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UvoD

Sodobni trendi v turizmu narekujejo odmik od masovnega k individualnemu turizmu
(Gisolf, 2013), kar omogoca hiter razvoj avanturisti¢nega turizma (Buckley, 2007a). Ravno
zaradi tega ne preseneca dejstvo, da se avanturisti¢ni turizem v zadnjih letih hitro Siri in je
postal najhitreje rastoGe podro¢je v okviru turizma na prostem, z letno rastjo 15 %
(Buckley 2007 v Williams & Soutar, 2009, str. 414). Gorsko kolesarjenje med aktivnostmi
avanturisticnega turizma predstavlja eno izmed najbolj razSirjenih aktivnosti (Parks
Canada, 2010; Taylor, 2013, str. 6-8; Prideaux, 2009, str. 215).

Gorsko kolesarjenje predstavlja aktivnost, ki zajema predvsem kolesarjenje zunaj urejenih
poti, na naravni podlagi ali poteh, zgrajenih prav za gorske kolesarje (Mountain Bikers of
Santa Cruz, 2007, str. 2; Tourism Tasmania, 2008, str. 5; Northern Tasmania
Development, 2011, str. 13). Zaradi razliénih podlag oziroma okolij, kjer je gorsko
kolesarjenje mogoce, je to primerno za zelo Sirok spekter populacije, od najmlajsih, druzin
in upokojencev do vrhunskih Sportnikov (Tourism Intelligence Scotland, 2013., str. 4,
Parks Canada, 2010, str. 1).

Eden izmed motivov za gorsko kolesarjenje je odkrivanje novih, edinstvenih krajev, zato
gorsko kolesarjenje predstavlja moc¢an motiv za potovanje (Tourism British Columbia,
2010, str. 34). Zadostno Stevilo ljudi in globalizacija gorskega kolesarjenja predstavljata
priloznost za razvoj lokalnih skupnosti in destinacij (Western Canada Mountain Bike
Tourism Association, 2007, str. 3). Skladno z veéjim Stevilom gorskih kolesarjev in Zeljo
turistov po aktivnem udejstvovanju med dopustom se v zadnjem desetletju povecuje tudi
Stevilo turisti¢nih destinacij, ki obiskovalcem nudijo celovito gorskokolesarsko izkusnjo
(Lofft et al., 2008, str. 9).

Problemi, s katerimi se destinacije soo¢ajo pri implementaciji gorskokolesarskih turisti¢nih
proizvodov, so vecplastni in jih delimo na ve¢ podroéij, izstopajo pa predvsem neustrezna
infrastruktura oziroma njeno pomanjkanje, pomanjkanje potrebnih dodatnih storitev ter
neustrezna komunikacija in trzenje. Kljub temu pa je veliko destinacij po svetu gorsko
kolesarjenje uspesno vkljucilo v svojo ponudbo in posledi¢no pritegnilo mnoZice gorskih
kolesarjev.

V zacetnih fazah so se gorskokolesarske destinacije osredinile predvsem na izgradnjo
ustrezne infrastrukture in spremljevalne ponudbe. lzgradnja poti, namenjenih gorskemu
kolesarjenju, temelji na splo$no znanih in razsirjenih elementih, pravilih in orodjih za
izgradnjo, kar vodi do nenamerne standardizacije teh poti, ki si postajajo vse bolj podobne
(Skibum, 2013). Posledicno se v zadnjih letih vecina gorskokolesarskih destinacij posveca
oblikovanju znamk in trzenju (Lofft et al., 2008, str. 9). Gorsko kolesarjenje poleg tega
predstavlja Custveno izkusnjo oziroma dozivetje, zato je pomembno, da gorskokolesarska
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turisticna dozivetja in destinacije trzimo tudi s poudarkom na neoprijemljivih dejstvih
(Lofft et al., 2008, str. 51).

Znamke predstavljajo eno izmed kljucnih orodij za trzenje in prodajo na vse bolj
konkurencnem globalnem trgu (Beedie et al., 2003, str. 634), saj turisticni destinaciji
omogocajo, da razlikuje svoje izdelke in storitve od konkurence (Grewal & Levy, 2014,
str. 19). Konkuren¢ni izdelki oziroma znamke tezje nadomestijo edinstveno in uveljavljeno
znamko (Keller, 1998, str. 166), hkrati pa ta zmanjSuje srednje- in dolgoro¢na tveganja ter
zunanje dejavnike, ki so na podroc¢ju turizma zelo pogosti (Middleton, Fyall, & Morgan,
2009, str. 199).

TrZzenje v turizmu ni odvisno samo od povprasevanja, ampak vse bolj tudi od ponudnikov,
ki imajo kljucen vpliv na uspeh znamke dolocene destinacije (Bakri Hassan & Abdel
Hamid, 2013, str. 270). Konec¢nik Ruzzier in Ruzzier (2009, str. 69) zagovarjata smiselnost
uravnotezenega oziroma dvodimenzionalnega pogleda na znamko. Dvostranski pogled na
znamko odraza njeno kompleksnost. Notranji pogled na znamko destinacije je predstavljen
s konceptom identitete, ki navaja njene znacilnosti z vidika notranjih interesnih skupin.
Zunanji vidik pa v nasprotju z notranjim pogledom zajema njeno ovrednotenje v oceh
ciljnih skupin porabnikov.

Znamka destinacije ima posledi¢no zunanji in notranji trg. Notranji trg je primarno vezan
na izgradnjo znamke in usklajevanje deleZznikov, medtem ko je zunanji trg namenjen
komunikaciji znamke in njene vrednosti (Hall, 2010, str. 71; Kone¢nik Ruzzier, 2010, str.
171). Izgradnja znamke naj bi se najprej osredotocila na notranji trg, Sele kasneje tudi na
zunanjega (Schaar, 2013, str. 6; Garcia, Gomez, & Molina, 2012, str. 657). Na tem mestu
je treba poudariti, da sta oba trga medsebojno povezana (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier
2009, str. 73).

Verjetnost za obisk dolo¢ene turisticne destinacije s strani potencialnega turista je toliko
vedja, kolikor mocnejsa je njena znamka. Za izgradnjo mo¢ne znamke je potrebna aktivna
vloga notranjih interesnih skupin, ki so sposobne oblikovati znamko in jo na dolgi rok
sistemati¢no nadgrajevati in razvijati (Cai, 2009, str. 91-93). Znamka destinacije
pripomore k identifikaciji in povezanosti razli€nih deleznikov, kot so zaposleni, lokalno
prebivalstvo, podjetja itd., ter h krepitvi medsebojnega zaupanja (Middleton et al., 2009,
str. 200; Schaar, 2013, str. 3). Pomembno je, da so navedene interesne skupine sposobne
uskladiti skupno osnovno razmiSljanje in ugotoviti bistvo, ki opredeljuje znamko kot
edinstveno primerjalno sredstvo z ostalimi mnogostevilnimi konkurenénimi znamkami. V
realnosti pa mnozica deleznikov velikokrat deluje v nasprotju s skupnimi interesi, kar vodi
do slabih odnosov med njimi (Gnoth, 2002 v Van ‘t Klooster, Go, & Van Baalen, 2004).



Obstaja ve¢ modelov za razvoj znamke destinacije s pomocjo oblikovanja njene identitete,
sam pa se osredinim na identitetni model Kone¢nik Ruzzierjeve in de Chernatonyja (2013,
str. 233). Ta temelji na viziji, vrednotah, osebnosti in razlikovalnih prednostih, nadgrajen
pa je s poslanstvom in koristmi za obiskovalce. Posebno vlogo za delovanje oziroma uspeh
tega modela imajo odnosi med razlicnimi delezniki oziroma notranjimi interesnimi
skupinami (Kone¢nik Ruzzier & de Chernatony, 2013, str. 46-47).

Destinacije za implementacijo znamke koristijo raznolika komunikacijska orodja. Posebej
izpostavim in obravnavam organizacijo dogodkov in sponzorstva oziroma sodelovanje z
znanimi osebnostmi ter ambasadorji, ki so zelo razSirjeni in ucinkoviti na
gorskokolesarskih destinacijah.

Namen in cilji. Gorsko kolesarjenje predstavlja mnozi¢no razsirjeno $portno aktivnost in
relativno nov, a hitro rasto¢ turistiéni proizvod. Zaradi nizkega Stevila destinacij, ki so
imele dobro urejene in razvejane mreze poti za gorske kolesarje, so bile v preteklosti prav
te poti glavni razlikovalni dejavnik med gorskokolesarskimi destinacijami. Z naras¢ajo¢im
Stevilom gorskokolesarskih destinacij, ki nudijo mnozico namenskih poti za gorsko
kolesarjenje ter standardizacijo teh poti, te ne predstavljajo ve¢ zadostnega dejavnika
razlikovanja. Vecina destinacij, ki razvijajo ali bodo razvijale gorskokolesarske turisti¢ne
proizvode, Se posebej pa tiste destinacije, kjer bo gorsko kolesarjenje tvorilo jedro
turisticne ponudbe, se bo tako v prihodnosti soo€ila s potrebo po razvoju in skrbi za
znamko. Zaradi specifiénih potreb ciljne skupine gorskokolesarskih destinacij — torej
gorskih kolesarjev, ki se bistveno razlikujejo od potreb tradicionalnih turistov, menim, da
je treba prilagoditi klasi¢ne aktivnosti na podro¢ju oblikovanja in managementa znamk. To
podro¢je je na globalni ravni Se precej neraziskano, zato je namen magistrske naloge
zdruziti teoretska izhodiS¢a na podrocju oblikovanja in managementa z znamkami
destinacij s primeri dobrih praks vodilnih svetovnih gorskokolesarskih destinacij. Cilj
magistrske naloge pa je opredeliti smernice za razvoj in kriticne dejavnike uspeha znamk
gorskokolesarskih turisti¢nih destinacij.

Metode raziskovalnega dela. Na podlagi sekundarnih virov, kot so relevantne strokovne
knjige, c¢lanki, raziskave in internetni viri, v teoreticnem delu naloge deskriptivno
predstavim kljuéna izhodisc¢a na podrocju gorskega kolesarjenja ter oblikovanja znamke in
trzenjskih aktivnosti turisticnih destinacij. Za pridobitev poglobljenega vpogleda v pomen
znamke za gorskokolesarske destinacije izvedem delno strukturiran globinski intervju s
Stiriindvajsetimi tujimi strokovnjaki, ki delujejo na podrocju trZzenja oziroma nacrtovanja in
managementa vodilnih svetovnih gorskokolesarskih turistiénih destinacij. Globinski
intervju kot kvalitativna oblika raziskave mi omogoci pridobiti podroben odziv
posameznih strokovnjakov na dolocen vsebinski sklop vprasanj, ki izhajajo oziroma se
navezujejo na predhodno obravnavane teoretske osnove. Svetovalci, ki nacrtujejo
gorskokolesarske destinacije, in managerji teh destinacij imajo velik vpliv na znamko



gorskokolesarskih destinacij. Za pridobitev SirSega vpogleda v njihovo razumevanje in
odnos do znamk v sklop intervjujev zajamem predstavnike obeh skupin. Predhodno
pripravim dve razli¢ici opomnikov. Prvi opomnik je namenjen managerjem na
gorskokolesarskih destinacijah, drugi pa svetovalcem s podro¢ja razvoja gorskokolesarskih
destinacij. Opomnike, pripravljene v angleSkem jeziku, predhodno testiram na treh
dodatnih osebah, njihovi odgovori pa niso vkljuceni v kasnejSo analizo. Namen tovrstnega
testiranja je odpraviti morebitne nejasnosti, ki bi lahko bile posledica nerazumevanja
besedila. Poglobljene intervjuje izvedem na podlagi vnaprej pripravljenih opomnikov, Ki
jih intervjuvancem posredujem v vpogled prek elektronske poste. Intervjuje z njimi v
veéini primerov izvedem prek spletnega orodja za anketiranje Murvey ter posredovanja
opomnikov v elektronskih dokumentih prek elektronske poste. V enem primeru to storim z
orodjem za komuniciranje prek spleta — Skypom. Sirok nabor moZnosti za sodelovanje
oziroma izpolnjevanje opomnika intervjuvanim osebam omogoci izbiro najprimernejSega
nacina za odgovarjanje ter posledi¢no poveca stopnjo in kakovost njihovega sodelovanja.

Po izvedbi intervjujev pridobljene podatke analiziram s pomoc¢jo metode analize vsebine.
V skladu z metodo te podatke sistemati¢no analiziram. Kategorije in teme razvijem
neposredno iz besedila odgovorov (Glaser & Strauss, 1999, str. 45-114).

Izsledke raziskave primerjam s predhodno analizo teoretskih izhodis¢, kar mi omogoci
identificirati morebitne razkorake pri oblikovanju znamk gorskokolesarskih destinacij v
primerjavi z ostalimi turisti¢nimi destinacijami. Posledi¢no lahko izdelam smernice za
razvoj znamke gorskokolesarskih turisti¢nih destinacij, ki temeljijo tako na primerih dobrih
praks kot tudi na mojih, teoretsko podkrepljenih predlogih.

1 AVANTURISTICNE AKTIVNOSTI, GORSKO KOLESARJENJE
IN GORSKOKOLESARSKI TURIZEM

1.1 Opredelitev avanturisti¢nih aktivnosti

Obstaja vec razli¢nih opredelitev avanturistiénih aktivnosti, prav tako pa tudi ve¢ izrazov,
ki te aktivnosti bolj ali manj to¢no opisujejo. Avanturistine aktivnosti se najpogosteje
zamenjuje oziroma napacno opredeljuje za ekstremne. To ne drzi povsem, saj lahko
tveganja, ki nastanejo pri teh aktivnostih, uspe$no in enostavno obvladujemo. lzraz
ekstremne aktivnosti oziroma Sporti tako navadno uporabljajo nepoznavalci tega segmenta.
Nekatere izmed avanturistinih aktivnosti se sicer lahko izvajajo na ekstremen nacin
oziroma so te nekdaj veljale za ekstremne, vendar je ukvarjanje s temi aktivnostmi danes
dostopno S§irSim mnozicam, zato jih tezko ozna¢imo za ekstremne. Avanturisti¢ne
aktivnosti se pogosto zamenjuje tudi s tako imenovanimi akcijskimi $porti (angl. action
sports). Meja med avanturisti¢nimi aktivnostmi in akcijskimi $porti ni natan¢no dolocena,



aktivnosti se velikokrat prepletajo. Akcijski Sporti prav tako kot avanturisti¢ne aktivnosti
niso ekstremni, zanje pa je znacilna vecja stopnja potrebnega fizi¢nega napora in tveganja
(Huh, Lee, & Yoo, 2002, str. 49; Adventure and Extreme Sports; Action and adventure
sports defined, 2014). Avanturisti¢ne aktivnosti izvirajo iz tako imenovane »outdoor«
rekreacije in so v osnovi zelo podobne ostalim aktivnostim iz tega segmenta, z razliko
potencialne nevarnosti oziroma tveganja in s tem povezanega negotovega izida (Weber,
2001, str. 361). Avanturisticne aktivnosti na sploSno povezujejo potovanje, Sport in
naravno okolje (Beedie & Hudson, 2003, str. 632). Ljudem, ki se z njimi ukvarjajo, poleg
pobega od vsakdanjega zivljenja nudijo izkustvo adrenalina, Ki izhaja iz potencialne
nevarnosti (Buckley, 2007b, str. 7-8). Avanturisti¢ne aktivnosti imajo navadno naslednje
znacilnosti: negotov oziroma nepoznan izid, nevarnost in tveganje, izziv, pricakovane
nagrade, novost, vznemirjenje, pobeg, raziskovanje, osredoto¢enost in Custvenost
(Swarbrooke, Beard, Leckie, & Pomfret, 2003, str. 18). Vecina avanturisti¢nih aktivnosti je
neposredno odvisnha od naravnega okolja oziroma primernih pogojev za izvajanje, ki jih to
okolje omogoca.

Avanturisticne aktivnosti lahko delimo na dva dela, in sicer na mehke in trSe zvrsti.
MehkejSe zvrsti navadno ne zahtevajo vrhunskih spretnosti in fizicne pripravljenosti,
medtem ko nasprotno trSe oblike zahtevajo visoko raven spretnosti in fizicne
pripravljenosti. Meja med mehkimi in tr§imi oblikami ni natan¢no dolo¢ena, saj si lahko
pri nekaterih aktivnostih tezavnost dolo¢ajo uporabniki sami. Na sploSno med mehkejse
oblike aktivnosti priStevamo pohodnistvo, kolesarjenje, kampiranje, opazovanje divjih
zivali, ribolov, kajaking itd. (Tourism New South Wales, b.l., str.2). Med trSe oblike
priStevamo plezanje, jamarstvo, rafting, potapljanje, deskanje na vodi, padalstvo itd.
(Buckley, 2006, str. 1432). Z avanturisticnimi aktivnostmi se vecina ljudi ukvarja samo
med potovanji, posledi¢no pa nimajo svoje opreme ter potrebnega znanja in spretnosti
(Buckley, 2007a, str 7; Vujadinovi¢ et al., 2013).

