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1 UvOD

Kultura je kompleksna celota, ki vkljuCuje znanje, prepri¢anja, umetnost, pravo, morale,
obicaje ter vse druge spretnosti in navade, pridobljene s strani ¢loveka kot ¢lana pripadnika
druzbe (Birukou in drugi, 2009). Kulturni turizem je vrsta turizma, ki se nanasa na razli¢ne
oblike umetnosti in kulture v mestih in na podezelju regije ali drzave. Opredeljen je kot
gibanje ljudi h kulturnim znamenitostim, oddaljenim od njihovega obiCajnega prebivalisca,
s ciljem pridobivanja novih informacij in kulturnih izkusenj (Petroman in drugi, 2013). Po
definiciji Svetovne turisticne organizacije (angl. United Nations World Tourism
Organization, v nadaljevanju UNWTO) je kulturni turizem vrsta turisti¢ne dejavnosti, pri
kateri je osnovna motivacija obiskovalca ucenje, odkrivanje, dozivljanje in uZivanje
neoprijemljivih in oprijemljivih kulturnih znamenitosti/produktov na turisti¢ni destinaciji.
Te znamenitosti se nanasajo na niz materialnih, intelektualnih, duhovnih in Custvenih
znacilnosti druzbe, ki obsega umetnost in arhitekturo, zgodovinsko in kulturno dedis¢ino,
kulinari¢no dediscino, literaturo, glasbo, ustvarjalne industrije ter Zive kulture s svojimi
zivljenjskimi slogi, vrednostnimi sistemi, preprianji in tradicijami (World Tourism
Organization, 2019).

Zgodbarjenje (angl. Storytelling) je umetnost podajanja sporocila, informacij, dejstev ali
znanja obCinstvu v obliki zgodb (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013b). S ciljem, da se
povecajo zanimanje in uZivanje poslusalcev ter njihovo razumevanje sporocila, se zgodbe
pripoveduje na zanimiv, zabaven in unikaten nacin z uporabo razli¢nih ves¢in (glasba, ples,
umetnost ...). Zgodbe se lahko pripoveduje za zabavo ali s strateSkim in poslovnim
namenom (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013a). Zgodbarjenje tradicionalno spada v
podroc¢je umetnosti in kulture, vendar je tudi v svetu turizma vedno pogosteje uporabljeno
za ustvarjanje pomembnih, ¢ustvenih in zapomnljivih izkuSenj (Calvi in Hover, 2021). Igra
pomembno vlogo pri oblikovanju novih turisticnih doZivetij in pripovedi turisti¢ne
destinacije (Moscardo, 2018). Uporablja se lahko za ustvarjanje mitov/pripovedi, ki
izbolj8ajo izkusnjo in privabljajo nove obiskovalce (Calvi in Hover, 2021). Obiskovalci si
na destinaciji ustvarjajo tudi svoje zgodbe. Njihova glavna naloga je konstruirati in razumeti
zgodovinsko pripoved na osnovi izbire in integracije razpolozljivih virov, ki so jim dani na
destinaciji (Chronis, 2012). Uporaba zgodbarjenja se je Cez leta razvijala. Sposobnost
pripovedovanja je, da poslusalca lahko ocara, preprica in oblikuje njegova mnenja. Zato je
pripovedovanje moc¢no sredstvo, ki pa ni lahko za uporabo (Clarizia in drugi, 2017). Zgodbe
lahko pripovedujejo turisti¢ni delavci (lokalni vodniki), znane osebnosti iz razli¢nih podrocij
(kultura, znanost ...) in javno izpostavljene osebnosti (SPIRIT Slovenija, javna agencija,
2013b).

Digitalizacija v kulturnem turizmu je pomemben trend, kjer razlicne tehnologije, kot so
mobilne naprave, veliki podatki, internet stvari (angl. Internet of Things, v nadaljevanju
IOT) ter virtualna resniCnost (angl. Virtual Reality, v nadaljevanju VR) in razSirjena



resni¢nost (angl. Augmented Reality, v nadaljevanju AR), igrajo klju¢no vlogo (Montaudon-
Tomas in drugi, 2021). Pripovedovanje zgodb preko digitalnih tehnologij se je zacelo
pojavljati kot mocno orodje trzenja v turizmu in ustvarjanja celostne turisti¢ne izkuSnje
obiskovalca, pri ¢emur se destinacije osredotocajo na pripovedovanje zgodb, povezanih z
destinacijo, in aktivno vkljucevanje obiskovalcev (Bassano in drugi, 2019). Uporaba novih
tehnologij omogoca veliko vecjo ucinkovitost zgodbarjenja, saj se lahko z novimi
tehnologijami obcinstvo aktivno vklju¢i v proces pripovedovanja zgodb, kar pozitivno
vpliva na angaziranost, pozornost in vzpostavitev dolgotrajnih pozitivnih odnosov (Clarizia
in drugi, 2017). Razvoj digitalizacije je prinesel tako priloznosti kot tudi izzive, pri emer
digitalizacija ustvarja dodano vrednost turisticnim produktom in dozivetjem, hkrati pa
zahteva inovacije ter ustvarjanje novih tehnoloskih resitev (Kindzule-Millere in Zeverte-
Rivza, 2022).

V okviru narascajoce vloge digitalizacije in vklju¢evanja zgodb v turisticne izkusnje se zato
odpira vprasanje, kako slovenske destinacije v kulturnem turizmu dejansko uporabljajo
zgodbarjenje in v kolik$ni meri ga dopolnjujejo z novimi tehnologijami. Razumevanje teh
procesov je namre¢ kljucno za konkurenéni razvoj ponudbe destinacij, saj zgodbe ne krepijo
le identitete destinacije, temve¢ tudi ustvarjajo ¢ustveno vez med obiskovalcem in krajem.
Na podlagi teh izhodiS¢ sem zastavila namen in cilje magistrskega dela.

Namen magistrskega dela je identificirati obseg zgodbarenja v kulturnem turizmu v
Sloveniji, predvsem v Osrednji ter Alpski Sloveniji. Nadaljnje je namen analizirati, kako
razlicne destinacije skozi zgodbarjenje predstavljajo slovensko kulturno dedi$¢ino in
umetnost in kako uspesno pri tem vkljucujejo nove tehnologije. Ugotovitve raziskave bodo
pomagale identificirati Ze obstojeCe primere dobre prakse zgodbarjenja v Sloveniji in
uporabe digitalizacije pri podajanju sporocil in promociji.

Cilji magistrskega dela so z empiricno analizo identificirati uporabo zgodbarjenja na
destinacijah in uporabo sodobnih tehnologij ter digitalizacije pri podajanju sporocil in
promociji kulturne dedisCine. Na tej osnovi sem oblikovala naslednje raziskovalne cilje:

— Analizirati razSirjenost in vlogo zgodbarjenja v kulturnem turizmu v Sloveniji.

— Identificirati glavne teme in vsebine, ki se pojavljajo v zgodbarjenju na destinacijah.

— Preuciti, kdo so pripovedovalci oziroma soustvarjalci zgodb v kulturnem turizmu.

— Raziskati, katere digitalne tehnologije se uporabljajo pri zgodbarjenju in v kak$ni meri
so vsebine zZe digitalizirane.

— Podati priporocila za nadaljnji razvoj zgodbarjenja, vkljucevanje digitalnih tehnologij in
iskanje dodatnih virov za financiranje razvoja ponudbe na podrocju kulturnega turizma.

Z zastavljenimi cilji Zelim prispevati k boljSemu razumevanju, kako slovenske turisti¢ne
destinacije pristopajo k razvoju kulturnega turizma skozi zgodbe ter kako lahko sodobna
tehnologija prispeva k ohranjanju in inovativni interpretaciji dediscine.



V magistrskem delu se osredotoam predvsem na Javne zavode za turizem in turisti¢ne
ponudnike v dveh slovenskih turisti¢nih regijah: Ljubljana in Osrednja Slovenija ter Alpska
Slovenija. Za regiji sem se odlocila, saj prva vkljucuje glavno mesto Ljubljano z najvecjim
Stevilom turisti¢nih nocitev in razvito ponudbo kulturnega turizma, Alpska Slovenija pa je
najbolj obiskana regija s strani tujih obiskovalcev (SURS, 2025).

Zastavila sem naslednja raziskovalna vpraSanja:

— Raziskovalno vprasanje 1: Kako je razsirjeno zgodbarjenje na destinaciji?

— Raziskovalno vpraSanje 2: Katere so glavne, najbolj pogosto izpostavljene teme?

— Raziskovalno vprasanje 3: Kdo pripoveduje zgodbe/soustvarja v kulturnem turizmu?

— Raziskovalno vprasanje 4: Katere tehnologije se uporablja pri zgodbarjenju in v kaksni
meri? So vsebine digitalizirane?

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. Teoreti¢ni del temelji na
pregledu znanstvenih ¢lankov in analiz s podroc¢ja kulturnega turizma, zgodbarjenja in
uporabe novih tehnologij pri uporabi zgodbarjenja v turizmu. Sledi analiza obstojece
uporabe zgodbarjenja z namenom podajanja sporocil in promocije turistiénih destinacij in
identifikacija novih trendov na podroc¢ju zgodbarjenja v kulturnem turizmu. V nadaljevanju
teoreticnega dela identificiram glavne trende pri uporabi novih tehnologij v kulturnem
turizmu, uporabo digitalizacije in vklju¢evanje novih tehnologij v zgodbarjenje.

Empiri¢ni del vkljucuje analizo zgodbarjenja v dveh regijah, kjer je kulturni turizem vodilni
produkt: Ljubljani in Osrednji Sloveniji ter Alpski Sloveniji. Analiza temelji na primarnih
podatkih, ki so bili pridobljeni s pomoc¢jo poglobljenih, delno strukturiranih intervjujev.
Namen intervjujev je identificirati ¢im ve¢ primerov dobrih praks, kako zavodi in turisti¢ni
ponudniki v razvoj produktov in ponudbo Ze vklju€ujejo zgodbarjenje in uporabo sodobnih
tehnologij ter kako uporabljajo digitalizacijo pri podajanju sporoc€il in promociji kulturne
dedisc¢ine. V raziskovalnih vpraSanjih se dotaknem tematike zgodbarjenja, pripovedovalcev
zgodb v kulturnem turizmu in uporabe novih tehnologij pri zgodbarjenju. V zadnjem delu
magistrskega dela predstavim rezultate kvalitativne Studije in jih poveZem z izhodiS¢nim
teoreti¢nim delom ter podam priporocila za zavode in zakonodajalce.

2 KULTURNI TURIZEM

Kultura je druzbeno preneseno znanje in vedenje, ki je znacilno za dolo¢eno skupino ljudi.
Je kompleksna celota, ki vkljucuje znanje, prepri€anja, umetnost, pravo, morale, obi¢aje ter
vse druge spretnosti in navade, pridobljene s strani ¢loveka kot ¢lana pripadnika druzbe.
Kultura predstavlja tradicionalno vedenje, ki je znacilno za dolo¢eno druzbo, skupino, raso,
dolocen prostor ali dolo¢eno ¢asovno obdobje (Birukou in drugi, 2009). Kultura in turizem
sta vedno bolj povezana, saj je spoznavanje lokalne kulture postalo pomemben del turisticne



izkuSnje za obiskovalca in turizem eden najpomembnejsih virov prihodkov za kulturne
ustanove (Richards, 2020).

Turizem je druzbeni, kulturni in ekonomski pojav, povezan z gibanjem ljudi na kraje izven
svojega prebivalis¢a, pri cemer je obiCajno glavna motivacija dozivljanje zadovoljstva.
Turizem ima vpliv na gospodarstvo, naravno in druzbeno okolje, lokalno prebivalstvo in na
same obiskovalce (United Nations, 2010). Kulturni turizem je vrsta turizma, ki se nanasa na
razli¢ne oblike umetnosti in kulture v mestih in na podezelju regije ali drzave. Opredeljen je
kot gibanje ljudi h kulturnim znamenitostim, oddaljenim od njihovega obicajnega
prebivalisca, s ciljem pridobivanja novih informacij in kulturnih izkusenj (Petroman in
drugi, 2013). Evropska komisija ocenjuje, da kulturni turizem predstavlja 40 % celotnega
evropskega turizma, kar pomeni, da 4 od 10 turistov izbere svojo destinacijo na podlagi njene
kulturne ponudbe (European Commission, brez datuma).

Po opredelitvi UNWTO (2019) je kulturni turizem vrsta turizma, pri kateri je osnovna
motivacija obiskovalca ucenje, odkrivanje, dozivljanje in uzivanje neoprijemljivih in
oprijemljivih kulturnih znamenitosti oziroma produktov na turisti¢ni destinaciji. Te
znamenitosti se nanaSajo na niz materialnih, intelektualnih, duhovnih in custvenih
znacilnosti druzbe, ki obsega umetnost in arhitekturo, zgodovinsko in kulturno dedis¢ino,
kulinari¢no dedisc¢ino, literaturo, glasbo, ustvarjalne industrije ter zive kulture s svojimi
zivljenjskimi slogi, vrednostnimi sistemi, prepricanji in tradicijami. Mousavi in drugi (2016)
kulturni turizem opredeljujejo kot vrsto potovanja s ciljem spoznavanja in razumevanja
zgodovine in nacina zivljenja specificnega kraja, kar vkljucuje raziskovanje kulturnih
dejavnikov, kot so arhitektura, kultura dedisCina, kulinarika, dogodki in obicaji, ki so
znacilni za Zivljenje na dolo¢enem mestu.

Kulturni turizem predstavlja potovanja z Zeljo po pristnem izkustvu in vkljuCevanju v
lokalno kulturo z obiskom zgodovinskih krajev, odkrivanjem lokalne umetnosti, tradicije in
dediSc¢ine destinacije. Sestavljen je iz materialih oziroma otipljivih kulturnih produktov, kot
so arhitektura, kulinarika in umetniSka dela in nematerialne kulturne dedis¢ine kot so
folklora in obicaji. V definicijo kulturnega turizma so vkljuceni tudi kraji in spomeniki.
Motivacijo kulturnih turistov za obisk sestavlja zelja po ucenju in doZivljanju razlicnih
kulturnih vidikov destinacije (Richards, 1996).

2.1 Vrste kulturnega turizma

Mousavi in drugi (2016) opredeljujejo razli¢ne tipe kulturnega turizma, ki so predstavljeni
v sliki 1. Turizem umetnosti vkljucuje umetniska dela in kulturne dogodke, kot so gledaliske
predstave, balet, koncerti in opera. Dedis¢inski turizem so arhitekturne znamenitosti kot na
primer spomeniki, muzeji, mestne stavbe, ohranjene stavbe, povezane z zgodovinskimi
osebnostmi in dogodki. Tretji tip kulturnega turizma je krajevno specificen turizem, ki
poudarja skupne vrednote, staliS¢a in vedenje dolo¢ene druzbe na dolo¢enem kraju.



Slika 1: Tipi kulturnega turizma

Kultura in turizem

Turizem umetnosti Dediscinski turizem Turizem, vezan na kraj

Vir: prirejeno po Mousavi in drugi (2016).

Halkos in drugi (2024) opredeljujejo materialno ali snovno kulturno dedis¢ino kot fizi¢ne
artefakte, spomenike in znamenitosti, ki imajo zgodovinsko, umetnisko, arhitekturno ali
kulturno dodano vrednost. Materialna dediS¢ina vkljucuje kipe, slike, arhitekturno
dedis¢ino, stavbe ali kraje, ki predstavljajo pomembne zgodovinske mejnike. TakSna
dedis¢ina predstavlja zapuscino druzbe in njen tehnoloSki in umetniski razvoj. Klju¢ne
znacilnosti materialne kulturne dediS¢ine so vzdrZljivost: predmeti ali stavbe so dobro
ohranjeni in ob pravilnem vzdrzevanju odporni na ¢as, kulturni pomen: materialna dedi$¢ina
je del nacionalnih in svetovnih spomenikov, kot na primer seznam Organizacije ZdruZenih
narodov za izobrazevanje, znanost in kulturo (angl. United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization, v nadaljevanju UNESCO), ranljivost (materialna dedis¢ina je
izpostavljena razlicnim groZnjam, kot so urbanizacija, naravne katastrofe in vojne) in
ekonomska vloga (materialna kulturna dedi$¢ina predstavlja vir prihodkov za lokalno
skupnost in drZavo, saj prispeva k razvoju kulturnega turizma) (Halkos in drugi, 2024).

Nematerialna ali nesnovna kulturna dediS¢ina vkljucuje znanja, izraze, prakse in ves€ine
druzbe, ki so del njene zgodovinske dediS¢ine. Te lastnosti se prenasajo skozi razlicne
generacije kot odziv na naravne in druzbene razmere v dolo¢enem druZbenem prostoru.
UNESCO (2003) opredeljuje pet podrocij nematerialne kulturne dediscine: ustno izrocilo in
pripovedi, z jezikom kot glavnim orodjem kulturne dedis¢ine, uprizoritvene umetnosti,
navade, obredi in festivali, znanja in prakse, povezane z naravo in svetom ter tradicionalne
obrti. Nesnovna kulturna dedi$¢ina je dinamicna in se ves €as razvija, izvira iz znacilnosti
skupnosti, je neoprijemljiva in je del kulturne raznolikosti in identitete druzbe (Qiu in drugi,
2022).

2.2 Delezniki kulturnega turizma

Kulturni turizem zdruzuje Stevilne deleznike, tako posameznike kot organizacije.
Medsektorsko povezuje turizem, kulturo in druga podrocja, ki se razlikujejo po svojem
nacinu delovanja, vrednotah in ciljih (OECD, 2009). Richards (2021) v svojem delu navaja,
da so v kulturni turizem vkljuceni javni in zasebni deleZniki, posamezniki in organizacije iz



turisticnega in kulturnega sektorja. V turizmu obstaja Sest kategorij deleznikov. Lokalna
skupnost, obiskovalci, vlada, industrija, izobrazevalne institucije in posebne interesne
skupine (Waligo in drugi, 2013). Chiabai in drugi (2013) opredeljujejo, da med deleznike
kulturnega turizma sodijo obiskovalci, prebivalci drzave, lokalni prebivalci, lokalna
infrastruktura, informacijski centri, javna uprava in turisti¢ne agencije. Ti delezniki delujejo
z razli¢nimi motivi, kot so iskanje znanja in novih dozivetij po eni strani ter gospodarska
korist in prihodek na drugi strani (Richards, 2021).

Med potrosniki in ponudniki v zadnjih letih nastaja vse manjSa locnica, saj v kulturnem
turizmu prihaja do soustvarjalnega pristopa, kjer obe skupini skupaj oblikujeta kulturna
dozivetja. Hkrati med ponudniki in gospodarskimi subjekti nastaja boj za nadzor nad
kulturnimi dobrinami in moznostmi opredelitve nekaterih kulturnih elementov kot kulturno
dedis¢ino. Z razvojem globalizacije tradicionalne hierarhije znotraj sektorja kulture in
turizma slabijo, kar omogoca Siritev kulturnega turizma izven tradicionalnih okvirjev in
praks. Ta premik je omogo¢il Siritev kulturne produkcije k mnozi¢nim in samoorganizirani
kulturnim dejavnostim (Richards, 2021).

Ardelean in drugi (2022) opredeljujejo kulturne turiste kot posameznike ali skupine ljudi, ki
obis¢ejo destinacijo s primarnim namenom odkrivanja in izkustva njene kulturne dedis¢ine,
umetnosti in tradicij. Kulturni turisti iS¢ejo nove izkusnje, ki vkljucujejo kombinacijo
kulturnih aktivnosti in spros¢enega oddiha. Motivacija za njihovo potovanje je odkrivanje
pomembnih zgodovinskih spomenikov, muzejev, lokalnih festivalov in aktivno vkljucevanje
v lokalno folkloro in gastronomijo. Za dolo¢eno skupino kulturnih turistov je primarna
motivacija za potovanje odkrivanje kulture, druge skupine odkrivanje kulturne dedis¢ine
dojemajo kot dodatno aktivnost poleg sprostitve in oddiha. Kulturni turisti pogosto i§¢ejo
avtenti¢ne izkusnje, ki jih ponujajo destinacije, in iS¢ejo manjSe in manj turisticno obiskane
kraje, ki ponujajo pristno kulturno izkuSnjo in vpogled v Zivljenje lokalne skupnosti.
Tradicionalno je profil kulturnega turista izobrazen srednji sloj srednjih let, vendar je
kulturni turizem kot primarna motivacija za potovanje v porastu tudi pri mlaj$ih generacijah,
kot so milenijci in generacija Z. Za kulturne turiste je znacilno, da na destinaciji ostanejo
dlje in trosijo ve¢ od povprecnega turista (Ardelean in Badulescu, 2022).

2.3 Razvoj in trendi kulturnega turizma

Zgodovina kulturnega turizma sega v ¢as Rimljanov, kot niSa pa se je zacel razvijati v
devetdesetih s poudarkom na dediS¢ino in umetnost. Sprva je kulturni turizem privlacil
segment izobrazenih turistov in s¢asoma prerastel v obliko masovnega turizma, ki danes
predstavlja 39 % mednarodnih prihodov (Smith, 2022). Do demokratizacije kulturnega
turizma je prislo v sredini 19. stoletja, ko je Thomas Cook organiziral paketna potovanja in
s tem razSiril trg kulturnega turizma in povecal izbor dosegljivih kulturnih destinacij.
Kulturni turizem se je povecal tudi z razvojem mnoZi¢nega turizma, ki ga je omogocil
letalski prevoz v 20. stoletju. NaraScanje povpraSevanja po kulturnem turizmu so prepoznale



tudi destinacije, ki so se s svojo ponudbo kulture in dedis¢ine zelele uvrstiti na svetovni
potovalni zemljevid. V tem casu zacele drzave in turistiCne destinacije trziti kulturne
znamenitosti, kar je prispevalo k njihovemu gospodarskemu razvoju (Richards, 2021).

GlobalData (2018) kot glavne trende kulturnega turizma opredeljuje potovanja na nacin »kot
domacini«, druzbeno povezovanje in vkljuCevanje v lokalno skupnost, kulturno
gastronomijo, dedis¢inski turizem ter romarski in verski turizem. Za trend »kot domacini«
je znacilno, da obiskovalci i§¢ejo kulturno avtenti¢nost in zelijo doziveti destinacijo, kot jo
dozivljajo domacini. Del izkusnje je bivanje pri domacinih in kreativno ustvarjanje v
prostorih, ki jih uporablja skupnost. Druzenje in socialno povezovanje je trend, ki kaze, da
imajo obiskovalci Zeljo po puScanju pozitivnega vpliva, ki ga lahko imajo na druzbena
vprasanja na destinaciji. Zelja po raziskovanju lokalnih jedi in okusov je trend, ki so ga
kulinari¢ni ponudniki na destinaciji naslovili s ponudbo kulinari¢nih delavnic in tecajev za
turiste. Na tak nacin gosti spoznajo lokalno kulinariko in nove jedi, znacilne za destinacijo.
Turizem kulturne dedis¢ine je v porastu med turisti, ki Zelijo raziskati svojo ali nove kulture
in tradicije z obiskom zgodovinskih ali kulturno pomembnih destinacij. Romarski ali verski
turizem je eden najhitreje rasto¢ih segmentov na svetovni ravni. Akterji na trgu romarskega
turizma se vedno bolj povezujejo z umetniskimi in kulturnimi skupnostmi in ponujajo
pocitniSke pakete z versko-kulturnimi itinerarji (GlobalData, 2018).

24 Kulturni turizem v Sloveniji

Kulturni turizem v Sloveniji stremi k ravnovesju med ohranjanjem tradicije in vklju¢evanju
inovacij. V ospredju so trajnost, ustvarjalna dozivetja in uporaba digitalnih tehnologij (STO,
2023). Slovenija se uveljavlja kot napredna destinacija kulturnega turizma, ki spostuje svojo
zgodovino in kulturno dedi$¢ino, a hkrati Zeli izpolniti pricakovanja sodobnih popotnikov,
ki i1S€ejo nove izkusSnje in avtenticna doZivetja. V strateSkih smernicah Slovenske turisticne
organizacije v podporo trzenju krovne tematike umetnost in kultura 2024-2025 je v
izpostavljeno povezovanje kulture in trajnostnega razvoja. Zelena shema slovenskega
turizma na nacionalni ravni spodbuja povezovanje kulturne dedis¢ine z naceli trajnostnega
razvoja. Na tak nacin se spodbuja kulturne destinacije k vklju¢evanju okolju prijaznih praks
ob vzporedni promociji kulturne dedis¢ine. Poudarek je na ohranjanju lokalnih tradicij in
kulturne avtenticnosti, ki turistom ponuja pristna in poglobljena kulturna dozivetja (STO,
2023).

Slovenska turisticna organizacija (v nadaljevanju STO) je v predhodni strategiji kulturnega
turizma: Operativni nacrt trzenja kulturnega turizma Slovenije 2018—2020 (ONKULT) za
vsako regijo Slovenije opredelila izbor elementov kulturne ponudbe na osmih kulturnih
podro¢jih. Kulturno in zgodovinsko dedis¢ino, ki predstavlja kulturne znamenitosti, stavbe,
arhitekturno dedis¢ino, gradove, cerkve, dvorce in spomenike. Sledijo muzeji, galerije,
spominske hiSe, zgodovinske ali umetniske zbirke, kulturne ustanove in programski izvajalci
s ponudbo umetniskih in zabavnih programov. Tretja kategorija so festivali in tradicionalni



dogodki ter prireditve. Sledijo kulturne poti, organizirana vodenja, kreativna dozivetja,
prikazi in delavnice ter kulturna krajina (STO, 2017).

V Smernicah v podporo trzenju krovne tematike UMETNOST IN KULTURA 2024-2025
Slovenske turisticne organizacije je opredeljeno, da ponudba kulturnega turizma v Sloveniji
temelji na kulturnih dozivetij v Zgodovinskih mestih Slovenije ter v glavnem mestu
Ljubljani, Mariboru in evropski prestolnici kulture 2025, Novi Gorici (STO, 2023).
Turisti¢ne destinacije po Sloveniji razvijajo dozivetja, vodene sprehode, kreativne delavnice,
kjer turisti lahko aktivo sodelujejo pri ustvarjanju lokalnih izdelkov, kulinariki in
spoznavanju tradicionalnih rokodelskih spretnosti. Muzeji in galerije razvijajo interaktivne
tehnologije in zgodbarjenje, s katerimi aktivno vklju€ujejo obiskovalce. S povezovanjem
med kulturnimi inStitucijami, turisticnimi ponudniki in umetniki ustvarjajo sodobno
interpretacijo kulturne dedis¢ine. V porastu je digitalizacija kulturnih izkuSenj in vecja
dostopnost kulturnih vsebin na spletu. Slovenija aktivno trzi znamenitosti UNESCO snovne
in nesnovne dediscine, hkrati pa se pozicionira kot moc¢na destinacija glasbenih festivalov in
kulinarike. S svojimi kulturnimi produkti nagovarja nove generacije turistov, ki iS¢ejo
transformativne izkusnje (STO, 2023).

3 ZGODBARJENJE

Zgodbarjenje (angl. Storytelling) je umetnost podajanja sporocila, informacij, dejstev ali
znanja obCinstvu v obliki zgodb (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013b). S ciljem, da se
pove€a zanimanje in uZivanje poslusalcev ter njihovo razumevanje sporocila, se zgodbe
pripoveduje na zanimiv, zabaven in unikaten nacin z uporabo razli¢nih ves¢in (glasba, ples,
umetnost ...). Zgodbe so posebna vrsta pripovedovanja. Razlikujejo se od drugih vrst
pripovedi, kot so na primer novice. Namen zgodb je, da izzovejo Custvene odzive in morajo
imeti jasno strukturiran zacetek, prizoriS¢e in konec. Primarno je cilj pripovedovanja
razvedrilo poslusalca, zgodbe pa morajo biti sestavljene iz zaporedja povezanih dogodkov,
v katerih se pojavi izziv oziroma nepri¢akovan dogodek, na katerega se liki odzovejo,
posledice njihovih odzivov pa tvorijo neko vrsto razreSitve (Moscardo, 2020). Zgodbe se
lahko pripoveduje za zabavo ali s strateSkim in poslovnim namenom (SPIRIT Slovenija,
javna agencija, 2013b). Zgodbarjenje tradicionalno spada v podroc¢je umetnosti in kulture,
vendar je tudi v svetu turizma vedno pogosteje uporabljeno za ustvarjanje pomembnih,
Custvenih in zapomnljivih izkuSenj (Calvi in Hover, 2021). Zgodbarjenje ima pomembno
vlogo pri oblikovanju novih turistiénih dozivetij in pripovedi turisticne destinacije
(Moscardo, 2018). Uporablja se lahko za ustvarjanje mitov/pripovedi, ki izbolj$ajo izkusnjo
in privabljajo nove obiskovalce (Calvi in Hover, 2021).

Zgodbarjenje je v sodobnem turizmu eno od pomembnih sredstev za diferenciacijo destinacij
in oblikovanje avtenticnih dozivetij za obiskovalce. Postalo je pomemben element trzenja,
saj obiskovalcem omogoca bolj poglobljeno povezavo s turisticno destinacijo s pomocjo
emocionalnega in kulturnega elementa zgodb. Obiskovalci si ne Zelijo le ogledati glavnih



znamenitosti, ampak si zelijjo doziveti destinacijo na oseben nacin. Zato se zgodbarjenje
uporablja za interpretacijo narave in kulturne dedisCine, kar naredi destinacijo bolj
prepoznavno in privlaéno (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013b). Obiskovalci si na
destinaciji ustvarjajo tudi svoje zgodbe. Njihova glavna naloga je konstruirati in razumeti
zgodovinsko pripoved na osnovi izbire in integracije razpolozljivih virov, ki so jim dani na
destinaciji (Chronis, 2012). V kontekstu trzenja si destinacije z zgodbarjenjem prizadevajo
posredovati sporocilo o svoji identiteti in lastnostih (Ben Youssef in drugi, 2019). Uporaba
zgodbarjenja se je ez leta razvijala. Sposobnost pripovedovanja je, da poslusalca lahko
ocara, preprica in oblikuje njegova mnenja. Zato je pripovedovanje mocno sredstvo, ki pa ni
lahko za uporabo (Clarizia in drugi, 2017).

3.1 Elementi uc¢inkovitega zgodbarjenja

Bassano in drugi (2019) navajajo, da so klju¢ni elementi dobrega zgodbarjenja
avtobiografska analiza, definiranje strukture pripovedi, oris kraja zgodbe, uporaba vec
komunikacijskih kanalov, spremljanje odzivov poslusalcev, custvena vkljucenost
poslusalcev, soustvarjanje vrednosti, vkljucevanje digitalnih tehnologij in trajnost ter
identiteta prostora. Uc¢inkovito zgodbarjenje vkljucuje edinstvene vidike, ki opredeljujejo
prostor, njegove vrednote in zgodovinske dogodke, povezane z njim. Dolo¢iti je treba format
pripovedi, na primer epska drama, komedija, melodrama. V pripovedovanje zgodb je treba
vkljuciti ve¢ medijev (lokalne medije, spletne strani, druzabna omrezja, bloge, informativne
table). Pripovedovalec mora spremljati odziv poslusalcev in prilagajati pripoved, da
poslusalci ostanejo angazirani in vpeti v zgodbo. Zgodba mora v posluSalcu vzbuditi
Custveni odziv in obcutek pripadnosti. To lahko pripovedovalec doseze s pripomocki, kot so
uporaba obogatene resnicnosti, virtualne resni¢nosti in interaktivnih platform za
zgodbarjenje (Bassano in drugi, 2019). Pomembno je, da ima zgodba jasno strukturo z
zacetkom, sredino in koncem. PosluSalec se mora poistovetiti z glavnimi liki ali jih
obcudovati. Dodatni element, ki nadgradi zgodbarjenje, je tudi soustvarjanje zgodb s strani
poslusalcev. Poslusalci tako niso pasivni, ampak aktivni udelezenci, ki lahko soustvarjajo
zgodbo. Zgodbe morajo biti konsistentne in imeti logiko, da ohranijo verodostojnost in
privlacnost (Moscardo, 2020).

3.1.1 Teme in vsebine zgodbarjenja

Zgodbarjenje ni le podajanje informacij, ampak predstavlja orodje za ustvarjanje
dozivljajskih izkuSenj pri odkrivanju novih destinacij (Kusumah in Andrianto, 2023).
Zgodbarjenje temelji na nacrtnem izboru tem, ki ustvarjajo Custveno povezavo med
destinacijo in obiskovalci. Zasnova zgodb in vsebin temelji na kulturni identiteti kraja,
obcutljivosti ciljnih skupin in sodobnih komunikacijskih pristopih. Pomembno je, da teme
gradijo na obcutku lokalnosti in poudarjajo lokalno identiteto, saj s tem ustvarjajo vecjo
emocionalno angaZziranost obiskovalcev (Yavuz in drugi, 2016). Li in drugi (2025) v svojem
delu navajajo, da obstajajo Stiri prevladujoce tematske usmeritve. Kulturna dedis¢ina in
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avtenti¢nost, izkusSnje obiskovalcev, digitalno in prostorsko zgodbarjenje ter trajnostna
identiteta destinacije. Tematski pojmi, ki so najpogosteje uporabljeni, vkljucujejo izraze
dozivetje, kulturna dediS¢ina, avtenti¢nost in podoba destinacije, kar potrjuje vecjo
uspesnost zgodb, ki vkljucujejo Custveni in avtenti¢ni aspekt (Li in drugi, 2025). Kusumah
in Andrianto (2023) v svojem delu opredeljujeta tri osnovne kategorije zgodb: zgodbe o
krajih, ljudeh in predmetih. V zgodbe o krajih so vklju€eni opisi ¢utnih zaznav kot na primer
zvok, vonj in okus, kar pomembno vpliva na obiskovalce, ki zZelijo doziveti prostor skozi
svoja custva. Zgodbe o ljudeh, kot so na primer lokalni junaki, zgodovinske osebnosti in
slavni prebivalci, obiskovalcem omogocajo osebno identifikacijo z njimi. Po drugi strani
zgodbe o predmetih (lokalne obrti, kulinarika ...) dodajo zgodbi otipljivo vrednost.
Priljubljene teme med obiskovalci so tudi romanti¢ne zgodbe, pripovedi o osebni preobrazbi,
kulinarika in zgodbe o vsakdanjih lokalnih prebivalcih. Dodatno k zanimivosti zgodbe
prispevajo tudi elementi skrivnosti, mitoloske vsebine in razkrivanje nepoznanih plati
destinacije (Kusumah in Andrianto, 2023).

3.1.2  Prilagajanje zgodb razli¢nim ciljnim skupinam

Za uspesno zgodbarjenje je pomembno kulturno prilagajanje in ciljno usmerjanje sporocil.
Potrebno je poznavanje razlicnih tehnik pripovedovanja zgodb, zmozZnost interpretacije
skozi razli¢ne zorne kote in prilagajanje vsebin glede na ciljno skupino (na primer druZzine,
individualni gosti, mednarodni obiskovalci, izkuSeni popotniki). Zgodbe, ki jih
pripovedovalec prilagodi svoji ciljni skupini, so ucinkovitejSe in ustvarjajo vecje
zadovoljstvo in vklju€enost obiskovalcev ter dolgotrajnejSe pomnjenje zgodbe (Lapinski in
drugi, 2024). Za prilagajanje zgodb razli¢nim ciljnim skupinam v turizmu je potrebno
razumevanje demografskih znacilnosti, kulturnega ozadja in interesov obiskovalcev. S
tak$nim razumevanjem se ustvarijo zgodbe, ki pri obCinstvu ustvarijo ¢ustveni odziv. Pri
ciljni skupini druZin je to Se posebej pomembno, saj je treba pripovedi uskladiti s skupnimi
vrednotami in izku$njami vseh druzinskih ¢lanov (Kozak, 2016). Individualne obiskovalce
najbolj nagovorijo osebne zgodbe, ki imajo v ospredju znacajske lastnosti, Custva in osebne
zgodbe likov. S tem ko v zgodbi prepoznajo sebe, se poveca njihova identifikacija z zgodbo
in destinacijo. Kontrastno pripovedovanje, kjer pripovedovalec primerja domace prakse s
tujimi, je primerna tehnika za mednarodne obiskovalce. S takim nacinom zgodbarjenja se
predstavi kulturne lastnosti in spodbuja refleksijo o lastni kulturni pri obiskovalcih. Za
izkuSene popotnike, ki i§¢ejo nove izkuSnje in doZivetja izven ustavljenih turisti¢nih poti, so
primerne manj znane zgodbe, lokalne obrti in doZivetja, ki jih ne poznajo niti domacini. Za
obiskovalce, ki na destinaciji tro§ijo ve¢ in so bolj nakupovalno usmerjeni, so primerne
zgodbe o izdelkih, kjer se predstavi njihovo poreklo, kulturna vrednost in simbolika
(Lapinski in drugi, 2024).
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3.2 Zgodbarjenje v kulturnem turizmu

Zgodbarjenje je pomemben del izkuSnje obiskovalca. Zgodbe v kulturnem turizmu
ustvarjajo povezano pripoved, ki se obiskovalcem pomaga povezati z zgodovino, kulturnim
okoljem in zgodovinskimi predmeti kraja (Campos in drugi, 2023). Muzeji in zgodovinske
lokacije uporabljajo zgodbarjenje za bolj poglobljeno in nepozabno izkusnjo obiskovalce.
Pri zgodbarjenju je klju¢na njihova vklju¢enost. Muzeji spodbujajo obiskovalce, da aktivno
in ustvarijo mocnejsi vtis, ki naredi vsebino bolj zapomnljivo (Cahyani in drugi, 2023).
Zgodbarjenje v kulturnem turizmu se vedno bolj povezuje z digitalnimi tehnologijami, kot
sta obogatena in virtualna resni¢nost, da lahko ustvarja nove privlacne interaktivne vsebine.
Pomembno pa je, da se ohranja ravnovesje med avtenti¢nostjo in inovacijami in da
pripovedovanje zgodb ne zaide od zgodovinskih dejstev (Campos in drugi, 2023).

