pomembne za razvoj

skupne ¢ezmejne destinacijske zgodbe.

Pri zadovoljstvu so povprecne vrednosti prav tako razmeroma ugodne, vendar
nekoliko nizje oz. bolj razprsene. Goriski grad je bil ocenjen z M = 3,80, Muzej prve
svetovne vojne z M = 3,78, Trg Evrope oz. Piazza Transalpina in Solkanski most pa
z M = 3,75. Pri nekaterih atrakcijah, na primer pri Gradu San Mauro, Vrtu Viatori
oz. Parku Lucio Viatori ter Stolni cerkvi v Gorici, so bile vrednosti zadovoljstva
nizje, kar kaze na moznost izbolj$anja interpretacije, dostopnosti, oznacevanja ali

vkljucevanja teh tock v irSe tematske poti.

Primerjava z rezultati lokalnih prebivalcev je razvojno pomembna. Lokalni
prebivalci pri vec klju¢nih atrakcijah izrazajo visjo pomembnost kot zadovoljstvo,
kar opozarja na neizkoris¢en potencial dedis¢inskih virov. Obiskovalci pa dolocene
atrakcije ze ocenjujejo razmeroma pozitivno, vendar destinacija kot celota $e nima
dovolj mocnega polozaja kot prva izbira. To pomeni, da prihodnji razvoj ne sme
temeljiti le na dodajanju posameznih turisticnih vsebin, temve¢ predvsem na
kakovostnejSem povezovanju atrakcij v celovita, interpretativno bogata in trajnostno

zasnovana dozivetja.

Tabela 10: Pomembnost in zadovoljstvo z izbranimi atrakcijami med obiskovalci

Atrakcija / aktivnost Pomembnost M = Zadovoljstvo M
Trg Evrope — Piazza Transalpina [ 3,79 3,75
GoriSki grad / Castello di Gorizia & 4,04 3,80
Muzej prve svetovne vojne 54 4,04 3,78
Solkanski most 66 3,82 3,75
Grad Loze 52 3,77 3,60
Izvir reke Vipave 58 3,86 3,69

Opomba: Vkljuceni so le respondenti, ki so atrakcijo obiskali oz. sodelovali v aktivnosti. M —
povpreéna vrednost. Pomembnost in zadovoljstvo sta bila metjena na 5-stopenjski lestvici.

Primerjalna sinteza zaznav lokalnih prebivalcev in obiskovalcev

Primerjava obeh delezniskih perspektiv kaze (tabela 11), da lokalni prebivalci in
obiskovalci turizem v cezmejni destinaciji vec¢inoma razumejo kot razvojno

priloznost, vendar ga presojajo z razli¢nih izhodis¢. Lokalni prebivalci ga vrednotijo
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predvsem skozi vplive na kakovost Zivljenja, lokalno gospodarstvo, ohranjanje
kulture, cezmejno povezanost in okoljske pritiske. Obiskovalci ga presojajo
predvsem skozi kakovost izkusnje, zadovoljstvo, zaznano vrednost, pomen atrakcij
in moznost ponovnega obiska. Prav razlika med tema perspektivama je pomembna
za razvoj kreativno-trajnostne destinacije, saj kaze, da mora biti prihodnji razvoj
hkrati druzbeno sprejemljiv za lokalno okolje in dovolj izkustveno privlacen za

obiskovalce.

Skupni imenovalec obeh skupin je prepoznavanje kulturne, zgodovinske in naravne
dediscine kot kljucnega razvojnega vira. Goriski grad, Muzej prve svetovne vojne,
Trg Evrope, Solkanski most in Izvir reke Vipave se pojavljajo kot atrakcije z visoko
simbolno in turisticno vrednostjo. Vendar rezultati hkrati kazejo, da njihova razvojna
vrednost ni samoumevna. Potrebna je kakovostnejsa interpretacija, vecja cezmejna
povezanost, boljsa dostopnost in vkljucevanje v turisticna dozivetja, ki ne temeljijo
le na ogledu znamenitosti, temve¢ na razumevanju lokalnih zgodb, identitet in

trajnostnih pomenov prostora.

Pomembna razlika med skupinama se kaze pri razumevanju trajnosti. Lokalni
prebivalci so bolj neposredno obcutljivi na vplive turizma na vsakdanje zivljenje,
javne storitve, promet, okolje in kakovost prostora. Obiskovalci trajnost zaznavajo
predvsem skozi vidne elemente izkus$nje, kot so odpadki, urejenost prostora,
dostopnost, naravne vrednote in kakovost atrakcij. To pomeni, da mora trajnostno
upravljanje destinacije povezati notranjo perspektivo prebivalcev in zunanjo
perspektivo obiskovalcev. Le tako lahko destinacija razvija turizem, ki ne povecuje
pritiskov na lokalno okolje, hkrati pa obiskovalcem ponuja kakovostno in

razlikovalno izku$njo.

Tabela 11: Sintezna primerjava klju¢nih ugotovitev po delezniskih skupinah

Razvojna implikacija
za destinacijo

Razseznost Lokalni prebivalci Obiskovalci

Turizem vecinoma
zaznavajo kot
pomemben
Ekonomski gospodarski dejavnik,
ucinki turizma [EPAENTEAGHT
zaposlovanja, podpore
lokalnim dejavnostim in
razvoja obmodja.

Turizem prav tako
zaznavajo kot
ekonomsko koristen,
predvsem z vidika
podpore lokalnim
ponudnikom in $irse
privlac¢nosti destinacije.

Turizem ima
razmeroma visoko
razvojno legitimnost,
vendar mora ustvarjati
vidne koristi za lokalno
okolje.
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RazseZnost

Sociokulturni
udinki

Okoljski
udinki

Lokalna
identiteta in
dediscina

Zadovoljstvo
in razvojne
vrzeli

Lokalni prebivalci

Prebivalci prepoznavajo
pomen turizma za
ohranjanje lokalne
kulture, vendar
opozarjajo tudi na
prometne in prostorske
obremenitve.

Obiskovalci

Obiskovalci kulturne in
dediscinske elemente
destinacije ocenjujejo
pozitivno, vendar
destinacije ne zaznavajo
nujno kot prve izbire za

daljse bivanje.

Razvojna implikacija
za destinacijo

Potrebna je mocnejsa
interpretacija dediscine
in povezovanje
posameznih atrakeij v
celovita dozivetja.

Okoljske ucinke
zaznavajo bolj
ambivalentno kot
ekonomske in
sociokulturne ucinke.

Tudi obiskovalci
zaznavajo dolocene
okoljske izzive, zlasti
povezane z
obremenitvami prostora
in trajnostjo izkusnje.

Trajnost mora biti
vklju¢ena kot
upravljavski
mehanizem, ne le kot
promocijska usmeritev.

Lokalna identiteta je
povezana z
navezanostjo na
prostor, podporo
turizmu in zaznavo
kulturne dedisc¢ine kot

razvojnega vira.

Obiskovalci dediscino in
lokalne posebnosti
vrednotijo predvsem
skozi kakovost izkusnje,
dostopnost in
interpretacijo.

Kljuéna razvojna
naloga je prevajanje
lokalne identitete v
avtenti¢na, razumljiva
in kakovostna
turistiéna dozZivetja.

Prebivalci nekaterim
atrakcijam pripisujejo
vedji pomen, kot kaze
njihovo zadovoljstvo z
obstojeco ravnjo
urejenosti ali
interpretacije.

Obiskovalci destinacijo
ocenjujejo pozitivno,
vendar obstaja prostor za
izboljsanje
razlikovalnosti in razloga
za daljSe bivanje.

Razvoj naj se usmeri v
atrakcije z visoko
pomembnostjo in
nizjim zadovoljstvom

ter v povezovanje
ponudbe ¢ez mejo.

Tabela 12: Intetpretativna matrika pomembnost—zadovoljstvo za razvojne priotitete
destinacije

Polje matrike
Visoka pomembnost

Interpretacija
Atrakcije so pomembne in

Razvojna usmeritev
Ohraniti kakovost, uporabiti kot

£ CL 2T G Al dobro ocenjene.

Atrakcije so pomembne,
vendar izkusnja ne dosega
pri¢akovanj.

Atrakcije so dobro ocenjene,
vendar nimajo osrednje
razvojne vloge.

Atrakcije imajo niZjo
razvojno prioriteto.

nosilne tocke destinacijske identitete.
Prioritetna vlaganja v interpretacijo,
dostopnost, oznacevanje, urejenost in
povezovanje z drugimi dozivetji.

Visoka pomembnost
— nizZje zadovoljstvo

NiZja pomembnost —
visoko zadovoljstvo

Uporabiti kot dopolnilne elemente
ponudbe.

NiZja pomembnost —
niZje zadovoljstvo

Selektivne izboljsave, ¢e so stratesko
povezane z identiteto destinacije.

Za dodatno interpretacijo razvojnih prioritet je bila uporabljena logika matrike
pomembnost—zadovoljstvo. Ta omogoca primetjavo med pomenom, ki ga
respondenti pripisujejo posameznim atrakcijam, in njihovim zadovoljstvom z njimi.
Atrakcije z visoko pomembnostjo in visokim zadovoljstvom predstavljajo obstojece

prednosti destinacije, atrakcije z visoko pomembnostjo in nizjim zadovoljstvom pa
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razvojna podrodja, kjer so potrebne izboljsave interpretacije, dostopnosti, urejenosti

ali vkljucevanja v celovita turisticna dozivetja (tabela 12).

Rezultati kot celota kazejo, da se kreativno-trajnostna ¢ezmejna destinacija lahko
razvija predvsem kot prostor povezovanja dediscine, lokalne identitete, trajnostnega
upravljanja in kakovostnih turisticnih izkudenj. Pri tem ni dovolj, da destinacija
razpolaga z atrakcijami; pomembno je, kako jih interpretira, povezuje in upravlja in

kako pri tem usklajuje pricakovanja lokalne skupnosti in obiskovalcev.
5 Razprava

Rezultati raziskave kazejo, da razvoja kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije ni
mogoce razumeti zgolj kot vpradanje turisticne ponudbe, promocije ali obiska
posameznih atrakcij. Gre za $ir$i razvojni proces, v katerem se prepletajo kulturna
dediscina, lokalna identiteta, kakovost zivljenja, gospodarske priloznosti, okoljska
odgovornost in kakovost obiskovalc¢eve izkusnje. Tak$no razumevanje je skladno z
novej$o literaturo, ki kulturni in kreativni turizem v ruralnih in odmaknjenih
obmodjih obravnava kot razvojni okvir, ki presega pasivno potros$njo kulturnih
znamenitosti ter temelji na lokalnih virih, soustvarjanju, avtenti¢nosti in vkljuc¢evanju
skupnosti (Duxbury et al., 2021; Richards et al., 2025; Suriyankietkaew et al., 2025).

Ugotovitve tega poglavja pottjujejo, da ima obravnavano ¢ezmejno obmocdje vec
razvojnih prednosti za oblikovanje kreativno-trajnostne destinacije. Med njimi so
izrazita ¢ezmejna mobilnost lokalnih prebivalcev, razmeroma visoka podpora
turizmu, prepoznavanje kulturnih in naravnih atrakcij kot razvojnih virov, pozitivna
ocena ckonomskih ucinkov turizma ter visoko zadovoljstvo obiskovalcev z
destinacijo. Hkrati rezultati opozatjajo na ve¢ razvojnih izzivov: okoljske
obremenitve, promet, odpadke, razlke med pomembnostjo atrakcij in
zadovoljstvom z njimi, kratko trajanje obiskov in $e premalo izkoris¢eno ¢ezmejno

povezanost obiskovalceve izkusnje.

Razprava je strukturirana glede na tri raziskovalna vprasanja. Najprej so
interpretirani zaznani ekonomski, sociokulturni in okoljski uéinki turizma, nato
vloga kulturne dediscine, trajnosti in lokalne identitete, v zadnjem delu pa razvojne

priloznosti in omejitve kreativno-trajnostne cezmejne destinacije.
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Zaznani ekonomski, sociokulturni in okoljski u¢inki tutizma

Prvo raziskovalno vprasanje se je nanasalo na to, kako lokalni prebivalci in
obiskovalci zaznavajo ekonomske, sociokulturne in okoljske ucinke turizma v
cezmejni destinaciji. Rezultati kazejo, da so ekonomski ucinki turizma v obeh
skupinah zaznani izrazito pozitivno. Lokalni prebivalci turizem povezujejo
predvsem z novimi zaposlitvenimi moznostmi, podporo lokalnim prebivalcem in
malim podjetjem ter povecanjem vrednosti lokalnih nepremicnin. Obiskovalci
podobno prepoznavajo gospodarsko korist turizma za destinacijo, zlasti pri

ustvarjanju delovnih mest in podpiranju lokalnih dejavnosti.

Taksne ugotovitve so skladne z literaturo o trajnostnem turizmu, ki poudarja, da je
podpora turistichemu razvoju pogosto povezana z zaznanimi koristmi za lokalno
skupnost, stopnjo vkljucevanja prebivalcev in druzbeno sprejemljivostjo turizma
(Silva et al., 2024; Phori et al., 2024; Caro-Carretero in Monroy-Rodriguez, 2025).
Pri tem Phori et al. (2024) posebej izpostavljajo, da lokalni prebivalci dediscinski
turizem presojajo skozi zaznane koristi, izzive in moznosti vklju¢evanja skupnosti.
V obravnavanem primeru se to kaze v razmeroma visoki podpori nadaljnjemu

razvoju turizma, posebej pri prebivalcih v italijanskem delu destinacije.

Sociokulturni uc¢inki turizma so bili zaznani bolj raznoliko. Med pozitivnimi ucinki
izstopa zaznava, da turizem spodbuja ohranjanje lokalne kulture, izboljSuje
nakupovalne, gostinske in zabavne moznosti in prispeva k vedji prepoznavnosti
prostora. To je posebej pomembno, ker kulturna dediscina in lokalna identiteta v
tem poglavju nista razumljeni le kot vsebina turistiéne ponudbe, temve¢ kot temelj
destinacijske prepoznavnosti in druzbene sprejemljivosti turisticnega razvoja. Hkrati
rezultati opozatjajo, da turizem lahko povzroca tudi dolocene sociokulturne in
prostorske obremenitve, predvsem prometno obremenjenost, mozne pritiske na

javne storitve in tveganje poenostavljene predstavitve lokalne kulture.

Okoljski ucinki turizma so bili zaznani bolj zadrzano kot ekonomski ucinki. Lokalni
prebivalci in obiskovalci sicer prepoznavajo moznost, da turizem prispeva k
varovanju naravnega okolja in okoljski ozavescenosti, vendar so hkrati prisotne
zaznave okoljskih pritiskov, zlasti v povezavi z odpadki, prometom, onesnazevanjem
in rabo zelenih povrsin. To kaze, da trajnost v obravnavani destinaciji ne sme ostati

zgolj deklarativno nacelo, temve¢ mora biti prevedena v konkretne ukrepe
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okoljskega upravljanja. Qiu et al. (2022) v pregledu raziskav o nesnovni kulturni
dedis¢ini v turizmu poudarjajo, da se trajnost, nacrtovanje virov, vplivi turizma in
vedenje turistov pojavljajo kot osrednje teme raziskovanja nesnovne dedisc¢ine v
turizmu, kar potrjuje potrebo po povezovanju kulturnih in okoljskih vidikov

turisticnega razvoja.

Na prvo raziskovalno vprasanje je zato mogoce odgovoriti, da lokalni prebivalci in
obiskovalci turizem v ¢ezmejni destinaciji ve¢inoma zaznavajo kot gospodarsko in
kulturno koristno dejavnost, vendar so pri presoji okoljskih in prostorskih ucinkov
bolj previdni. Najizrazitej$i pozitivni vzorec se kaze pri ekonomskih ucinkih,
medtem ko sociokulturne in okoljske zaznave razkrivajo bolj kompleksno razvojno
sliko, v kateri se priloznosti turizma prepletajo z vprasanji nosilne zmogljivosti,

kakovosti zivljenja, prometne obremenjenosti in varovanja lokalnih virov.

Kulturna dediscina, trajnost in lokalna identiteta kot temelji destinacijskega

razvoja

Drugo raziskovalno vprasanje se je nanasalo na to, kako lokalni prebivalci in
obiskovalci zaznavajo pomen kulturne dediscine, trajnosti in lokalne identitete pri
razvoju kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije. Rezultati kazejo, da so kulturne,
zgodovinske in naravne atrakcije v obeh skupinah prepoznane kot pomembni
razvojni viri destinacije. Posebej izstopajo Goriski grad, Muzej prve svetovne vojne,
Trg Evrope, Solkanski most in Izvir reke Vipave. Te atrakcije imajo ne le turisticno,

temvec tudi simbolno, identitetno in ¢ezmejno vrednost.

