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Uvodnik

Cedalje bolj zaostrena konkurenca na turistiénem trgu in zahtevni
potrodniki spodbujajo soustvarjanje na podrodju turizma, ki daje nove
priloznosti §irsi turisti¢ni dejavnosti in njenim delezZnikom. Monografija
z naslovom Soustvarjanje v turizmu zdruzuje Sest prispevkov iz razli¢nih
podrodij soustvarjanja na podrodju turizma in tako bralce ne le uvaja v to
podrodje, ampak jim tudi omogoca SirSe spoznavanje soustvarjanja v turiz-
mu in jih tako spodbuja k raziskovanju tega hitro razvijajoega se podrodja.

Prahalad in Ramaswamy sta leta 2004 v reviji Journal of Interactive
Marketing objavila odmeven ¢lanek z naslovom »Co-Creation Experien-
ces: The Next Practice in Value Creation«, v katerem sta izpostavila izku-
$njo soustvarjanja s potro$niki kot osnovo za ustvarjanje nove vrednosti za
potrodnike. Soustvarjanje vrednosti je danes nadvse pomembno v turisti¢-
ni dejavnosti, kjer se lahko odraza skozi skupno inoviranje, skupno sno-
vanje turisti¢nih proizvodov in skupno promocijo ter se intenzivira sko-
zi nove medjije.

Pri¢ujo¢a monografija prikazuje pomen in razli¢ne vidike soustvarja-
njav turizmu, ki so jih prispevali slovenski raziskovalci s podro¢ja turizma.
V prvem prispevku tako avtorica razlaga sistemski pristop soustvarjanja v
turizmu in podaja osnovo za $irSe razumevanjenje soustvarjanja. Pri tem
predstavi sistemsko mreZo soustvarjanja v turizmu in opozori na pasti za-
dovoljnosti z analiti¢nim na¢inom razmisljanja.

Naslednji prispevek preucuje interakcijski pogled na soustvarjalno tr-
zno komuniciranje v turizmu. Avtorica tako sledi aktualnim vprasanjem
na podrodju soustvarjanja. Na izbranem primeru, ob uporabi ustreznih



Soustvarjanjc Vv turizmu

metod raziskovanja, prikaze aplikativnost in aktualnost soustvarjalnega
trznega komuniciranja v turizmu.

V tretjem prispevku avtorja raziskujeta koncept soustvarjanja turisti¢-
nih ponudnikov s potro$niki. Pri tem predstavita raziskave s tega podro¢ja
in ponudita primere te interakcije.

Soustvarjanje je povezano s socialnim turizmom v ¢etrtem prispevku.
Avtorica na osnovi kvalitativne raziskave ugotavlja specifi¢ne in splosne ko-
risti, ki nastajajo s soustvarjanjem na podroéju socialnega turizma.

Peti prispevek obravnava soustvarjanje na specifi¢cnem podrodju — vi-
sokem Solstvu, ki izobrazuje za potrebe turizma. Avtorica ugotavlja po-
membnost premika s formalno partnerskega sodelovanja k inovativnemu
in fleksibilnemu soustvarjanju med razli¢nimi delezniki na podrodju viso-
kega Solstva.

Zadniji prispevek se ukvarja s preuc¢evanjem soustvarjanja v povezavi
z intelektualnim kapitalom v turizmu. Avtorica aplicira soustvarjanje na
petnajst dimenzij intelektualnega kapitala, ki so prisotne v turisti¢nih pod-
jetjih.

Poudarimo naj, da monografija Soustvarjanje v turizmu ne izpostavlja
samo novih izzivov, ampak odpira veliko novih vprasanj in tlakuje pot na-
daljnjemu preudevanju tega podro¢ja. Monografija je namenjena akademi-
kom in praktikom s $ir§ega podro¢ja turizma kot tudi §tudentom turizma,
ki se zelijo poglobiti v izzive soustvarjanja na podroé¢ju turizma.

Helena Nemec Rudez



Sistemski pristop
soustvarjanja v turizmu

Sistemi in sistemsko misljenje

Sistem je skupina medsebojno delujocih, povezanih in soodvisnih delov, or-
ganiziranih vvzorcualistrukeuri, ki povzroc¢a znacilno mnozico obnasanj, ki

jo poimenujemo kot njhovo »funkcijo« ali »namen<. (Donella Meadows)

Vsi pojavi so lahko vidni z vidika mnozice odnosov med elementi ali kot
sistem. Vsi sistemi imajo skupne vzorce, obna$anje in lastnosti, ki jih lah-
ko razumemo in uporabimo za razvoj vedjega vpogleda v obnasanje kom-
pleksnih pojavov ter pribliZzevanje enosti v znanosti. Vsi sistemi (bioloski,
mehanski, storitveni, organizacijski, tehni¢ni, evolucijski) so medsebojno
odvisni, kar pomeni, da spremembe enega sistema kratkoro¢no ali srednje-
ro¢no vplivajo na ostale. Bistvene lastnosti sistemov so (Anderson in John-

son, 1997):

- Vsideli sistema morajo biti prisotni, da bi sistem lahko optimalno
sluzil svojemu namenu: ¢e odstranimo elemente sistema, ne da bi
bil sistem pri tem o$kodovan v svojem delovanju ali v svojih odno-
sih, imamo le zbirko elementov in ne sistem.

- Vsideli sistema morajo biti organizirani na dolo¢en nacin, ki zago-
tavlja izpolnitev cilja sistema. Npr., ¢e bi pri organiziranju mestne
administracije premestili sodelavce iz ra¢unovodstva na delovna
mesta svetovalcev za turizem, marketinske strokovnjake na mesto
ra¢unovodij, bi s tem vplivali na sistem. Ljudi v poslovnem okolju
lahko preme$¢amo, vendar $ele po dolo¢enih usposabljanjih in tre-

ningih.
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- Sistemi imajo specifi¢ne vloge znotraj vedjih sistemov. Npr., dva sis-
tema lahko delujeta vsak posebej in ne drug brez drugega, ne mo-
remo pa ju prisiliti, da bi skupaj tvorila nov samostojni vedji sistem.
To bi bilo tako, kot ¢e bi zeleli deliti slona na dva slona ali zdruziti
dva majhna slon¢ka v enega velikega.

- Sistemi vzdrzujejo svojo stabilnost preko prilagajanja, medseboj-
nega delovanja, povratnih informacij in prilagoditev, ki nepresta-
no krozijo med deli sistema. V mestnem okolju so deli sistema po-
samezniki iz institucij, organizacij in podjetij ter teami, ki skrbijo
za razvoj mesta, ki med seboj komunicirajo z namenom dose¢i za-
dane cilje in vizijo. Pri tem se posamezniki kot manjsi sistemi ved-
no znova prilagajajo zahtevam iz okolja — zunanjega in notranjega.

- Sistemi imajo povratno informacijo. Ta je prenos in vradilo infor-
macije. Ze spontana reakcija je povratna informacija. Povratna in-
formacija se navadno prilagaja prenosu informacije. Npr., uprava
nekega mesta poskrbi za skupno turisti¢no prireditev partnerskih
mest. Povratna informacija, ki jo prejme s strani obiskovalcev, je
navdusenje.

Sistemsko misljenje je staro ve¢ kot dva tiso¢ let, za kar so dokaz dela
posameznih filozofov, kot so Aristotel, Ptolemej, kasneje Kopernik in Ga-
lileo, Ibn Khaldun in Vico. Sama sistemska teorija pa je novejsi pojem.
Razvita je bila v so. letih dvajsetega stoletja in se $e vedno razvija. Sis-
temsko mi$ljenje formalizira kot navidezno disciplino, organizirano telo
znanja za $tudij sistemov. Mnogo uporabnih znanosti je raslo iz nje, vkl-
ju¢no s kibernetiko, informacijsko teorijo, tipologijo, faktorsko analizo,
sistemskim inZeniringom in operacijskimi raziskavami. Skupno vsem na-
Stetim je splosna teorija sistemov, ki so jo postavili Bertalanffy in osta-
li (Bertalanfly, 1952). Sistemsko misljenje se od analiti¢nega razlikuje po
uporabi razli¢ne terminologije. Uporablja besede, kot so: zdruzevanje, po-
vezovanje, sodelovanje, teamsko delo, partnerstva, zdruzenja, celovitost,
neomejenost, sistem, sinergija. Analiti¢no misljenje, ko ga povezemo z raz-
¢lenjevanjem, nam pokaze, kako izredno »mikro pametni« smo pri raz-
misljanju skozi sestavine, delce in elemente, po drugi strani pa nas pred-
stavlja v »makro neumnosti«, saj nismo sposobni videti celotne situacije
z vidika letala ali, $e bolje, astronavta. Sistemsko misljenje je postalo v 9o-
tih letih prej$njega stoletja primerno orodje za obravnavanje managementa
kompleksnih sistemov, katerih dela sta tudi objekt in subjekt (opazovalec).
Kot orodje se je uveljavljalo najprej na podrodju uéenja in treninga v obliki
raznih ra¢unalniskih managerskih iger, kasneje pa tudi kot orodje za po-
mot¢ pri sprejemanju odloditev ter v organizacijskih reinZeniringih (For-
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rester, 1994). V zadnjem ¢asu pa so v ospredju predvsem kvalitativni mo-

deli, kot je »jezik« profesionalcev, s katerim opisujejo kompleksne soodvisnosti
(Senge, 1994).

Sistemska mreza soustvarjanja mest v turizmu

Sistemi vplivajo na nase vsakdanje Zivljenje. Poznamo mehke (Zivi siste-
mi), trde (stroji in tehnologij) in evolucijske (zavest) sisteme. Med mehke
sisteme uvr$¢amo ¢loveka, ki s svojim analiti¢nim misljenjem ustvarja tur-
bulentno okolje in se na situacije nikoli ne odziva kot stroj, ki ga uvr§¢amo
med trde sisteme. Clovek je osnovni element druzbenega sistema. Mesto je
druzbeni sistem, ki ga sestavlja veliko manjsih sistemov, hkrati pa je del ve¢-
jega sistema, regije, pokrajine ali drzave. Ce govorimo o turizmu mest, go-
vorimo o sistemih, kot so lokalne turisti¢ne organizacije, potovalne agen-
cije, hoteli, transportna podjetja, restavracije itd., na lokalnem nivoju. Ce
govorimo o $irsi viziji turizma, pa govorimo o vedjih sistemih, katerih ele-
menti so manjsi sistemi na lokalnih nivojih. Slika prikazuje mreZo mest, ki
jih povezuje skupna vizija razvoja turizma. Kot eden podsistemov mreze se
pojavljajo podporniki mest 7, 8, in 9. S tem, ko podpirajo ta mesta, vpliva-
jo na ostalo mrezZo.

Slika 1: Sistemska mreza mest.

Za dosego harmoni¢ne povezave med mesti z namenom doseganja sku-
pne vizije je potrebno prilagoditi nacin razmisljanja, ki vodi od analiti¢ne-
ga k sistemskemu razmisljanju. Razliki prikazuje Slika 2.
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Slika 2: Migljenje: konvencionalno analiticno (A-B-C) in sistemsko analiticno (A-B-C-D-E).

Diagram A-B-C prikazuje linearno vzro¢no-posledi¢no razmisljanje,
ki vodi od scenarijev idej in delovanja proti rezultatom, ki se ne preverja-
jo. To je t. i. analiti¢no, linearno razmisljanje, katerega rezultati ne vodijo
k dolgotrajnemu zadovoljstvu ali povezovanju. Zacetek sistemskega mislje-
nja v mrezi mest se zaéne s tem, ko za¢nemo to okolje v celoti razumevati
kot odprt sistem, ki lahko deluje optimalno le s povezovanjem in prilaga-
janjem okolju. Kot sistem, mesta delujejo enkratno — vsak sistem ima last-
nosti ali funkcije, ki jih nima noben drug sistem. Zakonitosti, ki veljajo za
vse sisteme, veljajo tudi za okolje druzbenega sistema: druzbeni sistem je
celota, skupaj s svoji delovanjem, deli (drzave, mesta) in odnosi (sodelova-
nje, soustvarjanje), ki se razvijajo v skladu z namenom. Deli podpirajo ce-
loto, sistem deluje optimalno takrat, ko se deli, ki imajo moznost odlo¢a-
nja (subjekti), osredotocajo na Zelene rezultate in ne probleme posameznih
delov. Majhne spremembe povzrocajo velike rezultate — sprememba v kate-
rem koli elementu sistema u¢inkuje na celoto, pa tudi na ostale dele podsis-
temov. Poveli¢evanje delov podreja celoto; iz tega sledi, da osredotocanje na
en element ali podsistem brez hkratne pozornosti drugim vodi do podpov-
pre¢nih rezultatov in novih motenj. Resitev je velikokrat slabsa od resni¢ne
tezave. Vzroki in posledice niso tesno povezani — zamude in zamudne reak-
cije povzrocajo neto¢na sklepanja in reitve. Vzrok in posledica nista tako
tesno povezana v ¢asu in prostoru, kot nas ve¢ina misli. Hitreje je na kon-
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cu pocasneje — véasih je hitrost na koncu pocasnost. Povratna informacija
— ve¢ kot sistem dobi povratnih informacij, bolj je »odprt« in ve¢ je verje-
tnosti, da bo u¢inkoviteje deloval in dlje obstajal. Na kratko lahko delova-
nje sistema mest v smeri sistemskega misljenja ponazorimo tako, kot kaze
diagram A-B-C-D-E na Sliki 2. Bistveno za sistem je doseganje rezultatov:
ko gremo v skupno vizijo, se moramo vprasati, kateri so zazeleni rezulta-
ti. Zato rezultate poimenujemo s ¢rko A. Sistem je odprt, kar pomeni, da
mocno ¢uti in reagira na vplive in spremembe v okolju. Rezultati (izhodi)
v prihodnosti dajejo povratno informacijo o odlo¢itvah, ki smo jih sprejeli
danes in jih v sistemu procesirali ob stalnem vklju¢evanju okolja. Ce zeli-
mo dobiti zazelene rezultate A, moramo poznati povratne informacije B in
pripraviti odli¢ne vnose C, ki se obdelujejo v sistemu D, na katerega vpliva
okolje E. Npr.: postavimo si prvo vprasanje, kje Zelimo biti v prihodno-
stiz (A) Nato se vprasamo, kako bomo prisli do tega mesta (B), pregle-
damo, v kaksni situaciji se trenutno nahajamo (C) in kako pridemo do
tega mesta (zapremo zanko od C>A). Nazadnje se vpragamo, kaj se lahko
zaradi izpolnjene Zelje (rezultata) spremeni v nasem okolju v prihodno-
sti. Na nacin, kot je opisan, razmisljajo holisti¢ni in strateski misleci. V bi-
stvu se izraza sistemsko in stratesko misljenje poenotita.

Vrh ledene gore, ki ga predstavlja Slika 3, je sinonim za re$evanje trenu-
tne situacije in iskanje »ad hoc« resitev, ki navadno povzrodijo dolgoro¢ni
potop idej, zamisli ali vizije. Pomemben vidik sistemskega misljenja in re-
$evanja situacij v druzbi obravnava dogodke, vzorce in strukturo problema.
»Splo$no — analiti¢no« misljenje se ustavi pri popravljanju dogodkov, sis-
temsko misljenje pa kratkoro¢no uravnovesi dogodek, dolgoro¢no pa pre-
pozna vzorce in strukturo problema ter problem odpravi dokon¢no.

Slika 3 prikazuje kratkovidnost zadovoljnosti z resevanjem dogodkov.
Kratkovidnost zadovoljnosti je nasa napaka, ker se ne znamo osredoto¢iti
na 2. in 3. stopnjo. Zelimo spremembo, ki je odvisna od dobrih procesov in
struktur ter jo dosezemo le z upostevanjem le-teh. Dogodki so vsakdanje
situacije: zavrnjene prijave na projekte, prepiri, odsotnosti, slabo vodenje,
¢e nastejemo le izzive sistemskemu mislecu. Osredotocanje na dogodke pa
je pri tem tako, kot da bi nosili plasnice; reagiramo lahko le na posamezni
dogodek, namesto da bi jih predvideli in oblikovali. Resitve, oblikovane na
stopnji dogodka, so kratkotrajne.

Vzorci so trendi ali spremembe v dogodkih po dolo¢enem ¢asu. Kadar
koli lahko uvidimo vzorec dogodka — npr., starejsi sodelavec bo vedno ne-
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potrpezljiv z mlaj$imi v teamu, kadar koli bo sestanek vodil sodelavec na-
mesto vodje teama, bodo vedno isti teamski sodelavci opraviéili svojo od-
sotnost s sestanka. S tem zacenjamo razumevati strukturo sistema, ki je
pripeljala k temu vzorcu.

Slika 3: Kratkovidnost z;1dovoljnosri ali past ledene gore (Haines, 2007).

Struktura vedno daje odgovore na vprasanja, zakaj se nek dolo¢en do-
godek odvija ali kaj povzroca ta dogodek. Razmisljanje na nivoju struktu-
re pomeni misliti v smislu vzro¢no-posledi¢nih povezav. Nivo strukture je
tisti nivo, ki nas pripelje do dolgotrajne, pomembne spremembe. Aktivno-
sti, sproZene na tem nivoju, so ustvarjalne, kajti pomagajo nam oblikova-
ti Zzeleno prihodnost.

Sposobnost vplivanja na prihodnost se povecuje, ko prehajamo z nivo-
ja dogodka na strukturalni nivo razmisljanja. Obstajajo pa izjeme; po Ha-
inesu (Haines, 2007) je pomembnost upostevanja dogodkov 13-%. Veasih
je najboljse dejanje, ki ga storimo, da ostanemo osredoto¢eni na dogodek,
npr., pri pozaru v sobi je ga$enje pozara tista aktivnost, ki je v tistem trenut-
ku optimalna v tistem trenutku.

Zakljucek

Sistemsko misljenje je okvir, ki je zasnovan na prepri¢anju, da bodo deli sis-
tema delovali drugade, ¢e bodo odstranjeni iz sistema in opazovani v izo-
laciji. Edini nacin, da bi lahko popolnoma razumeli, zakaj se problem ali
element pojavlja, je razumevanje dela v odnosu do celote (Capra, 1996).
Ce gledamo z druzbenega zornega kota, pa je tisti, ki uporablja sistemske
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teorije za ustvarjanje Zelenih rezultatov ali sprememb, druzbeni pristop
(O'Connor in McDermott, 1997). Pristop reSevanja problemov obravnava
v tem smislu, da meni, da so problemi del sistema in da osredoto¢anje nanje
le povecuje njihovo problematiko.

S sistemskim misljenjem se moramo osredotocati ne resitev problema
in ne na problem, to pa lahko dosezemo le, ¢e poznamo »veliko sliko«, to-
rej ko se ¢ustveno oddaljimo od problema in sistemsko priblizamo le-temu.
Sistemski na¢in razmisljanja vodi po poti uravnavanja kratkoro¢ne in sre-
dnjero¢ne perspektive, prepoznavanja dinami¢nosti in medsebojne odvi-
snosti sistemov, upostevanja kvantitativnih in kvalitativnih podatkov ter
zavedanja, da smo vsi del sistemov, v katerih delujemo, in da vsi vplivamo
na sistem, $e takrat, ko sistem vpliva na nas, na nase domneve, vrednote,
prepri¢anja in nenamenske posledice.







Soustvarjalno trzno

komuniciranje v turizmu:

interakcijski pogled

Uvod

Dosedanja literatura o trznem komuniciranju se tradicionalno naslanja na
zgodnje, linearno transmisijske modele komuniciranja, ki v sredis¢e pos-
tavljajo prenos sporotila od oddajnika k prejemniku (Lazarsfeld, 1941;
Lasswell, 1948; Shannon in Weaver, 1949; Grabner, 1956, v Fiske, 2005).
Trino sporodilo je pri tem obravnavano kot nekaj, kar se z Zelenim name-
nom in u¢inkom prenasa prek izbranih sredstev in kanalov, oziroma nekaj,
kar sporocevalec 'sprocesira’. Le redki so avtorji, ki zastavijo teoretska iz-
hodi$¢a trznega komuniciranja na strukturnih komunikacijskih modelih
in izpostavijo ustvarjalno vlogo trznih komunikacij v kulturnih konstruk-
tih trznih znamk, izbir in identitet (npr. Ashworth in Voogd, 1990; Cook,
2002; Hackley in Tiwaskul, 2013).

Z nara$¢ajoco participativno vlogo potro$nikov v sodobni promocij-
ski kulturi (Davis, 2006; Powell, 2013) se linearni koncept trznega komu-
niciranja pomika vse bolj v ozadje, koncept soustvarjalnosti pa v sredisce
ne le trznega komuniciranja, temve¢ tudi trzenja kot takega. Nara$¢ajoca
participativnost namre¢ spreminja potro$nika v t. i. »protro$nika« (proi-
zvajalec-potrosnik), saj ta v vse vedji meri nase prevzema tudi funkcijo pro-
izvajalca.

Neologizem »protro$nik« (angl. prosumer — producer/consumer), ki
se je pojavil v petdesetih letih 20. stoletja v povezavi z novo vlogo kupcev
ob pojavu samopostreznih trgovin in bencinskih postaj (Powell, 2013, 33),
je z razvojem interneta znova pritegnil pozornost teoretikov. Avtor McStay
(2010), ki »protro$nika« 21. stoletja povezuje zlasti z viralnim oglasevan-
jem, poudarja, da sta prav internet in interaktivnost novih medijev potros-
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nikom omogo¢ila soustvarjaje proizvodov, storitev in trznih komunikacij
obenem.

Novejse raziskave soustvarjalnosti se v trzenju osredotocajo predvsem
na soustvarjanje trznih komunikacij, kjer novi »protro$nik« (ali morda
»promotro$nik«?) prevzema nase ze dobersen del ¢asa, sredstev in ustvar-
jalnosti, ki so bili prej v domeni (in v stroskovno breme) proizvajalcev. Ob
tej prerazdelitvi vlog na trgu se raziskovalci od vprasanja, kako trzne komu-
nikacije vplivajo na potrosnike, ze preusmerjajo k vprasanju, kako potros-
niki vplivajo na trzno komuniciranje (Zwick, Bonsu in Darmody, 2008;
Hackley in Tiwaskul, 2013).

V tem prispevku si zastavljamo Se globlje, etimolosko vprasanje: ali
nara$¢ajo¢a participativnost potro$nikov, ki je sprozila preobrat trznih
razmerij v praksi in v raziskovanju, ne zahteva preobrata tudi v samem
razumevanju teoreti¢nih temeljev trznega komuniciranja? Razpravo o ko-
munikoloskih temeljih trznega komuniciranja strukturiramo v tri dele. V
prvem delu izpostavimo nova vpra$anja participativnega trznega komuni-
ciranja na podrodju turizma. V drugem delu ponudimo kot odgovor na ta
vpra$anja interakcijski pogled na komuniciranje. V zadnjem delu na izbra-
ni $tudiji primera preverimo aplikativnost in aktualnost interakcijskega
pogleda v turizmu.

Preobrazba trga od prostora izmenjave blaga in storitev v prostor, kjer po-
tro$niki in proizvajalci skupaj ustvarjajo ponudbo, komunikacije in dozi-
vetja (Zwick et al., 2008; Powell, 2013), odpira nova vprasanja na podroéju
trznega komuniciranja v turizmu. Najprej, kdo so ti novi, participacije Zelj-
ni turisti in predvsem, kako jim zagotoviti odprto in ustvarjalno komuni-
kacijsko okolje, v katerem bodo lahko skozi interakcije soustvarjali vsebi-
ne, pomene in izku$nje v turizmu?

Ob koncu 20. stoletja so pri Svetovni turisti¢ni organizciji definirali
t. i. novega turista, ki naj bi bil okoljsko osves¢en, spostljiv do kulture des-
tinacije-gostiteljice, iskalec pristnih doZivetij in novih spoznanj. Novi tu-
rist se, za razliko od tradicionalnega, mnozi¢nega turista, ki je le ogledova-
lec ter iskalec dogodivicin in zabave, aktivno udelezuje v turisti¢ni izkusnji
(Fayos-Sola, 1996). Glavna razlika med tradicionalnim in novim turistom
je torej v tem, da Zeli novi turist participirati.

V zadnjih dvajsetih letih se je kot odgovor na izjemno dinamiko druz-
benih, tehnoloskih in ekonomskih sprememb pojavilo $e veliko novih de-
finicij t. i. 'novih turistov' oz. 'novih potrosnikov'. Nove turiste so zlasti v
zadnjem desetletju opredeljevali kot vse bolj izobrazene, izkusene in samo-
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stojne potro$nike, ki so vse bolj spostljivi in naravnani k ohranjanju na-
ravnega in kulturnega okolja, ob tem pa tudi vse zahtevnejsi glede prila-
godljivosti, izbirnosti in vrednosti turisti¢ne ponudbe (v Raj, 2007). V svoji
povecani skrbi za vrednost, smisel in posledice potro$nje so 'novi turisti' za-
¢eli intenzivneje participirati pri oblikovanju ponudbe in tudi pri prevze-
manju soodgovornosti zanjo (Shaw in Clarke, 1999; Woodside in Dubela-
ar, 2002; Harrison in Husbands, 2010). Avtorja Jenkins in Deuze (2008)
sta pri tem opozorila, da nara$¢ajo¢a participacija pomembno spreminja
odnos ponudnikov do novih potro$nikov. Ti jih namre¢ vse manj obravna-
vajo kot svoje »trzi§¢e«, na katerega je treba prodati izdelek ali storitev, vse
bolj pa kot glavne »usmerjevalce« ponudbe in potrosnje.

Avtorici Fletcher in Grose (2012) poleg usmerjevalne vloge novih po-
tro$nikov prepoznavata tudi njihovo nara$¢ajo¢o nadzornisko vlogo. »Po-
tro$nik lahko skozi vse pogostejse interakcije s ponudnikom in njegovimi
omrezji danes laZje nadzira institucije in tehnologije, ki vplivajo na njego-
vo zivljenje« (Fletcher in Grose 2012, 128). Ob tem avtorici predposta-
vita $e eno lastnost novih potrosnikov, ki jo opredelita kot prevzemanje
'ne-potro$niskega’ zivljenjskega sloga. Novi, »ne-potro$niski« potro$niki
se od mnozi¢ne produkcije obracajo k raznolikosti, od globalizacije h glo-
kalnosti, od pomembnosti imidza k samozavedanju, od sledenja novostim
k ustvarjanju in ohranjanju (recikliranju), od odvisnosti k vzajemnosti ter
od nezavedanja posledic k aktivhemu angaziranju glede posledic potros-
nje — skratka, k funkciji t. i. »aktivnega drzavljana« (Fletcher in Grose,
2012).