3.2.1 Uporaba zgodbarjenja pri promociji kulturne dedisc¢ine

Zhang in drugi (2023) v svojem delu navajajo, da je zgodbarjenje postalo moc¢no orodje pri
promociji, saj povecuje prepoznavnost in vklju¢enost blagovne znamke in vpliva na vedenje
potros$nikov. Zgodbarjenje v trzenju vkljucuje tako zgodbo in sporocilo blagovne znamke
kot tudi potro$nikov. Vedno pogosteje se pojavlja premik k soustvarjanju zgodbe med
podjetji in potrosniki. Zgodbarjenje je postalo bistveno za promocijo in uspesnost kampanj
in zvestobo blagovnih znamk v vseh segmentih trZzenja. Tabela 1 prikazuje pregled motivov,
strategij in uc¢inkov zgodbarjenja v trzenju z vidika podjetja, potroSnikov in soustvarjanja.
Na eni strani so predstavljeni motivi podjetja kot na primer upravljanje blagovne znamke in
storitveni marketing. Na drugi strani so potrosniki z njihovimi ekonomskimi in pstholoSkimi
motivi ter soustvarjanje vsebin. T1i motivi se povezujejo s strategijami soustvarjanja zgodb.
Na drugi strani tabela prikazuje u€inke za podjetje ter za potroSnika. S tem se oblikuje
povezava med zgodbo potrosnika in zgodbo podjetja, ki se zdruZzujeta skozi arhetip in zaplet.

Tabela 1: Okvir za raziskovanje zgodbarjenja v trzenju

Motivi Strategija zgodbarjenja v trZenju U¢inki
Z vidika podjetja: Soustvarjene zgodbe: Za podjetje:
e Upravljanje e Odprtokodna blagovna znamka e Podoba blagovne
blagovne znamke ¢ Delno dokon¢ana zgodba znamke
e Storitveni marketing e Sodelovalna interakcija e Vrednost
blagovne znamke
Z vidika soustvarj anjai | poeosnik Podjetje e Custvena
e Odprto soustvarjanje povezanost z
vsebin Arhetip + blago-vvno zngmko
Zgodba zaplet Zgodba * i’trrzlilrlicevan]e
potroSnika podjetja e Izkuinja strank

se nadaljuje
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Tabela 1: Okvir za raziskovanje zgodbarjenja v trzenju (nad.)

Motivi Strategija zgodbarjenja v trZenju U¢inki
Z vidika potrosnikov: Potrosnik Podjetje Za potrosnika:
e Ekonomski motiv . e Osebna identiteta
e Psiholoskimotiv | Zgodba  |Arhetip 417504, . Obcutek
potrosnika |Zaplet podjetja pripadnosti
e Ugled

Vir: prirejeno po Zhang in drugi (2023).

3.2.2  Pripovedovalci zgodb v kulturnem turizmu

Karacaoglu (2024) opredeljuje pet glavnih pripovedovalcev zgodb v kulturnem turizmu.
Turisti¢ni vodniki so klju¢ni povezovalci destinacije in obiskovalcev. Odgovorni so za
interpretacijo kulturne dedis¢ine destinacije, zagotavljanje zgodovinskega konteksta in za
aktivno vkljucevanje obiskovalcev s svojimi pripovednimi tehnikami. Lokalna skupnost in
njeni prebivalci imajo poglobljeno znanje o njihovi kulturi in zgodovini. Z obiskovalci lahko
delijo pristne in avtenti¢ne zgodbe in s tem pripomorejo, da obiskovalci $e dodatno spoznajo
in se povezejo z destinacijo. Zgodovinarji in strokovnjaki s podro¢ja kulture in antropologije
prispevajo k avtenticnemu in z znanjem ter z raziskavami podprtemu pripovedovanju zgodb
v muzejih in na znamenitostih kulturne dediscine. Igralci imajo klju¢no vlogo pri
gledaliskem pripovedovanju zgodb in uprizoritvi zgodovinskih dogodkov, pomembnih za
destinacijo, ali predstavitvi lokalne folklore. S tem ustvarjajo poglobljeno izkusnjo za
obiskovalce. Digitalni pripovedovalci zgodb kot na primer blogerji, spletni vplivneZi in
ustvarjalci spletnih vsebin lahko pripovedujejo zgodbe destinacije in lokalne skupnosti preko
spletnih platform in pripovedujejo zgodbe prek virtualne in obogatene resni¢nosti. Zgodbe
lahko pripovedujejo turisti¢ni delavci (lokalni vodniki), znane osebnosti iz razlicnih podrocij
(kultura, znanost ...) in javno izpostavljene osebnosti (SPIRIT Slovenija, javna agencija,
2013b).

Pomembni pripovedovalci zgodb postajajo tudi spletni vplivnezi, saj aktivno soustvarjajo
podobo destinacije preko razli¢nih spletnih platform. Cuomo in drugi (2021) navajajo Stiri
kljucne skupine vplivneZev. Inovatorji na druzabnih omrezjih objavljajo znanstvene in
informativne vsebine, strokovnjaki delijo kulturne novice in odkritja, osebni blogerji, ki
preko druZabnih omreZij (Tik-Tok, Instagram ...) delijo svoje potovalne vtise in utrinke s
potovanj ter komercialni promotorji, ki uporabljajo zgodbarjenje kot orodje za oglaSevanje
svojih storitev. Vsaka od teh skupin s svojim pristopom prispeva k oblikovanju dojemanja
kulturnih vsebin in povecuje zanimanje obiskovalcev za obisk destinacije.
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3.2.3  Izzivi zgodbarjenja na kulturnih destinacijah

Ceprav je zgodbarjenje vedno bolj uporabljena praksa za podajanje sporoéil in promocijo
destinacije, pri uvajanju zgodbarjenja v kulturni turizem Se vedno obstajajo izzivi (Ibrahim,
2022). Eden izmed kljucnih izzivov so tehni¢ne tezave in stroski, povezani z digitalnim
zgodbarjenjem, ter potreba po natancnem zbiranju podatkov za ustvarjanje pristnih in
avtenti¢nih pripovedi (Kasemsarn in drugi, 2023). Poleg tega se nekatere destinacije na
podroc¢ju nematerialne kulturne dedis¢ine in povprasevanja po digitalnem kulturnem turizmu
spopadajo z nekonkurencnostjo (Korez-Vide, 2017). Taks$ne izzive lahko destinacije
reSujejo z vkljucujoc¢im ustvarjanjem zgodb in digitalnim zgodbarjenjem, da bi povecali
motivacijo obiskovalcev za obisk in raznolikost ponudbe v kulturnem turizmu (Kasemsarn
in drugi, 2023). Pri tem pomembno vlogo igra tudi sistemska institucionalna podpora za
razvoj kulturnih in ustvarjalnih industrij ter dodatno usposabljanje delavcev na podroc¢ju
kreativnih in digitalnih kompetenc za trzenje v turizmu (Korez-Vide, 2017). Izzive v
zgodbarjenju predstavljajo tudi ohranjanje avtenti¢nosti zgodb, komercializacija dedis¢ine
in manj uspesna digitalna integracija zgodbarjenja. Destinacije se lahko soocajo z zlorabo
zgodovinskih dejstev s ciljem animiranja obiskovalcev in s standardizacijo pripovedi, ki
vsebuje ponavljajoCe se in vnaprej pripravljene zgodbe, ki nimajo globine in osebne
vpletenosti. Pojavi se lahko tudi dilema avtenti¢nosti, kjer je poruSeno ravnovesje med
natan¢nimi dejstvi in privlacnimi pripovednimi vlozki. Izziv predstavlja tudi tehnologija, ki
olajSuje komunikacijo in predstavlja nov medij za zgodbarjenje, vendar je pomembno, da ne
nadomesti popolnoma ¢loveskega faktorja (Karacaoglu, 2024).

33 Razvoj zgodbarjenja v slovenskem turizmu

Slovenija ima na vseh ravneh veliko zgodb, ki imajo turisti¢ni trZzenjski potencial, vendar do
zdaj Se niso bile dovolj vkljucene v turisti¢ne produkte in trZzenje. Na trgu je veliko turisticnih
produktov, ki pa Se nimajo vkljuenih zgodb. Zgodbarjenje kot strateSki pristop k trzenju
turisticnih destinacij se je v Sloveniji zacelo intenzivneje razvijati od leta 2000 napre;.
Zgodbarjenje dopolnjuje krovno zgodbo Slovenije, ki temelji na znamki »I feel Slovenia,
ki je bila vzpostavljena leta 2007. Njen namen je celostna predstavitev Slovenije kot zelene,
aktivne in zdrave destinacije. Leta 2013 je Agencija SPIRIT izvedla celovito analizo zgodb
v slovenskem turizmu. Njeni rezultati so pokazali, da veliko slovenskih destinacij Ze ima
dobre in mocne zgodbe, ki pa jih Se ne znajo ucinkovito vkljuciti v turisticne produkte in
trzenje. Z namenom, da se sistematicno razvrsti zgodbe na nacionalni, regijski in
destinacijski ravni, je bil oblikovan koncept piramide zgodb. Leta 2018 je zacela STO uvajati
pristop buti¢nega turizma, v katerem je zgodbarjenje postalo kljucni faktor pri razvoju
trajnostnih dozivetij. Od leta 2021 naprej se je povecal tudi razvoj in vkljucevanje
digitalnega zgodbarjenja, ki vkljucuje elemente virtualne in obogatene resni¢nosti (SPIRIT
Slovenija, javna agencija, 2013b).

13



Oblikovanje zgodb v turisti¢ni destinaciji je kompleksen in dolgotrajen proces, ki vkljucuje
razlicne deleznike, od javnih institucij do turisticnega gospodarstva, pri ¢emer ima vsak
svojo specifi¢no vlogo in naloge. Za nadaljnji razvoj zgodbarjenja v slovenskem turizmu so
kljuéni akterji na vseh nivojih, nacionalnem, regijskem in destinacijskem. Na nacionalnem
nivoju pomembno vlogo igra STO, ki skrbi za trZzenje in pozicioniranje Slovenije kot
turisti¢ne destinacije. STO vodi tudi nacionalno strategijo za zgodbarjenje. Zgodbe razvija
na podlagi nacionalne znamke I feel Slovenia in jih vkljucuje v kampanje na tujih trgih.
Pomembno vlogo igrajo tudi regionalne turisticne destinacije. Te so pomembne za
identifikacijo krovnih zgodb na ravni regije in identifikacijo klju¢nih zgodb na posami¢nih
destinacijah znotraj regije. Lokalne turisti¢ne organizacije morajo opredeliti krovno zgodbo
destinacije, ki je del njene identitete in je najbolj reprezentativna za destinacijo. Identificirati
morajo zgodbe, ki so ze nastale in so del ze obstojecih turisticnih produktov. Pomembni
akterji so tudi turisti¢ni ponudniki in podjetja kot na primer hoteli, turistiCne agencije in
restavracije, ki v sklopu razvoja svojih produktov in trzenjskih aktivnosti Ze razvijajo
zgodbe, ali uporabljajo zgodbarjenje za razvoj edinstvenih dozivetij kot na primer nastanitve
s tematiko in kulinari¢ne zgodbe. Na ravni destinacije pomembno vlogo igrajo tudi kulturne
in dedisCinske institucije kot so muzeji, interpretacijski centri in tematski parki, ki
uporabljajo zgodbarjenje za interpretacijo zgodovinskih in kulturnih vsebin (SPIRIT
Slovenija, javna agencija, 2013Db).

V zadnjih letih je Slovenija razvila ve¢ projektov zgodbarjenja, ki so prispevali k vecji
prepoznavnosti turistinih destinacij in oblikovanju edinstvenih dozivetij za obiskovalce.
Eden od projektov je projekt Zgodbe v slovenskem turizmu Agencije SPIRIT. Cilj projekta
je bil identificirati in razviti zgodbe Slovenije, ki bi lahko obogatile turisticno ponudno in
omogocile destinacijam, da se na trgu predstavijo s svojo edinstveno zgodbo, ki jih razloCuje
od ostalih destinacij. V slopu projekta je bila identificirana piramida zgodb v slovenskem
turizmu. Kot vidimo na sliki 2 je piramida sestavljena iz ve¢ ravni. Na prvem mestu je krovna
zgodba Slovenije, I feel Slovenia, ki je osrednja identiteta drzave v podro¢ju turizma. Sledijo
top zgodbe, ki so povezovalni ¢len drZzavne zgodbe z regijskimi posebnostmi, na primer
Triglavski narodni park, obala in vinorodne regije. Regijske zgodbe izpostavljajo edinstvene
znacilnosti posameznih regij in predstavljajo njihovo nesnovno dedis¢ino od mitoloskih
junakov do ljudskih tradicij in obic¢ajev. Mikrozgodbe so manjSe zgodbe, ki so vezane na
dolo¢ene produkte in doZivetja. To je na primer kulinaricna ponudba, lokalne obrti in
tradicionalni dogodki (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013b).

Primeri uspeSnega zgodbarjenja v Sloveniji, ki so povec€ali prepoznavnost Slovenije in
njenih destinacij, so destinacija Bled z zgodbo o potopljenem zvonu na Blejskem jezeru,
destinacija Kranjska Gora z literarnim likom Josipa Vandota Kekcem, ki ga uporabljajo za
nagovarjanje segmenta druzin, Piran in SeCoveljske soline z zgodbo o tradicionalnem
solinarstvu ter Idrija s svojim rudnikom in c¢iSko, ki je uvrS¢ena na UNESCO seznam
nesnovne kulturne dedis¢ine (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013a).
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Slika 2: Koncept »Piramide zgodb v slovenskem turizmu« - predstavitev ravni

PIRAMIDA
LGODB Y
SLOVENSKEM
TURIZMU

Zgodba | feel Slovenia
Slovenija je Zelena.
Aktivna, zdrava,

KROVNA raven Krovne top podporne zgodbe, ki
povedujejo privlacnost Slovenije na

krovnii ravni

KROVNE REGLJSKE MEDREGILISKE zgodbe

Raven REGLJ i .

zgodbe i Zgodba je osnova za

Zgodba je osnova za razlikovanje regije
razlikovanje regije
Raven DESTINACLJ t/ Krovne zgodbe TURISTICNIH DESTINACLI
Zoodbe najbolj reprezentativno predstavljajo destinacijo -
na prvi pogled najbolj tipicni produkti
Raven MIKRO ZGODB Zgodbe TURISTICNIH PONUDNIKOV MIKRO DESTINACIJSKE zgodbe
Zgodba mora biti produkt Zgodha mora biti najboly fiziéno otipljiva

Vir: prirejeno po SPIRIT Slovenija, javna agencija (2013b).

4 UPORABA SODOBNIH TEHNOLOGIJ PRI ZGODBARJENJU

Digitalizacija v kulturnem turizmu je pomemben trend, kjer razlicne tehnologije, kot so
mobilne naprave, veliki podatki, internet stvari ter virtualna resnicnost in razSirjena
resni¢nost igrajo kljucno vlogo (Montaudon-Tomas in drugi, 2021). Razvoj digitalizacije je
prinesel tako priloznosti kot tudi izzive, pri ¢emer digitalizacija ustvarja dodano vrednost
turisticnim produktom in dozivetjem, hkrati pa zahteva inovacije ter ustvarjanje novih
tehnoloskih resitev (Kindzule-Millere in Zeverte-Rivza, 2022). Digitalizacija, IOT ter VR in
AR 1majo potencial za ustvarjanje novih oblik kulturnih doZivetij za uporabnike ter razvoj
novih poslovnih modelov z velikim trznim potencialom za destinacije. Spremembe v razvoju
in poveCana potreba po digitalizaciji so postali Se izrazitej§i v obdobju epidemije
koronavirusa, ko so Stevilna javna in zasebna podjetja zaradi omejitev v turizmu ponudila
nove kulturne in turisti¢ne vsebine v digitalizirani obliki (Cahyani in drugi, 2023). Podjetja
v kulturnih industrijah se tako vse bolj zavedajo prednosti digitalnih tehnologij za
optimizacijo notranjega poslovanja in vidijo digitalizacijo kot sredstvo za zadovoljevanje
potreb novih trgov (Ammirato in drugi, 2022).
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Uporaba tehnologije je vse bolj vklju¢ena v kulturni turizem, saj mobilne aplikacije, spletne
ture in obogatena resni¢nost omogocajo lazji in boljsi dostop do kulturnih znamenitosti in
dozivetij (GlobalData, 2018). Montaudon-Tomas in drugi (2021) navajajo, da digitalizacija
omogoca vkljucevanje naprednih tehnologij, kot so na primer mobilne naprave, virtualna in
obogatena resni¢nost, tehnologije v oblaku, veliki podatki in internet stvari v turisti¢ni
sektor. Spletne platforme omogocajo hitro komunikacijo med turisti in ponudniki, kar
omogoca vecjo dostopnost in personalizacijo kulturnih izkusen;j. Klepetalni roboti, virtualni
asistenti in spletne platforme spremljajo potovalno izku$njo turista od nacrtovanja potovanja
naprej in izboljSujejo izkusnjo uporabnika pred in po potovanju. S pomocjo digitalizacije
lahko turisti aktivno sodelujejo pri soustvarjanju kulturnih dozivetij, kar predstavlja odmik
od klasi¢ne pasivne potrosnje.

4.1 Uporaba digitalnih tehnologij v kulturnem turizmu

Pripovedovanje zgodb preko digitalnih tehnologij se je zacelo pojavljati kot mo¢no orodje
trzenja v turizmu in ustvarjanja celostne turisti¢ne izkuSnje obiskovalca, pri ¢emur se
destinacije osredotocajo na pripovedovanje zgodb, povezanih z destinacijo, in aktivno
vkljucevanje obiskovalcev (Bassano in drugi, 2019). Ustvarjanje kakovostnih in privla¢nih
vsebin za digitalno zgodbarjenje zahteva veliko virov in visok nivo ustvarjalnosti. Obstaja
tveganje za komercializacijo kulture, predvsem takrat, ko prevladujejo trzni interesi in Zelja
po dobicku pred interesi nad ohranjanjem kulturne dedis¢ine. Zato je klju¢no vkljucevanje
lokalnih skupnosti, saj to zagotavlja avtenti¢nost vsebin in spodbuja trajnostni razvoj
destinacij (Cahyani in drugi, 2023).

Digitalizacija kulturne dedis¢ine se je v zadnjih letih mo¢no povecala, saj omogoca nove
nac¢ine ohranjanja in dostopnosti dediS¢ine prek razvoja inovativnih tehnologij, kot so
multimedijska orodja, slikovne tehnologije, virtualna resni¢nost in obogatena resnicnost
(Pappa in Makropoulos, 2021). Digitalne tehnologije preoblikujejo kulturni turizem ter
ponujajo nove nacine dozivljanja in ohranjanja kulturne dedi$¢ine in znamenitosti,
povezanih s kulturno dediS¢ino (Shehade in Stylianou-Lambert, 2020). Digitalne
tehnologije, ki so trenutno na voljo, predstavljajo inovativna okolja, kjer obiskovalci lahko
dedis¢ino raziskujejo, belezijo in dozivljajo na drugacen nacin (Pappa in Makropoulos,
2021). Digitalizacija predstavlja temelj za inovacije Stevilnih poslovnih procesov v
kulturnem turizmu, tako na strani povpraSevanja kot na strani ponudbe. Za obiskovalce
digitalizacija ponuja nove reSitve, ki temeljijo na informacijsko-komunikacijskih
tehnologijah in podpirajo proces odlo¢anja v vseh fazah turisti¢ne izkusnje in olajSajo celotni
proces potovalnih aktivnosti ter obogatijo kulturno dozivetje obiskovalca (Ammirato in
drugi, 2022).

Muzeji lahko uporabljajo digitalne reSitve, kot na primer digitalno skeniranje, virtualne
muzeje in interaktivne aplikacije, ki omogocajo obogatene izku$nje. To omogoca nove
oblike interakcije muzejev z obiskovalci in individualizacijo vsebin. Tradicionalni kulturni
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turizem se vedno bolj spreminja v dozivljajsko usmerjen turizem, pri katerem digitalne
izkusnje omogocajo poglobljene in interaktivne izkusnje, kot na primer VR-rekonstruiranje
zgodovinskih lokacij ali uporabo AR-orodij za vodenje po kulturnih znamenitostih.
Digitalizacija kulturne dedis¢ine prav tako prinasa nove poslovne priloznosti za galerije,
muzeje in kulturne institucije, saj jim omogoca razvoj nove ponudbe in storitev, kot so
prilagojene digitalne izkuS$nje, virtualne ture in spletne razstave (Pappa in Makropoulos,
2021).

Tehnologije VR in AR vse bolj spreminjajo nacin interpretacije in dozivljanja kulturne
dedis¢ine ter omogocCajo nove in poglobljene pristope za predstavitev kulturnih
znamenitosti. Zagotavljajo tudi inovativne nacine vkljucevanja obiskovalcev v dozivljanje
kulturne dedis¢ine (Garbin Pranicevi¢, 2021). V muzejih je uporaba virtualne resni¢nosti
postala pomembno orodje za ustvarjanje novih interaktivnih izkuSenj. Uporabljajo jo za
rekonstrukcijo zgodovinskih trenutkov in prostora ter interpretacijo pomembnih dogodkov.
S pomocjo virtualne resni¢nosti lahko obiskovalci podozivijo zgodovinske trenutke in
dozivijo kulturno dedi$¢ino na nacin, ki presega tradicionalne metode razstavljanja
eksponatov v muzejih (Shehade in Stylianou-Lambert, 2020). Obogatena resni¢nost
omogoca preplet digitalnih elementov z resni¢nostjo. Mobilne aplikacije z obogateno
resni¢nostjo na primer omogoc¢ajo, da si obiskovalci v realnem ¢asu ogledajo zgodovinsko
rekonstrukcijo zgradb, si ogledajo zgodbe, povezane z arheoloskimi najdis¢i, in vidijo, kako
so nekoc zivele zgodovinske osebnosti (Ramtohul in Khedo, 2024). Obiskovalci na ta nacin
postanejo aktivni udeleZenci pri odkrivanju kulturne dedis¢ine in zgodovine in se iz
pasivnega opazovalca spremenijo v aktivnega udelezenca. To omogoca boljSe razumevanje
in pomnjenje zgodovinskih informacij (Garbin Pranicevi¢, 2021).

Virtualna in obogatena resni¢nost omogocata ohranjanje in predstavitev znamenitosti, ki so
slabse dostopne ali pa Ze propadajo oziroma so v nevarnosti, da se poskodujejo, ¢e bi bile v
stiku z mnoZzico obiskovalcev. Digitalne tehnologije omogocajo tudi raziskovanje
nedostopnih znamenitosti, kot na primer podvodna arheoloSka najdis¢a (Haydar in drugi,
2011). Shehade in drugi (2020) v svojem delu navajajo, da sta obogatena in virtualna
resnicnost dobri orodji za predstavitev dediS€ine in poucevanje mladih obiskovalcev v
muzejih, saj skozi igrifikacijo in interaktivne zgodbe povecujeta Zeljo po raziskovanju
vsebin in ucenju (Shehade in Stylianou-Lambert, 2020). Pripomoreta tudi k zmanjSanju
negativnega vpliva mnoZi¢nega turizma na zgodovinske atrakcije, saj lahko obiskovalci
dozivijo destinacije virtualno, ne da bi pri tem fizi¢no poskodovali dedis¢ino (Ramtohul in
Khedo, 2024).

4.2 Uporaba digitalnih tehnologij pri zgodbarjenju

Digitalno zgodbarjenje je proces ustvarjanja zgodb s pomocjo sodobnih tehnologij. To so
racunalniSke grafike, zvok, video, fotografije in besedila na spletu. Uporabniki lahko s
pomocjo sodobnih tehnologij spremljajo zgodbe na spletu ali ustvarjajo lastne zgodbe, ki jih
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delijo z drugimi uporabniki (Robin, 2008). Uporaba digitalnega zgodbarjenja v kulturnem
turizmu je razmeroma nov koncept, ki je v zadnjih letih pridobil na priljubljenosti (Cahyani
in drugi, 2023). Digitalno zgodbarjenje zajema nabor orodij in platform kot so video vsebine,
podkasti, druzabna omrezja, video igre in virtualna ter obogatena resni¢nost (Correia in
drugi, 2023). Uporaba novih tehnologij omogoca veliko vecjo u¢inkovitost zgodbarjenja, saj
se lahko z novimi tehnologijami obCinstvo aktivno vkljuci v proces pripovedovanja zgodb,
kar pozitivno vpliva na angaziranost, pozornost in vzpostavitev dolgotrajnih pozitivnih
odnosov (Clarizia in drugi, 2017). Digitalni format zgodbarjenja omogoca vecjo
prilagodljivost pri deljenju zgodb in dostop do SirSega obcinstva. Z vkljucevanjem
vecpredstavnostnih elementov, kot so videi, slike in zvoki, obiskovalce popelje v drug ¢as
in prostor, ter jim omogoc¢i, da se lahko potopijo v dedis¢ino destinacije. Take izkusnje pri
obiskovalcih pustijo trajen vtis in povecajo verjetnost, da bodo svoje vtise delili z drugimi
in destinacijo priporocili naprej prijateljem in druzini (Cahyani in drugi, 2023).

4.2.1 Uporaba druzabnih omrezij za promocijo zgodb

Pojav druzabnih omrezij je mo¢no vplival na nacin, kako obiskovalci prejemajo informacije
o destinaciji. Spletno okolje je omogocilo nove mehanizme interakcije z in med obiskovalci
ter spodbudilo Sirjenje elektronskega ustnega izrocila, mnenj o destinacijah, storitvah in
turisticnih ponudnikih (Volpentesta in Felicetti, 2012). Deljenje svojih izkusen;j in aktivnosti
skozi druzbeno interakcijo na druzabnih omrezjih zajema vse dejavnosti, ki spremljajo
kulturne turiste skozi svojo izku$njo na destinaciji in jim omogoca, da se pocutijo kot del
skupnosti (Liu in drugi, 2019). Tradicionalni marketinski pristopi, ki temeljijo na
enosmernem podajanju sporocil, danes izgubljajo moc¢. Obiskovalci s pomocjo druzabnih
omrezij sodelujejo kot aktivni ustvarjalci vsebin, ki delijo svoje izkusnje na druzabna
omrezja in s tem soustvarjajo identiteto destinacij. Pomembno je, da organizacije za
upravljanje destinacij izkoristijo to priloZnost in zacnejo graditi znamko destinacije s
pomocjo obiskovalcev kot pripovedovalcev (Lund in drugi, 2018).

Druzabna omrezja so prispevala k demokratizaciji pripovedovanja, kjer vsebine niso ve¢
samo pod nadzorom trznikov, ampak se zgodbe soustvarjajo, preoblikujejo in organsko Sirijo
med uporabniki. Pomembno je, da zato destinacije prepoznajo aktivnosti na druzabnih
omrezjih, ki jim bodo pomagale pri veCanju prepoznavnosti. To so na primer redno
sodelovanje z vplivnimi uporabniki, ustvarjanje custvenih in osebnih zgodb in uporabljanje
zgodb kot strategijo za ustvarjanje vpliva in Sirjenje prepoznavnosti (Lund in drugi, 2018).
Cahyani in drugi (2023) v svojem delu navajajo, da so Instagram in spletne strani klju¢ne
platforme za digitalno zgodbarjenje v kulturnem turizmu. Instagram omogoca deljenje
fotografij, videov, zgodb, oznafevanje in sodelovanje v realnem casu, kar spodbuja
angaziranost. Spletne strani omogocajo poglobljeno predstavitev kulturne dedis¢ine z ve¢
prostora za opredelitev zgodovinskega ozadja, predstavitev tradicije ter uporabo videov,
360° ogledov in direktnih povabil k aktivnostim. Obe platformi u€inkovito dosegata mlajSe
generacije ter podpirata trajnostno in pristno komunikacijo v turizmu.
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4.2.2  Mobilne aplikacije in interaktivna orodja

Ker so turisti postali digitalno ozavesceni, je uspeh kulturnega turizma in kulturnih
turisticnih produktov odvisen od zmoznosti digitalne tehnologije, da kjer koli in kadar koli
poveze potovalne informacije s potrebami obiskovalcev. Zato postajajo pametne telefonske
aplikacije strateSko pomembne za uspeh kulturnega turizma. Nedavni razvoj na podrocju
mobilnih tehnologij je spodbudil inovacije poslovnih modelov z izkori§¢anjem zavedanja
konteksta, vseprisotnosti in razSirjenosti (Ammirato in drugi, 2022). Correia in drugi (2023)
v svojem delu navajajo, da mobilne aplikacije postajajo vedno bolj pomembno orodje za
digitalno interpretacijo kulturne dedis¢ine in oblikovanje interaktivnih, prilagodljivih in
osebnih dozivetij za obiskovalce. Njihova vloga ni le informiranje, ampak poglobljeno
pripovedovanje zgodb. Funkcije mobilnih aplikacij pri zgodbarjenju so interpretacija
dedis¢ine z dodatnimi informacijami o predmetih, lokacijah in zgodovinskem ozadju v ve¢
jezikih. Omogocajo samostojno raziskovanje s pomocjo kode hitrega odziva (angl. Quick
Response — QR), zvo¢nih vodicev in video vsebin. Mobilne aplikacije nudijo interaktivne
oglede z elementi igre kot na primer vkljucevanje zemljevidov, namigov in nalog, ki
spodbujajo samostojno raziskovanje z elementi igre. Aplikacije lahko na podlagi osnovnih
podatkov o obiskovalcih, kot je jezik, starost, predhodna zanimanja, personalizirajo vsebine
in jim priporoc¢ajo zgodbe, ki so za njih najbolj relevantne. Aplikacije povezujejo fizi¢ni in
digitalni svet z geologacijskimi opomniki, navigacijo in funkcijami obogatene resni¢nosti.
Zbirajo podatke in omogocajo vpogled v vedenje obiskovalcev, kar omogoca ustvarjalcem
vsebin bolj$e nac¢rtovanje vsebin. Uporabnikom aplikacije omogocajo, da pustijo povratne
informacije ali sodelujejo v interaktivnih vsebinah, kot so kvizi in nagradne igre (Correia in
drugi, 2023).

4.2.3  Izzivi pri uporabi digitalnih orodij za zgodbarjenje

Kljub hitremu razvoju digitalizacije Se vedno ostajajo doloCeni izzivi. Kulturne institucije
imajo izzive pri standardizaciji podatkov, vec-operativnosti sistemov, pravnih vprasanjih
glede avtorskih pravic ter zagotavljanju kakovostnih metapodatkov za izboljSano dostopnost
digitalne kulturne dediS¢ine (Pappa in Makropoulos, 2021). Glavni izziv pri razvoju
digitalizacije predstavlja vrzel v digitalni pismenosti med ponudniki, slabo odzivanje
turisticnega sektorja na hitre spremembe in ogrozena varnost podatkov (Montaudon-Tomas
in drugi, 2021). Kljub Stevilnim prednostim uporabe novih tehnologij, kot sta VR in AR, se
pri interpretaciji kulturne dediS¢ine pojavljajo dolo€eni izzivi. Velik izziv so visoki stroSki
razvoja in potreba po specificnih tehni¢nih znanjih za razvoj. Izziv predstavlja tudi
ustvarjanje realistiénih digitalnih modelov (Haydar in drugi, 2011). Stevilni ponudniki
uporabljajo digitalna orodja predvsem za promocijo in ne znajo izkoristiti njihovega
potenciala za oblikovanje izkusnje in zgodbarjenje (Correia in drugi, 2023). Kljub tem
izzivom se bo uporaba digitalnih tehnologij v kulturnem turizmu le Se povecala. Tehnoloski
napredek, razvoj mobilnih naprav in izboljSana uporabniska izkuSnja bodo Se naprej
omogocali ve¢jo dostopnost in priljubljenost teh tehnologij (Garbin Pranicevi¢, 2021).
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5 RAZISKAVA UPORABE ZGODBARJENJA NA
DESTINACIJAH IN VKLJUCEVANJA NOVIH TEHNOLOGIJ

Zgodbarjenje je v kulturnem turizmu identificirano kot klju¢no orodje za predstavljanje
destinacij, saj obiskovalcem omogoca custveno povezavo, avtenticna dozivetja in
soustvarjanje izkuSenj (Moscardo, 2020). Pri tem imajo pomembno vlogo digitalne
tehnologije, kot so VR, AR, mobilne aplikacije in druzabna omrezja, ki ponujajo nove
moznosti interpretacije. Po drugi strani pa digitalizacija zgodbarjenja prinasa nove izzive
(Cahyani in drugi, 2023). Po pregledu obstojece literature sem ugotovila, da je podrocje
zgodbarjenja v kulturnem turizmu mednarodno Ze precej raziskano in obstaja ze veliko Studij
primerov dobrih praks. Po drugi strani pa v Sloveniji raziskav o tem, kako destinacije
razvijajo in uporabljajo zgodbarjenje pri oblikovanju in promociji kulturne dedis¢ine, Se ni
veliko. V svojem magistrskem delu Zelim dodatno raziskati podrocje zgodbarjenja v
kulturnem turizmu v Sloveniji in prispevati k boljS§emu razumevanju in nadaljnjemu razvoju
zgodbarjenja v Sloveniji.

V raziskavi se osredoto¢am predvsem na javne zavode za turizem in turistiéne ponudnike v
dveh slovenskih turisti¢nih regijah: Ljubljana in Osrednja Slovenija in Alpska Slovenija. V
raziskovalnih vprasSanjih se dotaknem tematike zgodbarjenja, pripovedovalcev zgodb v
kulturnem turizmu in uporabe novih tehnologij pri zgodbarjenju.

Raziskovalna vpraSanja sem zastavila na podlagi pregleda znanstvene in strokovne
literature. Kot navajata avtorja Calvi in Hover (2021) zgodbarjenje tradicionalno spada v
podrocje umetnosti in kulture, vendar je v svetu turizma vedno pogosteje uporabljeno za
ustvarjanje pomembnih, Custvenih in zapomnljivih izkuSenj (Calvi in Hover, 2021).
Destinacije uporabljajo zgodbarjenje za interpretacijo naravne in kulturne dedisCine, saj si
obiskovalci ne Zelijo le ogledati glavnih znamenitosti, ampak si Zelijo doZiveti destinacijo
na vkljucujoc, oseben nacin (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013b). Slovenija ima veliko
zgodb, ki imajo trZzenjski potencial, vendar do zdaj Se niso bile dovolj vkljucene v turisti¢ne
produkte in trzenje destinacije. Zgodbarjenje se je v Sloveniji zacelo intenzivneje razvijati
od leta 2000 naprej. V zadnjih letih je Slovenija razvila ve¢ projektov zgodbarjenja, ki so
prispevali k vecji prepoznavnosti turisti¢nih destinacij in oblikovanju edinstvenih dozivetij
za obiskovalce. En ve¢jih je bil projekt Zgodbe v slovenskem turizmu, kjer so identificirali
in razvili zgodbe, ki bogatijo turisticno ponudbo in omogoc¢ajo destinacijam, da se na trgu
predstavijo s svojo edinstveno zgodbo (SPIRIT Slovenija, javna agencija, 2013b). Na
podlagi zgornjih virov sem zastavila raziskovalno vpraSanje 1: Kako je razSirjeno
zgodbarjenje na destinaciji?

Zgodbarjenje temelji na nacrtnem izboru tem, ki ustvarjajo Custveno povezavo med
destinacijo in obiskovalci (Yavuz in drugi, 2016). Pogosto uporabljene teme so zgodbe o
ljudeh, kot so na primer lokalni junaki, zgodovinske osebnosti, slavni prebivalci in po drugi
strani zgodbe o lokalni obrti, kulinariki (Kusumah in Andrianto, 2023). Obiskovalci radi
slisijo zgodbe o vsakdanjih prebivalcih, mitih in nepoznanih plati destinacije (Kusumah in
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Andrianto, 2023). Pregled literature me je spodbudil, da sem si zastavila raziskovalno
vprasanje Stevilka 2: Katere so glavne, najpogosteje izpostavljene teme?

Karacaoglu (2024) opredeljuje pet glavnih pripovedovalcev zgodb v kulturnem turizmu:
turisti¢ne vodnike, ki so odgovorni za interpretacijo kulturne dediscine destinacije, lokalno
skupnost in prebivalce, ki imajo poglobljeno znanje o njihovi kulturi in zgodovini,
zgodovinarje in strokovnjake s podrocja kulture in antropologije ter igralce. Kot pomembne
pripovedovalce zgodb izpostavi tudi blogerje in spletne vplivneze. Na podlagi pregleda
literature sem si zastavila raziskovalno vprasanje Stevilka 3: Kdo pripoveduje
zgodbe/soustvarja v kulturnem turizmu?

Digitalizacija v kulturnem turizmu je nara$cajo¢ trend, kjer razli¢ne digitalne tehnologije,
kot so mobilne naprave, veliki podatki, internet stvari ter virtualna resni¢nost in razsirjena
resni¢nost igrajo klju¢no vlogo (Montaudon-Tomas in drugi, 2021). Kindzule-Millere in
drugi (2022) navajajo, da je razvoj digitalizacije prinesel tako priloznosti kot izzive, pri
¢emer digitalizacija ustvarja dodano vrednost turistiénim produktom in dozivetjem. Po drugi
strani pa zahteva inovacije ter ustvarjanje novih tehnoloskih resitev (Kindzule-Millere in
Zeverte-Rivza, 2022). Cahyani in drugi (2023) navajajo, da imajo digitalne tehnologije
potencial za ustvarjanje novih oblik kulturnih dozivetij ter razvoj novih produktov s trznim
potencialom za destinacije. Na podlagi tega me je zanimalo, katere tehnologije preucevane
destinacije Ze uporabljajo in s kakSnimi izzivi se soocajo. Zastavila sem raziskovalno
vprasanje Stevilka 4: Katere tehnologije se uporablja pri zgodbarjenju in v kak$ni meri? So
vsebine digitalizirane?

5.1 Zasnova raziskave in metodologija

Empiri¢ni del magistrskega dela temelji na kvalitativni Studiji. Kvalitativna Studija je
raziskovalni pristop, ki se osredoto¢a na razumevanje doZivljanja in druzbenih pojavov iz
perspektive udeleZzencev samih. Ne uporablja Stevilskih podatkov, ampak temelji na
besedilnih in pripovednih podatkih, ki se jih pridobi s pomocjo intervjujev. Glavni cilj
kvalitativne Studije je vpogled v pomen, ki ga intervjuvanci pripisujejo dolo¢enim praksam
in izkuSnjam, ne pa testiranje vnaprej doloCenih hipotez (Oranga in Matere, 2023). V
magistrskem delu uporabljam kvalitativno Studijo, saj Zelim pridobiti poglobljeno
razumevanje, kako javni zavodi za turizem v Sloveniji vkljucujejo zgodbarjenje v
interpretacijo kulturne dedis¢ine. Kvalitativna metoda mi omogoca zajeti osebne izkusnje
sogovornikov, ¢esar kvantitativni pristop ne more zagotoviti (Oranga in Matere, 2023).