1.1.1 Avanturisti¢ne aktivnosti in turizem

Sodobni trendi v turizmu narekujejo odmik od skupinskega, masovnega turizma k
individualnemu. To je posledi¢éno spodbudilo Stevilne turiste, da se o ciljni destinaciji
potovanja odlocajo predvsem na podlagi aktivnosti, s katerimi bi se radi ukvarjali, in Sele
nato o destinaciji, ki to omogoca. Izbira destinacije tako temelji na njeni zmoznosti
zadovoljitve razli¢nih potreb (Gisolf, 2013; Van ‘t Klooster et al., 2004, str. 2; Kaufmann,
2009, str. 222). Sodobnim turistom pocitnice namre¢ ne predstavljajo samo pobega od
vsakdanjega Zivljenja, temvec jih izkoristijo tudi za Siritev obzorij in spoznanj svojega
zivljenja. V nasprotju z masovnim turizmom, kjer ponudniki nudijo celovite in vnaprej
oblikovane pakete, sodobni turisti sami izbirajo storitve in aktivnosti, ki jih zanimajo
(Page, 2007, str. 252). Razsirjenost avanturisti¢nih aktivnosti je omogocila hiter razvoj in
visoko stopnjo priljubljenosti t. i. avanturisti¢nega turizma (angl. adventure tourism), ki



sovpada z najnovejSimi trendi. Turistom namre¢ omogofa pobeg od vsakdanjega
monotonega zivljenja (Buckley, 2007a, str 2; Beedie & Hudson, 2003, str. 632). Poleg tega
se zaradi urbanizacije in globalizacije poveCuje priljubljenost naravnih destinacij
(Pemanent Secretariat of the Alpine Convention, 2013, str. 112), avanturisti¢ne aktivnosti
pa se izvajajo skoraj izklju¢no v naravnem okolju.

Opredelitev avanturisticnega turizma je otezena, ker tovrstni turizem opredelijo tudi
znaCilnosti vsakega posameznika in njegove percepcije avanture. Stopnja avanturizma
temelji na subjektivnem dojemanju tveganja. Posledi¢no prihaja do razli¢nih interpretacij
in opredelitev avanturisti¢nega turizma (Gajda, 2007, str. 27). Page (2007, str. 108) denimo
avanturisticni turizem opredeli kot prostoc¢asno aktivnost, ki se izvaja na nenavadnem,
eksoti¢nem, oddaljenem ali nekonvencionalnem obmod¢ju. Temelji na tveganju, adrenalinu,
vznemirjenju in osebnem izzivu. Posamezne aktivnosti lahko delimo na mehkejse in trse
oblike. Heneghan (2006, str. 1) opredeli avanturisti¢ni turizem kot prosto¢asno dejavnost,
ki navadno poteka na neobicajnih, eksoti¢nih mestih ali v divjini in lahko vsebuje prevoz z
neobicajnimi transportnimi sredstvi ali razlicno stopnjo fizicne aktivnosti z doloceno
stopnjo tveganja. Buckley (2006, str. 1428) avanturisti¢ni turizem opredeli kot vodene
komercialne izlete, kjer je kljuéna atrakcija aktivnost v naravi in temelji na znacilnostih
naravnega terena, zahteva posebno opremo in je vznemirljiva za obiskovalce. Obiskovalci
lahko z opremo upravljajo sami ali pa so samo potniki. Tipi¢ne aktivnosti so plezanje,
jamarstvo, kajaking, rafting, potapljanje, gorsko kolesarjenje itd. Podobno avanturisti¢ni
turizem opredelijo tudi Dorobantu, Tenovici in Gheorghe (2006, str. 41). V skladu z
njihovo opredelitvijo ta oblika turizma vkljucuje obiskovanje obmoéij z minimalnim
¢loveskim vplivom in posebnimi elementi, ki omogocajo ukvarjanje s tveganimi $porti, ki
zahtevajo fizi¢ni napor, visoko raven spretnosti in tveganje.

Avanturistiéni turizem lahko opredelimo tudi na podlagi opredelitve turizma, in sicer
predstavlja potovanje zunaj obicajnega okolja posameznika za ve¢ kot 24 ur, a manj kot za
obdobje enega leta. Potovanje lahko opredelimo za avanturisti¢no, ¢e vkljucuje dva od
naslednjih elementov: interakcijo z naravo, interakcijo s kulturo ali fizi¢no aktivnost. Jedro
avanturisticnega potovanja predstavlja potovanje, ki vsebuje vse tri elemente (Adventure
Travel Trade Association, The George Washington University & Vital Wave Consulting,
2010, str. 5). Vecina avanturisti¢nih aktivnosti zahteva minimalno znanje in spretnosti, je
cenovno zelo dostopna in namenjena Sirokim mnozicam turistov. Prav nasprotno je pri
zahtevnejSih aktivnostih. Vecino avanturisticnega trga sestavljajo proizvodi za nevesce
obiskovalce, ki se prodajajo v velikih koli¢inah. Na drugi strani so proizvodi, ki zahtevajo
veliko spretnosti, so povezani z vecjimi stopnjami tveganja, so dragi in potekajo na bolj
odmaknjenih obmogjih (Buckley, 2006, str. 1432). Da bi avanturisti¢ne aktivnosti lahko
priblizali §ir§im mnozicam, je treba razvijati proizvode, ki ne zahtevajo posebnih predznanj
in spretnosti, usposobljeni vodici in instruktorji pa lahko obiskovalce hitro usposobijo za
osnove izvajanja teh dejavnosti (Buckley, 2010c, str. 41-45).



Opredelitve avtorjev se vecinoma razlikujejo v stopnji lastnega fiziénega udejstvovanja
obiskovalcev. Glede na dejstvo, da veéina opredelitev avanturisti¢nega turizma zajema
lastno fizi¢no aktivnost obiskovalcev, lahko avanturistini turizem smatramo tudi za
podskupino §portnega turizma. Sport velikokrat predstavlja glavno aktivnost na potovanju
(Hinch & Higham, 2001, str. 56). Sportni turizem lahko opredelimo kot potovanje, ki
temelji na Sportu, stran od domacega okolja, za omejen ¢as (Hinch et al., 2001, str. 56),
oziroma kot prostocasno potovanje, ki posameznike popelje iz njihovega domacega okolja,
da bi se $portno udejstvovali ali gledali $portne dogodke (Gibson, 1998, str. 49). Sportni
turizem delimo na tri dejavnosti (Gibson, 2003, str. 207):

e aktivni $portni turizem, kjer udelezenci potujejo, da bi se Sportno udejstvovali,

e 3portne dogodke, kjer posamezniki potujejo, da bi si ogledali $portne dogodke;

e nostalgi¢ni Sportni turizem, kjer posamezniki potujejo, da bi si ogledali znamenitosti,
povezane s Sportom.

Aktivno prezivljanje dopusta in avanturisti¢ni turizem sta dva izmed najhitreje rasto¢ih
segmentov na podro¢ju ni$nega turizma, rast tovrstnih proizvodov pa se je zacela v poznih
sedemdesetih letih prejSnjega stoletja (Gajda, 2007, str. 25). Pomen avanturisticnega
turizma je potrdila tudi analiza organizatorja potovanj TUI, izvedena leta 2010, ki je
pokazala pri¢akovan 70 % porast v udelezbi v avanturisti¢nih aktivnostih med dopustom v
naslednjih treh letih (TUI, 2010 v Easto & Warburton, 2010). Velik odstotek predvidene
rasti avanturisticnega turizma temelji na dejstvu, da gre za dokaj novo panogo, potencial za
rast pa je posledi¢no velik (Page, 2007, str. 108). Ocene o Stevilu turistov, ki so se
udejstvovali v aktivnostih avanturistiénega turizma, se zelo razlikujejo. Na to vplivajo
predvsem razli¢ne opredelitve tega segmenta. Dejstvo pa je, da se je avanturisti¢ni turizem
v zadnjih letih hitro Siril in je postal najhitreje rastoce podro¢je v okviru turizma na
prostem (angl. outdoor tourism). Letna rast tega segmenta naj bi bila po ocenah Bucklyja
15 % (2007 v Williams & Soutar, 2009, str. 414). Po ocenah Travel Industry Association
(1998 v Gajda 2007, str. 25) naj bi se polovica vseh odraslin Ameri¢anov ali 98 milijonov
ljudi udejstvovalo v avanturisticnih aktivnostih med potovanjem. Beedie et al. (2003, str.
632) pa za isto leto nasprotno trdijo, da se je le 16 % Ameri¢anov opredelilo, da so se med
svojimi potovanji v zadnjih petih letih udejstvovali v avanturisticnih aktivnostih. Na
globalni ravni naj bi se z avanturisti¢énimi aktivnostmi ukvarjalo 26 % turistov, panoga
avanturisticnega turizma naj bi bila vredna 89 milijard ameriskih dolarjev (Adventure
Travel Trade Association et al., 2010, str. 5). Po ocenah Holloway et al. (2009, str. 12) naj
bi segment avanturisticnega turizma letno na svetovni ravni ustvaril za ve¢ kot 1 milijardo
ameriSkih dolarjev prihodkov (Holloway et al., 2009, str. 12).

Avanturisti¢ni turizem je postal mnozi¢no razSirjen in predstavlja zelo kompleksno
panogo, ki zajema veliko razli¢nih elementov in ponudnikov. Nekateri izmed ponudnikov
izhajajo tudi iz »mainstream« turisti¢ne industrije, medtem ko so drugi specifi¢ni in



specializirani za avanturisti¢ni turizem (Ahuja 2011, str. 296). Avanturisti¢ne aktivnosti v
svojo ponudbo tako vkljuCujejo tudi organizatorji mnozi¢nega turizma kot na primer
ponudniki potovanj s krizarkami. Jedro ponudbe kljub temu $e vedno temelji na manjsih,
inovativnih ponudnikih (Adventure Travel Trade Association et al., 2010, str. 5). Tudi
Stevilo destinacij, ki se trzijo kot avanturisticne destinacije, naras¢a. Med njimi je vecje
Stevilo destinacij, ki le izkori$¢ajo priljubljeno podobo, njihova ponudba pa ne upravicuje
naslova taks$ne destinacije (Holloway et al., 2009, str. 184-186; Buckley, 2010c, str. 222).

Avanturisti¢ni turizem je pripomogel k zmanjSanju odvisnosti nekaterih destinacij v Alpah
od zimskega turizma, ki je zaradi kraj$ih zim okrnjen. Tako se je povecalo Stevilo
obiskovalcev v poletni sezoni, hkrati pa se je ta tudi podaljsala (Pemanent Secretariat of
the Alpine Convention, 2013, str. 72). Zaradi klimatskih sprememb bodo nizje lezeca
smuciS¢a in destinacije v prihodnosti postali vse bolj odvisni od poletne sezone, zato je
klju¢no, da bodo privabili obiskovalce tudi zunaj zimske sezone. Prav avanturisti¢ni
turizem ima velik potencial za povecanje obiska v poletni sezoni in zmanj$anje odvisnosti
od nestanovitnih in vse kraj$ih zim (Pemanent Secretariat of the Alpine Convention, 2013,

str. 113).

Turisti, ki se ukvarjajo z avanturisticnimi aktivnostmi, so v nasprotju s turisti, ki se
posluzujejo masovnega turizma, navadno zelo premozni, vendar jih pesti pomanjkanje
Casa, ki ga zato hocejo ¢im bolj izkoristiti (Beedie et al., 2003, str. 634). Povprecen turist,
ki se udejstvuje v avanturisticnem turizmu, je star med 40 in 45 let, je zelo dobro
izobrazen, ra¢unalnisko pismen, premozen, zivi v urbanih okoljih in razpolaga z dalj$im
obdobjem za dopust (Page, 2007, str. 110). Moski in zenske so enakopravno zastopani,
ve€ina jih je porocenih in potujejo z zakoncem ali s prijatelji (Alberta Economic
Development, 2001, str. 1).

1.1.2 Avanturisti¢ne aktivnosti in gorsko kolesarjenje

Gorsko kolesarjenje je ena izmed najbolj razSirjenih in priljubljenih avanturisti¢nih
aktivnosti in jo glede na zvrst in teren, na katerem se izvaja, lahko uvr§¢amo med mehkejse
ali trSe oblike aktivnosti avanturisti¢nega turizma (Parks Canada, 2010; Taylor, 2013, str.
6-8; Prideaux, 2009, str. 215). Gorsko kolesarjenje omogoca pobeg od hitrega
Zivljenjskega tempa in monotonega zivljenja na urbanih podro¢jih (Lofft et al., 2008, str.
51). Sporti, kot so deskanje na vodi, jadranje, gorsko kolesarjenje itd., so razviti okoli
naravnih danosti in okolja, ki pogojujejo njihov obseg in kakovost, hkrati pa zagotavljajo
avtenti¢nost oziroma edinstveno dozivetje (Higham et al., 2009, str. 44). Moderna
interpretacija avtenti¢nosti zajema odkritost do sebe, do ciljne skupine — porabnikov in do
druZbe ter razlikuje znamko od konkurence (Van den Bergh & Behrer, 2011, str. 123).



1.2 Opredelitev gorskega kolesarjenja

Gorsko kolesarjenje kot oblika rekreacije oziroma $portnega udejstvovanja, ki jo poznamo
danes, izvira iz poznih sedemdesetih let 20. stoletja (Lofft et al., 2008, str. 6; Parks Canada,
2010, str. 4). Z razvojem tehnologije in infrastrukture je gorsko kolesarjenje pritegnilo
mnozice ter tako postalo ena izmed najbolj razsirjenih in priljubljenih oblik avanturisticnih
aktivnosti (Lofft et al., 2008, str. 6).

Opredelitev gorskega kolesarjenja je ve¢. Koepke (2005, str. 3) gorsko kolesarjenje opise
kot voznjo s kolesom po netlakovanih cestah oziroma poteh. Gorska kolesa imajo SirSe
gume, lazja prestavna razmerja in zahtevajo bolj pokon¢no drzo kot cestna kolesa ter
omogocajo voznjo po razliénih podlagah. Podobno gorsko kolesarjenje opredelijo tudi
drugi avtorji. Gorsko Kkolesarjenje tako predstavlja aktivnost, ki zajema predvsem
kolesarjenje zunaj urejenih poti, na naravni podlagi ali poteh, zgrajenih prav za gorske
kolesarje (Mountain Bikers of Santa Cruz, 2007, str. 2; Tourism Tasmania, 2008, str. 5;
Northern Tasmania Development, 2011, str. 13). Zaradi razli¢nih podlag oziroma okolij,
kjer je gorsko kolesarjenje mogoce, je to primerno za zelo Sirok spekter populacije, od
najmlajsih, druzin in upokojencev do vrhunskih $portnikov (Tourism Intelligence Scotland,
str. 4; Parks Canada, 2010, str. 1). Posledicno se je gorsko kolesarjenje izoblikovalo v vec
poddisciplin, ki imajo svoje znacilnosti in potrebe ter ciljne skupine (Lofft et al., 2008, str.
21). Glavne podskupine so voznja ¢ez drn in strn (angl. cross country), turno kolesarjenje,
spust (angl. downhill), prosti slog (angl. freeride), skoki (angl. dirt jump) itd. Z
disciplinami se spreminja tudi struktura ljudi, ki se z njimi ukvarjajo (Davies & Newsome,
2009, str. 2). Poleg omenjenih disciplin se zaradi hitro spreminjajocih se trendov nenehno
pojavljajo nove discipline kot denimo v zadnjem ¢asu enduro in slope style. Znacilnosti
posameznih disciplin niso jasno opredeljene in striktne, kljub temu pa jih lahko opredelimo
na podlagi nekaterih specifi¢nih elementov.

Cross country je najbolj mnozi¢na disciplina in predstavlja voznjo ¢ez drn in strn s
poudarkom na vzdrzljivosti in spretnosti. Kolesa so lahka in zasnovana tako, da omogocajo
voznjo po razlicnih terenih, najveckrat pa ta poteka po enoslednicah ali netlakovanih
cestah. Kolesarji iS¢ejo povezave z naravo, rekreacijo in izziv. Cross country kolesarjenje
je vkljuceno tako na olimpijskih igrah kot na igrah Commonwealtha (Koepke 2005, str.
10). Tovrstni kolesarji so v poprecju stari med 20 in 55 let, imajo nadpovpreéne dohodke
in so dobri potrosniki. Delimo jih na kolesarje, ki kolesarijo na doloceni destinaciji, in
kolesarje, ki potujejo iz kraja v kraj. Velik poudarek dajejo zdravemu nacinu zivljenja in
uzivajo v skupinski voznji. Okolje, v katerem kolesarijo, jim predstavlja pomemben
dejavnik pri izbiri destinacije, prav tako jim je pomemben obstoj primerne infrastrukture in
storitev (British Columbia Mountain Bike Tourism, 2010, str. 4). Disciplina cross country
je zelo priljubljena in razSirjena tudi zaradi mnozice poti, ki so tej skupini kolesarjev na
razpolago (Parks Canada, 2010, str. 2).



All mountain disciplina poleg vzponov in voznje ¢ez drn in strn poseben poudarek
namenja spustom, Ki so bolj zahtevni kot pri disciplini cross country (Koepke 2005, str.
10-12). Na podlagi naprednih koles, ki so rezultat hitrega technoloskega razvoja, se je iz te
discipline razvila disciplina enduro, kjer so spusti primerljivi s tistimi pri disciplini spust,
kolesarji pa morajo poleg spusta premagovati tudi vzpone (Exclusive: What is Enduro?
What is Super D?, 2014).

Pri spustu se kolesarji osredoto¢ijo predvsem na voznjo navzdol po strmem in zahtevnem
terenu, pri tem pa uporabljajo posebna kolesa in zas¢itno opremo. Veéji poudarek je na
tveganju, saj se kolesarji spus¢ajo po grobem, strmem terenu in pri tem dosegajo visoke
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razli¢na vozila (Parks Canada, 2010, str. 5).