Zwick in soavtorji (2008) nadalje ugotavljajo, da novi potrodniki od
ponudnika zahtevajo vse bolj odprto in ustvarjalno komunikacijsko okol-
je, v katerem bi lahko lazje partcipirali. V povezavi s tem navaja Raj (2007),
da se novi turisti Ze izogibajo tradicionalnim »marketinsko ble$¢avim in-
formacijskim gradivom« in se v trznih komunikacijah raje zanasajo na
vsakodnevno, »Zivljenjsko komunikacijo« v okviru svojih socialnih mrez.
Temu pritrjujejo Ze Stevilne $tudije, ki spremljajo razmah interaktivnih
trznih komunikacij, zlasti v digitalnih socialnih omrezjih (npr. Brown,
Broderick in Lee, 2007; Miguéns, Baggio in Costa, 2008; Milano, Baggio
in Piatelli, 2o11).

Dejstvo je, da novi potro$nik skozi svoja socialna omrezja (realna in di-
gitalna) Ze aktivno soustvarja novo promocijsko kulturo tako, da se vklju-
¢uje v razvoj trzne znamke, v vsebinski marketing, viralno oglasevanje, t. i.
storytelling in v odnose z javnostmi. Powell (2013), ki se v svojem delu po-
sebej osredotoca na novo, participativno vlogo potro$nikov v trznih komu-
nikacijah, trdi, da novi potros$niki vstopajo v interakcije s proizvajalci prak-
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ti¢no Ze na vseh ravneh, od produkcije in distribucije trznih komunikacij
do njihove interpretacije in evalvacije.

Klju¢no vprasanje, ki se pri vseh navedenih ugotovitvah odpira, je,
kako (turisti¢ni) ponudniki in t. i. kreativne industrije (snovalci trznih ko-
munikacij, mediji in promotorji) sledijo tak§nim novim turistom, novim
potro$nikom in novim ¢asom. Z nara$¢ajoco participacijo potro$nikov in
povecano koli¢ino medijske producije namre¢ nara$¢ajo tudi zahteve po
transparentnosti in s tem po dostopu do vseh notranjih in zunanjih konte-

kstualnih okolij ponudnika.

Glede na nove odnose med ponudniki in potro$niki lahko trdimo, da pos-
tajajo ponudniki, kreativne industrije in $irSe kulturno okolje vse bolj in-
tegriran prostor za soustvarjalno komuniciranje. Trzne komunikaci-
je postajajo obenem objekt in kontekst, v katerem se proizvod ali storitev
konzumirata. »Vir vsebin (t. i. input) trznih komunikacij postaja kultura
v najsirfem smislu, komunikacijska oblika (t. i. output) pa ideja v najirSem
smislu« (Hackley in Tiwsakul, 2013, 76). Pri tem postajajo trzni komuni-
katorji vse bolj kulturni mediatorji (v primeru turizma najpogosteje med-
kulturni mediatorji), ki morajo delovati v skladu s spoznanjem, da »je edi-
no, kar danes fascinira novega potro$nika, kakovost dialoga, v katerega se
ta zeli in lahko spusti« (Ind in Rodino v Martens, 2013, 91).

Funkciji trga in trzenja sta s tem pridobili funkcijo mediacije, posredni-
$tva med obstojeco kulturo prostora in njegovimi druzbenimi resursi, ali,
natan¢neje, med osmisljenimi oblikami Zivljenja ter njihovimi simbolnimi
in materialnimi resursi. Da je bil trg »Ze pred sooo leti in je $e zdaj v svoji
osnovi druzbeni in druzabni prostor, kamor se ljudje namenjamo zato, da
bi se sre¢evali in trgovali, pa tudi zato, da bi si izmenjevali novice, zgodbe
in govorice«, nas dobrodoslo opomnijo Levine in drugi (2000, xviii). Sele
z razvojem industrijske revolucije in marketinske stroke se je namre¢ trg
zacel sprevracati v abstrakten pojem, ki oznaluje »tisto, kar delamo po-
tro$niku«. Demokratizacija medijev z internetom in druzbena paradigma
trajnostnega razvoja odtujenega potros$nika pocasi spet vracata h komple-
ksni funkciji cloveka kot aktivnega drzavljana. Kot taksen je zacel skupaj s
ponudnikom in $ir$im druzbenim okoljem soustvarjati paleto aktivnosti —
od dizajna, dogodkov in komunikaciranja, do izobrazevanja, podjetni$tva
in druzbenega aktivizma. Zwick in soavtorji poimenujejo ta novi trzni ob-
raz 'brencedi komunikacijski panj' (»buzzing communication hive«), kjer
potro$niki in proizvajalci skozi nenehne komunikacijske interakcije sou-
stvarjajo inovativne produkte in dozivetja“ (Zwick et al., 2008, 170). Nova
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naloga taksnega trga je, nadaljujejo avtorji, da zagotavlja nenchno odprto
in ustvarjalno komunikacijsko okolje, v katerega bo lahko potro$nik uéin-
kovito vnasal svoje znanje in informacije v korist $irse druzbe (ibid., 172).

Ce zaenkrat pustimo ob strani kriti¢nejsi pogled na soustvarjalno tr-
zno komuniciranje kot morda le $e eno eksperimentalno kapitalisti¢no iz-
koris¢anje prostih kulturnih, tehnoloskih in druzbenih resursov pri po-
tro$nikih, se nam odprto komunikacijsko okolje kaze kot nujni pogoj za
razvijanje in ohranjanje participativnih odnosov udelezencev skozi inte-
rakcije. V osréju odprtega komunikacijskega okolja lezi namreé $e $irsi kon-
cept 'druzbene komunikacije', ki skozi soustvarjalne skupnosti razvija po-
mene in osmislja vse zaznave, doZivetja in dobrine (Zwick et al., 2008).

Po Forrestovi (2011) sta za odprto komunikacijsko okolje vsakega po-
nudnika na trgu klju¢na dva principa: ostati 'na zvezi' oz. spodbujati inte-
rakcije s potrosniki in drugimi delezniki v okolju ter biti pozoren na 'veliko
sliko' oz. preucevati njihove interakcijske vzorce. Pri razvijanju osnovnih
medosebnih oblik komuniciranja dejansko Ze dolgo obstaja praksa odpira-
nja komunikacijskega okolja s pomo¢jo skupnega ustvarjanja (npr. likovno,
glasbeno, gibalno), ker se ob njem zaradi intenzivnejsih interakcij lazje raz-
vija dialog (Hewett, 2012).

Na drugi strani tudi $tudije primerov soustvarjalnega trznega komu-
niciranja kazejo, da se soustvarjanje najlazje spodbuja v okviru vsakdanjih
ustvarjalnih diskurzov (imaginariji, naracije, Zanri, estetika, pop kultu-
ra, filmi, literatura, $port, politika, uli¢ne subkulture itd.), ki dajejo ude-
lezencem priloznost, da razmisljajo o novem, ustvarjalnem in s tem bolj
izpolnjujo¢em naéinu Zivljenja (Cook, 2002; Powell et al., 2013). Avtor-
ji navajajo $tudije primerov, kjer so soustvarjalne komunikacijske interak-
cije spodbujane na primer z iskanjem lokalnih resitev za konkretne glo-
balne izzive, z organiziranjem tematskih delavnic in inovacijskih taborov.
Fletcher in Grose (2012) analizirata kreativne metode soustvarjalnega tr-
znega komuniciranja na delavnicah, $tudijskih turah in v interaktivnih vi-
deopromocijah. Soustvarjalne ali eksperimentalne delavnice s potro$niki
opisujejo Zwick in soavtorji (2008) kot primere dobrih praks soustvarjal-
nega trznega komuniciranja, saj potro$niku omogocajo igrivo izkusnjo s
produkcijo. Na podroéju turizma pa avtorica Raj (2007) kot dobre primere
soustvarjalnega komuniciranja predstavi mreZze za turisti¢no iniciativo, so-
ustvarjalno interpretacijo tematskih poti ter spodbujanje interakecij v inter-
pretacijskih centrih in v raziskovalnih taborih.

Vsi predstavljeni primeri soustvarjalnega trznega komuniciranja v pre-
uceni literaturi kazejo, da odpiranje novih komunikacijskih prostorov na
trgu dejansko spodbudi soustvarjalne interakcije, ki razvijajo odnos med
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potrosniki in drugimi delezniki na novih ravneh. Vendar se avtorji v teh
studijah bolj kot na analizo vzorcev interakeij, ki so znacilni za soustvar-
jalno komuniciranje, osredotocajo na predstavitev ambientov, scenarijev in
namenov za spodbujanje eksperimentiranja, igranja in drugih ustvarjalnih
interakcij. Za globlje razumevanje soustvarjalnega komuniciranja pa mo-
ramo znati ta pojav tudi komunikolosko preucevati. Zato naboru opisov
primerov dobrih praks soustvarjalnega komuniciranja dodajamo $e lastno
studijo primera, kjer postavljamo v ospredje prav preu¢evanje komunikacij-
skih interakcij pri soustvarjanju.

Da bi uporabili ustrezno orodje preucevanja soustvarjalnih komunika-
cijskih interakcij, moramo izhajati iz ustrezne komunikoloske teorije. Pri
teoretskih izhodis¢ih soustvarjalnega trznega komuniciranja se naslanja-
mo na strukturne komunikacijske modele, ki lahko izpostavijo (so)ustvar-
jalno vlogo trznih komunikacij v kulturnih konstruktih trznih znamk,
izbir in identitet (Hackley in Tiwaskul, 2013). Analiziranje interakej sode-
lovanja in soustvarjanja namre¢ vsebuje predpostavko o obstoju »participa-
tivne vzajemnosti« (Tomasello in Carpenter, 2007), ki je mehani¢no kiber-
netska podlaga preucevanja prenosa informacij skozi kanale, medije, Sume
in kode ne zmore celovito konceptualno zaobjeti. Celo temeljni komuni-
koloski u¢beniki udijo, da za globlje razumevanje interakcij v linearnem
pogledu umanjkajo koncepti predvidljivosti in izbire sporo¢il (npr. pome-
ni, redundance ali nadmerja, druzbeni odnosi), ki so Zivljenjskega pomena
pri razumevanju ¢lovekovega komuniciranja (Fiske, 2005, 24). Te koncepte
najdemo v interakcijskih komunikacijskih teorijah s podro¢ja kognitivne
psihologije. Za preucevanje soustvarjalnega trznega komuniciranja se nam
kazejo kot aktualni zato, ker usmerijo funkcijo komuniciranja na »omo-
gocanje sodelovanja« (Bangerter in Mayor, 2013, 257). Pri tem izpostavlja-
jo participativno vzajemnost, skozi katero se izrazajo, prepoznavajo in iz-
kazujejo namere udelezencev ter skupne namere v soustvarjalnem procesu.

V nadaljevanju podrobneje predstavljamo interakcijski pogled na ko-
municiranje kot alternativno teoretsko podlago za preu¢evanje primerov
soustvarjalnega trznega komuniciranja.

Za razliko od linearnih transmisijskih modelov je interakcijski pogled na
komuniciranje oblika sistemskega pogleda, ki poleg komunikacijskega pro-
cesa preucuje tudi interakcije med udelezenci v komunikaciji. Interakcij-
ski pogled (»interactional view«, Watzlawick, Beavin Bavelas in Jackson,
1967) je zasnovala skupina avtorjev, ki je v $estdesetih letih 20. stoletja v so-
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delovanju z univerzo Stanford v kalifornijskem Palu Altu raziskovala teo-
rijo in prakso komuniciranja v okviru in§tutita MRI (Mental Research In-
stitute). Raziskovalno delo skupine iz Pala Alta (t. i. Palo Alto Group), v
kateri so delovali Paul Watzlawick, Gregory Bateson, Jay Haley, John We-
akland in William Fry, je ostalo doslej v teoriji trznega komuniciranja v
veliki meri spregledano. V tem prispevku Zelimo osvetliti dejstvo, da so
raziskovalci instituta MRI postavili pomemben mejnik v raziskovanju in
razumevanju komuniciranja, ki se v danasnji ludi participacije potro$nikov
kaze kot aktualen pristop k preucevanju soustvarjalnega trznega komuni-
ciranja.

Multidisciplinarna skupina iz Pala Alta je, na temeljih splosne teori-
je sistemov in matemati¢ne teorije mnozic, preusmerila raziskovanje ko-
munikacij od posameznika k interakcijam, ki so omogo¢ile prepoznavanje
komunikacijskih vzorcev vedenja socialne mreze. Skozi nov pogled — inte-
rakcijski pogled - so si raziskovalci prizadevali kontekst socialne mreze (to-
rej sistema, v katerega je med komunikacijo vpet udelezeni posameznik),
raziskati in razumeti enako dobro kot sam proces komuniciranja. Skozi
sekvence komunikacijskih interakeij so zato avtorji podrobneje preuceva-
li koncepte predvidljivosti sporo¢il in dinamiko razvoja odnosov v socialni
mrezi. Komunikacijske kontrolne konstrukte, kakor so poimenovali inte-
rakcijske vzorce, kot so npr. vljudnost, diplomatskost in humor, so preuce-
vali kot obliko metakomunikacije, s katero si ¢lani socialne skupine spo-
ro¢ajo nadin in odnosno raven komuniciranja. Trdili so, da je odnos med
udelezenci mogoce razumeti na podlagi sekvenc oziroma zaporedij komu-
nikacijskih interakcij (Watzlawick, Weakland in Fisch, 1974). Pri tem so
razvili naslednjih pet aksiomov interaktivnega komuniciranja: (1) nemogo-
&e je nekomunicirati, (2) komunikacija je digitalna in analogna obenem, (3)
komunikacija je lahko vsebinska in odnosna, (4) narava odnosov in kako-
vost komunikacije v socialni mrezi sta odvisni od tega, kako udeleZenci za-
znavajo in upostevajo namere in zaporedje interakeij, in (s) simetri¢nost ali
komplementarnost komunikacijskih interakeij lahko dolo¢ata porazdeli-
tev razmerij mo¢i med udelezenci v socialni mrezi (Watzlawick et al., 1967,
1974; Griffin, 1997; Baxter in O'Braithwaite, 2013).

Z interakcijskim pogledom so Watzlawick in sodelavci v komunika-
cijskih vedah znatilno preusmerili fokus preu¢evanja od posameznika na
socialno mreZo. Sami avtorji so neupostevanje sistemske vpetosti v social-
no mrezo in kompleksnosti komunikacijskih interakcij oznacevali za ra-
ziskovalno kratkovidnost, njihovi zagovorniki pa so njihovo raziskovalno
preusmeritev k socialni mrezi oznac¢ili za ni¢ manj kot »preusmeritev od
Zemlje k Soncu v behavioristi¢ni znanosti« (Wilder, 1979, 173). Nasprot-
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no so kritiki interakcijskemu pogledu o¢itali na eni strani presiroko defi-
niranje raziskovalnega polja komuniciranja (zlasti Batesonovo tezo, da je
komuniciranje vedenje v najsirSem smislu), na drugi strani pa tudi dras-
ticen odmik od cksperimentalne paradigme (Watzlawickovo nacelo, da
je pri komunikaciji klju¢no iskanje pravil in ne zakonitosti). Nadaljnjemu
neuveljavljanju interakcijskega pogleda na drugih raziskovalnih poljih ko-
municiranja (tudi na trznokomunikacijskem) je na koncu botrovalo ozko
aplikativno raziskovalno polje empiri¢nih raziskav, ki ga je sodelavcem in-
stituta MRI odmerilo financiranje s podrodja psihiatrije in klini¢ne psiho-
logije. Kljub kritikam je skupina iz Pala Alta do konca svojega delovanja v
sedemdesetih letih prej$njega stoletja vztrajala, da se mora komunikologi-
ja na vseh poljih raziskovanja osredotocati na interakcije, saj je »esenca ko-
municiranja in njen raison d' étre v ustvarjanju pomenov, vzorcev, redun-
danc in informacij« (Bateson v Wilder, 1979).

Sistemski interakcijski pogled na komuniciranje se v danasnji lu¢i par-
ticipacije in soustvarjanja kaze kot aktualen in potreben pristop k preuce-
vanju trznega komuniciranja. Z razsiritvijo trga v virtualni prostor se je na-
mre¢ 'ustvarjanje pomenov, vzorcev, redundanc in informacij' razsirilo na
potro$nike in druge deleznike. S tem je teoretsko izzvana ne samo ustvar-
jalnost vsebin trzinega komuniciranja, pa¢ pa tudi nadini in razlogi zanj.

Klju¢na vprasanja, povezana z interaktivnim pogledom na soustvar-
jalno trzno komuniciranje, torej ne smejo biti le prakti¢ne narave (npr. kaj
zanima dolo¢ena omrezja ljudi, katere dostopne platforme uporabljajo pri
svoji komukaciji, katere oblike komunikacij jih najbolj pritegnejo in ka-
teri mediji so trenutno najpopularnejsi), ampak tudi strukturne. Vprasa-
ti se moramo, kaksen je kontekst interakcijskega komuniciranja, kaksni so
strukturni okvirji vrednot, medijev in vsebin ter navsezadnje kaksen je od-
nos med skupno namero udeleZencev in njihovim soustvarjanjem.

V nas$i $tudiji primera soustvarjalnega trznega komuniciranja usmer-
jamo pozornost na strukturna vprasanja. Po priporo¢ilu avtoric Baxter in
O'Brathwaite (2015) se osredoto¢imo na interaktivno komuniciranje, in si-
cer tako, da preu¢ujemo posameznikove in kolektivne vrednostne sisteme
ter nacine, na katere osmisljajo skupno potro$nisko (v naSem primeru tu-

risti¢no) izkusnjo.

Predmet $tudije je eksperimentalna delavnica na muzejski razstavi z na-
slovom »Ta nori PortoroZ«, ki je bila postavljena kot obogatitev turisti¢-
ne ponudbe v Portorozu v poletnih mesecih leta 2011. Metodolosko gre za
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etnografsko obliko $tudije v delovnem okolju (»workplace study«, Luff,
Hindsmarsh in Heath, 2000), za katero je znaéilno preudevanje akcij in in-
terakcij skozi prakti¢no aktivnost sodelovanja oziroma soustvarjanja. Za
opredelitev konteksta interaktivnega komuniciranja smo uporabili metodo
opazovanja in deskripcije ter intervju z organizatorji, za ilustracijo prime-
ra pa e konverzacijsko analizo posnetega fragmenta interakcij. Etnometo-
dologija in sprasevanje sta v komunikoloskih raziskavah $iroko uporabljeni
kvalitativni metodi, medtem ko je uporabo videokamere v kvalitativnem
raziskovanju komuniciranja na podro¢ju (kulturnega) turizma zaznati bolj
poredko (npr. Ang, 1995; Luff, Hindmarsh in Heath, 2000; O'Reilly in
Larsen, 2005; vom Lehn, 2010). Njena prednost je v tem, da omogoca pod-
robno preuéevanje (s po¢asnimi posnetki, ponavljanji) avtenti¢nih komu-
nikacijskih interakeij, posnetih ob participaciji na konkretnem dogodku.
Analiza posnete interakcije temelji na transkriptu horizontalno belezenih
zaporedij verbalnih in neverbalnih interakcij udelezencev eksperimental-
ne delavnice.

Razstavo »Ta nori Pororoz«, v okviru katere je delavnica potekala, je
na destinaciji organiziral lokalni zasebni neprofitni zavod Mediteranum,
ki si prizadeva v turisti¢no ponudbo destinacije vklju¢iti tudi njeno turis-
ti¢no dedi$¢ino. Portoroz je s turisti¢no dedi$¢ino bogata destinacija, saj se
turizem v njem odvija in razvija ze od druge polovice 19. stoletja. Razvoj
turizma v Portorozu je bil v vsem tem ¢asu mo¢no odvisen od politi¢nih,
druzbenih, ekonomskih in tehnoloskih sprememb. Najbolj so ga zaznamo-
vala politi¢na gibanja, saj je kraj v tem ¢asu deloval kar pod $tirimi razli¢-
nimi drzavami, ki so pomembno usmerjale njegov kulturni razvoj, zazna-
movali pa so ga tudi trendi v transportu, zdravstvu in prosto¢asnih (zlasti
zabavnih) dejavnostih (Gomba¢ in Brezovec, 2007). Sistemati¢no zbrana
gradiva snovne in nesnovne turisti¢ne dedi$¢ine v zavodu Mediteranum so
tako vir nestetih zgodb ter edukativnih in razvedrilnih interpretacij pre-
teklih faz razvoja te najbolj razvite in mondene turisti¢ne destinacije v Slo-
veniji. Osrednji namen organiziranja muzejske razstave je bil omogoditi tu-
ristom novo izpolnjujoco izkus$njo, skozi pozitivne izkusnje Sirsega kroga
obiskovalcev (tudi domacéinov) pa razviti podporo javnosti pri razvoju no-
vih produktov s podrodja turisti¢ne dedi$¢ine Portoroza.

V okviru razstave je potekala enodnevna eksperimentalna delavnica,
na kateri so udeleZenci ob strokovnem vodenju in interpretiranju tudi sami
podozivljali razli¢na obdobja destinacije in razli¢ne vloge s pomo¢jo izbra-
nih predmetov — kostumov in modnih dodatkov, rekreacijskih predme-
tov, gostinskih predmetov, potovalnih predmetov, zapisanih besedil (pi-
sem, dnevnikov, razglednic) in glasbe. Ker soustvarjalno komuniciranje
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vselej sloni na intenziviranju interakcij in angazmaju udelezencev (potro-
$nikov, turistov, obiskovalcev) skozi njihovo svobodno voljo, so bili v de-
lavnico vkljuéeni le tisti obiskovalci razstave, ki so to Zeleli (skupaj 12 ude-
lezencev; 6 turistov, 4 domadini, 2 interpretatorja). Cilj cksperimentalne
delavnice je bil pritegniti obiskovalce v ¢ustveno doZivljanje razstave, obe-
nem pa za potrebe trznega komuniciranja prepoznavati relevantnost in si-
gnifikantnost eksponatov skozi pomene ter vrednote, ki jim jih pripisuje-
jo obiskovalci.

Konverzacijska analiza je pokazala, da so si v skupnem soustvarjalnem
ambientu 'preizkusanja’ eksponatov in igranja vlog udelezenci med seboj
naslavljali zanje relevantna vprasanja, preverjali svoje zaznave, izmenjevali
mnenja in prepoznavali svoj kolektivni polozaj znotraj $ir$ih sistemov obis-
kanega kraja, turizma in druzbe nasploh. Pogovori so se namre¢ kmalu od-
maknili od t. i. "turistocentri¢nih tem’, v smislu, kaj lahko turist tukaj do-
zivi in kaj mu destinacija ponuja, proti splo$nej$im temam, v smislu, kaj
pomeni priti neckam na obisk, kako razviti odgovornejse prakse potovanj
in zakaj stereotipiziramo druge. V te pogovore so se vklju¢evali tako turisti
kot domacini in organizatorji. V komunikacijskih interakcijah se je izpo-
stavilo, da turisti¢na izku$nja tudi za turista nima samo ekonomskega po-
mena (vrednost — cena), ampak da je druzbeno in kulturno pomembna pri
ustvarjanju pomenov ter samozavedanja, ki jih ¢lovek kot kompleksno bit-
je vzpostavlja v odnosu z dobrinami.

Analiza komunikacijskih interakcij je pokazala nacine, na katere ude-
lezenci proizvajajo in osmisljajo izvajane aktivnosti. Posebna pozornost je
bila namenjena konverzacijski analizi aktivnosti, ki je razkrila interaktivni
odnos in kontekst, v kateri aktivnost nastaja. V ilustracijo navajamo frag-
ment transkripta, ki nosi naslov »Dekle sedi za mizo iz hotela Palace«, v
katerem je zapisan pogovor med dvema udelezenkama:

A (ponosno, kaze soudcleienki): »O, nobel, kon¢no drzim srebrn pribor v

rokah S

B (dekle jo spodbuja): »Prava dama ... Dvigni $e pokrov s kroznika, da vidis

ce je tezek ..«

A (Spaécno inzatem nasmcjano): »Paja, daje ampak to itak ne bi bilo moje
delo ...jano, prileglo bi se, da bi me tako stregli.«

B (saljivo): »Hja, s to mojo stipendijo ...«

A: »Resno, veasih silahko sel v hotel samo, ¢e si bil aristokrat ...«
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B: >>Bogi domaci nonoti, ki so strcgli te razvajcnce .S prcdstavlja§ .. kot oni

na Titaniku ...«

A: »Ja,kdossije le izmislil, da v turizmu gentlmeni strezejo gentdmene ... hva-
labogu, da je zdaj vse bolj demokrati¢no ... tudi ¢e moras za sabo pladenj
pospravit. Adijo zlate zlice... Ampak za Palace se pa sevedno spodobijo‘«

(Odlomek iz transkripta, Portoroz, 29. 6. 2011)

Konverzacijska analiza primera je s tem osvetlila tudi dinamiko kate-
gorij, ki so predmet soustvarjalne interakcije. Udelezenci, ki so so¢asno gle-
dali dolo¢en eksponat, so izmenjali svoje razli¢ne poglede nanj, skozi inte-
rakcijo pa so (vsaj zacasno) pridli tudi do skupnega, deljenega mnenja ali
pomena. Prikazani fragment konverzacije ponazori, da je odziv udelezenke
na razstavljeni predmet soustvarjen skozi interakcijo s soudelezenko. Od-
ziv na objekt turisti¢ne dedi$¢ine tako ni »¢isti« odziv obiskovalca, tem-
vel je sooblikovan skozi komentar, ¢ustvo, reakcijo ali izrazen okus sou-
delezenca v aktivnosti (so-obiskovalca, vodnika ali interpretatorja). Skozi
analizo se pokaze, da so tudi kontekst ter obéutek relevantnosti in signifi-
kantnosti opazovanega objekta dinami¢ne kategorije, povezane s specifi¢-
no okolis¢ino, v kateri so bili izrazene.

Organizatorji turisti¢nega dogodka so skozi eksperimentalno delavni-
co in sodelovanje z udelezenci pridobili Stevilne dragocene vsebine in ide-
je, npr., kateri predmeti in zgodbe so relevantni in signifikantni, v kateri
kontekst je mozno umestiti razstavljene eksponate in komunikacijo o njih,
katere zgodbe in ideje je moZno na trgu $e razvijati. Ob tem pa je uporaba
interakcijskega pogleda omogocila $e dodatne implikacije. Spoznanja o so-
ustvarjanju vrednosti obiskoval¢eve izkusnje skozi skupno dozivljanje in
komunikacijsko interakcijo so lahko organizatorji upostevali tudi pri pro-
storskih postavitvah in interpretaciji razstav, s katerimi so dodatno spod-
bujali interakcije med obiskovalci za dosego bolj izpolnjujoce izkusnje na
destinaciji.

Analiza primera je pokazala, da obiskovalci turisti¢ni ogled in komu-
nikacijo ob njem dozivljajo kot enovito, celostno izkusnjo. Komunika-
cijska interakcija se je v procesu soustvarjanja s ponudnikom izkazala za
klju¢ni dejavnik pri dozivljanju in osmisljanju turistove izkusnje. Komu-
nikacijske interakcije namre¢ soustvarjajo vrednost obiskoval¢eve izkusnje
skozi skupno doZivljanje — od tega, da mu sluZijo za preverjanja lastnih za-
znav in Custev, do tega, da si s pomodjo njih (so)oblikuje nova stalis¢a, nove
zaobljube sebi in druzbi.