Empiri¢ni del vkljucuje analizo primarnih podatkov: poglobljenih, delno strukturiranih
intervjujev v dveh regijah, kjer je kulturni turizem vodilni produkt: Ljubljani in Osredn;ji
Sloveniji ter Alpski Sloveniji. Z metodo polstrukturiranih intervjujev z vodji in zaposlenimi
v javnih zavodih za turizem in kulturo sem pridobila vpoglede v prakse, teme in tehnologije,
ki oblikujejo tovrstno pripovedovanje. Poglobljeni intervjuji so Se posebej koristni, kadar je
cilj pridobivanje globljega razumevanja okolis¢in in se nauciti iz kakovostnih izkuSenj
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intervjuvancev (Mears, 2012). Raziskovalec mora biti pri intervjujih dober poslusalec in
mora biti sposoben zaznati razpolozenje intervjuvancev. Polstrukturirani intervjuji so
priljubljena metoda v kvalitativnih raziskavah, saj raziskovalcu omogocajo, da se lahko
prilagaja glede na potek pogovora, spreminja vrstni red vprasanj in po potrebi dodaja nova.
Klju¢no je, da zna raziskovalec aktivno poslusSati, uporablja vsa Cutila in zna zaznati
razpolozenje intervjuvanca. Zaradi odprte narave vprasanj se pri tej metodi pogosto
pridobijo poglobljeni podatki, Se posebej cenjeni pri raziskovanju manj raziskanih podrocij.
Za nadaljnjo analizo je potrebno, da raziskovalec intervjuje posname in da v pisno obliko.
To omogoca sistemati¢no obdelavo zbranih vsebin (Saunders in drugi, 2023). V zadnjem
delu predstavim rezultate kvalitativne Studije in jih povezem z izhodiS¢nim teoreti¢nim
delom. Pri raziskavi se zgledujem po Studiji pripovedovanj zgodb v okviru destinacijskega
marketinga, kjer so enako delali intervjuje (Ben Youssef in drugi, 2019).

Vprasanja, ki sem jih oblikovala za intervjuje, so razdeljena na Stiri tematske sklope. Vsak
tematski sklop vsebuje Stiri vprasanja in se navezuje na eno raziskovalno vprasanje. Na tak
nacin sem dobila Sirok pogled v tematiko in z dodatnimi podvprasanji od intervjuvancev
dobila zelene informacije.

Destinacije in podjetja, ki se ukvarjajo s turizmom, so zaceli zgodbe aktivno vkljucevati kot
pomemben element pri svoji promociji (Moscardo, 2018). Destinacije zgodbarjenje
vkljucujejo tako v turisti¢ne produkte kot dozivetja in razli¢éne promocijske materiale. S tem
krepijo identiteto destinacije, povecujejo njeno prepoznavnost in spodbujajo soustvarjanje
med razlicnimi delezniki (Bassano in drugi, 2019). Zgodbe so sestavni del nepozabnih in
1zpopolnjujocih dozivetij obiskovalcev (Moscardo, 2018). Na podlagi pregleda literature
sem zastavila prva 4 vprasanja vezana na razSirjenost zgodbarjenja na destinaciji, razvoj
zgodb, ki so povezane z identiteto destinacije, in vklju¢evanje konkretnih dozivetij,
produktov in promocijskih materialov. Richards (2018) navaja, da je pri kulturnem turizmu
pomembna motivacija za obiskovalce ucenje, odkrivanje in doZivljanje materialnih in
nematerialnih znamenitosti oziroma produktov. Produkti so povezani z umetnostjo in
arhitekturo, zgodovinsko in kulturno dedis¢ino, kulinariko, literaturo, tradicijami in obicaji.
Na podlagi tega sem pripravila vprasanja 5-8, ki se navezujejo na najpogosteje izpostavljene
in predstavljene teme. Zgodbarjenje lahko vpliva na celotno turisti¢no izkusnjo. Obiskovalce
custveno in kognitivno pritegne ter pove€a njihovo vkljucenost in zadovoljstvo. Aktivna
interakcija s turisticnim vodnikom lahko pozitivno vpliva na izobraZevalno, izkustveno in
custveno vrednost (Leong in drugi, 2024). Lan in drugi (2021) navajajo, da so pomembni
interpretatorji dediS¢ine lokalni prebivalci, ki dobro poznajo avtenti€éno nesnovno kulturno
dedisc¢ino. Lokalni prebivalci skupaj z obiskovalci soustvarjajo, oblikujejo in delijo zgodbe.
Na podlagi pregleda literature sem zastavila vpraSanja 9-12, ki se navezujejo na
pripovedovalce zgodb na destinaciji. Tehnologije, ki se pogosto uporabljajo pri
zgodbarjenju, so VR, AR, 3D tehnologije, mobilne naprave in druga interaktivna orodja, ki
obiskovalcem omogocajo poglobljeno izku$njo. Destinacije uporabljajo ali razvijajo
digitalizirane tehnologije kot na primer virtualne muzeje, spletne razstave, video posnetke,
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zvocne zgodbe in interaktivne table. Tehnologija tako omogoc¢a nove oblike interpretacije in
dostopnost dedis¢ine na daljavo. Pogosto se za Sirjenje zgodb uporablja tudi druzabna
omrezja (Kasemsarn in drugi, 2023). Na podlagi virov sem zastavila vprasanja 13—16, ki se
navezujejo na uporabo tehnologij pri zgodbarjenju na destinacijah. Celotni seznam vprasanj
se nahaja v prilogi 2.

5.2 Vzorec in postopek raziskave

Z namenom izbora intervjuvancev sem najprej pregledala spletne strani zavodov za turizem,
ki delujejo v regijah Osrednja Slovenija z okolico in Alpska Slovenija. Izbrala sem tiste, ki
so se mi glede na vsebino zdeli najbolj primerni, delno sem se oprla tudi na osebne stike in
poznavanje posameznih zavodov. Za izbor intervjuvancev sem uporabila priloznostni
vzorec.

Podatke sem s pomocjo polstrukturiranih intervjujev zbirala v juliju in avgustu 2025.
Saturacijo odgovorov sem dosegla pri osmih intervjujih. Opravila sem globinske
polstrukturirane intervjuje s predstavniki javnih zavodov za turizem in/ali kulturo v
Sloveniji: Razvojna agencija Sora — Turizem Skofja Loka, Javni zavod Razvojno
informacijski center Bela krajina, Javni zavod za kulturo in turizem Trubarjevi kraji, Zavod
za turizem in kulturo Kranj, Zavod za turizem Maribor, Javni zavod Turizem in kultura
Radovljica, Javni zavod za turizem in kulturo Kocevje ter Javni zavod za kulturo in turizem
Prijetno domace Ivancna Gorica. Znotraj izbranih zavodov sem intervjuje opravila z
zaposlenimi na podro¢jih, ki se najbolj povezujejo s ponudbo zgodbarjenja. Seznam
intervjuvancev se nahaja v tabeli 2.

Opravila sem individualne intervjuje preko video klica s po eno osebo iz vsakega zavoda.
Vsi intervjuvanci so mi dali dovoljenje za snemanje in objavo njihove institucije ter
njihovega polozaja. Posnetke pogovorov sem veckrat poslusala in jih prepisala v loCene
dokumente. Prepis intervjujev sem intervjuvancem poslala v potrditev pred javno objavo.
Intervjuje sem nato veckrat prebrala, da sem dobila celostni vpogled in razumevanje za
tematiko. V naslednjem koraku sem naredila krajSe izpiske, s katerimi sem si pomagala pri
kodiranju in kategorizaciji posamicne teme, kot to narekujejo smernice IPA (Noon, 2018).

Tabela 2: Podatki o vzorcu in izvedbi intervjujev

Datum intervjuja
Intervjuvanci |Spol|PoloZaj Institucija Regija . .. u
in trajanje

Z turi in| Alpsk
1 M |Direktor |Z3V0d 7a turizem injAlpska 3.7.2025, 45 minut

kulturo Kranj Slovenija

Javni zavod za turizem in | Osrednja

2 7 | Direktorica 3.7.2025, 45 minut

kulturo Kocevje Slovenija

se nadaljuje
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Tabela 2: Podatki o vzorcu in izvedbi intervjujev (nad.)

Datum
Intervjuvanci |Spol|PoloZaj Institucija Regija intervjuja in
trajanje
3 7 Vodja Razvojna agencija Sora —|Alpska 7. 7. 2025, 40
Turizma Turizem Skofja Loka Slovenija  |minut
. R j infc ijski j 14. 7. 2025, 4
4 7 Direktorica azvojno '1.n ormacijski Osredn{a . 7. 2025, 45
center Bela krajina Slovenija | minut
. . . Alpska 15. 7. 2025, 55
5 M | Direktor Zavod za turizem Maribor .. )
Slovenija  |minut
. Muzejsk Osrednj 22. 7. 2025, 40
6 V4 uzgs a Javni zavod Trubarjevi kraji o n{a i
vodnica Slovenija  |minut
. ) . Javni zavod Turizem in|Alpska 24. 7. 2025, 35
7 Z  |Direktorica . . .
kultura Radovljica Slovenija | minut
Javni d kult in | Osrednj
) . . av-nl Zavo “za ulturo 1n sre nla 28. 8. 2025, 45
8 V4 Direktorica |turizem Prijetno domace |Slovenija ot
minu
Ivan¢na Gorica
Vir: lastno delo.
53 Rezultati raziskave in ugotovitve

Intervjuje sem analizirala s pomocjo smernic metode IPA in oblikovala teme, s katerimi bom
lazje odgovorila na svoja raziskovalna vpraSanja. Kodirana matrika, kjer sem prikazala
primer kodiranja, se nahaja v prilogi 11. S pomocjo kodiranja sem zaznala teme:

RV 1: Kako je razsirjeno zgodbarjenje na destinaciji?

— Uporaba zgodbarjenja na destinaciji,
— zgodbe v identiteti destinacije,
— pomembnost zgodbarjenja za destinacijo.

RV 2: Katere so glavne, najbolj pogosto izpostavljene teme?

— Predstavljene teme,
— nematerialna kulturna dediSc¢ina,

— prilagajanje zgodb ciljnim skupinam.
RV 3: Kdo pripoveduje zgodbe/soustvarja v kulturnem turizmu?

— Pripovedovalci zgodb,
— vkljucenost obiskovalcev v zgodbarjenje.
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RV 4: Katere tehnologije se uporablja pri zgodbarjenju in v kak$ni meri? So vsebine
digitalizirane?

— Uporaba digitalnih tehnologij,

— izzivi pri digitalizaciji.

Z zeljo po vecji preglednosti sem identificirane teme smiselno razporedila med 4
raziskovalna vprasanja, ki sem si jih zastavila. To mi je olajsalo pisanje diskusije, obenem
pa bralcu omogoca lazje branje ter razumevanje poteka raziskave in odgovorov, ki so jih
podali intervjuvanci.

5.3.1 Razsirjenost zgodbarjenja

Pri odgovoru na raziskovalno vpraSanje 1 sem si pomagala s temami uporaba zgodbarjenja
na destinaciji, zgodbe, ki so dolgoro¢no vkljucene v identiteto destinacije in pomembnost
zgodbarjenja za destinacijo.

5.3.1.1 Uporaba zgodbarjenja na destinaciji

Intervjuvanci se med sabo razlikujejo po velikosti destinacije, ki jo kot zavod upravljajo, po
obsegu zaposlenih in po tem, koliko let ze obstajajo kot zavod. Na podlagi tega so se
razlikovali tudi njihovi odgovori, kdaj so se zaceli ukvarjati z zgodbarjenjem v kulturnem
turizmu, v kolikSnem obsegu ga uporabljajo in katere teme komunicirajo obiskovalcem skozi
zgodbarjenje. Njihovi odgovori glede pomembnosti zgodbarjenja za destinacijo so se prav
tako razlikovali glede na razSirjenost zgodbarjenja in tudi glede na to, kaksSne vrste
obiskovalcev ima destinacija.

Vsi intervjuvanci so potrdili, da na destinaciji Ze uporabljajo zgodbarjenje kot nacin
podajanja sporocil, zgodovine in kulturne dedis¢ine v obliki zgodb. Vsi imajo v svoji
ponudbi dozivetja, v katerih lokalne legende, nacin zivljenja, umetnost ali dediS¢ino
predstavljajo preko zgodb in v njih aktivno vkljucujejo obiskovalce. Intervjuvanec Stevilka
5 1zpostavi, kako pogosto uporabljajo zgodbarjenje na destinaciji: »Zelo pogosto. Zgodbe so
namrec tisto, kar si ljudje zapomnijo. Skozi zgodbe je lazje predstaviti destinacijo, produkt
ali dozivetje. Zgodbo lahko prilagodis ciljni publiki, lahko je preprosta, lahko zelo
zahtevna.« Intervjuvanec Stevilka 6 je izpostavil, da zgodbarjenje na destinaciji uporabljajo
dnevno in je glavno orodje za predajo kljucnih sporocil: » Pri nas zgodbarjenje uporabljamo
prakticno vsakodnevno. Ze osnovni program Trubar in njegov cas temelji na zgodbi, skozi
katero predstavimo Trubarjevo Ziviljenje. Tudi Zago in mlin ne predstavljamo suhoparno,
temvec z zgodbo o Zagarjih in mlinarjih. Na ta nacin je vsaka razlaga zasnovana kot
pripoved.« Tudi intervjuvanec Stevilka 8 je poudaril, da zgodbarjenje na destinaciji
uporabljajo zelo veliko. Pravi, da so ravno zgodbe dediS¢ine tisto, kar jih razlikuje od ostalih
destinacij: »Mislim, da ga uporabljamo zelo veliko ali pa vsaj cedalje vec. Mi smo
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destinacija, ki, ¢e malce karikiram, nima morja, toplic ali kaksnih svetovno znanih
znamenitosti. Imamo pa zgodbe. Pri nas je beseda temelj vsega, kar predstavljamo. Imamo
iziemne zgodbe dediscine in izjemne zgodbe raznih posameznikov, zato se mi zdi
zgodbarjenje eden najpomembnejsih nacinov, kako to, kar imamo, komuniciramo in
ponudimo obiskovalcem.«

Intervjuvanec Stevilka 7 je izpostavil, da je zgodbarjenje klju¢no predvsem pri predstavitvi
kulturnih vsebin, saj obiskovalci kulturnih znamenitosti ne dojemajo samo po izgledu,
vendar si zelijo sliSati zgodbe o njih: »Pri kulturnih vsebinah je to kljucno. Bolj kot pri
naravnih znamenitostih. Povezovanje znamenitosti, zgodovinskih dejstev ali tradicij v
zgodbo je bistveno, saj obiskovalci kulturnih znamenitosti obicajno ne dojemajo le po
izgledu ali veduti, temvec Zelijo slisati zgodbo. Zato zgodbarjenje pogosto uporabljamo.«
Tudi intervjuvanec Stevilka 1 je izpostavil, da zgodbarjenje redno uporabljajo pri veliko
aktivnostih na destinaciji in da se prav zgodbe obiskovalcem najbolj vtisnejo v spomin:
wZgodbarjenje uporabljamo pri veliko nasih aktivnosti. Na Zavodu smo na temo
zgodbarjenja pripravili posebno usposabljanje za turisticne vodnike, saj je to najbolj
zanimiv in atraktiven nacin posredovanja informacij o destinaciji.« Intervjuvanec Stevilka 8
je povedal, da tudi Stevilni ponudniki na njihovi destinaciji uporabljajo zgodbe v svoji
ponudbi dozivetij. Izpostavil je, da je to odli¢en nacin, kako preko zgodb pritegniti tudi
mlajSe generacije: »Posebej lep primer je zgodba menihov in pisarja Bernarda, ki je prejela
nagrado Zlata hruska. To je krasen nacin, kako novo generacijo pritegniti z zgodbo in jo
prek konkretnega lika popeljati v zgodovino. Tudi na turisticnih kmetijah imamo mocne
zgodbe. To so res mocne zgodbe, ki jih povezujemo in vse bolj uporabljamo.«

Odgovori intervjuvancev so se razlikovali po tem, kako so se lotili razvoja zgodbarjenja.
Nekatere destinacije z manj obiskovalci so vzporedno z razvojem prve ponudbe Ze gradile
na svojih zgodbah in dozivetjih, ki zdaj predstavljajo klju¢no ponudbo aktivnosti na njihovi
destinaciji. Drugi intervjuvanci so izpostavili, da so zgodbe ustvarjali naknadno, ko je bila
neka znamenitost Ze prepoznavna in obiskana s strani obiskovalcev, vendar so Zeleli za
obiskovalce, ki si zelijo poglobljene izkusnje, pripraviti nova dozivetja, ki vkljucujejo
podrobnejse zgodbe in v vodene oglede aktivno vkljucujejo tudi obiskovalce. Intervjuvanec
Stevilka 2 je na vpraSanje, kako pogosto pri aktivnostih vkljucujejo zgodbarjenje, odgovoril,
da Ze od vsega zacetka aktivno gradijo ponudbo na zgodbah: »... od zacetka razvoja nase
destinacije, ki stratesko deluje priblizno deset let, smo programe gradili na zgodbah. Nas
prvi in najpomembnejsi program je bil povezan z medvedom, nato pa smo dodali vsebine,
povezane z Zivalmi in kulturno dediscino, na primer bunker Skrilj, Kozlerjev zemljevid,
programe vezane na dogodke druge svetovne vojne ter Zivljenje kocevarskih Nemcev, ki so
pustili pomembne sledi v nasem okolju. Ze z zacetkih smo imeli jasno usmeritev: nasi
programi ne smejo biti zgolj ogledi, temvec pripovedovanje zgodb, ki jih destinacija
ponuja.« Intervjuvanec Stevilka 2 je Se dodal, da so prvotno gradili na zgodbah, vezanih na
naravo, kasneje pa so se lotili tudi razvoja kulturnih dozivetij: » Pred desetimi leti strateSkega
razvoja in celovitih programov ni bilo. Ko smo mi zaceli, smo izhajali iz DNK destinacije,
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ki je primarno narava. Srecno nakljucje je bilo, da je bil v tistem casu eden nasih pragozdov
vpisan na Unescov seznam naravne dediscine. To nam je odprlo novo dimenzijo
pripovedovanja zgodb. Pripovedovati o necem, kamor clovek ne sme stopiti, o
prepovedanem in zato Se bolj privlacnem. «

Turisti¢ni produkti, ki vkljucujejo zgodbarjenje, na destinacijah dosegajo razlicne uspehe.
Nekateri intervjuvanci so izpostavili, da produkti, ki vkljucujejo zgodbarjenje, prodajno niso
najbolj uspesni, saj so cenovno manj dostopni in trajajo dlje, posledi¢no prihaja do manjsSega
povprasevanja. Je pa intervjuvanec Stevilka 7 izpostavil, da Ceprav produkt ne dosega
najvisje prodaje, prinasa mo¢no zgodbo, na katero se lahko naslonijo Stevilni turisti¢ni
ponudniki. Tako so nastala krajSa, cenovno dostopnejSa dozivetja, ki se naslanjajo na
produkt, ki so prodajno zelo uspesna: »Ce razmisljam o produktih, bi najprej izpostavila
cokoladno zgodbo. Produkt 'Dozivi mesto cokolade' sicer ni bil prodajno zelo uspesen, a je
prinesel mocno zgodbo, ki je spodbudila nastanek drugih, manjsih produktov, ki so bili na
trgu uspesnejsi. Gre torej za celostno zgodbo, medtem ko so se kot prodajno boljsi pokazali
izvlecki te zgodbe, krajse in cenovno dostopnejse verzije. Kljub temu lahko recem, da je
celotna zgodba cokolade nastala prav zaradi same ideje zgodbarjenja.«

Po drugi strani na nekaterih destinacijah ravno produkti, ki vkljucujejo zgodbarjenje,
dosegajo najboljse rezultate: Intervjuvanec Stevilka 6 je izpostavil, da vsi produkti, ki so
prodajno najbolj uspesni, vkljucujejo zgodbarjenje: »Poleg predstavitve Primoza Trubarja
vkljucujemo zgodbarjenje tudi v Levstikovem domu, kjer nasa lokalna vodnica predstavi
pisatelja Frana Levstika in Josipa Stritarja skozi zgodbe. Pri nas torej ni suhoparnih dejstev,
vse je zastavljeno skozi pripoved. Lokalni vodniki pri svojih vodenjih vedno dodajo osebno
noto, kar daje dodano vrednost celotni predstavitvi.« Nekateri intervjuvanci so izpostavili,
da bi za vecjo uspeSnost produktov potrebovali dolocene poenostavitve in posodobitve, ki
jih nameravajo izpeljati v prihodnje. Intervjuvanec Stevilka 4 je izpostavil: »Obstajajo se
drugi turisticni produkti z mocnimi zgodbami v ozadju, ki pa ne zazivijo tako, kot bi si zZeleli.
Nekateri med njimi potrebujejo osveZitev ali poenostavitev, cesar se bomo lotili ob prvi
priloZnosti.«

Intervjuvanci poudarjajo, da je uporaba zgodbarjenja Ze prisotna, vendar si v prihodnje zelijo
Se ve¢ produktov, ki predstavljajo kulturno dedis¢ino in vkljucujejo zgodbarjenje.
Intervjuvanec Stevilka 4 je izpostavil, da si na destinaciji v prihodnje Zelijo razvijati nove
produkte, ki vkljuCujejo zgodbarjenje, predvsem pri promociji kulturnih vsebin: »V
prihodnje nacrtujemo Se vecji poudarek na zgodbarjenju, predvsem v promociji in
komunikaciji. Pri razvoju turisticnih produktov pa je bilo zgodbarjenje Ze nekaj let prisotno
kot osnova, vendar prav pri kulturnih vsebinah obstaja Se precej moznosti za nadaljnji razvoj
in nadgradnje.«
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5.3.1.2 Zgodbe v identiteti destinacije

Destinacije zgodbe razlicno povezujejo z identiteto destinacije. Nekateri primarno
komunicirajo naravno dedis¢ino in se s produkti naslanjajo nanjo, drugi v ospredje
postavljajo zgodbe, ki so vezane na kulturno dedi$¢ino, znane osebe, zgodovino in
nematerialno kulturno dedis¢ino, kot so obicaji in festivali. Zanimalo me je, katere zgodbe
so dolgoro¢no vkljucene v identiteto destinacije in na kaksSen nacin jih komunicirajo z
obiskovalci.

Nekateri intervjuvanci so izpostavili, da primarno identiteta destinacije temelji na zgodbah,
povezanih z naravo, ki pa se povezujejo tudi s kulturno dedis¢ino. Po drugi strani so nekateri
izpostavili, da gre za kombinacijo razli¢nih zgodb posamicnih krajev znotraj destinacije, ki
jih povezujejo v krovno zgodbo. Intervjuvanec Stevilka 4 je na primer izpostavil, da je ena
od osrednjih zgodb destinacije njihova pogaca, ki predstavlja njihovo tradicijo, in jo
komunicirajo kot enega glavnih simbolov destinacije. Izpostavil je tudi, da je bila osnova za
razvoj produktov in pripovedovanja zgodb predvsem etnoloska dedis¢ina destinacije: »Ena
od osrednjih je zagotovo zgodba belokranjske pogace, ki predstavija tradicijo in se celostno
komunicira kot eden glavnih simbolov Bele krajine na gastronomskem podrocju. Pogaca je
kruh dobrodoslice in sinonim gostoljubja, zato je postala rdeca nit promocije.«

Intervjuvanec Stevilka 8 je povedal, da Ze osnovna blagovna znamka ob¢ine izhaja iz zgodb.
Prijetno domace izhaja iz projekta, kjer je vsaka lokalna skupnost dobila svojo knjizico s
kratko zgodbo, ki je predstavljala kulturno in naravno dedi§¢ino kraja: »Ze nasa osnovna
blagovna znamka obcine »Prijetno domace« je bila zasnovana preko zgodb. Imeli so projekt
»Prijetno domace za male sanjace«, kjer je vsaka krajevna skupnost dobila svojo knjiZico s
kratko zgodbo, ki je povezovala kulturno in naravno dediscino kraja. Tako da preko lokalnih
zgodb, ki temeljijo na dediscini, razvijamo nove.«

Po drugi strani je intervjuvanec Stevilka 2 izpostavil, da krovna zgodba destinacije izrazito
temelji na naravi. Gozd in njegovi prebivalci so temelj njihove identitete, ki je posledicno
vplival tudi na razvoj druZbenih in kulturnih dejavnikov, ki so znacilni za destinacijo. Tako
je tudi njihova kulturna dediS§¢ina moc¢no povezana z naravo in vse zgodbe, ki nastajajo,
izhajajo iz narave in njenega vpliva na Cloveka: »Imamo dve krovni zgodbi. Prva so
prostozivece zivali v gozdu, zlasti medved, ris in volk. Druga pa so pragozdni ostanki, ki jih
je Unesco uvrstil na seznam naravne dediscine. To sta nasi temeljni identiteti. Iz njiju
izhajajo vse druge zgodbe. Tudi kulturna dediscina, saj je tesno povezana z gozdom ... Nasa
rdeca nit je torej jasna. Karkoli razvijamo, je povezano z gozdom in potem kasneje z lesom.«

Nekatere destinacije svojo krovno zgodbo gradijo na kombinaciji naravne in kulturne
dedis¢ine. Intervjuvanec Stevilka 1 je izpostavil, da se Ze nekaj let na trgu pozicionirajo kot
Gorenjska prestolnica kulture, v komunikacijah pa uporabljajo slogan 'Alpski Mik. Mestni
Sik.', ki komunicira dvojnost mesta, ki je hkrati odlicno izhodiS¢e za pohode in aktivnosti v
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naravi, obdano s Stevilnimi naravnimi znamenitostmi, hkrati pa nudi Stevilna urbana in
kulturna dozivetja ter festivale. Tako gradijo zgodbo, k je kombinacija aktivnosti v naravi in
kulturne dedis¢ine: »V zadnjih letih gradimo tudi identiteto Kranja kot kulturne prestolnice
Gorenjske, kjer se prepletata kulturna dedisc¢ina in sodobna ustvarjalnost.«

Odgovori intervjuvancev so se razlikovali tudi v tem, ali gradijo komunikacijo destinacije
na eni krovni zgodbi ali veC. Nekatere destinacije gradijo zgodbo na podlagi glavne
znamenitosti oziroma najbolj prepoznavnega elementa mesta, ki je osnova za ustvarjanje
nadaljnjih zgodb in produktov destinacije. Intervjuvanec Stevilka 5 je izpostavil, da imajo
izrazito moc¢no krovno zgodbo, na podlagi katere gradijo na svoji prepoznavnosti in ponudbi:
»Najstarejsa trta je zagotovo najpomembnejsa zgodba, ki jo ima Maribor v smislu turizma.
Vse se vrti okoli nje. Z njo povezujemo kulturo, tudi Sport, dogodke. Vsak, ki pride v Maribor,
Sportniki, reprezentance, obiskovalci ... se ustavi pri trti. Postala je ne le mariborska
znamenitost, ampak ikona slovenskega turizma. Zame je najstarejsa trta nas Eifflov stolp.
Kot imajo Pariz Eifflov stolp, Berlin Berlinski zid ali New York Brooklyn Bridge, imamo mi
trto.«

Nekatere destinacije imajo zaradi svojega obsega in vkljuenosti manjsih krajev veliko
manj$ih zgodb. V tem primeru se sooc¢ajo z izzivi, kako povezati vse elemente v celovito
zgodbo destinacije. Na podlagi znacilnosti posami¢nih krajev in njihovih zgodb potem
gradijo na znamki, ki bo uspe$no povezala in zajela vse lastnosti posami¢nih krajev.
Intervjuvanec Stevilka 7 je v intervjuju povedal, da so ve¢ manjsih zgodb povezali v krovno
zgodbo, ki opise tudi vse podzgodbe: »Nasa destinacija ima torej veliko manjsih zgodb, kar
je po eni strani super, po drugi pa izziv, saj jih je tezje povezati v celovito zgodbo cele
destinacije. Ti trije kraji oziroma elementi so precej loceni med seboj, a jih povezuje
pristnost in avtenticnost. To se najbolje izraza v nasi znamki pristno sladko. Ze ob
oblikovanju znamke je bilo to zastavljeno, zdaj pa se postopoma dodajajo detajli in
nadgradnje, ki to Se bolj poudarjajo.« Tudi intervjuvanec Stevilka 3 je izpostavil, da ima
vsako obmocje znotraj destinacije svojo zgodbo, iz katere potem oblikujejo produkte in
pakete, vse skupaj pa povezujejo s krovnim sloganom, ki zajame zgodbo celotnega obmocja:
»Za Skofjo Loko je krovna zgodba Skofjeloski pasijon. Za Gorenjo vas - Poljane je
ljubezenska zgodba povezana s Cvetjem v jeseni in Tavcarjevim dvorcem na Visokem. Za
Zeleznike je krovna zgodba kovastvo, za Ziri pa predvsem cevijarstvo in tudi cipkarstvo.
Vsako obmocje znotraj nase destinacije ima svojo specificno zgodbo, iz katere potem
oblikujemo produkte in pakete.«

5.3.1.3 Pomembnost zgodbarjenja za destinacijo

Destinacije dajejo pomenu zgodbarjenja razlicno tezo. Zanimalo me je, kako bi vsak ocenil
pomembnost zgodbarjenja od 1 do 5, s tem da 1 predstavlja najmanj pomembno, 5 najbolj
pomembno. Na ta nacin sem dobila konkretno oceno, ki pa sem jo potem razsirila s
podvprasanji, zakaj so se odlocili za takSno oceno, da sem dobila globlji vpogled in
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raz§irjeno interpretacijo njihovega odgovora. Nih¢e od intervjuvancev ni ocenil pomena
zgodbarjenja z 1 in 2, oceno 3 je podal le en intervjuvanec. Trije intervjuvanci so ga ocenili
s 4 in $tirje s 5. To nakazuje, da v mojem vzorcu raziskave udelezenci dajo velik pomen na
razvoj zgodbarjenja na destinaciji.

Eden od intervjuvancev, ki je ocenil pomen zgodbarjenja s 5, je izpostavil, da je za njihovo
destinacijo kljuénega pomena. Ze od samega zacetka so gradili na pripovedovanju zgodb,
intenzivno pripravljali in izobrazevali vodnike. Ne zelijo namrec, da vodniki suhoparno
predstavljajo dejstva obiskovalcem, temve¢ jim zgodbe destinacije podajo na atraktiven in
vkljuéujoé naéin. Intervjuvanec $tevilka 2: »Zagotovo s pet. Za nas je kljucnega pomena. Ze
ob zacetku smo gradili na pripovedovanju zgodb. Ceprav so v preteklosti muzeji ponujali
predvsem oglede zbirk, danes vemo, da obiskovalci zZelijo zgodbe in doZivetja. Tudi pri nas
je to osnovno izhodisce. Zelimo, da vodniki ne samo predstavijajo dejstva, temvec
pripovedujejo zgodbe in ustvarijo vtis.«

Nekatere destinacije z zgodbarjenjem bolj nagovarjajo skupine, druge individualne
obiskovalce. Intervjuvanec Stevilka 6 je izpostavil, da na tak nac¢in motivirajo in animirajo
mlade skupine, ki so njihovi primarni obiskovalci: »Zagotovo s 5. Zgodbarjenje je zelo
pomembno, saj je priviacnejse za obiskovalce in posebej ucinkovito pri mladih, ker jih
animira in motivira. Vecina nasih obiskovalcev pride v Solskih skupinah, pogosto brez
posebnega interesa. Zgodbarjenje pa jih pritegne in spremeni njihovo izkusnjo. Odidejo
zadovoljni, ker so slisali nekaj zanimivega, pripoved, podkrepljeno z dodatnimi detajli,
vprasanji.« Po drugi strani je intervjuvanec Stevilka 5 izpostavil, da z zgodbarjenjem odli¢no
nagovarjajo posameznike in individualne obiskovalce, saj se jim na tak nacin lahko
podrobneje posvetijo in jim ustvarijo poglobljeno izku$njo mesta ali posamicne atrakcije:
»Ce je pet najvec, potem absolutno deset. Brez zgodb ostanejo samo podatki. Ni ¢ustev. Naj
navedem primer nasega gosta iz luksuznega turizma. «

Intervjuvanec Stevilka 1 je pomembnost zgodbarjenja ocenil s 4 in poudaril, da je
zgodbarjenje pomembno, da prinaSa avtenti¢nost in globlji stik z mestom. Je pa izpostavil,
da niso vsi obiskovalci enako dovzetni za zgodbarjenje in si ob obisku destinacije zelijo
razli¢nih stvari in hitrega ogleda mesta. Zato je treba prilagajati pristop in obiskovalcem po
eni strani omogociti poglobljeno izkusnjo z vodenimi ogledi, interpretacijami in aktivnim
vklju¢evanjem obiskovalcev v doZivetje, hkrati pa tudi samostojne, hitrejSe oglede z
osnovnimi informacijami: »Kljub temu pa moramo priznati, da vsi obiskovalci niso enako
dovzetni. Nekateri si Zelijo le hitro sami ogledati znamenitosti. Zato prilagajamo pristop.
Tistim, ki iscejo poglobljene zgodbe, ponudimo vodenja in interpretacije, drugim pa
omogocimo samostojne oglede z osnovnimi informacijami.«

Intervjuvanci so veckrat izpostavili, da zgodbarjenje omogoca, da obiskovalec res zacuti in
dozivi destinacijo. Hkrati zgodbarjenje sledi tudi zadnjim trendom in smernicam kulturnega
turizma, kjer je zgodbarjenje eden klju¢nih elementov. Intervjuvanec Stevilka 7 je izpostavil,
da se morajo kot manj prepoznana destinacija z manj investicijami v turizem z vidika
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infrastrukturnih projektov toliko bolj truditi, da gradijo na kvalitetnih vsebinah in dozivetjih,
»Ocenila bi s 4. Zato, ker se kot destinacija v primerjavi z bolj prepoznavnimi kraji moramo
veliko bolj truditi, da smo opazeni, vidni. Res je, da se trudijo vsi, a mi se moramo za vsako
malenkost veliko bolj angazirati. Za vsak kraj, za vsako zgodbo, da jo sploh postavimo na
turisticni zemljevid, bodisi za tuje obiskovalce bodisi za slovenske goste. To je edini nacin,
da ostanemo vidni in da obiskovalci prepoznajo naso ponudbo.«

5.3.2 Najpogosteje izpostavljene teme

Pri odgovoru na raziskovalno vprasanje 2 sem si pomagala s temami predstavljene teme,
nematerialna kulturna dedis¢ina in prilagajanje zgodb ciljnim skupinam.

5.3.2.1 Predstavljene teme

Zanimalo me je, katere teme na destinacijah najpogosteje uporabljajo v zgodbarjenju. Ali so
to lokalni obic¢aji, pomembne zgodovinske osebnosti, umetniki in aktualni ustvarjalci,
arhitektura, glavne znamenitosti, kulinarika ali vse skupaj povezano v skupno dozivetje. V
pogovorih so intervjuvanci pogosto izpostavili kulturno dedis¢ino, zgodovino, etnolosko
dedis¢ino in naravo.