Freeride predstavlja dokaj novo disciplino, ki zajema voznjo po razliénih naravnih
elementih, velike skoke in tehni¢no zahtevne elemente itd. (Parks Canada, 2010, str. 5).
Kolesarji, ki se udejstvujejo v tej disciplini, so ve¢inoma moski, stari med 15 in 55 let, zelo
dobro obvladajo kolo in is¢ejo edinstvena dozivetja. Ukvarjanje s to disciplino je vir
njihovega ugleda med vrstniki, znamke pa jim sluzijo za izrazanje njihovega zivljenjskega
sloga (British Columbia Mountain Bike Tourism, 2010, str. 3).

Dirt jumping predstavlja voznjo oziroma skakanje preko skakalnic, izdelanih iz zemlje,
lesa ali kovine, ter izvajanje razli¢nih trikov. Disciplina izvira iz podobne discipline pri

BMX kolesarjenju. Tovrstni kolesarji se posluzujejo posebnih parkov in objektov (Gajda
2007, str. 37; Parks Canada, 2010, str. 6).

Na splosno je med gorskimi kolesarji najbolj priljubljena aktivnost voznja po enoslednicah
(angl. singletrack), ki jim omogoca tesen stik z naravo, locenost od vozil na motorni
pogon, vedji izziv in raznovrstnost (Koepke, 2005, str 3.).

Pri gorskem kolesarjenju po izsledkih raziskave gorskokolesarske zveze IMBA (Lofft et
al., 2008, str. 51) in Christensen in Olson (2002, str. 490; Taylor, 2013, str. 6-8) ljudje
zasledujejo naslednje cilje:

e povezava Z naravo,

e pobeg iz druzbe,

e zabava in priloZnost za obcutenje adrenalina,
e izziv in preizkus spretnosti,

e fizi¢na in psihi¢na vadba,

e druzenje in

e obcutek pripadnosti.
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1.2.1 RazSirjenost gorskega kolesarjenja po svetu

Stevilo gorskih kolesarjev na svetovni ravni se je v zadnjem desetletju mo¢no poveéalo
(Koepke, 2005, str. 1), gorsko kolesarjenje pa predstavlja priljubljen Sport v mnogih
drzavah (Parks Canada, 2010, str. 1). Stevilo ljudi, ki se ukvarjajo s to aktivnostjo, se je
med letoma 1987 in 2000 povecalo za 400 % (Koepke, 2005 v Gajda 2007, str. 37).

Natancne statistike o Stevilu gorskih kolesarjev ne vodijo nikjer, zato obstajajo le bolj ali
manj natan¢éne ocene, ki temeljijo na raziskavah z omejenim obsegom. Poleg tega tudi
gorsko kolesarjenje ni natan¢no opredeljeno, kar Se dodatno otezuje pridobivanje natancnih
in relevantnih podatkov o Stevilu gorskih kolesarjev.

Gorsko kolesarjenje izvira iz Zdruzenih drzav Amerike (v nadaljevanju ZDA), zato ni
presenetljivo, da ima tam tudi najve¢ privrzencev (Parks Canada, 2010, str. 4). Pri
opredeljevanju stevila gorskih kolesarjev v ZDA moramo upostevati, da se ocene mo¢no
razlikujejo in imajo razpon od 6 do 45 milijonov, kar je posledica razli¢ne interpretacije
gorskega kolesarjenja (Parks Canada, 2010, str. 3). Po ocenah zdruzenja IMBA in
proizvajalca kolesarske opreme Shimano naj bi bilo leta 2005 v ZDA celo 50 milijonov
gorskih kolesarjev (IMBA & Shimano 2008 v Gajda 2007, str. 37). Po ocenah National
Bicycle Dealers Association naj bi bilo v ZDA v letu 2011 stevilo vseh kolesarjev,
starejSih od sedem let, 39,3 milijona (National Bicycle Dealers Association). V skladu z
nekaterimi drugimi raziskavami naj bi 25 % ameriske populacije kolesarilo zunaj cest vsaj
enkrat letno (Economic Benefits of Mountain Bike Tourism, 2013). Spet druge ocene
predvidevajo, da naj bi se z gorskim kolesarjenjem med letoma 1997 in 2003 ukvarjalo
med 4 in 6 % ameriSke populacije oziroma priblizno 14 milijonov prebivalcev. Tudi ocene
o deleZzu gorskih kolesarjev med kolesarji, ki temeljijo na tipu prodanih koles, se mocno
razlikujejo. V skladu z raziskavo National Bicycle Dealers Association (2012) naj bi v letu
2011 v ZDA gorska kolesa imela priblizno 25 % delez med vsemi prodanimi kolesi
(National Bicycle Dealers Association 2012), medtem ko v ¢lanku UK Mountainbike
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kolesa), (UK Mountainbike Usage, 2014).

Tudi ocene o Stevilu gorskih kolesarjev v Zdruzenem kraljestvu se razlikujejo. V
Zdruzenem Kraljestvu naj bi priblizno 11,8 milijona prebivalcev imelo gorsko kolo (23 %
prebivalstva), 1,3 milijona pa naj bi se jih redno vozilo zunaj tlakovanih cest in poti
(Koepke, 2005, str. 13). Po drugih ocenah naj bi se zunaj tlakovanih cest in poti vozilo
5,5 milijona lastnikov gorskih koles (UK Mountainbike Usage, 2014). Z gorskim
kolesarjenjem naj bi se v Zdruzenem Kraljestvu na splosno ukvarjalo priblizno 4 % celotne
populacije (Gajda 2007, str. 37). Med letoma 1986 in 2004 naj bi gorska kolesa za odrasle
predstavljala 75 % vseh prodanih koles (UK Mountainbike Usage, 2014).
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Za druge drzave je verodostojnih podatkov o Stevilu gorskih kolesarjev $e manj, kljub temu
obstajajo dokaj natan¢ne ocene za nekatera vecja gorskokolesarska trzis¢a. V Nemciji naj
bi bilo 3,5 milijona gorskih kolesarjev, v Svici in Avstriji okoli 800.000 itd. (Gajda, 2007,
str. 37; Koepke, 2005, str. 13). Kolesarjenje je Cetrti najbolj priljubljeni sport v Avstraliji,
priblizno 70 % vseh koles v letu 2005 pa naj bi predstavljala gorska kolesa.

1.2.2 Gorski kolesarji in njihova demografska sestava

Demografska struktura gorskih kolesarjev je vefinoma enotna, vendar se razlikuje po
posameznih disciplinah. V nasprotju s percepcijami, da so gorski kolesarji predvsem
najstniki, je pomembno poudariti, da je povprecna starost gorskega kolesarja nad 30 let
(vecina je starih med 20 in 40 let), imajo nadpovpre¢ne prihodke in izobrazbo (Mountain
Bikers of Santa Cruz, 2007, str. 2; Lofft et al., 2008, str. 17; Tourism British Columbia,
2010, str. 3; Parks Canada, 2010, str. 1-22, Koepke, 2005, str. 5). Vecina se jih je z
gorskim kolesarjenjem zacela ukvarjati v zadnjih desetih letih, v povprecju kolesarijo dva-
do stirikrat tedensko in se smatrajo za izkuSene gorske kolesarje (Tiedeman, 2002, str. 17).

Kljub temu da ni natan¢nih statistiénih podatkov, je ocitno, da je gorsko kolesarjenje Se
vedno v domeni moskih. Delez moskih med izkuSenimi gorskimi kolesarji naj bi bil po
nekaterih ocenah kar 80-90 % (Koepke, 2005, str. 14). Kljub temu pa se Stevilo Zzensk, ki
se aktivno udejstvujejo v tej aktivnosti, povecuje, kar potrjuje tudi podatek, da se je Stevilo
gorskih kolesark med letoma 2002 in 2003 povecalo za 33,9 %, ta trend pa se nadaljuje
(Koepke, 2005, str. 5). Zenske, ki se v ZDA ukvarjajo z gorskim kolesarjenjem, denimo
predstavljajo priblizno 35,7 % vseh gorskih kolesarjev, podobno je tudi v Kanadi
(Huybers-Withers & Livingston, 2010, str. 1214-15). V skladu Studije organizacije IMBA
je bilo 35 % gorskih kolesarjev poroc¢enih ali so ziveli z otroki, 34 % jih je bilo samskih,
31 % jih je bilo porocenih, a so ziveli brez otrok (Green, 2003, str. 3).

75 % kanadskih gorskih kolesarjev, ki so potovali v letu 2009, je bilo moskih, ve¢inoma
starih med 18 in 34 let (Tourism British Columbia, 2009, str. 2). V skladu z najnovejsimi
ugotovitvami naj bi bili gorski kolesarji, ki potujejo, ve¢inoma stari med 30 in 45 let,
njihova starost pa se je v primerjavi z letom 1997 povisala (Economic Impacts of Mountain
Biking Tourism, 2012). Gorski kolesarji najpogosteje potujejo v skupinah, ki zajemajo 2—-3
kolesarje. Njihovi izleti zunaj domacega okolja navadno trajajo med polovico dneva in
celim dnevom, za posebna doZivetja pa so pripravljeni porabiti ve¢ Casa in potovati dlje
(Koepke, 2005, str. 14).

1.3 Opredelitev gorskokolesarskega turizma

Eden izmed motivov za gorsko kolesarjenje je odkrivanje novih, edinstvenih krajev, zato
gorsko kolesarjenje spodbuja potovanja (Tourism British Columbia, 2010, str. 34).
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Mnozi¢nost, ki je dosegla kriticno maso, in globalizacija gorskega kolesarjenja
predstavljata priloznost za razvoj lokalnih skupnosti in destinacij (Western Canada
Mountain Bike Tourism Association, 2007, str. 3). Skladno z ve¢jim $tevilom gorskih
kolesarjev in Zeljo turistov po aktivhem udejstvovanju med dopustom se v zadnjem
desetletju povecuje tudi Stevilo turistiénih destinacij, ki obiskovalcem nudijo celovito
gorskokolesarsko izku$njo (Lofft et al., 2008, str. 9). Prav gorsko kolesarjenje je klju¢no
prispevalo k rasti segmenta avanturisti¢nega turizma (IMBA & Shimano, 2008 v Gajda
2007, str. 12). Gorski kolesarji na destinacijah ustvarjajo veliko prihodkov, $e posebno, ¢e
se te nahajajo v blizini ve¢jih urbanih sredis¢ (Koepke, 2005, str. 1).

Gorskokolesarski turizem ni natanéno opredeljen, za izhodis¢e pa lahko uporabimo
opredelitev kolesarskega turizma. Ta temelji na opredelitvi turista in pogojuje vsaj 24-urno
odsotnost od doma ter kolesarski turizem opredeli kot obisk destinacije, ki traja najmanj 24
ur, vsebuje pa tudi kolesarske aktivnosti (Faulks, Ritchie, & Fluker, 2007, str. 7).
Gorskokolesarski turizem lahko tako opredelimo kot potovanje zunaj domacega
prebivaliSca ali drzave, ki ne traja manj kot 24 ur ali eno no¢, klju¢en motiv oziroma razlog
za potovanje pa predstavlja gorsko kolesarje, ki lahko poteka individualno, skupinsko,
organizirano ali neorganizirano (Tourism Tasmania, 2008, str. 10). Razvoj
gorskokolesarskega turizma predstavlja novost med turistiénimi proizvodi, na vecini
turisti¢nih destinacij pa ga zavira predvsem nepoznavanje podro¢ja in ciljne skupine ter
njihovih Zelja in potreb. Gorski kolesarji imajo drugacne znacilnosti in zahteve od
obstojecih obiskovalcev ve¢ine destinacij, tem pa se vecina destinacij ni uspela prilagoditi.
V preteklosti in tudi danes je veliko destinacij Ze poskusalo vkljuéiti gorsko kolesarjenje v
svojo turisticno ponudbo, vendar vec€ina zaradi prej omenjenih razlogov ni bila uspesna.

Destinacije, ki se odlo¢ajo za razvoj gorskokolesarskih proizvodov, so v vecini primerov
smucarska sredi$¢a, ki zelijo svojo ponudbo razsiriti tudi na poletno sezono, in razli¢na
ruralna obmodja in regije. Leta 1991 je 12 % smucis¢ v Britanski Kolumbiji (Kanada)
omogocalo prevoz gorskega kolesa v poletni sezoni, medtem ko je leta 2000 to omogocalo
ze 65 % smucis¢ (Parks Canada, 2010, str. 23). Problemi, s katerimi se destinacije soocajo
pri implementaciji gorskokolesarskih turisti¢nih proizvodov, so vecplastni in zajemajo
neustrezno infrastrukturo oziroma njeno pomanjkanje, pomanjkanje potrebnih dodatnih
storitev ter neustrezno komunikacijo in trzenje. V zadnjem Casu se destinacije, ki razvijajo
gorskokolesarske turistiéne proizvode, vse bolj zavedajo, da potrebujejo infrastrukturo,
torej poti in poligone, namenjene in zgrajene izkljuéno za gorsko kolesarjenje. Kljub
ustrezni infrastrukturi pa pogosto ne uspejo pritegniti vecjega Stevila gorskih kolesarjev,
saj ne nudijo dodatnih aktivnosti in infrastrukture kot na primer varnega shranjevanja in
pranja koles, servisa koles itd. Poleg tega uporabljajo tudi napacne pristope na podrocju
trzenja in komunikacije z gorskimi kolesarji (Tourism British Columbia, 2010, str. 34). Na
tem mestu je treba poudariti, da vsaka turisti¢na destinacija nima naravnih in ostalih
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danosti, da bi postala gorskokolesarska destinacija, lahko pa svojo obstojeco turisti¢no
ponudbo nadgradi z gorskokolesarskimi turisticnimi proizvodi (Lofft et al., 2008, str. 21).

1.3.1 Gorskokolesarski turizem po svetu

Kolesarski turist je oseba, ki ostane zunaj svojega domacega mesta ali drzave za obdobje,
Ki ni krajse od 24 ur ali ene no¢i, z namenom dopustovanja oziroma pocitnikovanja, kolo
pa predstavlja nacin transporta med dopustom in je klju¢ni element dopusta. Dopust je
organiziran individualno ali kot del komercialnega izleta in lahko vkljuc¢uje uporabo
transportnih storitev ter namestitve. V skladu z definicijo kolesarskega turista je
gorskokolesarski turist oseba, ki ostane zunaj svojega domacega mesta ali drzave za
obdobje, ki ni krajse od 24 ur ali ene no¢i, z namenom gorskega kolesarjenja, ki zajema
tako individualno voznjo kot tudi vodene izlete, dogodke, festivale itd. (Koepke, 2005, str.
15-16).

Gorskokolesarski turizem se je pojavil kot rezultat motivacije in zelje gorskih kolesarjev
po odkrivanju novih terenov, kasneje pa tudi zaradi udelezbe na tekmovanjih, festivalih,
kampih ter vkljucevanja gorskega kolesarjenja v ostale turistiéne proizvode (Koepke, 2005,
str. 1). Raziskava med gorskimi kolesarji je pokazala, da je bilo 80 % vseh gorskih
kolesarjev na vsaj enem gorskokolesarskem izletu, ki je trajal ve¢ kot eno no¢ (Green,
2003, str. 1). Veliko destinacij po svetu je gorsko kolesarjenje uspe$no vkljucilo v svojo
ponudbo ter posledi¢no pritegnilo mnozice gorskih kolesarjev ter pridobilo Stevilne koristi
in prednosti. Gorski kolesarji namre¢ v primerjavi z ostalimi turisti na izbrani destinaciji
ostajajo dalj ¢asa, porabijo ve¢ denarja in se udejstvujejo v ve¢ dejavnostih (Keefe, 2002).

Gorski Kkolesarji so dobri potro$niki. Za boljse razumevanje njihove kupne moci je treba
analizirati njihovo demografsko strukturo. lzsledki raziskave Travel Activities and
Motivation Survey (Statistics Canada, 2006), ki je potekala v Kanadi leta 2006, kazejo, da
se je z gorskim kolesarjenjem med potovanjem ukvarjalo 753.000 Kanad¢anov oziroma 3
% Kanadc¢anov, starejSih od 18 let. Za Cetrtino je bilo gorsko kolesarjenje tudi glavni
razlog za potovanje. Med tistimi, ki se med potovanjem vozijo z gorskim kolesom, so
vecinoma moski, stari med 18 in 44 let. Veliko je tudi mladih parov, samskih in druzin z
otroki (Statistics Canada, 2006 v Parks Canada, 2010, str. 8-22). Demografska struktura
gorskokolesarskih turistov se razlikuje glede na destinacijo oziroma teren in vrsto gorskega
kolesarjenja, ki ga ta omogoca. Kljub temu ima vecina raziskav, opravljenih na razli¢nih
lokacijah, podobne zakljucke. Tak primer je tudi raziskava demografske strukture gorskih
kolesarjev, ki je potekala na progi Slickrock v Moabu v zvezni drzavi Utah, ZDA.
Raziskava je pokazala, da 98 % obiskovalcev ni bilo iz regije in so imeli povpre¢ne letne
dohodke, visje od 42.000 ameriskih dolarjev. 86 % jih je imelo univerzitetno izobrazbo, 79
% je bilo moskih, 67 % pa jih je bilo starih med 21 in 35 let (Headwaters Economics,
2011, str. 18). 37 % obiskovalcev kolesarskega parka v Whistlerju, Kanadi, je imelo letne
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prihodke vi§je od 100.000 ameriskih dolarjev (Western Canada Mountain Bike Tourism
Association, 2006, str. 16). 54 % obiskovalcev sistema gorskokolesarskih prog 7 Stanes na
Skotskem je bilo starih med 31 in 45 let, 34 % pa med 18 in 30 let. 84 % obiskovalcev je
bilo moskih. Obiskovalci so povecini potovali v skupinah, ki so imele v povprecju tri
Clane, 15 % obiskovalcev pa je s seboj pripeljalo tudi otroke (Forestry Commission
Scotland, 2007, str. 18).