S tako osvetljeno vlogo komunikacijskih interakcij lahko potrdimo
aktualnost in aplikativnost interakcijskega pogleda na podrodju soustvar-
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jalnega trznega komuniciranja. Seveda pa bo le z nadaljnjimi empiri¢nimi
raziskavami tovrstnih interakcij — tako v realnih kot digitalnih socialnih
mrezah — mogoc¢e potrditi tudi njegovo ustreznost in relevantnost.

V prispevku smo sledili aktualnim vpraganjem soustvarjalnega trznega ko-
municiranja in ugotovili, da je podro¢je preucevanja v vedji meri $e vedno
zasidrano v teoretskih podlagah linearnega modela komuniciranja. Zara-
di kompleksnosti novih participativnih razmerij na trgu smo predpostavili,
da tak3na teoretska podlaga (ali pa Se pogosteje odsotnost komunikoloskih
teoretskih podlag) prikrajsa $tudije primerov za pomembne uvide v sou-
stvarjalne trznokomunikacijske procese. Kot alternativni teoretski okvir
smo zato predlagali interakcijski pogled, ki so ga v komunikoloski teoriji
razvili Watzlawick in sodelavci v Sestdesetih letih 20. stoletja in ki je ostal
v literaturi trznega komuniciranja doslej spregledan. Njegova relevantnost
in aktualnost se nam je nakazovala skozi konceptualno osredoto¢enost na
sodelovalno funkcijo komuniciranja. Pri uporabi nam je omogo¢ila globljo
analizo strukture pri soustvarjanju pomenov in osmisljanju skupne aktiv-
nosti ponudnikov in potro$nikov.

Aplikativnost in aktualnost alternativnega teoretskega koncepta smo
preverili na konkretnem primeru soustvarjalnega trznega komuniciranja
v turizmu. Pri $tudiji primera smo kombinirali kvalitativne metode, ki so
omogocile optimalno preucevanje soustvarjalnih komunikacijskih inte-
rakcij: etnografsko metodo Studije v delovnem okolju, konverzacijsko ana-
lizo posnetih vzorcev interakcij, za dodatno razumevanje konteksta ko-
municiranja pa $e intervju s ponudniki. Skozi sekvence komunikacijskih
interakcij smo podrobneje preucevali koncepte predvidljivosti sporo¢il in
dinamiko razvoja odnosov med udelezenci. S fragmentom posnete konver-
zacije smo nakazali, da so lahko tudi interakcije, ne le motivi posamezni-
ka, tiste, ki determinirajo naravo soustvarjalnega komuniciranja. Izsledki
so omogo¢ili tudi vrsto priporo¢il za ponudnike; pridobitev vsebinsko, po-
mensko in kontekstualno uporabnih informacij za nadaljnje trzno komu-
niciranje ter za nadaljnje prostorsko in interpretativno spodbujanje inte-
rakcij med potro$niki v ¢asu trajanja turisti¢ne izkusnje.

Ceprav je bila v raziskavi uporabljena §tudija primera medosebnega so-
ustvarjalnega komuniciranja z zanjo specifitno metodologijo, se predlaga-
ni teoretski koncept in analiti¢no osredotocanje na komunikacijske inte-
rakcije kaZeta uporabna tudi za preucevanje drugih oblik soustvarjalnega
trznega komuniciranja udeleZencev v realnih in digitalnih socialnih mre-
zah.
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Eno od vprasanj, ki ostajajo odprta za nadaljnje raziskave, pa je, ali so
soustvarjalni komunikacijski procesi med ponudniki in potro$niki na trgu
dejansko bolj sodelovalni oziroma manj manipulativni od 'klasi¢nih’ tr-
znih komunikacij. S tem v zvezi se kar samo vsiljuje vprasanje, kako to,
da so postali prav trzniki v zadnjem ¢asu najvedji zagovorniki, celo akti-
visti, v razglaganju potro$nikov za soustvarjalce proizvodov, storitev in ko-
munikacij? Ali se morda s spodbujanjem soustvarjanja ublagovlja le 3¢ ena
(zadnja?) izpolnjujoca izkusnja potrosnika — izkudnja participacije? Ali je
spodbujanje pristnih komunikacijskih interakcij le $e ena oblika »proizvo-
dnje« informacij, ki imajo danes na trgu visoko ceno?

Za odgovore na ta vpra$anja ne bo dovolj preucevati komunikacijske
interakcije le na strani potro$nikov, ampak tudi na strani ponudnikov (trz-
nikov) samih. Sele transparentnost teh komunikacij bo razkrila, kako dol-
go bo $e moral biti potrosnik »protro$nik«, preden bo postal soustvarja-
len »aktiven drzavljan«.
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Soustvarjanje turisticne
izkusnje s potrosnikom

Uvod
V konkuren¢ni bitki turisti¢na podjetja i§¢ejo vedno nove pristope in izva-
jajo razli¢ne inovativne trzne strategije, vse z namenom ohranjanja in po-
velevanja trznega deleza. Potro$niki so v sredi$¢u pozornosti, zato si trz-
niki v turizmu prizadevajo za zadovoljevanje njihovih pri¢akovanj, $e zlasti
v pogledu graditve tesnej$ih povezav, ki danes dokazano vzpostavljajo za-
upanje in dolgoro¢no zvestobo. V zadnjih dveh desetletjih se je marketin-
sko upravljanje postopoma premaknilo z neodvisnih transakecij k odno-
som in sodelovanju s potro$niki. Kot protiutez tradicionalnim produktno
usmerjenim trznim pristopom se je uveljavila prevladujoca logika stori-
tev (angl. service-dominant logic), ki je danes eno najbolj Zivih raziskoval-
nih polj v marketingu (Lusch in Vargo, 2006; Payne, Storbacka in Frow,
2008; Gronroos, 2011). Ta, lahko re¢emo Ze teorija, je e posebej pomembna
za upravljanje turizma, ki temelji na prepletu posameznikov in organizacije.
Poudarek je na procesih ustvarjanja vrednosti, ki vklju¢ujejo potro$nika, ne
le kot kupca v menjavi, ampak kot soustvarjalca vrednosti. Potrosniki so
danes vse bolj izbir¢ni, informirani in ozave$¢eni, s tem pa pridobivajo na
modi in nadzoru, medtem ko podjetja pospeseno iséejo stik in dialog z nj-
imi. Turisti¢ni sektor temelji na izku$nji turista kot potro$nika in skup-
no sodelovanje je temeljna faza odnosa pri soustvarjanju ponudbe v obo-
jestransko korist.

Namen tega prispevka je predstaviti koncept soustvarjanja s potro$niki
v turizmu ter izpostaviti pomen le-tega pri oblikovanju turisti¢ne ponudbe
v praksi. Prevladujoca logika storitev v turizmu zagotavlja okvir, v katerem
bomo preucili vklju¢enost potrosnika pri soustvarjanju izkusenj, katerih
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pomen obravnava $e ena sodobna poslovna teorija, ki temelji na upravlja-
nju potro$niske izku$nje. V tem kontekstu bomo s pomo¢jo razli¢nih pri-
merov v prispevku predstavili pregled pomembnejsih teoreti¢nih izhodis¢
in raziskovalnih spoznanj ter posledice soustvarjanja s potro$nikom pri

upravljanju turisti¢ne ponudbe.

Pine in Gilmore (1998) trdita, da je postmoderna oblika potro$nje poveza-
na s spremenjeno ekonomijo, ki ne temelji na storitvah in izdelkih, temve¢
na izku$njah. To utemeljujeta s t. i. pojavom nastajajo¢e ekonomije izku-
$enj, ki temelji na razmisljanju o vse ve¢jem pomenu potro$niske izkusnje.
Pine in Gilmore (1998) sta nadalje izpostavila pomen nepozabne izku3nje,
povezane z uzivanjem storitev in izdelkov. Nepozabna doZivetja so $e po-
sebej povezana z dovr$eno ponudbo, marketinskim upravljanjem in izved-
bo ter imajo dve razseznosti. Prvi¢, sodelovanje s potro$nikom, ki prehaja
od pasivnega k aktivnhemu, in drugi¢, povezanost potro$nika z izkusnja-
mi dogodka (Pine in Gilmore, 1998). Ustvarjanje nepozabnih izkugenj je
za turizem temeljnega pomena. Zaradi povprasevanja po prilagojenih iz-
kusnjah se je spremenila tudi interakcija potrosnikov s ponudniki (Etgar,
2008). Posami¢na menjalna transakcija se je spremenila v odnose, pri ¢emer
se vrednost ustvarja na podlagi procesa same interakcije (Gronroos, 2011;
Etgar, 2008). Ta ideja se nanaa tudi na inovativnost in prevladujoco logiko
storitev. Soustvarjanje je torej proces, ki ga lahko uporabimo za opis sode-
lovanja podjetja s potrosniki pri oblikovanju ponudbe storitev in izdelkov.
Proces lahko poteka preko zaposlenih ali drugih orodij. Na uveljavljanje
soustvarjanja izkusnje potro$nikov je pomembno vplival svetovni splet in
spletna omrezja s tehnologijami Web 2.0 (Buhalis, 2003; Egger in Buha-
lis, 2008). S tem so se poenostavili pridobivanje informacij, vzpostavljanje
povezav, razvoj odnosov in tudi odlo¢itev, povezanih s potovanji. Spletna
druzbena omrezja, blogi in tviti omogocajo turistom izmenjavo informacij
in izkuSenj (Wang in Fesenmaier, 2004). Spremembe se pod vplivom no-
vih spletnih orodij odvijajo tudi na podroé¢ju komuniciranja in naé¢ina raz-
misljanja. Li in Bernoff (2009) pri tem izpostavljata ve¢jo zeljo po povezo-
vanju potro$nikov. Potrosniki kot uporabniki interneta imajo vedjo mo¢,
da pokazejo, kaj potrebujejo, za katere ponudbe se zanimajo in kaj so prip-
ravljeni placati. Tradicionalne oblike komuniciranja izgubljajo na u¢inko-
vitosti, zato se podjetja prilagajajo in se potro$nikom pribliZujejo z novimi
oblikami komuniciranja. V kontekstu razvoja interneta in novih tehnolo-
gij se izpostavlja tudi koncept vklju¢enosti potrosnika.
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Marketing vklju¢enosti potrosnikov (angl. engagement marketing) je rela-
tivno nov pojem, v fazi razvoja, povezan z novimi spletnimi tehnologijami.
Njegovo poimenovanje je sicer vprasljivo, saj bolj sodi na podro¢je komu-
niciranja kot marketinga, je pa kljub temu izraz v precejsnji rabi v praksi.
Haven, Bernoffin Glass (2007) so koncept vklju¢enosti potrosnika oprede-
lili skozi $tiri stopnje: stopnjo vklju¢enosti potrosnika v aktivnosti podje-
tja, stopnjo interakcije potros$nika s podjetjem, stopnjo zaupanja in stopnjo
vpliva, ki ga ima potro$nik na ponudbo skozi ¢as. Vklju¢evanje potrosni-
kov v sodelovanje s podjetjem je vedenjski konstruke, ki presega nakupno
vedenje (van Doorn et al., 2010). Povezan je s transparentnostjo informa-
cij, sprejemom takoj$nje vsebine in odzivom na ponudbo, z moznostjo so-
ustvarjanja in sodelovanja ter vzpostavljanjem zaupanja potrosnikov. Pozi-
tivne vidike soustvarjanja izpostavlja tudi Dimitrievski (2008), in sicer kot
zmoznost razsiritve prodajnega ciklusa, izgradnje potro$nikove zvestobe,
velanja zavzetosti potro$nika za storitev, izdelek ali blagovno znamko pod-
jetja ter sposobnost spreminjanja vedenja potro$nika s pomodjo vpletanja
in vklju¢evanja v soustvarjanje ponudbe storitev ali izdelka. Navedene spre-
membe sovpadajo tudi z razvojem marketinske teorije. Janéi¢ (1996) prvi
vpelje v razpravo koncept dvojnega marketinskega spleta, ki odraza naravo
odnosov med ponudnikom in povprasevalcem nasploh, v sodobnem ¢asu
pa Se posebej v spletnem okolju. Model ilustrira interaktiven pogled na od-
nose med aktivnimi udelezenci. Odpravlja dve glavni pomanjkljivosti ak-
cijske perspektive, ki je temeljila na podmeni, da je marketing naértovana
akcija ponudnika, ki mora na trgu povzroditi zazelen odziv. Pri tem impli-
cira razmisljanje o spremenljivem prvem in nespremenljivem drugem, kjer
slednji predstavlja potro$nika kot mirujoco tarco, ki ga neprestano napa-
dajo razli¢ni ponudniki in nesposobnost aktivnega, ki lahko povzrodi, da
njegovi cilji niso dosezeni. S tem se konvencionalno marketinsko razmi-
$ljanje umika interaktivnemu pogledu na marketin$ka razmerja med akeer-
ji na trgu (Janéi¢, 1996). Temeljna ideja dvojnega marketinskega spleta je,
da svoje ponudbe v obliki marketinskega spleta izdelkov, storitev, idej itd.
ne oblikujejo le ponudniki, pa¢ pa so¢asno tudi potrosniki. Slednji splet
ni tako ekspliciten kot prvi in za mnoge ponudnike zaradi nerazvite trzne
empatije tudi prepogosto neviden. Posledica tega je, da smo le redko pri¢a
»idealni menjavi, pri kateri oba spleta sovpadata. Praksa zato kaze, da so
potrebne $tevilne strategije in taktike ponudnikov, da to vrzel v sovpada-
nju zapolnijo, zlasti je to vidno skozi $tevilne akcije pospesevanja prodaje
(Janéi¢, 1996). Ideja seveda implicira, da lahko mnogi potro$niki delujejo
kot soustvarjalci, ¢e se jim da moZnost za to, in da lahko proces tudi razsi-
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rimo, saj tudi vsak deleznik v Stevilnih procesih menjave s podjetjem ved-
no ponuja tudi svoj »marketinski« splet.

Potrosniki lahko sodelujejo ali pa so vklju¢eni v soustvarjanje ponud-
be podjetja na razli¢ne nadine. Razlikujejo se glede na postavljene cilje ali
vrsto inovacij, ki jih podjetje uvaja. Pinegar (2000) je vlogo potro$nika pri
soustavarjanju prikazal skozi razli¢ne stopnje intimnosti, ki jih lahko pod-
jetje razvije s potro$nikom, in sicer coaching, partnerstvo, svetovanje in
porocanje. Coaching predstavlja omejeno obliko udelezbe, v kateri potro-
$niki niso tesno povezani s podjetjem, temveé le posredujejo mnenja, pri-
pombe in vtise o ponudi ali novostih. V partnerstvu je potrosnik vklju¢en
v so¢asen razvoj storitev ali izdelkov, ki jih podjetje uvaja, in ima tesnejsi
ter aktivnejsi pristop pri sodelovanju s podjetjem. V vlogi svetovanja potro-
$nik ni vezan izklju¢no na projekt sooblikovanja ponudbe, temve¢ sodelu-
je na nacin, da bo nova ponudba ustrezno prilagojena potrebam in Zeljam
potrodnikov. Potro$niki v vlogi poro¢evalcev pa so vezani na porocanje o
koristih, ki jih imajo od uvedene nove ponudbe storitev ali izdelkov oz. o
njihovih pri¢akovanih izbolj$avah. Soustvarjanje ponudbe z vklju¢evanjem
potro$nika ima tudi razli¢ne druge pojavne oblike. Payne in drugi (2009)
izpostavljajo Stiri razli¢ne oblike vpletanja potro$nika pri soustvarjanju:
emocionalno vpletanje potrosnikov prek oglasevanja in promocijskih ak-
tivnosti; vpletanje potro$nikov v izkus$njo; uporaba procesov, s pomoéjo
katerih potro$niki sodelujejo pri re$evanju problemov podjetja; aktivno
vkljuéevanje potro$nikov pri razvoju izdelka. Bijmolt in drugi (2010) na-
vajajo tri manifestacije vklju¢evanja potro$nikov: $irjenje govoric, potro-
$nikovo soustvarjanje in pritozevanje. V soustvarjanje spadajo pristopi od-
ziva potro$nikov, kot so podajanje predlogov za izbolj$anje potrosnikove
izkusnje, usmerjanje ponudnikov ter pomo¢ drugim potro$nikom pri na-
kupovanju (van Doorn et al., 2010). Van Doorn in drugi (2010) se posve-
¢ajo dimenzijam vedenjskih procesov vklju¢enosti in izpostavljajo dejavni-
ke, ki vplivajo na vklju¢evanje potro$nikov in posledice, razvijejo pa tudi
upravljalski proces vklju¢evanja potro$nikov. Prahalad in Ramaswamy
(2004b) sta 'izku$njo soustvarjanja s potro$niki' opredelila kot podlago za
dodano vrednost in prihodnost inovacij, ki vodijo v 'naslednjo prakso+, ali
ckonomsko izkusnjo za 'druge generacije'. Menita, da soustvarjanje ne bi
smelo biti obravnavano kot zunanji najem (angl. outsourcing) ali minimal-
na prilagoditev storitev ali izdelkov po meri. Potro$niki danes Zelijo veliko
vel. Obstaja potreba po ustvarjanju smiselnega in pomenljivega s posebno
vrednostjo za posameznega potros$nika, do katere vodi osebna interakcija s
podjetjem (Boswijk, Thijssen, and Peelen, 2005).

Vedina raziskav o konceptu vklju¢enosti potro$nikov in njihovem vpli-
vu na uspes$nost ponudbe podjetij je izvedenih v razvitih gospodarskih pa-
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nogah (Bitner, Brown in Meuter, 2000) in v spletnem okolju. Izpostavlja-
mo primer podjetja Nokia, ki svojih strank ne obravnava zgolj kot kupce,
temve¢ kot partnerje pri oblikovanju in prilagajanju izkus$nje pri upora-
bi mobilnih telefonov; s tem ustvarjajo dodano vrednost in zadovoljstvo
z izkusnjo uporabe izdelka. Njihov pristop temelji na stalnem in intenziv-
nem dialogu s potrosniki, operaterji storitev ter ustvarjalci vsebin, pri ce-
mer niso osredotoceni zgolj na funkcije in tehnologijo. Cilj tovrstnih raz-
iskav je priblizati se dejanskemu Zivljenju ljudi, potencialnih potro$nikov,
ter spoznati in razumeti tudi njihove latentne potrebe. Pridobljene podat-
ke gre nato uporabiti kot podlago za sooblikovanje novosti ali inovativne
izku$nje za potro$nika.

V nadaljevanju predstavljamo teoreti¢na izhodis¢a vklju¢enosti potro-
$nika pri soustvarjanju turisti¢ne izkusnje.

Interakcije, ki so v turizmu intenzivno prisotne, se izvajajo v socialnih ko-
munikacijskih situacijah, v okviru odnosa med turistom kot potrosnikom
in turisti¢nim ponudnikom kot prodajalcem. Koncept interakcije je kon-
strukt v marketinskem upravljanju storitev (Gummesson, 1991), znadilen
za turizem. Grénroos in Ravald (2011) sta interakcije opredelila kot situ-
acije, v katerih so vpletene stranke v prakso druga druge. Jedro interak-
cije je element fizi¢nega, virtualnega in /ali psiholoskega stika, kjer ponu-
dnik ustvarja priloZnosti za interese potro$nika, kar vpliva na potek in izid
odnosa. Interakcija je dialoski proces (Ballantyne in Varey, 2006). Kupec
vstopi v proces menjave s ponudnikom in s tem se vzpostavi interaktiven
proces, kjer sta oba, potro$nik in ponudnik, aktivna (Gronroos in Ravald,
2011). Lep primer je, ko potro$nik rezervira potitnice pri organizatorju po-
tovanj. Prepletanje v kontekstu intrerakcije obeh strank se kaze v moznosti
vplivanja na dialoski proces in s tem na soodvisnost koncepta interakcije v
odnosih med strankama. V primeru Zelje gosta po nadgradnji ponudbe ho-
telskega paketa z dodatnimi storitvami to neposredno vpliva na odziv po-
nudnika storitev z vzpostavitvijo ali dopolnitvijo obstoje¢ih postopkov. S
tem, ko ponudnik storitev izpolni pri¢akovanja gosta, lahko neposredno
vpliva na zadovoljstvo gosta in njun nadaljnji odnos. Ce hotelski ponudnik
omogo¢i spremembo v prid gosta in ustreze njegovi Zelji, se vzpostavi potek
kopicenja pozitivne vrednosti. Ce ponudnik pojasni, da zaradi razli¢nih
razlogov gostu ne more ustredi, se moznost te vrednosti pri gostu zmanj$a
ali celo iznidi. Vloga potro$nika in ponudnika v ustvarjanju vrednosti te-
melji na soustvarjanju, zato je kontekst interakcije odvisen od skupne sfere,
v kateri se odvija proces soustvarjanja potencialne ali dejanske vrednosti.
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Predhodne raziskave so bile usmerjene pretezno v neodvisne transak-
cije, v novi perspektivi pa se preucujejo odnosi med potrosnikom in ponu-
dnikom ter t. i. netransakcijski odnosi (Verhoef, Reinartz in Kraft, 2010).
Netransakcijsko vklju¢evanje potrosnikov pomeni, da potro$nik niv nepo-
sredni interakciji s ponudnikom, temve¢ z napredno tehnologijo, ki omo-
goca izvedbo Zelene storitve. Npr. — gost ni ve¢ v stiku z receptorjem ob
prijavi v hotel, temve¢ s terminalom, ki omogo¢a prijavo. Gre za pojav, ki
sovpada z razvojem tehnologij in druzbenih medijev, ki predstavljajo sku-
pino internetno zasnovanih aplikacij, zgrajenih na ideoloskih in tehnolo-
skih temeljih spleta 2.0, ki dovoljujejo ustvarjanje in menjavo uporabnisko
ustvarjenih vsebin ter pomembno vplivajo na razvoj odnosa med potro-
$nikom in ponudnikom. Potro$niki se soocajo z avtomatizirano interak-
cijo pri pridobivanju Zelenih storitev v celotni storitveni verigi potovanja,
od rezervacije in placila transporta, hotela ali paketa pocitnic preko sple-
tnih (on-/ine) aplikacij ponudnikov do prijave in odjave iz hotela preko ele-
ktronskih terminalov (Kontzer, 2005; Serlen, 2005; Starwood Inc, 2010;
Stellin, 2006). Brskalnik Google (2008) navaja, da je v Veliki Britaniji 'on-
line' trzni segment glavni vir turistov za ponudnike turisti¢nih storitev.
Njihove raziskave kazejo, da je bilo v prvem ¢etrtletju leta 2007 20 mili-
jonov ‘on-line’ uporabnikov, kar predstavlja skoraj 41 odstotkov prebival-
stva Velike Britanije. Druge raziskave Googla (2008) navajajo ugotovitve,
da spletno brskanje po turisti¢ni ponudbi traja v povpreéju 12 ur tedensko
in pred odlo¢itvijo glede izbora pocitnic vklju¢uje v povpre¢ju pregled 12-
ih virov na najmanj 22-ih potovalnih stranch svetovnega spleta. Enako mo-
¢en potencial in vpliv spleta je tudi pri sodelovanju potro$nikov s ponudni-
kom, ki poteka preko virtualnih okolij in drugih socialnih omrezji, kjer se
izmenjujejo informacije o potro$niski turisti¢ni izkusnji. Stevilo uporabni-
kov druzbenih spletnih omrezij, kot so TripAdvisor, Travelodge, Booking,.
com, LateRooms in druga, se pove¢uje (Egger in Buhalis, 2008). Navede-
ne razseznosti razvoja pomembno prispevajo tudi k soodvisnosti odnosov
med ponudbo in povprasevanjem v turizmu. Kirkby (2008) navaja, da 'on-
line' socializacija ponudnikom lajsa vklju¢evanje potrosnikov. Veliko teh
potro$nikov i$¢e medsebojni stik za pogovore in si izmenjuje pricakovanja
ter izkusnje, kar lahko sproZi tudi interakcije s ponudnikom. Litvin, Gol-
dsmithy in Pan (2008) poudarjajo potrebo po razvoju novih naéinov razu-
mevanja vpliva digitalne komunikacije na turisti¢ne ponudnike.

Pri soustvarjanju ponudbe v turizmu so vendarle klju¢ni medosebni
odnosi. V interakcijah pri izvajanju turisti¢nih storitev je, kljub razvoju
digitalnih tehnoloskih aplikacij, ki laj$ajo izkusnjo potrosniku in racio-
nalizirajo procese ponudnika, zelo pomembna komponenta individual-
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nosti, predvsem ko so zahteve potro$nikov nepredvidljive (Lovelock in
Wright, 1999). Nepozabno izku$njo po meri turista zagotavljajo ponud-
niki preko zaposlenih. V hotelirstvu se zahteva visoka stopnja usposobl-
jenosti za prilagajanje zahtevam in pri¢akovanjem gostov. Personaliziran
pristop ponudnika naredi bivanje gosta v hotelu edinstveno in s tem vpli-
va na njegovo nepozabno izkusnjo. Lashley (1999) navaja, da v hotelih
igrajo klju¢no vlogo nematerialni dejavniki, kot so prijetne, ustrezljive in
prijazne interakcije pri izvajanju storitev s strani usposobljenega osebja.
Tehnologija pa omogoc¢a, da se hotel na podlagi zajetih informacij o Zel-
jah gostov lazje in hitreje odziva na izpolnitev zahtev in pri¢akovanj
(Griffy-Brown, Chun in Machen., 2008; Khan in Khan, 2009). Ugoto-
vitve kaZejo, da je nenehno prilagajanje storitev gostom pomembna zna-
tilnost zlasti luksuznih hotelov (Bowen, 1997). Huang (2008) navaja, da
individualen pristop izbolj$uje moznosti hotela za dvig zvestobe gostov.
Vendar po drugi strani Sandoff (2005) ugotavlja, da redki hoteli dosled-
no prilagajajo storitve v praksi. Hoteli nudijo pretezno standardizirane
storitve, ker jim to omogo¢a nadzor nad storitvenim procesom, izvedbo
storitev in ve¢jo predvidljivost pri zmanj$evanju napak hotela (Sandoff,
2005). Na tem mestu velja omeniti tudi samopostrezno ponudbo (angl.
self-service) v turizmu, ki pomembno vpliva na razvoj hotelskega sektorja
(Cunningham, Young in Gerlach, 2009). Mednarodno uveljavljene ho-
telske verige, kot so Marriott, Hyatt, Hilton in Starwood, so ze uvedle
avtomatizirane samopostrezne terminale v hotelskih avlah, ki omogoca-
jo gostom, da opravljajo razli¢ne hotelske procese samostojno, brez inte-
rakcije s hotelskim osebjem (Schick, 2004; Serlen, 2005; Stellin, 2006).
Bachmann (2010) je v modelu interakcije prikazal proces samopostrez-
ne ponudbe, ki je znadilen za potro$nisko izkusnjo v razli¢nih situaci-
jah. Tudi v tem primeru ponudnik omogoca potro$niku moznost izbire,
kjer lahko sam soustvari storitev po svoji meri. Model vklju¢uje znadil-
ne elemente soodvisnosti ponudnika in potro$nika. Z vidika organizaci-
je je motiv uvedbe samopostreznih storitev zmanjsati operativne stroske
poslovanja in gostom ponuditi druga¢no izbiro. Na strani potro$nikov je
motiv v ustrezni rezresitvi svojega problema. Ce je nova ponudba, na pri-
mer v procesu prijave v hotel, lazja, hitrej$a in s tem ué¢inkovitejsa, potem
obstaja verjetnost, da bo tudi s strani potrosnika sprejeta. Uspesnost na
strani ponudnika temelji na povecanju organizacijske u¢inkovitosti in s
tem na racionalizaciji $tevila zaposlenih. Z vidika potro$nika se predno-
sti samopostrezne ponudbe nanasajo na pove¢an nadzor nad storitvijo,
boljso dostopnost glede na ¢as in udobje, ki preprecuje ¢akalne vrste, ter
moznost izbiro med razli¢nimi razpolozljivimi moZnostmi.
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Ponudnik Potrosnik
Motiv: Motiv:
Izmenjava o, Upor_aba
ponudbe 2 g ponujene
donosne Q = vrednosti
vrednosti Ponudba 8 % Upora ba
storitev = & storitev
Delitev Delitev
dela dela

Slika 4: Interakcija soustvarjanja med ponudnikom in potrosnikom.
Vir: Prircjeno po Oliveros, Halliday, Posada in Bachmann (2010).