Pogosto so teme povezane z zgodovino destinacije. ManjSe destinacije, ki imajo manj
raznovrstno ponudbo doZivetij, se bolj specifi¢no usmerjajo v dolo¢ene teme. Invervjuvanec
Stevilka 6 je na primer izpostavil, da sta pri njith moc¢no v ospredju zgodovina in kultura, saj
1z majhnega kraja prihajajo Stevilni pomembni slovenski pisatelji, na katerih temelji njihova
ponudba kulturnega turizma. Glavna tematika je torej Zivljenje in delo literatov, ki ga
predstavijo v spominskih hiSah. Intervjuvanec Stevilka 6: »Pri nas se prepletajo zgodovina,
kultura in narava. V ospredju sta zgodovina in kultura, na primer pisatelji Trubar, Stritar
in Levstik. Njihovo delo lahko uvrstimo v obe kategoriji. Hkrati gre za kulturno in
zgodovinsko dediscino. Na ravni celotne destinacije pa vkljucujemo tudi naravo, na primer
Misjo dolino in mala barja.« Tudi intervjuvanec Stevilka 1 je izpostavil, da glavne teme
izhajajo iz pomembnih pisateljev in umetnikov, ki so povezani z destinacijo: »Najpogosteje
predstavljamo kulturno dediscino, zgodovino in naravo. Osrednje teme so povezane s
Presernom, Puharjem in drugimi osebnostmi, ki so ustvarjali v Kranju. Vkljucujemo tudi
aktualne ustvarjalce.« Tudi intervjuvanec Stevilka 8 je povedal, da glavne teme izhajajo iz
kulturne dedis¢ine destinacije, Se posebej se povezujejo z literarno dedis¢ino: »Rekla bi, da
kulturna dediscina. Pri nas Se posebej literarna dediscina vezana na besedo. Poleg Josipa
Jurcica so tukaj Janez Cigler, Candek, skriptorij v Sticni. Druga mocna tema je tudi
Cebelarstvo in kranjska sivka. Skupaj predstavijata osrednja stebra nasih zgodb. «

Destinacije, ki imajo dobro ohranjena srednjeveSka zgodovinska mestna jedra, svoje teme
pogosto navezujejo na njih in na rokodelske tradicije, ki so se tam skozi zgodovino razvijale
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in ohranjale. Intervjuvanec Stevilka 7 je izpostavil, da so pri njih najpogosteje predstavljene
kulturne in zgodovinske teme, ki se navezujejo na srednjevesko arhitekturo, umetnostno
zgodovino in staro mestno jedro. Izpostavil je tudi pomembno tradicijo ¢ebelarstva, kovastva
in loncarstva. Po drugi strani pa je zelo popularna tudi niSna tema Avsenikove glasbe in
krovna zgodba destinacije, ki temelji na ¢okoladi, ki jo vkljuCujejo v dozivetja, festivale in
povezuje ponudnike po vsej destinaciji. Intervjuvanec Stevilka 7: »Najpogosteje so to
kulturne in zgodovinske teme: srednjeveska arhitektura, umetnostna zgodovina in staro
mestno jedro Radovljice. Poleg tega cebelarstvo, tradicija kovastva v Kropi, Avsenikova
glasba in cokolada. Cokolada je prisla zadnja, ampak je najbolj uspesna, saj imamo vsi radi
cokolado.«

Intervjuvanec Stevilka 4 je izpostavil, da je glavna tema pri njih etnoloska dediscina. Glavne
tematike na humoren nacin predstavljajo na spletnih blogih, saj Zelijo pritegniti bralca k
branju in posledi¢no k obisku destinacije: »Najpogosteje se osredotocamo na etnolosko
dediscino, v nekoliko manjsi meri na naravo in na dediscino, ki povezuje zgodovino in
kulturo.«

Pogosto so predstavljene teme, vezane na kulturno dedis¢ino in dedis¢ino rokodelstva.
Intervjuvanec Stevilka 3 je kot pomembno temo, na katero navezujejo svojo ponudbo,
festivale in dogodke, navedel Skofjeloski pasijon, najstarej$e ohranjeno dramsko besedilo v
slovenskem jeziku. Prav tako je izpostavil pomembnost tradicije rokodelcev, saj na njihovi
destinaciji $e¢ vedno mocno Zzivijo Cipkarstvo, ¢evljarstvo, kovastvo ter cehovska tradicija.
Po drugi strani je na isti destinaciji prisotna tudi dediS¢ina, ki izvira iz slovenske literature:
»Najpogosteje so predstaviljene teme povezane s kulturo. Najpomembnejsi primer je
Skofjeloski pasijon kot najstarejse ohranjeno dramsko besedilo v slovenséini. Zelo prisotni
so tudi umetnost, ustvarjalnost in rokodelstvo. Ce receva cipkarstvo, cevljarstvo, kovastvo
in cehovska tradicija.«

Po drugi strani je na nekaterih destinacijah v ospredju tema narave, ki jo potem sekundarno
povezujejo s kulturno dedis¢ino. Na primer intervjuvanec Stevilka 2 je izpostavil, da so pri
njih glavne teme narava, Zivali in gozd, posledi¢no pa tudi les in izdelki iz lesa, ki se
navezujejo na tradicijo rokodelstva: »Glavne teme so narava, Zivali, gozd in les, skupaj z
izdelki iz lesa in rokodelstvom.«

Destinacije lahko svoje glavne teme prilagajajo in nadgrajujejo glede na aktualne trende v
kulturnem turizmu. Po navedbah intervjuvanca Stevilka 5 je vedno njihova glavna tematika
najstarejsa trta, ki jo povezujejo tako z zgodovino, Sportom, kulturo in kulinariko. V ospredju
je torej vedno isti motiv, ki pa mu lahko dodajajo vsebinske zasuke. Svoje teme prilagajajo
tudi smernicam promocije in komunikacije Slovenske turistiéne organizacije. V
promocijskih letih umetnosti in kulture so se povezali s Stevilnimi ustvarjalci in kulturniki v
mestu in skupaj zgradili mo¢ne zgodbe, ki so v ospredje postavljale ponudbo kulturnih
dozivetij. Ko bodo v ospredju nove teme, se bodo takrat povezali s kljuénimi ponudniki v
regiji in z njimi zaceli graditi nove zgodbe. Intervjuvanec Stevilka 5: »Najpogosteje se
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prepletajo zgodovina, Sport, kultura in kulinarika. Vedno pa izhajamo iz najstarejse trte. Na
primer, Zametna vecerja se je zacela v vinogradu pri potomkah trte, danes pa je ob Dravi
pred najstarejso trto. Vedno je v ospredju isti motiv. Ko se STO usmeri v komuniciranje
kulture, damo vecji poudarek kulturi. Tako smo pred stirimi leti zaceli sodelovati z umetniki
in kulturniki. Ko bo poudarek na wellnessu, bomo povezali ponudnike v regiji.«

V raziskavi me je zanimalo tudi, katere teme in produkti destinacij so najbolj priljubljeni
med obiskovalci. Intervjuvanci so izpostavili, da gre pogosto za glavne znamenitosti, ki so
SirSe prepoznavne, ali za dolo¢ene zgodovinske osebnosti. Lahko gre tudi za tradicionalno
jed ali kulinari¢no dozivetje. V primeru intervjuvanca 6 je najve¢ zanimanja za literarno
dedis¢ino kraja: »Najvec zanimanja je za Trubarja, Levstika in Stritarja ter literarno
dediscino Velikih Las¢. Pogosto obiskovalci sprasujejo tudi po Turjaskem gradu, ceprav je
trenutno zaprt. To so vsebine, ki imajo pri nas najvec povprasevanja.« Intervjuvanec Stevilka
4 je izpostavil njihovo tradicionalno jed belokranjsko pogaco. Kot razlog za njeno
priljubljenost je navedel mocno tradicijo in vecletno promocijo. Hkrati je izpostavil tudi
razlog, da se s tematiko pogace obiskovalci srecajo na ve¢ lokacijah destinacije, lahko se
tudi preizkusijo v peki in jo okusijo, kar poveca obcutek avtenticnosti: »Najvec zanimanja
Se vedno vzbuja belokranjska pogaca. Razlog je v tem, da je bila v preteklosti kljucni element
promocije in jo je enostavno komunicirati. Kruh razume vsak, skoraj vsak ga uZiva in je
univerzalno sprejemljiv simbol. Obiskovalci ga lahko v petzvezdicnem turisticnem produktu
ne le poskusijo, temvec ga tudi sami specejo in Se vrocega pojedo. Taksno vkljucevanje je za
goste izjemno privlacno, saj je gost ne le opazovalec, ampak tudi aktivni akter pri turisticne
dozZivetju.«

Intervjuvanec Stevilka 5 je kot najbolj priljubljeno temo opredelil najstarejSo trto ter obrede
in doZivetja, povezana z njo. Z najstarejSo trto so ustvarili uspesno prepoznavno mednarodno
zgodbo, saj vsako leto delijo cepice Stevilnim destinacijam po svetu. Na splosno je poudaril,
da je med obiskovalci najve¢ zanimanja za stvari, pri katerih lahko aktivno sodelujejo ali
okuSajo: »Najstarejsa trta je dalec najbolj obiskana znamenitost, pobere tudi najvec
clippinga. Obredja, kot so rezi, so posebej priviacna, saj cepice razdelimo med domace in
tuje lokacije, s cimer se vsako leto razsiri druzina potomk po svetu od Berlina do Toskane
in Balkana. To daje zgodbi mednarodni pomen. Poleg tega obiskovalce priviacijo festivali,
kulinaricni dogodki, interaktivna muzejska doZivetja. Najbolj jih pritegnejo stvari, kjer lahko
aktivno sodelujejo ali okusajo.«

Tudi intervjuvanec Stevilka 7 je izpostavil, da je moZnost okusSanja med obiskovalci izjemno
priljubljena. Poudaril je, da obiskovalci najbolj cenijo interaktivne tocke in mozZnost
aktivnega sodelovanja. Kljub temu pa na njihovo destinacijo Stevilni obiskovalci primarno
Se vedno prihajajo zaradi aktivnosti v naravi, kot sta kolesarjenje in pohodnistvo: »Najvec
zanimanja je za okusanje. Cokolada je trenutno najbolj priljubliena. Obiskovalci cenijo
interaktivne muzejske tocke in moznost aktivnega sodelovanja. Kljub temu pa ostaja glavni
motiv prihoda k nam rekreacija v naravi. Velik del obiskovalcev pride zaradi moznosti
kolesarjenja, pohodnistva in sproscene rekreacije.«
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Intervjuvanec 1 je povedal, da je najvec¢ zanimanja med obiskovalci za voden ali samostojni
ogled rovov pod starim mestom. V ospredju je tudi celotna muzejska ponudba, na prvem
mestu PreSernova hiSa. Se pa vrste obiskovalcev med seboj razlikujejo, saj rove obiskujejo
pretezno individualni obiskovalci, medtem ko je v muzejih ve¢ skupin: »Najvec zanimanja
Jje za rove pod starim mestom, ki so najbolj obiskana atrakcija. Potem so vodenja po Kranju.
Veliko zanimanja je tudi za celotno muzejsko ponudbo. Presernova hisa se po obisku enaci
z rovi, saj skoraj vsaka Sola v Sloveniji obisce ta kraj. Oni imajo torej primarno Solske
skupine. Tu je Se muzej v Gradu Khislstein, Mestna hisa in Kostnica.«

Na destinaciji, kjer je v ospredju tematika narave, tudi po priljubljenosti vodijo produkti,
vezani na dozivetja v naravi, kot je opazovanje medvedov, pragozd in vse, kar je povezano
s pragozdnimi ostanki. Na drugem mestu je vojna zgodovina in zgodbe, vezane na
kocevarske Nemce. Intervjuvanec Stevilka 3: »Najvec zanimanja vzbujajo trije produkti:
opazovanje medveda in drugih Zivali, pragozd in vse povezano s pragozdnimi ostanki ter
zgodovina, predvsem vojna zgodovina in kocevarske Nemce.«

5.3.2.2 Nematerialna kulturna dediscina

V raziskovalnem delu me je zanimalo, kako destinacije v zgodbarjenje vkljucujejo
nematerialno oziroma nesnovno kulturno dedis¢ino in v kolikSnem obsegu. Tu so se
odgovori med seboj bolj razlikovali. Klju¢ne zgodbe nekaterih destinacij temeljijo prav na

v v

bili dogodki in festivali ali tradicije in obi¢aji, znacilni za specifi¢no destinacijo.

Intervjuvanec Stevilka 8 je povedal, da je tradicija Cebelarstva ena klju¢nih zgodb, ki jo
pripovedujejo na destinaciji. Omenil je tudi dolgoletno tradicijo gledaliskih uprizoritev na
prostem na Muljavi, kjer se poveZe in sodeluje celotna lokalna skupnost: »Nase predstave
na prostem na Muljavi so bile vpisane na seznam nesnovne kulturne dediscine. Gre za ve¢
kot 40-letno tradicijo, ko cel kraj skupaj izvaja eno aktivnost in od marca do julija cela
Muljava zZivi s temi predstavami. To so neprecenljive vsebine, ki jih ni mogoce kupiti ali
umetno ustvariti. Enako velja za cebelarstvo, ki je vpisano na Unescov seznam nesnovne
dediscine.«

Po drugi strani so na destinacijah bolj prisotni festivali in dogodki. PreSernov smenj v Kranju
na primer ozivlja dedi$¢ino Franceta PreSerna in predstavlja mestno identiteto. Mesto vsako
leto na kulturi praznik dobi preobleko iz ¢asa Franceta PreSerna. Intervjuvanec Stevilka 1:
»Predvsem preko festivalov in dogodkov. Najmocnejsi primer je Presernov smenj, ki oZivlja
kulturno dediscino pesnika in hkrati predstavlja mestno identiteto.« Tudi intervjuvanec
Stevilka 3 izpostavlja, da nematerialno dedis¢ino povezujejo predvsem z dogodki. Od
tematskih poti na temo Cvetja v jeseni do tematskih porok in spominkov: »Da, vkljucujemo
jo precej. S tem potem povezZemo tudi dogodke. Tudi pri porocnih protokolih na dvorcu
Visoko je vkljucen nagovor Ivana Tavcarja iz Cvetja v jeseni, spominsko darilo je Oleandrov
cvet, kar vse izhaja iz te zgodbe in se prepleta. Obstaja tudi tematska pot Cvetja v jeseni.«
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Intervjuvanec Stevilka 5 je izpostavil najstarejSo trto in tradicije, ki se navezujejo nanjo. Od
rezi do postavljanja klopotcev do festivala najstarejse trte, kjer so v ospredju kulinarika,
vinarstvo, druZenje in trgatev. Gre za unikatno obredje, ki se dogaja v srediS§¢u mesta, kar je
velika posebnost: »Najstarejsa trta je osrednja os. Od rezi v marcu, do postavitve klopotca
pri potomkah na Kalvariji, do festivala najstarejse trte, kjer izpostavimo kulinariko, razvoj
vinarstva, druzenja, in do trgatve kot vrhunca. To je unikatno obredje, saj nikjer drugje ni
vinogradnistvo tako razvito znotraj mesta.«

Na destinacijah so prisotna tudi Stevilna kulturna drustva, ki ohranjajo folkloro in obicaje ter
jih prenaSajo naprej na mlajSe generacije in obiskovalce. Od zobotrebcarstva do plesnih
folklornih skupin. Intervjuvanec Stevilka 6: »Poleg tega imamo Festival boZicnega kruha,
sodelujemo pa tudi z drustvi, kot so podezelske zene, folklorne skupine, konjerejsko drustvo
in drustvo za ohranjanje dediscine Gradez. Ta drustva ohranjajo tradicijo in obicaje
predstavljajo skozi lastne zgodbe ter interpretacijo.« Po drugi strani nekatere destinacije v
zgodbarjenje ne vkljucujejo nesnovne kulturne dedis¢ine. So pa v zadnjih letih zaceli preko
festivalov promovirati tradicionalne dedis¢ine, kot so recimo rokodelske tehnike povezane
z izdelki iz lesa: »Obicajev skoraj nimamo, saj je Kocevska po odhodu kocevarskih Nemcev
ostala prazna in vanjo so se naselili ljudje iz drugih delov, vecinoma z Balkana. Zato
tradicionalne kulturne dediscine ni veliko. Festivale pa smo zaceli ustvarjati sami, da bi
promovirali nesnovno dediscino. Najpomembnejsi je Festival lesa, ki povezuje gozd, les in
izdelke, tako tradicionalne kot sodobne.«

5.3.2.3 Prilagajanje zgodb ciljnim skupinam

Pri raziskavi me je zanimalo, kako destinacije svoje zgodbe prilagajajo razlicnim ciljnim
skupinam, kot so na primer druzine, mednarodni gosti, Solske skupine, organizirane skupine
ali individualni obiskovalci. Odgovori intervjuvancev so se razlikovali glede na tip
destinacije in vrsto obiskovalcev, ki jo obiskujejo, vendar sem pri vseh identificirala
prizadevaje, da se zgodbe in dozivetja priblizajo posamicni skupini. Destinacije razumejo
pomen prilagajanja zgodb razliénim ciljnim skupinam. Ponekod se prilagajanje odraza v
razliéni dolZini in zahtevnosti vodenj, drugje v posebnih produktih za druzine ali Solske
skupine, pri nekaterth pa predvsem v prilagajanju komunikacijskih kanalov in vodenih
ogledih v tujih jezikih. Pri tem imajo pomembno vlogo vodniki, ki na licu mesta presodijo,
kako razlagati vsebino in katera zgodba bo za skupino najbolj privlacna.

Intervjuvanec Stevilka 1 je izpostavil predvsem razlikovanje po dolzini in zahtevnosti
vodenj. Nekateri obiskovalci si ob obisku zelijo le kratko, osnovno predstavitev, drugi pa si
zelijo poglobljeno interpretacijo in so zanjo tudi pripravljeni placati ve¢. V prihodnje zato
na destinaciji nacrtujejo razvoj v smeri soustvarjanja zgodb z umetniki, znanstveniki in
ustvarjalci mesta, kar bo Se posebej zanimivo za zahtevnejSe obiskovalce, ki iS¢ejo
avtenti¢ne in poglobljene izkusnje: » Nekateri obiskovalci Zelijo zgolj krajsi ogled, drugi pa

35



poglobljeno interpretacijo. V prihodnje nacrtujemo nova dozivetja, kjer bodo zgodbo
sooblikovali kranjski umetniki, fotografi, znanstveniki in ustvarjalci.«

Intervjuvanec Stevilka 8 je povedal, da je zelo pomembno, da ves ¢as delajo evalvacije in se
ucijo o svojih obiskovalcih. Ker destinacijo obisce veliko Solskih skupin, se Zelijo ¢im bolj
prilagoditi Zeljam in uénemu programu posamic¢ni skupini. Vnaprej se pozanimajo, kaj si
skupina Zeli, in temu prilagodijo program dozivetja: » Tukaj moram reci, da se vedno znova
ucimo. Naucili smo se, da je zelo pomembno, da delamo evalvacije. Redno zbiramo povratne
informacije, Se posebej od pedagoskih skupin in uciteljev. Na Jurcicevi domaciji se zdaj
vnaprej dogovorimo, kaj skupino zanima, ali so to literarna dela, rojstna hisa, etnologija ali
Zivljenje Jurcica.«

Intervjuvanec Stevilka 5 je izpostavil, da razli¢ne ciljne skupine nagovarjajo predvsem skozi
razlicne medije, na dozivetjih pa imajo vsebine prevedene v ve¢ jezikov. Poleg vecjezi¢nih
vodenj, od angles¢ine in nems$¢ine do balkanskih jezikov in Spans$cine, razvijajo tudi
inovativne pristope, kot je uporaba VR. Tudi Stevilni ponudniki na destinaciji danes ponujajo
vodene oglede v tujih jezikih. Je pa izpostavil, da je del izkusnje mesta in njegovih dozivetij
tudi dialekt, ki ga tuji obiskovalci morajo slisati: » Prilagoditev je odvisna od medija. Mlajse
ciljne skupine nagovarjamo z VR, AR smo opustili, ker ni bil prijazen uporabnikom. Vodenja
so vedno vecjezicna: anglescina, nemscina, francoscina, balkanski jeziki, Spanscina.«

Na destinaciji intervjuvanca Stevilka 6 imajo jasno razdelane programe za Solske skupine, ki
so tudi njihova primarna ciljna skupina. Ti programi se razlikujejo od programov za odrasle
in individualne obiskovalce. Solskim skupinam namenjajo ve¢ pedagoskih vsebin in
prilagoditev, za mednarodne goste pa zagotavljajo vodenja predvsem v anglescini, obcasno
tudi v nems¢ini: »Imamo razlicne programe. Najvecji poudarek je na Solskih skupinah, ki
imajo posebej prilagojen program. Za odrasle skupine in individualne obiskovalce so
programi zastavljeni drugace. Za mednarodne goste izvajamo vodenja v anglescini, obcasno
pa tudi v nemscini, odvisno od vodnika.«

Nekatere destinacije se usmerjajo v posebne produkte za otroke in druzine. Intervjuvanec
Stevilka 3 je kot primer navedel pravlji¢no pot Po poteh miske Rubi, ki so jo razvili posebe;j
za otroke in druZine. Povezuje literarno zgodbo s starim mestnim jedrom in LoSkim gradom.
Prav tako so pripravili pravljiéna vodenja s pripovedovalsko skupino. Sicer pa imajo
ponudbo poenoteno, je pa zastavljena tako, da je primerna za razlicne ciljne skupine:
»Ponudba je vecinoma poenotena in naceloma primerna za razlicne ciljne skupine. Eden od
produktov posebej za otroke je pravijicna pot Po poteh miske Rubi, pripravljena skupaj s
Knjiznico Ivana Tavcéarja Skofia Loka. Poleg tega imamo pripovedovalsko skupino, ki
organizira pravljicna vodenja po poti v Pustal, kjer se na dolocenih mestih ustavljajo in
berejo legende.«

Intervjuvanec Stevilka 4 je povedal, da v zadnjih letih uporabljajo bolj sistematicen pristop,
kjer se zgodbe in njihova komunikacija prilagajajo razli¢nim starostnim skupinam. Mlajse
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generacije nagovarjajo na TikToku, starejSe pa na klasi¢nih kanalih, kot je Facebook, ali pa
preko publikacij in osebnega pristopa. Poudaril je, da je za doseganje razli¢nih ciljnih skupin
klju¢na izbira kanala in primerna dikcija: »V zadnjih letih smo se tega vprasanja lotili bolj
sistematicno. Nekatere vsebine so pripravijene za vec ciljnih skupin, druge so bolj ciljno
usmerjene, na primer za druzine ali starejSe pare. Dikcija in kanal komunikacije sta
premisljeno prilagojena: mlajse nagovarjamo preko TikToka, starejSe pa preko bolj
klasicnih kanalov, kot sta Facebook, Instagram in osebni pristop (sejmi, predstavitve ...).«

Intervjuvanec Stevilka 7 je poudaril, da imajo razvita posebna dozivetja z zgodbarjenje za
druzine. Kot primer je dal Cebeljo dogodivi¢ino. DoZivetje otroke in starSe skozi igro in
animacije predstavi tematiko ¢ebelarstva. Posebej izpostavlja tudi, da imajo publikacije s
predlogi dozivetij za druzine, vodniki pa sproti prilagajajo razlago glede na skupino.
Drugaée za Solarje, drugade za tuje obiskovalce: »Za druzine smo oblikovali Cebeljo
dogodivscino, ki na igriv nacin pribliza tematiko cebelarstva. Podoben produkt razvijamo
tudi v Kropi. V publikacijah posebej izpostavljamo druzinske predloge za dozivetja. Iz tega
vidika torej bolj naslavljamo druzine. Pri vodenjih vodniki prilagodijo vsebino skupini.
Drugacna je za Solarje kot na primer za tuje goste. Tu vodiki sami prilagajajo vsebine glede
na skupino.«

5.3.3  Pripovedovalci zgodb v kulturnem turizmu

Pri odgovoru na raziskovalno vprasanje 3 sem si pomagala s temama pripovedovalci zgodb
in vkljucenost obiskovalcev v zgodbarjenje.

5.3.3.1 Pripovedovalci zgodb

V intervjujih sem izvedela, da so pripovedovalci na destinacijah precej raznoliki.
Najpogostejsi pripovedovalci so turistiéni vodniki, ki jim destinacije posve€ajo najvec
pozornosti in izobraZevanj, pogosto vkljucujejo tudi lokalne prebivalce, pripovedovalske
skupine, vplivneze, blogerje in specializirane strokovnjake.

Vsi intervjuvanci so kot klju¢ne pripovedovalce izpostavili turisticne vodnike. Njihova
vloga ni omejena zgolj na suhoparno podajanje dejstev, ampak se vse bolj prepoznava kot
interpretativna in ustvarjalna. Destinacije veliko vlagajo v izobrazevanja in usposabljanja
vodnikov, saj so oni tisti, ki so v neposrednem stiku z obiskovalci in jim direktno podajajo
zgodbe. Intervjuvanec 1 je izpostavil: »Najpomembnejsi so turisticni vodniki, ki jim
posvecamo veliko pozornosti in izobrazevanj.« Intervjuvanec Stevilka 5 je izpostavil, da so
pred kratkim sistemati¢no povecali Stevilo usposobljenih vodnikov. S tem so dosegli vecjo
pestrost nacinov pripovedovanja. Mlajs$i vodniki so bolj energi¢ni in imajo svoj stil
pripovedovanja, medtem ko so starejsi bolj okrepljeni z znanjem: »Glavni pripovedovalci so
lokalni vodniki. Lani smo usposobili 22 novih vodnikov, kar je velik dosezek. Mladi prinasajo
energijo, starejsi podatke, vsak potem najde svoj slog pripovedovanja.« V nekaterih
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destinacijah so turisticni vodniki tudi interpretatorji naravne in kulturne dediSCine z
licencami, ki iz svojega strokovnega znanja ustvarjajo zgodbe. Intervjuvanec 2 je opisal
primer: »Prvenstveno so to turisticni vodniki, vecinoma domacini, ki so povezani z
destinacijo in se ukvarjajo s turizmom. Ena nasa vodnica je interpret naravne in kulturne
dediscine z licenco in dela iz tega svoje zgodbe.«

Intervjuvanci so izpostavili, da ni vsak turistini vodnik tudi dober pripovedovalec.
Pomembno je, da imajo vodniki naraven talent za pripovedovanje in ustrezno znanje, da
lahko kvalitetno in doziveto podajajo zgodbe skupinam ali individualnim obiskovalcem. Na
tak nacin lahko potem res naredijo zapomnljivo in vkljuujoce dozivetje za obiskovalce.
Intervjuvanec $tevilka 8: »Ce grem bolj konkretno, so glavni pripovedovalci pri nas v prvi
vrsti turisticni vodniki. Tu smo spoznali nekaj zelo pomembnega. Ni vsak vodnik dober
pripovedovalec. Nekateri imajo naravni talent za zgodbe, za igralsko interpretacijo in za
ustvarjanje stika z obiskovalci, drugi tega nimajo.«

Pogosto so na destinacijah turisti¢ni vodniki domacini. To jim daje dodatno prednost, saj so
Se posebej povezani z okoljem, kar jim omogoca bolj osebni pristop k podajanju informacij
o destinaciji. Intervjuvanec Stevilka 6: »Glavni pripovedovalci so turisticni vodniki, ki so vsi
tudi domacini, tesno povezani z destinacijo. S tem dajejo pripovedim osebni pecat in dodatno
avtenticnost.«

Destinacije se odloc¢ajo tudi za posebne like, ki zgodbe naredijo bolj dozivljajske in
privlacne. Intervjuvanec Stevilka 1 je izpostavil, da so poleg vodnikov angazirali tudi igralce,
ki ozivljajo slavne osebnosti, ter lutke za najmlajSe. Intervjuvanec 1: »Poleg njih imamo
posebne like, ki obiskovalce popeljejo v zgodovino: igralec Bojan Bester ozivlja Franceta
Preserna, Aljaz Primozic¢ pa Janeza Puharja. Tu je morda Se Skrat Kranjcek, lutka, s katero
nagovarjamo najmlajse.« Na nekaterih destinacijah zgodbe pripovedujejo tudi
pripovedovalske skupine, ki obiskovalce popeljejo v svet legend in pravljic. Intervjuvanec
3: »Poleg njih deluje domaca pripovedovalska skupina, ki na doZivet nacin pripoveduje
legende in pravljice, kar je posebej priviacno za otroke. Na Poti miske Rubi sodeluje tudi
avtorica knjige, zaposlena v knjiznici, ki obiskovalce vodi po poti.«

Destinacije vedno bolj pogosto vkljucujejo pripovedovalce tudi v digitalne vsebine, ki
nagovarjajo mlajSe ciljne skupine in $irijo zgodbe na druzabnih omrezjih. Kot je povedal
intervjuvanec Stevilka 4, so to influencerji in blogerji, ki so kljuéni za promocijo in
gastronomijo: »Glavni pripovedovalci so v prvi vrsti turisticni ponudniki, vodniki in
zaposleni v turizmu, ki ustvarjajo te vsebine. Povezujemo se tudi z influencerji, blogerji in
novinarji. Izpostavila bi primer Anje Fir, finalistke MasterChefa, s katero smo sodelovali na
podrocju gastronomije z naso Kolektivno blagovno znamko Belokranjsko, ki smo jo razvili
na nasem zavodu.« Podoben pristop je izpostavil tudi intervjuvanec $tevilka 5. Pri Zametni
veCerji so sodelovali s tiktokerji, ki so zgodbo priblizali mladim. Intervjuvanec 5:
»Uporabljamo tudi vplivneze. Na primer pri Zametni vecerji smo vkljucili dva tiktokerja, ki
sta zgodbo prenasala mladi ciljni publiki. Sodelujemo tudi z blogerji, Instagram vplivneZzi,
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ambasadorji. Pri kampanjah uporabljamo pristne pripovedovalce v mariborskem naglasu,
s podnapisi za tujce, ker melodija jezika nosi svojo avtenticnost.«

Poseben del pripovedovalcev so tudi strokovnjaki, ki jih destinacije vkljucujejo v vodenja s
specificnim znanjem. Tako so zgodbe Se bolj avtenti¢ne in podkrepljene z izkuSnjami tistih,
ki dedis¢ino vsakodnevno zivijo. Intervjuvanec Stevila 7 je izpostavil, da vkljucujejo
Cebelarje in zanje organizirajo posebna izobrazevanja, da znajo svoje strokovno znanje
predstaviti kot zgodbo. Intervjuvanec 7: » Pri specialnih vodenjih vkljucujemo strokovnjake,
npr. ¢ebelarje, in za njih pripravimo posebna izobrazevanja.«

Glavni pripovedovalci zgodb v kulturnem turizmu so turisti¢ni vodniki, ki jim destinacije
nudijo redna izobrazevanja. Pogosto so to domacini, kar poveca avtenti¢nost izkusnje za
obiskovalca. Poleg njih destinacije vse pogosteje uporabljajo pravljicne like,
pripovedovalske skupine in literate, ki zgodbe naredijo privla¢ne za otroke in druzine. Vedno
pogosteje destinacije vkljucujejo tudi vplivneze, blogerje in razlicne ambasadorje, ki zgodbe
Sirijjo med mlajSe ciljne skupine na druzabnih omrezjih.

Na eni od destinacij so razvili pristop, kjer domaci turisticni vodniki v zgodbarjenje
vkljucujejo svoje osebne izku$nje in spomine, s ¢imer zgodbe dobijo osebni pecat in
avtenti¢nost. Poleg vodnikov vkljucujejo tudi lokalne ustvarjalce, glasbenike in pisatelje, ki
z nastopi ali srecanji dopolnjujejo turisticne produkte. Intervjuvanec stevilka 6 je izpostavil:
»Vecina nasih vodnikov je domacinov, ki v pripovedi vkljucujejo svoje zgodbe in vtise o
kraju. Sodelujemo tudi s Stevilnimi turisticnimi ponudniki, ki v svoje produkte vkljucujejo
zgodbarjenje, ter z umetniki in pisatelji, ki imajo na Trubarjevi domaciji redna srecanja. V
nase prireditve vkljucujemo tudi lokalne glasbenike in ustvarjalce.«

Zelo mocno je tudi sodelovanje z lokalnimi rokodelci. Na teh destinacijah imajo veliko
ponudbo ustvarjalnih delavnic, prikazov in delavnic z ustvarjanjem spominkov.
Intervjuvanec Stevilka 3: »Veliko sodelujemo z rokodelci, zlasti preko Rokodelskega centra
Skofja Loka, pa tudi z dvema rokodelkama, ki imata svoja ateljeja, Anjo Musek in ateljejem
Urchic. Z njima izvajamo Stevilne delavnice in prikaze. V prireditvah, kot je Historial,
sodelujemo tudi z lokalno gledalisko skupino Loski oder. Lokalna scenaristka nam pise
besedila za dramske uprizoritve, ki jih nato uprizorijo domaci igralci, pogosto v dialektu,
kar doda Se vec¢ avtenticnosti.«

Na drugih destinacijah so zgodbe povezali z lokalnimi umetniki, glasbeniki in Sportniki, ki
so postali ambasadorji mesta/kraja. Tako lokalni ustvarjalci skozi svoje oc€i in lastno izkuSnjo
predstavljajo mesto in njegova doZivetja obiskovalcem. V nekaterih primerih se sodelovanje
z lokalnimi ustvarjalci preliva tudi v sodobne promocijske projekte, kot so blogi, digitalne
kampanje ali umetniska sodelovanja. Intervjuvanec $tevilka 5: »Sodelujemo tudi z umetniki,
kot je Emkej, ki smo ga iz cone udobja premaknili v vlogo moderatorja turisticnega foruma,
in Sportniki, kot je Filip Flisar, ki je vodil Zametno vecerjo. Mesto ima veliko ustvarjalcev,
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nekateri so odsli v svet, drugi ostali doma, a vsi prispevajo k bogastvu zgodb. Povezujemo
se tudi z lokalnimi ustvarjalci in pripovedujemo zgodbo mesta skozi njihove oci.«

5.3.3.2 Vkljucenost obiskovalcev v zgodbarjenje

Pri tej tematiki me je zanimalo, kako destinacije vkljucujejo obiskovalce v zgodbarjenje in
na kakSen nacin to vpliva na njihovo izkus$njo. Zanimalo me je, kako lahko tudi sami
soustvarjajo dozivetje in delijo svoje zgodbe ter kako zgodbarjenje vpliva na njihovo celotno
izkusnjo. Torej ¢e zgodbe vplivajo na njihovo zadovoljstvo in angaziranost. Nekateri
intervjuvanci so povedali, da posebnih aktivnosti z obiskovalci nimajo, drugi so rekli, da
obiskovalci aktivno sodelujejo pri dozivetjih in pogosto z njimi delijo svoje osebne izkusnje
in pripovedi.

Intervjuvanec $tevilka 2 je na primer izpostavil, da vsaki¢ na njihovem dozivetju obiskovalci
delijo svoje izkuSnje in zgodbe ter sprasujejo po dodatnih informacijah. V gozdu imajo
postavljene tudi kamere, ki v zivo spremljajo zivljenje zivali. Te obiskovalci pred prihodom
spremljajo in pogosto povejo, da so se na tak nacin pripravili na izkusnjo v gozdu, ki jih
Caka: »Vsakic¢ na opazovanju medveda delijo svoje izkusnje, povejo, ali so ga Ze videli, in
dodajajo svoje zgodbe. Podobno je pri risu. Dobivamo zanimiva vprasanja, kako se oglasa,
ali so ga ze videli ... Imamo tudi gozdne kamere, ki v Zivo snemajo in prenasajo gibanje
zivali ... Posnetke objavljamo na druzbenih omreZjih in iz njih ustvarjamo zgodbe. Marsikdo
nas spremlja prav zato in ob prihodu rece, da je videl posnetek in zdaj ve, kam prihaja.«

Intervjuvanec Stevilka 8 je povedal, da na njihovih vodenjih vodniki z vprasanji spodbujajo
obiskovalce, da sodelujejo, in jih s povabili aktivirajo, da se postavijo v vlogo junakov, ki
jih spoznajo na dozivetju: »Otroci med vodenji vstopijo v interakcijo in se hitro odzivajo, ce
Jih nagovori nek lik. Nasa vodnica Simona jih spodbudi, da stopijo v Jurciceve Cevije in za
nekaj trenutkov postanejo Jurcic. V Hisi kranjske cebele pa obiskovalci pogosto delijo svoje
zgodbe, povezane s cebelarstvom, ali celo prinesejo predmete, ki jih povezujejo s to
tradicijo.«

Intervjuvanec Stevilka 4 je povedal, da obiskovalci prispevajo k oblikovanju zgodb prek
druzabnih omrezij. Oznacujejo jih v svoje objave, delijo fotografije in videe z njihovega
obiska destinacije in delijo svoje izkusSnje. Je pa poudaril, da je tu Se veliko prostora za
izboljSave: »Za zdaj predvsem preko oznacevanja destinacije v svojih objavah na druzabnih
omrezjih. To Se ni na ravni, kot bi si Zeleli, zato je to podrocje, kjer vidimo veliko mozZnosti
za izboljsave. «

Nekatere destinacije vkljucujejo obiskovalce predvsem pri svojih dozivetjih. Veliko jih
sprasujejo in so aktivni soustvarjalci dozivetja. Soustvarjalci zgodb so tudi na rokodelskih
delavnicah, kjer skupaj z mojstri rokodelci izdelujejo spominke. Intervjuvanec Stevilka 3:
»Vkljucujemo jih tako, da aktivno sodelujejo pri dozZivetjih. Na rokodelskih delavnicah
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izdelujejo spominke, ki jih odnesejo s seboj. Pri doZivetju No¢ ima moc pa je zasnova taka,
da morajo obiskovalci ves cas aktivno sodelovati, kar poveca njihovo vkljucenost.«

Po drugi strani so nekateri intervjuvanci povedali, da pri njih obiskovalci niso neposredni
pripovedovalci zgodb. Lahko sodelujejo na delavnicah, niso pa aktivno vkljuceni v
oblikovanje zgodbe. Intervjuvanec Stevilka 7: »Sodelujejo na delavnicah, kjer si izdelajo
spominek, niso pa vkljuceni v oblikovanje same zgodbe.« Tudi intervjuvanec Stevilka 6 je
povedal, da so programi pri njih bolj zastavljeni tako, da obiskovalci poslusajo zgodbo. Z
njimi sicer delijo svoje izkuSnje, vendar niso neposredno vkljuceni v sooblikovanje zgodb:
»Pri nas ne. Nasi programi so zasnovani tako, da obiskovalci poslusajo zgodbo, lahko sicer
delijo svoje izkusnje, jih vmes veliko sprasujemo, a to ni neposredno vkljuceno v oblikovanje
nasih programov.«

Intervjuvanec Stevilka 1 je navedel, da so pri njih obiskovalci predvsem aktivno vkljuceni
pri festivalskih in umetniskih projektih. Pri dolocenih festivalih obiskovalci sodelujejo pri
ustvarjanju vsebin in programa. Povedal je, da je lepo videti, kako na primer udelezenci pri
enem od festivalov nekaj ¢asa bivajo v mestu in ga posvojijo, vzamejo za svojega in
soustvarjajo njegovo zgodbo: »So pa obiskovalci aktivno vkljuceni na festivalih in
umetniskih projektih. Pri nekaterih dogodkih, kot je na primer Mednarodni festival likovne
umetnosti, Festival tekstilne umetnosti BIEN, KRAFT, KAOS, obiskovalci aktivno sodelujejo
pri ustvarjanju vsebin in programa. Podobno velja za Kranj Foto Fest, kjer fotografi iz
celega sveta nekaj casa bivajo v Kranju in soustvarjajo zgodbo mesta.«

Vsi intervjuvanci so povedali, da opazajo, da imajo zgodbe pozitiven vpliv na zadovoljstvo
in angaziranost obiskovalcev. Mnenje je poenoteno, da so na koncu bolj zadovoljni, ko sami
nekaj ustvarijo, dozivijo in spraSujejo. Intervjuvanec Stevilka 6: »Zgodbe obiskovalce
pritegnejo in spodbujajo k sodelovanju. Ko je nekaj povedano na zanimiv nacin, obiskovalci
zacnejo postavljati vprasanja in aktivno sodelujejo. Ce bi §lo le za nastevanje dejstev, tega
ne bi bilo.« Pogosto prejemajo pohvale za vodnike, ki zgodbe podajo za vkljucujoC in
zanimiv nacin. Intervjuvanec Stevilka 7: » Pohvale pogosto prejemamo za vodnike, ki znajo
zanimivo podati zgodbo na vodenih doZivetjih. To obiskovalci posebej izpostavljajo in tu
imamo tudi najvec pozitivnih odzivov.«

Intervjuvanec Stevilka 5 je povedal, da obiskovalci Zelijo vedeti, kako se pripovedovalec
pocuti v nekem prostoru, kako ga on dojema. Zgodbe, ki vklju€ujejo osebno noto naredijo
izkuSnjo za obiskovalca bolj zapomnljivo in avtenticno: »Da, vedno. Zgodbe naredijo
izkusnjo zapomnljivo in pustijo dobre vtise. Velikokrat goste sam peljem skozi najstarejso
trto in jim pripovedujem s svojimi custvi. Nedavno sem k predstavitvi za novinarje povabil
arhitekta, ki je vodil obnovo trte, a mi je na koncu rekel, da je bila moja pripoved bolj
ucinkovita, ker sem jo povezal s custvi, cilji in ambicijami. Obiskovalci Zelijo vedeti, kako se
ti pocutis v nekem prostoru. Tudi drobne geste ustvarijo zgodbe.«
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5.3.4 Digitalne tehnologije pri zgodbarjenju

Pri odgovoru na raziskovalno vprasanje 4 sem si pomagala s temama uporaba digitalnih
tehnologij in izzivi pri digitalizaciji.