V nadaljevanju predstavim vpliv gorskokolesarskega turizma na destinacije, pri tem pa
izhajam iz statisti¢nih podatkov nekaterih najbolj priljubljenih gorskokolesarskih destinacij
na svetu. Izpostaviti je treba, da je bilo veliko raziskav narejenih ze pred leti, tako da
nekateri podatki ne odrazajo trenutnega stanja. Gorskokolesarski turizem je najbolj razvit v
ZDA, Kanadi in v Zdruzenem kraljestvu. Skotsko letno obis¢e ve¢ kot 1,3 milijona
gorskokolesarskih turistov, ki potrosijo ve¢ kot 199 milijonov funtov (Tourism Intelligence
Scotland, 2013, str. 4). Samo mreZo gorskokolesarskih poti 7 Stanes na jugu Skotske letno
obisce skoraj 400.000 obiskovalcev, od katerih je ve¢ kot 80 % nerezidentov. Njihova
skupna potrosnja presega milijonov britanskih funtov in podpira ve¢ kot 200 delovnih mest
(Forestry Commission Scotland, 2007, str. 18). Gorski kolesarji iz Zdruzenega kraljestva,
ki so v letih 2006 in 2007 obiskali Wales, so tam potrosili skoraj 24 milijonov angleskih
funtov (Visit Wales, 2012, str. 3). Sistem poti Celtic Trail na Walesu pa letno pritegne
skoraj 630.000 gorskih kolesarjev, ki porabijo 54 milijonov britanskih funtov (Economic
Benefits of Trail Tourism, 2014).

V ZDA se razvitost gorskokolesarskega turizma razlikuje glede na zvezne drzave in regije.
Tako so denimo uporabniki mreze gorskokolesarskih poti Teton Countya v letu 2010
porabili ve¢ kot 18 milijonov ameriskih dolarjev (American Trails, 2014, str. 2).
Obiskovalci na poteh za gorsko kolesarjenje na obmocju Chequamegon, Severni
Wisconsin so leta 1997 potrosili 1,17 milijona dolarjev (Sumathi & Berard, 1997, str. 2).
Studija, izvedena leta 1996, je pokazala, da gorsko kolesarjenje na letni ravni prispeva med
8,4 do 8,8 milijona ameriskih dolarjev v ekonomijo Moaba (zvezna drzava Utah, ZDA)
(Fix & Loomis, 1996, str. 342). Gorskokolesarske poti v kraju Raystown Lake so v letu
2010 pritegnile ve¢ kot 25,000 obiskovalcev, ki so v regiji potrosili ve¢ kot 1,2 milijona
ameri$kih dolarjev (Economic benefits of the bicycling industry and tourism, 2014).
Gorski kolesarji prispevajo okoli 25 milijonov ameriskih dolarjev v ekonomijo obmocja
Fruita, zvezna drzava Kolorado, ZDA (LeCarner, 2011). Zvezno drzavo Oregon v ZDA je
obiskalo 17,4 milijona ljudi, od tega se je 4,5 milijona obiskovalcev z gorskim
kolesarjenjem ukvarjalo nenacrtovano, 1,5 milijona pa jih je tovrstno aktivnost nac¢rtovalo
pred obiskom (Economic Benefits of Mountain Bike Tourism, 2014).

V Kanadi je gorskokolesarski turizem najbolj razvit v provinci Britanska Kolumbija.

Obiskovalci, nerezidenti, so na mrezi gorskokolesarskih poti na obmoc¢ju Sea to Sky med
1. junijem in 15. septembrom leta 2006 porabili ve¢ kot 10 milijonov ameriSkih dolarjev
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(Tourism British Columbia, 2009, str. 2). Obiskovalci gorskokolesarskega parka v
Whistlerju, Kanadi, so med 4. junijem in 17. septembrom 2006 porabili ve¢ kot
34,3 milijona ameriskih dolarjev (Western Canada Mountain Bike Tourism Association,
2006, str. 1). Gorskokolesarski festival Crankworx, ki je potekal v Whistlerju med 22. in
30. julijem leta 2006, je obiskalo 55.000 ljudi (Western Canada Mountain Bike Tourism
Association, 2006, str. 19). Mrezo gorskokolesarskin poti v Squamishu, Britanski
Kolumbiji, je samo med vikendi v letu 2013 obiskalo 25.000 kolesarjev. Med njimi jih je
bilo kar 75 % iz drugih krajev (SORCA, 2014, str. 1).

V Nemciji je ve¢ kot 3,5 milijona gorskih kolesarjev (German Association for Consumer
Research, 2007 v Wenke & Al-Alawi, 2010, str. 4). Ve¢ kot 20 milijonov drzavljanov pa je
med svoje dopustniSke aktivnosti vkljucilo pohodnistvo in kolesarjenje (Tausan, 2010, str.
46). 11,8 % ljudi, ki so v letu 2010 obiskali Svico, se je udejstvovalo v gorskem
kolesarjenju, medtem ko se jih je s pohodnistvom ukvarjalo 68 % (Tourism Switzerland
2011, str. 1). Gorskokolesarski turizem je tako zelo priljubljen tudi v Evropi, kljub temu pa
se e ne more primerjati s pohodnistvom.

Razvoj gorskokolesarske destinacije zahteva jasno vizijo in sodelovanje razli¢nih
deleznikov in skupin znotraj in zunaj lokalne skupnosti (Lofft et al., 2008, str. 9; Cai, 2002,
str. 722). Prav sodelovanje razli¢nih deleznikov je bistveno za uspeh gorskokolesarskih
turisti¢nih destinacij. To potrjuje tudi primer regionalnega gorskokolesarskega centra 7
Stanes na Skotskem, kjer je uspeh prav posledica sodelovanja na regionalni ravni (Lofft et
al., 2008, str. 31-36).

V zaCetnih fazah so se gorskokolesarske destinacije osredinile predvsem na izgradnjo
ustrezne infrastrukture in spremljevalne ponudbe. V zadnjih letih se vecina teh destinacij
posveca tudi izgradnji znamk in trZzenju (Lofft et al., 2008, str. 9). Gorsko kolesarjenje
predstavlja Custveno izku$njo oziroma dozivetje, zato je pomembno, da gorskokolesarske
turisti¢ne proizvode in destinacije trzimo s poudarkom na neoprijemljivih dejstvih (Lofft et
al., 2008, str. 51).

Zaradi nenehnega razvoja tehnologije gorskih koles in trendov (Northern Tasmania
Development, 2011, str. 13) se morajo gorskokolesarske turisticne organizacije nenehno
prilagajati in odzivati z novimi oblikami turisticnih proizvodov, ker lahko le tako
zagotovijo, da bo njihova destinacija vedno znova privla¢na za obiskovalce (Lofft et al.,
2008, str. 51).

Izgradnja poti, namenjenih gorskemu kolesarjenju, temelji na splo$no znanih in razsirjenih
elementih, pravilih in orodjih za izgradnjo. To vodi do nenamerne standardizacije
gorskokolesarskih poti, ki si posledi¢no postajajo vse bolj podobne (Skibum, 2013). To
sovpada z dejstvom, da postajajo Sportna okolja in infrastruktura vse bolj standardizirana
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in homogenizirana, posledi¢no pa se zmanjSujejo moznosti za razlikovanje (Higham et al.,
20009, str. 247).

2 TURISTICNA DESTINACIJA IN GORSKOKOLESARSKA
DESTINACIJA

2.1 Opredelitev turisti¢ne destinacije

Obstaja ve¢ opredelitev turistiCne destinacije. V grobem jih lahko razdelimo na bolj
tradicionalne, prostorsko pogojene, kjer turisticna destinacija predstavlja geografsko
podrocje, ki ga obiskovalci dojemajo kot edinstveno celoto s politicnim in pravnim
okvirjem za trZenje in nacrtovanje (Buhalis, 2000, str. 98) ali pa kot mesto, naselje ali
prostor, ki ima eno ali ve¢ zanimivosti za turiste (Jayswal, 2008, str. 252). Destinacijo
lahko opredelimo tudi kot kompleksno entiteto, sestavljeno iz mnozice razli¢nih izdelkov,
storitev in dozivetij, vodenih s strani ve¢jega Stevila interesnih skupin ter opazovanih z
razlicnih zornih kotov (Konec¢nik, 2007, str. 116). Znacilnost tradicionalnih, lokacijsko
pogojenih opredelitev turisticnih destinacij je, da so prostorsko omejene in ponujajo ve¢
moznih integralnih turisti¢nih proizvodov, medtem ko so sodobnejse opredelitve turisti¢ne
destinacije kot proizvoda lahko vezane na en sam specificen proizvod (Nicolaisen &
Blichfeldt, 2012, str. 7). Nakupne odloc¢itve gostov so bolj tematsko pogojene in postajajo
neodvisne od regij. Klju¢nega pomena je njihovo medsebojno ujemanje in verodostojno
povezovanje (Dieter Koch, 2012, str. 58-60).

Turisti¢no destinacijo lahko opredelimo tudi s pomoc¢jo opredelitve turista, in sicer kot
fizi¢en prostor, kjer obiskovalci ostanejo vsaj eno noc¢ in vsebuje turisticne proizvode, kot
S0 znamenitosti, zanimivosti, podporne storitve itd. (World Tourism Organization, 2007,
str. 1). Nadalje iz te opredelitve izhaja, da je turisti¢na destinacija potovalni cilj, ki ga zeli
turist obiskati zaradi doloc¢enih privla¢nosti, ki jih destinacija ponuja. Privlac¢nosti so lahko
naravne ali rezultat ¢lovekovega dela ter so obstajale Ze pred pojavom turizma in turistov
na dolocenem obmocju ali pa so narejene posebej za turiste (Keller, 1998). Turisti¢na
destinacija tako predstavlja geografsko lokacijo, ki vsebuje storitve in infrastrukturo za
prihod in bivanje obiskovalcev, ki vplivajo na potovalno izkusnjo obiskovalcev (Marchiori,
Inversini, Cantoni, & Dedekind, 2010, str. 2).

Z vpeljavo znamke v opredelitev turisticne destinacije lahko to opredelimo tudi kot
mnozico storitev in proizvodov, ki jih porabniki oziroma turisti zajemajo pod skupno
destinacijsko znamko (Leiper, 1995, str. 87), oziroma kot skupek individualnih proizvodov
in storitev razli¢nih ponudnikov ter Sirok spekter javnih dobrin, ki so zdruzeni in trZzeni pod
skupnim imenom (Buhalis, 2000, str. 16). Turisticna destinacija predstavlja socialno in
kulturno oblikovan prostor, ki je rezultat nenehno razvijajocih se diskurzivnih praks.
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Prostor pa postane destinacija skozi komunikacijo podobe s pomocjo razli¢nih trzenjskih
aktivnosti (Buhalis, 2000, str. 98).

Turisti ocenjujejo svojo potovalno izkusnjo kot celoto, destinacije pa povezujejo s celotnim
spektrom proizvodov in storitev razli¢nih ponudnikov. Turisti¢ne privla¢nosti predstavljajo
pomembno vlogo v destinaciji, ker vplivajo tako na turistovo izbiro dolo¢ene destinacije
kakor tudi na njegovo prihodnje vedenje. Privla¢nost ne izvira le iz njene fizi¢ne
pojavnosti in njenih delov, temve¢ je njena nadgradnja, ki se izkazuje v dozivetju turista, ki
mu nudi privlacnost. Bolj kot je privla¢nost opazna in edinstvena, vecji je njen doprinos h
konkurencnemu polozaju destinacije na trgu. Destinacije so lahko uspesne le, ¢e SO
sposobne ponuditi edinstvene izkuSnje. Te omogocajo tematski oziroma alternativni
turisti¢ni proizvodi (Buhalis, 2000, str. 18). Ti pa predstavljajo vse, kar ponudimo turistu z
namenom zadovoljitve njegovih potreb in Zelja.

Inovativni proizvodi omogocijo destinacijam, da privabijo tuje obiskovalce in svojo
ponudbo razlikujejo od konkurence (Buhalis, 2000, str. 21). Konkuren¢nost turisti¢ne
destinacije je posledi¢no odvisna od sposobnosti stimuliranja izkusnje turista in njegove
porabe z ne¢im novim (Buhalis, 2000, str. 22). Pri tem ne smemo pozabiti poudariti, da
lahko dolocena turisti¢na destinacija zadovolji potrebe samo dolofenega povprasevanja
oziroma porabnikov. Trzniki morajo zato poznati motive za potovanje razli¢nih ciljnih
skupin, saj lahko le tako izdelajo ponudbo, ki bo tudi izpolnila pri¢akovanja izbrane ciljne
skupine (Buhalis, 2000, str. 5).

2.2 Opredelitev gorskokolesarske destinacije in primerjava turisti¢ne
destinacije z gorskokolesarsko destinacijo

Gorskokolesarska destinacija ni natan¢no opredeljena. Da bi jo lahko opredelili, se
moramo opreti na splosno opredelitev destinacije, bolj specificno na sodobnejSo
opredelitev turisti¢ne destinacije kot proizvoda (Nicolaisen & Blichfeldt, 2012, str. 7). V
primeru gorskokolesarske destinacije je ta proizvod gorsko kolesarjenje. V nadaljevanju se
lahko opremo tudi na opredelitev destinacije kot potovalnega cilja, ki ga zeli turist obiskati
zaradi doloCenih privlacnosti, ki jih destinacija ponuja. Privla¢nosti so lahko naravne ali pa
so rezultat ¢lovekovega dela ter so bile izgrajene Ze pred pojavom turizma in turistov na
dolo¢enem obmo¢ju ali pa so narejene posebej za turiste (Keller, 1998). V primeru
gorskokolesarke destinacije je ta privlacnost gorsko kolesarjenje oziroma bolj specificno
gorsko kolesarjenje na infrastrukturi, ki je bila zgrajena izklju¢no za obiskovalce 0ziroma
jo je ustvarilo lokalno prebivalstvo za zadovoljevanje svojih potreb. Pomemben dejavnik je
tudi naravno okolje, v katerem se ta infrastruktura nahaja. Gorskokolesarsko destinacijo
lahko v skladu z opredelitvijo Marchiori et al. (2010, str. 2) opredelimo tudi kot geografsko
lokacijo, ki vsebuje storitve in infrastrukturo za prihod in bivanje gorskih kolesarjev.
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Na splosno bi lahko vsako destinacijo, ki jo obis¢ejo gorski kolesarji z namenom gorskega
kolesarjenja, opredelili kot gorskokolesarsko destinacijo. Ce se osredinimo na kakovostno
gorskokolesarsko izku$njo, pa je gorskokolesarska destinacija le tista destinacija, ki nudi
razvejano mrezo poti, primernih za gorsko kolesarjenje (te so za gorske Kkolesarje
najpomembnejsi dejavnik), in Sirok nabor aktivnosti, storitev in ostale infrastrukture, Ki je
prilagojena gorskim Kkolesarjem. Tovrstna opredelitev je skladna tudi z definicijo
Sportnoturisti¢ne destinacije avtorice Neirotti (2002, str. 1), ki tovrstno destinacijo opredeli
kot vrhunsko zasnovano infrastrukturo s Sportom kot primarnim fokusom in jedrom
trzenjske strategije.

3 ZNAMKE TURISTICNIH DESTINACIJ

3.1 Opredelitev znamke turisti¢ne destinacije

Trzenje destinacij postaja vse bolj kompleksno, turisti zaznavajo regije kot celovito
izkusnjo, pri tem pa zanemarjajo dejstvo, da so turisti¢ni proizvodi sestavljeni iz mnozice
individualnih proizvodov oziroma storitev (Buhalis, 2000, str. 22). Ker turisti¢no
destinacijo oziroma njene proizvode vecinoma sestavljajo storitve, je treba izpostaviti
razlike med proizvodi in storitvami. Najpomembnejsa razlika je ve¢ji obcutek tveganja, Ki
ga ima kupec pri nakupu storitve v primerjavi z nakupom proizvoda.

Poleg tega so razlike med proizvodi in storitvami naslednje (Swarbrooke & Horner, 2007,
str. 70):

e neotipljivost — storitve so neotipljive in jih pred nakupom ne moremo videti, okusiti ali
vohati, zato je tveganje vecje kot pri proizvodih,

e nelocljivost med izvedbo storitve in njenim konzumiranjem, kar lahko vpliva na
vedenjske vzorce kupca,

e heterogenost — nacin izvedbe storitve se vsakokrat razlikuje, zato je ta odvisna tudi od
razpoloZenja in vkljucenosti kupca,

e pomanjkanje lastni$tva — kupec ima le zac¢asen dostop do storitve in trajno ne poseduje
nicesar.

Za razliko od potrosnje dobrin, ki potrosniku prinesejo utilitaristi¢ne koristi, je potrosnja v
turizmu neotipljiva, izkustvena,vkljucuje cCustva, fantazije in cilja na zadovoljitev
primarnih psiholoskih potreb (Govers & Go, 2009, str. 149; Middelton et al., 2009, str.
198). Znamke neotipljivim storitvam dodajo otipljive znacilnosti, zmanjSajo tveganja
(Swarbrooke & Horner, 2007, str. 164; de Chernatony, McDonald, & Wallace, 2011, str.
223) in potrosnika posledi¢no spodbudijo k njihovem nakupu. Znamke so Se posebno
ucinkovite, ¢e jih uspemo povezati z vecjim Stevilom otipljivih elementov proizvoda (de
Chernatony et al. 2011, str. 223). Znamke tako zmanjsujejo zaznano tveganje potro$nikov
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in jih imamo takoj, ko tovrstno tveganje obstaja, saj ustvarjajo zaupanje. Veéja kot je
vrednost proizvoda ali storitve, veéje je zaznano tveganje in velji pomen ima znamka.
Znamka ima namre¢ funkcijo, da razkrije skrite kakovosti izdelka ali storitve, ki jih
potrosniki ne morejo videti ali obcutiti. Z zmanjSanjem tovrstnega tveganja se zmanjsa tudi
pomen znamke. Tveganje, ki je posledica neotipljivosti, pa skusajo potroSniki poleg tega
zmanjSati tudi z informacijami iz razli¢nih virov, predvsem § strani prijateljev in znancev
(Swarbrooke et al., 2007, str. 72).