Pomembna ugotovitev je, da se pri vec atrakcijah kaze vrzel med zaznano
pomembnostjo in zadovoljstvom. To pomeni, da delezniki doloc¢ene kulturne in
naravne vire prepoznavajo kot razvojno relevantne, vendar njihova trenutna
interpretacija, dostopnost, upravljanje ali dozivljajska kakovost ne dosegajo v celoti
njihovega potenciala. Taksna ugotovitev je za razvoj kreativno-trajnostne destinacije
posebej relevantna, saj kaze, da sama prisotnost dedisc¢inskih virov ne zadosc¢a za
oblikovanje kakovostne destinacijske izkusnje. Potrebni so interpretacija,
povezovanje, zgodbarjenje, vkljucevanje lokalnih akterjev in razvoj dozivetij, ki

dediscino priblizajo obiskovalcem na avtenticen, razumljiv in participativen nacin.
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To se ujema z ugotovitvami Duxbury et al. (2021), ki kreativni turizem umescéajo v
okvir trajnostnih in regenerativnih razvojnih modelov ter poudarjajo lokalno razvite
pobude, mrezenje, ustvarjalnost in vkljuc¢evanje skupnosti. V obravnavani destinaciji
bi tak$ni pristopi lahko pomenili razvoj tematskih ¢ezmejnih poti, dedis¢inskih
delavnic, gastronomskih in ustvarjalnih dozivetij ter interpretacije zgodovinskih in

naravnih atrakcij skozi skupno ¢ezmejno zgodbo.

Trajnost se v rezultatih kaze kot nujen pogoj nadaljnjega razvoja. Lokalni prebivalci
in obiskovalci turizma ne razumejo zgolj kot priloznosti za vedji obisk, temvec tudi
kot dejavnost, ki mora biti usklajena z varovanjem okolja, kakovostjo zivljenja
lokalnih prebivalcev in dolgoro¢no ohranitvijo kulturnih ter naravnih virov.
Gaonkar in Sukthankar (2025) poudarjata, da kulturna trajnost ni le normativno
nacelo, temvec tudi analiticna in upravljavska kategorija, ki omogoca vrednotenje in
vkljucevanje kulturnih virov v trajnostni kulturni turizem. Ta ugotovitev je
pomembna tudi za obravnavano destinacijo, saj rezultati kazejo, da kulturna

dediscina potrebuje aktivno upravljanje, ne zgolj promocije.

Lokalna identiteta se v rezultatih kaze predvsem skozi mo¢no zavezanost kraju med
lokalnimi prebivalci, podporo turistichemu razvoju in prepoznavanje dedis¢inskih
atrakcij kot pomembnih elementov destinacije. Lokalni prebivalci vecinoma izrazajo
zadovoljstvo s tem, da zivijo v regiji, in nizko pripravljenost za odselitev, kar kaze na
mocno vez z obmoc¢jem. Ta ugotovitev je pomembna, ker lokalna identiteta ni le
ozadje turistiche ponudbe, temve¢ lahko postane aktivni razvojni vir destinacije.
Obiskovalci lokalno identiteto zaznavajo posredno, z atrakcijami, izkusnjo prostora,
kulturno interpretacijo in kakovostjo doZivetja. Ce lokalna identiteta ni ustrezno
interpretirana, ostane za obiskovalce manj vidna in se tezje pretvori v razlikovalno

prednost destinacije.

Na drugo raziskovalno vprasanje je mogoce odgovoriti, da lokalni prebivalci in
obiskovalci kulturno dedisc¢ino, trajnost in lokalno identiteto prepoznavajo kot
pomembne, vendar razlicno izkusene temelje destinacijskega razvoja. Za lokalne
prebivalce so ti elementi povezani z obcutkom pripadnosti, kakovostjo zivljenja in
druzbeno sprejemljivostjo turizma; za obiskovalce pa predvsem z avtenticnostjo,

kakovostjo izku$nje, zadovoljstvom in namero ponovnega obiska.
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Razvojne priloZnosti in omejitve kreativno-trajnostne cezmejne destinacije

Tretje raziskovalno vprasanje se je nanasalo na razvojne priloznosti in omejitve za
oblikovanje kreativno-trajnostnih turisti¢nih dozivetij na podlagi primerjave zaznav
lokalnih prebivalcev in obiskovalcev. Rezultati kazejo vec razvojnih priloznosti. Prva
je visoka stopnja cezmejne vsakdanje povezanosti lokalnih prebivalcev, saj prebivalci
pogosto prehajajo mejo zaradi nakupovanja, kulturnih dogodkov in druzbenih
stikov. To kaze, da cezmejna destinacija ni le administrativna konstrukcija, temve¢

ze obstaja kot funkcionalni vsakdanji prostor.

Druga priloznost je prepoznavnost kulturnih, zgodovinskih in naravnih atrakeij, ki
jih lokalni prebivalci in obiskovalci vecinoma ocenjujejo kot pomembne. Vendar
rezultati hkrati kazejo, da mora destinacija preseci logiko posameznih atrakcij.
Potrebno je oblikovanje povezanih ¢ezmejnih zgodb, tematskih poti in izkustvenih
programov, ki zdruzujejo materialno in nesnovno dedisc¢ino, gastronomijo, naravo,

lokalno znanje in ustvarjalnost.

Tretja priloznost izhaja iz zadovoljstva obiskovalcev in njihove pripravljenosti na
ponovni obisk. Obiskovalci so vecinoma zadovoljni z odlocitvijo za obisk destinacije
in izrazajo namero ponovnega obiska, vendar destinacije Se ne dojemajo kot izrazite
prve izbire. To pomeni, da obstaja razvojni prostor za krepitev razlikovalnosti,
prepoznavnosti in dozivljajske intenzivnosti destinacije. Kreativno-trajnostna
dozivetja lahko pri tem delujejo kot mehanizem, ki destinacijo premakne od kratkega

obiska posameznih tock k celovitejsi in bolj zapomljivi ¢ezmejni izkusnji.

Med omejitvami izstopajo okoljski in prostorski pritiski, prometna obremenjenost,
vprasanje odpadkov, kratko trajanje obiskov, vrzeli med pomembnostjo in
zadovoljstvom z nekaterimi atrakcijami ter $e premalo izkoriS¢ena cezmejna
povezanost obiskoval¢eve poti. Razvoj kreativno-trajnostnih dozivetij zato zahteva
ne le oblikovanje novih turisticnih vsebin, temve¢ tudi izboljSanje interpretacije
dedisc¢ine, trajnostno mobilnost, usmerjanje obiskovalcev, vecjezicne digitalne

vsebine in sistemati¢no povezovanje atrakcij na obeh straneh meje.

Na tretje raziskovalno vprasanje je mogoce odgovoriti, da se klju¢ne razvojne
priloznosti kazejo v povezovanju dedisc¢inskih atrakeij, lokalnih zgodb, ustvarjalnih

praks, gastronomije, naravnih virov in ¢ezmejne identitete v celovita kreativno-
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trajnostna turisticna dozivetja. Kljuéne omejitve pa so povezane z okoljsko
nosilnostjo, kratkotrajnostjo obiska, nezadostno razlikovalnostjo destinacije in

potrebo po bolj usklajenem destinacijskem upravljanju.
Prispevek k literaturi in teoreti¢ne implikacije

Prispevek poglavja k obstojeci literaturi se kaze predvsem v povezovanju kulturne
dedis¢ine, trajnosti in lokalne identitete kot medsebojno odvisnih razseznosti razvoja
kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije. Poglavie s tem presega njihovo loceno
obravnavo in pokaze, da kulturna dedis¢ina sama po sebi Se ne zagotavlja
trajnostnega turisticnega razvoja. Njena razvojna vrednost se oblikuje Sele v
povezavi z lokalno identiteto, kakovostno interpretacijo, podporo prebivalcev,

trajnostnim upravljanjem in zadovoljstvom obiskovalcev.

Dodaten prispevek poglavia je primerjava dveh delezniskih perspektiv: lokalnih
prebivalcev in obiskovalcev. Taks$na zasnova omogoca razumevanje destinacije kot
prostora usklajevanja med notranjo perspektivo skupnosti in zunanjo perspektivo
turisti¢ne izkusnje. Lokalni prebivalci razkrivajo druzbeno sprejemljivost, identitetno
povezanost in zaznane vplive turizma na vsakdanje zivljenje, obiskovalci pa kazejo,
v kolik$ni meri se destinacijski viri pretvorijo v zadovoljivo, vredno in ponovljivo

izkusnjo.

Poglavje prispeva tudi k razpravam o ¢ezmejnih destinacijah, saj pokaze, da je razvoj
kreativno-trajnostne destinacije v taksnih prostorih odvisen od sposobnosti
preseganja administrativnih meja in oblikovanja skupne razvojne zgodbe. Cezmejna
destinacija ni zgolj sestevek atrakcij na eni in drugi strani meje, temve¢ prostor, v
katerem se lahko oblikuje nova destinacijska identiteta na podlagi skupne dediscine,

vsakdanje mobilnosti, kulturnih stikov in kakovostno zasnovane obiskovalceve poti.

Posebna vrednost poglavja je tudi v tem, da kreativno-trajnostne cCezmejne
destinacije ne razume kot vnaprej dane prostorske enote, temve¢ kot razvojni
proces, ki se oblikuje skozi zaznave, pricakovanja in ravnanja razlicnih skupin. S tem
poglavje dopolnjuje literaturo o kulturnem in kreativnem turizmu v ruralnih in
¢ezmejnih obmodijih, saj pokaze, da razvojni potencial taksnih destinacij ni odvisen

le od obstoja kulturnih in naravnih virov, temve¢ predvsem od njihovega
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povezovanja z lokalno identiteto, trajnostnim upravljanjem in kakovostjo turisticne

izkusnje.
Prakti¢ne implikacije

Rezultati raziskave ponujajo ve¢ izhodis¢ za nacrtovanje in upravljanje kreativno-
trajnostne ¢ezmejne destinacije. Eno osrednjih izhodis¢ je krepitev skupne ¢ezmejne
interpretacije kulturne dediscine. Atrakcije, kot so Goriski grad, Muzej prve svetovne
vojne, Trg Evrope, Solkanski most in Izvir reke Vipave, bi bilo smiselno povezati v
skupne tematske zgodbe, ki presegajo administrativne meje in obiskovalcu
predstavijo destinacijo kot celovit kulturni, zgodovinski in naravni prostor. Taksen
pristop bi lahko prispeval k vecji prepoznavnosti destinacije in k oblikovanju skupne

¢ezmejne identitete.

Pomembno razvojno usmeritev predstavlja tudi oblikovanje kreativno-trajnostnih
dozivetij, ki povezujejo lokalne prebivalce in obiskovalce. Taksna dozivetja bi lahko
temeljila na kulinari¢nih delavnicah, interpretaciji nesnovne kulturne dediséine,
ustvarjalnih programih, vodenih ¢ezmejnih poteh, dogodkih z lokalnimi ustvarjalci,
sodelovanju z vinarji in kmetijami ter tematskih dozivetjih, povezanih z zgodovino,
naravo in lokalnimi zgodbami. S tem bi destinacija lahko okrepila avtenti¢nost
ponudbe, povecala vkljucenost lokalnih akterjev in obiskovalcem ponudila bolj

poglobljeno izkusnjo prostora.

Rezultati opozarjajo tudi na potrebo po izboljSanju kakovosti in dozivljajske
vrednosti nekaterih atrakcij. Ker so posamezne atrakcije ocenjene kot zelo
pomembne, zadovoljstvo z njimi pa je nizje, bi bilo treba vlagati v izboljsanje
interpretacije, dostopnosti, oznacevanja, digitalne podpore, vecjezi¢nih vsebin in
oblikovanja celovitih obiskoval¢evih poti. To bi omogocilo boljso valorizacijo

obstojecih kulturnih in naravnih virov ter povecalo kakovost turisticne izkusnje.

Posebno pozornost je treba nameniti tudi okoljskemu upravljanju destinacije.
Okoljski vidik bi moral postati sestavni del strateskega upravljanja turizma, zlasti na
podrodju zmanjsevanja odpadkov, trajnostne mobilnosti, varovanja zelenih povrsin,
usmerjanja obiskovalcev, spodbujanja okoljske ozavescenosti in spremljanja nosilne

zmogljivosti najbolj obremenjenih tock. Razvoj kreativno-trajnostne destinacije zato
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ne sme temeljiti le na kulturni privlacnosti, temvec tudi na odgovornem ravnanju z

naravnimi in druzbenimi viri.

Nadaljnji razvoj destinacije torej zahteva prehod od razprsene ponudbe posameznih
atrakcij k bolj povezani, interpretativno bogati, okoljsko odgovorni in deleznisko
podprti ¢ezmejni turisticni izkusnji. Pri tem je klju¢no, da razvoj ne izhaja samo iz
vprasanja, kaj destinacija ponuja obiskovalcem, temvec tudi iz vprasanja, kako tak
razvoj vpliva na lokalno skupnost, njeno identiteto, kakovost zivljenja in dolgorocno

varovanje kulturnih ter naravnih virov.

Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Pri interpretaciji rezultatov je treba upostevati ve¢ omejitev. Prva omejitev je
povezana z deskriptivno naravo analize. Rezultati omogocajo vpogled v
prevladujoce vzorce zaznav, ne omogocajo pa sklepanja o vzrocno-posledi¢nih
povezavah. Druga omejitev se nanasa na strukturo vzorcev. Vzorec lokalnih
prebivalcev se razlikuje med slovenskim in italijanskim delom destinacije, vzorec
obiskovalcev pa je izrazito usmerjen v obiskovalce iz Slovenije in v starostno skupino
31-40 let. Tretja omejitev je povezana z dejstvom, da so razlike med skupinama,
drzavama in spoloma interpretirane na deskriptivni ravni, brez preverjanja statisticne

znacilnosti razlik.

V prihodnjih raziskavah bi bilo smiselno uporabiti tudi inferencne statisticne
metode, s katerimi bi bilo mogoce preveriti statisticno znacilne razlike med
delezniskimi skupinami, drzavama, spoloma ali drugimi relevantnimi podskupinami.
Prav tako bi bilo koristno vkljuciti kvalitativne metode, na primer intervjuje, fokusne
skupine ali participativne delavnice, ki bi omogocile poglobljeno razumevanje
razlogov za posamezne zaznave. Nadaljnje raziskave bi se lahko osredotocile tudi na
oblikovanje in testiranje konkretnih kreativno-trajnostnih dozivetij, spremljanje
zadovoljstva obiskovalcev po uvedbi novih storitev in analizo ucinkov ¢ezmejnega

sodelovanja na destinacijsko identiteto.
6 Sklep

Poglavije je proucevalo vlogo kulturne dediscine, trajnosti in lokalne identitete pri
razvoju kreativno-trajnostne cezmejne destinacije z vidika lokalnih prebivalcev in

obiskovalcev. Na podlagi deskriptivne analize je bilo ugotovljeno, da obe skupini



M. Rogman, B. Bradac Hopnik: Kulturna dediséina, trajnost in lokalna identiteta kot temelji
razvoja krealivno-trajnosine cezmejne destinacije 3 vidika lokalnib prebivalcev in obiskovalcey

355

turizem vecinoma prepoznavata kot razvojno priloznost, zlasti z vidika gospodarskih
koristi, podpore lokalnim dejavnostim, ohranjanja lokalne kulture in oblikovanja
kakovostnih turisticnih izkuSenj. Hkrati rezultati kazejo, da trajnostni razvoj
destinacije zahteva vec kot zgolj §iritev turisticne ponudbe ali promocijo posameznih
atrakcij, saj je odvisen od usklajevanja gospodarskih, kulturnih, druzbenih in
okoljskih razseznosti razvoja. V tem okviru se kulturna dedisc¢ina v obravnavani
destinaciji kaze kot osrednji vir oblikovanja kreativno-trajnostne ponudbe, vendar
njena vrednost ni samoumevna. Razvojni potencial dedis¢ine se uresniCuje Sele
takrat, ko je ta kakovostno interpretirana, povezana z lokalno identiteto, vklju¢ena v
turisticna dozivetja in upravljana na nacin, ki spostuje lokalno skupnost. Trajnost pri
tem predstavlja okvir odgovorne turisticne rabe prostora, lokalna identiteta pa
zagotavlja avtenticnost, razlikovalnost in druzbeno sprejemljivost turisticnega
razvoja. Iz tega izhaja, da ima obravnavano ¢ezmejno obmocdje izrazit potencial za
razvoj kreativno-trajnostne destinacije, vendar bo ta potencial mogoce uresniciti le z
bolj povezanim, vkljucujo¢im in strateSko usmerjenim upravljanjem. Kljuéni izziv
prihodnjega razvoja zato ni zgolj povecanje obiska, temve¢ oblikovanje destinacije,
ki bo hkrati gospodarsko vitalna, kulturno avtenticna, okoljsko odgovorna in
druzbeno sprejemljiva. Prav v prepletu kulturne dediscine, trajnosti in lokalne
identitete se kaze temeljni razvojni potencial kreativno-trajnostne cezmejne

destinacije.