5.3.4.1 Uporaba digitalnih tehnologij

Vkljucenost digitalnih tehnologij v kulturnem turizmu se med destinacijami razlikuje.
Nekateri intervjuvanci so Ze razvili svoje inovativne digitalne produkte, medtem ko drugi
Sele razmisljajo digitalnem razvoju zaradi omejitve kadrov in financ. Pri vecini
intervjuvancev digitalna orodja sluzijo kot pripomocek za podajanje zgodb, Se vedno pa
dajejo najve¢ poudarka na osebni stik z vodnikom. V nekaterih primerih so digitalne
tehnologije edini nacin, kako obiskovalci lahko dozivijo dediscino, ki je drugace nedostopna
za fizi¢ni ogled.

Intervjuvanci so kot pomembno digitalno orodje za priblizevanje nedostopnih vsebin
izpostavili VR in 3D-tehnologijo. Na destinaciji intervjuvanca $tevilka 2 so na primer razvili
VR-dozivetje pragozda Krokar, ki obiskovalcu omogoci, da dobi vpogled v zasciten
pragozd, kamor ljudje ne smejo vstopiti. Intervjuvanec Stevilka 2: »Uporabljamo gozdne
kamere, VR- in 3D-tehnologijo. Najbolj odmeven projekt je VR-posnetek osrcja pragozda
Krokar, ki smo ga posneli skozi stiri letne case. Takrat smo posneli, kako gozd zivi v letnih
casih. Nastal je tudi simulirani prikaz rasti in umiranja gozda. Tja cloveSka roka ne sme
stopiti in lahko vidimo, kako tam vse ureja narava. Ker je pragozd zaprt za ljudi, je ta VR-
edicija edinstven nacin, da ga obiskovalci dozivijo.«

Ostali intervjuvanci so izpostavili, da uporabljajo tehnologijo VR ocal veliko na sejmih in
posebnih turistiénih dogodkih in srecanjih, saj jih je logisticno preprosto vzeti s seboj in na
unikaten nacin predstaviti destinacijo v tujini. Intervjuvanec 5 je povedal, kako VR ocala
uporabljajo za predstavitev zgodbe najstarejSe trte, kjer obiskovalec skozi oci trte spremlja
njeno zgodovino: »V najstarejsi trti pa imamo virtualno dozZivetje s Sestimi VR-ocali.
Obiskovalec se z ocali prelevi v najstarejso trto. Ko pogleda svoje roke, vidi vejice, nato pa
spremlja zgodbo skozi stoletja: turske vpade, bolezni, poplave, vojno, celo Nikolo Teslo, ki
je bil v Mariboru. VR-ocala ucinkovito uporabljiamo predvsem na sejmih, kjer jih je
enostavno predstaviti. V sami trti nekoliko manyj, ker je logisticno zamudno.«

Na nekaterih destinacijah digitalizacija predstavlja predvsem podporo pri interpretaciji
kulturne dedis¢ine. Intervjuvanec 1 je izpostavil primer uporabe tablic na digitalnem potepu
po rovih v starem Kranju: »Lep primer je digitalni potep po Rovih, kjer tablice s pomocjo
grafik in vsebine obiskovalcem razkrivajo zgodbe mesta. Razmisljamo tudi o razvoju
mobilne aplikacije, ki bi omogocala samostojen sprehod z digitalnim vodnikom na telefonu.«

Destinacije razvijajo tudi svoje mobilne aplikacije. Intervjuvanec Stevilka 6 je izpostavil, da
njihove aplikacije vkljuCujejo poti, skulpture, interaktivne vsebine in osebne zgodbe
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domacinov: »Uporabljamo mobilno aplikacijo Velikolaska, ki vkljucuje poti po Velikih
Lascah, skulpture Trubarjeve domacije in druge elemente.« Intervjuvanec Stevilka 5 je
povedal, da so na destinaciji razvili aplikacijo KAM, kjer so na enem mestu zbrane vse
prireditve in aktivnosti v mestu. Na voljo je tudi v tujih jezikih: »Uporabljamo mobilno
aplikacijo KAM (Koledar aktivnosti Maribor), ki je dostopna tudi tujim obiskovalcem.«

Na destinacijah pogosto uporabljajo tudi interaktivne table, digitalne zaslone in
pripovedovanje s pomocjo zvocnih zgodb. Intervjuvanec 2 je pojasnil, da so zvo¢ne zgodbe
na eni izmed atrakcij klju¢ne za tuje obiskovalce, saj omogocajo spremljanje vodenega
ogleda v njihovem jeziku: »Imamo videoposnetke, Stevilne interaktivne table, nimamo se
zvocnih zgodb razen zvocne zgodbe v bunkerju Skrilj. Vodenje je tu mozno z vodnikom ali z
zvocnimi zgodbami. Te so namenjene predvsem tujim obiskovalcem, da lahko spremljajo
zgodbo v svojem jeziku, medtem ko slovenski gostje poslusajo vodnika, v primeru, da je
skupina mesana.« Intervjuvanec 6 je izpostavil digitalni ekran, ki ga imajo v zagi, na katerem
si obiskovalci lahko ogledajo pripovedi druzin o lokalni zgodovini zagarstva: »Ekran na
dotik v Zagi z digitalnimi vsebinami o Zagarstvu, ki vkljucuje posnetke pricevanj druzin,
povezanih z zagarstvom.« V Casu koronavirusa so na spletni strani dodali moZnost
virtualnega ogleda Trubarjeve domacije, ki je sicer Se vedno dostopna, vendar je njihov
glavni cilj, da obiskovalci pridejo na destinacijo in zgodbo slisijo v zivo s strani njihovega
vodnika: »V casu korone smo razvili tudi moznost spletnega ogleda Trubarjeve domacije, ki
je Se vedno dostopna, ceprav zdaj raje obiskovalce spodbujamo, da pridejo osebno in zgodbo
slisijo na kraju samem.«

Nekatere destinacije opazajo, da je VR-tehnologija lepo sprejeta s strani obiskovalcev,
medtem ko se je v praksi uporaba AR-reSitev slabSe obnesla in so jo opustili. Intervjuvanec
Stevilka 5: »Uporabljamo VR, deluje odlicno. AR smo preizkusili, a ni bil prijazen za
uporabnike, zato smo ga opustili.« Na destinaciji intervjuvanca Stevilka 7 digitalnih
tehnologij Se ne uporabljajo veliko. Imajo video materiale, digitalizirali so tudi tri objekte,
vendar v praksi tega ne uporabljajo veliko: » Trenutno zelo malo. Nekaj zgodb smo vkljucili
v igre in kratke videe ter digitalizirali tri objekte, a tega skoraj ne uporabljamo.«

Destinacije torej prepoznavajo potencial v razvoju digitalnih tehnologij, ampak jih
uporabljajo glede na zmoZnosti sredstev in kadrov. Ponavadi jih uporabljajo v kombinaciji
s ¢loveskim faktorjem kot dodano vrednost poleg osebnega stika ali pa za prikaz vsebin, ki
niso fizi¢no dostopne obiskovalcem.

Intervjuvanec 1 je povedal, da imajo najvec sledilcev na Facebooku, kjer je najve¢ zanimanja
predvsem za kulturne dogodke. Sledita Instagram in TikTok. Kot kljucen kanal
komunikacije je izpostavil tudi njihovo spletno stran: »Najvec sledilcev imamo na
Facebooku, potem Instagramu, prisotni pa smo tudi na TikToku. Kljucna komunikacijska
platforma ostaja tudi spletna stran, ki jo redno posodabliamo z novicami, dogodki in
vsebinami. Stran je zelo obiskana, saj kulturni dogodki v Kranju generirajo veliko zanimanja
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za program in obiskov. Skozi druzabna omrezja in novicnik skrbimo za redno komunikacijo
z obiskovalci in sledilci.«

Intervjuvanec Stevilka 4 je poudaril, da so druzabna omrezja del njihove celovite digitalne
strategije, s katero sistemati¢no nagovarjajo razli¢ne ciljne skupine preko razli¢nih kanalov.
Poudaril je tudi pomembnost spletne strani in njihovih blogov ter razvoj novih tehnologij
kot je Chat GPT: »Da, uporabljamo jih intenzivno, skladno z digitalno komunikacijsko
strategijo. Mlajse nagovarjamo preko TikToka, starejse preko Facebooka in Instagrama.
Sodelujemo z influencerji in ustvarjamo vsebine na vseh kljucnih kanalih. Ob tem pa se
zavedamo novih trendov, med katerimi je uporaba umetne inteligence. Ne smemo
zanemarjati tudi uporabe ChatGPT-ja. V prihodnje bo treba Se vec pozornosti posvetiti
kakovostnim clankom, PR-prispevkom in tekstovnim vsebinam, ki bodo sluzile kot izhodisce
za generiranje preko umetne inteligence.«

Destinacije si prizadevajo, da skozi medije uspesno posredujejo kljucna sporocila in zgodbe.
Veseli jih, ko vidijo, da so klju¢na sporocila posvojili in jih uporabljajo tudi obiskovalci in
klju¢ni delezniki destinacije. Intervjuvanec Stevilka 5: »Pri komunikaciji z mediji vedno
skusamo skozi zgodbe predstaviti destinacijo. Ko se nasi buzzwordi (Druzina, Celo mesto je
oder, Mesto kulture in umetnosti ...) zacnejo vracati v medijske objave in jih prevzamejo
drugi (Zupan, lokalna skupnost), je to najvecji znak uspeha. Avtorstvo ni pomembno,
pomembno je, da zgodbo razume in Zivi cela skupnost.«

Intervjuvanec stevilka 7 je poudaril vedno vecji pomen kratkih video formatov: »Za zgodbe
je najbolj primeren video material, torej YouTube in kratki video formati. Idealno bi bilo,
da so vsebine povezane prek razlicnih kanalov, kar pa zaradi pomanjkanja kadra ni vedno
izvedljivo.« Vec intervjuvanec je izpostavilo, da zaradi pomanjkanja kadrov tezje skrbijo in
Sirijjo svojo prisotnost na druzabnih omreZjih. Intervjuvanec Stevilka 3: »Trenutno sva v
zavodu le dve osebi, zato komaj uspemo upravljati spletno stran ter Facebook in Instagram.«
Podobno je izpostavil tudi intervjuvanec Stevilka 2, ki je povedal, da najve¢ na destinaciji
uporabljajo Instagram, Facebook in YouTube, pri TikToku pa jih omejuje pomanjkanje
kadra: »Najvec uporabljamo Instagram, Facebook in YouTube. Posnetki gozdnih kamer so
na YouTubu in so izjemno priljubljeni in vidni. TikToka se Se nismo lotili, ceprav bi bili nasi
kratki posnetki idealni za to platformo.«

Intervjuvanec Stevilka 8 je izpostavil dvojnost ponudbe na njihovi destinaciji, kar se tice
uporabe digitalnih tehnologij. Na Jur¢i¢evi domaciji na primer uporabljajo tradicionalne
pristope, saj Zelijo ohraniti avtenti¢nost prostora in obiskovalce spodbujajo k odklopu od
digitalnih tehnologij. Zgodbe tako pripovedujejo vodniki interpreti. Po drugi strani v Hisi
kranjske ¢ebele pripovedujejo zgodbo o kranjski sivki in ¢ebelarjih na interaktiven nacin s
pomocjo najsodobnejsih tehnologij od VR ocal do digitalnih tablic do video projekcij, na
katerih zgodbe pripovedujejo digitalni junaki druzine Rothschiitz: »Na Jurcicevi domaciji
uporabljamo tradicionalne pristope, ker Zelimo ohraniti avtenticnost prostora in literarne
zbirke brez tehnologije. V Hisi kranjske cebele pa smo zavestno ubrali nasprotno pot.
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Interaktivna razstava temelji na digitalnih ekranih, interaktivnih vsebinah in VR-ocalih, kjer
obiskovalci lahko stopijo v rekonstruiran grad iz casov cebelarske druzine Rothschiitz.
Sodobna tehnologija nam tu pomaga, da obiskovalci odidejo bolj informirani in polni znanja
o Cebelah ter tem, kaj lahko sami storijo za prezZivetje cebel.«

5.3.4.2 Izzivi pri digitalizaciji

Digitalizacija pri zgodbarjenju v kulturnem turizmu prinasa Stevilne priloznosti, a po drugi
strani prinasa tudi veliko izzivov. Pri tej tematiki me je zanimalo, s katerimi izzivi se soocajo
destinacije. Pogosto se kot prvi izziv na destinacijah pojavlja problem, da so v zavodu
zaposlene majhne ekipe, ki digitalizacije ne morejo razvijati v takSnem obsegu, kot bi zelele.
Vec intervjuvancev je povedalo, da so njihovi zavodi kadrovsko podhranjeni. Zaposleni tako
ob rednih dnevnih zadolzitvah nimajo casa za dodatni razvoj zahtevnih digitalnih vsebin.
Intervjuvanec Stevilka 7: »Najvecji izziv pri nas je, da smo zelo majhna ekipa. To pomeni,
da strokovno nismo podkovani na vseh podrocjih, ki bi jih digitalno zgodbarjenje in
digitalizacija zahtevala. Gre torej za dvojni problem: po eni strani kadrovski manko, saj
nimamo zaposlenih strokovnjakov za digitalno podrocje, po drugi strani pa tudi
pomanjkanje znanja in casa znotraj obstojece ekipe. Brez zunanjih partnerjev ostanemo
omejeni na osnovne aktivnosti.«

Podobno je tudi na destinaciji, kjer sta v zavodu zaposleni le dve osebi. Intervjuvanec
Stevilka 3 je izpostavil, da tako lahko pokrivata le osnovne digitalne kanale in nimata Casa,
da bi ustvarila in vzdrzevala nove: To pomeni, da uspeta pokrivati zgolj osnovne digitalne
kanale, brez mozZnosti razvoja novih. Intervjuvanec je opisal: »Najvecji izzivi so
pomanjkanje sredstev in pomanjkanje kadrov. Premalo imamo tudi sredstev za promocijo in
izvedbo. Trenutno sva v zavodu le dve osebi, zato komaj uspemo upravljati spletno stran ter
Facebook in Instagram. Strategija predvideva povecanje kadra, a dokler se to ne uresnici,
novih kanalov nima smisla odpirati.«

Izzivi so povezani tudi z naravo dela vodnikov in sodelavcev, ki pogosto niso redno
zaposleni. Tako njithove zmoZnosti in nezmoznosti prilagajanja urnikov pogosto omejujejo
razvoj novih digitalnih produktov. Intervjuvanec Stevilka 2: »Nasi vodniki niso redno
zaposleni, temvec¢ imajo druge sluzbe, zato je njihova prisotnost v dopoldanskem casu
omejena. Ceprav imamo odlicne predane vodnike, ki so pripravljeni vzeti dopust, da
izpeljejo vodenja, to predstavija veliko organizacijsko tezavo. Idej imamo cel kup, vendar
na koncu nimamo cloveka, ki bi nam to delal.«

Drugi izziv, ki se je pogosto pojavljal med odgovori intervjuvanec, so omejitve financnih
sredstev. Destinacije imajo veliko idej in zgodb, ki jih Zelijo digitalizirati, vendar pogosto
zmanjka finan¢nih sredstev za realizacijo idej. Intervjuvanec Stevilka 5: »Glavni izziv so
sredstva, teh vedno primanjkuje. ldej, zgodb in kreativnosti imamo dovolj. Ovirajo nas le
financne omejitve in pomanjkanje zavedanja pri partnerskih institucijah, da so zgodbe srce
komunikacije. Preveckrat se sredstva vlagajo v oglasevanje brez vsebine. Mi pa Zelimo, da
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Jje v vsaki komunikaciji cutiti znacaj mesta.« Na podoben izziv je opozoril tudi intervjuvanec

Stevilka 6, ki je izpostavil, da bi za razvoj digitalnih vsebin potrebovali nove sodelavce in
sredstva: »Najvecji izziv so kadri in finance. Za razvoj in promocijo digitalnih vsebin bi
potrebovali dodatne sodelavce in sredstva, saj je trenutno vse odvisno od omejenega osebja.
Idej imamo veliko, a jih ne moremo uresniciti, ker ni ljudi, ki bi imeli cas in znanje za
izvedbo.«

Tezave destinacijam povzroca tudi pomanjkanje strokovno usposobljenega kadra.
Digitalizacija je namre¢ zahteven proces, ki zahteva znanja na preseciScu tehnologije in
interpretacije kulturne dedis¢ine. Intervjuvanec Stevilka 4: »Digitalizacijo spremljam Ze
sedem let. Tezava je v tem, da kakovostne digitalne vsebine zahtevajo zelo strokovne
izvajalce, teh pa v Sloveniji ni veliko. Ko se na razpis prijavi veliko obc¢in hkrati, vsi
potrebujejo enake storitve, ponudnikov pa je premalo. Posledicno se cene dvignejo, kakovost
pa je odvisna od tega, kdo pride na vrsto prej.«

Intervjuvanec Stevilka 1 je kot glavni izziv pri digitalizaciji navedel izjemno hiter razvoj
tehnologij, ki mu z omejenimi sredstvi in kadri destinacije tezko sledijo. »Najvecji izzivi so
povezani s hitrim razvojem tehnologije, stroski in kadri. Veliko orodij hitro zastara, zato je
tezko slediti trgu in hkrati razvijati lastne produkte. Hiter razvoj tehnologije zahteva stalno
posodabljanje, upravljanje in promocijo. Trenutno cakamo Se na dodatni razvoj tehnologije,
kot je na primer Al, ki ponuja dostopnejse resitve na primer za prevode v razlicne jezike in
ustvarjanje itinerarjev.« Glavni izzivi, s katerimi se destinacije soocajo pri digitalizaciji
zgodbarjenja, so pomanjkanje kadrov, finan¢ne omejitve, strokovnost izvajalcev in prehiter
razvoj tehnologij, ki mu z omejenimi kadri in finan¢nimi sredstvi tezko sledijo.

Intervjuvanci so pogosto odgovorili, da so glavni izzivi pomanjkanje kadrov, finan¢nih,
premalo strokovnega znanja v ekipi in teZava pri sledenju hitremu razvoju digitalnih
tehnologij. Destinacije imajo veliko idej, kako bi digitalizirali vsebine in uporabili nove
digitalne reSitve, vendar te ideje pogosto ostajajo neuresnicene oziroma destinacije cakajo
na nove razpise, s katerimi bi za razvoj lahko pridobile dodatna sredstva.

6 DISKUSIJA IN PRIPOROCILA

6.1 Povzetek glavnih ugotovitev

Ko sem preucevala, kako je razSirjeno zgodbarjenje na destinacijah intervjuvancev, sem
ugotovila, da prav vsi v svojo ponudbo ze vkljucujejo dozivetja, ki imajo elemente
zgodbarjenja. Intervjuvanci so bili slozni, da je zgodbarjenje pri njih zelo razsirjeno in da ga
razumejo kot eno klju¢nih orodij za promocijo in interpretacijo kulturne dedis¢ine. Strinjali
so se, da je pomembno, da zgodbarjenje vkljucujejo v razvoj in promocijo dozivetij, saj
zgodbe obiskovalcem omogocajo poglobljeno izkusnjo kraja in njegove dediS¢ine. Zgodbe
obiskovalcem ostanejo tudi dlje v spominu kot samo navajanje dejstev in letnic. Nekateri
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zavodi so ga zaceli uporabljati ze v samih zacetkih razvoja njihove ponudbe in stratesko
gradili svoje glavne produkte na zgodbah, drugi so zgodbarjenje zaceli razvijati in uvajati na
destinacijah kasneje. Nekatere destinacije gradijo svoje zgodbe in prepoznavnost na eni
kljuéni zgodbi, ki je postala prepoznavni simbol in jo vpletajo in povezujejo v razli¢ne
produkte. Druge povezujejo ve¢ manjsih zgodb krajev v krovno zgodbo. Vsi pa so povedali,
da je zgodbarjenje na destinaciji razSirjeno in povezuje naravno, kulturno in nesnovno
dediscino.

Pri drugem raziskovalnem vpraSanju, ki se glasi: »Katere so glavne, najbolj pogosto
izpostavljene teme?«, me je zanimalo, katere teme se najpogosteje uporabljajo na
destinacijah v zgodbarjenju in zakaj. Zgodbarjenje namre¢ temelji na nacrtnem izboru tem,
ki ustvarjajo Custveno povezavo med destinacijo in obiskovalci. Zasnova zgodb in vsebin je
povezana s kulturno identiteto kraja, zato je pomembno, da teme gradijo na obcutku
lokalnosti in poudarjajo lokalno identiteto, saj s tem ustvarjajo vecjo emocionalno
angaziranost obiskovalcev (Yavuz in drugi, 2016). V pregledu literature sem ugotovila, da
so pogosto uporabljene teme zgodbe o ljudeh (lokalni junaki, zgodovinske osebnosti, slavni
prebivalci) in po drugi strani zgodbe o lokalni obrti, kulinariki (Kusumah in Andrianto,
2023). Obiskovalci radi slisijo zgodbe o vsakdanjih prebivalcih, mitih in nepoznanih plati
destinacije (Kusumah in Andrianto, 2023).

V raziskavi sem ugotovila, da destinacije v zgodbarjenju najpogosteje predstavljajo kulturno
in zgodovinsko dedis¢ino. Se posebej literarno dedis¢ino, pomembne zgodovinske osebnosti
ter arhitekturo. Intervjuvanci so izpostavili, da se pogosto glavne tematike povezujejo tudi z
naravo in tradicionalnimi obrtmi in znanji kot na primer cebelarstvom, kovaStvom,
lon¢arstvom, Cipkarstvom, ¢evljarstvom. Nesnovno dedis¢ino vkljucujejo v zgodbarjenje
tudi prek obredij, festivalov in obicajev. Izpostavili so, da so pri obiskovalcih priljubljene
interaktivne vsebine kot na primer kulinari¢ne delavnice in okuSanja ter dozZivetja, kjer jih
ne glede na tematiko, aktivno vkljucujejo kot soustvarjalce. Zgodbe prilagajajo razlicnim
ciljnim skupinam in jih glede na to, ali jih je obiskala Solska skupina ali individualni gosti iz
tujine, prilagodijo poslusalcem. Intervjuvanci so potrdili, da so najbolj uspesne tiste zgodbe,
ki temeljijo na dedis€ini in jih znajo prilagoditi ciljni skupini.

Pri tretjem raziskovalnem vpraSanju, ki se je glasilo: »Kdo pripoveduje zgodbe/soustvarja v
kulturnem turizmu?«, me je zanimalo, kdo so glavni pripovedovalci zgodb na destinacijah.
tehnologije? Karacaoglu (2024) opredeljuje pet glavnih pripovedovalcev zgodb v kulturnem
turizmu: turisticne vodnike kot kljuéne povezovalce destinacije in obiskovalcev, lokalno
skupnost, zgodovinarje in strokovnjake s podrocja kulture in antropologije, igralce ter
kreatorje digitalnih vsebin (Karacaoglu, 2024). Cuomo in drugi (2021) navajajo, da vedno
bolj pomembni pripovedovalci zgodb postajajo tudi spletni vplivnezi, ki aktivno soustvarjajo
pot do destinacije preko razliénih spletnih platform (Cuomo in drugi, 2021). Tudi
obiskovalci so lahko aktivni soustvarjalci doZivetij in vsebin. Preko druzabnih omrezij delijo
svoje izkusnje in zgodbe. S tem soustvarjajo identiteto destinacije (Lund in drugi, 2018). V
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raziskavi me je zanimalo, kateri od naStetith so najbolj pogosto pripovedovalci na
destinacijah, kjer sem opravila intervjuje, ter na kakSen nacin obiskovalcem podajajo
zgodbe.

Odgovori intervjuvancev pri tej temi so bili poenoteni, da so na prvem mestu glavni
pripovedovalci zgodb v kulturnem turizmu turisti¢ni vodniki. Ti niso le posredniki
informacij, ampak interpretatorji dediS¢ine in ustvarjalci dozivetij. Intervjuvanci so
izpostavili, da sistematicno vlagajo v izobraZevanja lokalnih vodnikov, da kvalitetno
podajajo zgodbe in hkrati v pripovedi vkljucijo svoje osebne izkusnje. Pogosto so turisti¢ni
vodniki tudi domacini, kar prinasa dodatno avtenti¢nost izkusnji. Pomembni pripovedovalci
zgodb so tudi posebni liki, ki so jih razvile destinacije. Lahko so pravlji¢ni ali po resni¢nih
osebnostih. Like uprizarjajo igralci. Eden od intervjuvancev je izpostavil, da v dozivetja za
otroke in druzine vkljucujejo lokalne pripovedovalske skupine, ki zgodbe naredijo $e bolj
privlaéne. Vedno pogosteje v zgodbarjenje vkljucujejo tudi vplivneze, blogerje in lokalne
ambasadorje kulture in umetnosti. Ti preko razli¢énih komunikacijskih kanalov dosezejo
svoje sledilce in ciljno publiko, ki jih s kulturnimi dozivetji nagovarjajo destinacije. Pogosto
so vkljuceni tudi strokovnjaki, kot na primer Cebelarji, mojstri rokodelci, zgodovinarji,
muzealci. V nova zgodbarska dozivetja ali promocije vkljucujejo tudi lokalne umetnike,
rokodelce, glasbenike in pisatelje, ki predstavijo zgodbo destinacije skozi svoje oci in lastne
izkuSnje, ki jih imajo kot domacini. Nekateri intervjuvanci so povedali, da so tudi
obiskovalci aktivni soustvarjalci zgodb. Lahko v okviru dozivetij, kjer delijo svoje osebne
zgodbe in izkus$nje, prinesejo s seboj dragocene zgodovinske predmete ali pa svojo izkusnjo
delijo na druzabnih omrezjih po obisku destinacije.

V Cetrtem raziskovalnem vpraSanju sem se dotaknila teme digitalizacije in uporabe
tehnologij pri zgodbarjenju v kulturnem turizmu: »Katere tehnologije se uporablja pri
zgodbarjenju in v kaksni meri? So vsebine digitalizirane?« Digitalizacija kulturne dediS¢ine
se je v zadnjih letth mo¢no povecala, saj ponuja nove nacine ohranjanja in dostopnosti
dedis¢ine prek razvoja inovativnih tehnologij, kot so multimedijska orodja, slikovne
tehnologije, virtualna resni¢nost in obogatena resni¢nost (Pappa in Makropoulos, 2021).
Digitalizacija nudi potencial za ustvarjanje novih oblik kulturnih doZivetij ter razvoj novih
poslovnih modelov z velikim trznim potencialom za destinacije (Cahyani in drugi, 2023).
Digitalne tehnologije omogocajo tudi raziskovanje nedostopnih znamenitosti, ki jih
obiskovalci fizi€no ne morejo obiskati (Haydar in drugi, 2011). Zanimalo me je, katere
tehnologije so Ze uporabljene na destinacijah ter s kakSnimi izzivi se soocajo pri razvoju in
dnevni uporabi digitalnih tehnologij v praksi.

Ugotovitve CcCetrtega raziskovalnega vpraSanja so pokazale, da destinacije digitalne
tehnologije pri zgodbarjenju uporabljajo v zelo razlicnem obsegu. Nekatere destinacije se Se
niso konkretno lotile digitalizacije zaradi pomanjkanja sredstev in kadrov, druge imajo Ze
razvite digitalne produkte, kot so VR- in AR-dozivetja, interaktivne razstave, mobilne
aplikacije, digitalne projekcije in zvo¢ne zgodbe. Najpogosteje se napredne tehnologije
uporabljajo kot podpora osebnemu stiku z vodnikom ali kot nacin priblizevanja vsebin, ki
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so sicer nedostopne obiskovalcem. Vsi intervjuvanci so poudarili, da so druzabna omrezja
pomemben kanal za komuniciranje z obiskovalci. Najbolj pogosto uporabljajo Facebook,
Instagram in Tik Tok. Vsi imajo delujoce spletne strani in novi¢nike. Nekateri intervjuvanci
so poudarili, da za pripovedovanje zgodb pogosto uporabljajo bloge, ki prinasajo lepe
rezultate in angaziranost bralcev. En intervjuvanec je izpostavil, da na destinaciji nacrtno
ponujajo dozivetja, ki nimajo nobene tehnologije, kot odklop, na drugih atrakcijah pa
uporabljajo najnovejse tehnologije od VR-ocal do virtualnih vodnikov in digitalnih tablic.
Kot glavni izziv, s katerimi se sooCajo pri digitalizaciji, so intervjuvanci navedli
pomanjkanje kadrov, strokovnega znanja in omejena financ¢na sredstva. Pogosto so odvisni
od razpisov in njihove ideje ¢akajo, da jih bodo lahko uresnicili. Izziv povzroca tudi hiter
razvoj tehnologij, ki mu destinacije z omejenimi sredstvi tezko sledijo. Kljub temu se vsi
zavedajo, da digitalne tehnologije odpirajo nove priloznosti za sodobno interpretacijo
kulturnih vsebin in omogocajo §irSi doseg zgodb. Zato digitalizacija ostaja pomemben
razvojni dejavnik v kulturnem turizmu.

6.2 Povzetek odgovorov na raziskovalna vprasanja

V tabeli 3 so za vecjo preglednost izsledkov raziskave prikazani krajsi, strnjeni odgovori na
posamezna raziskovalna vprasanja. Tabela ponuja sintezni prikaz klju¢nih ugotovitev, ki so
bile podrobneje predstavljene v prejSnjem poglavju. Povzetki so pridobljeni iz diskusije, kjer
sem analizirala odgovore iz intervjujev.

Tabela 3: Povzetek odgovorov na raziskovalna vprasanja

Raziskovalno vprasanje Povzetek odgovora

Zgodbarjenje je na vseh destinacijah ze dobro
uveljavljen nacin interpretacije kulturne dediscine
i . Destinacij bljajo kot kljuc
Kako je razsirjeno zgodbarjenje na destinaciji? n na.rave © 1'nac1Je g . up(ir.a J,?JO OF Jueno
orodje za oblikovanje dozivetij. Zgodbe so
osrednji element pri gradnji identitete destinacije

in ustvarjanju avtenti¢nih izkusenj za obiskovalce.

Najpogosteje izpostavljene teme so kulturna in
literarna dedis¢ina, zgodovina, etnoloski obicaji,
rokodelstvo, kulinarika in narava. Teme izhajajo iz
lokalnih znacilnosti destinacije in trendov. Pri
destinacijah, na katerih sem opravila intervjuje,
izstopajo  literarni  velikani,  cebelarstvo,
festivalska tradicija in ikoni¢ne znamenitosti.
Glavni pripovedovalci zgodb na destinacijah so
turistiéni  vodniki, ki so pogosto domacini.
Kdo pripoveduje  zgodbe/soustvarja  v|Pomembno vlogo imajo tudi drugi lokalni
kulturnem turizmu? prebivalci kot na primer rokodelci, umetniki,
ustvarjalci, pripovedovalske skupine, vplivnezi in
strokovnjaki.

Katere so glavne, najbolj pogosto izpostavljene
teme?

se nadaljuje
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Tabela 3: Povzetek odgovorov na raziskovalna vprasanja (nad.)

Raziskovalno vprasanje Povzetek odgovora

Pri zgodbarjenju se uporabljajo VR- tehnologije,
3D-tehnologije, mobilne aplikacije, digitalne table
in interaktivni zasloni. Vecinoma digitalne
tehnologije sluzijo kot dopolnitev osebnemu stiku
z vodnikom. Stopnja digitaliziranosti se med

Katere tehnologije se uporabljajo pri
zgodbarjenju in v kak$ni meri? So vsebine

igitalizirane? o o . .
digitalizirane destinacijami razlikuje, predvsem je odvisna od
razpolozljivosti kadrov in omejenih finan¢nih
sredstev.
Vir: lastno delo.
6.3 Omejitve raziskave

Pri raziskavi o uporabi zgodbarjenja v kulturnem turizmu v Sloveniji sem se soocala z ve¢
omejitvami, ki so pomembne pri razumevanju in interpretaciji rezultatov. Prva omejitev je
velikost vzorca. V raziskavo sem vkljucila osem javnih zavodov za turizem iz Osrednje in
Alpske Slovenije. To pomeni, da pridobljeni rezultati ne omogocajo popolne generalizacije
na vse javne zavode in destinacije v Sloveniji. Po drugi strani pa izbor vkljucuje razli¢ni
regiji, ki geografsko pokrivata veliko obmocje, in razli¢ne tipe destinacij, zato so pridobljeni
rezultati vseeno ustrezen vpogled v obravnavano tematiko. Ravno manjsi vzorec namrec
omogoca globlji vpogled in boljSo interpretacijo rezultatov.

Druga omejitev, s katero sem se soocala, je uporabljen raziskovalni pristop. Metoda
polstrukturiranih intervjujev namre¢ omogoca poglobljen vpogled v prakse in vodilnih oseb
destinacije, vendar so njihovi odgovori lahko pristranski in odvisni od njihovih osebnih
interpretacij, izkuSenj ter interesov. Intervjuvanci so pogosto izpostavili predvsem pozitivne
primere in uspeSne zgodbe, manj so se v odgovorih dotaknili neuspehov ali manj uspesnih
zgodb in projektov. Omejitev je predstavljal tudi Casovni okvir raziskave. Intervjuje sem
izvedla v kratkem obdobju dveh mesecev, ko so bile nekatere destinacije v fazi priprave na
nove projekte in so se soocale s specifi¢nimi razvojnimi izzivi. To pomeni, da so njihovi
odgovori bili vezani na njihovo trenutno stanje in niso zajeli vseh dolgoro¢nih sprememb in
nacrtov, ki jih bodo Se izvedli v prihodnje.

Cetrta omejitev se je pokazala pri tematiki digitalnih tehnologij pri zgodbarjenju. Nekateri
zavodi imajo digitalne tehnologije Ze mo¢no vkljucene v vsakodnevno ponudbo, druge so v
zacetnih fazah razvoja. To pomeni, da podatki, ki sem jih prejela, kaZejo predvsem na
potenciale in Zelje, kaj Zelijo razvijati v prihodnosti, manj pa dejanske ucinke in merljive
rezultate. Moja raziskava ni zajela perspektive obiskovalcev oziroma uporabnikov
turisticnih produktov, o kateri sem govorila z intervjuvanci. Tako sem v raziskavi zajela
samo enostranski vpogled, kako vodje destinacij in njihovi zaposleni vidijo vlogo in
uspesnost zgodbarjenja, ne pa tudi dejanskih odzivov obiskovalcev. V prihodnjih raziskavah
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bi bilo zato smiselno vkljuciti tudi obiskovalce kot sooblikovalce zgodb. Kljub nastetim
omejitvam raziskava ponuja poglobljen vpogled v razSirjenost, tematike, klju¢ne udelezence
in tehnologije zgodbarjenja v destinacijah po Sloveniji. Omejitve obenem predstavljajo tudi
izhodisce za nadaljnje delo in raziskave, ki bi lahko s kombinacijo ve¢jega Stevila vzorcev
in vklju¢evanjem obiskovalcev ponudile Se celovitejsi vpogled v obravnavano tematiko.

6.4 Smernice za nadaljnje delo

S pomocjo teoreti¢nega in prakticnega dela v magistrskem delu sem odgovorila na vsa
vprasanja, ki sem jih zastavila. Vendar so se na podlagi raziskave odprla tudi nova vprasanja,
ki bi jih v prihodnje bilo smiselno raziskati na podro¢ju uporabe zgodbarjenja v kulturnem
turizmu v Sloveniji. Identificirala sem klju¢na vpraSanja, ki bi jih bilo smiselno raziskati v
nadaljnjem raziskovalnem delu:

— Kako zgodbarjenje dolgorocno vpliva na konkurencnost destinacije in na oblikovanje
njene identitete?

— Na kakSen nacin lahko destinacije zgodbarjenje Se bolj u¢inkovito povezejo z nesnovno
kulturno dedis¢ino in sodobnimi ustvarjalnimi praksami?

— Kaksna je dejanska vloga in vpliv digitalizacije pri zgodbarjenju v kulturnem turizmu?

— Kako obiskovalci destinacij dojemajo in vrednotijo zgodbarjenje, ¢e bi jih primerjali s
klasi¢nimi oblikami interpretacij kulturne dedis¢ine?

6.5 Priporodila za zavode ter zakonodajalce

Na podlagi ugotovitev v teoreticnem in prakticnem delu sem oblikovala priporocila, kako se
v prihodnje lotiti razvoja zgodbarjenja v kulturnem turizmu na destinacijah in izpostavila,
na katere klju¢ne faktorje morajo biti pozorni. Priporocila sem oblikovala na dveh ravneh.
Prva je za zavode za turizem, ki zgodbarjenje razvijajo in izvajajo v praksi, druga je za
zakonodajalce in oblikovalce politik, ki ustvarjajo smernice in okvirje za delovanje
destinacij.