Destinacije imajo neotipljive dejavnike in proizvode, zato potrebujejo otipljive referenéne
tocke, ki porabnikom olajsajo ocenjevanje njihovih percepcij o ponudbi (Stephens et al.,
2011, str. 7; Konecnik et al., 2007, str. 3). Znamke destinacijam omogocajo, da vplivajo na
turiste, ki vse bolj pogosto iscejo Custvene povezave destinacij, ne pa razlikujejo na
podlagi otipljivih elementov, kot sta na primer nastanitev in znamenitosti (Bakri Hassan &
Abdel Hamid, 2013, str. 268; Westwood & Morgan, 1999; Pritchard & Ineson, 1999, str.
240; Hailin, Hyunjung Kim, & Hyunjung Im, 2011, str. 474; Schaar, 2013, str. 2-4).
Proizvode in destinacije z znamko od generi¢nih proizvodov in storitev loCuje prisotnost
tako funkcionalnih kot tudi ¢ustvenih vrednosti (Nicolaisen & Blichfeldt, 2012, str. 4). To
je Se posebej pomembno pri turisticnih destinacijah, saj imajo obiskovalci v vecini
primerov pred obiskom zelo malo neposrednih izkuSenj z destinacijo (Nicolaisen et al.,
2012, str. 5-8). Znamke omogocajo destinacijam prav povezovanje z obstojeimi in
potencialnimi obiskovalci na Custveni ravni. Kljub temu pa ne gre zanemariti ostalih
pomenov in funkcij znamke. Znamka namre¢ prinaSa vznemirjenje, veselje, empatijo in
spodbudo ter omogoca proizvodom oziroma storitvam dolo¢ene znamk, da postanejo
vznemirljivi in nenadomestljivi, kar velja tudi v primeru, ko je zaznano tveganje nizko
(Kapferer, 2012, str. 20-22).

Pri opredelitvi znamke turisti¢ne destinacije se nekateri avtorji opirajo na opredelitve
produktnih znamk, drugi pa te obravnavajo lo¢eno, saj znamka destinacije vsebuje tako
elemente produktne kot tudi storitvene in korporativne blagovne znamke. Znamko
destinacije lahko opredelimo kot izbiro konsistentnega spleta dejavnikov z namenom
identifikacije in razlikovanja s pomoc¢jo izgradnje pozitivnih podob in kot nafin zaznave
destinacije v mislih porabnikov (Cai, 2002, str. 722). Znamka destinacije tako predstavlja
poenostavitev in izbor kljuénih podatkov iz velikega Stevila asociacij, zaznav in informacij,
povezanih z destinacijo (Kotler, Haider, & Rein, 1993 str. 276). Znamke posledi¢no
potroSnikom olajSajo odlocanje, saj jih vecina nima casa za poglobljeno Studijo
posameznih destinacij (Clifton et al., 2009, str. 88).

Znamka destinacija zdruzuje mnozico proizvodov, ki so med seboj lahko povezani ali tudi
ne in imajo veliko razli¢nih porabnikov (Stephens et al., 2011, str. 4). S pojavom sodobnih
informacijsko-komunikacijskih tehnologij se je stopnja ozave$Cenosti in informiranosti
potencialnih obiskovalcev o destinacijah mo¢no povecala, kar je spodbudilo tekmovalnost
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med destinacijami in posledi¢no njihovo inovativnost (Pemanent Secretariat of the Alpine
Convention, 2013, str. 52). Ponudniki lahko privabijo obiskovalce z razlikovanjem svojih
proizvodov in storitev, pri tem pa se vse bolj posluzujejo znamk kot enega izmed klju¢nih
orodij za trZenje in prodajo (Morgan & Pictchard, 2004, str. 60). Znamka mora biti razvita
na podlagi resni¢nih in edinstvenih prednosti (Iordache, Cebuc, & Panoiu, 2013, str. 155)
in odraza dolgoro¢no predanost edinstvenim vrednotam, vklju¢enim v proizvode ali
storitve, ter vedenje, ki organizaciji omogoca, da izstopa iz konkurence (Kapferer, 2012,
str. 126).

Vsaka destinacija ima pozitivne lastnosti, kar pa ni dovolj za pritegnitev obiskovalcev.
Tudi nekatere ostale destinacije imajo podobne lastnosti in tekmujejo za iste obiskovalce.
Da bi destinacije privabile obiskovalce, se morajo pozicionirati na podlagi edinstvene
izkusnje, saj v nasprotnem primeru ne bodo sposobne presec¢i konkurence (Knapp, 2008,
str. 143). Bolj ko so funkcionalne in Custvene prednosti destinacije edinstvene v mislih
obiskovalcev, bolj edinstvena je znamka (Knapp, 2008, str. 158). Znamka, ki jo porabniki
zaznavajo kot edinstveno, pa je tezko nadomestljiva s konkurenénimi izdelki oziroma
znamkami (Keller, 1998, str. 166). Oblikovanje in vzdrzevanje znamk ima posledi¢no
velik vpliv na trZenjsko strategijo destinacije, saj mocna znamka dolo¢i zaZeleno mesto
glede na konkurenco (Middelton et al., 2009, str. 197-198). S pomo¢jo znamke lahko
destinacije v zaostrenih konkurenénih razmerah ustvarijo konkurencno prednost, ker se
destinacija v mislih potroSnikov, vplivneZzev in deleZznikov izpostavi kot edinstvena
(Knapp, 2008, str. 152). Saraniemi (2009, str. 20) in Allan (2011, str. 81-83) znamko
destinacije tako predstavljata kot celosten, dinamien in sooblikovan management
identitete, ki je tako na strani povpraSevanja kot tudi ponudbe osnovan na temeljnih
vrednotah destinacije in njenih deleznikov, z namenom izoblikovanja obljube, ki je
edinstveno povezana z destinacijo. Razlikovanje, izkustveni turizem in pripovedovanje
zgodb predstavljalo nove temelje za razvoj turisti¢nih destinacij. Te bodo razvile
edinstvene teme, ki bodo omogocale izgradnjo edinstvenega vtisa znamke ter Custveno
povezavo z obiskovalci (Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2012, str. 37).

Nicolaisen in Blichfeldt (2012, str. 4), Ritchie in Ritchie (1998, str. 103) ter Seri¢ in Perisi¢
(2012, str. 45) znamko destinacije opredelijo kot nabor trzenjskih aktivnosti, ki podpirajo
razvoj graficne in besedne podobe. Te razlikujejo in identificirajo destinacijo, Ki
konsistentno posreduje pricakovanje edinstvene potovalne izkuSnje, povezane z
destinacijo, oziroma porabniku sporocajo pri¢akovano kakovost neotipljivih proizvodov
(Middleton et al.,, 2009, str. 199). Posledi¢no se krepi Custvena povezava med
obiskovalcem in destinacijo, kar turistu znizuje tveganja in stroske iskanja (Koch, 2012,
str. 58-60; Grewal & Levy, 2014, str. 19). Pomen znamk za turisti¢ne destinacije potrjuje
dejstvo, da se bo konkurencni boj za porabnike na podro¢ju turisti¢nih destinacij odvijal na
custveni in izkustveni ravni ter ne na ravni cen in otipljivih dejavnikov (Morgan, 2002 v
Schaar, 2013, str. 4).
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Ena izmed najpogostejSih napak, ki se pojavlja pri obravnavanju znamk destinacij, je
enacenje znamke destinacije z njenimi vizualnimi oziroma vidnimi elementi (predvsem
logotipom in sloganom) (Kavaratzis, 2007, str. 27; Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 174).
Posledi¢no se trzniki in managerji znamk destinacij namesto na razvijanje edinstvenih
konkurencnih prednosti zanasajo na ime kot klju¢no orodje razlikovanja (Middleton et al.,
2009, str. 198; Schaar, 2013, str. 3). Uspesna znamka ni samo prepoznavnost imena,
ampak je Custvena navezanost na proizvod oziroma pri¢akovanje kakovosti storitve, Ki
navdusi kupca ne glede na znesek, ki ga je moral zanjo placati (Knapp, 2008, str. 147).
Kljub temu da Stevilni avtorji logotipom in sloganom pripisujejo majhen vpliv na
oblikovanje in vzdrZevanje znamk destinacij, se v praksi veliko destinacij e vedno zanasa
samo na tovrstna orodja, ne da bi poznale njihov pomen in podobo, ki jo Zelijo ustvariti.
Oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije je dejansko management z ugledom in
premozenjem znamke. Logotip in ime sicer predstavljata orodji za identifikacijo in
prepoznavo, vendar je bistvo znamcenja Vv izgradnji prepoznavnih asociacij. Ugleda
destinacije ne gradi logotip, temve¢ lahko ta postane le ikona Ze obstojeCega ugleda
znamke (Govers, 2013, str. 71-75). Simboli, kot je na primer logotip, imajo sicer
pomembno vlogo pri oblikovanju in vzdrZzevanju premozenja znamke in bi morali biti del
njene razsirjene identitete ali celo njenega jedra. Z njihovo pomodjo se povecata
prepoznavnost znamke in njen priklic v spominu (Aaker & Joachimstahler, 2000, str. 42),
kot ze omenjeno, pa samo simboli brez izvajanja celovite strategije ne morejo biti uspesni
na dolgi rok. Premozenje znamke namre¢ predstavlja nabor sredstev in odgovornosti, ki so
povezani z imenom in simbolom znamke ter dodajajo vrednost proizvodom ali storitvam
(Aaker et al., 2000, str. 17).

Za uspeh znamke je treba ustvariti zgodbo, ki bo odrazala edinstveni polozaj znamke.
Ustrezni vizualni simboli lahko pomagajo priblizati zgodbo potencialnim porabnikom,
vsekakor pa ne morejo biti edini elementi znamke, ki je kompleksna entiteta. Znamka
destinacije namre¢ ni zgolj simbol, ampak je vrednost, ki jo ustvarja obljuba znamke
(Knapp, 2008, str. 142). Znamka poleg tega zagotovi podobo destinacijam, ki jo
zaznamujejo asociacije in lastnosti, ki jim porabniki pripisujejo osebne vrednosti (Ritchie
& Goeldner, 2012, str. 419). Znamko destinacije lahko tako opredelimo tudi kot mrezo
asociacij v mislih potro$nikov, ki temeljijo na namenih, komunikaciji, vrednotah in splo$ni
kulturi vseh deleznikov destinacije (Braun et al., 2010, str. 3).

Znamke destinacijam poleg tega sluzijo tudi kot sredstva za komunikacijo in razlikovanje
ter predstavljajo znak lastnistva (Kapferer, 2012, str. 15). Registrirana znamka je pravno
sredstvo, saj predstavlja potrdilo o lastniStvu in lastniku daje izklju¢no pravico do njene
uporabe (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 139). Znamke lahko obravnavamo tudi z drugih
vidikov, denimo psiholoskega, antropoloSkega, socioloSkega itd, vendar so bile znamke
zgodovinsko ustvarjenje v poslovne namene, z nalogo ustvarjanja oziroma povecevanja
dobicka (Kapferer, 2012, str. 15). De Chernatony (2010, str. 101) nasprotno poudarja, da
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namen znamke ni samo ustvarjanje dobicka, temve¢ je njen visji cilj ustvarjanje boljsega
sveta.

V preteklosti je veCina destinacij izpostavila in trzila svoje naravne znacilnosti oziroma
ostale funkcionalne lastnosti destinacije, medtem ko se danes poudarki trzenja selijo
predvsem na vzpostavljanje ¢ustvenih in izkustvenih obljub, ki jih destinacije lahko nudijo
obiskovalcem (Beedie et al., 2003, str. 634). Potrosniki poleg tega dandanes uporabljajo
znamke tudi za izrazanje svojega Zzivljenjskega sloga (Schaar, 2013, str. 5; Ekinci,
Sirakaya-Turk, & Preciado, 2013, str. 716), potro$nja pa posledi¢no predstavlja vrsto
izrazanja. Izbira destinacij namre¢ nakazuje in sooblikuje podobo posameznika v druzbi,
zato je pomembno, da destinacije razvijajo in komunicirajo svoje ¢ustvene prednosti in
znacCilnosti (Schaar, 2013, str. 4; Dieter Koch, 2012, str. 58-60; Birdwel, 1968, str. 88;
Buckley, 2010c, str. 227-228). Pri odlo¢anju potrosnikov za nakup dolo¢ene znamke se ti
pravzaprav odloc¢ajo o tem, koliko dolo¢ena blagovna znamka vzdrzuje in izboljSuje
njihovo podobo. Znamke, katerih podoba se ujema z realno ali Zeleno podobo potrosnika,
bo najverjetneje izbrana v nakupnem procesu (de Chernatony, McDonald, & Wallace,
2011, str. 148).

Prednosti, ki jih znamke prinaSajo destinacijam (Middelton, Fyall, & Morgan, 2009, str.
199-200), so:

e znizevanje srednje- in dolgoro¢nih tveganj, ki so posledica nepredvidljivih dogodkov,
poleg tega skrajSajo tudi Cas okrevanja po kriznih dogodkih,

e znamka zmanjSuje tveganje za potro$nika, saj mu sporoca pri¢akovano kakovost
neotipljivega proizvoda,

e znamka pripomore k natan¢nemu segmentiranju trga,

e znamka predstavlja enovit fokus za razli¢ne deleznike destinacije.

3.2 Dvodimenzionalni pogled na blagovno znamko turisti¢ne destinacije

Trzenje v turizmu ni odvisno samo od povprasevanja, ampak vse bolj tudi od ponudnikov,
ki imajo kljucen vpliv na uspeh znamke dolocene destinacije (Bakri Hassan et al., 2013,
str. 270). Konec¢nik Ruzzier in Ruzzier (2009, str. 69) zagovarjata smiselnost
uravnotezenega oziroma dvodimenzionalnega pogleda na znamko. Notranji pogled na
znamko destinacije je predstavljen s konceptom identitete, ki navaja njene znacilnosti z
vidika notranjih interesnih skupin. Zunanji pogled pa v nasprotju z notranjim zajema
ovrednotenje znamke v oceh ciljnih skupin porabnikov in odraza nacin, na Katerega
proucevano znamko zaznavajo uporabniki. Zunanji pogled je najveckrat predstavljen s
konceptom premozenja znamke, ki poleg podobe obsega Se zavedanje, kakovost in
zvestobo. Premozenje znamke pa temelji tudi na prepoznavnosti, asociacijah in ostalih
sredstvih, kot so patenti itd. (Kotler & Armstrong, 200, str. 302). Aaker (1991 v Pike,
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2007, str. 7) opredeli premozenje znamke kot sredstva in odgovornost znamke, da doda
oziroma odvzame vrednost podjetju. Veéje premozZenje lahko privede do povecanega
obsega prodaje, visje cene in zvestobe strank.

Znamka destinacije ima posledi¢no zunanji in notranji trg. Notranji trg je primarno vezan
na izgradnjo znamke in usklajevanje deleznikov, medtem ko je zunanji trg namenjen
komunikaciji znamke in njene vrednosti (Hall, 2010, str. 71; Kone¢nik Ruzzier, 2010, str.
171). Oblikovanje znamke naj bi se najprej osredotocilo na notranji trg, Sele kasneje tudi
na zunanji trg (Schaar, 2013, str. 6; Garcia, Gomez, & Molina, 2012, str. 657). Pri tem sta
pomembni povezanost in soodvisnost obeh trgov, saj mora notranji trg dobro razumeti in
poznati zunanji trg (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 171).

V proces oblikovanja identitete znamke destinacije, s katero si lahko ta zagotovi
konkurenéno prednost, je treba vkljuciti vse kljuéne elemente (poslanstvo, vizijo, vrednote,
osebnost, koristi, razlikovalne prednosti), ki omogocajo izlusciti edinstvene znacilnosti
znamke. Na drugi strani obiskovalci s pomoc¢jo moénih in zanje edinstvenih asociacij
ovrednotijo znamko in oblikujejo njeno premozenje (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 146—
171; Cai, 2002, str. 723). Vrednotenje obiskovalcev lahko predstavimo s pomocjo
zavedanja o znamki, s podobo znamke, z zaznano kakovostjo in zvestobo znamki
(Kone¢nik & Gartner, 2007, str. 402—-405).