Vendar klju¢nega pomena za gosta ostaja diferenciacija ponudbe, ki
se izvaja v smeri prilagojenih in osebnih storitev (Beatson, Lee in Coote,
2007). Tak pristop nujno sloni na sodelovanju s potro$nikom, pri ¢emer
med hoteliriji nara§¢a zavedanje, da vsako mnenje gosta $teje (Pekar in Ou,
2007). Shaw, Bailey in Williams (2010) so preucevali vlogo potro$nika pri
soustvarjanju v razli¢nih hotelih. Ugotovitve kaZejo na $irok razpon pra-
ks hotelskih ponudnikov, od spremljanja vtisov in komentarjev gostov v
pasivni vlogi gosta do aktivnega vklju¢evanja v oblikovanje inovativne ho-
telske ponudbe. Oblike dialoga z gosti sovpadajo z vpletenostjo gostov pri
soustvarjanju ponudbe. Kompleksni odnosi soustavarjanja se odvijajo npr.
pri uvajanju inovativnih tehnoloskih resitev v hotelsko ponudbo, kot je I'T-
-podpora pri vpeljevanju zabavnih vsebin v sobe gostov, ki zahteva njihovo
popolno predanost in sodelovanje, od intervjujev do porocanja o izkusnji
s storitvijo. Podobno soustvarjano izkusnjo so zabelezili v hotelu, kjer so s
pomodjo gostov oblikovali projekt LED-inovacije v sobah gostov in s tem v
zvezi vpeljali poslovni model soustvarjanja z gostom. V zacetni fazi sodelo-
vanja so med gosti preverili idejo nove inovativne zasnove hotelskih sob in
pozvali goste k odzivu na naértovan projekt posodobitve. Glede na naravo
inovacije so v drugi fazi na prototipu sobe merili dejanske reakcije in oce-
ne gostov. Pri tem je hotel vzpostavil tudi obsezen sistem spremljanja vti-
sov gostov, ki je temeljil na osebni diskusiji zaposlenih z gosti, prilagojenih
hotelskih vprasalnikih v sobah in sledenju ter preverjanju povratnih infor-
macij o izkusnjah preko druzbenih omrezij.
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Zakljucek

V prispevku smo predstavili in razvili zamisli, ki dokazujejo relevantnost
teme soustvarjanja ponudbe s potro$nikom v turizmu. Ne gre le za predsta-
vitev raziskovalnih spoznanj v turizmu in $irsih razprav v sodobnih $tudi-
jah upravljanja, ampak smo Zeleli prikazati svez pogled na razvoj ponudbe
v turizmu. Potro$niske izkusnje so v osrju turisti¢ne industrije in prevla-
dujoce logike storitev, to pa zagotavlja konceptualni okvir za razumevanje,
kako potro$nik postaja klju¢nega pomena za razvoj in marketinsko upravl-
janje turisti¢nih storitev preko procesa soustvarjanja med ponudnikom in
potro$nikom. Potro$niki so postali aktivni soustvarjalci v poslovnem pro-
cesu. Soustvarjanje inovativne ponudbe v turizmu z vklju¢enostjo potros-
nika je praksa, ki ima pozitivne u¢inke. Prav tako ima pomembno vlogo
pri vzpostavitvi pozitivnega odnosa, ki preko zadovoljstva in zaupanja vodi
v zvestobo. Obstajajo pomembne posledice upravljanja soustvarjalnih pro-
cesov, ki so odvisne od nacdina sodelovanja ponudnika s potrosnikom. V
ozadju celotnega gibanja pa, ne gre pozabiti, poteka tudi spopad med prist-
nimi medosebnimi odnosi in netransakcijskimi menjavami s pomo¢jo so-
dobne informatike, spopad med tehnologijo in ¢lovekom torej. Katera koli
praksa ze bo tu prevladala — domnevamo, da bosta sobivali obe —, pa je dej-
stvo, da je vklju¢enost potro$nika prvi pogoj za podjetja, ki danes i$¢ejo po-
tro$nike, ne zgolj za enkraten obisk ali nakup, ampak za dolgoro¢nejsi, po
moznosi celo vsezivljenski odnos.

Skozi u¢inkovite prakse vklju¢evanja potrosnika k oblikovanju ponud-
be imajo podjetja moznost posedovanja stalnega vira novih idej za storitve
in izdelke, s tem pa dodajo vrednost svoji ponudbi, kar vodi k uspesnej-
$emu poslovanju. Studije primerov soustvarjanja v hotelirstvu poudarjajo
pomen uspe$nega kroga vzajemnih koristi med ponudnikom in potro$ni-
kom. S prispevkom smo nakazili okvir in $irok spekter moznosti novih ra-
ziskav na podro¢ju marketinskega upravljanja in vedénja potrosnikov, ki
bodo lahko prispevale k ugotovitvi dinamike procesa soustvarjanja z na-
menom ustvarjanja dodane vrednosti turisti¢ne ponudbe in s tem dviga
konkuren¢ne prednosti turisti¢nih podjetij.







Socialni turizem

in soustvarjanje
socialnih koristi

Uvod

Soustvarjanje predpostavlja, da v procesu proizvodnje storitev poleg podje-
tij pomembno sodelujejo tudi stranke, ki so vse bolj povezane, informirane,
opolnomodene ter aktivne in ki v proces vstopajo vse bolj pod lastnimi po-
goji. Tako nastaja unikatna, »personalizirana« izkus$nja, ki jo posameznik
pomembno sooblikuje in ki naj bi bila (iz)vir nove vrednosti — visoka kako-
vost interakcij, ki posamezniku omogocajo (so)kreiranje unikatne izkugnje
s podjetjem, je klju¢na za »odklepanje« novih virov konkurenéne prednos-
ti (Prahalad in Ramaswamy, 2004a). V procesu soustvarjanja je torej potreb-
no razre$iti in na novo definirati vlogo potro$nikov, ki jo le-ti imajo pri (so)
produkciji zelenih izkusenj, obseg do katerega so le-ti opolnomoceni da (so)
ustvarjajo in (so)kreirajo, proces krepitve moéi — opolnomocenja in obseg,
do katerega so stranke same odgovorne za svojo potro$njo (Shaw in Agarwal,
2012). Za uspesen razvoj socialnega turizma in tudi turizma nasploh je torej
pomemben razvoj bolj »inkluzivnih« turisti¢nih produktov, kjer so stran-
ke vklju¢ene v proces soustvarjanja in imajo posledi¢no moznost — skozi dia-
log in analizo tveganj in koristi —, da ustvarjajo in pridobivajo vrednost tudi
zase. V prispevku smo predstavili izsledke tujih, pretezno kvalitativnih ra-
ziskav in tudi lastne (kvalitativne) raziskave, kjer se glas o koristih socialnih
pocitnic »sliSi« neposredno od uporabnikov samih oz. iz ust predstavnice
Zveze prijateljev mladine Slovenije (ZPMS) in dokumentarnega gradiva, ki
smo ga imeli na voljo.

Izhodi$¢e nasega raziskovalnega razmisleka predstavljajo socialni turi-
zem in socialne koristi, ki naj bi jih razli¢ni programi oz. produkti socialnega
turizma imeli za posameznike in druzbo. Prepoznavanje, razumevanje, pro-
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mocija in maksimizacija socialnih koristi ter njihova implementacija sko-
zi produkte socialnega turizma — v zvezi s katerimi eminentna raziskovalka
socialnega turizma Minnaertova (2014) opozarja, da jim je posveceno rela-
tivno malo akademske pozornosti — so prav gotovo podrogja (so)ustvarja-
nja oz. odpirajo prostor in moznost za (so)ustvarjalni dialog med uporab-
niki in ponudniki socialnega turizma. V tej interakciji med ponudniki in
uporabniki, katere pomemben del je tudi sama turisti¢na izmenjava, pa naj
bi nastajala nova, t. i. »dodana moralna vrednost« (Minnaert, Maitland
in Miller, 2013), ki socialni turizem diferencira od drugih vrst turizma. V
raziskovalnem dialogu med raziskovalci in upravi¢enci socialnega turizma
in njihovimi predstavniki — neprofitnimi in humanitarnimi organizacijami
— je tako nastalo nekaj pomembnih raziskav in znanja o socialnih u¢inkih/
koristih socialnega turizma. Socialne koristi pa, poleg ekonomskih, pogosto
nastopajo kot argumenti oz. izhodis¢a za razvoj in financiranje razli¢nih po-
bud socialnega turizma. Namen nasega prispevka je torej trojen: (1) predsta-
viti socialne koristi, ki jih socialni turizem prinasa za uporabnike socialne-
ga turizma in druzbo, (2) predstaviti koristi programov letovanj za otroke, ki
jih organizira ZPMS, ter (3) ugotoviti, ali jih lahko kako klasificiramo oz.
ali glede na koristi teh programov lahko identificiramo razli¢ne vrste pro-
gramov socialnega turizma.

V prispevku so predstavljene ugotovitve pojasnjevalne, kvalitativne
raziskave, ki smo jo opravili na osnovi pridobljenih dokumentarnih gradiv
in opravljenega intervjuja s predstavnico ZPMS, ki se ukvarja z organizaci-
jo in izvedbo programov letovanj za otroke in katere glavna skrb, zapisana
v viziji te organizacije, je delovanje v korist otrok, mladostnikov in druzin
— dejstvo je, da je ustvarjanje socialne vrednosti, kot primarnega poslanstva,
obi¢ajnejse v socialnih in nekomercialnih podjetjih (Austin, Stevenson in
Wei-Skillern, 2006). Raziskovali smo, kak$ne programe letovanj ZPMS iz-
vaja in kaksne so njihove koristi za uporabnike. Ugotovitve raziskave iz-
postavljajo pomembno vlogo, ki jo imajo socialne koristi pri razumevanju
in oblikovanju razli¢nih vrst programov otroskih letovanj. Raziskava raz-
kriva raznolikost programov socialnega turizma oz. programov letovanj za
otroke, ki jih ZPMS izvaja in ki Ze od samega nastanka organizacije pred-
stavljajo stalnico njihovega delovanja. Programi letovanj izpostavljajo $te-
vilne (socialne) koristi, ki naj bi jih le-te prinaale otrokom. Poseben po-
men, ki ga imajo programi letovanj, pa izkazuje tudi dolga tradicija tch
letovanj in njihova mnozi¢nost. Ugotovitve raziskave so pomembne in za-
nimive tako za akademsko javnost kot tudi za organizatorje in donatorje
socialnega turizma, nenazadnje pa tudi za uporabnike same, ko se odlo¢a-
jo za tovrstne pocitnice.
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Vv nasprotju s prostocasnim turizmom, ki ga pogosto razumemo kot turizem
brez »tehtnega« razloga oz. hedonisti¢ni turizem, udelezbo v njem pa kot
luksuzno oz. diskrecijsko aktivnost (Minnaert, 2014), sta socialni turizem
in njegovo financiranje pogosto odvisna od upravi¢enih razlogov — social-
nih koristi, ki naj bi jih ta vrsta turizma prinasala posameznikom in druzbi.
Socialni turizem ima v razli¢nih evropskih drzavah razli¢en polozaj — v bolj
»socializiranih« druzbah ga razumejo kot pravico, v bolj »individualizira-
nih« druzbah pa kot desert/luksuz (Minnaert, 2013). V mnenju Evropskega
ckonomskega in socialnega komiteja o socialnem turizmu v Evropi (EESC,
2006, 3) je zapisano, da pravica do turizma predstavlja temeljni kamen social-
nega turizma. Nerodno je, da ravno nezagotavljanje te pravice v praksi oz.
nedostopnost »turizma za vse« predstavlja podlago za nastanek nove vrste
turizma — socialnega turizma, ki naj bi zagotovil splo$no/univerzalno dos-
topnost turizma v praksi oz. »turizem za vse« (Bélanger in Jolin, 2013). Biti
zmozen turisti¢ne participacije se danes vse bolj razume kot osnovna ¢love-
kova pravica oz. biti nezmozen iti na pocitnice vse bolj pokazatelj socialne iz-
klju¢enosti in revi¢ine. Da se poditnice danes razumejo kot socializacijska
norma (Ylikdnné, 2013) oz. da se nezmoznost posameznika, da gre na pocit-
nice, razume kot dejavnik socialne izklju¢enosti (Sedgley, Pritchard in Mor-
gan, 2012; Griffin in Stacey, 2013), kaze tudi Raziskava o Zivljenjskih pogojih
(EU-SILC), ki kot pomemben element materialne deprivacije oz. revi¢ine na
seznam indikatorjev uvri¢a tudi nezmoznost posameznika, da si enkrat let-
no privosdi enotedenske pocitnice (Eurostat, 2012). Ne glede na to, ali social-
ni turizem razumemo kot pravico ali kot socializacijsko normo, pa ostaja po-
membno dejstvo, da nekateri — obi¢ajno zaradi finanénih in/ali zdravstvenih
razlogov — ne morejo na poditnice in prvenstveno tem naj bi bili namenje-
ni programi socialnega turizma oz. koristi po¢itnic, ki jih imajo slednje zan-

je oz. za druzbo kot celoto.

V prispevku McCabea (2009) so predstavljeni razlogi in koristi poéitnic
za socialno ogrozene druzine in druge skupine, ki si po¢itnic ne morejo
privos¢iti. Respondenti, do katerih so raziskovalci prisli v stik preko treh
humanitarnih organizacij, so rangirali pet kategorij razlogov/motivov, ki
so sprejeti kot glavni razlogi za dodelitev podpore s strani organizacije Fa-
mily Holiday Association (FHA), ki velja za klju¢nega ponudnika social-
nih potitnic v Angliji — z njeno pomo¢jo letno odide na poéitnice okoli
1.400 druzin. Kasneje sta te kriterije sprejeli tudi drugi dve humanitarni
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organizaciji, vklju¢eni v raziskavo, in sicer Family Fond, ki velja za najpo-
membnej$o nacionalno humanitarno organizacijo, ki se ukvarja z asisten-
co druzinam z invalidnimi otrokom/-i in jo zato drzava tudi neposredno
financira, ter UNISON Welfare, ki je prav tako humanitarna organizacija.
Sicer pa je zanimivo, da sta kriterija za prijavitelje — uporabnike socialnega
turizma — samo dva, in sicer (1) da druZina zadnje $tiri leta ni bila na po-
titnicah in (2) da gre za druzino z nizkimi dohodki, pri éemer velja, da so
vse druzine napotene na FHA preko drugih referenénih organizacij (npr.
zdravstvenih, socialnih in drugih organizacij). Na vprasanje »Po¢itnice
potrebujemo, ker ...«, so respondenti razvri¢ali »motive« po pomemb-
nosti, in sicer: na prvo mesto so postavili >>prciivljanje skupnega ¢asa kot
druzina«; na drugo so postavili »odmik/pobeg od vsakdanjega Zivljenja in
okolis¢in«; na tretje »okrevanje po bolezni ali izgubi druzinskega ¢lana«;
na ¢etrto »obisk novih krajev in uZivanje v novih aktivnostih«; na zadn-
je mesto so se uvrstili »drugi razlogi«. V kategoriji prezivljanje skupnega
Casa z druzino se kot klju¢na tema pojavlja krepitev vezi med starsi, star-
$iin otroki in med otroki samimi. Kot klju¢ne motivatorje te kategorije pa
respondenti navajajo: kvaliteten ¢as, zabavo in uzitek, grajenje druzinskih
odnosov, pobeg od nasilja in normalno Zivljenje. V kategoriji okrevanje po
bolezni ali izgubi druzinskega (lana je zanimivo, da se ve¢ina komentarjev
ne nanasa na bolezen, pa¢ pa na stres in vznemirjenje, ki ju povzroca bo-
lezen. Pocitnice v tem pogledu prinasajo priloznost, da druzina pozabi na
zdravstvene okoli$¢ine, oz. predstavljajo premor od stresa in vznemirjenos-
ti, ki jih prinasa bolezen. Po¢itnice naj bi pripomogle tudi k temu, da se po
vrnitvi domov posamezniki laZje in bolje spoprimejo s svojim zdravstve-
nim stanjem. Kategorijo odmika/pobega od vsakdanje rutine zaznamujejo
predvsem komentarji v smislu »imeti ¢as za ...« ali »oditi stran od ...«, ki
odrazajo potrebo po prekinitvi rutine oz. spremembi, ki skupaj s spremem-
bo fizi¢nega in socialnega okolja predstavlja glavni motiv za poditnice. Zad-
njo kategorijo — 0bisk novib krajev in uzivanje v novibh aktivnostibh — so res-
pondenti obsirno komentirali. Vsebinsko se komentarji nanasajo na $tiri
klju¢ne teme: kaj izpu§¢amo/zamujamo, sprememba, razvoj otroka in ome-
jitve. Kot najvedja korist pocitnic za socialno-ogrozene druzine in druzi-
ne z invalidnim otrokom je v raziskavi navedena »moznost/priloznost, da
si otroci oblikujejo sre¢ne spomine«, temu sledi »priloznost za skupno in
kvalitetno prezivljanje ¢asa kot druzina«, po pomembnosti tretja korist pa
je »priloznost, da doZivimo/izkusimo nekaj novega in drugaénega«. Naj-
nizje na lestvici pa sta se uvrstili koristi »biti sposoben se bolj veseliti pri-
hodnosti« in »biti sposoben se bolje spoprijeti s situacijo«. Vpliv poéitnic
pa je, zanimivo, najmoc¢nejsi v tistih vidikih, ki se ne nana$ajo na proble-
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mati¢ne okolis¢ine teh druZin, pa¢ pa na pozitivne izide, ki jih imajo po-
¢itnice za otroke in za druZinske odnose/vezi. Pozitivni komentarji v zvezi
s poditnicami izpostavljajo Ze veckrat povedano: da gre za priloznost kvali-
tetnega prezivljanja prostega ¢asa druzin; da gre za nove aktivnosti, izkus-
nje, stvari in kraje; da gre za prekinitev rutine; da se izbolj$a splosno po-
¢utje in zdravje; da je to priloZnost, ko se lahko druZina zabava, stran od
vsakodnevnih skrbi in obveznosti. Po¢itnice imajo tako pozitiven u¢inek
v smislu »polnjenja baterij«, (potrebnega) odmika od dnevnih problemov
in v ve¢je sposobnosti obvladovanja stvari in uZivanja v zZivljenju. Raziskava
kot pomembno korist navaja tudi razli¢ne vidike ob¢utenja svobode, npr.:
odmik/svoboda od socialnih in delovnih obveznosti, svobodna igra otrok,
osvobojenost od odgovornosti, rutine in ¢asa in tudi svoboda misli. Poleg
tega je za mnoge bivanje v hotelu pomenilo tudi oddih od vsakodnevnega
kuhanja, ¢i$¢enja in drugih gospodinjskih opravil — v primerih, ko so dru-
zine bivale v kampih in so Zenske vseeno kuhale, pa porocajo, da so te ak-
tivnosti postale prijetnejSe/zabavnejse in del poc¢itniskih aktivnosti. O po-
¢itnicah respondenti povedo, da so jim omogo¢ile: da se umirijo in uZivajo;
da stopijo korak nazaj in razmislijo o Zivljenju; zanimivo pa je tudi razmisl-
janje nekaterih, da se po odhodu na po¢itnice tudi radi vrac¢ajo domov in
dom tudi bolj cenijo. Prispevek pokaze Sirok obseg koristi po¢itnic in njih-
ovo relevantnost za vklju¢evanje v socialno in zdravstveno politiko, in sicer
v povezavi z: ve¢jo socialno vklju¢enostjo, stabilnostjo in kohezijo druzin
ter bolj$o kakovostjo Zivljenja; z vidika otrok v povezavi z njihovim izo-
brazevanjem, zdravim razvojem in rastjo, socialno vklju¢enostjo, razvojem
sposobnosti in vedjim zadovoljstvom z Zivljenjem; z zdravstvenega vidika
so pocitnice koristne za zdravljenje s stresom povezanih bolezni oz. primer-
ne za izvajanje razli¢nih holisti¢nih terapij.

Raziskava Minnaertove, Maitlanda in Millerja (2009) preucuje ko-
risti socialnega turizma, ki presegajo zgolj neposredno korist zagotavljan-
ja pocitnic tistim, ki si le-teh ne morejo privos¢iti, in se tako osredotoc¢a na
koristi socialnega turizma, povezane z nara$¢anjem t. i. socialnega in dru-
Zinskega kapitala. Koncept socialnega kapitala je predstavljen kot nekaj
manj otipljivega in nekaj, kar obstaja v odnosih med posamezniki — poleg
osnovnih koristi socialnega kapitala, kot so sodelovanje, zaupanje in zane-
sljivost, socialni kapital lahko razumemo tudi kot orodje, ki pomaga razvi-
jati in ohranjati znacajske lastnosti posameznikov, ki so dobre/koristne za
druzbo in povezane z bolj$imi zaposlitvenimi moznostmi oz. zmanjanjem
odvisnosti od socialne pomo¢i ter tako prina$ajo koristi za celotno druz-
bo. Socialni kapital se nadalje povezuje tudi z zmanjSevanjem obolenj in
posledi¢no z zmanjsevanjem povpra$evanja po zdravstvenih storitvah oz.
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stroskov, povezanih z zagotavljanjem javnega zdravstva. Soroden koncep-
tu socialnega kapitala je druzinski kapital, ki temelji na vezeh med starsi
in otroci, ki so koristne/pomembne za socializacijo otrok. Te so odraz ¢asa in
pozornosti, ki jo star$i namenjajo otrokom in spremljanju njihovih aktiv-
nosti ter skrbi za njihov uspesen razvoj, vklju¢no z njihovimi Solskimi us-
pehi in akademskimi dosezki. Raziskava tudi navaja, da je druzinski kapi-
tal dvojno determiniran, in sicer ga na eni strani dolo¢a stabilnost druzine,
na drugi pa socialni stiki star$ev; dokazan je tudi vpliv, ki ga ima druzinski
kapital na u¢ni uspeh in zelje/ambicije otrok v povezavi z izobrazevanjem.
Rezultati raziskave so pokazali, da socialni turizem (kratkoro¢no) zvisuje
druzinski kapital in (srednjero¢no) tudi socialni kapital, predvsem z vidi-
ka socialnega mreZzenja in s tem povezanega proaktivnega vedénja in samos-
postovanja. Povetanje druzinskega kapitala je raziskava preucevala z vidika
druzinskih odnosov in stabilnosti druzine. Po preteku enega meseca od po-
¢itnic je bil ugotovljen najo¢itnejsi vpliv socialnih pocitnic na »izbolj$anje
druzinskih odnosov«, predvsem v smislu pozitivnih sprememb vedenja, ki
se nana$a na odnos starSev do otrok, na skupno prezivljanje ¢asa z njimi in
na spremembe v stilih star§evstva. Splo$no izbolj$anje oz. pozitivni ucinki
se kazejo tako pri otrocih (gre jim bolje v 30li, so bolj ponosni in veseli, ker
prezivljajo ¢as skupaj s stardi in se lep3e vedejo) kot tudi pri starsih (imajo
manj obéutkov krivde, v odnosu do otrok so pozitivnejsi in skupaj z njimi
kvalitetno prezivljajo prosti ¢as). V raziskavi so izpostavljeni tudi pozitiv-
ni u¢inki poéitnic na odnos med star§ema. Boljsi odnosi med star§ema pa
zmanjsujejo napetosti in naredijo druzinsko Zivljenje prijetnejSe. Zvisanje
druzinskega kapitala tako izboljsuje odpornost druzin in je splosno pove-
zano z vedjimi prizadevanji otrok in njihovim bolj$im u¢nim uspehom. Po-
velanje socialnega kapitala pa vkljucuje: izbolj$anje samozavesti, razsiritev
podporne/socialne mreze, nove nadine oblikovanja prioritet, spremembe
v zvezi z delovnimi okoli§¢inami in skrbnejse ravnanje z denarjem. Razis-
kava opozori na pogost pojav socialne izolacije, v kateri se pogosto znajde-
jo respondenti in kot klju¢no korist poéitnic izpostavi socialni kontakt oz.
razsiritev socialne mreze. Veliko priloZnosti za to ponujajo skupinske po-
¢itnice. Respondenti so kot koristno navajali to, da so imeli moznost spre-
govoriti o svojih problemih z ljudmi, ki so v podobni situaciji, in da so si
ustvarili nova prijateljstva. Razsiritev socialne mreze ima ugodne udinke
na samozavest teh ljudi in na odnos do Zivljenja sicer. Poditnice lahko razu-
memo kot u¢no izkusnjo, kjer imajo posamezniki ¢as, da razmislijo o svo-
jem zivljenju in identificirajo podro¢ja, kjer si Zelijo sprememb. S pomo¢jo
novih socialnih mrez, podpore socialnih organizacij in z dostopanjem do
novih informacijskih kanalov so posamezniki svojo motivacijo lahko po-
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vecali in usmerili k pozitivhim spremembam v njihovih Zivljenjih — ugoto-
vitve raziskave kazejo, da se ta korist ni razvila takoj po po¢itnicah, ampak
gre za proces, ki potrebuje ve¢ ¢asa in dela. Kot najpomembnejsi neposred-
ni u¢inek oz. korist po¢itnic pa se kaze »pobeg od rutine«. Imeti moznost
pustiti skrbi in probleme doma oz. se osredotoditi na pozitivnejse stvari,
spreminja perspektivo udelezencev, ki postajajo proaktivnejsi. Pomemb-
na ugotovitev raziskave se nanasa tudi na podporo vklju¢enim v progra-
me socialnega turizma — za realizacijo oz. optimizacijo koristi je potrebno
druzinam na individualnih po¢itnicah ponuditi dodatno podporo s stra-
ni (dodatnega) druzinskega ¢lana oz. v obliki organiziranih aktivnosti ali
pa zagotoviti podporo v obliki skupinskih po¢itnic. Stopnja podpore mora
biti prilagojena posameznikom in njihovim potrebam. Zagotavljajo jo lah-
ko ponudniki potitnic ali druge podporne organizacije (npr. socialni de-
lavci). Raziskava pravi, da ze zelo skromne investicije v (socialne) poéitnice
lahko povzro¢ijo pomembno povecanje socialnega in druzinskega kapita-
la, ki prinasa koristi tako za posameznike kot tudi za druzbo in ima tudi
ugodne finanéne posledice. Povecanje socialnega kapitala lahko, glede na
raziskavo, razumemo tudi kot javno investicijo, ki se izplada, in ¢e lahko s
socialnim turizmom dosezemo povelanje socialnega kapitala, bi to lahko
bila potencialna utemeljitev javnega financiranja te vrste turizma.