Zavodi za turizem v Sloveniji morajo zgodbarjenje razumeti kot strateSki element identitete
destinacije, ne le kot dodatek k obstoje¢im produktom. To v praksi pomeni, da morajo
zgodbe vkljuciti v vse ravni svojega delovanja. Od razvoja novih turisticnih produktov,
interpretacije kulturne dediS¢ine in znamenitosti do komunikacije na druZzabnih omreZzjih.
Vsi intervjuvanci so poudarili, da obiskovalci ne Zelijo prejeti zgolj suhoparnih dejstev o
destinaciji, ampak osebne in avtenti¢ne zgodbe, ki so polne Custev in izhajajo iz osebnih
izkuSenj pripovedovalcev, ki jith imajo z destinacijo. Zato je klju¢no, da destinacije
sistemati¢no vlagajo v usposabljanje turistiénih vodnikov, ki so primarni pripovedovalci
zgodb, in drugih pripovedovalcev. Kakovost interpretacije je namre¢ klju¢na za uspesnost
dozivetij in zgodb. Primer dobre prakse predstavljajo destinacije, kjer so vodniki domacini,
ki svoje zgodbe navezujejo na lastne izkusnje, kar daje dozivetju avtenti¢nost in privla¢nost.
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Pomembno je tudi, da destinacijo v svoje aktivnosti vkljucujejo lokalno skupnost od
umetnikov, mojstrov obrti do strokovnjakov. Zgodbe, ki jih soustvarjajo razli¢ni delezniki
iz razli¢nih sektorjev, imajo namreé vedjo kredibilnost in obogatijo turistiéno ponudbo. Se
posebej so ulinkovite prakse, kjer tradicionalno dedis¢ino povezujejo s sodobnimi
ustvarjalskimi pristopi. Na ta na¢in lahko destinacija nagovori mlajSe generacije in zahtevne
kulturne popotnike, ki iS¢ejo poglobljene in avtenticne izkusnje. Zavodi naj intenzivno
spodbujajo sodelovanja z lokalnimi kulturnimi druStvi in institucijami, ustvarjalci in
vplivnezi ter tako S$irijo kanale in ciljno publiko za pripovedovanje zgodb. Digitalne
tehnologije, kot so VR-ocala, aplikacije, interaktivne razstave in digitalni pripomocki so se
pokazali kot pomemben dodatek, a raziskava opozarja, da niso same po sebi dovolj. Zavodi
naj jih uporabljajo premisljeno kot dodano vrednost osebni interpretaciji. Se posebej so
ucinkoviti tam, kjer fizicni dostop ali vpogled ni mogoc¢. Zavodi naj digitalne tehnologije
razvijajo in implementirajo premisljeno, ob podpori zunanjih strokovnjakov in ob zadostni
kadrovski in finan¢ni podpori. Pomembno pa je, da ne nadomestijo popolnoma ¢loveskega
dejavnika, ki je v kulturnem turizmu kljuen. Zavodi naj ve¢ pozornosti namenijo
evalvacijam in merjenju ucinkov. V raziskavi je ve¢ intervjuvancev izpostavilo, da prav
redno zbiranje povratnih informacij in analize izku$nje obiskovalcev prinasajo pomembne
uvide v nadaljnji razvoj zgodbarjenja. Sistemati¢na analiza zadovoljstva, tega, kaj so si
obiskovalci najbolj zapomnili in kaj je na njih pustilo najvecji vtis, omogoca bolj ciljno
usmerjeno oblikovanje produktov.

Na ravni zakonodajalcev in oblikovalcev turisti¢nih politik je klju¢no, da se zgodbarjenje
prepozna kot ena pomembnih strateskih usmeritev kulturnega turizma. Smiselno bi bilo, da
se v novih nacionalnih razvojih dokumentih, kot so strategije kulturnega turizma, strategije
Slovenske turistiéne organizacije ..., jasneje opredeli pomen zgodb pri interpretaciji
kulturne dedis¢ine ter razvije ukrepe, ki bi zavodom olajSali implementacijo in njihovo
izvajanje. Nujna je zadostna finan¢na podpora preko razpisov, ki so namenjeni razvoju
zgodb, interpretaciji in digitalizaciji kulturne dedisSCine, saj se zavodi soocajo z omejenimi
finan¢nimi sredstvi, kar ovira realizacijo idej, ki jih imajo veliko. Ciljni razpisi za razvoj
interpretativnih vsebin, usposabljanje vodnikov in digitalizacijo bi tako omogocili vecjo
inovativnost in enakomeren razvoj zgodbarjenja po vsej Sloveniji, tudi v manjSih zavodih,
ki so tudi kadrovsko bolj omejeni. Treba je vlagati tudi v izobraZevanja in strokovno
podporo. Smiselna bi bila uvedba nacionalnih in regijskih programov za usposabljanje
turisticnih vodnikov in interpretatorjev kulturne dediS¢ine. Pomembno bi k razvoju
prispevala tudi platforma znanja, kjer bi se zbirali primeri dobrih praks in rezultati raziskav,
ki bi jih lahko zavodi uporabljali kot smernice pri svojem delu in razvoju zgodbarjenja.
Kljuéno je tudi medresorsko povezovanje. Zgodbarjenje namre¢ deluje na presecis¢u
turizma, kulture, izobraZevanja in digitalizacije. Tu je zato na nacionalni ravni klju¢na redna
komunikacija in sodelovanja med razlicnimi ministrstvi in resorji, da se oblikujejo celostne
politike, ki bi omogocile trajnostni in uspeSen razvoj zgodbarjenja, ki ga zavodi lahko tudi
v praksi uspeSno implementirajo.
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7 SKLEP

Namen magistrskega dela je bil raziskati, kako destinacije v Sloveniji uporabljajo
zgodbarjenje v kulturnem turizmu, katere se najpogosteje predstavljene teme, kdo so
pripovedovalci zgodb in kak$no vlogo imajo pri tem digitalne tehnologije. S kvalitativno
metodo polstrukturiranih intervjujev sem pridobila podatke o aktualnih praksah, izzivih in
priloZznostih, ki se pojavljajo pri zgodbarjenju.

Rezultati raziskave kazejo, da je zgodbarjenje na vecini destinacij v vzorcu ze uveljavljen
proces in se uporablja kot klju¢no orodje za interpretacijo kulturne dediS¢ine. Vsi
intervjuvanci so potrdili, da ga razumejo kot eno kljucnih orodij za interpretacijo kulturne
dedisCine, ustvarjanje identitete destinacije in oblikovanje novih, avtenticnih dozivetij.
Nekatere destinacije v vzorcu so svoje produkte zasnovale na eni glavni zgodbi, ki je postala
prepoznavni simbol kraja in jo vkljucujejo v razli€ne vsebine, druge gradijo krovno
identiteto na povezovanju ve¢ manjSih zgodb, ki so znalilne za doloCen kraj znotraj
destinacije. Vsem preucevanim destinacijam je skupno, da zgodbarjenje omogoca
poglobljeno izkusnjo, ki je uspeSnejSe od golega nastevanja dejstev.

v

zlasti na literarnih osebnostih, glavnih znamenitosti in kulinariki. Pogosto jih povezujejo tudi
z naravo in glavnimi simboli krajev. V ospredju so tudi tradicionalne obrti in znanja, kot na
primer Cebelarstvo, kovastvo, cevljarstvo, Cipkarstvo in loncarstvo. Pogosto se te tradicije
obiskovalcem predstavljajo skozi rokodelske delavnice in prikaze. Nesnovno dedi$¢ino
destinacije v vzoru vkljucujejo v festivale, obrede in obiCaje. Posebej privlacne so
interaktivne vsebine kot na primer kulinaricne delavnice in okuSanja, kjer so obiskovalci
aktivni udeleZenci. Rezultati kazejo, da so najuspesnejse tiste zgodbe, ki izvirajo iz lokalne
identitete in jih hkrati destinacije znajo prilagoditi razli¢nim ciljnim skupinam — od Solskih
skupin do mednarodnih obiskovalcev. Kot klju¢ne pripovedovalce so na preucevanih
destinacijah izpostavili turisticne vodnike, ki niso le posredniki informacij, ampak
interpretatorji dedi$€ine in soustvarjalci doZivetij. Preucevani zavodi zato sistemati¢no
vlagajo v njihova izobraZevanja. Vedno ve¢jo vlogo imajo tudi vplivnezi, lokalni ustvarjalci,
umetniki in znanstveniki. NajuspesnejSe prakse gradijo na povezovanju zgodb v krovno
identiteto destinacije. Pri uporabi digitalnih tehnologij so se med preu¢evanimi destinacijami
pokazale velike razlike. Nekatere imajo Ze razvite tehnologije in jih redno uporabljajo pri
dozivetjih, druge se digitalizacije lotevajo postopoma, glede na njihovo razpolozljivost
sredstev in kadrov. Najpogosteje tehnologijo uporabljajo kot dopolnitev k osebni
interpretaciji vodnikov. Preuc¢evane destinacije so kot pomembna izpostavili tudi druzabna
omreZja in bloge, ki so u€inkovita orodja za Sirjenje zgodb in doseganje razli¢nih ciljnih
skupin. Intervjuvanci so kot glavne izzive navedli pomanjkanje financ, kadrov in hitre
tehnoloske spremembe, ki jim tezko sledijo, a hkrati poudarili, da digitalizacija predstavlja
eno kljuénih razvojnih priloZnosti za prihodnost.
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Poleg analize ovir in priloZnosti, s katerimi se soocajo zavodi, magistrsko delo ponuja tudi
smernice in priporocila za zavode in oblikovalce turistiénih politik na nacionalni ravni.
Magistrsko delo prispeva k boljSemu razumevanju zgodbarjenja kot kljuénega razvojnega
orodja kulturnega turizma, ki temelji na avtenti¢nih dozivetjih, ki presegajo zgolj suhoparno
podajanje dejstev. Raziskava je pokazala, da je pomembno vkljucevanje lokalne skupnosti
in lokalnih ustvarjalcev ter predvsem medsektorsko povezovanje tako na ravni destinacije
kot na ravni drzave. Kljub omejitvam v raziskavi magistrsko delo ponuja temeljit vpogled v
stanje in trende na podroc¢ju zgodbarjenja v kulturnem turizmu v Sloveniji.

Magistrsko delo odpira nove raziskovalne priloznosti za merjenje u¢inkov zgodbarjenja na
zadovoljstvo obiskovalcev, njegov vpliv na uspeSnost destinacije in oceno ucinkovitosti
digitalnih reSitev. Prav tako se pojavljajo nove priloznosti za razvoj modelov soupravljanja
zgodb med zavodi, kulturnimi institucijami in lokalnimi skupnostmi. Rezultati magistrskega
dela kazejo, da zgodbarjenje v kulturnem turizmu v Sloveniji ni le metoda, temve¢ nacin,
kako destinacije gradijo svojo identiteto in obiskovalcem omogocajo edinstveno in
zapomnljivo izku$njo. Ravno v prepletu avtenticnih zgodb, ki jih pripovedujejo lokalni
prebivalci, in inovativnih pristopov k zgodbarjenju se skriva velik razvojni potencial, ki ga
je v povezovanju zavodov s klju¢nimi delezniki na nivoju destinacij in medsektorskim
povezovanjem odlo¢evalcev na drzavnem nivoju mogoce v prihodnje Se dodatno okrepiti in
nadgraditi.
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Priloga 1: Protokol intervjuja za magistrsko delo
PROTOKOL ZA INTERVIJU ZA MAGISTRSKO DELO
Tanja Gruden (mentorica: doc. dr. Dasa Far¢nik)

Zaporedna Stevilka intervjuja:

Datum in ura intervjuja:

Trajanje intervjuja (se izpolni na koncu):

Ime in priimek intervjuvanca:

Tip intervjuvanca (podjetnik, predstavnik podpornega okolja za podjetnistvo, poslovni
angel, predstavnik sklada tveganega kapitala, univerzitetni profesor, Student, porabnik,
kupec, zaposleni, vodja oddelka, ¢lan druzinskega podjetja, itd.; odvisno od vasega
konteksta):

Druge opombe:
Lepo pozdravljeni,

sem Tanja Gruden, Studentka magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, smer
Turizem. Za ta pogovor sem se obrnila na vas, ker potrebujem vaSe mnenje v povezavi s
temo, ki jo obravnavam v okviru pisanja magistrskega dela, v katerem preucujem uporabo
zgodbarjenja v kulturnem turizmu v Sloveniji.

Pogovor bo potekal predvidoma 30 minut. Vklju€eval bo predvsem vprasanja odprtega tipa,
pri cemer me bo zanimalo vase osebno staliS¢e in izkuSnje v povezavi z obravnavano temo.
To pomeni, da ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov.

Preden zacneva, bi vas zelela prositi za dovoljenje, da pogovor snemam. Posnetek mi bo
sluzil i1zklju¢no kot pomoc pri kasnejsi analizi podatkov. Vase odgovore bom uporabila v
svojem magistrskem delu. Zato me zanima, ali dovolite objavo imena vase institucije in
morebiti tudi vasega imena ter prepisa intervjuja? Celoten prepis intervjuja bo dostopen v
prilogi magistrskega dela.

Dovoli snemanje: DA NE
Dovoli objavo imena institucije: DA NE
Dovoli objavo svojega imena: DA NE
Dovoli objavo prepisa: DA NE

Imate morda Se kaks$no vprasanje, preden zaneva s pogovorom?
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Priloga 2: Vprasanja za intervju

Kako je razSirjeno zgodbarjenje na destinaciji? (RV 1)

1.

Kako pogosto pri vasih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Katera konkretna dozivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Ali imate razvite zgodbe, ki so dolgoro¢no vkljucene v identiteto destinacije? Katere?
Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaso destinacijo na lestvici od 1 do 57
Zakaj?

Katere so glavne, najbolj pogosto izpostavljene teme? (RV 2)

5.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.

Ali vkljuCujete nematerialno kulturno dedis¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druzine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

Kdo pripoveduje zgodbe/soustvarja v kulturnem turizmu? (RV 3)

9.

10.

11.

12.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini,
turisti¢ni vodniki, vplivnezi, digitalne tehnologije)?

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za
zgodbarjenje? Kako?

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omreZzij)?

Ali opazate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaziranost obiskovalcev?

Katere tehnologije se uporablja pri zgodbarjenju in v kak$ni meri? So vsebine
digitalizirane? (RV 4)

13.

14.

15.

16.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvocne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Ali uporabljate druZzabna omrezja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najuc¢inkovitejSe?

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se srecujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?



Priloga 3: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 1
ZAVOD ZA TURIZEM IN KULTURO KRANJ

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Zgodbarjenje uporabljamo pri veliko nasih aktivnostih. Na Zavodu smo na temo
zgodbarjenja pripravili posebno usposabljanje za turisti¢ne vodnike, saj je to najbolj zanimiv
in atraktiven nacin posredovanja informacij o destinaciji. Radi re¢emo, da gre za »turisticne
ocvirke«, drobne zgodbe, ki jih dobi vsak obiskovalec ob obisku mesta. Prav te zgodbe se
najveckrat vtisnejo v spomin in sprozijo dodatna vprasanja, kar potrjujejo tudi povratne
informacije iz analitike. Poleg vodenj zgodbarjenje vkljucujemo tudi v digitalni potep po
Rovih pod starim Kranjem, kjer obiskovalci s pomocjo tablic dobijo dodatne informacije o
Kranju in njegovi preteklosti. Pomemben del zgodbarjenja so tudi turisti¢ni produkti, kot je
dozivetje Cifra al’ moz, ki temeljijo na interakciji med vodnikom in obiskovalcem, kjer
poleg dejstev glavno vlogo igrajo pogovor in osebna interakcija.

Katera konkretna dozZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Imamo ze omenjeno dozivetje Cifra al’ moz. Med najzanimivejSimi produkti je Info center
SOS Proteus, kjer obiskovalci vstopijo v svet ¢loveske ribice. Dozivetje vodi znanstvenik,
strokovnjak, ki ne podaja suhoparnih dejstev, temve¢ pripoveduje zgodbe iz lastnih izkuSenj
in raziskav. Vsako njegovo vodenje je unikatno, saj ga sooblikujejo vpraSanja obiskovalcev
in njegov osebni stik s ¢loveskimi ribicami. Imamo tudi ogled kabineta Janeza Puharja,
izumitelja fotografije na steklo, kjer se obiskovalci lahko preoblecejo v staro meScanska
oblacila in fotografiranje v slogu Puharjevega ¢asa. Organizirana imamo tudi redna vodenja
po starem mestnem jedru Kranja, kranjskih rovih in po kanjonu reke Kokre.

Ali imate razvite zgodbe, ki so dolgoro¢no vkljuc¢ene v identiteto destinacije? Katere?

Promocijo, dozivetja in dogodke povezujemo na primer s Francetom PreSernom, ki je ena
od krovnih osebnosti mesta, na kateri gradimo identiteto PreSernovega mesta. Vsako leto
spomin nanj posebej obelezimo s PreSernovim smenjem 8. februarja, na katerem se na$
igralec Bojan Bester oblece v lik Preserna. PreSeren ni le simbol kulture, temve¢ zgodba, ki
povezuje prebivalce, ustvarjalce in obiskovalce v Kranju. Druga zanimiva zgodba je
povezana z Layerjem. V Layerjevi hisi imamo veliko kulturnega dogajanja. Bil je slikar, ki
je imel skozi Zzivljenje veliko zanimivih zgodb. Nato imamo Janeza Puharja, pionirja
fotografije na steklo, ki ga obiskovalci lahko spoznajo v Kabinetu Janeza Puharja, ter
Stevilne druge ustvarjalce, ki so ziveli ali ustvarjali v Kranju. Vsak izmed njih je v mestu
pustil svoj pecat, kar nadgrajujemo v pripovedih, razstavah in dogodkih. V zadnjih letih
gradimo tudi identiteto Kranja kot kulturne prestolnice Gorenjske, kjer se prepletata kulturna
dediS¢ina in sodobna ustvarjalnost. Na trgu se Ze nekaj let pozicioniramo s sloganom Alpski

3



mik in Mestni $ik, saj Kranj stoji tik pod Alpami in hkrati ponuja urbani festivalski utrip.
Ponosni smo tudi na naSo poletno festivalsko ponudbo, ki jo lepo povezujemo z naSimi
kulturnimi dozivetji in produkti. V ¢asu PreSernega poletja se zvrsti ve¢ kot 200 kulturnih
dogodkov in koncertov, ki jih obis¢ejo domaci in tuji obiskovalci.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaSo destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?

Ocenil bi jo s 4. Zgodbarjenje je pomembno, saj prinasa avtenticnost in globlji stik z mestom.
Kljub temu pa moramo priznati, da vsi obiskovalci niso enako dovzetni. Nekateri si Zelijo le
hitro sami ogledati znamenitosti. Zato prilagajamo pristop. Tistim, ki i§¢ejo poglobljene
zgodbe, ponudimo vodenja in interpretacije, drugim pa omogo¢imo samostojne oglede z
osnovnimi informacijami. Nasa top 3 dozivetja: Zvonik cerkve sv. Kancijana, Rovi pod
starim Kranjem in Kabinet Janeza Puharja so tako na voljo za voden ali samostojen ogled.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.

Najpogosteje predstavljamo kulturno dedis¢ino, zgodovino in naravo. Osrednje teme so
povezane s PreSernom, Puharjem in drugimi osebnostmi, ki so ustvarjali v Kranju.
Vkljuc¢ujemo tudi aktualne ustvarjalce. Hkrati vklju¢ujemo tudi naravne posebnosti, kot je
na primer kanjon reke Kokre, ki se odlicno povezujejo z mestno identiteto.

Ali vkljufujete nematerialno kulturno dedi$¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Predvsem preko festivalov in dogodkov. Najmoc¢nejsi primer je PreSernov smenj, ki ozivlja
kulturno dedi$¢ino pesnika in hkrati predstavlja mestno identiteto. Nacrtujemo tudi razvoj
posebnega vodenja, kjer bi obiskovalce v poletnem casu popeljali skozi festivalsko
dogajanje in lokalno gastronomsko sceno, pri tem pa predstavili zgodbo mesta in glavnih
znamenitosti. Turistiéno smo relativno mlada destinacija, tako da je veliko produktov Se
novih in dobivajo na prepoznavnosti. Veliko zanimanja pritegnejo tudi dogodki in koncerti,
ki jih pogosto povezujemo s kulturnimi produkti, denimo s kombinirano vstopnico za
koncert in ogled razstave ali muzeja.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najve€ zanimanja je za rove pod starim mestom, ki so najbolj obiskana atrakcija. Potem so
vodenja po Kranju. Veliko zanimanja je tudi za celotno muzejsko ponudbo. Presernova hisa
se po obisku enaci z rovi, saj skoraj vsaka Sola v Sloveniji obis¢e ta kraj. Oni imajo torej
primarno Solske skupine. Tu je Se muzej v Gradu Khislstein, Mestna hisa in Kostnica.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?



Prilagajamo se predvsem skozi oblikovanje razli¢nih dolzin in nac¢inov vodenja. Nekateri
obiskovalci Zelijo zgolj kraj$i ogled, drugi pa poglobljeno interpretacijo. V prihodnje
nacrtujemo nova dozivetja, kjer bodo zgodbo sooblikovali kranjski umetniki, fotografi,
znanstveniki in ustvarjalci. Tako bodo obiskovalci Kranj doziveli bolj pristno. Gre za bolj
zahtevne obiskovalce, ki so pripravljeni za poglobljeno izkusnjo placati vec.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivneZi, digitalne tehnologije)?

Najpomembne;jsi so turisticni vodniki, ki jim posvecamo veliko pozornosti in izobrazevan,j.
Poleg njih imamo posebne like, ki obiskovalce popeljejo v zgodovino: igralec Bojan Bester
ozivlja Franceta PreSerna, Aljaz Primozi¢ pa Janeza Puharja. Tu je morda Se Skrat Kranjcek,
lutka, s katero nagovarjamo najmlajse.

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Da, sodelujemo z umetniki, fotografi, rokodelci in znanstveniki. Veliko vsebin nastaja v
povezavi z lokalnimi producenti in kulturnimi ustanovami.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omreZij)?

Posebnih interaktivnih aktivnosti z obiskovalci nimamo. So pa obiskovalci aktivno vkljuceni
na festivalih in umetniSkih projektih. Pri nekaterih dogodkih, kot je na primer Mednarodni
festival likovne umetnosti, Festival tekstilne umetnosti BIEN, KRAFT, KAOS, obiskovalci
aktivno sodelujejo pri ustvarjanju vsebin in programa. Podobno velja za Kranj Foto Fest,
kjer fotografi iz celega sveta nekaj ¢asa bivajo v Kranju in soustvarjajo zgodbo mesta.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Redno delamo ankete z obiskovalci, po vsakem vodenju dobijo vpraSalnike, kjer lahko
podajo priporocila, pohvale ali predloge za izboljSave. Trenutno nimam to¢nega podatka,
vendar se pogosto pokaze, da je zgodbarjenje tisto, kar poveca zadovoljstvo in vtis o mestu.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Lep primer je digitalni potep po Rovih, kjer tablice s pomocjo grafik in vsebine
obiskovalcem razkrivajo zgodbe mesta. Razmis§ljamo tudi o razvoju mobilne aplikacije, ki
bi omogocala samostojen sprehod z digitalnim vodnikom na telefonu. Ce sem iskren, se
tehnologija tako hitro razvija, da smo lahko ob koncu projekta Ze zastareli, zato takSne
projekte sproti prilagajamo in prenavljamo.



Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvocne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Del vsebin je ze digitaliziran, na primer v Rovih in v kabinetu Janeza Puharja, kjer so
obiskovalcem na voljo tudi posnetki in digitalne predstavitve. Razmisljamo o novih
pristopih, a smo previdni, saj tehnologija hitro zastara in ¢akamo na enostavnejSe,
dolgoroc¢no vzdrzne resitve.

Ali uporabljate druZzabna omreZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Najvec sledilcev imamo na Facebooku, potem Instagramu, prisotni pa smo tudi na TikToku.
Kljuéna komunikacijska platforma ostaja tudi spletna stran, ki jo redno posodabljamo z
novicami, dogodki in vsebinami. Stran je zelo obiskana, saj kulturni dogodki v Kranju
generirajo veliko zanimanja za program in obiskov. Skozi druzabna omrezja in novi¢nik
skrbimo za redno komunikacijo z obiskovalci in sledilci.

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?

Najvecji izzivi so povezani s hitrim razvojem tehnologije, stroski in kadri. Veliko orodij
hitro zastara, zato je tezko slediti trgu in hkrati razvijati lastne produkte. Imeli smo spletni
portal, ki bi omogocal prijave za vse iskalce namestitev, pa se ni prijel, saj se spopadamo s
primeri dvojnega bookiranja preko razli¢nih platform. Hiter razvoj tehnologije zahteva
stalno posodabljanje, upravljanje in promocijo. Trenutno ¢akamo Se na dodatni razvoj
tehnologije, kot je na primer Al, ki ponuja dostopnejSe reSitve na primer za prevode v
razline jezike in ustvarjanje itinerarjev.



Priloga 4: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 2
JAVNI ZAVOD ZA TURIZEM IN KULTURO KOCEVJE

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Ce sem iskrena, od zacetka razvoja naSe destinacije, ki stratesko deluje priblizno deset let,
smo programe gradili na zgodbah. Nas prvi in najpomembnejsi program je bil povezan z
medvedom, nato pa smo dodali vsebine, povezane z zivalmi in kulturno dedis¢ino, na primer
bunker Skrilj, Kozlerjev zemljevid, programe vezane na dogodke druge svetovne vojne ter
Zivljenje ko&evarskih Nemcev, ki so pustili pomembne sledi v nasem okolju. Ze z zagetkih
smo imeli jasno usmeritev: nasi programi ne smejo biti zgolj ogledi, temve¢ pripovedovanje
zgodb, ki jih destinacija ponuja.

Pred desetimi leti strateSkega razvoja in celovitih programov ni bilo. Dogajali so se
posamezni ogledi muzejskih zbirk, Seskovega doma ali parka Manevrske strukture, a brez
razlage, brez pripovedovalca in celo brez osnovnih informacijskih tabel. Ko smo mi zaceli,
smo izhajali iz DNK destinacije, ki je primarno narava. Narava je bila osnova razvoja
turisticnih produktov, sekundarno pa kulturna dedis¢ina, saj je te manj. Zato smo najprej
razvili programe, povezane z gozdom in prostozivec¢imi zivalmi. Opazovanje medveda, risa
in volka ter sledenje zivalim. Sre¢no nakljucje je bilo, da je bil v tistem ¢asu eden nasih
pragozdov vpisan na Unescov seznam naravne dedisc¢ine. To nam je odprlo novo dimenzijo
pripovedovanja zgodb. Pripovedovati o necem, kamor clovek ne sme stopiti, o
prepovedanem in zato Se bolj privlaénem.

Katera konkretna dozZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Prvi tak produkt je zagotovo opazovanje medveda. Tudi vsi nasi produkti, povezani z
zgodovino, vkljuéujejo zgodbarjenje. Naj omenim bunker Skrilj, ko smo ga prevzeli v
najem, ni obstajal niti en uraden dokument o njem. Iz zaprtega prostora brez javnih
informacij smo morali ustvariti turistiéni produkt. To smo dosegli z raziskovanjem,
Stevilnimi pogovori in intervjuji z ljudmi, ki so bunker gradili, vzdrZzevali ali bili kakorkoli
povezani z njim. Med obiskovalci so se kasneje oglaSali ljudje, ki so prvi¢ priznali, da so
sodelovali pri gradnji. Povedali so nam S$tevilne osebne zgodbe od tega, kako niso vedeli,
kam jih peljejo, do podrobnosti, kako je bil zabit Zebelj v steno. Te drobne zgodbe danes
tvorijo jedro pripovedi, ki jo obiskovalci sliSijo ob ogledu bunkerja.

Podoben pristop imamo pri zgodbah o starih ko&evarskih vaseh. Se vedno prihajajo potomci
iz Amerike, Kanade, Argentine, ki zelijo videti ostanke svojih domov. S seboj prinasSajo stare
fotografije in osebne spomine. V muzeju z lokalnimi strokovnjaki rekonstruiramo njihova
pri¢evanja, nato pa jih spremljamo na teren, kjer ugotovijo, kaj je v desetletjih naredila
narava, kako je gozd prerasel hiSe in pokazal svojo moc¢ nad ¢lovekovimi stvaritvami.
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Ali imate razvite zgodbe, ki so dolgorocno vkljucene v identiteto destinacije? Katere?

Imamo dve krovni zgodbi. Prva so prostozivece zivali v gozdu, zlasti medved, ris in volk.
Druga pa so pragozdni ostanki, ki jih je Unesco uvrstil na seznam naravne dedis¢ine. To sta
nasi temeljni identiteti. Iz njiju izhajajo vse druge zgodbe. Tudi kulturna dediscina, saj je
tesno povezana z gozdom. Bunker je bil zgrajen sredi gozda, koCevarske vasi prerasca gozd,
vojna za Slovenijo se je odvijala v gozdu, zasedanje zbora odposlancev v Casu druge
svetovne vojne pa je potekalo v Kocevju, ¢eprav so se udelezenci pred tem skrivali v gozdu.
Nasa rdeca nit je torej jasna. Karkoli razvijamo, je povezano z gozdom in potem kasneje z
lesom.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaSo destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?

Zagotovo s pet. Za nas je kljutnega pomena. Ze ob zadetku smo gradili na pripovedovanju
zgodb. Ceprav so v preteklosti muzeji ponujali predvsem oglede zbirk, danes vemo, da
obiskovalci Zelijo zgodbe in doZivetja. Tudi pri nas je to osnovno izhodisée. Zelimo, da
vodniki ne samo predstavljajo dejstva, temvec pripovedujejo zgodbe in ustvarijo vtis. To je
razlika med pasivnim ogledom in dozivetjem, ki ga obiskovalec odnese s seboj. Tudi za vse
naSe vodnike smo pripravili intenzivna izobrazevanja, da znajo gostu pricarati drugacno
dozivetje. S tem gostu pusti vtis in podozivljanje. Sama pogosto recem, da je to podobno kot
pri knjigi in filmu. Ob branju si slike ustvarimo sami, film pa nam jih vsili. Zgodbarjenje
omogoca, da obiskovalec dobi pravo sliko, ki jo nato odnese s seboj.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.

Glavne teme so narava, zivali, gozd in les, skupaj z izdelki iz lesa in rokodelstvom.

Ali vkljucujete nematerialno kulturno dedis¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Obicajev skoraj nimamo, saj je Kocevska po odhodu kocevarskih Nemcev ostala prazna in
vanjo so se naselili ljudje iz drugih delov, ve¢inoma z Balkana. Zato tradicionalne kulturne
dedis¢ine ni veliko. Festivale pa smo zaceli ustvarjati sami, da bi promovirali nesnovno
dedis¢ino. NajpomembnejSi je Festival lesa, ki povezuje gozd, les in izdelke, tako
tradicionalne kot sodobne.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najvec zanimanja vzbujajo trije produkti: opazovanje medveda in drugih Zivali, pragozd in
vse povezano s pragozdnimi ostanki ter zgodovina, predvsem vojna zgodovina in kocevarske
Nemce. Medveda smo Zeleli pribliZati splo$ni javnosti, da bi ga spoznali in se ga prenehali
bati. Ce razumes njegovo vedenje in Zivljenjsko okolje, ga lahko sprejmes. Na Ko¢evskem



znamo z medvedom sobivati, vemo, kako moramo iti v gozd, biti glasni, zato je Stevilo
konfliktov manjse kot drugje po Sloveniji.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

Najpomembnejse je to, da pri nas ni mnozi¢nega turizma. Skupine so majhne. Pri bunkerju
najvec¢ 25 do 30 ljudi, pri opazovanju medveda najvec Stirje obiskovalci z vodnikom. Zato
so kljuéni izobrazeni vodniki, ki se prilagodijo skupini. Ce so obiskovalci radovedni in
postavljajo vprasSanja, vodnik predstavi Se ve¢, kot je v osnovnem programu. Zato za vodnike
izvajamo posebna, intenzivna izobrazevanja za bunker, za sledenje zivalim, za medveda in
risa. Gostje, ki pridejo na takSna dozivetja, so specificni. Lahko so popolnoma zadovoljni z
originalno skripto in informacijami. Lahko pa dobro vedo, kam prihajajo, pogosto imajo
veliko predznanja in pricakujejo poglobljene informacije. To so si zazeleli in so se ciljno
narocili in pripravili na dozivetje. Vodnik je zato kljuCen pri ustvarjanju personalizirane
zgodbe.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivnezi, digitalne tehnologije)?

Prvenstveno so to turisticni vodniki, ve¢inoma domacini, ki so povezani z destinacijo in se
ukvarjajo s turizmom. Ena nasa vodnica je interpret naravne in kulturne dedis¢ine z licenco
in dela iz tega svoje zgodbe.

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Vecina naSih turisti¢nih vodikov je domacinov. Vkljucili smo NataSo Briski, domacinko, ki
je postala ambasadorka destinacije in tudi sama opravila licenco turisti¢nega vodnika.
Pomemben partner je tudi Pokrajinski muzej Kocevje s svojimi zgodovinarji in muzealci, ki
skupaj z nami soustvarjajo zgodbe. Imamo tudi 2 vodnici, ki sta super, ena od njiju je Petra
Draskovic Pelc, ki je strokovnjakinja.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omreZij)?

Da. Vsaki¢ na opazovanju medveda delijo svoje izkusnje, povejo, ali so ga ze videli, in
dodajajo svoje zgodbe. Podobno je pri risu. Dobivamo zanimiva vprasanja, kako se oglasa,
ali so ga ze videli ... Imamo tudi gozdne kamere, ki v Zivo snemajo in prenasajo gibanje
zivali. Te kamere so mozaik vseh moznih posnetkov, kaj vse Zivali delajo v naravi, kako se
premikajo, igrajo, tepejo ... Posnetke objavljamo na druzbenih omrezjih in iz njih
ustvarjamo zgodbe. Marsikdo nas spremlja prav zato in ob prihodu rece, da je videl posnetek
in zdaj ve, kam prihaja. Tako da so pri nas tudi Zivali ene klju¢nih pripovedovalk zgodb.



Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Da. Obiskovalci se pogosto navduSeno odzovejo na posnetke in zgodbe, ki jih spremljajo
vnaprej. To povecuje njihovo angaziranost in pricakovanja. Ne zelimo pa razkriti lokacije
kamer, da ne zmotimo naravnega habitata zivali, saj bi se potem zaradi vec¢jega obiska od
tam umaknile.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Uporabljamo gozdne kamere, VR in 3D-tehnologijo. Najbolj odmeven projekt je VR-
posnetek osr¢ja pragozda Krokar, ki smo ga posneli skozi $tiri letne ¢ase. Takrat smo posneli,
kako gozd zivi v letnih Casih. Nastal je tudi simulirani prikaz rasti in umiranja gozda. Tja
¢loveska roka ne sme stopiti in lahko vidimo, kako tam vse ureja narava. Ker je pragozd
zaprt za ljudi, je ta VR-edicija edinstven nacin, da ga obiskovalci dozivijo. Predstavljamo ga
v turisticnem centru, uporabljamo na sejmih in ga uspesno predstavili tudi na Expu v Dubaju.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvo¢ne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Tu imamo $e nekaj izzivov. Vec¢inoma povezanih z denarjem. VR smo delali s pomocjo
MGRT razpisa za vodilne destinacije. To si mi kot mala destinacija tezko privos¢imo sami
in ¢akamo razpise. Imamo videoposnetke, Stevilne interaktivne table, nimamo $e zvo¢nih
zgodb razen zvoéne zgodbe v bunkerju Skrilj. Vodenje je tu mozno z vodnikom ali z
zvo¢nimi zgodbami. Te so namenjene predvsem tujim obiskovalcem, da lahko spremljajo
zgodbo v svojem jeziku, medtem ko slovenski gostje posluSajo vodnika, v primeru, da je
skupina mesSana.

Ali uporabljate druzabna omrezZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Najve¢ uporabljamo Instagram, Facebook in YouTube. Posnetki gozdnih kamer so na
YouTubu in so izjemno priljubljeni in vidni. TikToka se e nismo lotili, ceprav bi bili nasi
kratki posnetki idealni za to platformo in za pridobivanje mlajSe generacije. Glavni razlog je
pomanjkanje kadra.

Kateri so najvedji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?

Na koncu je najve¢ji izziv Clovek. Stroski so visoki, a najvefjo tezavo predstavlja
usposabljanje in razpolozljivost vodnikov. Pridobivanje informacij iz zgodovine je proces.
Ko pa dobi§ vse informacije in usposobis vodnike, pridemo do novega problema. Nasi
vodniki niso redno zaposleni, temve¢ imajo druge sluzbe, zato je njihova prisotnost v
dopoldanskem &asu omejena. Ceprav imamo odli¢ne, predane vodnike, ki so pripravljeni
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vzeti dopust, da izpeljejo vodenja, to predstavlja veliko organizacijsko tezavo. Ta del je pri
realizaciji najtezji. Tudi v zavodu imamo premalo kadra: ena oseba pokriva marketing in
PR. Ampak mi imamo kulturo in turizem, 2 veliki spletni strani in druzbena omrezja. Idej je
ogromno, a omejitve kadrov in financ pogosto preprecijo dodatne aktivnosti. Sama finan¢na
struktura zavoda in delo pa ta trenutek ne podpira Se enega ¢loveka. Tako da idej imamo cel
kup, vendar na koncu nimamo ¢loveka, ki bi nam do delal.
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Priloga 5: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 3
TURIZEM SKOFJA LOKA

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Ze kar nekaj let se trudimo vkljuevati lokalne zgodbe, predvsem recimo v turistiéna
vodenja. Ta ni to zgolj suhoparno nastevanje dejstev, ampak pri vsakem vodenju dodamo
kaksno zgodbo, zanimivost ali legendo. Poleg vodenj smo zgodbe vkljucili tudi v tematske
poti, ki smo jih oblikovali po celotnem skofjeloskem obmocju. Ena najbolj znanih je pot v
Pustal, kjer so vkljucene zgodbe o Hudicevi brvi, o Pusucih in zabah. Imamo sreco, ker
imamo na nasem obmocju knjigo Kamnit most, v kateri so zbrane pripovedke, na podlagi
katerih oblikujemo tematske poti ali pripravljamo dramske uprizoritve, ki jih vklju¢ujemo v
prireditve. Na primer Historial Skofja Loka, kjer vsako leto ali vsaki dve leti vklju¢imo
lokalno temo iz Kamnitega mostu. Tako smo imeli, na primer zgodbo o zamorcu v grbu in
temo o cehih v Skofji Loki. Tako da skusamo zgodbe vkljuéevati, kolikor je mogoce.

Katera konkretna dozZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Eden najbolj znanih je zagotovo projekt No¢ ima mo¢, ki smo ga razvili v sodelovanju z
Agencijo Nea Culpa. Gre za no¢ni obisk Loskega muzeja, kamor smo vkljucili Stevilne
zgodbe in oblikovali celostno dozivetje na podlagi zgodovinskih dejstev in zgodbarskih
elementov. Zgodbe so vkljucene tudi v tematske poti, kot so Pot v Pustal, Pot v Crngrob, Pot
treh gradov in Romualdova pot, ki temelji na pasijonu. Poleg tega zgodbarjenje vklju¢ujemo
v vodene oglede ter rokodelska doZivetja, ki jih pogosto vklju¢ujemo v vodenja.

Ali imate razvite zgodbe, Ki so dolgoro¢no vklju¢ene v identiteto destinacije? Katere?