Kreativno-trajnostna ¢ezmejna destinacija se zato ne oblikuje zgolj z razvojem novih
turisti¢nih storitev, temve¢ z usklajevanjem lokalne identitete, kulturne dediséine,
okoljskega upravljanja in kakovostne obiskovalceve izkusnje. Prav ta preplet
predstavlja klju¢no razvojno logiko destinacij, ki zelijo preseci razprseno promocijo
posameznih atrakcij in vzpostaviti dolgoroc¢no vzdrzen, vkljucujo¢ in prepoznaven

cezmejni turisticni prostor.
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Prispevek obravnava vpliv druzbeno odgovornega vedenja
(DOV) glamping destinacij na zavezanost destinaciji (ZD)
obiskovalcev. Na podlagi empiricne raziskave, izvedene z
uporabo modeliranja strukturnih enac¢b (SEM), analiziramo
odnose med druzbeno in okoljsko dimenzijo DOV ter ¢ustveno,
kalkulativno in normativno dimenzijo ZD. Rezultati kazejo, da
okoljska dimenzija DOV statisti¢cno znacilno in pozitivno vpliva
na vse tri dimenzije ZD, kar potrjuje njen klju¢en pomen v
kontekstu trajnostnega razvoja turizma. Druzbena dimenzija
pomembno vpliva na custveno in normativno zavezanost,
medtem ko njen vpliv na kalkulativho zavezanost ni statisticno
znacilen. Ekonomska dimenzija je bila zaradi visoke korelacije z
okoljsko dimenzijo izlocena iz konc¢nega modela. Rezultati tudi
kazejo, da pogostost obiskov prispeva k visji custveni in
normativni zavezanosti. Ugotovitve potrjujejo, da zaznava
trajnostnih praks pomembno vpliva na oblikovanje pozitivnih
staliS¢ in vedenjskih namer obiskovalcev, saj krepi njihovo
identifikacijo z glamping destinacijo in povecuje vetjetnost
ponovnih obiskov. Prispevek dopolnjuje teoreti¢na izhodisca na
podrodju trajnostnega razvoja turizma in ponuja usmeritve za
ucinkovito upravljanje glamping destinacij.
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This paper examines the impact of socially responsible behavior
(SRB) of glamping destinations on visitors’ destination
commitment (DC). Based on an empirical study conducted using
structural equation modeling (SEM), the relationships between
the social and environmental dimensions of SRB and the
affective, calculative and normative dimensions of DC are
analyzed. The results indicate that the environmental dimension
of SRB has a statistically significant and positive effect on all three
dimensions of DC, confirming its key role in the context of
sustainable tourism development. The social dimension
significantly influences affective and normative commitment,
whereas its effect on calculative commitment is not statistically
significant. The economic dimension was excluded from the final
model due to its high correlation with the environmental
dimension. The findings further show that the frequency of visits
contributes to higher levels of affective and normative
commitment. The results confirm that the perception of
sustainable practices plays an important role in shaping visitors’
positive attitudes and behavioral intentions, as it strengthens their
identification with the glamping destination and increases the
likelihood of repeat visits. The paper contributes to the theoretical
foundations of sustainable tourism development and provides
practical implications for the effective management of glamping
destinations.
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1 Uvod

Trajnostni razvoj predstavlja enega najpomembnejsih razvojnih ciljev danasnje
druzbe in je v sredi$cu politik Evropske unije in Stevilnih drzav po svetu. Temelji na
prizadevanju za uravnotezen gospodarski, druzbeni in okoljski napredek, ki
omogoca zadovoljevanje potreb sedanjih generacij, ne da bi pri tem ogrozal
moznosti prihodnjih generacij. Svetovna turisticna destinacija (UN Tourism)
opredeljuje kot trajnostnega razvoj turizma, ki uposteva sedanje in prihodnje
gospodarske, druzbene in okoljske vplive turizma ter hkrati zadovoljuje potrebe
obiskovalcev, gospodarstva, okolja in lokalnih skupnosti (UN Tourism, 2026). Eden
izmed najbolj uveljavljenih pristopov k razumevanju trajnostnega razvoja je model
trojnega izida (angl. triple bottom line — TBL oz. 3BL), ki ga je leta 1994 razvil
Elkington (Elkington, 1994; 2018). Model temelji na usklajevanju treh kljucnih
dimenzij trajnosti — gospodarske, druzbene in okoljske — in se pogosto uporablja pri
vrednotenju trajnostnega delovanja organizacij in destinacij (Dwyer et al., 2009;
Tyrrell et al., 2013; Wise, 2016; Nogueira et al., 2023; Zhuang et al., 2023; Karman
et al., 2024; Liu et al., 2024; Hayat et al., 2020).

Druzbena odgovornost (DO) predstavlja enega klju¢nih elementov trajnostnega
razvoja, saj sta koncepta medsebojno tesno povezana in se v praksi pogosto
dopolnjujeta (Embley, 1993; Grah et al., 2023). Nekateri raziskovalci (Madanaguli et
al., 2022) DO opredeljuje kot enega kljuénih mehanizmov za uresnicevanje
trajnostnih ciljev organizacij in destinacij, pri ¢emer prispeva k ustvatjanju
dolgorocne vrednosti za gospodarstvo, druzbo in okolje. DO temelji na zavedanju,
da organizacije niso odgovorne zgolj svojim lastnikom, temvec¢ tudi SirSemu krogu
deleznikov, vkljucno z zaposlenimi, lokalnimi skupnostmi, obiskovalci in dobavitelji
(Vrontis et al., 2021).

Na podro¢ju turizma postaja DO vse pomembnejsi dejavnik konkurenénosti in
trajnostnega razvoja destinacij. Stevilni raziskovalci (Pereira in Dos Anjos, 2023;
Garcla Londofio et al, 2026) ugotavljajo, da odgovorno vedenje turisticnih
organizacij krepi zaupanje deleznikov, izboljsuje odnose z lokalnim prebivalstvom
in spodbuja dolgoroc¢no podporo razvoju turizma. Poleg tega turisti vse pogosteje
pri izbiri destinacij in turisticnih ponudnikov upostevajo okoljske, druzbene in eticne
vidike poslovanja, kar dodatno povecuje pomen druzbeno odgovornih praks v
turisticnem sektorju (Lee et al., 2025; de los Rios-Berjillos et al., 2026). V kontekstu

trajnostnega razvoja turizma postaja vse pomembnejse razumevanje dejavnikov, ki
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vplivajo na oblikovanje zavezanost destinaciji (ZD). Med njimi ima pomembno
vlogo DO, ki vkljucuje odgovorno vedenje do okolja, lokalne skupnosti in drugih
deleznikov. Kadar obiskovalci zaznavajo, da destinacija deluje druzbeno odgovorno,
pogosteje razvijejo pozitiven odnos do nje, vecdjo stopnjo identifikacije in
pripravljenost za dolgoro¢no sodelovanje z destinacijo (Su in Huang, 2019).
Druzbeno odgovorne prakse namre¢ krepijo zaupanje, zadovoljstvo in obcutek
pripadnosti obiskovalcev, kar se lahko odraza v visji Custveni, normativni in
vedenjski ZD (Lee et al.,, 2018). Zato je proucevanje povezave med druzbeno
odgovornim vedenjem (DOV) in ZD pomembno tako z vidika teorije kot tudi
prakse upravljanja turisticnih destinacij. Pri tem opredeljujemo destinacijo kot
povezano in navidezno skupnost vseh ponudnikov, ki s svojim delovanjem skupaj
ustvarjajo turisti¢no izkusnjo. Obiskovalci pa so posamezniki, ki v destinaciji aktivno
sodelujejo in do nje razvijejo dolocen odnos in stopnjo zavezanosti, ki je lahko
pozitivna ali negativha. ZD predstavlja pomemben koncept v turisticnem
marketingu in vedenju odjemalcev, saj odraza dolgorocen odnos posameznika do
destinacije in njegovo pripravljenost za nadaljnje obiskovanje, priporocanje
destinacije drugim in vzdrzevanje odnosa z destinacijo (Prayag in Ryan, 2012).
Koncept zavezanosti izhaja iz teorije organizacijske zavezanosti (OZ), ki sta jo
razvila Meyer in Allen (1991), in vkljucuje tri osnovne dimenzije: custveno,

kalkulativno in normativno zavezanost.

Custvena zavezanost (CZ) predstavlja posameznikovo emocionalno navezanost na
destinacijo in obc¢utek pripadnosti in identifikacije z destinacijo (Yuksel et al., 2010).
V kontekstu obravnavane raziskave CZ odraza emocionalno vez obiskovalca z
destinacijo, ki se kaze skozi obcutke sprejetosti, pripadnosti in povezanosti z
destinacijskim okoljem. Izraza se skozi obcutek ugodja, pripadnosti in zelje, da bi

ostali del destinacije tudi v prihodnje.

Ralknlativna zavezanost (KZ) temelji na zaznanih koristih in stroskih, povezanih z
obiskovanjem ali menjavo destinacije, pri ¢emer posamezniki ostajajo zavezani
zaradi zaznanih koristi ali pomanjkanja alternativ (Fullerton, 2003). Tako v
obravnavanem kontekstu predstavlja verjetnost, da turist ostane zvest izbranemu
glampingu oz. destinaciji predvsem zato, ker ne zaznava privlacnejse ali dostopnejse
alternative. Gre za posameznikovo odlocitev oz. pripravljenost, da ostane povezan
z doloceno destinacijo, ¢eprav je ne ocenjuje kot idealne izbire, saj mu se vedno
zagotavlja dolocene koristi in izku$nje. Ta vrsta zavezanosti je povezana z zaznanimi

stroski menjave, ki lahko vkljucujejo tako ekonomske kot tudi druzbene izgube oz.
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odpoved prednostim, ki jih destinacija trenutno zagotavlja. Posledi¢no lahko
pricakujemo, da bo stopnja ZD in njenim ponudnikom niZja pri turistih z omejenimi
finan¢nimi zmoznostmi, saj bi si ti morda Zeleli kakovostnejso ali privlacnejso

ponudbo, vendar jim njihove finan¢ne okolis¢ine tega ne omogocajo.

Normativna zavezanost (NZ) odraza obcutek moralne dolznosti oz. odgovornosti
posameznika do destinacije (Meyer in Allen, 1991). V pricujoci raziskavi NZ odraza
stopnjo, do katere turist obcuti moralno obvezo, odgovornost ali zvestobo do
destinacije, zaradi Cesar se vanjo vraca oz. ji ostaja zavezan. Gostje se pogosto
vracajo zato, ker menijo, da je to pravilno, ali pa so taksno vedenje sprejeli kot del
svojih navad skozi pretekle izkusnje. NZ je obicajno povezana z odnosi in
izkusnjami, ki jih turisti razvijejo v destinaciji, kot so prijateljske vezi, pozitivhe
izkus$nje in privla¢nost destinacije. Na ta nacin turist izraza obcutek odgovornosti,
zvestobe in pripadnosti destinaciji, pri ¢emer se zaveda tudi pomena svojega obiska

za njen razvoj in dolgoro¢no delovanje.

V okviru trajnostnega razvoja turizma se v zadnjih letih vse bolj uveljavlja glamping
kot posebna oblika turisticne nastanitve, ki zdruzuje bivanje v naravnem okolju z
vi§jo stopnjo udobja, kakovosti storitev in edinstvenih dozivetij. Izraz izhaja iz
angleskih besed glamour in camping in oznacuje koncept, ki obiskovalcem omogoca
neposreden stik z naravo brez odpovedovanja udobju, zasebnosti in estetski
vrednosti turisti¢ne izkusnje (Brooker in Joppe, 2014). Zaradi poudarka na izkusnjah
v naravnem okolju, manjsih nastanitvenih zmogljivostih in vse vecjem vkljuc¢evanju
trajnostnih praks se glamping pogosto obravnava kot ena izmed inovativnih oblik

trajnostnega razvoja turizma (Brooker in Joppe, 2013; Sun in Huang, 2023).

Razvoj glampinga sovpada s $irsim premikom v razumevanju luksuza v turizmu.
Medtem ko je bil tradicionalni luksuz pogosto povezan z visoko porabo virov in
materialnim prestizem, sodobni koncept trajnostnega luksuza poudarja avtenti¢nost,
lokalnost, individualizirana dozivetja, stik z naravo in odgovorno uporabo okoljskih
in druzbenih virov (Kapferer in Michaut-Denizeau, 2019; Santos et al., 2023). V tem
kontekstu glamping predstavlja obliko trajnostnega luksuznega turizma, ki zdruzuje
kakovostno nastanitev, stik z naravo in odgovorno turisticno izkusnjo in hkrati
poudarja zmanjSevanje negativnih vplivov na okolje (Angelini, 2023; Sun in Huang,
2023). Taksne nastanitve pogosto vkljucujejo uporabo okolju prijaznih materialov,
energetsko ucinkovitost, nizko stopnjo posegov v prostor, sodelovanje z lokalnimi

ponudniki in spodbujanje trajnostnega vedenja obiskovalcev, kar prispeva k
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dolgoro¢nemu trajnostnemu razvoju turisticnih destinacij (Giivenol in Saribag, 2023;
Pop et al., 2024).

Koncept tridimenzionalne zavezanosti, ki sta ga razvila Meyer in Allen (1991), je bil
prvotno oblikovan za proucevanje odnosa zaposlenih do organizacije, v kateti so
zaposleni. Model predpostavlja, da posameznik razvije Custveno, kalkulativno in
normativno zavezanost do organizacije, kar vpliva na njegovo vedenje in dolgorocno
pripadnost. Tako se postavlja vprasanje, v kolik$ni meri je mogoce ta koncept
prenesti na odnos med obiskovalcem in turisticno destinacijo oz. ponudnikom
turisticne izkusnje. Turisti namre¢ niso formalno povezani z destinacijo, temvec
svojo zavezanost oblikujejo na podlagi izkusenj, zaznanih koristi, vrednot in odnosa

do lokalnega okolja in skupnosti.

Namen prispevka je empiricno prouditi vpliv DOV turisticne destinacije na
zavezanost obiskovalcev destinaciji v kontekstu glamping turizma. Pri tem DOV
obravnavamo skozi tri prvine trajnostnega razvoja turizma, in sicer kot druzbeno,
okoljsko in ekonomsko. Tudi ZD prouc¢uyjemo s tremi prvinami: custvena,
kalkulativha in normativna. Prispevek zeli ugotoviti, v kolik$ni meri posamezne
prvine DOV prispevajo k oblikovanju treh oblik zavezanosti obiskovalcev destinaciji
in preveriti uporabnost Meyerjevega in Allenovega (1991) tridimenzionalnega
modela zavezanosti v turisticnem okolju. V prispevku dodatno naslavljamo
raziskovalno vprasanje, katere prvine DOV (druzbena, okoljska in ekonomska)
statisti¢no znacilno vplivajo na posamezne prvine ZD (CZ, KZ in NZ). Poleg teh
povezav, preverjamo tudi vlogo kontrolne spremenljivke pogostosti obiskov
destinacije, operacionalizirane z vprasanjem Kolikokrat ste ze obiskali to
destinacijo?. S tem zelimo poglobiti razumevanje vplivov trajnostnih praks na
razli¢ne oblike zavezanosti in prispevati k natan¢ne;jsi konceptualizaciji odnosov med

proucevanimi konstrukti.
2 Teoreti¢ni okvir in postavitev hipotez

V poslovni praksi DOV organizacij in turisti¢nih destinacij predstavlja pomemben
koncept, saj poleg ekonomskih ciljev vkljucuje tudi odgovorno vedenje do druzbe
in okolja. Taksen pristop temelji na vkljuc¢evanju ekonomskih, druzbenih in okoljskih
vidikov v poslovne aktivnosti in odnose z razlicnimi delezniki (Carroll, 1999; Turker,

2009a). S tem organizacije in destinacije prispevajo k trajnostnemu razvoju,
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izboljsujejo kakovost zivljenja razlicnih interesnih skupin in ustvatjajo pozitivhe
ucinke za sirso druzbo (Porter in Kramer, 2011; Turker, 2009a).

Ostrednje teoreticno izhodisce raziskave predstavlja teorija socialne identitete (T'SI)
(Tajfel in Turner, 2004), ki pojasnjuje, zakaj DOV pogosto vodi v visjo zavezanost
posameznikov. TSI izhaja iz predpostavke, da ljudje pomemben del svoje
samopodobe oblikujejo na podlagi pripadnosti druzbenim skupinam in subjektom,
s katerimi se identificirajo. Organizacije in destinacije, ki delujejo eti¢no, odgovorno
in skladno z vrednotami posameznikov, zato lazje postanejo del njihove pozitivne
druzbene identitete. Kadar obiskovalci zaznavajo, da destinacija skrbi za lokalno
skupnost, okolje in druge deleznike, razvijejo izrazitejsi obcutek pripadnosti, ponosa
in identifikacije z destinacijo (Tajfel in Turner, 2004; Rather et al., 2019). TSI
predpostavlja, da se posamezniki lazje poistovetijo s subjekti, ki uzivajo pozitiven
ugled in odrazajo njihove vrednote, kar lahko vodi v vi§jo raven zavezanosti. To
povezavo so Stevilni raziskovalci empiri¢no potrdili v organizacijskem kontekstu,
kjer so proucevali vpliv zaznane druzbene odgovornosti organizacij na zavezanost
zaposlenih oz. drugih deleznikov organizaciji (Brammer et al., 2007; Turker, 2009a;
Chatzopoulou et al., 2022; Ramdhan et al., 2022; Shaikh et al., 2022; Damnjanovi¢
et al., 2024). V pricujoci raziskavi ta teoreticna izhodis¢a prenasamo v kontekst
glamping destinacij, kjer predpostavljamo, da lahko DOV destinacije na podoben
nacin spodbuja identifikacijo obiskovalcev z destinacijo in krepi njihovo zavezanost.
Pomembnost DOV potrjujejo tudi raziskave, ki poudatjajo njegov vpliv na
privla¢nost organizacije oz. destinacije in obc¢utek ponosa med delezniki. Maignan et
al. (1999) ugotavljajo, da DO prispeva k prijetnejsi izkusnji posameznikov in ustvarja
aktivnosti, na katere so lahko ponosni. Podobno Turker (2009b) ugotavlja, da DO
izboljsuje odnos do organizacije in krepi socialno identiteto posameznikov kot
njenih ¢lanov. Tudi Cullen et al. (2003) in Schwepker (2001) porocajo o Stevilnih

pozitivnih ucinkih zaznane DO na odnos posameznikov do organizacije.