Kot ze prehodno omenjeno, porabniki gradijo Custvena pri¢akovanja in predstave o
pri¢akovanjih glede okusa, zvoka, vonja itd., ki jih bodo obcutili, ko bodo zauzili dolocen
izkustveni proizvod, ti pa so lahko zgodovinsko (temelje¢ na prejSnjih izku$njah) ali
izkusnje, Ki jo ti omogocajo. Izkustva zajemajo razli¢na cutila, misli, Custva in socialno
interakcijo (Govers & Go, 2009, str. 17), ki predstavlja odnos med identiteto destinacije,
izkustvom in obiskovalcem (Gnoth, 2002, str. 270). Jedro znamke bi tako moralo vsebovati
tudi koncept izkustva oziroma vizijo o znacilnostih izku$nje, ki jo lahko potencialni
obiskovalci v destinaciji pri¢akujejo. Tovrsten koncept pa zahteva oblikovanje dogodkov,
infrastrukture, ikon itd., saj oblikovanje in vzdrzevanje znamk destinacij ne moreta
temeljiti izklju¢no na komunikaciji, temve¢ zahtevata dejanski razvoj proizvodov (Govers
et al., 2009, str. 255). Moc¢na znamka destinacije namre¢ temelji na fizi¢nih elementih,
konceptih izkustva in povezavah znamk, ki morajo biti posledi¢no materializirane v obliki
infrastrukture, kulture, dogodkov itd. (Van Gelder & Allan 2006, str. 7).

Na odnos turistov do destinacije mo¢no vpliva tudi ¢ustvena navezanost. Samo destinacije
z mo¢nimi znamkami pa omogocajo vzpostavitev instantnih custvenih povezav z
obiskovalci ter pomagajo vzpostaviti povezavo med podobo destinacije in samopodobo
porabnika (Ekinci, 2003, str. 22; Morgan et al., 2011, str. 5). Z vzpostavitvijo Custvene
povezave pa Se zacne proces znamcenja destinacije. Destinacije se, namesto da bi
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ustvarjale in posredovale zgodbe, ki imajo v ¢loveski naravi poseben pomen in posredujejo
tako racionalne kot tudi ¢ustvene dejavnike (Van den Bergh & Behrer, 2011, str. 41-42),
Se vedno zanasajo predvsem na funkcionalne lastnosti in prednosti (Klooster, Go, & Van
Baalen, 2004, str. 5).

Poudariti pa je treba, da samo Custvene povezave niso dovolj. Bistvo uspesne znamke je v
razvoju edinstvenih asociacij, ki potro$niku predstavljajo jasno razliko v primerjavi s
konkurenco (Morgan & Pictchard, 2004, str. 61). Posledi¢no bi morale biti vse kratkoro¢ne
trzenjske pobude usmerjene na dolgoro¢no oblikovanje Zelene asociacije.

3.3 ldentiteta, premoZenje in pozicioniranje znamke turisti¢ne
destinacije

V skladu z dvodimenzionalnim pogledom na znamko destinacije notranji pogled
predstavlja koncept identitete, medtem ko je zunanji pogled najveckrat predstavljen s
konceptom premozenja znamke destinacije, ki poleg podobe obsega tudi zavedanje,
kakovost in zvestobo (Kone¢nik Ruzzier & Ruzzier, 2009, str. 69). Znamko destinacije na
strani ponudnika predstavlja Zelena identiteta ter na strani povprasevanja njena podoba v
o¢eh potro$nikov (Pike, 2007, str. 20). Znamka destinacije tako predstavlja proces, v
katerem destinacije izraZajo svojo edinstveno identiteto skozi pozitivno podobo, ki jo jasno
in dobro prikazujejo in umestijo med konkurenco (Nicolaisen & Blichfeldt, 2012, str. 5-8;
Morrison & Anderson, 2002).

3.3.1 Identiteta znamke

Namen identitete znamke je pozicioniranje destinacije v mislih potroSnika na nacin, da
doseze zazeleno podobo (Pike, 2007, str. 3). Identiteta znamke je tudi del celotnega
premozenja znamke in predstavlja celovito zaznavanje znamke na trgu, ki izhaja iz
pozicioniranja in podobe (Kotler & Armstrong, 2001, str. 302). Pri razvoju identitete
znamke trzniki ne morejo ignorirati dejstva, da ima vecina porabnikov Ze izdelano podobo
o destinaciji, zato morajo to upoStevati pri njenem oblikovanju (Schaar, 2013, str. 4).
Podoba ima klju¢no vlogo pri oblikovanju identitete, znamka pa ima dolo¢ene podobe in
prepriCanja v mislih turistov (Jayswal, 2008, str. 253; Stancioiu, Teodorescu, Pargaru,
Vladoi, & Baltescu, 2011, str. 142). Znamka destinacije je odraz identitete, ki ustvarja
Zeleno notranjo in zunanjo podobo, ta pa vodi do zvestobe, prepoznavnosti, zaznane
kakovosti itd. (Govers et al., 2009, str. 16). Oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije
tako povezujeta njeno identiteto in zaznano podobo s pomocjo zapomljivih izkustev in
projiciranih podob (Govers et al., 2009, str. 44). Identiteta in pozicioniranje znamke pa
dolocata tudi razmerje med otipljivimi in neotipljivimi prednostmi doloene znamke
(Social Media in Travel, Tourism and Hospitality, 2012, str. 10).
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3.3.2 PremoZenje znamke

3.3.2.1 Podoba

Razmerje med znamko in podobo ni povsem jasno opredeljeno. Vsaka destinacija ima
svojo podobo, v kolik$ni meri jo je mogoc¢e znamciti, pa je stvar obsezne debate (Clifton et
al., 2009, str 88). Nekateri avtorji trdijo, da je podoba odraz znamke, drugi pa, da podoba
predstavlja nacin zaznave znamke (Garcia, Gomez, & Molina, 2012, str. 13). Prostor
oziroma destinacija imata ze obstoje¢e podobe, ki temeljijo na zgodovini in predsodkih,
kar otezuje oblikovanje in vzdrzevanje njihovih znamk, saj so zaznane podobe zelo
heterogene, njihovo poenotenje pa zahteva veliko truda (Govers et al., 2009, str. 14).

Podoba znamke se nahaja na strani prejemnika in predstavlja njegovo dojemanje vseh
signalov o dolocenem proizvodu ali storitvi in komunikaciji, povezani z znamko. ldentiteta
znamke se nasprotno nahaja na strani posiljatelja, ki dolo¢a pomen blagovne znamke, njen
namen in samopodobo. Ce izhajamo s stali§¢a managementa znamke, potem identiteta
znamke obstaja pred njeno podobo (Kapferer, 2012, str. 154). Podoba destinacije ima
klju¢no vlogo pri turistovi izbiri (Konecnik et al., 2007, str. 6) in izvira iz geografskih,
zgodovinskih, kulturnih in drugih znacilnosti destinacije (Cai, 2002, str. 722). Podobe, ki
obkrozajo znamko, potroSnikom omogocajo, da si izdelajo svojo predstavo o tem, Kaj in
koga znamka predstavlja. Za dolo¢eno znamko se odlocijo, ko se podoba destinacije ujema
z njihovimi potrebami, vrednotami in Zivljenjskim slogom (de Chernatony et al., 2011, str.
124). Podoba destinacije je tako ze dolgo poznana kot »pull« dejavnik pri izbiri destinacije
(Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; Gartner, 1993; Meng, Tepanon, &
Uysal, 2008; Um & Crompton, 1990 v Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006, str. 638).

Pri izkustvenih proizvodih, kot sta potovanje in turizem, poraba predstavlja konec procesa,
medtem ko nacrtovanje potovanja predstavlja dolgotrajnejSo, zabavno in interaktivno
potrosnik ustvari svojo podobo o pricakovanem videzu potovalne izkusnje (Govers et al.,
2009, str. 6), ki temelji na predhodnih izku$njah, govoricah, oglaSevanju, predstavah itd.
(Buhalis, 2000, str. 3; Govers, 2013, str. 73) in moc¢no vpliva na vedenje porabnika v
turisticnem sektorju (Tigu, 2012, str. 168; Faulks, Ritchie, & Fluker, 2007, str. 568).
Podoba znamke tako neposredno vpliva na namen obiska dolocene destinacije, njegovo
trajanje, zadovoljstvo, prihodnje odlocitve in osebna priporocila (Hailin et al., 2011, str.
474; Pinto Machado, 2010, str. 444-445). Na kar 90 % sprememb v prodaji namre¢ vpliva
podoba znamke destinacije, medtem ko na ostalih 10 % vplivajo ostali dejavniki kot na
primer distribucija, oglasSevanje, zvestoba, prepoznavnost, asociacije itd. (Balakrishnan et
al., 2011, str. 5; Crompton, 1979).
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Podobo tako tvorijo percepcije o destinaciji, ki nastanejo iz asociacij v obiskovalcevem
spominu (Cai, 2002, str. 723) in pozicionirajo destinacijo med konkurenco (Middleton et
al., 2009, str. 197). Echtner in Ritchie (2003 v Matos, Mendes, & Valles, 2012, str. 339)
podobo destinacije opiSeta kot splosno zaznano mentalno sliko, ki jo sestavljajo
individualna prepri¢anja, obcutki in skupni vtis o destinaciji ter vkljuCuje objektivne,
subjektivne, funkcionalne, psiholoske in posebne lastnosti turisti¢ne destinacije (Kone¢nik
2001, str. 91). Podoba znamke ima ve¢ dimenzij in vkljuuje osebnost znamke,
porabnikovo podobo, lastnosti in prednosti (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006, str. 639).
Temelji na lastnostih, funkcionalnih posledicah oziroma pri¢akovanih koristih in
simbolicnih ali psiholoskih znacilnostih, ki jih potrosniki povezujejo z doloceno
destinacijo. Poleg tega podoba predstavlja unikaten nabor asociacij, ki jih trzniki Zelijo
ustvariti in vzdrzevati (Padgett & Allen 1997, str. 50; Tapachai & Waryszak, 2000, str. 38;
Nicolaisen & Blichfeldt, 2012, str. 6). Raziskave so pokazale, da imajo lastnosti najvecji
vpliv na podobo znamke, sledijo pa edinstvenost in afektivne komponente (Schaar, 2013,
str. 6). Posledi¢no je treba povezati lastnosti posamezne destinacije s potrebami trga
(Dimanche & Sodja, 2006, str. 12). Na podobo, ki si jo posameznik ustvari o doloceni
destinaciji, poleg tega vplivajo Se kulturno ozadje, socialne, osebne in psiholoske
znacilnosti ter identiteta vsakega posameznika (Govers et al., 2009, str. 241). Podoba
destinacije mora biti tako pravilno usklajena s ciljnimi trgi (Dimanche & Sodja, 2006, str.
11). Poleg tega ima prostor oziroma destinacija Ze obstojeCe podobe, ki temeljijo na
zgodovini in predsodkih, kar otezuje oblikovanje in vzdrzevanje njihovih znamk, saj so
zaznane podobe zelo heterogene, njihovo poenotenje pa zahteva veliko truda (Govers et
al., 2009, str. 14).

Proces oblikovanja podobe je rezultat kompleksnega procesa, v katerem turisti razvijejo
mentalno predstavo, ki temelji na izbranih vtisih (Echtner and Ritchie, 2003 v Matos et al.,
str. 2). Poudariti je treba, da je podoba znamke osebna predstava oziroma dojemanje.
Podoba tako ni objektiven opis destinacije, ampak individualna zaznava odnosa
posameznika z destinacijo oziroma subjektivna interpretacija realnosti in karakteristik
doloc¢ene destinacije (Bigné, Sanchez, & Sanchez. 2001, str. 607; Coshall, 2002, str. 85).
Posledi¢no lahko obstaja ve¢ podob, vendar imamo s podobo znamke v mislih dominantno
podobo ali stereotip (Govers et al., 2009, str. 18). Podoba destinacije je tako skupek
prepri¢anj, idej in vtisov, ki jih ima turist o destinaciji (Crompton, 1979 v Hosany et al.,
2006, str. 638; Buhalis, 2000, str. 6).

Podoba mora biti visoko priljubljena, zaupanja vredna (posredovati mora potencial
destinacije), relevantna, edinstvena in enostavna za pomnjenje. Pri tem lahko prihaja do
treh vrst razkorakov oziroma odstopanj med zgrajeno in zaznano podobo znamke. Prvo
odstopanje se pojavi, ¢e se zgrajena podoba znamke razlikuje od resni¢ne identitete
destinacije. Drugi razkorak oziroma odstopanje se pojavi, ¢e namisljena podoba destinacije
pred obiskom ni konsistentna s projicirano podobo, kar je lahko posledica komuniciranja
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prek razlicnih posrednikov. Tretji razkorak se pojavi, ko dejanska izkusnja v destinaciji ni
v skladu s pri¢akovanji. Da bi destinacije omilile ta razhajanja, morajo poskrbeti za
koordinacijo razli¢nih podob (Klooster et al., 2004, str. 7), saj lahko drugace pride do
Sirjenja negativnih mnenj in kritik (Cai, 2002, str. 722; Schaar, 2013, str. 5). Zato je
pomembno, da destinacija oziroma njena organizacija za management in trzenje destinacije
ne ustvari pri¢akovanj, ki jih ne more uresni¢iti (Balakrishnan et al., 2011, str. 21).
Ustvarjanje konsistentne in realne podobe pa je kljucni izziv znaméenja destinacij, ker te
podobe ustvarjajo pricakovanja, ki morajo biti uresni¢ena (Govers et al., 2009, str. 241).

Sodobni interaktivni mediji oziroma trzenjska orodja so botrovala k spremenjenemu nacinu
znamcenja destinacij, kar se odraza tako na strani ponudbe (komuniciranje identitete) kot
tudi na strani povprasevanja (dojemanja podobe). V nasprotju z masovnimi mediji in
standardiziranimi potovanji se identiteta destinacije dandanes oblikuje, predstavlja in
porablja skozi dinami¢ne, interaktivne procese, ki potekajo tako v fiziénih kot tudi
virtualnih okoljih. Oblikovanje podobe destinacije tako ni ve¢ samo enostranski proces
mnozi¢nih medijev, temve¢ dinamien proces izbiranja, deljenja in doZivljanja (Govers et
al., 2009, str. 2-5).

Podoba destinacije ni odvisna samo od turisti¢nih podob, ampak tudi od drzave izvora in s
tem povezanih proizvodov in storitev, kot so filmi, izdelki itd. (Klooster, Go, & Van
Baalen, 2004, str. 2). Drzava izvora ima pomemben vpliv, saj pozitivna podoba drzave
vpliva na zvestobo znamki, prepoznavnost, asociacije in razlikovanje (Stephens et al.,
2011, str. 5).

Nekateri avtorji ugotavljajo, da imata podoba in osebnost znamke isti pomen, medtem ko
drugi ugotavljajo, da se podoba destinacije razvije iz njene identitete (Kulshreshta, 2011,
str. 14). Heylen et al. (1995 v Prayag, 2007, str. 113) ugotavlja, da sta osebnost znamke in
njena identiteta predhodnika podobe, hkrati pa ima osebnost pozitiven vpliv na njeno
podobo, percepcije in prihodnje vedenje (Crockett & Wood, 2002; Morgan et al., 2002;
Ekinci & Hosany, 2006; Murphy et al., 2007 v Prayag, 2007, str. 115 ). Govers et al.
(2009, str. 254) ugotavljajo, da imajo lahko destinacije, Se¢ posebno v okviru procesa
znamcenja, znacilnosti ¢loveske osebnosti (Govers et al., 2009, str. 254). Osebnost znamke
lahko tako opredelimo kot nabor €loveskih znacilnosti, ki jih lahko pripiSemo doloceni
znamki (De Pelsmacker, Geuens, & Van Den Bergh, 2013, str. 62).

Kljuénega pomena za znamko destinacije je obseg, v katerem osebnost znamke vzajemno
deluje s ciljnim trziS¢em. Osebnost pripomore k razlikovanju in ustvarjanju premozenja,
ker lahko znamke naredi zanimive in zapomljive. Tako znamka lazje doseZe prepoznavnost
in razvije odnos s strankami (Aacher & Joachimstahler, 2000, str. 42). Osebnost je del
jedra znamke oziroma njenega izraZanja, ki vsebuje identiteto znamke (Van Gelder 2003 v

Govers et al., 2009, str. 254). Ima mocan vpliv na identiteto ter omogoca oblikovanje

28



edinstvenih in zaZelenih asociacij v mislih potro$nika (Prayag, 2007, str. 113). Temeljiti
mora na Custvenih komponentah podobe destinacije (Hosany et al., 2006, str. 641) in
predstavljati funkcionalne, simboli¢ne in izkustvene lastnosti destinacije ter odrazati nabor
¢loveskih znacilnosti, povezanih z znamko (Aaker, 1997, str 347). Osebnost je moc¢nejsa,

¢e so njeni elementi usklajeni in konsistentni skozi ¢as (De Pelsmacker et al., 2013, str.
62).

3.3.2.2 Zavedanje

Pomemben gradnik znamke je zavedanje, ki predstavlja prepoznavnost in priklic dolo¢ene
znamke. Prepoznavnost delimo na globoko in Siroko. Globoka prepoznavnost znamke
predstavlja hiter priklic znamke in visoko stopnjo zavedanja, medtem ko Siroka
prepoznavnost znamke predstavlja pogost priklic znamke v razlicnih okolis¢inah.
Prepoznavnost ne pomeni samo poznavanja obstoja znamke, temve¢ tudi njenega pomena,
lastnosti, znacilnosti itd.(De Pelsmacker et al., 2013, str. 54-55).