Sedgley, Pritchard in Morgan (2012) raziskujejo izkus$nje socialno
ogrozenih druzin oz. star$ev, ki sebi in svojim otrokom niso zmozni zago-
toviti letnih poéitnic. V raziskavo je bilo vklju¢enih dvajset druzin z nizki-
mi dohodki, s katerimi so raziskovalci opravili intervjuje. Izsledki raziska-
ve so predstavljeni v petih vsebinskih sklopih — (1) Zivljenje brez po¢itnic,
(2) kako zapolniti potitniske dni, (3) kaj zamujamo, (4) skupno prezivljanje
prostega ¢asa in (5) nevarne soseske. Omenjene teme odpirajo problemati-
ko druzin, ki pocitnice prezivljajo doma, oz. i$¢ejo odgovore na te situacije
oz. koristi, ki bi jih imele po¢itnice za te druzine. Kot pomembna ugotovi-
tev raziskave je izpostavljeno dejstvo, da Stevilne druZzine Ze ve¢ let niso od-
$le na pocitnice in to enostavno zato, ker si tega niso mogle privos¢iti. Ra-
ziskava opozarja, da se §tevilni star$i pocutijo krive, ker njihovi otroci s tem
zamujajo priloznosti, da si ustvarijo spomine na sre¢no otro$tvo in da ak-
tivnosti, s katerimi poskusajo nadomestiti poéitnice, niso tako vznemirl-
jive oz. jim manjka ob¢utek novosti, zlasti, ¢e gre za obisk predhodno Ze
(veekrat) obiskanih krajev, ki so jih otroci obiskali npr. na 3olskih izletih.
Skrb vzbujajoce dejstvo, na katerega tudi opozarja raziskava, pa je tudi to,
da se otroci Ze zelo zgodaj za¢nejo zavedati svojih omejenih mozZnosti oz.
revi¢ine, kar lahko negativno vpliva na njihovo vedénje in odnos do Zivl-
jenja oz. povzroca nizja pri¢akovanja v zZivljenju. Turisti¢na deprivacija oz.
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rev$dina, pravi raziskava, ima za posledico socialno izklju¢enost, in to ne
samo v ekonomskem smislu, pa¢ pa tudi v fizi¢nem, emocionalnem, social-
nem in kulturnem smislu. Starsi se tudi ¢utijo obvezane, da kompenzirajo
manjkajoce potitnice z drugimi ve¢inoma brezpla¢nimi aktivnostmi doma
oz.v blizini doma, v javnih parkih in muzeji, pri ¢emer velja, da je za marsi-
katero druzino Ze enodnevni obisk tematskega parka lahko predrag. Ak-
tivnosti potekajo vzporedno ob izvajanju redne domace rutine — kuhan-
je, pranje, ¢i¢enje —, kar je posebej za star$e izjemno naporno in stresno.
Tako je pobeg od Solskib obveznosti oz. priloznost, da se druzina poveze pred-
stavljena kot ena pomembnejsih (socialnih) koristi, ki naj bi jo poéitnice
imele. Vrednost pocitnic vidi raziskava predvsem v tem, da omogocajo star-
Sem, da se poveZejo s svojimi otroki in z njimi kvalitetno prezivljajo pros-
ti ¢as. Pocitnice krepijo dobro pocutje otrok in star$ev ter omogocajo, da
se star$evski odnos razvija v manj stresnem okolju. Kakovost odnosov med
otroki in star$i ima, glede na ugotovitve raziskave, vedji vpliv na prihodnje
dosezke posameznika kot prirojene sposobnosti, izobrazevanje in celo ma-
terialne okolis¢ine. Skrb za varnost otrok in kvalitetno prezivijanje prostega
¢asa pa je naslednje podrodje, ki se ga raziskava dotika. Igranje otrok zunaj,
brez nadzora starsev, je vse manj obi¢ajno — starse skrbijo (oborozen) kri-
minal, nevarni psi, uli¢ne tolpe, zasvojenci z drogami in tudi drugi otro-
ci. Raziskava kaze, da so danes otroci veliko bolj izpostavljeni nevarnostim
iz okolja in da so starsi vse bolj pod pritiskom, da zlasti v ¢asu po¢itnic ot-
rokom zapolnijo dneve z »nadzorovanimi« zabavnimi aktivnostmi, ki pa
so obic¢ajno placljive. V ugotovitvah raziskave je $e zapisano, da nezmoz-
nost iti na poditnice pravzaprav pomeni biti izklju¢en iz t. i. koristi, ki po-
sameznikom pomembno zvi$ujejo dobro pocutje/blagostanje in kakovost
zivljenja. Poleg pozitivnega vpliva pocitnic na dobro pocutje pa naj bi le-te
dvigovale samozavest in zaupanje posameznikov vase in predstavljale pri-
loznost za razvoj novih ve$éin in znanj. Emocionalne in psiholoske koris-
ti poditnic so zlasti nepogresljive pri otrocih, saj predstavljajo sestavni del
»normalnega« otro$tva. Raziskava tudi opozarja, da izklju¢enost iz turiz-
ma v sodobni druzbi, kjer se je udelezba v turizmu razume kot bistven del
»normalnega« Zzivljenja oz. socializacijska norma, mo¢no prispeva k so-
cialni izklju¢enosti posameznikov in, kot Ze re¢eno, se ta ne manifestira
samo v ekonomskem smislu, pa¢ pa tudi v fizi¢nem, emocionalnem, social-
nem in kulturnem (ne)blagostanju druzin in otrok.

McCabe, Joldersma in Li (2010) so v svoji raziskavi poskusali ugotoviti,
ali pri druzinah z nizkimi dohodki obstaja povezava med blagostanjem, ka-
kovostjo Zivljenja in udelezbo v turizmu. Raziskava je pomembna predvsem
s tega vidika, da poskusa oblikovati merila za ocenjevanje koristi pocitnic
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za tiste ljudi, ki so obi¢ajno izkljuceni iz turisti¢ne participacije. Za socialni
turizem je to pomembno zlasti z vidika razvoja mehanizmov za evalvacijo
u¢inkov financiranja programoyv, ki socialno ogrozenim druzinam omogo-
¢ajo udelezbo na letovanjih. V omenjeni raziskavi je izpostavljena poveza-
va med udelezbo v turizmu ter sre¢o/zadovoljstvom, kakovostjo Zivljenja in
blagostanjem — pri ¢emer je opozorjeno na konceptualno nejasnost »sre-
te« (angl. happiness), ki vklju¢uje konstrukte eudaemonije, zadovoljstva z
zivljenjem, razpoloZenj in ¢ustev. Zanimiv je profil upravi¢encev socialnega
turizma, in sicer so to bili: »ljudje s tezavami v dusevnem zdravju« (ljud-
je s tesnobami, z depresijami in drugimi tezavami z du$evnim zdravjem)
(58,3 %); »nezaposleni« (43,7 %); tretjo skupino po velikosti pa sestavljajo
»ljudje z dolgovi oz. prezadolzeni« (42,1 %). Respondenti so morali oceni-
ti in razvrstiti po pomembnosti sedem okoli$¢in, ki imajo pomemben vpliv
na njihovo Zivljenje — gre za okolis¢ine, ki jih je organizacija FHA v dolgih
letih zbiranja podatkov prepoznala kot pomembne —, in sicer so to: (1) ob-
¢utek, da zamujam pomembne priloZznosti za pridobivanje novih izkusenj;
(2) okrevanje po bolezni/zalovanje; (3) tezave z odnosi v druzini; (4) po-
vezanost z zadevami v druzinskem okolju; (s) stres, povezan z delom; (6)
stres, povezan z lokalnim okoljem/skupnostjo; (6) iskanje ravnotezja med
delovnimi in druzinskimi zahtevami. Zadnje tri navedene okoli$¢ine so
bile redko izbrane, kar raziskava pripisuje dejstvu, da je veliko $tevilo vklju-
¢enih v raziskavo nezaposlenih in imajo zato manj tezav z usklajevanjem
druzinskega in poklicnega Zivljenja ter tudi manj stresa, povezanega z de-
lom. Med prvimi $tirimi navedenimi okoli$¢inam so kar tri, ki pomembno
vplivajo na celotno druzino (in ne vplivajo izraziteje na stare oz. na otroke,
ampak gre za enakovreden vpliv na celotno druzino) — to so ob¢utek, da za-
mujajo pomembne priloznosti/izkusnje, tezave z odnosi v druZini ter stres,
povezan z druzinskim Zivljenjem. Samo okrevanje po bolezni oz. zalovanje
je bilo uvri¢eno visje pri star$ih, medtem ko je, zanimivo, pri otrocih naj-
vi§je rangirana okoli§¢ina ta, da zamujajo priloznosti in izku$nje. Nada-
lje so respondente prosili, da po pomembnosti razvrstijo sedem koristi, za
katere menijo, da jih po¢itnice imajo. Na prvo mesto pri¢akovanih koris-
ti pocitnic so uvrstili (1) priloZnost za kvalitetno preZivijanje prostega casa
skupaj z druzino, na drugo (2) prilognost za ustvarjanje lepib in srecnib spo-
minov, natretje pa (3) priloZnost, da prezivijo cas stran od tezke in/ali stresne
rutine 0z. okolis¢in. Razlike v percepciji koristi po¢itnic obstajajo tudi gle-
de na okoli$¢ine, v katerih se druzine nahajajo. Tako je raziskava pokaza-
la, da je percepcija koristi pri druZinah, ki so v dolgovih, druga¢na kot pri
tistih, ki niso v dolgovih, npr. zadolzene druZine percipirajo koristi v zvezi
z ustvarjanjem lepih in sre¢nih spominov nizje kot nezadolzene. Po priho-
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du s poéitnic so respondenti razvr$cali realizirane koristi po pomembnos-
ti in ponovno se na prvem mestu znajde »priloZnost za kvalitetno in skup-
no prezivljanje prostega ¢asa kot druzina«, na drugem mestu » priloznost
za prezivljanje ¢asa stran od tezke/stresne rutine«, na tretjem mestu pa se
znajde nov dejavnik/korist, namre¢ zmoznost, da bolje obvladujem svojo
situacijo in se veselim pribodnosti. Na Eetrto mesto se uvrsti »ustvarjanje
lepih in sre¢nih spominov« in na peto »priloznost za dozivljanje novih
krajev in razli¢nih aktivnosti«. Raziskava s tem poudari vpliv, ki ga ima-
jo pocitnice na Custvene koristi oz. vpliv poditnic na ¢ustvena stanja re-
spondentov ter njihovo subjektivno dobro pocutje/blagostanje. Raziskava
se ukvarja tudi s preu¢evanjem vpliva pocitnic na kakovost zivljenja. Re-
spondentom so, v sklopu omenjene raziskave, zastavili vprasanje »Kako
bi ocenili vaso kakovost Zivljenja?« in dobili presenetljiv odgovor: ¢eprav
so okoli$¢ine, ki so jih respondenti navajali, relativno tezke, so po pocitni-
cah ocenjevali njihovo kakovost Zivljenja kot relativno dobro. Kar se ti¢e
zadovoljstva z zdravjem, pa so bili odgovori bolj razprseni, kar raziskava
pojasnjuje s tem, da verjetno poditnice niso zdravilo, pa¢ pa prispevajo k
boljsi samooceni glede zdravja. Kot odgovor na vprasanje o zadovoljstvu z
osebnimi/druzinskimi odnosi so respondenti odgovarjali, da so »zadovolj-
ni« oz. »zelo zadovoljni«, kar verjetno odraza vpliv po¢itnic na odnose in
vrednost poditnic, ki jo imajo za prezivljanje skupnega kvalitetnega ¢asa in
zabavo z druZinskimi ¢lani. V zaklju¢kih raziskava povzame, da obstaja-
jo mozne povezave med subjektivno blaginjo in kakovostjo Zivljenja vklju-
¢enih druzin oz. uporabnikov socialnega turizma. Raziskava je pokazala
tudi, da so ¢ustveni/emocionalni faktorji blagostanja pomembnejsi kot si-
tuacijski fakeorji, ki vplivajo na druZine, in da so ¢ustvene/emocionale ko-
risti vedje po pocitnicah.

Raziskava McCabea in Johnsonove (2013) preucuje, ali participacija v
turizmu vpliva na subjektivno blagostanje/dobro pocutje (SDP) socialnih tu-
ristov, pri ¢emer omenjen koncept lahko razumemo kot nekaj, kar ljudi dela
sre¢ne in zadovoljne v Zivljenju — nizji percepciji SDP se pripisujejo depre-
sija, anksioznost in stres, medtem ko se visje stopnje SDP povezuje z uzi-
vanjem v delu, sre¢o in zadovoljstvom z Zivljenjem. Poleg tega naj bi kon-
cept SDP vkljuceval tudi kategorijo osebnega razvoja oz. posameznikovih
zmoznosti. Raziskava, za razliko od prejsnjih raziskav, navaja dolgoro¢ni
u¢inek, ki naj bi ga pocitnice imele na kakovost Zivljenja in SDP posamez-
nikov — prejinje raziskave (Minnaert, Maitland in Miller, 2009) izpostavl-
jajo predvsem kratkoro¢ne in srednjero¢ne koristi pocitnic. Raziskava je
pokazala, da obstaja zveza med pocitnicami in izbolj$anjem SDB pri so-
cialnih turistih, hkrati pa potrjuje tudi ugotovitve, da turizem prispeva k
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izboljsanju kakovosti zivljenja. Znacilne spremembe so bile ugotovljene na
osmih dimenzijah dobrega polutja, in sicer v odnosu/zadovoljstvom z dru-
Zino, s socialnim Zivljenjem, kolitino prostega casa in z nacini njegove izra-
be, s Casom, preZivetim z druzino, ki mi je v veselje, v zvezi z osamljenostjo in
elasti¢nostjo/prognostjo posameznika ter dimenzijo v Zivljenju ne bi nice-
sar spremenil. Stiri dimenzije se nanasajo na podroéje »kakovosti Zivljen-
jax, ena je s podrodja »zadovoljstva z Zivljenjem«, ostale tri pa so povezane
s »pozitivnim delovanjem« oz. »socialnim dobrim pocutjem«. Statisti¢-
no znadilno pa se je po prihodu s po¢itnic zmanjsalo tudi zadovoljstvo z sta-
tusom (ne)zaposlenega ter tudi vrednosti na dimenziji casa, ki ga druZina
prezivlja stresno. V tem pogledu je zanimivo to, da o¢itno nezaposleni po-
samezniki svoj status nezaposlenega po pocitnicah dozivljajo kot bolj obre-
menilen ter ¢as, ki ga prezivljajo s svojimi druzinami, kot manj stresen, kar
je skladno z ugotovitvami prej$njih raziskav o pomenu poditnic za krepitev
druzinskih vezi in odnosov (Minnaert, Maitland in Miller, 2009). Rezul-
tati raziskave so pokazali tudi, da obstaja pozitivna povezava med druzin-
skim Zivljenjem, socialnim Zivljenjem in ¢asom, namenjenem druzini, ter
dobrim pocutjem in pozitivnim delovanjem posameznikov.

Ista raziskava (McCabe in Johnson, 2013) poskusa odgovoriti tudi na
vprasanje, ali spremembe blagostanja/dobrega pocutja res lahko poveze-
mo s pocitnicami. Ko so respondente sprasevali, ali pocitnice vplivajo na
zadovoljstvo, kvaliteto Zivljenja in optimizem, so dobili zelo zanimive re-
zultate. Respondenti so navajali, da imajo po¢itnice zelo velik ué¢inek na
zadovoljstvo, hkrati pa (statisti¢no) znaéilnih razlik o pozitivnem ué¢inku
pocitnic raziskava ni zaznala. Raziskovalci to komentirajo na nacin, ¢e$ da
se pozitivni u¢inki po prihodu domov relativno hitro vrnejo v ravnotez-
je oz. na normalno raven dnevnega Zivljenja. Prav tako so zanimive ugoto-
vitve v zvezi z optimizmom. Respondenti so navajali, da po¢itnice vpliva-
jo na povisano raven optimizma, medtem ko je raziskava pokazala, da se
raven optimizma po koncu poditnic v resnici rahlo zmanjsa. To raziskava
razlaga na dva nadina: prvi¢, turizem ima kratkoro¢ne u¢inke na optimi-
zem, ki jih lahko izmerimo v ¢asu trajanja poditnic; drugi¢, raziskava ome-
nja u¢inek pri¢akovanja po¢itnic, ki dviguje raven optimizma pred samim
odhodom na potitnice, ki pa se po prihodu domov hitro (po)vrne v prvot-
no ravnotezje. Obstaja pa $e tretja razlaga, ki govori o tem, da na znizano
stopnjo optimizma vpliva tudi vrnitev nazaj v dnevno rutino in tezke oko-
lis¢ine posameznikov. Kar pa se ti¢e kakovosti Zivljenja, pa so rezultati raz-
iskave jasni, in sicer da imajo poitnice velik vpliv na to podro¢je, kot tudi
na ze omenjeno podrodje druzinskega Zivljenja — na druzinske odnose in
vezi ter na prezivljanje prijetnejSega ¢asa v krogu druzine. Pozitiven uc¢inek
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paimajo pocitnice tudi na zdravje, kar je pravzaprav presenedenje raziskave
— predpostavka raziskave je bila, da kratke po¢itnice le malo verjetno lah-
ko prinesejo ob¢utno spremembo zdravja. Raziskava tako kaze na statisti¢-
no znadilne povezave med blagostanjem/dobrim pocutjem in dusevnim
zdravjem. V zaklju¢kih raziskave lahko preberemo, da potitnice nedvou-
mno imajo povezavo z izboljsanjem SDP med socialnimi turisti. Po¢itni-
ce imajo znacilen vpliv na kakovost zivljenja in zadovoljstvo z Zivljenjem.
Izbolj$anja blagostanja so o¢itna na podro¢jih pozitivnega delovanja/soci-
alnega blagostanja, ki nakazuje izbolj$anje eudaemoni¢nega blagostanja —
psihi¢no blagostanje, ki vklju¢uje vidike osebnostne rasti in Zivljenjskega
smisla. Ugotovitve raziskave tako govorijo o vrednosti oz. koristih po¢i-
tnic, ki niso samo kratkoro¢ne in hedonisti¢ne, pa¢ pa prispevajo tudi k
dolgoro¢nim in $ir$im vidikom Zivljenjskega zadovoljstva in pozitivnega
delovanja. Raziskava dokazuje tudi, da se SDB lahko meri tudi v turisti¢-
nem kontekstu in da pocitnice nedvoumno imajo ucinek na blagostanje/
dobro pocutje.

Ker so koncept in pobude/programi socialnega turizma v Sloveniji slabo
poznani in slabo razumljivi, je posledi¢no oteZen tudi dostop do ponudni-
kov socialnega turizma oz. identifikacija (razli¢nih) programov socialnega
turizma. Oblikovanje reprezentativnega vzorca je torej v osnovi (prakti¢-
no) nemogode, prvic¢ zato, ker ne razpolagamo z nekim registrom/spiskom
ponudnikov socialnega turizma, na podlagi katerega bi lahko oblikovali
vzorec; drugic zato, ker obstajajo $tevilne nejasnosti v zvezi s programi so-
cialnega turizma, in tretji¢, ker to z vidika problema nase raziskave ni smi-
selno. Zaradi predstavljenih omejitev in problema raziskave smo se odlo¢ili
za kvalitativno raziskavo, ki poteka po strogo dolo¢enih naéelih in postop-
kih kvalitativne analize (Mesec, 1998). Gre za pojasnjevalno raziskavo, ka-
tere namen je »odkrivanje struktur, obrazcev, pravilnosti in pojasnjeva-
nje (cksplanacija) in kjer naj bi analiza pripeljala do oblikovanja konceptov,
hipotez in eksplanacij, to je do teoreti¢nih formulacij (Mesec, 1998, 101).
Najprej smo morali poiskati ponudnike socialnega turizma. V izho-
di$¢u smo se osredoto¢ili na medijsko prepoznavnejse humanitarne akei-
je, kot so npr. akcija RKS »Peljimo jih na morje«, akcija ZPMS »Pomezik
soncu« in nekoliko manj poznana akcija Zavoda Sonéek »Mirno morje«,
za katero smo izvedeli po priporo¢ilu prve sogovornice (technika »snezne
kepe« po kateri prvi intervjuvani priporo¢i naslednjega in tako dalje (Me-
sec 1998, 95)). V vseh primerih gre za humanitarne programe, v sklopu ka-
terih omenjene organizacije omogocajo brezpla¢na letovanja za otroke, ot-
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roke in starejse iz socialno ogrozenih druzin oz. za osebe z invalidnostjo.
Z veliko verjetnostjo lahko vse omenjene programe uvrstimo v eno od ob-
stoje¢ih kategorij socialnega turizma oz. se ti lahko klasificirajo znotraj ob-
stoje¢ih modelov/interpretacij socialnega turizma (Minnaert, Maitland in
Miller, 2013). Znotraj omenjenega prispevka se bomo omejili le na enega
ponudnika in to je ZPMS, pri ¢emer (Se vedno) sledimo metodoloskemu
nacelu kvalitativnega raziskovanja, ki pravi, da »v okviru kvalitativnega
pristopa ne preu¢ujemo vecjega $tevila oseb kot enot kake socialnodemo-
grafske definirane kategorije ali populacije z namenom, da bi s presteva-
njem prisili do posplosenih ugotovitev, ampak razi§¢emo posamezen pri-
mer ali majhno $tevilo primerov, ki jih med seboj primerjamo« (Mesec,
1998, 43). Izbor torej v nobenem pogledu ni reprezentativen, ampak kom-
binacija priro¢nega in namernega izbora (Mesec, 1998209).

Omenjenega ponudnika programov socialnega turizma (ZPMS) in
dostopne informacije o njem smo v prvi fazi (v septembru) pregledali s
pomogjo spleta, v drugi fazi (oktober in november) pa smo izvedli krat-
ki informativni telefonski intervju s predstavnico organizacije, kjer smo
predstavili namen nase raziskave in vzpostavili stik z organizacijo oz. iz-
vedli vstop v polje (Mesec, 74) Poprosili smo jih za sodelovanje v raziska-
vi in se tudi kratko informirali o njihovi dejavnosti s poudarkom na pro-
gramih socialnega turizma oz. letovanjih, ki jih izvajajo. Poprosili smo jih
tudi za dodatna pisna gradiva v zvezi z letovanji, ki jih izvajajo. Potem smo
predstavnico organizacije (v januarju) povabili na okroglo mizo (skupin-
ski intervju oz. skupinski pogovor), ki pa ni v celoti predmet te raziskave —
znotraj priujoega prispevka se bomo usmerili le v analizo pridobljenega
pisnega gradiva (dostopne dokumentacije) in intervjuja, ki smo ga (v sklo-
pu skupinskega intervjuja) izvedli z ZPMS. Usmerili smo se v preu¢evanje
posameznega primera oz. izbrali t. i. idiografski pristop (Mesec, 1998, 44),
kjer »poskusamo razumeti delovanje, probleme in pojave konkretnega sis-
tema iz njega samega in njegovih interakcij z okoljem ali kontekstom«. Iz-
hodis$¢e nase raziskave je dokumentarno gradivo (pridobljeno na osnovi or-
ganizacijske dokumentacije in intervjuja) o letovanju otrok pri ZPMS, ki
ga bomo obdelali po metodologiji kvalitativne analize: besedni zapis bomo
raz¢lenili na teme, teme bomo poimenovali z izrazi vsakdanjega jezika,
nato jih bomo preimenovali v raziskovalne teme ali probleme, jih kodira-
li, izbrali klju¢ne pojme, definirali odnose med njimi in kon¢no oblikovali
poskusno teorijo (Mesec, 1998, 350—77).

ZPMS je v letu 2013 praznovala 60 let svojega obstoja in ob tem pra-
zniku so izdali Zbornik ob jubileju ZPMS (Struc et al., 2013), kjer so obir-
no predstavljene kronika in aktivnosti organizacije ter njenih drustev in
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zvez. V zborniku najdemo tudi gradiva, ki opisujejo dejavnost organizacije
v zvezi z organizacijo in izvedbo letovanj otrok in ta pisna gradiva, ki pred-
stavljajo »organizacijske (uradne in) neuradne dokumente« (Mesec, 1998,
85), predstavljajo dokumentarno gradivo nase raziskave — kot izbrano me-
todo zbiranja empiri¢nega gradiva torej navajamo izkori$¢anje dokumenti-
ranih virov (Mesec, 1998, 77) in dodatno e metodo odprtega intervjuja —
delno strukturiranega intervjuja (ibid., 80). Osnovno gradivo, na katerega
smo se oprli, je prispevek z naslovom Mi gremo pa na morje (Struc, 2013,
v Struc et al., 2013), kjer so predstavljena letovanja pri ZPMS. Poleg tega pa
smo v analizo vklju¢ili tudi zapise intervjuja, ki se nanasajo na programe
v organizaciji ZPMS in njihovo financiranje. Oba pristopa, analiza doku-
mentacije in intervju, sta vsak zase in tudi kot kombinacija znotraj kvalita-
tivnih raziskav navedena kot mozni metodi za zbiranje empiri¢nega gradi-
va (Mesec, 1998, 39).