Za Skofjo Loko je krovna zgodba Skofjeloski pasijon. Za Gorenjo vas - Poljane je
ljubezenska zgodba povezana z Cvetjem v jeseni in Tav€arjevim dvorcem na Visokem. Za
Zeleznike je krovna zgodba kovastvo, za Ziri pa predvsem &evljarstvo in tudi Gipkarstvo.
Vsako obmoc¢je znotraj nase destinacije ima svojo specificno zgodbo, iz katere potem
oblikujemo produkte in pakete. Slogan »Neskonéno zgodb, Skofjelosko« povezuje vse te
elemente, pri ¢emer je krovna zgodba ustvarjalnost in rokodelstvo, ki prezema celotno
obmocje.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaSo destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?

Ocenila bi jo s 3, trenutno.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.
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Najpogosteje so predstavljene teme povezane s kulturo. Najpomembnejsi primer je
Skofjeloski pasijon kot najstarej$e ohranjeno dramsko besedilo v slovens¢ini. Zelo prisotne
so tudi umetnost, ustvarjalnost in rokodelstvo. Ce reéeva &ipkarstvo, Sevljarstvo, kovastvo
in cehovska tradicija. Za Gorenjo vas - Poljane je znacilna zgodba o ljubezni, ki izvira iz
literature, povezana s Tavcarjem in Cvetjem v jeseni. Skratka, ve¢ina zgodb je povezana z
zgodovino in kulturo, bolj kot z naravo.

Ali vkljucujete nematerialno kulturno dedi§¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Da, vklju¢ujemo jo precej. S tem potem povezemo tudi dogodke. Tudi pri porocnih
protokolih na dvorcu Visoko je vkljucen nagovor Ivana Tavcarja iz Cvetja v jeseni,
spominsko darilo je Oleandrov cvet, kar vse izhaja iz te zgodbe in se prepleta. Obstaja tudi
tematska pot Cvetja v jeseni.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najve¢ zanimanja vzbujajo cenovno dostopni pripravljeni paketi in ogledi. Tudi rokodelske
delavnice in prikazi, ki so posebej zanimivi za skupine. Zelo obiskane so tematske poti, saj
so dostopne vse leto, obiskovalci pa jih lahko prehodijo sami. Na poteh imamo informacijske
table z legendami in zgodbami, kar omogoc¢a samostojno spoznavanje vsebin. Dozivetje No¢
ima mo¢ smo komercialno prilagodili vecjim skupinam po nizji ceni, kar je povecalo
zanimanje. Sprva zasnova za manj$e skupine ni bila finan¢no sprejemljiva, zdaj pa z ve¢jimi
skupinami redno izvajamo vodenja. Trenutno vodenja izvajamo samo v slovenskem jeziku.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

Ponudba je ve¢inoma poenotena in na¢eloma primerna za razlicne ciljne skupine. Eden od
produktov posebej za otroke je pravljicna pot Po poteh miske Rubi, pripravljena skupaj s
Knjiznico Ivana Tavéarja Skofja Loka. Pot temelji na knjigi in obiskovalce vodi iz centra
mesta Cez spodnji trg, ¢ez Hudicevo brv in do Loskega gradu. Poleg tega imamo
pripovedovalsko skupino, ki organizira pravljiéna vodenja po poti v Pustal, kjer se na
dolo¢enih mestih ustavljajo in berejo legende.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivneZi, digitalne tehnologije)?

Pri organiziranih vodenjih so to lokalni vodniki, ki so primerni za podajanje zgodb. Poleg
njih deluje domaca pripovedovalska skupina, ki na dozivet na¢in pripoveduje legende in
pravljice, kar je posebej privlacno za otroke. Na poti miske Rubi sodeluje tudi avtorica
knjige, zaposlena v knjiZnici, ki obiskovalce vodi po poti.
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Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Veliko sodelujemo z rokodelci, zlasti preko Rokodelskega centra Skofja Loka, pa tudi z
dvema rokodelkama, ki imata svoja ateljeja, Anjo Musek in atelje Urchic. Z njima izvajamo
Stevilne delavnice in prikaze. V prireditvah, kot je Historial, sodelujemo tudi z lokalno
gledaliSko skupino Loski oder. Lokalna scenaristka nam piSe besedila za dramske
urpizoritve, ki jih nato uprizorijo domaci igralci, pogosto v dialektu, kar doda Se vec
avtenti¢nosti.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omrezij)?

Vkljuc¢ujemo jih tako, da aktivno sodelujejo pri dozivetjih. Na rokodelskih delavnicah
izdelujejo spominke, ki jih odnesejo s seboj. Pri dozivetju No¢ ima moc pa je zasnova taka,
da morajo obiskovalci ves Cas aktivno sodelovati, kar poveca njihovo vkljucenost.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Jaz mislim, da jaz. Obiskovalci so veliko bolj zadovoljni, ko sami nekaj ustvarijo, naredijo
ali dozivijo, kot pa ¢e zgolj poslusajo ali opazujejo.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Ne. Za vodenja in pripovedovanje zgodb digitalnih tehnologij ne uporabljamo, vse poteka
osebno.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvo¢ne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Imamo kratke promocijske filmcke in fotografije. RazmiSljamo tudi o mobilnem vodniku po
mestu in po tematskih poteh.

Ali uporabljate druzabna omrezZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Trenutno uporabljamo Facebook in Instagram ter spletno stran. Na tem podro¢ju imamo
velike omejitve zaradi pomanjkanja kadrov in sredstev. Trenutno sva v zavodu le dve osebi,
zato komaj uspemo upravljati spletno stran ter Facebook in Instagram. Strategija predvideva
povecanje kadra, a dokler se to ne uresnici, novih kanalov nima smisla odpirati, saj jih nihce
ne bi mogel upravljati.

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?
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Najvecji izzivi so pomanjkanje sredstev in pomanjkanje kadrov. Premalo imamo tudi
sredstev za promocijo in izvedbo.
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Priloga 6: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 4
RAZVOJNO INFORMACIJSKI CENTER BELA KRAJINA

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Na destinaciji Bela krajina smo zgodbarjenje zaceli uporabljati najprej z namenom ozivitve
destinacijske spletne strani, da bi obiskovalca pritegnili k branju. To je bil prvi korak. Zaceli
smo s pisanjem blogov in razvili digitalno komunikacijsko strategijo, ki temelji na posebnem
tonu komunikacije, zelo prilagojenem storytellingu. Tak slog uporabljamo pri splo$ni
komunikaciji z javnostjo oz turisti, ne le pri kulturnih vsebinah, ampak za celotno
destinacijo. Komunikacijska strategija destinacije je za nas razmeroma nova in sveza. Je
dobro zastavljena, zato ji sledimo, saj nam jasno kaze pot do zelenega cilja in ustreznega
pozicioniranja destinacije. V prihodnje nacrtujemo Se vecji poudarek na zgodbarjenju,
predvsem v promociji in komunikaciji. Pri razvoju turisticnih produktov pa je bilo
zgodbarjenje ze nekaj let prisotno kot osnova, vendar prav pri kulturnih vsebinah obstaja Se
precej moznosti za nadaljnji razvoj in nadgradnje.

Katera konkretna dozZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Med Ze razvitimi produkti, ki temeljijo na zgodbarjenju, izstopajo belokranjski mojster, peka
belokranjske pogace, ki je vkljuCena tudi v pet-zvezdi¢no dozivetje, ter belokranjski vecer.
Obstajajo Se drugi turisti¢ni produkti z mo¢nimi zgodbami v ozadju, ki pa ne zazivijo tako,
kot bi si zeleli. Nekateri med njimi potrebujejo osvezitev ali poenostavitev, ¢esar se bomo
lotili ob prvi priloZnosti.

Ali imate razvite zgodbe, Ki so dolgoro¢no vklju¢ene v identiteto destinacije? Katere?

Ena od osrednjih je zagotovo zgodba belokranjske pogace, ki predstavlja tradicijo in se
celostno komunicira kot eden glavnih simbolov Bele krajine na gastronomskem podrocju.
Pogaca je kruh dobrodoslice in sinonim gostoljubja, zato je postala rdeca nit promocije. Je
trenutno edina belokranjska zascitena jed. Do sedaj je bila baza za razvoj produktov in
pripovedovanja zgodb predvsem etnoloSka dediS¢ina Bele krajine, na katero smo ponosni in
ki je izredno bogata. Med najpomembnejSe elemente sodijo obredje Zelenega Jurija,
folklorna tradicija Jurjevanja ter pisanica, ki je vkljucena v turisti¢ni produkt Belokranjski
mojster. Ti obicaji, ki izvirajo neposredno iz lokalne dedis¢ine, so sami po sebi zgodbe, ki
jih obiskovalec ne more doZiveti nikjer drugje kot v Beli krajini. To je klju¢ni, ne pa edini
temelj, na katerem gradimo razvoj produktov in celotne destinacijske identitete.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaSo destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?
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Pomembnost ocenjujem zagotovo s pet. V skladu s sodobnimi trendi in smernicami turizma
je zgodbarjenje kljucni element. Tudi sama Bela krajina kot destinacija je zgodba zase. Nase
geslo »Bela krajina srénih ljudi« je osnova, ki omogoca Stevilne zgodbe in utemeljuje
srénost nasih prebivalcev. Obiskovalci lahko Belo krajino zacéutijo skozi pristno interakcijo
z domacini. Nas cilj je, da ne le povemo in napiSemo, kaksna je Bela krajina, temve¢ da to
obiskovalci tudi zares dozivijo in obcutijo.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.

Najpogosteje se osredoto¢amo na etnolosko dedis¢ino, v nekoliko manjsi meri na naravo in
na dedis¢ino, ki povezuje zgodovino in kulturo. Primeri so blogi, ki jih objavljamo na
destinacijski spletni strani, kot so » Top 6 belokranjskih slapov, poletne naravne spa tockex,
»Jurjevo, praznik pomladi po sledeh slovanske mitologije« in »Velika no¢ ali Vuzem v Beli
krajini«. Gre za zgodbe, ki so duhovite, izobrazevalne in pritegnejo bralca ter s tem gradijo
kulturni turizem na destinaciji.

Ali vkljufujete nematerialno kulturno dedi$¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Da. Najbolje to ponazorijo nasi blogi, tudi objave na druzbenih omrezij, kjer na hudomusen,
pristen nacin priblizujemo resne teme, kot so kulturna dedis¢ina, varovanje narave in
zgodovina. Kot majhna destinacija, ki je $e v razvoju, zelimo izstopati prav skozi tak§no
komunikacijo, ki zbudi pozornost bralca. Eden od primerov je blog »25 razlogov, zakaj ne
v Belo krajino«, ki Ze s provokativnim naslovom pritegne pozornost. Ko ga bralec prebere,
pa dobi drugacno percepcijo destinacije. Namen je dosezen, saj ga zgodba pritegne in mu
ostane v spominu.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najve¢ zanimanja Se vedno vzbuja belokranjska pogaca. Razlog je v tem, da je bila v
preteklosti kljuéni element promocije in jo je enostavno komunicirati. Kruh razume vsak,
skoraj vsak ga uziva in je univerzalno sprejemljiv simbol. Obiskovalci ga lahko v
petzvezdicnem turisti¢nem produktu ne le poskusijo, temve¢ ga tudi sami specejo in Se
vroCega pojedo. Taks$no vkljuCevanje je za goste izjemno privlacno, saj je gost ne le
opazovalec, ampak tudi aktivni akter pri turisti¢ne doZivetju. Poleg tega se z zgodbo o pogaci
sreCajo na razli¢nih lokacijah destinacije, kar krepi obcutek avtenti¢nosti.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

V zadnjih letih smo se tega vprasanja lotili bolj sistematicno. Nekatere vsebine so
pripravljene za ve¢ ciljnih skupin, druge so bolj ciljno usmerjene, na primer za druZine ali
starejSe pare. Dikcija in kanal komunikacije sta premiSljeno prilagojena: mlajSe
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nagovarjamo preko TikToka, starejSe pa preko bolj klasi¢nih kanalov, kot sta Facebook,
Instagram in osebni pristop (sejmi, predstavitve...). Kanalizacija informacij je kljucna, saj
moramo razli¢ne skupine nagovarjati na razli¢ne nacine.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivneZi, digitalne tehnologije)?

Glavni pripovedovalci so v prvi vrsti turisti¢ni ponudniki, vodniki in zaposleni v turizmu, ki
ustvarjajo te vsebine. Povezujemo se tudi z influencerji, blogerji in novinarji. Izpostavila bi
primer Anje Fir, finalistke MasterChefa, s katero smo sodelovali na podro¢ju gastronomije
z naso Kolektivno blagovno znamko Belokranjsko, ki smo jo razvili na naS§em zavodu. Na
ta nacin gradimo prepoznavnost in pospesujemo promocijo. V vlogi ambasadorjev nastopajo
tudi klju¢ne osebe na lokaciji, ki so ze dovolj lokalno prepoznane in avtenticne in ki
poosebljajo naso destinacijo.

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Da. V zavodu imamo sodelavce z razlicnimi strokovnimi znanji, ki jih zelo dobro
povezujemo predvsem pri projektih in oblikovanju turisticnih produktov. Na podlagi
zgodovinskih raziskav, ki jih opravimo v naSem zavodu oblikujemo zgodbe in nove
produkte. V letosnjem letu zaklju¢ujemo digitalizacijo ¢rnomaljskega gradu, kjer razvijamo
zgodbo »Branilci krone in meja«, ki bo na novo predstavila rodbino Crnomaljskih v
srednjem veku. Poleg tega smo po smernicah STO v promocijskih letih umetnosti in kulture
v sodelovanju z umetniki iz Bele krajine oziroma tistimi, ki so tu odras¢ali, pripravili vec¢
blogov, ki so jih zapisali sami. Njihove zgodbe so bile zelo dobro sprejete, saj bralci cenijo
avtenticen glas domacinov.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omreZij)?

Za zdaj predvsem preko oznacevanja destinacije v svojih objavah na druZzabnih omrezjih. To
Se ni na ravni, kot bi si Zeleli, zato je to podroc¢je, kjer vidimo veliko moznosti za izboljSave.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Da. Nas nekoliko drzen, drugacen slog komunikacije prinasa dobre in pricakovane rezultate.
Objave pogosto izzovejo nasmeh, so zapomnljive in dosegajo nadpovprecne rezultate pri
deljenju in odzivih. To nam daje povratno informacijo, da obiskovalci cenijo pristne,
zabavne in hkrati izobraZevalne zgodbe, predvsem pa povratno informacijo, da lokalni
prebivalci prepoznavajo nas komunikacijski stil in ga tudi sprejemajo

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?
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Uporabljamo VR-ocala, s katerimi trenutno predvsem predstavljamo kolesarjenje in
colnarjenje na reki Kolpi, ki je Se vedno ena nasih najatraktivnejSih tock. Najpogosteje jih
uporabljamo na sejmih. V vseh treh obéinah destinacije, Crnomelj, Metlika in Semi¢, smo
digitalizirali kulturno dedisc¢ino, kot so prikaz nastanka gradov ter tr§kega jedra in obzidja.
Na ta nacin predstavljamo zgodbe celotne destinacije skozi sodobne tehnologije, ki so blizje
predvsem mlajsi populaciji.

Nasa obéina (Crnomelj) pripravlja ve& projektov, med njimi tudi digitalizacijo Spominske
hise Otona Zupanéi¢a na Vinici. Leta 2028 bo 150-letnica njegovega rojstva, za katero smo
predlagali razglasitev Zupan¢iéevega leta na drzavni ravni. Vlada je naso pobudo tudi ze
potrdila. To bo velik projekt, s katerim zelimo pospesiti razvoj in digitalizacijo kulturnega
turizma v Beli krajini, predvsem pa bolje pozicionirati Belo krajino na zemljevid kulturnega
turizma.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvo¢ne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Da, imamo zvocne zgodbe, video posnetke, interaktivne table in predstavitve o nastanku
gradov. Radi bi jih imeli Se vec, a nas kot obicajno omejujejo finance.

Ali uporabljate druzabna omrezZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Da, uporabljamo jih intenzivno, skladno z digitalno komunikacijsko strategijo. Mlajse
nagovarjamo preko TikToka, starejSe preko Facebooka in Instagrama. Sodelujemo z
influencerji in ustvarjamo vsebine na vseh kljucnih kanalih. Ob tem pa se zavedamo novih
trendov, med katerimi je uporaba umetne inteligence. Ne smemo zanemarjati tudi uporabe
ChatGPTja. V prihodnje bo treba Se ve¢ pozornosti posvetiti kakovostnim ¢lankom, PR-
prispevkom in tekstovnim vsebinam, ki bodo sluzile kot izhodiS¢e za generiranje preko
umetne inteligence. NaSa destinacija ima tudi mocno spletno stran z blogi, zavihkom B2B
za komunikacijo s ponudniki ter analize, dokumente. Veselimo se tudi sodelovanja z
Nacionalnim informacijskim sredi$¢em za turizem, ki bo dodatna podpora pri digitalizaciji.

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?

Digitalizacijo spremljam Ze sedem let. Drzava je Zelela proces spodbuditi preko javnih
razpisov, predvsem na podro¢ju kulturne dediscine. Tezava je v tem, da kakovostne in
tehnoloSko dovrSene digitalne vsebine zahtevajo zelo strokovne izvajalce, teh pa v Sloveniji
ni veliko. Ko se na razpis prijavi veliko ob¢in hkrati, vsi potrebujejo enake storitve,
ponudnikov pa je premalo. Posledi¢no se cene dvignejo, kakovost pa je lahko tudi odvisna
od tega, kdo pride na vrsto pre;j.
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Glavni izzivi so tudi premalo strokovnih izvajalcev, visoki stroSki nabave programske
opreme in digitalizacije, dolgi postopki in prehiter razvoj tehnologije, ki ga javni sektor
najveckrat ne zmore dohajati.
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Priloga 7: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 5
ZAVOD ZA TURIZEM MARIBOR

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Zelo pogosto. Zgodbe so namrec tisto, kar si ljudje zapomnijo. Skozi zgodbe je lazje
predstaviti destinacijo, produkt ali dozivetje. Zgodbo lahko prilagodis ciljni publiki, lahko
je preprosta, lahko zelo zahtevna. Naj navedem vceraj$nji primer iz Muzeja norosti. V eni
izmed sob z lepim stropom so razstavili sliko Mona Lize, seveda repliko. Vsak obiskovalec
vprasa, zakaj je slika tam. In gospa je rekla zato, ker je bila ustvarjena v istem obdobju kot
strop, v 16. stoletju. V trenutku je jasno, obiskovalec poveze prostor z zgodbo. Enako pri
nasi najstarejsi trti. Dovolj je, da poves, da je sodobnica kuznega znamenja. Ko je v mestu
razsajala kuga, so postavili kuzno znamenje, v istem obdobju pa so zasadili tudi trto. Skratka,
skozi zgodbarjenje lazje umestis vsebino, ki jo Zeli§ predstaviti poslusalcu.

Katera konkretna dozZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Eden od primerov je splavarjenje. To sicer ni na$ produkt, ampak ga izvaja Splavarsko
drustvo. Gostje tam spoznajo zgodovino in zgodbe, del pa je tudi performans. Splavarji
pogosto vkljucijo obiskovalce v petje, ples in igro. Zgodbo tako soustvarjajo skupaj. Drug
primer je produkt Rock & Roll okusov, ki ga trzimo sami. Povezuje kulinari¢na, vinska in
kulturna doZzivetja mesta. Obiskovalec spozna Maribor, lokalna vina, spije kavo, si posname
gramofonsko plos¢o in Se marsikaj. Gre za celostno izkusSnjo, ki ni mnozi¢no
skomercializirana, a ima mo¢no zgodbo. 1z enega projekta, kjer smo sodelovali s Sveto
Trojico in Pokrajinskim muzejem, smo razvili tri dozivetja. Veliko zgodbarjenja
uporabljamo pri najstarejsi trti. Od VR tehnologij do mozaika, ki je najdaljsa talna keramika
v regiji, sestavljena iz ve¢ majhnih koS¢kov. Mozaik se vije kot reka Drava in v sebi skriva
zgodbe o Dravi, Lentu, splavarjenju, vinogradni$tvu, vitezih in treh redovih. Obiskovalce
vedno pritegne, ko ga zagledajo, saj lahko skozi keramiko pripovedujemo zgodbo kraja.

Tudi v naSe dogodke vklju¢ujemo zgodbe. Na Mariborskem turisticnem forumu smo na
primer povabili raperja Emkeja kot moderatorja. Na odru SNG je na svoj nacin povedal
zgodbo mesta in turizma. To je bil pristen in hkrati drugacen nacin, kako nagovoriti publiko.

Pri kampanjah vedno izhajamo iz zgodb. Ze dve leti gradimo kampanjo Celo mesto je oder
in zgodbe plasiramo skozi razli¢ne kanale, pri tem pa sodelujemo z ambasadorji od Edwarda
Cluga do Valentine Turcu, umetnikov in ustvarjalcev, ki avtenti¢no predstavljajo mesto. To
je klju¢nega pomena, saj Zelimo, da poslusalec zacuti resnicno zgodbo Maribora.

Ali imate razvite zgodbe, ki so dolgorocno vkljucene v identiteto Maribora? Katere?
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Najstarejsa trta je zagotovo najpomembnejSa zgodba, ki jo ima Maribor v smislu turizma.
Vse se vrti okoli nje. Z njo povezujemo kulturo, tudi Sport, dogodke. Vsak, ki pride v
Maribor, Sportniki, reprezentance, obiskovalci ... se ustavi pri trti. Postala je ne le
mariborska znamenitost, ampak ikona slovenskega turizma. Zame je najstarejSa trta nas
Eifflov stolp. Kot imajo Pariz Eifflov stolp, Berlin berlinski zid ali New York Brooklyn
Bridge, imamo mi trto.

Na tem sloni naSa prepoznavnost. Ob tem pa Maribor gradi tudi druge zgodbe. Od
industrijskega mesta do mesta kulture (Pandur, SNG, EPK 2012), kasneje Sportnega mesta
z nogometnimi uspehi, danes pa mesta turizma. Ce smo danes destinacija, ki raste in je
prepoznavna, je to zato, ker smo znali prave zgodbe plasirati pravim ljudem na pravih trgih.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaso destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?

Ce je pet najveé, potem absolutno deset. Brez zgodb ostanejo samo podatki. Ni Gustev.

Naj navedem primer nasega gosta iz luksuznega turizma. Prihajal je iz okolja, kjer je vse
hitro, hekti¢no, drago, bles¢ece. Skupaj sva sla skozi mesto, posedela ob Dravi, razlagal sem
zgodbe o najstarejsi trti, o splavarjih, o obleganjih. Bil je umirjen tempo. Ko je kasneje pisal
blog, sem bil presenecen, kako sem mu s tem uspeli veepiti na$ mariborski duh. Da se dogaja,
a se hkrati lahko postavis$ ob stran dogajanju in preprosto uzivas. To je dokaz, da so zgodbe
klju¢ne, da obiskovalec odnese nekaj ve¢ kot samo dejstva, da dozivi Custva, ki jih bo
povezoval z destinacijo.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)?

Najpogosteje se prepletajo zgodovina, Sport, kultura in kulinarika. Vedno pa izhajamo iz
najstarejse trte. Na primer, Zametna vecerja se je zacela v vinogradu pri potomkabh trte, danes
pa je ob Dravi pred najstarejSo trto. Vedno je v ospredju isti motiv. Ko se STO usmeri v
komuniciranje kulture, damo vecji poudarek kulturi. Tako smo pred Stirimi leti zaceli
sodelovati z umetniki in kulturniki. Ko bo poudarek na wellnessu, bomo povezali ponudnike
v regiji: Terme na Ptuju, Roglo, ZreCami. Maribor je majhen, a v regiji lahko s sodelovanjem
dobro povezemo ponudbo. Obiskovalci namre¢ ne vidijo mej med ob¢inami, tako kot jih
recimo vidimo domacini.

Ali vkljucujete nematerialno kulturno dedi$¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Da. Najstarejsa trta je osrednja os. Od rezi v marcu, do postavitve klopotca pri potomkah na
Kalvariji, do festivala najstarejSe trte, kjer izpostavimo kulinariko, razvoj vinarstva,
druZenja, in do trgatve kot vrhunca. To je unikatno obredje, saj nikjer drugje ni
vinogradnis$tvo tako razvito znotraj mesta. S tem tudi negujemo zavedanje, da vseeno
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izhajamo iz vinorodnega okoliSa. Manj kot 10 minut iz mesta se nahajajo vinorodni grici, ki
se bodo Se dodatno uredili.

Podobno je pri festivalski tradiciji. Neko¢ smo imeli ambicije, da bi postali festivalsko
mesto. Imamo Festival Lent, najvecji festival na prostem v Sloveniji z ve¢ kot 30 letno
zgodovino. Tu je Se BorStnikovo srecanje, Festival Maribor, Balet pod zvezdami, Operna
no¢ in veliko manjsih neodvisnih festivalov, kot je Festival sprehodov. Vse to so zgodbe, ki
jih vkljuéujemo v promocijo in predstavitve tudi v tujini na sejemskih nastopih. Imamo tudi
Carobni Maribor, kjer se sre¢ata kultura in komerciala.

Pomembno mesto ima tudi mariborska vinska kraljica, vedno iz vinarske druzine. Je
ambasadorka, ki zgodbo vinogradnistva tudi prek druzabnih omrezij prenasa na mlajSo
generacijo. Lahko se pohvalim, da je bila na letosnji otvoritvi vinskega lentanja v vecini
prisotna generacija z. Martinovanje pa je nas “Oktoberfest”. Vse bolj raste in ga Sirimo na
ve¢ dni, z ambicijo, da postane prepoznavna tradicija doma in v tujini. Pomembno je, da
pred 11. novembrom damo velik poudarek na vsebine, ki so povezane s kulturo in urbanim
nac¢inom konzumiranja vina. In to nam brez zgodb in zgodbarjenja ne bi uspelo.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najstarejsa trta je dalec najbolj obiskana znamenitost, pobere tudi najvec clippinga. Obredja,
kot so rezi, so posebej privlacna, saj cepice razdelimo med domace in tuje lokacije, s ¢imer
se vsako leto razsiri druzina potomk po svetu od Berlina do Toskane in Balkana. To daje
zgodbi mednarodni pomen. Poleg tega obiskovalce privlacijo festivali, kulinari¢ni dogodki,
interaktivna muzejska dozivetja. Najbolj jih pritegnejo stvari, kjer lahko aktivno sodelujejo
ali okusajo.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

Prilagoditev je odvisna od medija. MlajSe ciljne skupine nagovarjamo z VR, AR smo
opustili, ker ni bil prijazen uporabnikom. Vodenja so vedno vecjezi¢na: angles¢ina,
nems¢ina, franco$¢ina, balkanski jeziki, Span$€ina. Rajzefiber je zaclel s slovenskimi
vodenji, danes pa jih ponuja tudi v tujih jezikih, z dodano umetnisko noto in celo pretiravanji,
ki pa zgodbi dodajo Sarm. Pri Martinovanju gradimo zgodbo kot Stajersko novo leto, ki je za
lokalno skupnost pomembnejse od koledarskega. Ceprav blagovna znamka e ni tako
mocna, da bi vsi to razumeli, vedno ve¢ posnemovalcev kaze, da gremo v pravo smer.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vaSi destinaciji (npr. domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivneZi, digitalne tehnologije)?

Glavni pripovedovalci so lokalni vodniki. Lani smo usposobili 22 novih vodnikov, kar je
velik dosezek. Mladi prinasajo energijo, starej$i podatke, vsak potem najde svoj slog
pripovedovanja.
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Uporabljamo tudi vplivneze. Na primer pri Zametni veerji smo vkljuéili dva tiktokerja, ki
sta zgodbo prenasala mladi ciljni publiki. Sodelujemo tudi z blogerji, Instagram vplivnezi,
ambasadorji. Pri kampanjah uporabljamo pristne pripovedovalce v mariborskem naglasu, s
podnapisi za tujce, ker melodija jezika nosi svojo avtenti¢nost.

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Da, Rajzefiber je eden kljucnih partnerjev. Sodelujemo tudi z umetniki, kot je Emkej, ki smo
ga iz cone udobja premaknili v vlogo moderatorja turisticnega foruma, in Sportniki, kot je
Filip Flisar, ki je vodil Zametno ve&erjo. Mesto ima veliko ustvarjalcev, nekateri so odsli v
svet, drugi ostali doma, a vsi prispevajo k bogastvu zgodb. Povezujemo se tudi z lokalnimi
ustvarjalci in pripovedujemo zgodbo mesta skozi njihove o¢i. So ambasadorji mesta, ki ga
domacinom in obiskovalcem predstavijo skozi njihove najljubSe koticke ustvarjanja,
druZenja in ljudi, ki jih navdihujejo. Ravno zdaj po celi Sloveniji potekata obsezna digitalna
kampanja in plakatna akcija, kjer v sodelovanju z agencijo Nea Culpa in naso delovno
skupino KIT, ki vkljucuje mariborske kulturne institucije, predstavljamo Maribor kot mesto
kulture in umetnosti skozi njegove glavne ustvarjalce od svetovno znanega koreografa
Edwarda Cluga do raperja Emkeja, Valentine Turcu, Bojane Kovaci¢ Zemlji¢ iz Galerije
E2rd in Jureta Kirbisa, kustosa v UGM.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omreZij)?

Da, danes vsak obiskovalec pripoveduje svojo zgodbo preko svojih kanalov. Vecinoma
pozitivno. V¢asih Sele skozi o¢i obiskovalca domacini spoznamo, kaj imamo. Reko sredi
mesta, Lent, najstarejSo trto, vinograde, Pohorje. To nas opomni, da to, kar nam je
samoumevno, drugim pomeni posebnost. Zgodbe obiskovalcev vplivajo tudi na naso
samopodobo. Ko smo postali Zelena prestolnica Evrope, smo to vzeli kot priloznost, da
Maribor¢ane prepricamo, da zZivijo v trajnostnem mestu, kjer je mogoce uporabljati javni
prevoz, kolo, peSpoti, in da ni treba slediti logiki velikih mest.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Da, vedno. Zgodbe naredijo izkusnjo zapomnljivo in pustijo dobre vtise. Velikokrat goste
sam peljem skozi najstarejSo trto in jim pripovedujem s svojimi ¢ustvi. Nedavno sem k
predstavitvi za novinarje povabil arhitekta, ki je vodil obnovo trte, a mi je na koncu rekel,
da je bila moja pripoved bolj u€inkovita, ker sem jo povezal s Custvi, cilji in ambicijami.
Obiskovalci Zelijo vedeti, kako se ti pocuti§ v nekem prostoru. Tudi drobne geste ustvarijo
zgodbe. Lani sem v Vodnem stolpu sre¢al madZarsko druzino, ki ni mogla placati s kartico.
Namesto da bi jih poslali do bankomata, sem jim jaz placal pijaco. Bili so preseneceni in to
zgodbo so gotovo odnesli domov. To so trenutki, ki oblikujejo percepcijo mesta, da je
Maribor gostoljuben, prijazen, da domacini radi pomagajo. To se v ve¢jih mestih ne zgodi
pogosto.
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Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Uporabljamo VR, deluje odli¢no. AR smo preizkusili, a ni bil prijazen za uporabnike, zato
smo ga opustili. Iz enega projekta, kjer smo sodelovali s Sveto Trojico in Pokrajinskim
muzejem, smo razvili tri dozivetja. Drzava je v okviru projekta dobila 3D posnetke treh
objektov: cerkve v Sveti Trojici, najstarejSe trte in celotnega gradu. Mi pa smo pridobili
digitalno mizo v Pokrajinskem muzeju, na kateri so predstavljeni srednjeveski jedilniki. Zelo
zanimivo je videti, kako so takrat stregli hrano, recimo peceno Zival so v¢asih dali nazaj v
njeno kozo, zato je bila na videz kosmata ali pernata, a v resnici peCena.

V Sveti Trojici imamo projekcijo na cerkev, ki se predvaja ob posebnih praznikih. V
najstarejsSi trti pa imamo virtualno dozivetje s Sestimi VR-ocali. Obiskovalec se z ocali
prelevi v najstarejSo trto. Ko pogleda svoje roke, vidi vejice, nato pa spremlja zgodbo skozi
stoletja: turSke vpade, bolezni, poplave, vojno, celo Nikolo Teslo, ki je bil v Mariboru. Ko
sem priSel v sluzbo, je bil ta produkt Ze izdelan, sprva sem pri¢akoval dokumentarni film, a
ker posnetkov izpred 500 let seveda ni, je animiran. Hitro smo ugotovili, da je prav to
prednost. Privlacno je za mlajSo publiko, brez alkohola in s sodobnim formatom. VR-ocala
ucinkovito uporabljamo predvsem na sejmih, kjer jih je enostavno predstaviti. V sami trti
nekoliko manj, ker je logisticno zamudno.

Zadnja pridobitev pa je projekcija v virtualni sobi, kjer se zgodba najstarejse trte predstavi
skozi fotografije in videe. Pri tem smo si pomagali z Al tehnologijo in za naracijo povabili
Zvezdano Mlakar, ki je po rodu Stajerka, kar zgodbi doda dodatno pristnost. Zgodbe
vklju¢ujemo tudi v vinska dozivetja. Na primer, obiskovalec dobi tablico, prek katere ga
sommelier vodi skozi vpraSanja in na koncu predlaga vino, ki najbolj ustreza njegovemu
okusu, pocutju ali priloZnosti.

Uporabljamo mobilno aplikacijo KAM (Koledar aktivnosti Maribor), ki je dostopna tudi
tujim obiskovalcem.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvo¢ne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Digitalnih vodnikov trenutno ne razvijamo, ker verjamemo, da je osebni stik z vodnikom v
mestu boljsi. Digitalni vodniki so smiselni za naravne poti na Pohorju ali obronkih, ne pa v
urbanem okolju, kjer Zelimo, da obiskovalci gledajo prostor, ne zaslon telefona.

Ali uporabljate druZzabna omreZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Trenutno sta Instagram in Facebook najbolj v ospredju. Spletna stran je bolj informativna,
vendar imamo gor tudi vedno ve¢ zgodb. TikTok je v porastu, a ga e slabo pokrivamo zaradi
omejenih kadrov in sredstev. Pri komunikaciji z mediji vedno skuSamo skozi zgodbe
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predstaviti destinacijo. Ko se nasi buzzwordi (druzina, Celo mesto je oder, Mesto kulture in
umetnosti ...) za¢nejo vracati v medijske objave in jih prevzamejo drugi (Zupan, lokalna
skupnost), je to najvecji znak uspeha. Avtorstvo ni pomembno, pomembno je, da zgodbo
razume in zivi cela skupnost.

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?

Glavni izziv so sredstva, teh vedno primanjkuje. Idej, zgodb in kreativnosti imamo dovolj.
Ovirajo nas le finan¢ne omejitve in pomanjkanje zavedanja pri partnerskih institucijah, da
so zgodbe srce komunikacije. Preveckrat se sredstva vlagajo v oglasevanje brez vsebine. Mi
pa zelimo, da je v vsaki komunikaciji Cutiti znacaj Maribora.

26



Priloga 8: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 6
VELIKOLASKA

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Pri nas zgodbarjenje uporabljamo prakti¢no vsakodnevno. Ze osnovni program Trubar in
njegov cas temelji na zgodbi, skozi katero predstavimo Trubarjevo zivljenje. Tudi zago in
mlin ne predstavljamo suhoparno, temve¢ z zgodbo o zagarjih in mlinarjih. Na ta nacin je
vsaka razlaga zasnovana kot pripoved.

Katera konkretna doZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Najbolj izstopajo programi Trubar in njegov ¢as, predstavitev mlinarstva in Zagarstva v
Velikolaski ter projekt Skrateljcova pot, ki je zasnovan kot zgodba. To je konkretno tisto,
kar direktno izvaja na$§ zavod. Ponujamo tudi vodene sprehode po Velikih Las¢ah z
lokalnimi vodniki. Sodelujemo pa tudi z zunanjimi izvajalci, domacini, ki ponujajo Stevilna
dozivetja naravne in kulturne dedis¢ine. Zavod Parnas ponuja ustvarjalne delavnice, vodene
botani¢ne sprehode, knjigoveske delavnice na Trubarjevi domaciji, kulinaricne sprehode in
dozivetja po Misji dolini. Eno takih je Pot modrega bles¢avca, ki se pri¢ne pri
interpretacijskem centru Misja dolina na Trubarjevi domaciji na Rasici.

Ali imate razvite zgodbe, Ki so dolgoro¢no vklju¢ene v identiteto destinacije? Katere?

Vse, kar je povezano s Trubarjevo domacijo, temelji na zgodbah. Ze na$ lokalni vodnik
Andrej Perhaj je ob zacetkih zasnoval celoten pristop skozi pripoved in s tem postavil
temelje, Se preden je bilo zgodbarjenje splosno prepoznavno. Poleg predstavitve Primoza
Trubarja vkljucujemo zgodbarjenje tudi v Levstikovem domu, kjer nasa lokalna vodnica
predstavi pisatelja Frana Levstika in Josipa Stritarja skozi zgodbe. Pri nas torej ni
suhoparnih dejstev, vse je zastavljeno skozi pripoved. Lokalni vodniki pri svojih vodenjih
vedno dodajo osebno noto, kar daje dodano vrednost celotni predstavitvi.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaso destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?

Zagotovo s 5. Zgodbarjenje je zelo pomembno, saj je privlacnejSe za obiskovalce in posebe;j
uc¢inkovito pri mladih, ker jih animira in motivira. Ve¢ina nasih obiskovalcev pride v Solskih
skupinah, pogosto brez posebnega interesa. Zgodbarjenje pa jih pritegne in spremeni njihovo
izkuSnjo. Odidejo zadovoljni, ker so sliSali nekaj zanimivega, pripoved podkrepljeno z
dodatnimi detajli, vprasanji.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.
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Pri nas se prepletajo zgodovina, kultura in narava. V ospredju sta zgodovina in kultura, na
primer pisatelji Trubar, Stritar in Levstik. Njihovo delo lahko uvrstimo v obe kategoriji.
Hkrati gre za kulturno in zgodovinsko dedi$¢ino. Na ravni celotne destinacije pa
vkljuujemo tudi naravo, na primer Misjo dolino in mala barja.