Na podrodju turizma se ti ucinki lahko odrazajo skozi razvoj zavezanosti
obiskovalcev destinaciji. Zavezanost predstavlja obi¢ajno trajno psiholosko vez med
posameznikom in organizacijo, ali destinacijo, ki vpliva na njegovo pripravljenost za
nadaljnje sodelovanje in ohranjanje odnosa. Meyer in Allen (1991) OZ opredeljujeta
kot tridimenzionalni konstrukt, sestavljen iz custvene, kalkulativne in normativne
dimenzije. CZ temelji na pozitivnih ob¢utkih, identifikaciji in pripadnosti,

kalkulativha na zaznanih koristih oz. stroskih prekinitve odnosa, normativna pa na
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obcutku moralne odgovornosti in dolznosti do organizacije (Allen in Meyer, 1990;
Meyer in Allen, 1991; Gamble in Huang, 2008).

Dosedanje raziskave so se ve¢inoma osredotocale na povezavo med DO in CZ
(Farooq et al., 2014; Story in Castanheira, 2019; Bouraoui et al., 2020; Jalil et al,,
2023). Razlog za to je predvsem dejstvo, da je CZ najtesneje povezana z
identifikacijo posameznika z organizacijo in pomembno vpliva na njegovo
pripravljenost za dodatno angaziranost in podporo organizaciji (Allen in Meyer,
1990). Vendar pa zavezanost ne zajema zgolj ¢ustvene komponente. KZ temelji na
ovrednotenju koristi, stroSkov in razpolozljivih alternativ, povezanih z nadaljnjim
odnosom. Posamezniki lahko ostajajo povezani z organizacijo zaradi ekonomskih,
druzbenih ali drugih koristi, ki jih tak§en odnos prinasa (Bansal et al., 2004). TSI pri
tem poudatija, da Zelja po pripadnosti pozitivno vrednotenim skupinam spodbuja
vedenja, ki prispevajo k dolgoro¢nemu ohranjanju odnosov (Ellemers et al., 2011).
Zato je mogoce pricakovati, da bo DOV pozitivno vplivalo tudi na kalkulativno
dimenzijo zavezanosti. Pomembno vlogo igra tudi NZ, ki temelji na obcutku
moralne dolznosti in odgovornosti. Ta se razvija skozi interakcije med
posameznikom in organizacijo in je povezana z njegovimi eti¢nimi vrednotami
(Ramdhan et al,, 2021; Ramdhan et al,, 2022). Raziskave kazejo, da druzbeno
odgovorno delovanje pozitivno vpliva na pocutje posameznikov (Hameed et al.,
2016) in krepi njihovo zavedanje o pomenu eticnega vedenja. Posledi¢no se razvija
obcutek moralne obveznosti podpirati organizacije, ki delujejo odgovorno in

prispevajo k trajnostnemu razvoju (Allen in Meyer, 1990).

Prva dimenzija DOV glamping destinacije, za katero predpostavljamo, da vpliva na
custveno, kalkulativno in normativho zavezanost obiskovalcev, je druzbena
dimenzija. Ta vkljucuje aktivnosti, povezane s podporo lokalni skupnosti,
ohranjanjem kulturne dedi$c¢ine, zagotavljanjem pravicnih delovnih pogojev in
vzpostavljanjem kakovostnih odnosov z delezniki (Carroll, 1999; Su in Swanson,
2017). Taksne aktivnosti povecujejo zaupanje obiskovalcev, krepijo ugled destinacije
in prispevajo k oblikovanju pozitivne turisticne izkusnje (Su in Huang, 2019). Na
podlagi teoreticnih izhodis¢ in ugotovitev predhodnih raziskav pricakujemo, da bo
druzbena odgovornost destinacije pozitivno vplivala na vse tri dimenzije zavezanosti

obiskovalcev.
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Druga dimenzija, za katero prav tako pricakujemo pozitiven vpliv na custveno,
kalkulativho in normativno zavezanost obiskovalcev, je okoljska dimenzija DOV.
Ta zajema aktivnosti, usmerjene v zmanjSevanje negativnih vplivov turizma na
okolje, u¢inkovito rabo virov, zmanjSevanje kolicine odpadkov, varovanje biotske
raznovrstnosti in ohranjanje naravnih ekosistemov (Dwyer et al., 2009). Na podrocju
turizma ima okoljska dimenzija DOV se posebej pomembno vlogo, saj kakovost
naravnega okolja predstavlja eno klju¢nih sestavin turisticne izkusnje (Brooker in
Joppe, 2014). Raziskave pottjujejo, da zaznana okoljska odgovornost pozitivho
vpliva na ugled destinacije, zadovoljstvo obiskovalcev, zaznano kakovost storitev in

pripravljenost za ponovni obisk (Lee et al., 2018; Han et al., 2010).

Tretja, ekonomska dimenzija DOV, predstavlja Se en pomemben dejavnik, za
katerega predpostavljamo, da prispeva h krepitvi custvene, kalkulativne in
normativne zavezanosti obiskovalcev. Nanasa se na ustvarjanje dolgoroc¢ne
gospodarske vrednosti za razlicne deleznike in vkljucuje podporo lokalnim
dobaviteljem, ustvarjanje delovnih mest, razvoj podjetnistva in vlaganja v lokalno
infrastrukturo (Tyrrell et al.,, 2013). Ker glamping destinacije pogosto delujejo v
podezelskih okoljih, pomembno prispevajo k gospodarskemu razvoju lokalnih
skupnosti. S sodelovanjem z lokalnimi proizvajalci, obrtniki in ponudniki storitev
ustvarjajo pozitivne ucinke za lokalno gospodarstvo in podpirajo dolgorocno
vzdrznost razvoja (Brooker in Joppe, 2014; Porter in Kramer, 2011). Obiskovalci
taksno vedenje praviloma ocenjujejo pozitivno, kar povecuje zaznano vrednost
turisticne izkusnje, zadovoljstvo in pripravljenost za nadaljnje sodelovanje z

destinacijo.

Na podlagi TSI in ugotovitev predhodnih raziskav predpostavljamo, da druzbena,
okoljska in ekonomska dimenzija DOV glamping destinacije povzrocijo statisticno
znacilen ucinek na tri oblike ZD. Ceprav je bila povezava med DO in zavezanostjo
v dosedanjih raziskavah najpogosteje obravnavana skozi c¢ustveno dimenzijo
zavezanosti, teoreti¢na izhodis¢a nakazujejo, da se lahko ucinki DOV odrazajo tudi
v kalkulativni in normativni dimenziji zavezanosti. V pri¢ujoci raziskavi zato
ugotovitve predhodnih raziskav apliciramo na $irsi konceptualni okvir, ki vkljucuje
vse tri dimenzije zavezanosti glamping destinaciji. Pri tem nas posebej zanima odnos

obiskovalcev do glamping destinacije. Zato oblikujemo naslednje hipoteze:
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Hia: Druzbena dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzroci statisticno
znacilen uéinek na CZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Hip: Druzbena dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno
znacilen ucinek KZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Hie: Druzbena dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzro€i statisticno
znacilen ucinek NZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Hz.: Okoljska dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno
znacilen ucinek CZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Ha,: Okoljska dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno
znacilen ucinek KZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Ho: Okoljska dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno
znacilen ucinek NZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Hs.: Ekonomska dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno
znadilen ucinek CZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Hsp: Ekonomska dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno
znacilen ucinek KZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.

Hj.. Ekonomska dimenzija DOV izbrane glamping destinacije povzrodi statisticno

znacilen ucinek NZ obiskovalcev do izbrane glamping destinacije.
Kontrolna spremenljivka: pogostost obiskov destinacije

V raziskavi smo poleg neodvisnih in odvisnih spremenljivk vkljucili tudi kontrolno
spremenljivko, in sicer pogostost obiskov destinacije. Uporaba kontrolnih
spremenljivk v empiricnih modelih je pomembna, saj omogoca zmanjsanje
pristranskosti ocenjenih povezav med konstrukti in povecuje notranjo veljavnost
raziskovalnega modela (Podsakoff et al., 2003; Hair et al., 2014; Hair et al., 2019).

Pogostost obiskov je bila izbrana, ker predstavlja kljucen dejavnik v raziskovanju
turisticnega vedenja, Se posebej v kontekstu zvestobe destinaciji. Literatura
(Oppermann, 2000; Chen in Chen, 2010) kaze, da pretekle izkusnje z destinacijo
pomembno vplivajo na zaznavanje kakovosti, zadovoljstvo, zvestobo in vedenjske
namere obiskovalcev. Obiskovalci z ve¢ izkusnjami z isto destinacijo obicajno
razvijejo mocnejso custveno povezanost z njo in bolj pozitivhe ocene celotne
turisticne izkusnje v primerjavi s tistimi, ki destinacijo obiscejo prvi¢ (Alegre in
Cladera, 20006). Zato lahko pogostost obiskov vpliva tudi na razli¢ne oblike DZ, saj
so posamezniki z ve¢ izkusnjami z destinacijo bolj verjetno razvili stabilnejSe odnose,

vecjo identifikacijo in vi§jo stopnjo zavezanosti destinaciji (Meyer in Allen, 1991;
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Oppermann, 2000). Vkljucitev te spremenljivke omogoca, da ucinke druzbene,
okoljske in ekonomske dimenzije DOV interpretiramo neodvisno od razlik v
preteklih izkusnjah obiskovalcev.

3 Metodologija raziskave
Merilni instrument

Merilni instrument je bil oblikovan na podlagi ze uveljavljenih merskih lestvic iz
obstojece znanstvene literature. Za merjenje DOV obiskovalcev smo uporabili
prilagojene postavke, ki temeljijo na lestvici Kim et al. (2017). Koncept ZD smo
merili s prilagojenimi postavkami, zasnovanimi na podlagi tridimenzionalnega
modela OZ Meyerja in Allena (1991). Za zagotavljanje vsebinske ustreznosti in
razumljivosti vprasalnika je postopek razvoja merilnega instrumenta potekal v vec
fazah, skladno z uveljavljenimi smernicami razvoja merskih lestvic (DeVellis, 2016).
V prvi fazi smo izvedli kvalitativno raziskavo (strukturiran intervju z upravljalci
glamping nastanitev), katere namen je bil izboljsati predlagane merske lestvice,
odpraviti morebitne nejasnosti in oblikovati ¢im bolj razumljiv vprasalnik za ciljno
populacijo. Vprasalnik je bil pripravljen v petih jezikovnih razlicicah: slovenski,
angleski, hrvaski, nemski in italijanski. Postopek prevajanja je potekal po nacelu
prevoda in povratnega prevoda (Shalev et al., 2023). Najprej so neodvisni prevajalci
prevedli izvirne postavke v posamezni ciljni jezik, nato pa so drugi neodvisni
strokovnjaki izvedli povratni prevod v izhodiséni jezik. S primerjavo posameznih
razlicic smo preverili pomensko enakovrednost postavk in odpravili morebitna

odstopanja med jezikovnimi razli¢icami.

V naslednji fazi je vprasalnik pregledala skupina strokovnjakov s podro¢ja turizma,
gostinstva, marketinga in raziskovalne metodologije. Njihove pripombe so se
nanasale predvsem na izbolj$anje razumljivosti posameznih vprasanj, poenostavitev
nekaterih izrazov in odpravo postavk s podobnim oz. prekrivajocim se pomenom.
Na podlagi njihovih predlogov smo vprasalnik vsebinsko dopolnili in prilagodili

tako, da je bil za anketirance bolj jasen, pregleden in enostaven za izpolnjevanje.

Pred izvedbo glavne raziskave smo julija 2023 izvedli pilotno raziskavo na vzorcu
108 obiskovalcev glamping nastanitev v Sloveniji. Namen pilotnega testiranja je bil
preveriti razumljivost vprasanj in ustreznost merskih lestvic. Na podlagi povratnih

informacij anketirancev smo nekatere postavke vprasalnika vsebinsko in jezikovno
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prilagodili in odpravili zaznane nejasnosti. Tako smo izboljsali razumljivost vprasanj,
povecali jasnost merilnega instrumenta in zagotovili njegovo vecjo ustreznost za
izvedbo glavne raziskave. V kon¢ni raziskavi so bile vse postavke merjene s
petstopenjsko Likertovo lestvico, kjer je vrednost 1 pomenila »sploh se ne strinjam,

vrednost 5 pa »popolnoma se strinjam.
Zbiranje podatkov in vzorec

V raziskavo so bili vkljuceni obiskovalci glamping nastanitev v Sloveniji. Zbiranje
podatkov je potekalo od avgusta 2023 do oktobra 2025. Podatki so bili pridobljeni
z neposrednim (osebnim) anketiranjem gostov v glamping nastanitvah in z uporabo

spletne ankete, ki je bila v dolocenem obdobju dostopna s QR-kodo.

Pred zacetkom raziskave smo stopili v stik z lastniki vseh glamping nastanitev v
Sloveniji, jim predstavili namen raziskave in jih prosili za sodelovanje. Vecina
ponudnikov sodelovanja ni odobrila, saj niso zeleli obremenjevati obiskovalcev z
izpolnjevanjem anket. V obdobju raziskave med letoma 2023 in 2025 smo
sodelujocim ponudnikom skupaj dostavili 3.500 tiskanih vprasalnikov. Sodelovanje
je v letu 2023 odobrilo 13 glamping ponudnikov. Obiskovalce so k sodelovanju
povabili lastniki oz. upravljavci nastanitev. Prejeli smo 367 vprasalnikov, od katerih
je bilo zaradi nepopolno izpolnjenih odgovorov izlocenih 65. V analizo je bilo tako
v letu 2023 vkljucenih 302 veljavnih vprasalnikov. V letu 2024 je sodelovanje
odobrilo sedem ponudnikov glamping nastanitev. Zbranih je bilo 335 vprasalnikov,
pri ¢emer smo zaradi manjkajoc¢ih odgovorov iz nadaljnje analize izlo¢ili 41
vprasalnikov. Kon¢ni vzorec za leto 2024 je tako obsegal 311 veljavnih anket. Poleg
osebnega anketiranja je bil med 5. julijem 2024 in 30. novembrom 2024 dostopen
tudi spletni vprasalnik s QR-kodo. Spletno anketo je v celoti izpolnilo 17
respondentov, zato so bili vsi vprasalniki vkljuceni v analizo. Zbiranje podatkov se
je nadaljevalo tudi v letu 2025. Sodelovanje pri raziskavi je v tem obdobju odobrilo
devet upravljalcev glamping nastanitev. Zbranih je bilo 317 vprasalnikov. Poleg
osebnega anketiranja je bila obiskovalcem glamping nastanitev ponovno na voljo
tudi spletna anketa s QR-kodo, ki jo je v celoti izpolnilo 25 respondentov. Zaradi
nepopolnih odgovorov smo iz analize izlo¢ili 36 vprasalnikov, v koncni vzorec za
leto 2025 pa vkljucili 306 veljavnih anket.
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V raziskavi je sodelovalo skupaj 919 obiskovalcev glamping nastanitev, pri cemer je
bila porazdelitev vzorca po posameznih letih zelo enakomerna. Leta 2023 je
sodelovalo 302 anketirancev (33 %), leta 2024 311 anketirancev (34 %) in leta 2025
306 anketirancev (33 %). Med sodelujocimi je bilo nekoliko ve¢ zensk (54 %) kot
moskih (46 %), pri ¢emer je bil delez zensk v vseh treh letih raziskave nekoliko visji.
Povprecna starost anketirancev je 41.17 leta. Pri tem je opazen manjsi trend
pomlajevanja obiskovalcev, saj se je povpreéna starost z 42.03 leta v letu 2023 znizala
na 39.70 leta v letu 2025.