ZPMS velja za nevladno, prostovoljno, ¢lovekoljubno in neprofitno orga-
nizacijo, katere temeljni cilj je dvig kakovosti Zivljenja otrok, mladostni-
kov in druzin, zastopanje in uveljavljanje njihovih interesov in potreb ter
zad¢ita njihovih pravic (ZPMS, 2014). Koristi delovanja te organizacije so
torej neposredno vgrajene v njene cilje delovanja — v okviru katerega ima-
jo pomembno vlogo tudi otroska »letovanja, ki so bila vedno stalnica de-
lovanja ZPMS vse od njenega zacletka dalje« — in, zanimivo, posegajo tudi
na podrod&je kakovosti Zivljenja, ki je v strokovni literaturi o socialnem tu-
rizmu vec¢krat omenjen in raziskovan koncept (McCabe, 2009; McCabe,
Joldersma in Li, 2010; McCabe in Johnson, 2013). Na njihovi spletni stra-
ni lahko preberemo tudi, da delovanje ZPMS temelji tudi na »negovan-
Jju dobrih medcloveskib odnosov«. Ni nakljudje, da se $tevilne socialne ko-
risti, ki naj bi jih, za socialno ali kako drugace prikraj$ane posameznike,
prinasala turisti¢na udelezba, nanasajo ravno na te odnosne/socialne vi-
dike, npr. na izbolj$anje zadovoljstva z druzinskim oz. socialnim Zivljenjem
(McCabe in Johnson, 2013), na nara$¢anje socialnega in druzinskega kapi-
tala (Minnaert, Maitland in Miller, 2009) ali pa npr. na krepitev vezi med
star$i, star$i in otroki ter med otroki samimi — ki se kot klju¢ne teme po-
javljajo znotraj SirSe kategorije koristi preZivijanje skupnega éasa z druzino.
Skupinske pocitnice (o katerih govori omenjena raziskava Minnaertove in
njenih sodelavcev) — kar progami letovanj pri ZPMS s svojo mnozi¢nostjo
nedvoumno so —, predstavljajo veliko priloznost za razsiritev socialne mre-
Ze in vzpostavljanje novib socialnib stikov oz. prijateljstev, kar je za (pogos-
to) socialno izolirane otroke velika vrednost in korist sama po sebi. Zani-
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mive so tudi ciljne skupine upravi¢encev, v katere se usmerja ZPMS, in sicer
so to otroci do 14. leta starosti, mladostniki do 18. leta starosti in druzi-
ne — podobno tudi znotraj evropskih programov socialnega turizma (Ca-
lypso iniciativa, 2013) pomembni skupini upravi¢encev tvorijo mladi od
18—30 leta in druzine (z otroki) —, pri ¢emer velja opozoriti, da se v orga-
nizaciji ZPMS osredotocajo predvsem na otroke in otroska letovanja. Po-
leg ciljev in upravi¢enih skupin v spletni predstavitvi ZPMS lahko prebe-
remo tudi o temeljnih nacelih delovanja, ki so z vidika socialnih koristi oz.
programov socialnega turizma zanimiva predvsem v tistih delih, ki govo-
rijo o: (1) ustvarjanju enakih moZnosti za dostopnost in vkljucenost otrok,
mladostnikov in druzin v programe; (2) spostovanju vrednot Zivljenja otrok,
mladostnikov in druzin; (3) strpnosti do drugainib, ter (4) neprofitnosti. Na-
men in cilji socialnega turizma so v sodobni literaturi, podobno kot v pri-
meru ZPMS, pogosto povezani z nekomercialnimi cilji, kot so npr. povece-
vanje enakosti, socialne vklju¢enosti, neodvisnosti in pridobivanje koristi
za uporabnike (Minnaert, Maitland in Miller, 2006). Najteta nalela oz.
predstavljeni nekomercialni cilji programov socialnega turizma pa nepo-
sredno ali posredno Ze predstavljajo izhodi$¢e za oblikovanje potrebnih ar-
gumentov za razvoj teh programov oz. za promocijo njihovih $ir$ih/uni-
verzalnih koristi, ki jih le-ti prinasajo za posameznike/uporabnike in tudi
za druzbo kot celoto. Po interpretaciji nekaterih sodobnih avtorjev s pod-
ro¢ja socialnega turizma (Minnaert, Maitland in Miller, 2009; McCabe,
2009; Sedgley, Pritchard in Morgan, 2012; McCabe, Joldersma in Li, 20105
McCabe in Johnson, 2013) so ravno koristi teh programov tiste, ki naj bi
odlo¢ile o upravi¢enosti tovrstnih pobud do javnega financiranja oz. o nji-
hovi vkljuditvi v socialno-zdravstveno politiko drzave — podobne ambici-
je ima tudi ZPMS, ki je v svoji viziji zapisala, »da si Zeli postati nepogresljiv
sogovornik driave pri sprejemangju sistemskib resitev v korist otrok, mladost-
nikov in drugin<«. »Zaradi svoje dejavnosti je ZPMS pridobila status orga-
nizacije v javnem interesu, od leta 2005 pa ima po Zakonu o humanitarnih
organizacijah status humanitarne organizacije«, kar pomeni, da del sred-
stev za izvajanje programov letovanj pridobiva iz naslova »bumanitarnibh
akcij<«, v primeru otrok s posebnimi potrebami »pa vsako leto kandidiramo
na razpisu FIHO [Fondacija invalidskih in humanitarnih organizacij]«,
»za nekaj tisol otrok pa pridobimo sredstva za subvencionirano letovanje pri
lokalnih skupnostib in zavodu za zdravstveno varstvo«. Otroska letovanja
in koristi za zdravje oz. socialno vklju¢evanje otrok (predvsem otrok s po-
sebnimi potrebami) so o¢itno vsaj v slovenskem prostoru prepoznane kot
pomembne in zato jih drzava (Se) (so)financira.

Osnovno ponudbo oz. primarne programe socialnega turizma, na ka-
tere se organizacija ZPMS pretezno osredotoca, predstavljajo t. i. oszovna

57



8

Sous[\urj;mjc v turizmu

letovanja otrok, ki imajo znotraj organizacije ze od samega nastanka velik
pomen — »ker so letovanja eden pomembnih dejavnikov za zdravje, vzgo-
jo in rekreacijo vseh otrok, sodi ta program v dejavnost domala vseh drustev
in zvez v mrezi ZPMS; letovanja so bila vedno stalnica delovanja ZPMS in
imajo dolgo tradicijo« — »vlada LRS, Svet za prosveto in kulturo je leta 1951
ustanovil Upravo za pocitniske kolonije in solske kuhinje«. Pomembna zna-
¢ilnost letovanj je tudi ta, da so od samega za¢etka mnozi¢no obiskana oz.
mnozi¢no organizirana oz. da gre za t. i. skupinske pocitnice — »leta [1951]
Jje letovalo 26.844 otrok iz vse Slovenije — letovanja so bila organizirana kot
tabori, zdravstvene kolonije 0b morju ali v hribib, pa tudi v tujini«, danes
pa »v organizaciji drustev in zvez skupno letuje letno blizu 20.000 otrok« —,
zanimivo pa je tudi to, da so bili organizatorji letovanj v celoti neturisti¢-
ni oz. neprofitni ponudniki — Drustvo prijateljev mladine, taborniki, Rdeci
kriz, gasilska zveza, sindikati in drugi —, kar govori v prid nekomercialnim
ciljem otroskih letovanj, ki jih pri ZPMS zasledujejo. V vecini primerov
gre za negospodarske subjekte oz. neprofitne ponudnike, katerih primar-
na dejavnost ni turizem. Obicajno so to organizacije z dobro razvito lo-
kalno mreZzo in so zato obcutljivjSe za lokalno problematiko in dejanske
potrebe ljudi. Koristi oz. pomen programov letovanj pa se je skozi ¢as spre-
minjal in prilagajal specifi¢cnim druzbenim razmeram ter potrebam dru-
zin in otrok, ki so iz tega izhajale — »pred 60 leti so imela letovanja v prvi
vrsti izjemen pomen za zdravje — nemalo otrok se je prav na letovanjib pr-
vid do sitega najedlo (vecina otrok je bila podhranjenih), mnogi so prvié oku-
sili slanost morja, vecina udelezencev letovanja se je nanlila plavati«. O ko-
ristih in vsebinah teh programov za otroke lahko sklepamo tudi na osnovi
»15-urinih seminarjev za vodice [vzgojitelje] «, ki jih je Ze davnegaleta 1954
organizirala ZPMS in so vkljuevali naslednje vsebine: »namen in vioga
letovanja; psibofizicne lastnosti otroka od 6-15 let; higiena na letovanju; ta-
borna tehnika; program dela in dnevni red; igre na letovanju; sport in telo-
vadba; opazovanje narave; stik s prebivalstvom; izleti; kulturno- umetnisko
delo na letovanju in zaposlitve ob slabem vremenu«. Razvidno je, da ZPMS
$e danes vsebinam letovanj posveca veliko pozornost, saj so usposabljanja
»vzgojiteljev« od samih zacetkov organizacije pa do danes ostala stalnica
njihovega delovanja, ki govori o kakovosti teh programov in tudi o njiho-
vi koristi za otroke — tako so npr. v letu 1960 »pripravili celo osemdnevni
seminar za pedagoski kader na letovanjih<, »v letu 2013 pa organizirali dve
usposabljanji za pedagoske vodje letovanj na temo dela z otroki s posebni-
mi poz‘rebamz', ravnanja z nasilnimi otvoki, zagomvljanjem varnosti na le-
tovanjih, aktivnosti v prostem Casu, odgovornosti pedagoskib vodij ...« »Pri-
merne vsebine« programov so se razvijale postopoma in z njimi se je, skozi
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povojno obdobje pa do danes, spreminjal tudi pomen letovanj oz. koris-
ti, ki izhajajo iz programov; leta 1954 so pri ZPMS oblikovali podrobna
»navodila za organizatorje letovanj«, kjer npr. ugotavljajo, da »kljub temu,
da imajo letovanja Ze velletno tradicijo, po vsebinski plati ce vedno sepajo —
vse prevec izstopa njibova socialna in zdravstvena naloga, vzgojne naloge pa
so potisnjene nekam vstran<, danes pa ponovno, »s humanitarnimi akcija-
mi< in »z letovanji otrok s posebnimi potrebami«, (v)stopajo v ospredje so-
cialne vsebine teh programov oz. lahko zaznamo tudi vra¢anje programov,
ki so utemeljeni in povezani s koristmi letovanj za zdravje otrok; gre za t. i.
zdravstvene kolonije.

Poleg Ze omenjenih splo$nih koristi letovanj za zdravje, vzgojo in re-
kreacijo otrok pa pobude socialnega turizma znotraj inkluzivnega mo-
dela (Minnaert, Maitland in Miller, 2013) — v primeru ZPMS gre za t. i.
»osnovne programe letovanj« — predpostavljajo, da participacija v turiz-
mu prina$a, udelezencem neke univerzalne/splosne koristi, in sicer je to
v primeru letovanj pri ZPMS »sproséujoce, ustvarjalno, varno in aktivno
prezivljanje pocitnic«. Zanimivo je, da pri ZPMS v zvezi s cilji letovanj ot-
rok s posebnimi potrebami oz. otrok iz socialno manj spodbudnih oko-
lij navajajo $tevilne specifi¢ne cilje, medtem ko osnovni programi letovanj
niso tako ciljno determinirani in specificirani — znotraj ciljev omen-
jenih programov tako najdemo tudi disto splosen cilj po¢itnic in to je
»kakovostno preZivijanje prostega lasa<, ki se kot tema v raziskavah social-
nega turizma in njihovih koristih za uporabnike konstantno pojavlja. Po-
javlja se kot samostojna tema — npr. v raziskavi Sedgleyeve, Pritchardove
in Morgana (2012) se pojavlja v kontekstu pocitniskih aktivnosti oz. skrbi
star$ev, da svojim otrokom ponudijo kakovostno preZivljanje prostega ¢asa
in dostop do novih aktivnosti — ali pa kot del t. i. subjektivnega blagostanja
oz. kakovosti Zivljenja (McCabe in Johnson, 2013), pri ¢emer koncept bla-
gostanja lahko razumemo kot nekaj, kar ljudi dela sre¢ne in zadovoljne v
zivljenju. Poditnice so, glede na sodobno teorijo socialnega turizma, tudi
prilognost za odmik/pobeg od vsakdanjih problemov in okolis¢in (McCabe,
2009) oz. od »tetke in pogosto stresne rutine< (McCabe, Joldersma in Li,
2010) 0z., v primeru otrok, »pobeg od solskibh obveznosti« (Sedgley, Prit-
chard in Morgan, 2012). Podobno velja tudi za letovanja — namenjena so
sprostitvi od npr. $olskih obveznosti otrok, hkrati pa odpirajo priloznost za
ustvarjanje in (nove) aktivnosti, kar Minnaert, Maitland in Miller (2009)
imenujejo izkustveno uc¢enje. ZPMS navaja kot enega pomembnih ciljev
otroskih letovanj tudi »spodbujanje ustvarjalnosti, aktivnosti in odkrivan-
je ter izraZanje njibovih [otroskih] talentov<. Priloznosti, ki jih pocitnice
ponujajo za bolj neformalno uéenje, so pri ZPMS nedvoumno prepoznali
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in oblikovali t. i. dodatno ponudbo programov. Znotraj svoje mreze drustev
in zvez samostojno aliv sodelovanju z zunanjimi izvajalci in organizator-
ji organizirajo programe, kot so npr.: »vesele angleske pocitnice oz. razlicni
tecaji tujib jezikov; Sola jadranja in astma sola; izvajanje naravoslovnib in
projektnih dni; v predsezoni in po njej imamo tudi druge programe, in sicer
$olo v naravi, nagradna letovanja za zlate bralce, donatorska letovanja, ob-
Solske dejavnosti, tabore, delavnice, Sportne priprave ekip, mladinske delav-
nice, tenis solo, plavalno solo, ustvarjalnice in delavnice itd.«. Omenjena vrs-
ta letovanj je usmerjena predvsem v pridobivanje novih specifi¢nih znanj
in izkuSenj. Letovanja se obi¢ajno ponujajo v obliki kratih (enotedenskih)
te¢ajev, delavnic ali $ol in so organizirana manj formalno, izven u¢ilnic v
naravi oz. v naSem primeru na morju. Skupni imenovalec vseh teh progra-
mov je, da se oblikujejo glede na (posebne) interese otrok, prav tako pa so
koristi, ki jih prinasajo ti programi, zelo ciljane in specifi¢ne. Poleg tega se
v okviru ZPMS v manjSem delu pojavljajo tudi drugi segmenti strank, ne
le otroci, saj vidimo da izvajajo tudi »/letovanja ob raznib praznicnib dneb,
kot je 1. maj in podobno, za druzine; Sportne priprave ekip in npr. popotniske
delavnice«. Vidimo, da se v nekem ozjem segmentu ponudbe ZPMS odpi-

ra tudi za nove uporabnike in ponudnike turisti¢nih storitev.
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Pomembna znadilnost programov letovanj je tudi ta, da so socialno
obcutljivi, kar pomeni, »da organizacija [ZPMS] posebej skrbi, da se leto-
vanj in prostolasnib aktivnosti labko udelezujejo vsi otroci ne glede na so-
cialni status«. Programi prispevajo k v ve&ji socialni koheziji in social-
ni vkljucenosti (Minnaert, Maitland in Miller, 2006) oz. je njihov namen
dvojen: »prvié, omogoliti pocitnice vsem otrokom, in drugié, za vse otroke
enake politnice«. ZPMS je torej »v dolgoletni tradiciji delovanja s svojimi
strokovno vodenimi progami omogocala, da so se v programe letovan;
lahko vklju¢ili vsi otroci po nadelu enakih moznosti«. V ta namen orga-
nizirajo tudi »letovanja humanitarnega znadaja« oz. t. i. »humanitarne
in donatorske programe« letovanj. Humanitarni akciji »Pomezik soncux,
ki poteka od leta 1998 pa do danes, in »Vsi smo bili otroci, ki je pote-
kala med letoma 2003 in 2007, sta dva najbolj poznana humanitarna pro-
jekta »s ciljem zmanj$evanja socialne izklju¢enosti in zagotavljanja enakih
moznosti otrokom za kvalitetno prezivljanje pocitnic«. Cilji teh progra-
mov je otrokom iz socialo-ogrozenih druzin omogo¢iti, poleg osnovnih
koristi, kot so npr. » (1) kakovostno prezivijanje prostega casa, (2) spodbujan-
Jje ustvarjalnosti, aktivnosti in odkrivanje ter izrazanje njibovib talentov<, Se
dodatne (socialne) koristi, ki izhajajo iz njihovega »socialno manj spodbud-
nega okolja<, kot so npr: »(3) enakovredne pocitniske aktivnosti skozi dru-
Zenje z vrstniki in s tem enake moznosti, (4) ucenje drugib otrok sprejemanja,
solutja in strpnosti do drugacnib — spodbujanje pozitivnih vrednot, (5) pre-
precevanje oz. blazenje socialne izkljucenosti, (6) zdravstveno preventivo, (7)
izboljsanje samopodobe in sprejetosti, ter (8) varno (psihicno in fiziéno) okol-
je.« Poleg univerzalnih koristi oz. koristi, ki se nanasajo predvsem na upo-
rabnike, vidimo, da gre v tem primeru tudi za promocijo socialnih koristi,
ki jih socialni turizem prinasa za druzbo — poveéevanje druzbene enakos-
ti, socialne vklju¢enosti in neodvisnosti posameznikov ter promocija druz-
benih vrednot, kot so npr. sprejemanje, socutje in strpnost do druga¢nih.
V okviru »socialnih programov« letovanj pa ZPMS organizira letovanja
tudi za otroke s posebnimi potrebami, ki jih financira fundacija FIHO.
Poleg univerzalnih koristi za otroke in Ze omenjenih koristi za druzbo
znotraj teh programov $e mocneje izstopajo cilji, povezani s povelevanjem
socialne vklju¢enosti in »promocijo druga¢nosti«. Programi letovanj tako
otrokom omogocajo: » (1) enakovredno vkljucevanje v pocitniske aktivnosti
skozi druzenje z vrstniki in kakovostno preZivljanje prostega casa; (2) ucenje
drugib otrok sprejemanga in strpnosti do drugacnib; (3) samospoznavanje in
razvoj potencialov; (4) spodbujanje drugacnim otrokom naklonjenega javne-
ga mnenja ter ozaveséanje o njihovih posebnostib in (5) preprecevanje njihove
socialne izkljucenosti oz omogocanje socialne vkljucenosti«. Ponovno iz cil-
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jev lahko razberemo tudi u¢ni oz. vzgojni moment, ki naj bi ga ti programi
imeli tako za otroke s posebnimi potrebami kot tudi za vse ostale otroke.
Gre torej za ucenje in pridobivanje izkusenj o druga¢nosti ter spreminjan-
je odnosa do druga¢nih — Bizjak, Knezevié in Cvetrezink (2011) so v zvezi
s tem opravili zanimivo raziskavo in ugotovili, da ima izobraZevanje pozi-
tiven vpliv na odnos do invalidnih oseb —, zato tovrstnih pobud progra-
mov socialnega turizma ni zanemariti. Na temo dela z otroki s posebnimi
potrebami pa so v letu 2013 pri ZPMS v organizirali tudi dve usposabljan-
ji za pedagoske vodje potovanj, kar ponovno lahko razumemo kot koris-
ti teh programov tako v smislu uéenja/izobrazevanja o otrocih s posebni-
mi potrebami kot tudi v smislu »sprejemanija in strpnosti do drugacnib«.
Poleg tega izvaja ZPMS tudi t. i. zdravstvene kolonije oz. letovanja. In »ker
so letovanja eden pomembnih dejavnikov za zdravje ...«, jih financira za-
vod za zdravstveno zavarovanje in otroci so napoteni na ta letovanja s stra-
ni zdravnikov — predvsem gre tukaj za otroke z astmo. Temeljna korist zno-
traj teh programov je torej ohranjanje oz. izbolj$anje zdravstvenega stanja
otrok.

V splo$nem o koristih, ki jih imajo letovanja za otroke, predstavnica
organizacije pove, »da [je] prepriéana, da so ti programi izjemno in v celo-
ti koristni za nase uporabnike in da te vrste turizem [socialni turizem] za-
hteva ravno tako dobre vsebine, dobro ponudbo, dobre storitve in je v nekem
momentu lahko celo zahtevnejsi kot neki drugi, splosni turizem<. Sklad-
na z ugotovitvami omenjene raziskave je tudi usmeritev ZPMS in njenih
programov, vklju¢no z organizacijo otroskih letovanj, »ki je Ze v svojib
ustanovnih aktih opredelila vprasanje skrbi za kakovostno prezivljanje pros-
tega Casa otrok in mladih kot svojo temeljno vsebinsko in organizacijsko usme-
ritev« — ta ima podlago v 31. ¢lenu Konvencije o otrokovih pravicah, ki
pravi, »da ima vsak otrok pravico, da prosti éas prezivlja kvalitetno<.

Uspesen razvoj programov socialnega turizma in njihovo financiranje je
(mo¢no) odvisno tudi od socialnih/-o(ckonomskih) utemeljitev oz. koristi,
ki naj bi jih ti programi prinasali za posameznike in druzbo oz. tudi za ko-
mercialne in nekomercialne ponudnike socialnega turizma. Niti obstoj pra-
vice do turizma niti razumevanje turizma kot socializacijske norme ne zago-
tavlja splosnega dostopa do turizma, zato ta ostaja t. i. diskrecijska aktivnost
oz. luksuzna dobrina. V zvezi s tem, na primeru programov ZPMS, vidimo,
da so zlasti zdravstveni programi letovanj za otroke prepoznani kot progra-
mi, katere je vredno vkljuditi v zdravstveno politiko drZzave oz. se jih splaca
financirati iz javnih sredstev; v ¢asu gospodarske krize pa se zacenja kréiti
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obseg tudi tovrstnih programov in pri¢a smo zaostrovanju kriterijev za napo-
titev otrok na zdravstvena letovanja. Posebni socialni programi letovanj, ka-
mor sodijo letovanja otrok s posebnimi potrebami, pa so zaradi vsakoletnega
prijavljanja na razpise FIHO odvisni od uspesnosti prijave oz. sta njihovo fi-
nanciranje in obseg negotova. Podobno se dogaja tudi s humanitarnimi oz. z
donatorskimi programi, ki so odvisni od vsakoletnega pridobivanja sredstev,
in zato obstaja podobna nevarnost, namre¢ da bo sredstev za te programe
socialnega vklju¢evanja vse manj. Osnovni programi letovanj pa so ze sedaj
nedosegljivi za mnoge otroke oz. njihove star$e — po podatkih predstavnice
ZPMS je delez starsev, ki $e uspejo v celoti placati letovanje, niZji od tretjine.
Zanimiva pa je tudi ugotovitev raziskave v zvezi s humanitarnimi programi
in programi letovanj, namenjenih otrokom s posebnimi potrebami, ki so,
predvidevamo da zaradi pridobivanja finanénih sredstev (s pomo¢jo huma-
nitarnih akcij oz. preko razpisov pri fundaciji FTIHO), vsebinsko obseznejse
utemeljeni in argumentirani oz. se koristi teh letovanj povezujejo s $ir§imi
koristmi za druzbo in ne le s koristmi za posameznike, kar je nekako pra-
ksa pri osnovnih programih letovanj. Glede na Stevilne koristi, ki jih imajo
razli¢na letovanja oz. programi socialnega turizma za uporabnike in druzbo,
bi pricakovali ve¢jo udelezbo drzave pri (so)financiranju tovrstnih pobud.
Opazen pa je ravno obraten trend, in sicer da se vse ve¢je breme zagotavljanja
socialne blaginje (otrok) prenasa na lokalne skupnosti, neprofitne — prosto-
voljske organizacije in zdruZenja ter humanitarne organizacije, ki s svojim
delovanjem nadomes¢ajo tisto, kar je naloga in vloga »socialne« drzave.
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Soustvarjanje za potrebe
turizma Vv visokem Solstvu

Uvod

Soustvarjanje je primarno termin iz trzenjskih ved in tam ga najveckrat
sre¢ujemo. Obstoje¢a znanstvena literatura na to temo je, znacilno, novej-
Sega datuma, kajti zaostrena tekma na sodobnem globalnem trgu sili or-
ganizacije v iskanje konkuren¢nih prednosti. Chathoth in drugi (2013,
11) definirajo soustvarjanje kot ravnanje z dominantno storitveno usmer-
jenostjo (service-dominant logic), za razliko od klasi¢ne blagovne usmer-
jenosti (goods-dominant logic), pri kreiranju vrednosti v storitvenih tran-
sakcijah: »Soustvarjanje je skupen proces sodelovanja in oblikovanja
storitev z vrednostjo, ki poteka med ponudnikom in uporabnikom sto-
ritev.« Recipro¢nost, vzajemnost in medsebojna odvisnost so klju¢nega
pomena za oblikovanje storitev zdodano vednostjo. Avtorji tudi opozarjajo,
da je tako medsebojno koristnost odnosov tezko doseti, saj zahteva
vklju¢enost vseh resursov, interesov in pri¢akovanj, tako ponudnikov kot
uporabnikov. Tudi Prahalad in Ramaswamy (2004a, 10) poudarjata, da je
soustvarjanje tezka naloga in zahteva od tradicionalnih sistemov vse prej
kot majhne spremembe: »Soustvarjanje ni outsourcing, prav tako ni prila-
gajanje proizvodov in storitev kupcem. To tudi ni organiziranje dogodkov
za kupce v zvezi s ponudbo podjetja.« Avtorja trdita, da gre za fundamen-
talne spremembe, personalizirane interakcije, soustvarjanje pa se odvija v
stevilnih mozZnih oblikah na relaciji organizacija-uporabnik, vklju¢no s
tradicionalno menjavo. Spremembe narekuje zavedanje, da sta rast in ob-
stanck organizacije odvisna od prilagajanja nenchnim spremembam na tr-
zi8¢u, ki zahtevajo strateski in sistematicen pristop ter tesno sodelovanje z
uporabniki storitev. Konkurenca je ostra, pritisk na ponudnike konstan-
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ten, potreba po inovativnosti in prilagodljivosti pa ustvarja razmere, ki so
naklonjene ¢im bolj unikatni ponudbi in nepozabnim dozivetjem.

V visokosolskem izobraZevanju za potrebe turizma v Sloveniji je situa-
cija analogna: velika konkurenca oziroma ponudba visokoSolskih institu-
cij in $tudijskih programov, razmeroma velik interes Studentov; zaznana je
rast obsega raziskovanja, revij in znanstvenih ter strokovnih tekstov; pro-
ces pa se je pricel z nastankom prve zasebne visoke strokovne $ole za turi-
zem v letu 1994. Zlasti bode v o¢i ekspanzija zasebnih visjesolskih institu-
cij. V zvezi s tem se pojavljajo dileme o preveliki produkciji kadrov na tej
ravni (V1.) glede na razmere oziroma povprasevanje na trgu dela. Institu-
cija se soo¢a tudi z neprijetnim dejstvom, da mnoge turisti¢ne organizaci-
je preferirajo kadre s splo$nej$o ekonomsko izobrazbo; podoben problem
sta opazila v Veliki Britaniji Amoah in Baum (1997). Govorimo lahko ze
o preizobraZenosti, po drugi strani pa neizkusenosti sodobnih diploman-
tov turizma na trgu dela, kar je problem mnogih drzav (Raybould in Wil-
kins, 200s). Tako so tudi visoko$olske institucije prisiljene v spremenjeno
obnasanje. Airey (2005) je opazil podoben problem v izobrazevanju za turi-
zem v Veliki Britaniji ze v 8. letih (kar 150 $tudijskih programov in 10.000
Studentov v 1. 2005). Obenem pa so se pojavili tudi pozivi k homogenosti v
kurikulih, vendar sta Amoah in Baum (1997) to zavrnila, ¢e$ da to vodi v
uniformnost, kar zavira kreativnost na podrodju izobrazevanja za turizem.
Soustvarjanje bi bilo s tem povsem okrnjeno.