Ali vkljucujete nematerialno kulturno dedi§¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Da, deloma. Primer je Knjiznica pod kroSnjami, kjer izvajamo pravlji¢ne urice, ki se
zakljucijo z dozivetjem skozi pripovedovanje. Poleg tega imamo Festival bozi¢nega kruha,
sodelujemo pa tudi z drustvi, kot so podezelske zene, folklorne skupine, konjerejsko drustvo
in drustvo za ohranjanje dedis¢ine Gradez. Ta drustva ohranjajo tradicijo in obicaje
predstavljajo skozi lastne zgodbe ter interpretacijo.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najve¢ zanimanja je za Trubarja, Levstika in Stritarja ter literarno dedis¢ino Velikih Lasc.
Pogosto obiskovalci sprasujejo tudi po Turjaskem gradu, ¢eprav je trenutno zaprt. To so
vsebine, ki imajo pri nas najvec povprasevanja.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

Imamo razlicne programe. Najvecji poudarek je na Solskih skupinah, ki imajo posebej
prilagojen program. Za odrasle skupine in individualne obiskovalce so programi zasatvljeni
drugace. Za mednarodne goste izvajamo vodenja v angle$¢ini, ob¢asno pa tudi v nemscini,
odvisno od vodnika.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivneZi, digitalne tehnologije)?

Glavni pripovedovalci so turistiéni vodniki, ki so vsi tudi domacini, tesno povezani z
destinacijo. S tem dajejo pripovedim osebni pecat in dodatno avtenti¢nost.

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Da, sodelujemo. Vecina nasSih vodnikov je domacinov, ki v pripovedi vkljucujejo svoje
zgodbe in vtise o kraju. Sodelujemo tudi s Stevilnimi turistiénimi ponudniki, ki v svoje
produkte vkljuCujejo zgodbarjenje, ter z umetniki in pisatelji, ki imajo na Trubarjevi
domaciji redna sreCanja. V naSe prireditve vkljucujemo tudi lokalne glasbenike in
ustvarjalce.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omrezij)?
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Pri nas ne. Nasi programi so zasnovani tako, da obiskovalci posluSajo zgodbo, lahko sicer
delijo svoje izkusnje, jih vmes veliko sprasujemo, a to ni neposredno vkljuceno v
oblikovanje nasih programov.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Da, zelo. Zgodbe obiskovalce pritegnejo in spodbujajo k sodelovanju. Ko je nekaj povedano
na zanimiv naéin, obiskovalci zaénejo postavljati vprasanja in aktivno sodelujejo. Ce bi §lo
le za naStevanje dejstev, tega ne bi bilo.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Uporabljamo mobilno aplikacijo Velikolaska, ki vkljucuje poti po Velikih Lascah, skulpture
Trubarjeve domacije in druge elemente.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvo¢ne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Da, imamo. Na primer ekran na dotik v zagi z digitalnimi vsebinami o zagarstvu, ki vkljucuje
posnetke pri¢evanj druzin, povezanih z zagarstvom. V ¢asu korone smo razvili tudi moznost
spletnega ogleda Trubarjeve domacije, ki je Se vedno dostopna, ¢eprav zdaj raje obiskovalce
spodbujamo, da pridejo osebno in zgodbo slisijo na kraju samem.

Ali uporabljate druzabna omrezZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Imamo Facebook in Instagram, pa tudi spletno stran in mailing listo. Zavedamo se, da zgodb
ne Zelimo v celoti razkriti na spletu, saj Zelimo, da obiskovalci pridejo k nam in jih sliSijo v
Zivo. Platforme uporabljamo predvsem za obves€anje o dogodkih. Velik del obiskovalcev k
nam pride preko Solskih programov, zato druZzbena omreZzja pri nas niso glavni kanal.

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?

Najvedji izziv so kadri in finance. Za razvoj in promocijo digitalnih vsebin bi potrebovali
dodatne sodelavce in sredstva, saj je trenutno vse odvisno od omejenega osebja. Idej imamo
veliko, a jih ne moremo uresniciti, ker ni ljudi, ki bi imeli ¢as in znanje za izvedbo.
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Priloga 9: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 7
JAVNI ZAVOD TURIZEM IN KULTURA RADOVLJICA

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Pri kulturnih vsebinah je to klju¢no. Bolj kot pri naravnih znamenitostih. Povezovanje
znamenitosti, zgodovinskih dejstev ali tradicij v zgodbo je bistveno, saj obiskovalci
kulturnih znamenitosti obicajno ne dojemajo le po izgledu ali veduti, temve¢ Zelijo sliSati
zgodbo. Zato zgodbarjenje pogosto uporabljamo.

Katera konkretna doZivetja, produkti ali promocijski materiali v Radovljici Ze
vkljucujejo zgodbarjenje?

Ce razmisljam o produktih, bi najprej izpostavila ¢okoladno zgodbo. Produkt DoZivi mesto
¢okolade sicer ni bil prodajno zelo uspesen, a je prinesel mo¢no zgodbo, ki je spodbudila
nastanek drugih, manjSih produktov, ki so bili na trgu uspesnejsi. Gre torej za celostno
zgodbo, medtem ko so se kot prodajno boljsi pokazali izvlecki te zgodbe, krajSe in cenovno
dostopnejse verzije. Kljub temu lahko reCem, da je celotna zgodba cokolade nastala prav
zaradi same ideje zgodbarjenja.

Drug primer je Cebelja dogodiviéina, druzinsko doZivetje, ki temelji na zgodbi Radovljice
kot srediSca Cebelarstva, mesta, kjer sta doma cebela in med. Na tej osnovi smo pripravili
produkt za otroke in druzine S cebelico po Radovljici. To sta torej dva zelo konkretna
produkta, ki ju kot destinacija uporabljamo. Seveda pa tudi drugi ponudniki na terenu na
svoj nacin vkljucujejo zgodbarjenje.

Kar zadeva publikacije, smo mocnejsi pri tistih, ki jih pripravljamo skupaj z Julijskimi
Alpami, saj vanje vkljuujemo tekstopisce, ki oblikujejo SirSo zgodbo. Tako je nastal katalog
oziroma obsezna broSura Julijskih Alp, ki smo jo predstavili letos. Poleg tega smo pred
kratkim pripravili tudi kulinari¢no publikacijo, v katero smo zgodbe Se nekoliko bolj vpletli.

Ali imate razvite zgodbe, ki so dolgoro¢no vkljucene v identiteto destinacije?

V bistvu sta to predvsem cokolada in med. Na tej osnovi smo prisli do slogana oziroma
zapisa, ki ga zelo pogosto uporabljamo: Radovljica, najslajse slovensko mesto. Na ta nac¢in
gradimo zgodbe kulinarike, ¢okolade in Cebelarstva, hkrati pa tudi nekaj drugega. To je
najbolj v ospredju. Kako se to povezuje s kulturo? Sama vedno poudarjam, da najslajse ni
samo kulinari¢na sladkost, ampak tudi prijetnost in ljubkost mestnega jedra, znamenitosti in
celotnega ambienta. Gre za majhno, prijetno mesto, kjer se obiskovalec dobro pocuti.

Druga zgodba, ki je jo sicer manj uporabljamo, ampak se lepo navezuje, je grad Kamen. Ta
je povezan z vitezom Lambergerjem, ki ga poznamo iz legende o Pegamu in Lambergerju.
To zgodbo vkljuéujemo predvsem v vodene oglede gradu in objave, ni pa Se tako
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marketinSko razvita, da bi imeli tematska vodenja ali poseben produkt. V Begunjah pa se
naslanjamo na zgodbo Avsenikov. Begunje kot kraj narodno zabavne glasbe, povezan tudi
z opevanjem narave v okolici, ki sta jo brata Avsenik spostovala in cenila ter jo pretvorila v
glasbo.

Na drugi strani imamo $e Kropo oziroma LipniSko dolino, kjer razvijamo zgodbo Krope kot
zibelke kovastva. Gre za kraj z moc¢no umetnisko kovano identiteto, od zgodovinskih
zacetkov organiziranega umetniSkega kovanja do danaSnjega kraja, ki je urejen z bogato
kovano uli¢no opremo: ograjami, mrezami in drugimi elementi, ki so za obiskovalca zelo
zanimivi. Ne gre le za stavbe, temve¢ za dodatne umetniske detajle, ki ustvarijo posebno
izkuSnjo. Tukaj se srecujemo tudi z izzivom, kako to zgodbo bolje razviti, nadgraditi in
predstaviti tujim obiskovalcem, da bi razumeli, da je Kropa res kraj, vreden ogleda.

Nasa destinacija ima torej veliko manjsih zgodb, kar je po eni strani super, po drugi pa izziv,
saj jih je tezje povezati v celovito zgodbo cele destinacije. Ti trije kraji oziroma elementi so
precej loceni med seboj, a jih povezuje pristnost in avtenticnost. To se najbolje izraza v nasi
znamki pristno sladko. Ze ob oblikovanju znamke je bilo to zastavljeno, zdaj pa se
postopoma dodajajo detajli in nadgradnje, ki to Se bolj poudarjajo.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaso destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?

Ocenila bi s 4.
Mogoce samo na kratko. Zakaj Stiri?

Zato, ker se kot destinacija v primerjavi z bolj prepoznavnimi kraji moramo veliko bolj
truditi, da smo opazeni, vidni. Res je, da se trudijo vsi, a mi se moramo za vsako malenkost
veliko bolj angazirati. Za vsak kraj, za vsako zgodbo, da jo sploh postavimo na turisti¢ni
zemljevid, bodisi za tuje obiskovalce bodisi za slovenske goste. Kot ob¢ina nimamo velikih
investicij v turizem z vidika velikih nastanitvenih obratov, sodobnih centrov ali podobnih
infrastrukturnih projektov. Prav zato moramo toliko bolj poudarjati tradicijo, zgodbe in
dedisc¢ino ter jih nenehno predstavljati in promovirati. To je edini nacin, da ostanemo vidni
in da obiskovalci prepoznajo naso ponudbo.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vaSe destinacije (npr. narava,
zgodovina, kultura)? Lepo prosim navedite nekaj primerov.

Najpogosteje so to kulturne in zgodovinske teme: srednjeveska arhitektura, umetnostna
zgodovina in staro mestno jedro Radovljice. Poleg tega ¢ebelarstvo, tradicija kovasStva v
Kropi, Avsenikova glasba in okolada. Cokolada je prisla zadnja, ampak je najbolj uspesna,
saj imamo vsi radi ¢okolado ... Dodamo lahko Se loncarstvo, ki ima velik potencial,
predvsem zaradi vasi Ljubno z loncarsko tradicijo, kjer imamo Se vedno nekaj aktivnih
loncarjev.
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Ali vkljucujete nematerialno kulturno dedi§¢ino (npr. obicaji, festivali) v
zgodbarjenje? Kako?

Da, to vkljucujemo precej pogosto, saj se nam zdi, da gre to z roko v roki z naSo ponudbo.
Lep primer je kovastvo, kjer ima velik pomen praznik Gregorjevo. Ta obicaj je neposreden
odraz nekdanje kovaske tradicije in ga obiskovalci lahko $e danes vidijo in doZzivijo na nacin,
kot ga drugje ne morejo. Pomemben element nesnovne dedis¢ine so tudi tradicionalna
znanja. Pri decembrski okrasitvi mesta na primer ohranjamo dediS¢ino pletarstva. Okrasitev
temelji na pletenju iz vrbovih vej, ki je bila v Radovljici neko¢ zelo razSirjena obrt. Na ta
nacin ohranjamo znanje ro¢nega dela, ob tem pa vsako leto organiziramo tudi delavnice, kjer
si obiskovalci lahko izdelajo okrasje. Poleg tega vklju¢ujemo tudi druge obrti, loncarstvo,
kovastvo in podobne dejavnosti, ki so sestavni del nase identitete. Vse to predstavljamo
obiskovalcem kot zivo dedis¢ino, ki ni le del preteklosti, ampak nekaj, kar se lahko $e danes
izkusi, vidi in obcuti.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Najve¢ zanimanja je za okusanje. Cokolada je trenutno najbolj priljubljena. Obiskovalci
cenijo interaktivne muzejske to¢ke in moznost aktivnega sodelovanja. V muzejih so vedno
bolj zanimive interaktivne tocke, kjer lahko obiskovalci nekaj naredijo sami, sodelujejo ali
se igrajo. TakSne izku$nje pritegnejo veliko zanimanja. Kljub temu pa ostaja glavni motiv
prihoda k nam rekreacija v naravi. Velik del obiskovalcev pride zaradi moznosti
kolesarjenja, pohodnistva in spros¢ene rekreacije. Ne gre toliko za Sport v tekmovalnem
smislu, temvec za aktivnosti v naravi, ki ljudem ponujajo gibanje, svez zrak in uzivanje v
okolici. To je predvsem znacilno za goste, ki so tukaj nastanjeni za dlje ¢asa. Pri dnevnih
obiskovalcih pa je poudarek nekoliko drugacen. Pri njih ve¢ pomena dobijo kulturna
dozivetja in dogodki. Kulinari¢ni dogodki so med najbolj obiskanimi in privlacnimi, saj
zdruzujejo okus, druZenje in zgodbo kraja. Muzeji imajo dolgo tradicijo in se dobro
povezujejo z nadimi zgodbami. Posebej izstopata Cebelarski muzej ter Kovaski muzej v
Kropi, ki prav tako uspeSno pripoveduje zgodbo kraja.

Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam (npr. druZine, mednarodni gosti,
skupine/individualni obiskovalci)?

Za druzine smo oblikovali Cebeljo dogodivi¢ino, ki na igriv nagin pribliza tematiko
¢ebelarstva. Podoben produkt razvijamo tudi v Kropi. V publikacijah posebej izpostavljamo
druzinske predloge za dozivetja. Iz tega vidika torej bolj naslavljamo druzine. Pri vodenjih
vodniki prilagodijo vsebino skupini. Drugacna je za Solarje kot na primer za tuje goste. Tu
vodiki sami prilagajajo vsebine glede na skupino.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji (Na primer: domacini, turisti¢ni
vodniki, vplivneZi, digitalne tehnologije)?
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Predvsem so to domacini. V zavodu imamo zaposlena dva lokalna vodnika, ki izvajata tudi
tematska vodenja za skupine. Zunanji vodniki pridobijo licenco za lokalnega vodnika
Julijskih Alp, saj morajo znati lokalno zgodbo Radovljice povezati s §irSim prostorom. Pri
specialnih vodenjih vklju¢ujemo strokovnjake, npr. ¢ebelarje in za njih pripravimo posebna
izobrazevanja.

A mogoce poleg recimo, zdaj je bil primer cebelarjev, Se kako drugace sodelujete z
lokalno skupnostjo? Lahko so to umetniki, avtorji, ¢ebelarji, strokovnjaki ...

Da, vkljucujemo razli¢ne lokalne akterje. Pri produktih sodelujemo z rokodelci, ki ustvarjajo
spominke, in z gostinci v okviru projekta Okusi Radol’ce. Pri dogodkih dajemo prednost
lokalni ponudbi hrane.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji (npr. preko
druzbenih omrezij)?

Ne neposredno. Sodelujejo na delavnicah, kjer si izdelajo spominek, niso pa vkljuceni v
oblikovanje same zgodbe.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Da, pohvale pogosto prejemamo za vodnike, ki znajo zanimivo podati zgodbo na vodenih
dozivetjih. To obiskovalci posebej izpostavljajo in tu imamo tudi najve¢ pozitivnih odzivov.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb (npr. VR, AR,
mobilne aplikacije, digitalni vodniki)?

Trenutno zelo malo. Nekaj zgodb smo vkljudili v igre in kratke videe ter digitalizirali tri
objekte, a tega skoraj ne uporabljamo.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine (npr. zvo¢ne zgodbe, video posnetke,
interaktivne table, spletne razstave)?

Ne. Video posnetkov, ki bi temeljili na zgodbah, ze dolgo nismo pripravili.

Ali uporabljate druzabna omrezZja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Najbolj aktivni smo na Facebooku in Instagramu, imamo tudi TikTok in YouTube. Za
zgodbe je najbolj primeren video material, torej YouTube in kratki video formati.

Imate tudi spletno stran? Imate na spletni strani kakSne bloge? Mogoce pa novi¢nike?

Da. PiSemo bloge in novi¢nike, ¢eprav v zadnjem ¢asu manj. Idealno bi bilo, da so vsebine
povezane prek razli¢nih kanalov, kar pa zaradi pomanjkanja kadra ni vedno izvedljivo.
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Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin (npr. stroski, usposobljenost osebja)?

Najvecji izziv pri nas je, da smo zelo majhna ekipa. To pomeni, da strokovno nismo
podkovani na vseh podroc¢jih, ki bi jih digitalno zgodbarjenje in digitalizacija zahtevali.
Poleg tega zaradi omejenih kadrovskih zmoznosti enostavno nimamo dovolj ¢asa, da bi se
temu resneje posvetili. Vecino naSega dela zavzemajo redni projekti, zato digitalizacija
pogosto ostane ob strani in nikoli ne pride na vrsto tako, kot bi si Zeleli. Gre torej za dvojni
problem: po eni strani kadrovski manko, saj nimamo zaposlenih strokovnjakov za digitalno
podro¢je, po drugi strani pa tudi pomanjkanje znanja in Casa znotraj obstojece ekipe. To
pomeni, da bi morali za kakovostno izvedbo vkljuéiti zunanje strokovnjake, vendar pa za to
nimamo na voljo ustreznih finan¢nih sredstev. Brez teh zunanjih partnerjev ostanemo
omejeni na osnovne aktivnosti.
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Priloga 10: Prepis intervjuja - Intervjuvanec 8
ZKT PRIJETNO DOMACE IVANCNA GORICA

Kako pogosto pri vaSih aktivnostih uporabljate zgodbarjenje kot pristop pri razvoju
ali promociji kulturnih vsebin?

Mislim, da ga uporabljamo zelo veliko ali pa vsaj ¢edalje ve¢. Mi smo destinacija, ki, e
malce karikiram, nima morja, toplic ali kakSnih svetovno znanih znamenitosti. Imamo pa
zgodbe. Smo destinacija, ki je prostor velikih literatov in enih prvih zapisanih slovenskih
besed. Pri nas je beseda temelj vsega, kar predstavljamo. Imamo izjemne zgodbe dediS¢ine
in izjemne zgodbe raznih posameznikov, zato se mi zdi zgodbarjenje eden najpomembnejsih
nacinov, kako to kar imamo komuniciramo in ponudimo obiskovalcem.

Katera konkretna dozZivetja, produkti ali promocijski materiali na vasi destinaciji
vkljucujejo zgodbarjenje?

Zagotovo dozivetja na Jurcicevi domaciji. Tudi His$a kranjske ¢ebele je zasnovana na zgodbi
druzine, ki jih potem apliciramo na razli¢ne posamezne, ¢ebelje... Velja izpostaviti Stiski
samostan in Muzej krScanstva na Slovenskem. V samostanu je bil od nekdaj pomemben
skriptorij, tukaj je nastala tretja knjiga v slovenskem jeziku, tu je tudi knjiznica. Ze sam tak
samostan je prostor zgodb, ki jih muzej odli¢no interpretira. Posebej lep primer je zgodba
menihov in pisarja Bernarda, ki je prejela nagrado Zlata hruska. To je krasen nacin, kako
novo generacijo pritegniti z zgodbo in jo prek konkretnega lika popeljati v zgodovino. Tudi
na turisti¢nih kmetijah imamo moc¢ne zgodbe. Na turisti¢ni vasi Pristavi recimo v kostumih
uprizarjajo Virido Visconti. V Grofiji so svojo ponudbo nadgradili v etnoloSko zbirko. To
so res mocne zgodbe, ki jih povezujemo in vse bolj uporabljamo.

Ali imate razvite zgodbe, Ki so dolgoro¢no vklju¢ene v identiteto destinacije? Katere?

Ze nasa osnovna blagovna znamka ob¢ine »Prijetno domace« je bila zasnovana preko zgodb.
Imeli so projekt »Prijetno domace za male sanjace«, kjer je vsaka krajevna skupnost dobila
svojo knjizico s kratko zgodbo, ki je povezovala kulturno in naravno dedis¢ino kraja. Tako
nove sodobne like. Na primer maskoto HiSe kranjske ¢ebele, ¢ebelico Visnjo, ki je siva kot
kranjska sivka in ima lase rdece barve, ime pa ji je Visnja po Visnji Gori. Tako da imamo
stripe, kamiSibaj, lutke in pravlji¢ne like, ki jih ves ¢as nadgrajujemo in razvijamo. To je
nacin, kako cebelarstvo priblizamo mlajSim generacijam. Hkrati pa so takSne zgodbe
zanimive tudi odraslim.

Kako bi ocenili pomembnost zgodbarjenja za vaSo destinacijo na lestvici od 1 do 5?
Zakaj?
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Zagotovo S§tiri ali pet. To je ena najpomembnejsih stvari. Zgodbarjenje je pri nas temelj, saj
je dedisc¢ina bistvo nase ponudbe. Res je, da je pomembna tudi kakovost storitev in kako
neko dozivetje izpeljes, vendar zgodbe dajejo vsebini tisto globino. Brez njih nase dozivetje
ne bi imelo enake vrednosti. Tako da bom na koncu dala oceno 4,5.

Katere teme so najpogosteje predstavljene v zgodbah vase destinacije?

Rekla bi, da kulturna dedis¢ina. Pri nas Se posebej literarna dedis¢ina vezana na besedo.
Poleg Josipa Juréi¢a so tukaj Janez Cigler, Candek, skriptorij v Stiéni. Druga moé¢na tema je
tudi Cebelarstvo in kranjska sivka. Skupaj predstavljata osrednja stebra nasih zgodb.

Ali vklju€ujete nematerialno kulturno dedis¢ino v zgodbarjenje? Kako?

Tudi ¢edalje bolj. Nase predstave na prostem na Muljavi so bile vpisane na seznam nesnovne
kulturne dedis¢ine. Gre za ve¢ kot 40 letno tradicijo, ko cel kraj skupaj izvaja eno aktivnost
in od marca do julija cela Muljava zivi s temi predstavami. To so neprecenljive vsebine, ki
jih ni mogoce kupiti ali umetno ustvariti. Enako velja za ¢ebelarstvo, ki je vpisano na
Unescov seznam nesnovne dedis¢ine. Kot ob¢ina in zavod podpiramo lokalne cebelarje,
spodbujamo nakup lokalnega medu in skrbimo, da se ta nacin dela in zivljenja ohranja. Je
pa to vse skupaj povezano. Tezko je lo€iti eno podrocje od drugega, saj razvoj ene dejavnosti
spodbudi razvoj druge in tako naprej. Prepricana sem, da so dediscina, obi¢aji in lokalna
skupnost povezani in da drug drugega krepijo.

Katere teme/produkti pri obiskovalcih vzbujajo najve¢ zanimanja in zakaj?

Tezko bi izpostavila enega samega. StiSki samostan in Muzej kr§¢anstva imata dolgo
tradicijo in veliko obiska. Adrenalinski park Cukarca ima izjemen obisk, a je sezonski. Krska
jama je prav tako dobro obiskana. Opazno pa raste obisk na Jurc¢i¢evi domaciji in v Hisi
kranjske ¢ebele. Cebelarstvo in Juréi¢ sta tako verjetno najbolj prepoznavni temi. Ce pa
potegnemo Crto, se je obisk celotne destinacije v zadnjih letih zelo povecal, kar se vidi tudi

po Stevilu nocitev v ob¢ini.
Kako prilagajate zgodbe razli¢nim ciljnim skupinam?

Tukaj moram reci, da se vedno znova u¢imo. Naucili smo se, da je zelo pomembno, da
delamo evalvacije. Redno zbiramo povratne informacije, Se posebej od pedagoskih skupin
in uciteljev. Na Jurc¢icevi domaciji se zdaj vnaprej dogovorimo, kaj skupino zanima, ali so
to literarna dela, rojstna hiSa, etnologija ali Zivljenje Jur¢i¢a. Podobno tudi v Hisi kranjske
cebele prilagodimo vsebino doZivetja glede na starost skupine, lahko poudarimo biologijo
¢ebel, zgodbo hise ali izvedemo delavnice ali degustacijo medu. Skratka vnaprej najavljenim
skupinam Zelimo z vsebino priti ¢im bolj naproti. Za individualne obiskovalce so stalno na
voljo vodenja v angles¢ini, ob predhodni najavi pa tudi v nems¢ini, rus¢ini ali drugih jezikih,
¢e je na voljo primeren vodnik. V Hisi kranjske ¢ebele imamo samovodene oglede, ki so ves
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¢as na voljo za individualne obiskovalce, za poglobljeno vodenje pa je potrebna predhodna
najava.

Kdo so glavni pripovedovalci zgodb na vasi destinaciji?

Kot sem Ze omenila, se pri teh stvareh vedno znova u¢imo. Eden klju¢nih komunikacijskih
premikov je bil gotovo projekt, ki smo ga delali skupaj z Agencijo Nea Culpa. Takrat smo
za HiSo kranjske cebele ustvarili zgodbo druzine, ki je glavna rdeca nit celotnega dozivetja,
ki obiskovalca pelje od prve do zadnje sobe, medtem pa spoznava Cebelji svet. Tako smo
postavili temelje zgodbarjenja, ki jih danes Se vedno uporabljamo in nadgrajujemo. Zgodba
Cebelarske druzine in same hiSe je bila zastavljena tako celovito, da Se danes Zivi v razli¢nih
oblikah. Vesela sem, da to ni ostalo le pri projektu, ampak so nasi sodelavci res vzeli te
zgodbe za svoje in jih redno vkljucujejo v pedagoske programe, vodenja in promocijo. Tako
da ta zgodba res zivi. Podobno je bilo tudi pri Jur¢i¢evi domaciji, kjer smo v projektu
Cebelnjak zgodb razvili like in ilustracije, ki so jih vodniki posvojili in jih redno uporabljajo
v svojih dozivetjih. Bolj kot v zavodu poznamo lokalne zgodbe, destinacijo in domacine,
ve¢ novih zgodb prihaja k nam. Pri tem nam odli¢no pomaga tudi ob¢ina. V ozadju imamo
tako Se veliko zgodb, ki ¢akajo, da pridejo na vrsto.

Ce grem bolj konkretno, so glavni pripovedovalci pri nas v prvi vrsti turisti¢ni vodniki. Tu
smo spoznali nekaj zelo pomembnega. Ni vsak vodnik dober pripovedovalec. Nekateri imajo
naravni talent za zgodbe, za igralsko interpretacijo in za ustvarjanje stika z obiskovalci, drugi
tega nimajo. Recimo naSa Simona na Jurcicevi domaciji je izjemna igralka in zna zgodbe
povedati tako doziveto, kot da bi jih sama doZivela. Ko otrokom pripoveduje, kako je Jurcic
sedel z dedom in se z njim pogovarjal, poslusajo z velikimi o€mi in odprtimi usti. To je Car,
ki ga ne more nadomestiti nobena statistika ali nastevanje letnic. TakSni pripovedovalci
pritegnejo tudi tiste, ki jih literatura morda sicer ne zanima, in to je za nas izjemno
dragoceno. Zdaj tudi ostale vodnike usposablja na ta na¢in. Zdaj imamo v ekipi tudi novo

sodelavko, ki se ukvarja s pripovedovalskimi veceri, kar prinaSa Se dodatno avtenti¢nost.

Ali sodelujete z lokalno skupnostjo, umetniki, avtorji ali strokovnjaki za zgodbarjenje?
Kako?

Da, zelo veliko. Preko razli¢nih projektov in aktivnosti smo v preteklih letih opravili kar
nekaj pogovorov in intervjujev s Stevilnimi domacini. Pomembna je domoznanska zbirka, v
kateri domacini objavljajo svoje zgodbe in spomine. To je dragoceno za razvoj novih vsebin.
Povezujemo se tudi s Solami, vrtci, druStvi. V ob¢ini jih je ve¢ kot 170 in prav drustva so
pogosto nosilci tradicionalnih obicajev in dogodkov. Kot javni zavod se trudimo, da ljudi
posluSamo in povezujemo. Ne moremo vedno takoj uresniciti Zelja, a je pomembno, da so
sliSani. To je tudi naSe poslanstvo. Da smo tu za ljudi in da moramo prisluhniti lokalni
skupnosti. Pogosto iz teh pobud nastanejo odli¢ne ideje in nove zgodbe.

Ali obiskovalci sami prispevajo k oblikovanju zgodb o destinaciji?
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Najveckrat sta dva nacina. Otroci med vodenji vstopijo v interakcijo in se hitro odzivajo, ¢e
jih nagovori nek lik. NaSa vodnica Simona jih spodbudi, da stopijo v Jur¢i¢eve Cevlje in za
nekaj trenutkov postanejo Jurci€. V Hisi kranjske ¢ebele pa obiskovalci pogosto delijo svoje
zgodbe, povezane s ¢ebelarstvom, ali celo prinesejo predmete, ki jih povezujejo s to tradicijo.
To kaze, da se jih zgodbe dotaknejo in postanejo del njihove lastne izkusnje.

Ali opaZate vpliv zgodb na zadovoljstvo in angaZiranost obiskovalcev?

Da. Zadovoljstvo je najlepsi nacin, da obiskovalcem nekaj ostane. Ljudje si podatkov ne
zapomnijo, zgodbe pa. Zgodba ima zacetek, zaplet in razplet. In prav ta dramaturgija naredi
vtis, ki ostane.

Katere digitalne tehnologije uporabljate za pripovedovanje zgodb?

Na Jurci¢evi domaciji uporabljamo tradicionalne pristope, ker Zelimo ohraniti avtenti¢nost
prostora in literarne zbirke brez tehnologije. V Hisi kranjske ¢ebele pa smo zavestno ubrali
nasprotno pot. Interaktivna razstava temelji na digitalnih ekranih, interaktivnih vsebinah in
VR ocalih, kjer obiskovalci lahko stopijo v rekonstruiran grad iz ¢asov Cebelarske druzine
Rothschiitz. Sodobna tehnologija nam tu pomaga, da obiskovalci odidejo bolj informirani in
polni znanja o ¢ebelah ter temu, kaj lahko sami storijo za prezivetje cebel.

Ze imate ali razvijate digitalizirane vsebine?

Da. Obiskovalce po razstavi v Hisi kranjske ¢ebele skozi projekcije vodijo igrani digitalni
liki. Zgodbo druzine Rothschiitz interpretirajo dramski igralci. Na ta na¢in dozivetje postane
interaktivno in sodobno.

Ali uporabljate druzabna omrezja za promocijo zgodb? Katere platforme so po vasih
analizah najucinkovitejSe?

Uporabljamo Facebook, Instagram in TikTok, pa tudi spletno stran in mailing liste. Trudimo
se, a vemo, da bi lahko bili na druzabnih omreZ;ih Se bolj prisotni.

Kateri so najvecji izzivi, s katerimi se sreCujete pri digitalnem zgodbarjenju ali
digitalizaciji kulturnih vsebin?

Absolutno je najvecji izziv vzdrzevanje. Digitalna razstava zahteva povsem druga¢na znanja
kot naSe ostale etnoloske zbirke. Potrebujemo racunalniske strokovnjake, sprotno tehni¢no
podporo in to predstavlja za nas Cisto nov stroSek. To je popolnoma drugacen izziv kot pri

vive

pa je nujna povsem druga ekipa in druga usposobljenost kadra.
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Priloga 11: Primer kodiranja

Vprasanje: Katere teme S0
najpogosteje predstavljene v zgodbah

vaSe destinacije?

Pojmi

Kategorije

Teme

Intervjuvanec I:
predstavljamo

Najpogosteje
Kkulturno dedis¢ino,
zgodovino in naravoe. Osrednje teme so
povezane s PreSernom, Puharjem in
drugimi osebnostmi, ki so ustvarjali v
Kranju. Vklju¢ujemo tudi aktualne
ustvarjalce. Hkrati vkljuCujemo tudi
naravne posebnosti, kot je na primer
kanjon reke Kokre, ki se odlicno

povezujejo z mestno identiteto.

France PreSeren
Janez Puhar
Kanjon reke
Kokre

Aktualni

ustvarjalci

Kulturna
dedisc¢ina
Narava
Zgodovina

Predstavljene teme

Intervjuvanec 2: Glavne teme so
narava, zivali, gozd in les, skupaj z

izdelki iz lesa in rokodelstvom.

Narava
Zivali

Gozd

Les
Rokodelstvo

Narava

Intervjuvanec 3: Najpogosteje so
predstavljene teme povezane s kulturo.
Najpomembne;jsi primer je Skofjeloski
pasijon kot
dramsko besedilo v slovens¢ini. Zelo
tudi

rokodelstvo.

najstarejSe  ohranjeno

prisotne ) umetnost,
Ce
Cevljarstvo,

ustvarjalnost in
reCeva ¢ipkarstvo,
kovastvo in cehovska tradicija. Za
Gorenjo vas - Poljane je znacilna zgodba
o ljubezni, ki izvira iz literature,
povezana s TavCarjem in Cvetjem v
Skratka,

povezana z zgodovino in kulturo, bolj

jeseni. vecina zgodb je

kot z naravo.

Skofjeloski
pasijon
Rokodelstvo
Cipkarstvo
Cevljarstvo
Kovastvo
Literatura
Cvetje v jeseni

Kulturna
dedis¢ina
Tradicionalne
obrti in znanja

Intervjuvanec 4: Najpogosteje se
osredotoCamo na etnolo$ko dedis¢ino,
v manj§i meri na narave in na
dedi$¢ino, ki povezuje zgodovino in
ki jih
spletni

kulturo. Primeri so blogi,
objavljamo na destinacijski
strani, kot so »Top 6 belokranjskih
slapov, poletne naravne spa tocke,
»Jurjevo, praznik pomladi po sledeh

slovanske mitologije« in »Velika no¢ ali

Vuzem v Beli krajini«. Gre za zgodbe,

Etnoloska
dedis¢ina
Slapovi
Jurjevo
Vuzem

Etnoloska
dedis¢ina
Kulturna
dedis¢ina
Zgodovina
Narava
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ki so duhovite, izobrazevalne in
pritegnejo bralca ter s tem gradijo

kulturni turizem na destinaciji.

Intervjuvanec 5: Najpogosteje
prepletajo zgodovina, Sport, kultura in

S€

kulinarika. Vedno pa izhajamo iz
najstarejSe trte. Na primer, Zametna
veCerja se je zacela v vinogradu pri
potomkah trte, danes pa je ob Dravi pred

najstarejSo trto. Vedno je v ospredju isti | Isti motiv Zgodovina
motiv. Ko se STO wusmeri v|Najstarejiatrta |Sport
komuniciranje kulture, damo vecji| Vinograd Kulturna
poudarek kulturi. Tako smo pred $tirimi | Zametna ve¢erja |dedii¢ina
leti zaGeli sodelovati z umetniki in|Sport Kulinarika
kulturniki. Ko bo poudarek na|Umetniki
wellnessu, bomo povezali ponudnike v |Kulturniki
regiji: Terme na Ptuju, Roglo, ZreCami.
Maribor je majhen, a v regiji lahko s
sodelovanjem dobro povezemo
ponudbo. Obiskovalci namrec¢ ne vidijo
mej med obcinami, tako kot jih recimo
vidimo domacini.
Intervjuvanec 6: Pri nas se prepletajo
zgodovina, kultura in narava. V
ospredju sta zgodovina in kultura, na| . |
. . . . . | PrimoZ Trubar )
primer pisatelji Trubar, Stritar in ) . Zgodovina
. .. . Josip Stritar
Levstik. Njihovo delo lahko uvrstimo v Fran Levstik Kulturna
. ran Levsti .
obe kategoriji. Hkrati gre za kulturno in Mala bari dedisc¢ina
.| Mala barja
zgodovinsko dedis¢ino. Na ravni| J. Narava
. C e .| MiS§ja dolina
celotne destinacije pa vklju¢ujemo tudi
naravo, na primer Mi§jo dolino in mala
barja.
Intervjuvanec 7: Najpogosteje so to
kulturne in zgodovinske teme: . Kulturna
. . Srednjeveska s
srednjeveska arhitektura, _ dediscina
) ) arhitektura .
umetnostna zgodovina in staro Arhitektura
) .. Staro mestno .
mestno jedro Radovljice. Poleg tega < dro Tradicionalne
Cebelarstvo, tradicija kovaStva v » obrti in znanja
. ) C Cebelarstvo L
Kropi, Avsenikova glasba in Cokolada. Kovast Kulinarika
« . oy . . |Kovastvo
Cokolada je prisla zadnja, ampak je Cokolad Umetnostna
o 1 y . . .| Cokolada _
najbolj uspes$na, saj imamo vsi radi Glasb zgodovina
asba
¢okolado Dodamo lahko Se B
Loncarstvo

lon¢arstvo, ki ima velik potencial,

predvsem zaradi vasi Ljubno z
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lonéarsko tradicijo, kjer imamo Se vedno
nekaj aktivnih loncarjev.

Intervjuvanec 8: Tezko bi izpostavila
enega samega. Stiski samostan in Muzej
krs§¢anstva imata dolgo tradicijo in
veliko obiska. Adrenalinski park Cukrca
ima izjemen obisk, a je sezonski. Krska
jama je prav tako dobro obiskana.
Opazno pa raste obisk na Juréicevi
domaciji in v HiSi kranjske cebele.
Cebelarstvo in Juréi¢ sta tako verjetno
najbolj prepoznavni temi. Ce pa
potegnemo Crto, se je obisk celotne
destinacije v zadnjih letih zelo povecal,
kar se vidi tudi po Stevilu noitev v
ob¢ini.

Cebelarstvo
Jurciceva
domacija

Hisa  kranjske
Cebele

Josip Jurcic
Muzej kr§¢anstva
Samostan

Krska jama

Kulturna
dediscina
Zgodovina
Tradicionalne
obrti in znanja
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Priloga 12: Seznam zavodov za turizem
Seznam zavodov za turizem:

— Javni zavod Turizem Bled,

— Turizem Bohinj - javni zavod za pospeSevanje turizma,

— Javni zavod za turizem Dolina Soce,

— RRA Koroska - Regionalna razvojna agencija za Korosko,
— Zavod za turizem in kulturo Kranj,

— Turizem Kranjska Gora,

— Zavod za turizem Maribor,

— Javni zavod Turizem in kultura Radovljica,

— LTO Rogla-Zrece, GIZ,

— Razvojna agencija Savinjsko-Saleske regije, d. o. o.,

— Zavod za turizem Cerkno,

— Zavoda za turizem in Sport Kamnik,

— Zavod za turizem Cerklje,

— Zavod za turizem Idrija,

— Razvojna agencija Sora - Turizem Skofja Loka,

— Zavod Novo mesto,

— Javni zavod Razvojno informacijski center Bela krajina,

— Turizem Ljubljana,

— Javni zavod za turizem in kulturo Kocevje,

— Javni zavod za kulturo in turizem Prijetno domace Ivan¢na Gorica,

— Javni zavod Trubarjevi kraji.
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