Pomembnost moc¢ne znamke predstavlja osnovo za hierarhijo, ki v nasprotju s splosno
prepoznavnostjo predstavlja prednosti destinacije v mislih potro$nika. To je pomembno,
ker ima potro$nik pri odlo¢anju o destinaciji v mislih samo od dve do $tiri destinacije
(Pike, 2007, str. 8). Asociacije znamke predstavlja vse, kar je v spominu posameznika
povezano z destinacijo. Pri tem je pomembno, da si posamezniki destinacijo zapomnijo
zaradi pravih razlogov (Pike, 2007, str. 9). Znamka destinacije bo vkljuena v razmisljanje
porabnika med procesom odlo¢anja o izbiri ciljne destinacije le ob visoki stopnji zavedanja
(Keller, 1993, str. 3). Brez doloCene ravni zavedanja znamke si porabniki ne morejo
ustvariti mnenja o njeni podobi, kakovosti itd. (Cai, 2002, str. 723). Samo zavedanje o
destinaciji pa ni zadosten pogoj za njen obisk (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 172). Mo¢
znamke se namre¢ odraza skozi ve¢ kazalnikov, kot so na primer trzni delez, zvestoba
strank, prepoznavnost znamke itd. (Kapferer, 2012, str. 14).

3.3.2.3 Zvestoba in zaznana kakovost

Zvestoba znamke je kljucen del njenega premozenja in predstavlja element vrednosti, ki ga
najlazje merimo in vrednotimo (Schaar, 2013, str. 4; Boo, Busser, & Baloglu, 2009, str.
223). Poistovetenje porabnika z znamko se odraza v zvestobi in Siritvi pozitivnih govoric
(Kim, Han, & Park, 2001). Podoba znamke in njena osebnost sta kljuéni komponenti
zvestobe in njenega pozicioniranja (Plummer, 1985; Keller, 1998 v Hosany et al., 2006,
str. 638). Resonanca znamke predstavlja pripravljenost posameznika, da vzpostavi odnos z
destinacijo. Odraza se v obiskanosti destinacije oziroma v izrazeni zelji po njenem obisku.
Najvi§ja stopnja v hierarhiji resonance je prav zvestoba znamki, ki se odraza prek
ponavljajo¢ih obiskov in Sirjenja ustnih priporocil (Pike, 2007, str. 9), kar nakazuje na
poistovetenje porabnika z znamko (Kim et al., 2001, str. 200).
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Zaznana kakovost je subjektivna ocena potrosnika o kakovosti, odli¢nosti in superiornosti
v odnosu do konkurence (De Pelsmacker et al., 2013, str 56). Predstavlja drugi
najpomembnejsi element pri ocenjevanju premozenja znamke in se uvr$¢a ob bok podobi
destinacije. Prav visoka zaznana kakovost poleg pozitivne osebnost znamke in njene
podobe omogoca lastniku, da zaraCunava vi§jo ceno, hkrati pa ga SCiti pred cenovno
konkurenco (De Pelsmacker et al., 2013, str. 75).

3.3.2.4 Pozicioniranje

Pozicioniranje znamke predstavlja podobo znamke v mislih porabnikov v odnosu do
ponudbe, obljub in prednosti konkurentov (Upshaw, 1995 v Bakri Hassan et al., 2013, str.
273). Ker se konkurenca med turisticnimi destinacijami zaostruje je klju¢no, da te
izpostavijo svoje kljune in edinstvene prednosti oziroma lastnosti in podobo (Knapp,
2008, str. 143; Buhalis, 2000, str. 8; Hailin et al., 2011, str. 467). UspeSne destinacije so
namrec tiste, ki jih potro$niki prepoznajo kot edinstvene, in nudijo relevantne izkusnje, ki
obogatijo obiskovalca in mu zagotovijo trajne spomine na podlagi obljube. Ta pa temelji
tako na Custvenih kot tudi funkcionalnih prednostih (Knapp, 2008, str. 147; Morgan et al.,
2004, str. 61).

Destinacije se pogosto pozicionirajo na podlagi svoje zgodovine, naravnih danosti, kulture
ipd. Veliko destinacij ima podobne lastnosti, zato je kljucno, da destinacije svojo znamko
oblikujejo na edinstvenih povezavah z obiskovalci, ki jih konkurenca tezko posnema in
preseze (Morgan et al., 2004, str. 65; Hailin et al., 2011, str. 474). Kriterije za razlikovanje
bi morali izbrati na podlagi naslednjih meril: pomembnost, edinstvenost, superiornost
(lordache et al., 2013, str. 153). Pri tem je pomembno, da se trzniki destinacije osredotocijo
le na eno oziroma najve¢ dve lastnosti za pozicioniranje znamke, saj ve¢ lastnosti poslabsa
moznosti za njen uspeh (Aaker & Shansby, 1982, str. 60; Schaar, 2013, str. 4-5).

Konkuren¢no prednost destinaciji prispeva obljuba znamke, ki predstavlja stratesko
usmerjenost in naredi destinacijo edinstveno v oceh obiskovalcev, vplivnezev in
deleznikov. Ta obljuba predstavlja zavezanost k oblikovanju edinstvene izkusnje
destinacije, ki postane jedro strateSkega nacértovanja, aktivnosti in prihodnjega odlocanja v
zvezi z znamko destinacije (Knapp, 2008, str. 144—145). Uspesne destinacije so posledi¢no
tiste, ki jih potroSniki prepoznajo kot edinstvene in nudijo relevantne izkuSnje, saj
obogatijo obiskovalca in mu zagotovijo trajne spomine na podlagi obljube, ki temelji tako
na Custvenih kot tudi funkcionalnih prednostih (Knapp, 2008, str. 147).

Destinacija se pozicionira na podlagi natan¢ne analize svojih vrednot, kompetenc in
idealov, ki so jo spremljali skozi zgodovino (Kapferer, 2012, str. 91) in se lahko usmeri na
naslednja strateSka podro¢ja: krepitev obstoje¢ega polozaja, iskanje in zasedba prostega
polozaja, premagovanje konkuren¢nih destinacij ali njihovo repozicioniranje (Iordache et
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al., 2013, str. 154). Pri pozicioniranju mora destinacija izhajati tudi iz Zelja porabnikov in
njihovega kulturnega ozadja. Znamka mora namre¢ sovpadati s funkcionalnimi, ¢ustvenimi
in kulturoloskimi zeljami ciljnega segmenta in posredovati prednosti za porabnike.

3.4 Oblikovanje in vzdrZevanje znamke turisti¢ne destinacije

Oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije se razlikuje od znam¢enja prostora, saj Se
navezuje samo na turisticno perspektivo, medtem ko ima oblikovanje in vzdrzevanje
znamke prostora Sir§i pomen in vkljuCuje vse interakcije prostora s svojim okoljem
(politi¢no okolje, investicije, trgovanje, priseljevanje itd.) (Govers et al., 2009, str. 14).
Konec¢nik Ruzzier (2010, str. 170) posledicno predlaga uporabo izraza znamka turisti¢ne
destinacije oziroma destinacije, kadar destinacijo obravnavamo zgolj z vidika turizma, in
uporabo izraza znamka drzave, kadar s slednjo zajemamo tudi ostala podrocja.

Tradicionalna naloga trzenja destinacije je trzenjsko komuniciranje oziroma oblikovanje in
posredovanje podobe in sporocil o destinaciji (Middelton & Hawkins, 1998, str. 8; Buhalis,
2000, str. 98). Trzenje in komunikacija predstavljata glas znamke, ki informira, prepricuje
in opominja na jedro znamke, spodbuja potrosnike v dialog in gradi odnose ali celo
skupnost znamke (De Pelsmacker et al., 2013, str. 75). SodobnejSa naloga poudarja
strateSki vidik, saj predstavlja povezovalni ¢len med strateSkim managementom, ki izraza
Zelje in interese vseh deleZznikov turisticne destinacije, ter Zeljami modernih, izkuSenih in
sofisticiranih turistov (Middelton et al., 1998, str. 8; Buhalis, 2000, str. 98; Grm, 2012, str.
76).

Oblikovanje in vzdrZzevanje znamk destinacije predstavlja trzenjske aktivnosti, ki podpirajo
razvoj imena, simbola, logotipa in ostalih vizualnih elementov, ki sluzijo za identifikacijo
in razlo¢evanje destinacije. Poleg tega posreduje obljubo o odli¢ni potovalni izkusnji, ki je
edinstveno povezana z destinacijo in sluZi za utrjevanje in krepitev pozitivnih spominov na
izkuSnjo destinacije z namenom ustvarjanja pozitivne podobe (Blain, Levy, & Ritchie,
2005, str. 331-32). Da bi bila znamka destinacije uspeSna, mora ta obljubljeno izkusnjo
tudi uresniciti (Hankinson, 2010, str. 300). Obljuba pa mora izkazovati uravnotezen odnos
med ideali znamke in realnostjo, ki jo je znamka sposobna ustvariti za svoje goste (Knapp,
2008, str. 155). Oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije morata tako potekati na
podlagi identitete, podobe in pozicioniranja, ki sluzi kot podlaga za oblikovanje skladne
izkusnje destinacije (Govers et al., 2009, str. 268).

Oblikovanje znamke je dolgorocen proces in se odraza v dolgoro¢ni dobi¢konosnosti, na
kratek rok pa se lahko dobickonosnost celo zmanjSa. Posledicno so potrebna dolgoro¢na
predanost in vlaganja (Aacher et al., 2000, str. 11). Nalozba v razvoj znamke se tako
povrne Sele v obliki povecanega obsega poslovanja v prihodnosti (de Chernatony et al.,
2011, str. 21). Ker so rezultati vidni Sele na dolgi rok, veliko destinacij ni pripravljenih
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vlagati sredstev oziroma kmalu prenchajo z izpolnjevanjem zacrtanih strategij. Destinacije
od oblikovanja znamk odvraca tudi dejstvo, da nekatere destinacije postanejo kratkoro¢no
zelo priljubljene in obiskane tudi brez izgradnje znamke ter ostalih trzenjskih aktivnosti.
Vendar pri tem ne upoStevajo dejstva, da destinacije brez uéinkovitega managementa hitro
izgubijo svoj izviren ¢ar, obiskovalci pa se odlo¢ajo za obisk drugih destinacij. Znamke se
morajo zato nenehno razvijati (Morgan et al.,, 2004, str. 68) oziroma prilagajati
spremembam pri zaznavah potroS$nikov, da bi preprecile svojo stagnacijo in zaton. Kljub
temu, da kljuéne vrednosti ostajajo iste, se osebnost nenehno razvija (Morgan et al., 2004,
str. 70). Znamke brez ustreznega managementa namre¢ kmalu izgubijo svoj namen.
Potrebujejo redno osvezevanje, da bi potencialni obiskovalci videli ve¢ razli¢nih razlogov
za obisk dolocene destinacije (Matos, Mendes, & Valle, 2012, str. 341). UspesSne znamke
tako ne nastanejo organsko, ampak jih je treba razviti (Knapp, 2008, str. 148).

Oblikovanje znamke destinacije je kompleksno zaradi multidimenzionalnosti in z njo
povezanih heterogenih interesov deleznikov, vpletenosti politike, iskanja konsenzov, tezav
pri uvajanju zvestobe znamki in omejenih sredstev (Govers et al., 2009, str. 14).

Upostevati je treba tudi dejstvo, da je znamka v lasti kupcev in ostalih deleZznikov. Znamke
tako ne obvladuje organizacija, temve¢ porabniki (Ind, 2005 str. 3). Kitchin (20035, str. 72)
to tezo Se dopolni z ugotovitvijo, da znamk ne ustvarja management, prav tako ne
vlagatelji ali stranke, temve¢ vsi delezniki. Znamka ima tako veC razliénih vrst
uporabnikov, kot so na primer: stranke, zaposleni, vlagatelji itd. Kljub temu govorimo o
eni znamki, ki temelji na enoviti identiteti in je ista za vse vrste uporabnikov (Meyers,
2005, str. 24). Prav znamka destinacije pa pripomore Kk identifikaciji in povezanosti
razli¢nih deleznikov ter h krepitvi medsebojnega zaupanja (Middleton et al., 2009, str. 200;
Schaar, 2013, str. 3).

Ljudje, ki se ukvarjajo z oblikovanjem znamk destinacij, navadno delujejo v okviru
razli¢nih javnih ali javno-zasebnih organizacij, obi¢ajno pa so pri tovrstnem procesu
udeleZene tudi organizacije za management destinacije. Obljubo vrednosti in edinstvenih
izkuSenj na destinaciji pa ustvarjajo vsi delezniki, tako iz javnih kot zasebnih organizacij,
in posamezniki, ki s svojim vecjim ali manj$im prispevkom vplivajo na pozitivno izkusnjo
in vedenje obiskovalcev (Govers et al., 2009, str. 14) ter z uvajanjem lastnosti znamke v
svoje storitve ustvarjajo ob¢utek enovite izkusnje za turista (Gnoth 2002 v Van ‘t Klooster,
et al., 2004). Za uspesno oblikovanje in vzdrzevanje znamk destinacije je tako treba doseci
konsenz z vsemi delezniki. Prav doseganje konsenza in izbiranje bistvenih znailnosti
destinacije iz njihovega prispevka terja najve¢ napora (Polunin, 2002, str. 3). Pomembno
je, da so navedene interesne skupine sposobne uskladiti osnovno razmis$ljanje in ugotoviti
bistvo, ki opredeljuje znamko kot edinstveno primerjalno sredstvo z ostalimi
mnogostevilnimi konkurenénimi znamkami (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 146; Malovrh &
Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 48). V realnosti mnozica deleznikov velikokrat deluje v
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nasprotju s skupnimi interesi, to pa vodi do slabih odnosov med njimi (Gnoth 2002 v Van
‘t Klooster et al., 2004). Buhalis (2000, str. 99) poudarja, da je dolgoro¢no uspesen razvoj
turisticne destinacije mozen le, ¢e se med delezniki turisticne organizacije izoblikujejo
dinami¢ni odnosi, ki pripeljejo do skupnega sodelovanja in ne do medsebojnega
konkuriranja.

3.4.1 Organizacije za management destinacij

Mnozica razlicnih deleznikov potrebuje dober management in usklajevanje, to pa
najpogosteje poteka v sklopu organizacij za management in trzenje destinacij. Tako
nacionalne, regionalne ali lokalne oblasti v sodelovanju z zasebniki ustvarijo strategijo
oblikovanja in managementa destinacije, ki vsebuje presojo, oblikovanje, pozicioniranje in
implementacijo identitete destinacije, njene ponudbe in komunikacijskih strategij (Govers
et al., 2009, str. 497). Znamka mora biti namre¢ vodena in nadzorovana, saj ponudnike
storitev in njihove partnerje pesti pomanjkanje komunikacije, vizije in nadzora (Gnoth
2002, str 267). Iskanje sinergij in konsenzov med razli¢nimi delezniki pa je ena od klju¢nih
nalog teh organizacij (Dimanche & Sodja, 2006, str. 11). Ljudje ustvarjajo znamko, zato je
pomembno, da se v oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije vkljuci vse deleznike in
zainteresirane skupine, saj bo znamka destinacije tako moc¢nejsa (Kitchin, 2003, str. 19).
Lokalni prebivalci destinacije so namre¢ tudi njeni ambasadorji (Braun et al., 2010, str. 5)
in imajo zaradi mo¢nih povezav s turisti velik vpliv na pozicioniranje in trZenje
destinacijske znamke (Garcia et al., 2012, str. 8). Kljuénega pomena za uspeh znamke
destinacije je prav sodelovanje z lokalnim prebivalstvom in podjetniki. Naloga organizacij
za management destinacij je posledi¢no vklju€evanje in izobraZevanje lokalnega
prebivalstva in soustvarjanje s podjetniki (Garcia et al., 2012, str. 28).

Organizacije za management destinacij morajo svoja prizadevanja na podro¢ju znaméenja
razdeliti v dva sklopa. Najprej se morajo osredotoCiti na deleZznike, ki so najblizje
destinaciji, in Sele v drugem sklopu tudi na obiskovalce. Deleznike destinacije lahko
delimo med primarne in sekundarne, odvisno od njihovega vpliva in moznosti za
sodelovanje ali ogrozanje organizacije za management destinacije. Primarni delezniki
imajo vpliv na premozenje znamke in se redno vkljucujejo v aktivnosti, medtem ko
sekundarni delezniki delujejo samo obcasno, na specificnih podro¢jih (Sheenan & Ritchie,
2005 v Garcia et al., 2012, str. 7). European Travel Commission in United Nations World
Tourism Organization (2009, str. 38) deleznike delita na tri glavne skupine, in sicer na
kljucne vplivneze in oblikovalce mnenj, na tiste z neposrednim interesom za uspeh
destinacije (ne glede na to, ali je njihov interes vezan na njihovo politi¢no ali podjetnisko
delovanje) ter na obiCajne prebivalce in medije. Presoja in ocenjevanje deleznikov se
zacneta z identifikacijo deleznikov, kot so na primer potrosniki, vlagatelji, zaposleni itd.
Ocenjevanje deleznikov naj bi potekalo v skladu z ustaljenim procesom, ki poteka v
naslednjih fazah: zadovoljevanje Zelja in potreb strank, razumevanje deleznikov o tem,
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kako je proizvod narejen in dostavljen, ter razumevanje, kako vrednote deleZnikov vplivajo
na proizvod ali storitev (Foley & Kendirck, 2006, str. 39).

Organizacije za management destinacij so poleg usklajevanja deleznikov odgovorne tudi
za trzenje destinacije na vseh ravneh (Kodrin, 2011, str. 209), saj je njihova glavna naloga
privabljanje turistov na turisti¢no destinacijo (Pike, 2007, str. 20). Te organizacije tako
skrbijo za organizacijo, management in promocijo znamke destinacije ter imajo zato
pomembno vlogo pri njenem uspehu. Poudariti je treba, da organizacije za management
destinacije zaradi mnozice razli¢nih deleznikov tezko nadzorujejo trzenjski splet, kar lahko
Skodi kredibilnosti znamke (Nicolaisen & Blichfeldt, 2012, str. 8-9; Morgan et al., 2002,
str. 59). Njihove aktivnosti so tako ve¢inoma omejene predvsem na trzenje in ustvarjanje
edinstvenih asociacij znamke.