Najve¢ anketirancev je imelo stalno prebivalisée v Sloveniji (35 %), sledili so
obiskovalct iz Nemcije (13 %), Avstrije (11 %) in Poljske (10 %). Pomemben delez
so predstavljali tudi gostje iz Hrvaske (9 %), Italije (8 %) in Nizozemske (4 %),
medtem ko je 11 % vprasanih sodelovalo iz drugih drzav (Ceske, Svice, MadZarske,
Belgije, Portugalske, Avstralije).

Najvedji delez anketirancev je destinacijo obiskalo prvi¢, kar 82.27 % (N = 750).
Drugo najvecjo skupino predstavljajo obiskovalci, ki so destinacijo obiskali drugi¢
(9.90 %; N = 91), sledijo obiskovalci, ki so glamping destinacijo obiskali ve¢ kot
trikrat (4.79 %; N = 44). Manjsi delez predstavljajo obiskovalci s tretjim obiskom
glamping destinacije (1.63 %; N = 15), medtem ko je najmanj respondentov, ki
destinacijo obiskujejo redno (1.41 %; N = 13). Pri razlogih za obisk glamping
destinacije je najpogosteje naveden pocitek in sprostitev, ki ju je kot motiv za obisk
izpostavilo kar 81 % vseh anketirancev. Pomen tega motiva se je skozi opazovano
obdobje se poveceval, saj je delez narasel s 75 % leta 2023 na ve¢ kot 80 % v letih
2024 in 2025. Pomemben razlog za obisk sta tudi lepota narave in krajine, ki jo je
navedlo 57 % vprasanih, in Zelja po novih izkusnjah in dozivetjih, ki jo izpostavilo
48 % anketirancev. Sport in rekreacija sta bila pomembna za 18 % obiskovalcev,
zabava za 12 %, kulinari¢na ponudba za 11 %, zdravstveni razlogi pa za 6 %
vprasanih. Rezultati tako kazejo, da obiskovalce destinacije v najvecji meri privlacijo
moznosti za sprostitev, stik z naravo in edinstvena dozivetja, medtem ko imajo

zabavni, gastronomski in zdravstveni motivi manjsi pomen pri odlocitvi za obisk.
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Tabela 1: Deskriptivna statistika spremenljivk DOV in ZD

Oznaka_ Spremenljivka %8 1)
Drugbena dimenzija DOV
D_X1_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost ohranjanju materialne
kulturne dedis¢ine (npr. predmetov, listin, etnografskih zbirk, arhitekturnih 422 | 0.949
posebnosti ipd.). ’ '
D_X2_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost ohranjanju lokalne 412 | 0918
nesnovne kulturne dedis¢ine (npr. lokalnim praznovanjem, folklornim prireditvam ' '
in predstavitvam lokalnih obi¢ajev za goste in domacine).
Okoljska dimenzija DOV
O_X3_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost ustreznemu locevanju 455 | 0736
odpadkov. 4'63 0'630
O_X4_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost ohranjanju ustrezne ravni ' '
Cistoce in preprecevanju onesnazevanja. 460 | 0.658
O_X5_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost zagotavljanju ustrezne ravni ' '
vonjav in preprecevanju motecih neprijetnih vonjav. 458 | 0.661
O_X6_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost zagotavljanju primerne ’ ’
ravni hrupa in zmanjSevanju motecih virov hrupa (npr. cestnega prometa,
zeleznice ali industrije). 449 | 0698
O_XT7_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost ohranjanju in varovanju ' )
habitatov in vseh Zivih bitij, ki v njih prebivajo.
Ekonomska dimenzija DOV
E_X8_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost zagotavljanju zadostnega 418 | 0938
stevila kazipotov za usmerjanje turistov. ' '
E_X9_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost zagotavljanju ustreznega
. o . 4.35 | 0.760
razmerja med kakovostjo in ceno storitev.
Custvena dimenzija ZD
C_Y1_Tej destinaciji pripisujem velik osebni pomen. 3.82 | 1.044
C_Y2_Do te destinacije ¢utim mocno custveno navezanost. 3.71 | 1.160
C_Y3_Do te destinacije ¢utim mocan obcutek pripadnosti. 3.63 | 1.178
C_Y4_Ponosna/en sem, da lahko v ¢asu svojega bivanja ptipadam tej destinaciji. 3.89 | 1.085
Kalkunlativna dimenzija ZD
K_Y5_Ne razmisljam o odhodu iz te destinacije, ker so cene ugodne.
L L RS . o 411 | 1.039
K_Y6_Selitev iz destinacije in sprememba kraja bivanja sredi dopusta bi mi v
: . 4.29 | 0.947
danem trenutku predstavljala prevelik stres.
K_Y7_Selitev v drugo destinacijo se mi ne zdi smiselna zaradi izgube enega dneva 423 | 0.940
pocitnic. ' )
Normativna dimenzija ZD
N_Y8_Cutim moralno obveznost, da ostanem v tej destinaciji, ker se zavedam, da
. o . 4,06 | 1.006
nujno potrebujejo prihodke od vsakega turista.
N_Y?9_Prijateljski odnosi, ki sem jih vzpostavil/a v tej destinaciji, me spodbujajo, 424 | 0957
da tu ostanem oz. se sem vracam. ’ ’
N_Y10_Ta destinacija je odli¢no organizirana, ponuja vse, kar je potrebno za
. . . . . 4.10 | 0.986
dober dopust, in je tako privlacna, da ostajam tukaj oz. se sem vracam.

Opombe: M = povprecna vrednost; SD = standardni odklon

Tabela 1 prikazuje osnovne statistike posameznih postavk DOV in ZD, izrazene s
povpreé¢nimi vrednostmi (M) in standardnimi odkloni (SD). Rezultati kazejo, da so
anketiranci najvisje ocenili postavke okoljske dimenzije DOV, pri cemer je najvisjo

povpreéno oceno dosegla postavka, ki se nanasa na zagotavljanje ustrezne ravni



M. Grah: Vpliv drugbeno odgovornega vedenja na zavezanost destinaciji glamping obiskovalcev 373

cistoce in preprecevanje onesnazevanja (M = 4.63; SD = 0.630). Visoko so bile
ocenjene tudi postavke, povezane z zmanjSevanjem hrupa (M = 4.58; SD = 0.661),
zagotavljanjem ustrezne ravni vonjav (M = 4.60; SD = 0.658) in locevanjem

odpadkov (M = 4.55; SD = 0.730).

V povezavi z ZD najvisje povpreéne vrednosti dosegajo postavke kalkulativne
dimenzije, Se posebej postavka, da selitev obiskovalca v drugo destinacijo
predstavljala prevelik stres (M = 4.29; SD = 0.947). Visoko so bile ocenjene tudi
postavke normativne dimenzije, predvsem pomen prijateljskih odnosov za vracanje
v destinacijo (M = 4.24; SD = 0.957). Nekoliko nizje povprecne vrednosti so bile
ugotovljene pri custveni dimenziji ZD, kjer se povprecne ocene gibljejo med 3.63 in
3.89.

4 Analiza rezultatov

Za preverjanje kakovosti merskega instrumenta smo uporabili eksplorativno
faktorsko analizo (EFA) in konfirmatorno faktorsko analizo (CFA). CFA je bila
uporabljena za ugotavljanje latentne strukture merskih lestvic in preverjanje, ali se

posamezni indikatorji zdruzujejo v predvidene dimenzije.

Rezultati EFA so pokazali, da deset indikatorjev konstrukta DOV tvori tri latentne
dimenzije, in sicer druzbeno, okoljsko in ekonomsko dimenzijo DOV. Kon¢na EFA
je potrdila teoreti¢cno predpostavljeno tridimenzionalno strukturo konstrukta, pri
cemer tri identificirane dimenzije skupaj pojasnijo 79.3 % celotne variabilnosti
opazovanih spremenljivk. Prav tako je EFA pokazala, da enajst indikatotjev
konstrukta ZD meri tri latentne dimenzije, in sicer custveno, kalkulativno in
normativno ZD. Konc¢na EFA je potrdila predvideno tridimenzionalno strukturo
konstrukta, pri cemer je bilo s tremi identificiranimi faktorji pojasnjenih 66.6 %
celotne variabilnosti opazovanih spremenljivk. Rezultati EFA so predstavljali
izhodis¢e za izvedbo CFA, s katero smo v nadaljevanju preverili ustreznost
predlagane faktorske strukture in prileganje merskega modela empiricnim
podatkom. Tudi CFA je pokazala tri-dimenzionalnost dve lestvic (DOV in ZD).
Rezultate modela za lestvici DOV in ZD prikazujemo v tabeli 2.

V raziskavi smo operacionalizirali posamezne konstrukte konceptualnega modela z
uporabo refleksivnih merskih modelov. Pri refleksivnem pristopu so manifestne

spremenljivke oz. indikatorji posledica latentnega konstrukta, kar pomeni, da se
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spremembe latentne spremenljivke odrazajo v spremembah njenih indikatorjev. Vsi
uporabljeni indikatorji so bili opredeljeni kot refleksivni, zato predstavljajo
enakovredna merila posameznega konstrukta in so med seboj zamenljivi (Jarvis et
al., 2003). Konceptualni model smo preverjali s pomocjo modeliranja strukturnih
enacb (SEM), natanéneje z uporabo kovarianéno osnovanega SEM (CB-SEM), ki je
primarno namenjen potrjevanju teoreticno postavljenih modelov in testiranju
skladnosti modela s podatki (Thakkar, 2020). Pri tem smo uporabili dvostopen;jski
pristop, ki ga priporoc¢a Byrne (2016). V prvi fazi smo preverjali ustreznost merskega

modela, v drugi fazi pa ustreznost strukturnega modela.

Tabela 2: Povzetek statistike indeksov ustreznosti za eno- in trifaktorski model DOV in ZD

1010)% ZD
¥2@5 = 507.025 | y2u2 = 3699.570
p = 0.000 p = 0.000
GFI = 0.890 GFI = 0,605
ertsri ot [ I
CFI = 0.861 CFI =0.514
RMR = 0.051 RMR = 0.201
RMSEA =0.145 | RMSEA =0.308
XZ(ZZ) = 252.506 X2(25) = 294.696
p = 0.000 p = 0.000
GFI = 0.945 GFI = 0.945
Trifaktorski model ?IF II ;gggf ?IF II ; 89956;
CFI =0.934 CFI =0.966
RMR = 0.030 RMR = 0.052
RMSEA = 0.107 | RMSEA = 0.085

Po zacetnem preverjanju modela smo ponovno pregledali teoreticna izhodisca,
specifikacijo modela, identifikabilnost in modifikacijske indekse. Analiza je pokazala
zelo visoko korelacijo med okoljsko in ekonomsko dimenzijo DOV, zaradi ¢esar
ckonomska dimenzija ni prispevala dodatne pojasnjevalne vrednosti, saj se je zaradi
te korelacije mo¢no prekrivala z okoljsko dimenzijo. Zato smo iz modela odstranili
latentno spremenljivko ekonomske dimenzije DOV in pripadajo¢a indikatorja
E_X8_V tej destinaciji namenjajo posebno pozornost zagotavljanju zadostnega
Stevila kazipotov za usmerjanje turistov; in E_X9_V tej destinaciji namenjajo
posebno pozornost zagotavljanju ustreznega razmerja med kakovostjo in ceno
storitev. S tem smo oblikovali ugnezdeni model, ki predstavlja podmodel zacetnega
konceptualnega modela in vkljucuje dve dimenziji DOV namesto treh. Konéni
merski model izkazuje zadovoljivo stopnjo prileganja podatkom (yx*(106) = 657.564;
p < 0.001; GFI = 0.921; NFI = 0.935; TLI = 0.945; CFI = 0.945; RMR = 0.044;
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RMSEA = 0.075), zato ga ocenjujemo kot ustreznega za nadaljnje preverjanje

strukturnih povezav med konstrukti.

Tabela 3: Rezultati ocene merskega modela (A, CR, « in AVE)

Oznaka spremenljivke A CR» o AVEP
Druzbena dimenzija DOV 0.769 0.768 0.624
D_X1 0.771
D_X2 0.809
Okoljska dimenzija DOV 0.838 0.840 0.510
0O_X3 0.623
O_X4 0.763
0O_X5 0.796
0_X6 0.676
O_X7 0.700
Custvena dimenzija ZD 0.922 0.923 0.750
C_Y1 0.875
C_Y2 0.934
C_Y3 0918
C_Y4 0.718
Kalkulativna dimenzija ZD 0.865 0.885 0.733
K_Y5 0.752
K_Y6 0.944
K_Y7 0.862
Normativna dimenzija ZD 0.902 0.897 0.756
N_Y8 0.955
N_Y9 0.725
N_Y10 0.912
x?*(106) = 657.564; p < 0.001; GFI = 0.921; NFI = 0.935; TLI = 0.945; CFI
= 0.945; RMR = 0.044; RMSEA = 0.075)

Opombe: A = standardizirane utezi; CR* = zanesljivost kompozita (angl. Composite
reliability); « = koeficient Cronbach alfa; AVEP = povprecje izlocenih varianc (angl.
average variance extracted)

V tabeli 3 prikazujemo manifestne spremenljivke, vkljucene v koncni ugnezdeni
model, in njihove standardizirane faktorske utezi. Visoke faktorske utezi kazejo na
mocno povezanost indikatorjev z njihovimi pripadajocimi latentnimi konstrukti in

pottjujejo njihovo ustreznost za merjenje posameznih dimenzij.

Pri druzbeni dimenziji DOV so utezi indikatotjev 0.771 in 0.809, kar kaze na dobro
pojasnjevalno moc¢ obeh postavk. Najvisjo utez dosega indikator D_X2, ki se nanasa
na ohranjanje nesnovne kulturne dedisc¢ine. V okviru okoljske dimenzije DOV se
utezi gibljejo med 0.623 in 0.796. Najvisjo vrednost dosega indikator O_X5 (A =
0.7906), ki se nanasa na preprecevanje motecih neprijetnih vonjav, sledita indikatorja
O_X4 (A = 0.763) in O_X7 (» = 0.700).
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Faktorske utei spremenljivk CZ so zelo visoke, od 0.875 do 0.934. Najvisjo
vrednost dosega indikator C_Y2 (L = 0.934), ki meri Custveno navezanost na
destinacijo. Tudi kalkulativna dimenzija zavezanosti izkazuje visoke utezi med 0.752
in 0.944. Najmocnejsi indikator je K_Y6 (A = 0.944), ki se nana$a na zaznani stres
zaradi spremembe destinacije med dopustom. Vrednosti NZ se gibljejo med 0.725
in 0.955. Najvisjo vrednost dosega indikator N_Y8 (A = 0.955), ki meri obcutek

moralne obveznosti do destinacije.

Vrednosti konstruktne zanesljivosti (CR) presegajo priporoc¢eno mejo 0.70 in se
gibljejo med 0.769 in 0.902, kar kaze na visoko notranjo konsistentnost merskih
lestvic. Tudi vrednosti Cronbachovega koeficienta alfa potrjuje ustrezno notranjo
konsistentnost uporabljenih merskih lestvic, saj dosegajo priporoceno vrednost 0.6
(Nunnally, 1978). Rezultati potrjujejo dobro konvergentno veljavnost vseh
proucevanih dimenzij, saj vrednosti pri vseh dimenzijah presegajo priporoceno mejo
0.50. To pomeni, da manjsi delez variance v indikatorjih pripada merskim napakam,

vedji pa je pojasnjen z indikatorji (Fornell in Larcker, 1981).

Diskriminantno veljavnost latentnih spremenljivk smo preverili s Fornell-
Larckerjevim (1981) kriterijem in kazalnikom HTMT (angl. Heterotrait-Monotrait
Ratio). V skladu s Fornell-Larckerjevim kriterijem mora biti kvadratni koren AVE
posameznega konstrukta visji od korelacij tega konstrukta z ostalimi konstrukti.
Rezultati v tabeli 4 kazejo, da je ta pogoj izpolnjen pri vseh proucevanih dimenzijah.
Kvadratni koreni AVE so 0,790 (druzbena dimenzija DOV), 0,714 (okoljska
dimenzija DOV), 0,865 (CZ), 0,856 (KZ) in 0,870 (NZ). Ker so vse te vrednosti
vi§je od pripadajo¢ih medkonstruktnih korelacij, je diskriminantna veljavnost

konstruktov potrjena.

Tabela 4: Rezultati diskriminantne veljavnosti dimenzij po Fornell-Larckerjevem kriteriju

D_DOV | 0.790

O_DOV | 0.561%* | 0.714

C_7ZD 0.387*# | 0.334%+€ | 0.865

K 7ZD 0.099* 0.194%Fx 1 0.110* 0.856

N_ZD 0.203%%F | 0.247+F | 0.371%+ | 0.197+*+ | 0.870

Opombe ¥ p < 0.001; * p < 0.05

Dodatno smo diskriminantno veljavnost preverili s kazalnikom HTMT. Vse
ugotovljene vrednosti HTMT so bistveno nizje od priporocene meje 0.85 (Henseler
et al,, 2015) oz. 0.90 (Henseler et al., 2016). Najvi§ja vrednost je ocenjena med
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druzbeno in okoljsko dimenzijo DOV (0.417). Ostale vrednosti se gibljejo med 0.022
in 0.380. Nizke vrednosti HTMT dodatno potrjujejo dobro diskriminantno

veljavnost posameznih dimenzij, ki merijo med seboj jasno razlikujoce se koncepte

(tabela 5).