Prispevek obravnava tematiko soustvarjanja na primeru Fakultete za
turisti¢ne $tudije — Turistice. V nadaljevanju sledi pregled deleznikov v
okolju visokoSolske institucije, dosedanje oblike in vsebine sodelovanja.
Drugi del prispevka analizira (ne)izkori$¢ene moznosti soustvarjanja med
institucijo in njenimi delezniki glede na identificirano problematiko sek-
torja izobrazevanja v turizmu in sektorja turizma ter predstavlja primere

dobrih praks v soustvarjanju.

V tem poglavju so predstavljeni dejavniki iz okolja visoko$olske instituci-
je, torej delezniki, s katerimi se organizacija sre¢uje pri svojem delovanju in
imajo nanjo vedji vpliv. Organizacija je odprt sistem, je v stalni interakeiji z
okoljem, v katerem deluje. Po teoriji sistemov je tako kot organizmi odvisna
od okolja in mora z njim razviti ustrezne odnose, ¢e hoée preziveti. Okolje
vpliva na organizacijo, pa tudi organizacija vpliva na okolje. Vsekakor insti-
tucija ne more uspeti, ¢e ni aktivno vklju¢ena v okolje, ne prispeva vanj in
se ne odziva nanj. Klju¢ni delezniki so predstavljeni v Sliki 6.
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Studenti in diplomanti — so najpomembnejsi delezniki. Prihajajo iz
vseh delov Slovenije, nekaj je tujcev. Poleg izobrazevanja in usposabljanja
jim $ola nudi $e dodatne oblike neformalnega usposabljanja in izobrazeva-
nja (tudi certificiranega), stike s turisti¢nimi organizacijami, izvaja medna-
rodno izmenjavo $tudentov, jih uvaja v dela v turisti¢nih okoljih, projektno
sodelovanje, tekmovanja in natecaje.

Institucija $tudentom omogocda uresnicevanje pravic iz statusa, jih
vkljucuje v svoje organe, v izvajanje evalvacij, omogoca delovanje Student-
skih tutorjev, Studentskega sveta in njegovih pristojnosti, nagrajuje najbolj-
$e Studente, podpira in tudi sofinancira obstudijske dejavnosti ...

Z diplomanti fakulteta vzdrzuje stike preko kluba alumni, ki skrbi za
mreZenje, organizacijo dogodkov in aktivnosti vseZivljenjskega u¢enja.

Turisti¢no
gospodarstvo

Studenti in

(Para)drzavne

turisti¢ne org. in
zdruZenja

diplomanti

Konkurenca:

Delezniki
visoko3olske
institucije

visokosolski zavodi

Srednje in visje
Sole

Politi¢ne stranke

Univerza — je zelo pomemben deleznik, odlo¢a o zaposlovanju in izvo-
litvah v nazive u¢iteljev, raziskovalcev in sodelavcev, upravlja skupno pre-
mozenje, zagotavlja svojim ¢lanicam sredstva za izvedbo nacionalnega
programa visokega Solstva (iz prora¢una Republike Slovenije), oblikuje $tu-
dijske, raziskovalne programe itd. Fakulteta je aktivno sodelovala v procesu
nastajanja univerze, s svojimi strokovnimi sluzbami in strokovnjaki pa se-
daj pomaga organizirati oziroma optimizirati sluzbe, akte in druga pravi-

Lokalna
skupnost

Slika 6: Delezniki visokosolske institucije.
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la; predstavniki $ole delujejo v senatu, upravnem odboru in komisijah uni-
verze.

Turisticne organizacije — organizacije iz zasebnega in javnega sektor-
ja, pa tudi organizacije civilne druzbe, ki predstavljajo tudi bodoce delo-
dajalce. Z institucijo pogosto sodelujejo v projektih. Turisti¢ne organizaci-
je nudijo studentom $tudentsko delo, moZnosti izvajanja strokovne prakse,
teren za raziskave, pomo¢ pri izdelavi seminarskih, diplomskih nalog. Pe-
dagoskim delavcem predstavljajo bazo za izvedbo vaj pri predmetih in za
njihove lastne raziskave. Sola jih angaZira tudi v evalvacijskih procesih. Po-
samezne strokovnjake vabi kot predavatelje. Nekateri so ¢lani akademske-
ga zbora. Zanje izvaja tudi storitve po naro¢ilu.

DrZavne, paradravne organizacije in asociacije v turizmu (npr.: SPI-
RIT - javna agencija za spodbujanje podjetnistva, inovativnosti, razvoja,
investicij in turizma, TZS - Turisti¢na zveza Slovenije, NTZ — Nacional-
no turisti¢no zdruzenje ...) — pomembne so pri skupnem projektnem sode-
lovanju, strokovnih konzultacijah, fakulteta sodeluje na njihovih posvetih,
ima predstavnike v njihovih organih in komisijah, posamezni strokovnja-
ki so angazirani v njihovih projektnih timih, sodeluje tudi s prispevki v nji-
hovih strokovnih glasilih.

Ministrstva — zlasti pristojna za visoko $olstvo (MIZS), delo (MDD-
$Z) in gospodarstvo (MGRT). Z ministrstvi je fakulteta v razmeroma tes-
nem stiku, tako vodstvo, strokovne sluzbe kot posamezni strokovnjaki. Gre
za odzivanje na razpise, regulativo in pobude za sodelovanje, povezovanje,
konzultacije ... Fakulteta intenzivneje sodeluje z raznimi strokovnimi sluz-
bami, agencijami in drugimi organi v sklopu ministrstev, npr. CMEPIUS —
Centrom za mobilnost in evropske programe izobraZevanja in usposabljan-
ja, NAKVIS — Nacionalno agencijo za kakovost, Svetom za visoko $olstvo,
CPI - Centrom za poklicno izobrazevanje, RIC — Republiskim izpitnim
centrom, na MGRT pa z direktoratom za turizem in internacionalizacijo.

Konkurenca — predstavljajo jo domace in tuje visoke strokovne Sole
in fakultete, ki izvajajo $tudij turizma. Konkurenca predstavlja pozitiven
vpliv, saj sili v nenehno dokazovanje in skrb za kakovost. Obenem pome-
ni moznost izmenjave Studentov, profesorjev, skupnega sodelovanja na pro-
jektih, posvetih in konferencah, medknjizni¢no izmenjavo gradiv ipd.

Srednje in visje strokovne Sole — so vir bodo¢ih $tudentov. Sola se z njimi
povezuje tako, da dijakom predstavlja svoje programe, moznosti zaposlitve
v turisti¢ni dejavnosti, organizira promocijske obiske ipd. Zelo aktualno
podro¢je sodelovanja je oblikovanje vertikalne povezanosti na podroéju iz-
obrazevanja za turizem.

Mediji — so most med $olo in njenimi ciljnimi javnostmi: posredujejo
informacije, prispevajo k oblikovanju javnega mnenja. Sola jim je vir infor-
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macij, ob¢asno priredi tiskovne konference, skrbi za lansiranje informacij,
pomembnih za dolo¢ene javnosti, vabi novinarje na razne dogodke.

Lokalna skupnost — za razliko od npr. elementarnega $olstva je visoka Sola
ohlapneje povezana z lokalno skupnostjo. Povezanost se je bolj pokazala v pri-
meru reSevanja prostorske problematike fakultete, ko se je obéina mo¢no an-
gazirala, da se fakulteta ne bi odselila v sosednjo ob¢ino. Sicer Sola ob¢asno
sodeluje z ob¢inskimi oblastmi ob raznih (npr. protokolarnih) dogodkih, po-
vezanih s turizmom in prijavah na projekte, ki so v skupnem interesu.

Dobavitelji — dobavitelji materiala, energije, napitkov; tiskarji, ra¢unal-
nisko podjetje, ¢istilni servis idr. Nekateri izvajajo outsourcing storitev, ka-
tere je fakulteta oziroma univerza opustila. Zagotavljajo, da $ola nemoteno
in u¢inkovito posluje.

Politine stranke —politika bolj ali manj vpliva na vse dejavnosti. Na-
men komuniciranja 3ole s politi¢nimi javnostmi (tudi lobiranja) je infor-
mirati in prepricevati, cilji pa so razli¢ni: od spremembe zakonodaje, po-
mo¢i pri financiranju do vzpostavljanja stikov s pomembnimi osebnostmi.

V nadaljevanju se prispevek osredotoca na tiste oblike sodelovanja z
obstoje¢imi delezniki, ki kaZejo elemente soustvarjanja oziroma potenci-
ale za soustvarjanje.

Fakultete na¢eloma morajo imeti pregled nad trgom delovne sile. Ob akre-
ditaciji Studijskih programov morajo NAKVIS-u predloziti tudi podatke
o potrebah po kadrih in trendih razvoja. Ob akreditaciji programov vsi
izvajalci poudarjajo potrebo po tovrstnih kadrih in upravi¢eno se poja-
vlja vprasanje, kako so tovrstne projekcije pripravljene. Kosak (2014) sicer
meni, da je pravi izziv najti fakulteto, ki bi priznala teZave svojih diploman-
tov pri iskanju dela, ¢eprav vse trdijo, da te podatke zbirajo.

Merila za akreditacijo zavodov in programov (NAKVIS, 2014) pou-
darjajo presojo zavoda po vpetosti v okolje (v obliki aplikativnih raziskav,
prispevkov h gospodarskemu, k druzbenemu in h kulturnemu razvoju),
poleg tega pa je potrebno pojasniti (predloziti analize), kako bo dejavnost
odrazala zaposlitvene potrebe gospodarstva. Ob podalj$anju akreditacije
pa je potrebno navesti, kolik$en delez diplomantov se zaposli v gospodar-
stvu in negospodarstvu. Ta analiza zaposljivosti diplomantov je vsekakor
boljsa resitev od prvotnih meril, ko je morala institucija predloziti vsaj 3
mnenja iz gospodarstva; institucije so pa¢ skrbno izbirale podjetja, ki so
kurtoazno pripravila mnenja. Potrebno je tudi predloziti podatke o skle-
njenih dogovorih za prakti¢no usposabljanje $tudentov in navesti, kako in
kje se praksa zagotavlja ter navesti projekte z gospodarstvom in negospo-
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darstvom, v katere so vkljuceni $tudenti. Ob akreditaciji zavoda pa je pot-
rebno predloZiti mnenja pristojne zbornice ali zdruzenja delodajalcev, pri-
stojnih za podrogja, s katerih so Studijski programi.

Ce se povrnemo k tematiki soustvarjanja, navedimo primer dobre pra-
kse: ustanovitev prve zasebne visoko$olske institucije v turizmu v Sloveni-
ji, ki je nastala v pravi interakciji z delezniki leta 1994; med ustanovitelji je
bilo turisti¢no gospodarstvo, dvanajst podjetij, njihovi strokovnjaki so tudi
sooblikovali prve $tudijske programe in evalvacije ter sodelovali v nekate-
rih organih Sole. Nekatere je institucija tudi habilitirala.

Ugotavljamo, da — kar se ti¢e regulative — ni predvideno soustvarjanje
studijskih programov z gospodarstvom. Podatek ni presenetljiv, saj se tudi
akademska sfera prereka glede tega, koliko naj $tudijski programi odrazajo
potrebe in Zelje gospodarstva. Dilema se nanasa na usmerjenost Studijskih
programov: poklicna/operativna usmerjenost proti liberalna/multidisci-
plinarna usmerjenost (Airey, 2002).

Institucija ima $e neizkori§¢ene moznosti na podrodju skupnih $tudij-
skih programov z drugimi visoko$olskimi zavodi; tudi njene mednarodne
ambicije so preskromne. Prav tako fakulteta nima akreditiranega nobene-
ga programa za izpopolnjevanje.

Del krivde za skromno soustvarjanje programov pa lezi tudi na stra-
ni realnega sektorja. Kljub temu, da z njihove strani stalno letijo kritike na
obstoje¢i izobrazevalni sistem, ¢e§ da je rigiden, da se prepocasi prilagaja
skokovitim spremembam na globalnem trgu, da ne prispeva k uravnavan-
ju neskladij na trgu delovne sile (Ladkin, 2002; Zehrer in Moessenlechner,
2009), se po drugi strani gospodarstvo ob priloznostih za soustvarjanje s
Solsko sfero ne aktivira (Rok in Mulej, 2014). Kot bodo¢i delodajalci se vse
premalo angazirajo pri usposabljanju Studentov in ¢eprav imajo pripombe
na u¢ne vsebine in kakovost diplomantov, jih je tezko pridobiti k sodelo-
vanju na to temo (evalvacije, posveti); obenem pa natan¢no ne opredelijo,
kaksen profil diplomanta bi ustrezal njihovim potrebam. Tu vidimo $e ve-
liko priloznosti za soustvarjanje in preseganje tradicionalnega odnosa med
izobrazevalno sfero in delodajalci. Ob tem se je potrebno spomniti tudi be-
sed generalnega dircktorja UN'WTO (Fayos-Sola, 1995), da se rigidnost v
turisti¢cnem sektorju kot inercija iz preteklosti pogosto odraza tudi v $tu-
dijskih programih in vsebini predmetov.

Strokovna praksa Studentov v neposrednem delovnem okolju predstavlja
naslednji primer dobre prakse s podro¢ja soustvarjanja med fakulteto in
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kon¢nimi uporabniki njenih storitev, torej turisti¢nim gospodarstvom (pa
tudi javnim in civilnim sektorjem v tej dejavnosti). Najbolj$i primer take
prakse so manjsi razvojni projekti, katere nadrtujejo in realizirajo Studen-
ti, ob somentorstvu ucitelja in eksperta iz podjetja; projeke je kakr$nako-
li sprememba, ki pomeni prispevek v poslovanju organizacije. Projekti se
lahko nanasajo na posamezno podjetje ali $irso lokalno skupnost, vsebin-
sko pa gre lahko za projekte uvajanja novih storitev ali produktov, projekte
izbolj$evanja kakovosti obstoje¢ih storitev, projekte trzenja, informacijske,
organizacijske, kadrovske, izobraZevalne projekte in druge.

Vsebinsko tako strokovna praksa ni omejena le na spoznavanje delov-
nih procesov v turisti¢ni organizaciji, kar bi bilo v¢asih lahko zahtevnostno
problemati¢no. Samo sodelovanje pri opravljanju delovnih procesov lah-
ko v dolo¢enih oganizacijah predstavlja dokaj skromno vsebino strokov-
ne prakse, $tudentskim potencialom pa ne daje dovolj moznosti, da se uve-
ljavijo.

Rezultati takega koncepta strokovne prakse so ve¢inoma zelo spod-
budni. Studenti pridobijo nova znanja in spoznanja ter ob zaklju¢ku pro-
jekta, ko lahko pokazejo rezultat svojega dela, vidno pridobijo na samo-
zavesti. Delodajalci, ki so spoznali prednosti za svojo organizacijo, sami
predlagajo dolo¢ene projekte za SP. Obenem lahko preizkusije studente
kot kandidate za rekrutiranje novih kadrov. Tudi v lokalnih okoljih so bili
izvedeni projekti (v sodelovanju z ob¢inami, lokalnimi turisti¢nimi orga-
nizacijami, turisti¢nimi informativnimi centri ali drustvi), ki so bili delez-
ni priznanj razli¢nih deleznikov. Najpogosteje gre za projekte organizacije
raznih dogodkov, oblikovanja turisti¢nih paketov, promocijskih materi-
alov in uvedbe drugih sprememb v ponudbi in organiziranju poslovanja.
Organizacije tako izpeljejo projekte, za katere jim bodisi zmanjkuje ¢asa,
nimajo kadrovskega potenciala, v¢asih v firmi tudi ni ustreznega znanja (ali
idej). Student si z uspesno realizacijo projekta pridobi reference in pogos-
to si zagotovi tudi zaposlitev, soustvarjalni proces pa zahteva angaziranost
mentorjev s fakultete in iz podjetja.

Studenti pridobivajo delovne izku$nje tudi z angaziranjem pri reeva-
nju podjetniskih izzivov in problemov, s prijavami na natecaje, tekmova-
nja, nekateri so aktivni v sklopu $tudentskih organizacij, nekateri v lokalni
skupnosti; tudi volonterska dela so pomembna za zaposljivost diplomanta.
Na vseh teh podro¢jih dela se pojavljajo $tevilne moznosti za soustvarjanje.

Kar pa se ti¢e diplomantov, ima izobrazevalna institucija z njimi zelo
sibke povezave; alumni klub izkazuje bolj protokolarno vlogo. Pojav je v vi-
sokem 3olstvu pogost; tudi Ladkin (2002) trdi, da je malo znanega, kaj se
dogaja s $tudenti po zaklju¢ku Studija, zato je premalo povratnih informa-
cij o ustreznosti kadrov potrebam sektorja. Menimo, da prav alumni klub
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predstavlja velik neizkori$¢en potencial za soustvarjanje; prednosti mreze-
nja, prenasanja izkusenj, povezovanja in nadgrajevanja znanja bi morala in-
stitucija sistemati¢no razvijati in izkoristiti.

Soustvarjanje na podrodju inovativnih in izvirnih resitev
za turisti¢ni sektor

Izjemno uspesen primer dobre prakse je nastal leta 2006 v soustvarjanju
fakultete in Slovenske turisti¢ne organizacije (sedaj v sklopu agencije SPI-
RIT), vklju¢uje pa Sirok krog deleznikov; to je projekt Banka turisti¢nih
priloznosti Slovenije, ki je prejel nagrado za inovativnost Ulysses pri Sve-
tovni turisti¢ni organizaciji (UNWTO), Evropska unija pa jo je v Evrop-
skem letu ustvarjalnosti in inovativnosti 2009 uvrstila med primere dobre
prakse. Projekt spodbuja povezovanje idej in moznosti za njihovo ures-
niditev v turisti¢tnem okolju (investitorje, svetovalce, strokovnjake). Kot
nadgradnja projektu BTPS podeljuje tudi nagradi Sejalec za inovativne
uresnicene ideje v turizmu in Snovalec, ki finan¢no spodbujata turisti¢ne
invencije (BTPS, 2014).

Soustvarjanje na projektih predstavlja sploh moznost najplodnejsih
oblik take interakcije med razli¢nimi delezniki, pogosto po naroc¢ilu go-
spodarstva ali javnega sektorja, mnogi projekti so spodbujeni in podprti
z neposrednimi razvojnimi spodbudami drZzave in evropskih skladov. Fa-
kulteta se lahko pohvali s $tevilnimi realiziranimi projekti, veliko je ¢ez-
mejnih, regionalnih in transnacionalnih. Odmevni so bili zlasti projekti
Wellness Istra, E-turist, Zero-waste, Kamen-most idr. (FTS, 2014). Pro-
jekti temeljijo na javno-zasebnem partnerstvu, v katerem imajo praviloma
vsi partnerji aktivno vlogo v procesih generiranja idej in soustvarjanja nove
vrednosti na turisti¢nem trzi$¢u. To so bodisi projekti razvoja integralnih
turisti¢nih proizvodov ali posameznih storitev, projekti valorizacije na-
ravnih danosti in njihovega vklju¢evanja v turisti¢no ponudbo, valorizaci-
je elementov kulturne dedi$¢ine, pomembnih in atraktivnih za vkljucitev
v turisti¢no ponudbo (npr. avtenti¢nih produktov in storitev turisti¢nega
okolja), ponudbe produktov, podprtih s sodobno informacijsko tehnologi-
jo, sodobnih na¢inov trzenja ipd. Fakulteta med sodelujoce pogosto vklju-
¢uje tudi $tudente.

Soustvarjanje na podro¢ju priznavanja neformalnega ucenja

Pomen priznavanja neformalnega u¢enja sovpada z rastjo zavedanja, da
konkuren¢nost druzbi in organizaciji omogoca predvsem intelektualni ka-
pital. Obenem je zaradi demografskih trendov in starajo¢e druzbe posta-
lo jasno, »... da bo mogoce ¢loveske vire povedevati predvsem kvalitativno
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v smislu ve¢anja sposobnosti, znanja, kompetentnosti zaposlenih« (Svet-
lik, 2004, 7). S tem je v sredi$¢e pozornosti prislo vse znanje, ne glede na to,
kako je bilo pridobljeno, in zastavilo se je vpra$anje, kako validirati in veri-
ficirati znanja, pridobljena izven tradicionalnega Solskega sistema.

Za kakovostno udejanjanje ciljev priznavanja neformalno pridobljene-
ga znanja ter izkoristek potenciala ¢loveskih virov je nujno skladno in si-
nergijsko delovanje vseh socialnih partnerjev: delodajalcev, delojemalcev in
drZave; Ze v sferi Solstva se zatika, ker Solstvo dojema neformalno izobraze-
vanje kot konkurenco. Tudi delodajalci oziroma gospodarstvo se v sistem
priznavanja neformalnega znanja vklju¢ujejo razmeroma skromno. Gre
bolj za sporadi¢ne primere poklicnih kvalifikacij, ko so gospodarske druz-
be neposredno zainteresirane, da bi zaposlenim priznali kvalifikacije, ki so
jih pridobili preko delovnih izkusenj in z usposabljanjem v njihovih izo-
brazevalnih centrih. Taki neposredni primeri dobrih praks soustvarjanja
obstajajo v sistemu certificiranja nacionalnih poklicnih kvalifikacij (NPK)
ze od leta 2000 dalje. Ugotavljamo, da so nekatera strokovna podro¢ja do-
ber zgled soustvarjanja v certifikatnem sistemu; ponavadi so to podroéja z
manj$im Stevilom gospodarskih subjektov, kjer je laZje priti do konsenza
(igralni$tvo, farmacevtika, elektroenergetika). Pri pobudah za posamezne
NPK in pripravi katalogov znanj ter spretnosti za NPK s teh podrodij so
sodelovali strokovnjaki iz razli¢nih gospodarskih druzb iste panoge (npr.:
Hit Nova Gorica in Casino Portoroz ali pa Krka, Lek in Bayer Pharma),
skupaj z drugimi delezniki in strokovnimi delavci CPI. Med prvimi pobu-
dniki NPK sta bila Eles in Krka, njuna izobrazevalna centra izvajata tudi
certificiranje NPK. Opazamo, da gre za podjetja, ki so uspesno sprejela fi-
lozofijo u¢eée se organizacije in imajo med razvojnimi prioritetami jasno
opredeljene cilje na podrodju izobrazevanja, izpopolnjevanja in usposablja-
nja zaposlenih. Zavedajo se, da so delovne izkusnje zaposlenih vir tacitnega
znanja, ki ga je treba narediti vidno. Vsekakor so pomembni tudi dobri iz-
obrazevalni pogoji na delovhem mestu.

Brez teh deleznikov pa priznavanje neformalno pridobljenih znanj
nima prihodnosti. Kakovost NPK vrednoti predvsem trg dela, kot kon¢-
ni uporabnik outputa tega sistema, torej delodajalci, interesne skupine, po-
sredniki.

V tem sklopu lahko navedemo naslednji primer dobre prakse v sou-
stvarjanju, primer s fakultete za turizem kot pobudnika za dve NPK v tu-
rizmu: NPK Turisti¢ni animator in NPK Turisti¢ni informator. Pri obli-
kovanju poklicnih profilov in katalogov standardov znanj in spretnosti je
delala ekipa iz turisti¢nega gospodarstva, organizacij iz javne sfere, fakulte-
te in strokovni delavci CPI. Podlaga pa je bil monitoring del in nalog delav-
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cev neposredno na delovnem mestu. Na tej osnovi se sedaj izvajajo postop-
ki potrjevanja in preverjanja NPK.

Menimo, da daje prav sistem priznavanja neformalnega u¢enja v okvi-
ru certificiranja NPK najve¢ moznosti za soustvarjanje, tako da delezniki
oziroma partnerji iz gospodarstva in izobrazevanja (ob strokovni asisten-
ci CPI) najdejo skupne resitve in prispevajo k izboljsanju kvalifikacijske
strukture delovne sile v sektorju turizma in nacionalno. Trenutno nabor
moznih NPK na podrodju turizma in gostinstva po obstoje¢ih katalogih
standardov strokovnih znanj in spretnosti obsega 22 NPK (NPK, 2014),
vmes pa so nekatere NPK, ki zanesljivo ne odrazajo skupnih prizadevanj
vseh partnerjev (npr. NPK Sommeiler za sire), saj obstajajo le na papirju.
Turizem pa je sektor, v katerem se odvijajo skokovite spremembe v povpra-
Sevanju in ponudbi, pojavljajo se novi poslovni subjekti, generirajo nova de-
lovna mesta in potrebe po kadrih s specializiranimi znanji in kompetenca-
mi, za katere ni $olskih programov; tu je priloznost za certifikacijo novih
poklicnih kvalifikacij. Klju¢en je tudi prispevek NPK pri zaposljivosti in
poklicni mobilnosti delojemalcev ter moznostih za njihovo karierno nap-
redovanje.

Socialno partnerstvo je za razvoj soustvarjalnega delovanja klju¢nega po-
mena. Konsenzualno sodelovanje delodajalcev, delojemalcev in drzave pri
iskanju skupnih odlo¢itev v izobraZzevanju in zaposlovanju poudarjajo tako
Mednarodna organizacija dela (ILO) in UNESCO kot tudi agencija EU
za poklicno izobrazevanje (CEDEFOP). Tripartitnost odlo¢anja in ureja-
nja odnosov je v nasih danasnjih gospodarskih in politi¢nih razmerah bolj
izrazena kot v preteklosti, ko se je drzava bolj ali manj sama ukvarjala s
politiko izobraZevanja in zaposlovanja. Postavlja se le vprasanje, koliko so
posamezni partnerji enakopravni, pa tudi konstruktivni. Izsledki raznih
analiz (npr. Rok, 2012) so te dvome bolj ojacali kot omajali. Po mnenju av-
torjev nacionalnega porotila za OECD (Ivanéi¢ et al., 2007) pa tudi dru-
god po EU vsi partnerji niso v enakovrednem poloZzaju, njihova vloga je po-
gosto le posvetovalna.

Na vprasanje, zakaj tezko pride do dogovorov v drzavni upravi med po-
sameznimi ministrstvi, lahko le pritrdimo Bagonovi in drugim (2006), ki
priznavajo, da je javno upravo tezko spreminjati. Za razliko od gospodar-
skih druzb njene institucije niso izpostavljene konkurenci in trznemu pre-
pihu, niso prisiljene v boj za obstanek in dobicek. Je pa izpostavljena kon-
kuren¢nemu boju vlada, ki za delovanje javne uprave odgovarja in jo volivei
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lahko zamenjajo — med drugim tudi zaradi neprijaznega in neu¢inkovite-
ga delovanja uprave.