Tabela 5: Rezultati disktriminantne veljavnosti dimenzij z uporabo kriterija HITMT

D DOV ODOV CZD KZD N ZD

D DOV 1
O_DOV | 0417 1

¢ 7D 0.199 0.380 1

K ZD 0.137 0.183 0.332 1

N_ZD 0.022 0.059 0367 | 0.045 1

V nadaljevanju prikazujemo rezultate preverjanja strukturnega modela, v katerem sta
druzbena in okoljska dimenzija DOV vkljuceni kot eksogeni latentni spremenljivki
(tabela 6). CZ, KZ in NZ pa obravnavamo kot endogene latentne spremenljivke.
Endogene latentne spremenljivke so pojasnjene z druzbeno in okoljsko dimenzijo

DOV. V kon¢ni model je bila vkljucena tudi kontrolna spremenljivka — pogostost

obiskov.
Tabela 6: Standardizirani koeficienti poti konénega SEM-modela
B t-vrednost p-vrednost ‘

Hi,= D_DOV — CZ y1 = 0.348 5.464 p < 0.001
Hi, = D_DOV — KZ y2= 0.027 0.483 p =0.629
Hi.=D_DOV — NZ y3=0.164 2.420 p <0.05

H,, = O_DOV — CZ ya= 0.286 3.889 p < 0.001

Ha, = O_DOV — KZ ys = 0.209 3.138 p <0.010

Hy. = O_DOV — NZ ys = 0.270 3.400 p <0.001
Pogostost obiskov — CZ x; = 0.151 4.405 p < 0.001
Pogostost obiskov — KZ x2 = 0.012 0.384 p=10.701
Pogostost obiskov — NZ x3 = 0.120 3.205 p <0.010

x2 09y =781.753; p < 0.001; GFI = 0.905; NFI = 0.919; TLI = 0.912; CFI = 0.929; RMR
= 0.081; RMSEA = 0.082

Opombe § = Standardiziran koeficient poti

Konéni model, vkljuéno s kontrolno spremenljivko Pogostost obiskov, izkazuje
zadovoljivo prileganje empiricnim podatkom. Hi-kvadrat preizkus je statisticno
znacilen (x*(109) = 781.753; p < 0.001), kar samo po sebi ne pomeni nujno
neustreznega prileganja modela, saj je hi-kvadrat statistika zelo obcutljiva na velikost
vzorca. Kot ugotavljajo Bollen (1989), Hair et al. (2019) in Kline (2023), lahko ze
manjsa odstopanja med opazovano in modelno kovarianéno matriko pri vedjih

vzorcih povzrocijo statisticno znacilno vrednost hi-kvadrat preizkusa. Zato je pri
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presoji ustreznosti modela priporocljivo upostevati tudi druge kazalnike prileganja.
Ostali kazalniki prileganja kazejo na ustrezno prileganje modela podatkom (GFI =
0.905; NFI = 0.919; TLI = 0.912; CFI = 0.929), medtem vrednosti RMR (0.081) in
RMSEA (0.082) nakazujeta sprejemljivo raven prileganja modela.

Raziskovalne hipoteze koncnega modela smo preverjali s pomocjo metodologije
SEM. Rezultati kazejo, da smo potrdili hipoteze Hia, Hie, Haa, Hap in Hae, medtem
ko Hip nismo potrdili. Rezultati kazejo, da druzbena dimenzija DOV srednje mo¢no
in pozitivno vpliva na CZ destinaciji (3 = 0.348; t = 5.464; p < 0.001). Vpliv
druzbene dimenzije na KZ ni statisticno znacilen (3 = 0.027; t = 0.483; p = 0.629),
zato hipoteza Hip ni potrjena. Druzbena dimenzija DOV prav tako statisticno
znacilno in pozitivno vpliva na NZ destinaciji (3 = 0.164; t = 2.420; p < 0.05).
Nadalje rezultati kazejo, da okoljska dimenzija DOV statisticno znacilno in
pozitivno vpliva na vse tri oblike ZD. Vpliv na CZ je srednje mocan (8 = 0.286; t =
3.889; p < 0.001). Okoljska dimenzija DOV ima nekoliko $ibkejsi, vendar statisti¢no
znacilen in pozitiven vpliv na KZ (8 = 0.209; t = 3.138; p < 0.010) in NZ (3 = 0.270;
t = 3.400; p < 0.001).

Raziskovalne hipoteze Hs., Ha, in Hse niso bile vkljucene v konéni ugnezdeni model
za preverjanje s SEM, saj je bila pri respecifikaciji modela izloc¢ena ekonomska
dimenzija DOV. Posledi¢no te povezave niso bile vkljucene v koncno specifikacijo

strukturnega modela.

Rezultati kontrolne spremenljivke kazejo, da pogostost obiskov destinacije
statisti¢no znacilno in pozitivno vpliva na CZ (8 = 0.151; t = 4.405; p < 0.001) ter
NZ (3 = 0.120; t = 3.205; p < 0.010). To pomeni, da obiskovalci, ki so destinacijo
obiskali veckrat, izkazujejo vi§jo raven custvene in normativne ZD. Vpliv pogostosti
obiskov na KZ ni statisti¢cno znacilen (§ = 0.012; t = 0.384; p = 0.701).

5 Sklep

Rezultati raziskave celostno potrjujejo, da DOV predstavlja enega kljucnih
dejavnikov oblikovanja ZD v kontekstu glamping turizma, pri cemer se vplivi med
posameznimi dimenzijami razlikujejo tako po intenzivnosti kot nacinu, kako vplivajo
na posamezne dimenzije zavezanosti. V tem smislu ugotovitve ne pottjujejo zgolj
splosne predpostavke o pozitivni povezavi med DOV in ZD, temvec¢ razkrivajo

bistveno bolj kompleksno strukturo teh odnosov, ki jo je mogoce razumeti skozi
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prizmo TSI in teorije tridimenzionalne zavezanosti. Pri tem je posebej pomembno
poudariti, da rezultati raziskave dodatno osvetljujejo vprasanje prenosa
tridimenzionalnega modela zavezanosti Meyerja in Allena (1991) iz organizacijskega
konteksta v turisticni kontekst. Medtem ko je bil model prvotno zasnovan za
razumevanje odnosa zaposlenih do organizacije, nasi rezultati potrjujejo, da je
mogoce njegove temeljne dimenzije smiselno aplicirati tudi na odnos med
obiskovalcem in destinacijo, vendar ob dolocenih prilagoditvah. Turisti namre¢ niso
formalno vezani na destinacijo, zato njihova zavezanost ne izhaja iz institucionalnih
ali pogodbenih odnosov, temve¢ iz subjektivnih izkuSenj, zaznanih koristi in
usklajenosti z destinacijo. To pomeni, da se posamezne dimenzije zavezanosti
oblikujejo na drugacen nacin kot v organizacijskem okolju, kar se odraza tudi v

razli¢nih intenzitetah in vzorcih vplivov, ki smo jih zaznali v raziskavi.

Poudariti velja, da rezultati potrjujejo osrednjo vlogo okoljske dimenzije DOV, ki se
je izkazala kot najmocnejsi in najbolj konsistenten napovednik vseh treh oblik
zavezanosti (CZ, KZ in NZ). Ta ugotovitev je $e posebej pomembna v kontekstu
glamping turizma, kjer je trajnostno ohranjeno naravno okolje temeljna komponenta
turisticne izkusnje. Visoke povprecne vrednosti okoljskih indikatorjev kazejo, da
obiskovalci izrazito zaznavajo in vrednotijo okoljsko odgovorno vedenje destinacije.
To pomeni, da okoljski vidiki niso zgolj dodatna vrednost, temve¢ predstavljajo
osrednji element zaznane kakovosti destinacije. Taksna interpretacija je skladna z
ugotovitvami predhodnih raziskav (Han et al., 2010; Lee et al.,, 2013; Prayag et al.,
2017), ki poudatjajo, da je v oblikah turizma, ki temeljijo na trajnostnem razvoju,
okoljska odgovornost neposredno povezana z zadovoljstvom, zaznano vrednostjo
in vedenjskimi namerami obiskovalcev. Prav tako rezultati kazejo, da okoljska
dimenzija DOV ne vpliva zgolj na custveno dimenzijo, temvec tudi na kalkulativno
zavezanost. To je posebej zanimivo, saj kaze, da okoljska odgovornost ni zgolj
moralno ali ¢ustveno vprasanje, temve¢ pomemben dejavnik odlo¢anja. Obiskovalci,
ki zaznavajo visoko raven okoljskega upravljanja, ocitno pripisujejo vecjo vrednost
destinaciji, kar zmanjsuje verjetnost, da bi iskali alternative. V tem smislu okoljska
odgovornost deluje kot konkurencna prednost, ki vpliva tako na zaznano korist kot
tudi na stroske menjave destinacije. Hkrati pa njen vpliv na NZ pottjuje, da okoljsko
odgovorno vedenje spodbuja obcutek moralne dolznosti in odgovornosti
obiskovalcev do destinacije, kar je skladno z eticnimi dimenzijami trajnostnega

turizma.
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V primerjavi z okoljsko dimenzijo se druzbena dimenzija DOV kaze kot dejavnik,
katerega vpliv ni enakomerno razporejen na vse oblike zavezanosti, temvec je
usmerjen predvsem na CZ in NZ, medtem ko na KZ nima statisti¢no znaéilnega
vpliva. TakSen rezultat je teoreticno utemeljen, saj druzbeno odgovorne prakse
delujejo s pomocjo mehanizmov TSI, kar pomeni, da posamezniki ob zaznavi
odgovornega delovanja destinacije razvijajo mocnejso Custveno povezanost in
obcutek moralne dolznosti, medtem ko ti dejavniki ne vplivajo neposredno na
presojo stroskov in koristi (Bhattacharya in Sen, 2004). Obiskovalci se z destinacijo
lazje poistovetijo, kadar zaznavajo njeno druzbeno odgovorno delovanje, kar vodi v
vecdjo Custveno navezanost in obcutek pripadnosti. Hkrati pa taksne aktivnosti
spodbujajo tudi razvoj NZ, saj obiskovalci razvijejo obcutek, da je prav in moralno
podpirati destinacijo, ki deluje v korist Sirse skupnosti. Nepomembnost vpliva
druzbene dimenzije DOV na KZ pa kaze, da druzbeni vidiki ne vplivajo bistveno na
presojo kortisti in stroskov. To pomeni, da obiskovalci sicer cenijo druzbeno
odgovorne prakse, vendar jih ne vkljucujejo neposredno v ekonomsko odlocanje o
tem, ali ostati v destinaciji ali jo zamenjati. Ta ugotovitev predstavlja pomemben
empiri¢ni prispevek raziskave, saj na podro¢ju turizma, zlasti v kontekstu glamping
destinacij, tovrstne povezave med druzbeno dimenzijo DOV in posameznimi
dimenzijami DZ $e niso bile sistemati¢cno proucevane. Rezultati tako kazejo, da
ucinki DOV niso enotni, temve¢ se razlikujejo glede na to, na katero dimenzijo

zavezanosti vplivajo.

Posebej zanimiva je ugotovitev, da je bila ekonomska dimenzija DOV izlocena iz
konénega modela zaradi visoke korelacije z okoljsko dimenzijo. To nakazuje, da
obiskovalci v kontekstu glamping destinacije ekonomske vidike zaznavajo kot del
SirSega trajnostnega oz. okoljskega delovanja. Taksna percepcija je lahko posledica
dejstva, da so v glampingu ekonomske aktivnosti pogosto neposredno povezane z
lokalnim okoljem, na primer skozi sodelovanja z lokalnimi dobavitelji ali trajnostno
rabo virov. Ta ugotovitev odpira pomembno teoreticno vprasanje o univerzalnosti
TBL (Elkington, 1994; 2018) in kaze, da je treba njegove dimenzije v dolocenih

kontekstih ponovno konceptualno premisliti.

Rezultati nadalje kazejo, da je custvena dimenzija zavezanosti relativno Sibkejsa v
primerjavi s kalkulativno in normativno dimenzijo. To je mogoce razloziti z
dejstvom, da vecino vzorca predstavljajo prvi obiskovalci destinacije, ki $e niso imeli
dovolj ¢asa za razvoj globlje emocionalne povezanosti. Kljub temu pa statisticno

znacilni vplivi druzbene in okoljske dimenzije DOV na CZ potrjujejo, da lahko
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druzbeno odgovorne prakse ze ob prvem obisku pomembno prispevajo k
oblikovanju custvene vezi. To pomeni, da DOV deluje kot dejavnik, ki pospesuje in
spodbuja razvoj zavezanosti ze v zacetnih fazah odnosa med obiskovalcem in

destinacijo.

Dodatno pomembno vlogo ima kontrolna spremenljivka pogostosti obiskov, ki
pozitivno vpliva na CZ in NZ. To pomeni, da se zavezanost razvija skozi ¢as in
ponavljajoce se izkusnje. Veckratni obiski omogocajo poglobitev odnosa, vecjo
identifikacijo in razvoj obcutka pripadnosti. Hkrati pa dejstvo, da vpliv na KZ ni
statisticno znacilen, kaze, da ta dimenzija ni neposredno povezana s pogostostjo

preteklih obiskov in se oblikuje na podlagi nekih drugih dejavnikov.
Teoreti¢ne implikacije

Raziskava pomembno prispeva k razvoju teoreticnih spoznanj na preseciscu
trajnostnega turizma, druzbene odgovornosti in vedenja obiskovalcev, pri ¢emer
neposredno nadgrajuje izhodisca, predstavljena v uvodnem delu, zlasti koncept
trajnostnega razvoja in TBL. Rezultati namre¢ potrjujejo, da je mogoce dimenzije
trajnosti — druzbeno in okoljsko — smiselno operacionalizirati skozi koncept DOV
in jih povezati z odzivi obiskovalcev. S tem raziskava prispeva k boljsemu
razumevanju, kako se splosni koncepti trajnosti in DO konkretizirajo v zaznavah

obiskovalcev in vplivajo na njihove odnose do destinacije.

Rezultati tudi potrjujejo in nadgrajujejo TSI, saj kazejo, da DOV deluje kot kljucen
mehanizem oblikovanja identifikacije obiskovalcev z destinacijo. V skladu s
teoreticnimi izhodisci, ki poudarjajo pomen skladnosti med posameznikom in
organizacijo oz. okoljem (Meyer in Allen, 1991), raziskava kaze, da zaznava
druzbeno in okoljsko odgovornega delovania destinacije spodbuja razvoj CZ in NZ.
To pomeni, da obiskovalci destinacijo ne zaznavajo zgolj kot prostor potrosnje
turisti¢nih storitev, temve¢ kot skupnost, s katero se lahko identificirajo. S tem
raziskava razsirja uporabo TSI iz organizacijskega konteksta na podrocje turizma in
potrjuje njeno relevantnost pri razumevanju odnosov med obiskovalci in

destinacijami, zlasti v kontekstu trajnostnega turizma.

Raziskava pomembno prispeva k razvoju teorije tridimenzionalne zavezanosti
Meyerja in Allena (1991), saj pottjuje njeno uporabnost v turisticnem okolju, hkrati

pa razkriva specifiénosti njenega delovanja v tem kontekstu. Rezultati kazejo, da
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posamezne dimenzije zavezanosti niso enako obcutljive na vplive DOV, kar pomeni,
da je treba model prilagoditi znacilnostim odnosa med obiskovalcem in destinacijo.
Druzbena dimenzija DOV vpliva predvsem na CZ in NZ, okoljska dimenzija vpliva
na vse tri oblike zavezanosti, vklju¢no s kalkulativno. To kaze, da kalkulativna
komponenta zavezanosti v turizmu ni nujno locena od trajnostnih praks, temvec je
lahko z njimi nepostedno povezana. Taksna ugotovitev odpira nove moznosti za
teoreticno diferenciacijo dimenzij zavezanosti in njihovo nadaljnjo konceptualno
prilagoditev turisticnemu okolju, kjer odnosi niso formalni, temvec temeljijo na

izkusnjah, zaznanih vrednostih in osebnih preferencah.

Pomemben teoreti¢ni prispevek raziskave predstavlja kriticen vpogled v TBL v
kontekstu zaznav obiskovalcev. Ugotovitev, da se ekonomska dimenzija DOV v
empiri¢nem modelu moc¢no prekriva z okoljsko dimenzijo, nakazuje, da obiskovalci
trajnostnih praks ne zaznavajo nujno kot jasno locenih kategorij, temve¢ kot celovit
koncept odgovornega delovanja destinacije. To pomeni, da tradicionalna delitev na
tri dimenzije trajnosti, ki je sicer teoreticno utemeljena (Kim et al. 2017; Grah et al.,
2023; Hayat et al., 2020), v praksi zaznav obiskovalcev do destinacije lahko izgublja
svojo diferenciacijsko moc¢. Taksna ugotovitev odpira pomembno teoreticno
razpravo o tem, ali je TBL v turistichem kontekstu potrebno prilagoditi oz.
nadgraditi tako, da ustrezneje odraza, kako obiskovalci dejansko razumejo in

dozivljajo trajnostne prakse.

Raziskava prispeva tudi k razumevanju vloge DO kot mehanizma uresnicevanja
trajnostnega razvoja v turizmu. V skladu z izhodis¢i, predstavljenimi v uvodu, ki
poudarjajo povezanost trajnosti in druzbene odgovornosti (Embley, 1993; Grah et
al., 2023), rezultati empiricno pottjujejo, da DOV deluje kot prakti¢ni okvir, skozi
katerega destinacije uresnicujejo trajnostne cilje in hkrati vplivajo na vedenje
obiskovalcev. S tem raziskava povezuje makro raven trajnostnega razvoja z mikro
ravnjo zaznav in vedenja posameznikov, kar predstavlja pomemben prispevek k

integraciji razlicnih teoreticnih perspektiv.

Nazadnje raziskava prispeva tudi k razumevanju specificnosti glamping turizma kot
oblike trajnostnega luksuza. Rezultati kazejo, da so v taksnem kontekstu okoljski in
druzbeni vidiki Se posebej pomembni za oblikovanje zavezanosti, kar potrjuje
teoreticne predpostavke o premiku od tradicionalnega k trajnostnemu luksuzu. S
tem raziskava dopolnjuje obstojeco literaturo o glampingu in prispeva k razvoju

teoreticnih modelov, ki upostevajo posebnosti te hitro rastoce oblike turizma.
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Prakti¢ne implikacije

Rezultati raziskave imajo pomembne in vecplastne prakticne implikacije za
upravljanje glamping destinacij in turisticne prakse, saj jasno kazejo, da DOV ni zgolj
pricakovana druzbena norma ali eticna zahteva, temvec predstavlja kljucen strateski
dejavnik konkurenénosti in dolgoroéne uspesnosti destinacije. Destinacije, ki
sistematicno in dosledno vlagajo v druzbeno in okoljsko odgovorne prakse, lahko
neposredno vplivajo na oblikovanje zavezanosti obiskovalcev. To se odraza v vedji
verjetnosti ponovnih obiskov, pozitivhem odnosu do destinacije in veciji
pripravljenosti priporo¢anja destinacije drugim. V tem smislu DOV deluje kot
pomemben dejavnik razlikovanja med destinacijami, ki omogoca destinacijam, da se

ucinkoviteje pozicionirajo na vse bolj konkuren¢nem turisticnem trgu.

Poseben poudarek je treba nameniti okoljskim praksam, saj rezultati kazejo, da
okoljska dimenzija DOV vpliva na tri dimenzije zavezanosti (CZ, KZ in NZ). To
pomeni, da okoljsko odgovorno upravljanje ne vpliva zgolj na ¢ustveno dozivljanje
destinacije, temve¢ tudi na presojo obiskovalcev z vidika koristi, stroskov in
njihovega obc¢utka moralne odgovornosti. Upravljavei glamping destinacij bi morali
zato sistematicno vlagati v zagotavljanje visoke ravni cistoce, ucinkovito locevanje
odpadkov, zmanjSevanje onesnazevanja, nadzor nad hrupom in vonjavami ter
aktivno varovanje naravnih habitatov. Pomembno je, da so te aktivnosti ne le
izvedene, temve¢ tudi vidne in razumljive obiskovalcem, saj zaznava odgovornega
vedenja vpliva na njihovo zaznavanje destinacije. Transparentna komunikacija
trajnostnih praks, na primer s pomocjo informativnih tabel, digitalnih kanalov ali
neposredne interakcije z gosti, lahko dodatno okrepi zaznano vrednost in prispeva

k oblikovanju pozitivnih stalisc.

Hkrati rezultati kazejo, da imajo druzbene aktivnosti pomembno vlogo pri
oblikovanju CZ in NZ, kar pomeni, da vplivajo predvsem na custveno povezanost
in obcutek pripadnosti destinaciji. Upravljavei glamping destinacij bi morali zato
aktivno spodbujati  vkljucevanje lokalne skupnosti, sodelovanje z lokalnimi
ponudniki in ohranjanje ter promocijo kulturne dedis¢ine. Razvoj avtenticnih
dozivetij, ki obiskovalcem omogocajo stik z lokalno kulturo, tradicijo in nac¢inom
zivljenja, lahko pomembno prispeva k poglobitvi njihove izkus$nje. Taksne aktivnosti
ne izboljsujejo zgolj zadovoljstva obiskovalcev, temvec ustvatjajo tudi pogoje za
razvoj dolgorocnih odnosov, ki temeljijo na identifikaciji z destinacijo in obcutku

moralne odgovornosti do njenega razvoja.
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Pomembna implikacija se nanasa tudi na upravljanje odnosov z obiskovalci in
spodbujanje njihovega vracanja. Rezultati kazejo, da pogostost obiskov pozitivho
vpliva na CZ in NZ. To pomeni, da ponovni obiski krepijo odnos med obiskovalcem
in destinacijo. Upravljavci bi morali zato razvijati celovite strategije za spodbujanje
vracanja gostov, ki vkljucujejo personalizirane ponudbe, programe zvestobe, ciljno
usmerjeno komunikacijo in ustvarjanje edinstvenih in nepozabnih izkusenj. Posebej
pomembno je vzpostavljanje dolgoro¢nega odnosa z obiskovalci tudi po njihovem
odhodu, na primer skozi digitalne platforme, druzbena omrezja ali e-postne

kampanje, saj to omogoca ohranjanje stika in spodbuja ponovno odlocitev za obisk.

Dodatno rezultati nakazujejo, da je smiselno posebno pozornost nameniti
oblikovanju celostne izkusnje, ki zdruzuje okoljske in druzbene elemente trajnosti.
Ker obiskovalci v kontekstu glampinga pogosto zaznavajo trajnost kot celovit
koncept, je pomembno, da destinacije razvijajo integrirane pristope, kjer so okoljske,
druzbene in tudi ekonomske aktivnosti medsebojno povezane in usklajene. Taksen
pristop omogoca ustvarjanje konsistentne in verodostojne podobe destinacije, kar

dodatno krepi zaupanje obiskovalcev in njihovo zavezanost.

Na splosno rezultati raziskave jasno kazejo, da morajo upravljavci glamping
destinacij DOV obravnavati kot osrednji element strateskega upravljanja, ki presega
zgolj raven vsakodnevnega izvajanja posameznih aktivnosti in postaja kljucni

dejavnik dolgorocnega razvoja, diferenciacije in konkurencnosti na turisticnem trgu.
Omejitve in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Kljub pomembnim ugotovitvam ima raziskava dolocene omejitve, ki jih je treba
upostevati pri interpretaciji rezultatov in njihovem posplosevanju. Prva omejitev se
nanasa na zemljepisno omejenost vzorca na glamping destinacije v Sloveniji. To
pomeni, da ugotovitev ni mogoce neposredno prenesti na druge turisticne kontekste,
zlasti na destinacije z druga¢no stopnjo razvitosti turizma, druga¢nimi kulturnimi
znacilnostmi ali drugac¢nimi oblikami turisticne ponudbe. Nadaljnje raziskave bi zato
lahko vkljucevale primerjalne analize med razlicnimi drzavami ali vrstami destinacij,
kar bi omogocilo boljse razumevanje univerzalnosti oz. kontekstualne pogojenosti

ugotovljenih odnosov.

Druga omejitev se nanasa na nacin zbiranja podatkov, ki je sicer potekal v vec
¢asovnih obdobjih, vendar raziskovalni pristop ni bil zasnovan tako, da bi omogocal

neposredno spremljanje sprememb pri istth posameznikih skozi ¢as. Posledicno
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rezultati ne omogocajo poglobljenega vpogleda v razvoj zavezanosti na individualni
ravni ali v morebitne spremembe zaznav DOV skozi daljse ¢asovno obdobje.
Prihodnje raziskave bi lahko zato uporabile longitudinalne pristope, ki bi omogocili
spremljanje istih obiskovalcev skozi ¢as in bolj natan¢no analizo dinamike razvoja

zavezanosti in vpliva DOV na ta proces.

Naslednja omejitev se nanasa na strukturo vzorca, kjer prevladujejo obiskovalci, ki
so destinacijo obiskali prvi¢, kar lahko vpliva na nekoliko niZje ravni CZ. Tak$na
struktura vzorca lahko omejuje razumevanje dolgoro¢nih odnosov med obiskovalci
in destinacijo, saj ponovni obiskovalci pogosto razvijejo globlje emocionalne in
normativne vezi. Nadaljnje raziskave bi lahko bolj uravnotezeno vkljucile
obiskovalce, ki so destinacijo obiskali ponovno, in primerjale razlike med obema

skupinama.

V prihodnje bi bilo smiselno raziskati tudi vlogo drugih dejavnikov, kot so
zadovoljstvo, zaznana vrednost, kakovost storitev in osebne zaznave obiskovalcev,
saj ti lahko pomembno vplivajo na oblikovanje ZD. Prav tako bi bilo zanimivo
prouciti mediacijske in moderacijske ucinke med DOV in ZD ter poglobiti
razumevanje zaznav posameznih dimenzij trajnosti, zlasti v kontekstu razlicnih
segmentov obiskovalcev. Na splo$no raziskava odpira stevilne moznosti za nadaljnje
raziskovanje in prispeva k boljemu razumevanju trajnostnega razvoja turizma in

vedenja obiskovalcev v kontekstu glamping destinacij.
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Recenzirana publikacija je znanstvena uredniska monografija, ki jo sestavljajo
predgovor in sedem samostojnih, medsebojno povezanih ter vsebinsko
nadgrajujocih se poglavij. Vsako poglavje je strukturirano na enoten nacin in vsebuje
povzetek (Abstract) s klju¢nimi besedami v slovenskem in angleskem jeziku, podatke
o avtorjih, uvod, pregled relevantne literature, vsebinsko obravnavo teme, zakljuc¢ek
ter seznam literature. Publikacija vsebuje veliko $tevilo tabel, slik in ilustracij, ki so
ustrezno oznacene in citirane ter pomembno prispevajo k preglednosti in
razumljivosti vsebine. Struktura monografije omogoca hkratno spremljanje
teoreticnih izhodis¢, empiricnih raziskav in prakticnih implikacij za razvoj
gastronomskih in turisticnih destinacij. Vsebinsko je monografija usmerjena v
problematiko konkurenc¢nosti, kreativnosti in trajnosti gastronomskih destinacij ter
vkljucuje teoreticne, upravljavske, podjetniske in razvojne vidike turizma.

Obravnavana tematika je aktualna, interdisciplinarna in relevantna tako za

znanstveno kot strokovno javnost, ki deluje na podrocju turizma, destinacijskega

managementa in trajnostnega razvoja.
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Naslov monografije ustreza njeni vsebini in jasno nakazuje osrednje raziskovalne
teme, ki jih posamezna poglavja obravnavajo. Predgovor in uvodno poglavje

uspesno vzpostavita teoreticni okvir, znotraj katerega se razvijajo nadaljnje analize.

Prvo poglavie predstavlja teoreti¢ni temelj celotne monografije. Zasnovano je kot
obsezen pregled literature, ki analizira razvoj konkurencne, kreativne in trajnostne
gastronomske destinacije v kontekstu sodobnih turisticnih trendov. Vkljucuje
analizo globalnih turisti¢nih gibanj, digitalizacije, koncepta gastronomske destinacije
ter klasi¢nih in sodobnih modelov konkuren¢nosti. Posebno vrednost predstavljajo
primeri dobrih praks iz razlicnih delov sveta, pri ¢emer je Se posebej podrobno
obravnavan primer Savdske Arabije kot nove gastronomske destinacije.
Metodolosko poglavije temelji na obseznem pregledu literature, primerjalni analizi in
studijah primerov. Kot uvodno poglavje je izjemno koristno, saj uspesno poveze
preostali del rokopisa v enotno monografsko celoto, kar je element, ki ga uredniskim
monografijam pogosto primanjkuje. Jezik je strokoven in jasen, uporabljena
terminologija sodobna, literatura pa zelo obsezna in kakovostna ter vkljucuje 114

VIrov.

Drugo poglavje se osredotoca na destinacijski management in analizira devet regij v
Sloveniji, na Hrvaskem in v Italiji z vidika njihovih virov in razvojnih sposobnosti.
Analiza je dopolnjena s polstrukturiranimi intervjuji s predstavniki destinacijskih
organizacij. Posebej zanimive so ugotovitve, ki opozarjajo na razlike v institucionalni
ureditvi turisti¢nih sistemov med obravnavanimi drzavami — od bolj centraliziranega
italijanskega modela prek hrvaskega sistema turisticnih skupnosti do vecje
razdrobljenosti v slovenskih regijah. Poglavje prinasa tudi pomembne poslovno-
ckonomske ugotovitve, zlasti glede pomanjkanja razvitth komplementarnih
dejavnosti v posameznih destinacijah. Literatura obsega 11 virov, vecinoma

institucionalnih referenc, kar je povsem ustrezno glede na vsebino poglavija.

Tretje poglavje se ostedoto¢a na mala in mikro podjetja v slovensko-italijanskem
cezmejnem prostoru v okviru projekta CROCUS. S pomocjo deskriptivne in
cksplorativne kvantitativne analize na vzorcu 26 ponudnikov storitev raziskuje
njthovo sposobnost prilagajanja  poslovnih modelov zahtevam trajnosti in
digitalizacije. Rezultati kazejo, da vecina sodelujocih digitalizacijo uporablja
predvsem na osnovni ravni, zlasti s pomocjo druzbenih omrezij, medtem ko je

strateSka uporaba digitalnih orodij $e vedno premalo razvita. Znanstveni prispevek
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poglavja se kaze v oblikovanju konceptualnega okvira zrelega poslovnega modela, ki
povezuyje digitalno vidnost, trajnost in sodelovanje. Seznam literature vsebuje 23

virov, ve¢inoma sodobne znanstvene objave.

Cetrto poglavie predstavlja osrednjo temo monografije na nacionalni ravni ter
prikazuje razvoj in znamcenje Slovenije prek znamke »l feel Slovenia« in Strategije
slovenskega turizma 2022-2028. Posebna pozornost je namenjena matriki turisticnih
produktov in sistemu certificiranja kakovosti. Poglavje ponuja zanimivo in uporabno
kategorizacijo nagrad ter oznak kakovosti ter predstavlja koncept »Slovenia Unique
Experiences« kot potencialno uporaben model tudi za druge manjse drzave.
Znanstvena vrednost prispevka se kaze v prikazu, kako se koncept »zelene

buti¢nosti« operacionalizira prek certificiranja in standardizacije.

Peto poglavje uvaja perspektivo povprasevanja in raziskuje vpliv kreativnosti
zaposlenih v vrhunskih restavracijah na percepcijo destinacije. Z uporabo metode
modeliranja strukturnih enach (SEM) na vzorcu vec kot 300 gostov je bilo potrjeno,
da kreativnost zaposlenih, kot so chefi in sommelietji, pomembno vpliva na
zaznavanje trajnosti in celovito dozivljanje destinacije. Posebej zanimiva je
ugotovitev o negativni povezanosti med globalnimi trendi in zaznavanjem lokalnosti,
kar predstavlja pomembno opozorilo za restavracije, ki Zelijo ohranjati avtenti¢nost
ponudbe. Poglavje uspesno potrjuje, da restavracije predstavljajo mnogo ve¢ kot
zgolj prostor za uzivanje hrane ter imajo pomembno stratesko vlogo pri razvoju

destinacije.

Sesto poglavje primerja stalis¢a lokalnega prebivalstva in obiskovalcev v slovensko-
italijanskem cezmejnem prostoru s poudarkom na druzbeni sprejemljivosti turizma.
Z uporabo deskriptivne statistike in matrike pomembnost—zadovoljstvo na vzorcih
106 prebivalcev in 100 obiskovalcev so bile identificirane razvojne pomanjkljivosti
posameznih turisticnih znamenitosti. Posebej izstopa primer Gorickega gradu, kjer
je bila pomembnost znamenitosti ocenjena zelo visoko, zadovoljstvo z obstojeco

ponudbo pa bistveno nizje.

Sedmo poglavje obravnava glamping kot eno izmed hitro rastocih oblik trajnostnega
turizma v Sloveniji. Z uporabo SEM metodologije na vzorcu ve¢ kot 900 gostov
raziskuje vpliv ekoloske in druzbene odgovornosti na lojalnost obiskovalcev.
Rezultati kazejo, da so elementi, kot so ohranjeno okolje, mir in povezanost z

naravo, najpomembnejsi napovedniki zadovoljstva in ponovnega obiska gostov.
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Poglavje dodatno potrjuje, da gostje glamping ne dojemajo kot klasicno kampiranje,

temvec kot obliko odgovornega luksuza.