Delojemalce zastopajo sindikati in zdi se, da so $ibki ¢len te verige in
zato pogosto tudi neenakopraven sogovornik. Komac (v Mursak in Vid-
mar, 2006) meni, da si sindikalno gibanje $ele utira svoje mesto v druzbi.
V samoupravljanju so bili delavci formalno neposredno vkljuceni v vse pro-
cese odlocanja, sindikati niso zastopali delavcev in vedina sindikatov sedaj
ni ne organizacijsko ne kadrovsko ne finan¢no usposobljena za nove nalo-
ge. Formalno so navzodi v organih odlo¢anja, nimajo pa enakopravne vlo-
ge, ker ji niso dorasli. Ker so v neposrednem stiku z delojemalci, je to neiz-
kori$¢ena priloznost. Sindikalno gibanje v RS o¢itno potrebuje temeljito
prenovo, prav tako vzpostavitev industrijskih odnosov v modernem smislu.
Tako Franca (2009) priporo¢a sindikatom, naj se lotijo strateskih vprasanj,
kajti aktivnosti na podro¢ju delovno-socialnega polozaja delavcev so pre-
malo: »V vsakem primeru bi moral biti eden od strateskih temeljev usme-
ritev k izobrazevanju, izpopolnjevanju, usposabljanju, ¢im tesnejSem po-
vezovanju z drugimi akterji na trgu dela ter nenazadnje tudi na motivaciji
samih delavcev.«

Trdni industrijski odnosi in tripartitni sistem, ki dobro funkcionira,
so osnova za to, da se trg odziva na spremembe in da se zagotavljajo ra-
zvoj, soustvarjanje in konkurenénost. Vloga delodajalcev je ve¢plastna: za-
poslenim morajo zagotavljati moznosti za ucenje, priskrbeti vire, ponujati
izobrazevalne vsebine, zagotavljati institucionalno infrastrukturo — kad-
rovsko in izobrazevalno sluzbo v podjetjih, (med)podjetniska izobrazeval-
na sredi$¢a. Delodajalci so partnerji v kolektivnih pogajanjih, spodbujajo
izobrazevanje in $irjenje izobrazevalne dejavnosti, dejavno sodelujejo v or-
ganih na drzavni ravni in z izobrazevalno sfero.

Vse to predstavlja okolje, v katerem visokoSolska organizacija uveljavlja

svoje interese in jih usklajuje z ostalimi partnerji.

V prispevku smo analizirali stanje na podro¢ju soustvarjanja z razli¢nimi
delezniki visokoSolske organizacije. Ugotavljamo, da je nujen premik s pre-
tezno enostranskega ali formalnega partnerskega sodelovanja k soustvar-
janju. Potrebno je izkoristiti razmere na trgu, kjer vlada klima, naklonje-
na spremembam in inovacijam, tako zaradi zaostrenih razmer oz. potreb
po vedji konkurené¢nosti in prilagodljivosti. Soustvarjanje pomeni radikal-
ne spremembe v organizaciji, uvajanje managementa dinami¢nosti, zahte-
va spremembo kulture in filozofije organizacije in posledi¢no veliko vztraj-
nosti ter stalno prilagajanje novim okoli§¢inam. Iz primerov dobrih praks
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je razvidno, da fakulteta in njeni klju¢ni delezniki iS¢ejo priloznosti za so-
ustvarjanje, vendar so to sporadi¢ne aktivnosti, premalo pa je strateske na-
ravnanosti in sistemske zavzetosti.

Podroéja s potenciali za soustvarjanje obsegajo:

- formalno izobrazevanje:
- priprava $tudijskih programov,
- soustvarjanje pri izvajanju vsebin in u¢nih oblik,
- inovativne oblike strokovnih praks,
- neformalno udenje:
- priprava programov,
- validacija in verifikacija neformalnega znanja in spretnosti,
- razvojni in raziskovalni projekti.

V soustvarjalni proces se vklju¢ujejo razli¢ni delezniki, najpomembnej-
$i so $tudenti, diplomanti in turisti¢ni sektor; drzava mora dati tem pro-
cesom podporo, spodbude in institucionalni okvir. Tudi ostali delezniki
imajo potenciale za soustvarjanje, naloga institucije pa je, da poi$¢e in raz-
vije spodbude za delovanje na podro¢jih skupnega interesa.

Vsekakor je bodo¢nost institucije negotova in polna izzivov; nujna so
prizadevanja za ve¢jo konkuren¢nost, kreiranje atraktivnih programoyv, sle-
denje potrebam turisti¢nega sektorja in ukrepi za povecanje zaposljivosti
diplomantov, vse v tesnem soustvarjanju z delezniki, tako da ¢rpajo drug
od drugega in ustvarjajo nove vrednosti v izobrazevanju in turizmu.

Glede na tezave sektorja, ki so v veliki meri povezane s kadri, prevzema
izobrazevalna sfera veliko odgovornost do druzbe, da razvija take kompe-
tence diplomantov, ki zagotavljajo prispevek h gospodarskemu razvoju in
zaposljivost. V procesih soustvarjanja z delezniki pa se sinergijsko pristo-
pa h kreativnemu resevanju izzivov v izobraZevanju in v turisti¢ni ponud-
bi. Soustvarjanje tako predstavlja konkurenéno prednost v sodobnem di-
nami¢nem svetu, ki ga oznalujejo spreminjajoce potrebe in Zelje kon¢nih
uporabnikov storitev in proizvodov. V zaklju¢ku prispevka torej potrjuje-
mo nujnost razmisleka o soustvarjanju kot klju¢ni strateski perspektivi iz-
obrazevalne institucije.



Soustvarjanje v turisticnih

podjetjih v pogledu dimenzij
intelektualnega kapitala

Uvod

Konkurené¢nost turisti¢nega podjetja se odraza v ustvarjeni vrednosti za
koné¢nega potros$nika in je v ¢edalje ve¢ji meri v funkciji intelektualnega
kapitala (Nemec Rudez, 2004). S pomikanjem konkurenéne prednosti na
podrogje intelektualnega kapitala nastaja v turisti¢ni dejavnosti nov nadin
ustvarjanja in razvijanja vrednosti. To zahteva tudi druga¢no gledanje na
klju¢ne dejavnike uspeha. Edvinsson (2002, 10) je ze pred veé kot desetle-
tjem trdil, da je intelektualni kapital dejansko temelj za vsa podjetja, skup-
nosti in celo druzbe. Z nara$¢ajoco vlogo znanja za zagotavljanje konénih
storitev se pomen intelektualnega kapitala ¢edalje bolj stopnjuje. Brooking
(1997, 12) pravi, da je bil intelektualni kapital vedno prisoten v podjetjih in
je nastal takrat, ko se je prvi¢ vzpostavil stik med prodajalcem in potro$ni-
kom. Z razvojem nove ekonomije in novimi komunikacijami se je vloga in-
telektualnega kapitala $e okrepila. Z razvojem znanja v turisti¢nih podje-
tjih ¢edalje ve¢ vrednosti podjetij izhaja iz intelektualnega kapitala. Nacin
ustvarjanja vrednosti se tako spreminja. T. i. tradicionalne dejavnosti imajo
$e vedno manjsi delez intelektualnega kapitala kot visokotehnoloska pod-
jetja, vendar pa se tehnologija ¢edalje bolj uporablja tudi v turizmu in ne
samo v sklopu informacijsko-komunikacijske tehnologije. Nac¢inov za ce-
dalje bolj intenzivno uteledenje intelektualnega kapitala v turisti¢nih pod-
jetjih je ¢edalje vel. Burton-Jones (1999, 20) govori o t. i. intelektualnem
kapitalizmu, ki se razvija z akumulacijo intelektualnega kapitala in odpr-
tim konkuren¢nim trgom.

Zavedanje o intelektualnem kapitalu in zanimanje zanj se je pri¢elo v
devetdesetih letih prej$njega stoletja (Edvinsson in Malone, 1997; Hope
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in Fraser, 1997; Bontis, 1998, Bontis et al., 2000; Brooking, 1998; Stewart,
1999) in se nadaljevalo tudi kasneje (Edvinsson, 2002; Marr, Schiuma in
Neely, 2004; Pulic, Kolakovic in Jelcic, 2009; Kianto et al., 2014). Intelek-
tualni kapital kljub temu $e vedno nima enotne opredelitve. Ce se nasloni-
mo na Rossa in soavtorje (1998, 34), lahko re¢emo, da je intelektualni kapi-
tal podjetja »vsota znanja njegovih ¢lanov in prakti¢ne uporabe tega znanja
(za$¢itnih znakov, trznih znamk, odnosov s kupci, postopkov dela)«. Bro-
oking (1998, 12) je intelektualni kapital opredelila podobno, in sicer kot
»kombinacijo neotipljivih sredstev, ki usposabljajo podjetje za njegovo de-
lovanje«. Skupno vsem opredelitvam pa je to, da intelektualni kapital te-
melji na znanju oz. njegovih pojavnih oblikah.

Danes za turisti¢na podjetja nastajajo nove in nove priloznosti in izzivi,
ki jih nenazadnje povzrocajo neotipljiva sredstva oz. intelektualni kapital.
Hitro napredovanje v komunikacijah, ki jih povzro¢ajo novi rezervacijski
kanali (kot npr. Booking.com), novi nizkocenovni modeli (npr. na podro-
&ju nastanitvenih kapacitet in letalskih prevoznikov) in novi modeli poslo-
vanja (kot so spletne potovalne agencije in modeli ekonomije souporabe,
kamor se uvri¢ata Airbnb in Uber), odseva mo¢ intelektualnega kapitala
v sodobnih turisti¢nih podjetjih oz. podjetjih, ki so povezana s turizmom.

Vse vedja vrednost za kon¢nega potro$nika torej izhaja iz intelektual-
nega kapitala, pri ¢emer pa je treba nov nadin ustvarjanja vrednosti v turiz-
mu razumeti tudi skozi soustvarjanje. O njem sta prva govorila Prahalad
in Ramaswamy (2004a) in poudarila pomembnost skupnega ustvarjanja
vrednosti, pri katerem skupaj sodelujeta prodajalec in kupec. Avtorja sou-
stvarjanje opredeljujeta kot (ibid., 8) »skupno ustvarjanje vrednosti kupca
in prodajalca«. V zadnjem desetletju se koncept soustvarjanja ¢edalje bolj
uveljavlja tako med akademiki kot v praksi. Zato je potrebno nanj gleda-
ti tudi skozi intelektualni kapital. Spremembe, ki jih povzroca globalizaci-
ja, ve¢ja fleksibilnost v konkurenénem okolju, ¢edalje bolj zahtevni in in-
formirani potro$niki dajejo posebno mesto soustvarjanju pri zagotavljanju
konkurenéne prednosti.

Pri tem se poraja vprasanje, kak$en je odnos med soustvarjanjem in
intelektualnim kapitalom v turisti¢nih podjetjih? Na to vprasanje bomo
odgovorili v pricujoéem prispevku skozi analizo posameznih dimenzij in-
telektualnega kapitala in njegovih znacilnosti ter vsebine soustvarjanja.
Posledi¢no bomo razlozili vsebinsko povezanost soustvarjanja z razli¢nimi
dimenzijami intelektualnega kapitala v turisti¢nih podjetjih.

Intelektualni kapital se je v zadnjem desetletju preuceval tudi na podro-
¢ju turizma (Engstrom, Westnes in Furdal Westnes, 2003; Enz, Canina in
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Walsh, 2006; Krambia-Kapardis in Thomas, 2006; Nemec Rudez in Mi-
hali¢, 2007; Saldamli, 2008; Pulic, 2009; Laing, Dunn in Hughes-Lucas,
2010; Kim et al,, 2011; Kim et al., 2012; Sharabati et al., 2013; Zeglat in
Zigan, 2014). Pri tem lahko vidimo, da se je preucevanje intelektualnega
kapitala z izjemo $tudije Sharabata in soavtorjev (2013) omejevalo na pre-
ucevanje v hotelskih podjetjih, med njimi pa najveckrat v hotelih visjega
cenovnega razreda. Tako ostaja preucevanje intelektualnega kapitala v tu-
rizmu precej okrnjeno in ne daje vpogleda v $ir$e podro¢je turizma. Ome-
njene Studije preucujejo posamezne dimenzije intelektualnega kapitala in
se pri tem usmerjajo v ¢loveski, strukturni in odnosni ali odjemalski kapi-
tal ter na vplive posameznih dimenzij na poslovno uspesnost turisti¢nih
podjetij. Med ugotovitvami $tudij sicer obstajajo dolo¢ene razlike, ve¢ina
pa potrjuje tako pozitivno povezanost med posameznimi dimenzijami in-
telektualnega kapitala kot pozitivne vplive razvitosti posameznih dimen-
zij na poslovanje podjetja. Studija avtoric Nemec Rudez in Mihali¢ (2007)
raziskuje omenjeno v slovenskih hotelskih podjetjih. Kasnejsa $tudija avto-
rice Nemec Rudez (2007) pa raziskuje razliko med razvitostjo intelektual-
nega kapitala oz. njegovih posameznih dimenzij pred in po vstopu Sloveni-
je v Evropsko unijo (natan¢neje med letom 2003 in letom 2006).

Kot ze omenjeno, se intelektualni kapital v vecini $tudij s podrodja tu-
rizma usmerja v ¢loveski, strukturni in odnosni kapital. V¢asih pa se na-
mesto odnosnega kapitala obravnava le odjemalski kapital (npr. Enz, Cani-
na in Walsh, 2006; Kim, Yo in Lee, 2011; Kim, 2012). Clenitev odnosnega
kapitala na tri glavne dimenzije, ki je v literaturi najbolj uveljavljena, je pri-
kazana na Sliki 7. Brooking (1998) deli intelektualni kapital nekoliko dru-
gale in sicer na trzna sredstva, intelektualno lastnino, sredstva, usmerjena
v ljudi, in infrastrukturna sredstva. Pulic (2009) deli intelektualni kapital
v hotelskih in drugih turisti¢nih podjetjih na ¢loveski kapital, strukturni
kapital, kulturo v podjetju, vodenje, odjemalski kapital in odnosni kapital,
kamor ne uvri¢a odjemalskega kapitala. Obicajno pa je v klasifikacijah in-
telektualnega kapitala odjemalski kapital del odnosnega kapitala.

Cloveski kapital po Stewartu (1999, 91) predstavljajo tisti ljudje v pod-
jetju, ki prispevajo visoko dodano vrednost skozi svoj talent in izkusnje.
Nemec Rudez (2004) deli intelektualni kapital v turisti¢nih podjetjih na
znanje in sposobnosti zaposlenih, odnos zaposlenih do dela ter inovativno-
st in zmoznost hitrega posnemanja inovacij. Strukturni kapital zajema po-
stopke in strukture, ki podpirajo prizadevanja zaposlenih po ¢im bolj op-
timalnem intelektualnem u¢inku (Bontis, 1996). Po Nemec Rudez (2004)
zajema strukturni kapital v turisti¢nih podjetjih filozofijo poslovodenja,
kulturo podjetja, postopke dela in informacijsko-komunikacijsko tehnolo-
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gijo. Odnosni kapital zajema odnose podjetja s svojimi delezniki; pri tem je
odjemalski kapital le del odnosnega kapitala, saj zajema samo odnose s svo-
jimi potro$niki. Kljub temu nekatere $tudije preucujejo samo odjemalski
in ne odnosnega kapitala. Nemec Rudez (2004) v sklopu odjemalskega ka-
pitala lo¢i zadovoljstvo in zvestobo potro$nikov, trzno znamko in imidz ter
direktne distribucijske kanale. Kim, Yoo in Lee (2011) v svoji $tudiji med
hoteli v Koreji zelo podobno ugotavljajo petnajst poddimenzij intelektual-
nega kapitala v okviru ¢loveskega, strukturnega in odjemalskega kapitala.
To so: informacijska tehnologija, kreativnost in inovativnost, zaposlovanje
in usposabljanje, distribucijski kanali, obnavljanje in razvoj, zadovoljstvo
in zvestoba, usmerjenost v odjemalce’, kompetence, organizacijska kultura,
ravnanje z odjemalci, odnos in motivacija do dela, filozofija managementa,
uéinkovitost in uspesnost, trzni delez ter imidZ in trzna znamka. Vidimo,
da obe $tudiji (Nemec Rudez, 2004; Kim, Yo in Lee, 2011) ugotavljata ena-
ke ali zelo podobne dimenzije intelektualnega kapitala.

Kot razlagata Prahalad in Ramaswamy (2004a, 8), soustvarjanje omogo-
¢a, da odjemalci soustvarjajo storitvene izkusnje in jih tako sebi prilagaja-
jo, ter ustvarja izkustveno okolje, v katerem imajo odjemalci aktiven dialog
in soustvarjajo personalizirane izku$nje. Nenazadnje pa avtorja trdita, da
gre pri soustvarjanju za inoviranje izkustvenih okolij za nove izkusnje sou-
stvarjanja. Chathoth in soavtorji (2013) poudarjajo, da je treba lo¢iti med
soproizvajanjem (angl. co-production) in soustvarjanjem (angl. co-creati-
on). Med drugim poudarjajo, da gre pri soproizvajanju za pasivno vlogo od-
jemalcev, pri soustvarjanju pa je poudarjena njihova aktivna vloga.

V turizmu je koncept soustvarjanja posebej pomemben iz treh razlogov
(Grissemann in Stokburger-Sauer, 2012, 1483):

- soustvarjanje edinstvenih in nepozabnih izkusenj zajema udelezbo
odjemalcev in povezuje odjemalca z izku$njami (pri tem se avtorja
naslanjata na dognanja predhodnih $tudij Pinea in Gilmorea (1998)
in Shaw, Bailey in Williams (2011)),

- nove informacijsko-komunikacijske tehnologije na osnovi interne-
ta, kot so spletni rezervacijski sistemi, so spremenile distribucijske
poti in prinesle nove izzive tako odjemalcem kot turisti¢nim pod-
jetjem; pri tem se sedaj odjemalci srecujejo z veliko kompleksnejsi-
mi postopki nakupa kot v preteklosti,

- zrazvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije in posledi¢-
no razvojem spletnih druzbenih omrezij odjemalci deljjo svoje iz-

1 I7]1;1j;1jo¢ iz izraza odicmalski L’Apiml v pris‘pcvku pon‘osnikc imenujemo odjcm;\]ci.
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ku$nje na internetu, to pa daje pomembno vlogo odjemalcem pri
dostopu do novih informacij in oblikuje njihovo nakupno vedenje.

Ravno informacijsko-komunikacijska tehnologija predstavlja pomem-
ben izziv za turisti¢no dejavnost, ki je — kot ugotavljajo Zhang in soavtorji
(2009, 347) — Ze v osnovi zelo informacijsko intenzivna. Cabiddu in soav-
torji (2013) raziskujejo soustvarjanje tudi v povezanosti z informacijsko-ko-
munikacijsko tehnologijo in sinergijami, ki pri tem nastajajo.

Studija na podroé¢ju soustvarjanja, izvedena med $§panskimi storitveni-
mi podjetji (Shaw, Bailey in Williams, 2011), predlaga, da managerji vkl-
ju¢ujejo odjemalce skozi celoten postopek razvoja storitev. Grissemann in
Stokburger-Sauer (2012) za potovalno dejavnost ugotavljata, da visja stop-
nja soustvarjanja potovalnih paketov vpliva na bolj$e finan¢no poslovan-
je (potro$njo odjemalcev) in nefinanéno poslovanje podjetja (zadovoljstvo
in zvestobo odjemalcev). Pozitiven vpliv soustvarjanja proizvodov na pri-
pravljenost placila visje cene za proizvode sta empiri¢no potrdila ze Fran-
ke in Piller (2004).

Model vedenja potro$nikov pri soustvarjanju vrednosti (angl. customer
value co-creation behavior), ki sta ga razvila in potrdila Yi in Gong (2013),
¢leni vedenje potro$nikov pri ustvarjanju vrednosti na dve dimenziji: ude-
lezbo odjemalcev (angl. participation) in pripadnost (angl. citizenship), pri
tem pa vsako izmed teh dimenzij deli na $tiri podimenzije, in sicer dimen-
zijo udelezbe odjemalcev na iskanje informacij, Sirjenje informacij, odgo-
vorno vedeénje in osebne interakcije, medtem ko dimenzijo pripadnosti deli
na povratne informacije, svetovanje, pomoc¢ in tolerantnost.

V namen razjasnitve povezanosti med soustvarjanjem in intelektual-
nim kapitalom smo na podlagi preucevanja literature soustvarjanja in inte-
lektualnega kapitala v turizmu in $ir$e podali nac¢ine umes¢anja soustvar-
janja v posamezne dimenzije intelektualnega kapitala.

Odjemalski kapital se zrcali v odnosih med turistiénim podjetjem ter
udelezbo odjemalcev in pripadnostjo odjemalcev, o kateri govorita Yi in
Gong (2013). Informacijsko-komunikacijska tehnologija v turizmu danes
preko druzbenih omrezij in rezervacijskih kanalov spodbuja soustvarjanje
v turizmu, medtem ko je ¢loveski kapital turisti¢nega podjetja tisti, ki lah-
ko s svojim znanjem in motivacijo veliko prispeva k uspesnosti soustvarja-
nja. V Tabeli 1 prikazujemo, kako se soustvarjanje odseva v poddimenzijah
intelektualnega kapitala. Pri tem se naslanjamo na ¢lenitev intelektualnega
kapitala v turisti¢nih podjetjih po Kimu in soavtorjih (2011).
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Tabela 1: Odsev soustvarjanja v intelekcualnem kapimlu turisticnega podjctja .

Poddimenzija intelektualnega kapitala

Vloga soustvarjanja v dimenziji intelcktualnega kapitala

Informacijska tehnologija

Ucinkovite in hitre trzne poti ter promocija, deljen-
je novih izkusenj z drugimi odjemalci, soustvarjanje iz-

kuicnj skozi druzbena omrezja

Kreativnost in inovativnost

Inovativne ideje, ki se oblikujejo skozi stike med odje-

malci in zaposlcnimi

Zaposlovanjc in usposabljanjc

Usposabljanje zaposlenih za poznavanje prednosti in

izzivov soustvarjanja

Distribucijski kanali

Razvoj trznih poti na osnovi interneta

Obnavljanjc in razvoj

Implcmcntiranjc novih idcj in storitev, ki jih da]'cjo odjc—

malci, podpora inovativnim idejam odjemalcey

Zadovoljstvo in zvestoba

Sledcnje in prilagajanjc icljam in potrebam odjcmalcev

i . Ncprcstano nacrtovanje, usmerjanje in ocenjevanje za-
82 Usmerjenost v odjemalce ; ) . o
dovol)stva od]emalcev Z ravnijo soustvarjanja

Kvalificiranost zaposlenih za razumevanie in izvedbo
Kompetence o o
soustvarjanja ter privabljanje temu ustreznega kadra

Podpiranje soustvarjanja v podjctju in temu ustrezne-
Organizacijska kultura
8 ) ga komuniciranja

Ravnanjc z odjcmalci Soustvarjalno reSevanje tezav odjcmalccv

. L Zavezanost zapos]cnih k soustvarjanju in zadovoljstvo
Odnos in motivacija do dela ) ; o
zaposlcmh N Pl’lStOPDm soustvar]an]a

Prioriteta soustvarjanjav podjctju in opolnomoécn»
Filozoﬁja managementa je (angl. cmpowcrmcnt) zaposlcnih V procesu soust-

varjanja

. ) ) . Razumcvanje ucinkovitosti in uspeinosti podjctja, ki ju
Ucinkovitost in uspesnost o
soustvarjanje prinasa

L . Razumevanje vpliva soustvarjanja na trzni delez in
Trznidelez L
polozaj na trgu

e Razvojimidza in trzne znamke, ki zajema lastnosti
Imle 1n trzna Znamka

soustvarjanja

Pri posameznih poddimenzijah intelektualnega kapitala se soustvarja-
nje verjetno odseva direktneje in v vedji meri kot v drugih. Ne glede na to
palahko vidimo, da soustvarjanje ni povezano samo z odjemalskim, ampak
tudi s ¢loveskim in strukturnim kapitalom. Predvsem zadnji je mo¢no po-
vezan s soustvarjanjem na osnovi informacijsko-komunikacijskih tehnolo-
gij, ki predstavljajo najbolj dinami¢no okolje turisti¢ne dejavnosti.

Omejitev tega prikaza je v odsotnosti empiri¢ne raziskave, ki bi prika-
zala tudi jakost povezanosti oz. vpliva soustvarjanja na posamezne poddi-
menzije intelektualnega kapitala podjetja. Nadaljnja omejitev, ki izhaja iz
preudevanja in Tabele 1, je povezana z dejstvom, da Kim, Yoo in Lee, (2011)
v svojem modelu intelektualnega kapitala zajemajo odjemalski in ne od-



Soustvarjanjc v turisti¢nih podjctjih v pog]cdu dimcnzij intt]cktualncga kapitala

nosni kapital, zato ni podana povezanost soustvarjanja z drugimi delezniki
v okolju oz. intelektualnim kapitalom, ki ga ti odnosi prispevajo.

Zakljucek

V prispevku zapolnjujemo vrzel povezanosti intelektualnega kapitala in so-
ustvarjanja, povezanost med njima pa apliciramo na podro¢je turizma. To
podroéje je neraziskano tako v turisti¢ni dejavnosti kot $irse. V svetu je po-
rast zanimanja za soustvarjanje kot za preuc¢evanje intelektualnega kapi-
tala, ki pa se raziskujeta vsak zase. Na osnovi predhodne literature z obeh
podrodij smo preucili, kako se soustvarjanje odseva v intelektualnem ka-
pitalu turistinega podjetja. S tem smo podali nov na¢in gledanja na so-
ustvarjanje v turizmu, ki se odraza v konkuren¢ni prednosti in finanéni
uspesnosti podjetja. Na razvoj ¢loveskega, strukturnega in odjemalskega
kapitala nedvomno vplivajo razli¢ne pojavne oblike soustvarjanja, ki jih
navajata Yi in Gong (2013). Empiri¢ne raziskave v turisti¢nih podjetjih bi
lahko odgovorile na vprasanje, v katerih dimenzijah oz. poddimenzijah in-
telektualnega kapitala se soustvarjanje zrcali bolj in v katerih manj. Pri¢u-
jo¢i prispevek tako prinasa nove izzive za raziskovanje povezanosti, odvi-
snosti in vplivov soustvarjanja na intelektualni kapital.

Turisti¢na podjetja, ki se zavedajo vloge intelektualnega kapitala pri
ustvarjanju konkurenéne prednosti in poslovne uspe$nosti na trgu, morajo
biti pozorna na razvijanje soustvarjanja v razli¢nih pojavnih oblikah, saj so
slednje med seboj povezane.
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