Monografija kot celota predstavlja pomemben znanstveni prispevek, saj povezuje
perspektivi ponudbe in povprasevanja v enoten raziskovalni okvir. Posebna
vrednost dela je v operacionalizaciji teorije virov (RBV) na ravni turisticne
destinacije, pti cemer avtotji pokazejo, da kreativnost zaposlenih, lokalna identiteta
in trajnostne prakse predstavljajo pomembne vire konkurenéne prednosti. Uporaba
naprednih metodoloskih pristopov, zlasti modeliranja strukturnih enacb, dodatno

pottjuje znanstveno relevantnost rezultatov.

Strokovni prispevek monografije se kaze v razvoju konkretnih orodij za destinacijske
managetje in male ponudnike storitev. Posebej velja izpostaviti diagnosti¢ni okvir
zrelosti poslovnega modela, ki povezuje digitalno vidnost, sodelovanje in trajnostno
odlocanje. Analiza znamke »I feel Slovenia« in $tevilni primeri dobrih praks ponujajo
uporabne smernice za razvoj destinacij, ki temeljijo na avtenti¢nosti in visoki dodani

vrednosti.

Za oblikovalce politik in regulatorje monografija prinasa dragocene vpoglede v
institucionalne modele Slovenije, Hrvaske in Italije ter opozarja na pomen
usklajenega upravljanja turisticnih sistemov. Posebej poudarja pomen cezmejnega
sodelovanja, trajnostnih certifikacijskih sistemov in usklajevanja turistichega razvoja

z nosilno zmogljivostjo prostora.

Jezik monografije je jasen, strokoven in terminolosko usklajen. Uporabljena
literatura je relevantna, sodobna in primerna obravnavanim temam. Citiranje virov
je korektno, slike in tabele pa so funkcionalno vkljucene v besedilo. Tema je aktualna
in znanstveno relevantna, pristop k obravnavi pa dovolj izviren, da predstavlja

pomemben prispevek k obstojeci literaturi.

Iz navedenega izhaja, da recenzirana uredniska monografija na sistematicen,
metodolosko utemeljen in vsebinsko kakovosten nacin obravnava pomembno in
aktualno tematiko. Publikacija prinasa jasne znanstvene, strokovne in razvojne
prispevke ter zdruzuje bogat teoreticni okvir, sodobne raziskovalne metode in

pomembne prakti¢ne implikacije za razvoj turisticnih in gastronomskih destinacij.
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Monografija je logi¢no in pregledno strukturirana, metodolosko ustrezna,
terminolosko usklajena ter podprta z relevantno in obsezno literaturo. Posebno
vrednost predstavlja povezovanje teoreticnih konceptov z empiri¢nimi raziskavami
in konkretnimi priporocili za prakso.

Na podlagi navedenega priporo¢am sprejem in objavo publikacije v obliki
znanstvene uredniSke monografije brez potrebe po pomembnejsih vsebinskih

dopolnitvah ali spremembah.
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Monografija, ki so jo avtorji predlozili v recenzijo, obsega 390 strani osnovnega
besedila (napisanega v pisavi Calibri, fontu 12 in z enojnim razmikom med
vrsticami), kazalo na zacetku monografije ter seznami uporabljene literature, ki so
umesceni na koncu vsakega poglavja. Glede na vsebino monografije ugotavljam, da
gre za znanstveno monografijo z izvirnimi doprinosi k celostnemu razumevanj

konkurenc¢nosti  kreativno-trajnostnih  turisticnih ~ destinacij, tako 2z vidika

ponudnikov kot tudi z vidika povprasevalcev.

Poglavija v monografiji si sledijo v logicnem zaporedju, pri ¢emer avtorji najprej
obravnavajo ponudbo turisticne destinacije in nato povprasevanje na turisti¢ni
destinaciji. Pri tem uporabljajo konceptualni, razlagalni, metodoloski in
uporabnostni vidik.

Monografijo sestavlja sedem poglavij. Prvo poglavje je uvodno, drugo, tretje in

cetrto poglavije se nanasajo na obravnavo ponudbe turisticne destinacije, peto, Sesto

in sedmo poglavje pa na povprasevanje na turisticni destinaciji. Vsako poglavje se

zakljuci s sklepnimi ugotovitvami.
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Prvo in uvodno poglavje avtorjev Nuse Basle Vertiz in Boruta Milfelnerja daje
teoreticni temelj celotni monografiji, pri ¢emer avtorja opredeljujeta turizem 21.
stoletja, gastronomsko destinacijo, konkurenc¢nost turisticnih destinacij ter primere

dobrih praks kreativno-trajnostnih svetovnih gastronomskih destinacij.

V drugem poglavju avtorica Nusa Basle Vertiz proucuje konkurencnost kreativno-
trajnostnih gastronomskih destinacij z vidika ponudnikov oziroma destinacijskega
menedzmenta. Na podlagi kvalitativne primerjalne analize destinacijskih organizacij
v Sloveniji, na Hrvaskem in v Italiji analizira prepoznavanje klju¢nih in podpornih
virov ponudnikov ter vpetost gastronomije v razvojno strategijo obravnavanih

destinacij.

Tretje poglavie monografije avtoric Barbare Brada¢ Hojnik in Maje Rozman se
nanasa na proucevanje zmogljivosti turisticnih ponudnikov za razvoj kreativno-
trajnostnih poslovnih modelov v ¢ezmejni destinaciji. Na podlagi podatkov, zbranih
v okviru projekta CROCUS v slovensko-italijanskem ¢ezmejnem prostoru,
eksploratorno analizirata, v kolik§ni meri so ponudniki sposobni svoje vire
preoblikovati v ekonomsko vzdrzne, druzbeno odgovorne in okoljsko obcutljive

ponudbe.

Avtorica Nusa Basle Vertiz v ¢etrtem poglavju o strateSkem pozicioniranju Slovenije
kot zelene buti¢ne turisticne destinacije zaokrozuje ponudbeni sklop s kvalitativho
analizo, v okviru katere proucuje, kako se Slovenija pozicionira na svetovnem
turisticnem trgu, pri cemer analizira Sportni turizem in aktivna dozivetja, edinstvene
nastanitve, kulturni turizem v slovenskih mestih, gastronomske in trajnostne

destinacije ter dosezke Slovenije na omenjenih podrocjih turizma.

V petem poglavju, Gastronomija kot vir konkurenénih prednosti destinacije: vloga
kreativne-inovativnosti, trajnosti in lokalnih znacilnosti restavracij, avtorja Borut
Milfelner in Nusa Basle Vertiz raziskujeta, kako kreativna-inovativnost zaposlenih,
kreativna-inovativnost restavracije ter trajnost in lokalnost restavracij vplivajo na
zaznavanje turisticne destinacije in njene ponudbe. Pri tem uporabita kvantitativho
empiricno analizo na vzorcu obiskovalcev prestiznih restavracij in pri tem izhajata iz

teotije virov organizacije (angl. resource-based view).
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Sesto poglavje avtoric Maje Rozman in Barbare Brada¢ Hojnik zajema empiri¢no
raziskavo kulturne dedis¢ine, trajnosti in lokalne identitete kot temeljev razvoja
kreativno-trajnostne ¢ezmejne destinacije z vidika lokalnih prebivalcev in
obiskovalcev. Avtorici analizirata zaznane ekonomske, druzbeno-kulturne in
okoljske ucinke turizma, pomen kulturne dedisc¢ine, trajnosti in lokalne identitete,

zadovoljstvo z atrakcijami ter razvojne priloznosti destinacije.

Monografijo zaklju¢uje sedmo poglavje avtorja Mirana Graha, ki s kvantitativno
analizo, temeljeco na modeliranju strukturnih enacb (SEM), proucuje vpliv druzbeno
odgovornega vedenja na zavezanost destinaciji glamping obiskovalcev. Pri tem
analizira odnose med druzbeno in okoljsko dimenzijo druzbeno odgovornega

vedenja ter custveno, kalkulativno in normativno zavezanostjo obiskovalcev.

Monografija Med ponudbo in povprasevanjem: konkurencénost kreativho-
trajnostnih turisticnih destinacij je pomemben prispevek avtotjev, da zapolnijo vrzel,
ki obstaja glede na potrebe teoretikov in predvsem praktikov na podrodju turizma
po celovitem razumevanju kreativno-trajnostnih turisticnih destinacij tako z vidika

ponudnikov kot z vidika povprasevalcev po turisticnih storitvah.

Temeljno raziskovalno vprasanje v monografiji se nanasa na to, kako lahko
kreativno-trajnostne destinacije (gastronomske in cezmejne) razvijejo taksno
konkurencnost, ki ne temelji le na obstoju kakovostnih virov, temve¢ tudi na njihovi
premisljeni, povezani in dolgoro¢no vzdrzni uporabi. Avtorji ugotavljajo, da so bile
raziskave konkuren¢nosti turisti¢cnih destinacij dolgo pretezno usmerjene v
ponudbeno perspektivo (v vire, infrastrukturo, destinacijski menedzment, institucije,
turisticne ponudnike in strate$ko upravljanje), medtem ko je bil povprasevalni vidik
(zaznave, potrebe, izkusnje, zadovoljstvo, zavezanost in vedenjske namere
obiskovalcev) obravnavan redkeje. Avtotji so obe perspektivi povezali v integriran

raziskovalni okvit.

Vistni red in vsebina poglavij v monografiji sta tako logi¢no sosledno oblikovana in
zajemata vse pomembne konceptualne, metodoloske in uporabniske sestavine.
Avtorji ne podajajo enodimenzionalnega odgovora na vprasanje konkurencnosti,
temvec¢ vecperspektivno raziskovalno sliko, ki temelji na rezultatih empiri¢nih
kvalitativnih in kvantitativaih metodah raziskovanja, hkrati pa uporabljajo tudi

nekatere Studije primerov iz prakse, kar v posameznih poglavijih izhodis¢nim
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teoreticno-konceptualnim razlagam daje pomembno aplikativno tezo, na kateri

temeljijo sklepi posameznih poglavij.

Avtorji v prvem poglavju pokazejo, da gastronomska destinacija postane
konkurencna takrat, ko zna povezati lokalne kulinari¢ne posebnosti, kreativnost,
kakovost storitev, trajnostno upravljanje in vkljucevanje lokalne skupnosti v celovito
turisticno izkusnjo. V drugem poglavju avtotji ugotovijo, da je gastronomija
najmocnejsa skupna razvojna nit obravnavanih destinacij, a njena zrelost ni povsod
enaka. Ugotavljajo, da konkurencnost destinacije ne izhaja samo iz kakovostnih
lokalnih virov, temve¢ iz sposobnosti, da jth destinacija oblikuje v povezano,
dostopno, trajnostno-kreativno in trzno prepricljivo turisticno izkusnjo. Rezultati
avtorjev v tretjem poglavju pokazejo prevlado mikro in manjsih ponudnikov,
pretezno osnovno digitalno prisotnost, omejeno ¢ezmejno sodelovanje in zadrzan
odnos do okoljske razseznosti. V Cetrtem poglavju avtorji skozi analizo vodilnih,
povezovalnih in nisnih turisti¢nih storitev ter znamke I feel Slovenia pokazejo, da se
Slovenija uveljavlja kot holisticna destinacija visoke dodane vrednosti, saj skozi jasno
vodeno nacionalno turisticno znamko oblikuje podobo zelene buti¢ne destinacije.
Avtorji v petem poglavju ugotovijo, da zaznana kreativha-inovativnost zaposlenih
krepi zaznano trajnost in lokalnost restavracije, hkrati pa opozotijo na mozen
konflikt med globalnimi inovativnimi trendi in lokalno identiteto. Ugotovitve Sestega
poglavja poudarjajo, da trajnostni razvoj zahteva usklajevanje gospodarskih,
kulturnih, druzbenih in okoljskih razseznosti ter sodelovalno upravljanje kulturne
dediscine kot kljuénega vira turisticnih dozivetij. Rezultati v sedmem poglavju pa
pokazejo, da okoljska dimenzija druzbeno odgovornega vedenja pozitivno vpliva na
vse tri dimenzije zavezanosti destinaciji (Custveno, normativno in kalkulativno),

medtem ko druzbena dimenzija vpliva zgolj na ¢ustveno in normativno zavezanost.

Jezik in slog pisanja, ki ju uporabljajo avtorji, sta razumljiva. Avtorji so v posameznih

poglavijih navajali sodobne in relevantne vire.

Avtotji so pri pisanju uporabljali primerno raziskovalno metodologijo, bralcu pa
ponujajo teoreticno utemeljene in empiricno preverjene vpoglede, ki zajemajo
razumevanje turisticne destinacije iz celovite (holisticne) perspektive. Zato je
monografija pomemben prispevek avtorjev za teoretike na tem podro¢ju prti
razumevanju problemov na podro¢ju konkuren¢nosti kreativno-trajnostnih
turisticnih destinacij oziroma za ponudnike turisticnih storitev pri oblikovanju

njthovega celovitega strateskega marketinskega pristopa na trgih. Monografija torej
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predstavlja pomemben prispevek k znanosti in stroki na podrocju menedzmenta v

turizmu.

Predlozena monografija z naslovom »Med ponudbo in povprasevanjem:
konkurencnost kreativno-trajnostnih turistiénih destinacij« predstavlja izvirno
znanstveno delo, saj avtotji v njej na osnovi teoreticnih in aplikativnih raziskovalnih
izkusenj celovito, poglobljeno in kakovostno obravnavajo tematsko podrodje.
Monografija je aktualno in pomembno delo za znanost in stroko na podrocju
menedzmenta v turizmu ter predstavlja pomembno izhodisce in izziv za prihodnje
raziskovalce na podro¢ju poslovne ekonomije. Odlikujejo jo preglednost, celovitost
obravnavanega problema, primerna strukturiranost, uporaba kombinacije
kvalitativnih in kvantitativnih raziskovalnih metod kot tudi znanstveno utemeljeno

gradivo.

Zaradi vsega zapisanega predlagam objavo monografije v rangu — znanstvena

monogtrafija.
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Monografija Med ponudbo in povprasevanjem: konkuren¢nost
kreativno-trajnostnih turisticnih destinacij celovito obravnava
dejavnike, ki oblikujejo dolgorocno konkurenénost sodobnih
turisticnih ~ destinacij. Posebna pozornost je namenjena
gastronomiji, trajnosti, kreativnosti, kulturni dediscini, lokalni
identiteti, destinacijskemu managementu, poslovnim modelom
turisticnih ponudnikov in vedenju ter zaznavam obiskovalcev.
Publikacija povezuje ponudbeno in povprasevalno perspektivo in
pokaze, da konkuren¢nost ne temelji zgolj na razpolozljivosti
naravnih, kulturnih in gastronomskih virov, temve¢ predvsem na
sposobnosti njihovega premisljenega upravljanja, povezovanja in
pretvarjanja v kakovostna, avtenti¢na in trzno privlacna dozivetja.
Posamezna poglavja zdruzujejo teoreti¢ne razprave, kvalitativne
in kvantitativne raziskave ter primere dobrih praks iz Slovenije in
tujine. Monografija tako ponuja vecperspektivni vpogled v razvoj
destinacij, ki zelijo biti hkrati konkurenc¢ne, odgovorne, lokalno
ukoreninjene in razvojno usmerjene.
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The monograph Between Supply and Demand: The
Competitiveness of Creative-Sustainable Tourism Destinations
provides a comprehensive examination of the factors that shape
the long-term competitiveness of contemporary tourism
destinations. Particular attention is devoted to gastronomy,
sustainability, creativity, cultural heritage, local identity,
destination management, tourism providers’ business models,
and visitors’ behavior and perceptions. The publication integrates
supply-side and demand-side perspectives and demonstrates that
competitiveness depends not only on the availability of natural,
cultural, and gastronomic resources, but above all on the ability
to thoughtfully manage, connect, and transform them into high-
quality, authentic, and marketable experiences. The individual
chapters combine theoretical discussions, qualitative and
quantitative research, and examples of best practices from
Slovenia and abroad. The monograph thus offers a mult-
perspective insight into the development of destinations that seek
to be competitive, responsible, locally rooted, and development-
oriented at the same time.






PredloZena monografija z naslovom »Med ponudbo in povprasevanjem:
konkurenénost kreativnotrajnostnih turistiénih destinacij« predstavlja
izvirno znanstveno delo, saj avtorji v njej na osnovi teoretiénih in
aplikativnih raziskovalnih izku$enj celovito, poglobljeno in kakovostno
obravnavajo tematsko podroéje. Monografija je aktualno in pomembno
delo za znanost in stroko na podroju menedZmenta v turizmu ter
predstavlja pomembno izhodi$ée in izziv za prihodnje raziskovalce na
podrodju poslovne ekonomije. Odlikujejo jo preglednost, celovitost
obravnavanega  problema, primerna  strukturiranost,  uporaba
kombinacije kvalitativnih in kvantitativnih raziskovalnih metod kot tudi
znanstveno utemeljeno gradivo.
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obravnava pomembno in aktualno tematiko. Publikacija prinasa jasne
znanstvene, strokovne in razvojne prispevke ter zdruZuje bogat teoretiéni
okvir, sodobne raziskovalne metode in pomembne prakti¢ne implikacije
za razvoj turistiénih in gastronomskih destinacij.
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