V dana$njem hitro spreminjajoc¢em se okolju se od organizacij za management destinacij
tako ne pricakuje, da le promovirajo destinacijo, temve¢ da izgradijo in vodijo mo¢no
destinacijsko znamko (Knapp, 2008, str. 147). Naloga teh organizacij je namre¢ razlikovati
destinacijo od konkurence. Konkuren¢no prednost svoje destinacije Zelijo povecati na
razlicne nacine, npr. z zniZevanjem cene ali z razlikovanjem in oblikovanjem mocne
znamke (Ivanov, Illum, & Liang, 2010, str. 339). Poleg inovativnih turisti¢nih proizvodov
in ostale ponudbe lahko destinacije svojo uspeSnost povecajo tudi z oblikovanjem in
vzdrzevanjem mocne in dinami¢ne znamke, ker z njo lazje privabijo ne samo obiskovalce,
temve¢ tudi vlagatelje, podjetnike in talentiran kader (Buhalis, 2000, str. 98). Znamke
destinacij predstavljajo zelo pomemben del managementa destinacije, ker so si destinacije
zaradi povecane konkurence vse bolj podobne (Pike, 2005 v Garcia et al., 2012, str. 4).
Glavni cilj in namen organizacije za management destinacije sta poleg ustvarjanja podobe
znamke (Buckley, 2010c, str. 228-229) tudi postavljanje jasnih ciljev ter zagotavljanje
implementacije in doseganja razumevanja med delezniki (Stele, 2011, str. 30).
Organizacija za management destinacije pa mora delovati na treh kljucnih podroc¢jih
premozenja znamke — zvestobi, zaznani kakovosti in Sirjenju priporo¢il (Garcia et al.,
2012, str. 31).

Organizacije za management destinacij imajo omejen vpliv, kar je posledica naslednjih
dejavnikov (Middelton et al., 2009, str. 344):

e ciljev ne morejo doseci brez pomoci zasebnega sektorja,

e premalo potrebnih sredstev,

e njihove glavne naloge so omejene na trZenjske aktivnosti ter sodelovanje in
vzpostavljanje konsenza med razli¢nimi delezniki.

Organizacije za management destinacij se tako ne glede na to, v katerem delu Zivljenjskega
cikla se destinacije nahajajo, soocajo s podobnimi tezavami, kot so pomanjkanje sredstev,
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pomanjkanje kontrole, politi¢ni pritiski, nestrinjanja deleznikov itd. (Morgan et al., 2004,
str. 62). Uspesno oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije posledi¢no temelji tudi na
doseganju ravnotezja med vrhunskimi reSitvami trzenjskih problemov ter usklajevanjem z
lokalno, regionalno in nacionalno politiko. UspeSne znamke destinacij so tiste, ki se
uspesno upirajo tovrstnim politiénim pritiskom (Morgan et al., 2004, str. 64).

3.4.2 Modeli za oblikovanje in vzdrZevanje znamke destinacije

Obstaja ve¢ razlicnih modelov za oblikovanje in vzdrZevanje znamke destinacije, ki se
med seboj bolj ali manj razlikujejo. Ve¢ina modelov je precej enotnih ter se razlikujejo
predvsem v terminskem sosledju posameznih aktivnosti. Zelo dobro osnovo predstavlja de
Chernatonyjev model za oblikovanje in vzdrzevanje znamke, Ki je predstavljen na Sliki 1.
Ta predstavlja proces s povratno zanko, pri katerem gre za nenehno prilagajanje
posameznih faz v odvisnosti od vrednotenja uspesnosti. Vrednotenje je tako prva in hkrati
tudi zadnja faza v tem neskon¢nem procesu. Merjenje uspeha znamke in njenega vpliva je
klju¢no, da bi razumeli, kako potroSniki dojemajo znamko in ali ta potrebuje morebitne
spremembe. Destinacije bi morale vpliv znamke meriti v rednih intervalih, medtem ko naj
bi podobo znamke preverjali vsake dve do tri leta. Za merjenje uspeha znamke, njenega
vpliva in podobe lahko destinacije koristijo razli¢ne tehnike, ki jih pomagajo prepoznati
morebitna odstopanja od zastavljenih ciljev in sprejeti primerne ukrepe (European Travel
Commision et al., 2009, str. 105). Sledi oblikovanje vizije, ki predstavlja Zzeleno prihodnost
za znamko, njen namen, posledice in vrednote. Oblikovanju vizije sledi oblikovanje
organizacijske kulture, saj ta bistveno vpliva na razvoj znamke. V sklopu naslednje faze je
treba doloditi cilje znamke, ki zaposlenim oziroma deleznikom predstavijo glavni namen
njihovega delovanja. Sledi revizija zunanjih in notranjih dejavnikov ter njihovega vpliva
(podjetje, distributerji, stranke, konkurenca, makrookolje). Revizija omogoca organizaciji,
da zazna morebitna odstopanja med temi dejavniki in zunanjimi cilji ter jih po potrebi
prilagodi. V naslednji fazi management prepozna klju¢ne znacilnosti oziroma elemente, ki
bodo definirali znamko, in tako opredeli bistvo znamke. Opredelitev pozicioniranja in
nacin, na katerega osebnost znamke pomaga ljudem, sta klju¢na za prepoznavanje njene
vrednosti. Notranje izvajanje, ki sledi v naslednji fazi, se osredini predvsem na nacin
organiziranosti, ki omogoca izpolniti obljube znamke. Sledi izbira primernih sredstev, ki
omogocajo doseganje zastavljenih ciljev. To so ime, komunikacijski kanali in gradnja
odnosov z delezniki. V nadaljevanju se uspesnost izvedenih faz ponovno ovrednoti, kar
lahko vodi v ponovitev celotnega procesa (de Chernatony, 2010, str. 99-103).
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Slika 1: Prikaz razvoja in managementa znamke v skladu z de Chernatonyjevim modelom
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Vir: L. de Chernatony, From brand vision to brand evaluation, 2010, str. 100.

Avtorji, ki opredeljujejo modele oziroma procese za razvoj znamke destinacije, posamezne
korake definirajo sicer nekoliko drugace kot de Chernatony (2010, str. 100), vendar so si
modeli v osnovi zelo podobni. Schaar (2013, str. 6) za prvi korak pri oblikovanju znamke
destinacije doloc¢i trzno raziskavo. Ta pokaze, kaj porabniki ze vedo o destinaciji, in
omogoca izbiro primerne kombinacije elementov znamke za ustvarjanje njene pozitivne
podobe. Strategija znamke mora namre¢ temeljiti na prepoznavanju Zelja in potreb gostov
(Seric et al.,, 2012, str. 44). Raziskavi sledijo vzpostavitev klju¢nih vrednot znamke
oziroma destinacije (Hudson & Brent Ritchie, 2009, str. 219), oblikovanje identitete
znamke, njeno lansiranje, spremljanje in nadzor (Lee & Ganesh, 1999 v Balakrishnan et
al., 2011). Morgan et al. (2004, str. 69) podobno za prvi korak dolo¢ijo raziskavo trga,
vzpostavitev kljucnih vrednot destinacije in njene znamke. Te morajo biti trajne,
relevantne ter jih mora biti mogoc¢e komunicirati. Opravljeni raziskavi sledi oblikovanje
identitete znamke. Tudi Knapp za prvi korak dolo¢i preucitev trenutnega stanja, da bi
ugotovil, kako gostje, vplivnezi in delezniki trenutno dojemajo destinacijo. Drugi cilj je

36



doloditi obljubo destinacije, tretji cilj pa poiskati na¢in v lokalnem okolju za uresni¢evanje
in izpolnjevanje obljube. Stele (2011, str. 27) podobno definira faze razvoja znamke. Trzni
raziskavi, analizi in izdelavi strategije sledita oblikovanje identitete znamke in
pozicioniranje (za ustvarjanje custvene povezave mora biti znamka kredibilna, drugacna,
prepri¢ljiva itd.). Naslednji fazi sta lansiranje znamke in komunikacija ter implementacija,
spremljanje in nadzor. V sklopu zadnjih treh aktivnosti se skuSa ugotoviti in zmanjsati
razkorak med komunicirano in zeleno identiteto s pomocjo trzenjske raziskave.

European Travel Commision et al. (2009, str. 35) proces znam¢enja destinacije opredelijo
najbolj celovito. Tako kot de Chernatony (de Chernatony, 2010, str. 100) opredelijo proces
znamcenja kot proces s povratno zanko, kar je razvidno s Slike 2. Proces znamdenja se
zane v sosledju revizije obstojeCega stanja, analize segmentov in SWOT-analize. V
realnosti se izvajanje teh faz veckrat prepleta oziroma se jih izvaja isto¢asno. V postopku
revizije se obravnava kljuéna sredstva destinacije in dolo¢i prioritete v skladu z glavnimi
trznimi segmenti. Analiza segmentov omogoca prepoznavo klju¢nih trzenjskih segmentov
in rangiranje glede na njihovo prioriteto. SWOT-analiza omogoca opredelitev prednosti,
slabosti, priloznosti in nevarnosti za destinacijo. Pomembno je vkljuéevati deleznike v
oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije od zacetka, oblikovanje ozje skupine
deleznikov, ki bo aktivno sodelovala pri razvoju znamke, ter interakcijo in sodelovanje z
ostalimi delezniki. Raziskava percepcij porabnikov omogoca vpogled v percepcijo
potroS$nikov o doloceni destinaciji ter posledicno v njene prednosti in slabosti, stopnjo
uresni¢evanja obljub itd. Sledi analiza konkurence, v sklopu katere se prouci kljucne
motive za potovanje in razisce, kako dolocena destinacija zadovoljuje oziroma uresnicuje
te motive v primerjavi s konkurenco. V nadaljevanju sledi oblikovanje znamke s pomo¢jo
ustreznih modelov, v sklopu katerih se oblikujejo bistvo znamke in njene vrednote. Ta faza
je zelo pomembna, ker se v njenem okviru oblikuje identiteta znamke. Ta predstavlja vsoto
karakteristik destinacije, ki jo naredijo druga¢no, posebno in boljso od konkurence v oceh
potencialnih obiskovalcev. To fazo zaradi njene pomembnosti podrobneje analiziram v
nadaljevanju. V naslednjih fazah pa oblikovanju znamke sledijo vklju¢evanje znamke v
trzenjske aktivnosti, nadzor uspesnosti in izboljsave (European Travel Commision et al.,
2009, str. 35-45).

Omenil sem Ze, da obstaja ve¢ modelov za oblikovanje znamke oziroma njene identitete.
Najbolj razsirjena je uporaba modelov piramide znamke in kolesa znamke. Vsem pa je
skupen namen ustvarjanja bistva znamke. Piramida znamke je preprosto orodje, ki gradi
znamko od revizije klju¢nih prednosti destinacije do opredelitve njenega bistva. Poznamo
veé vrst piramid znamke, najpogostejSe so piramide s petimi in Sestimi stopnjami. Piramida
s petimi stopnjami je najenostavnejsa in se od piramide s Sestimi stopnjami razlikuje, ker
kombinira lastnosti in racionalne koristi na eni stopnji, in sicer kot racionalne lastnosti. Kot
je razvidno s Slike 3, piramida s petimi stopnjami za razliko od piramide s Sestimi
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stopnjami vsebuje pozicioniranje, poleg tega pa kombinira vrednosti znamke in njeno
bistvo na eni stopnji (European Travel Commision et al., 2009, str. 44-45).

Slika 2: Proces znamcenja destinacije
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Vir: European Travel Commision et al., Handbook on Tourism Destination Branding, 2009, str. 35.

Slika 3: Prikaz piramide s petimi stopnjami
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Vir: European Travel Commision et al., Handbook on Tourism Destination Branding, 2009, str.45.

Pri piramidi s petimi stopnjami se najprej s pomoc¢jo SWOT-analize identificira racionalne
lastnosti. Na naslednji stopnji se s pomoc¢jo kvalitativnega raziskovanja ugotovi percepcije
obiskovalcev o destinaciji in njihovih glavnih motivih za potovanje. Na stopnji oblikovanja
osebnosti se s pomocjo rezultatov analize konkurence oblikuje Zelena podoba destinacije.
Na podlagi analize najmoc¢nejSih konkurencnih prednosti destinacije se na naslednji stopnji
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dolo¢i Zeleni polozaj, ki sluzi kot osnova in vodilo za vse trzenjske aktivnosti. Kot zadnja
stopnja sledi oblikovanje bistva znamke, ki temelji na treh do Stirih klju¢nih in trajnih
vrednotah, ki v kombinaciji predstavljajo DNA destinacije. Piramida s Sestimi stopnjami
vsebuje veC podrobnosti in bolj natan¢no razdeli posamezne elemente po stopnjah. Za
ostale vrste piramid veljajo isti postopki kot pri obravnavanih piramidah (European Travel
Commision et al., 2009, str. 45-48).

Prikaz sredstev znamke temelji na dejstvu, da sta oblikovanje in vzdrzevanje znamke
deleznikom lahko zelo tezko razumljiva, zato je pomembno, da se jim ponazori, kako
lahko vrednote znamke vkljucijo v svoje trzenjske aktivnosti. Prikaz lahko v praksi
pomaga pri ozivitvi znamke in predstavlja povezavo med teorijo oblikovanja in
vzdrzevanja znamk ter trzenjsko prakso. Poleg tega deleznikom posreduje tudi prakti¢na
priporocila o tem, katere vrednote izrazajo posamezni proizvodi in storitve, kot je razvidno
s Slike 4. Deluje tudi kot neprestano razvijajoci se inventar proizvodov in izkustev, ki so
povezana s posamezno vrednoto, ter organizacijam za management destinacije in ostalim
deleznikom omogoca izbrati proizvode in izkustva, ki najbolje izrazajo vrednote, ki jih
zelijo posredovati. Tovrstni prikaz pomaga destinacijam tudi pri segmentiranju, saj jim
omogoca, da ugotovijo, katere vrednote so primerne za posamezni segment (European
Travel Commision et al., 2009, str. 48-49).
Slika 4: Prikaz sredstev znamke

Produkti in izkustva Vrednote znamke
Naravne I Dusevne l Pozivljajoce
Produkti
Terme in spa X
Oddaljena ekoloska kota X X
Izkustva
Veterja ob svedah na samotnem otoku X
Pohodnidvo v visokogorju X X
Kajtanje X X

Vir: European Travel Commision et al., Handbook on Tourism Destination Branding, 2009, str. 39.

Kolo znamke vsebuje obcutno ve¢ informacij kot piramida znamke, ker zajema vse kljuc¢ne
podatke o znamki in destinacijam omogoca, da v svojo ponudbo vkljucijo proizvode in
izkustva, ki okrepijo znamko. Posledi¢no kolo na nek nacin predstavlja kombinacijo med
piramido znamke in prikazom sredstev znamke. S Slike 5 je razvidno, da kolo znamke
vsebuje tako racionalne kot tudi cCustvene elemente, kar skrbniku znamke omogoca
vpogled v njen DNA (European Travel Commision et al., 2009, str. 49-50).

Med modele koles znamke se uvrSca tudi model identitete znamke destinacije (Konecnik
Ruzzier & de Chernatony, 2013, str. 50). Ta temelji na klju¢nih elementih osnovnega de
Chernatonyjevega modela. Vsebuje vizijo, vrednote, osebnost in razlikovalne prednosti, Ki
so kot je razvidno s Slike 6, nadgrajeni s poslanstvom in koristmi za obiskovalce
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(Konecnik Ruzzier et al., 2013, str. 50). Posebno vlogo za delovanje oziroma uspeh tega
modela imajo odnosi med razli¢nimi delezniki oziroma notranjimi interesnimi skupinami
(de Chernatony, 2010, str. 233). Model temelji na oblikovanju in vzdrZzevanju znamke v
okviru skupnosti, ki idealno zdruzuje vse deleznike in spodbuja oblikovanje dolgoroc¢nih
odnosov med njimi (Kone¢nik Ruzzier et al., 2013, str. 6). Obljuba destinacije namre¢
postane realna Sele, ko jo razumejo in uresnicujejo vsi delezniki destinacije (Knapp, 2008,
str. 156). Sodelovanje deleznikov pri oblikovanju znamke pa je lahko uspesno le, Ce ti
delujejo na osnovi enake vizije (Kitchin, 2005, str. 82).

Slika 5: Prikaz modela kolesa znamke

Dejstva in simboli

Predlog

-

Osebnost znamke

Vir: European Travel Commision et al., Handbook on Tourism Destination Branding, 2009, str. 50.

Racionalno

Kako izgledam zaradi znamke? Opis produkta A

Kaj obcutim

Kaj naredi produkt zame? ob znamki? '

Custveno

Slika 6: Model identitete znamke destinacije po Konecnik Ruzzierjevi in de Chernatonyju
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Vir: M. Konecnik Ruzzier & L. de Chernatony, Developing and applying a place brand identity model: The
case of Slovenia, 2013, str. 6.
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3.5 TrZenjsko komuniciranje

Trzenjsko komuniciranje predstavlja nepogresljiv del trzenjskega spleta destinacij
(Middleton et al., 2009, str. 203; Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 117). Pri tem je pomembno,
da je usklajeno z ostalimi elementi trzenjskega spleta (Konecnik Ruzzier, 2010, str. 117).
Trzenjsko komuniciranje na podro¢ju destinacij predstavljajo razli¢na orodja, kot SO na
primer oglasevanje, pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja, neposredno
trzenje, tiskovine, trzenje od ust do ust, interaktivno trzenje, sponzorstva itd. (Konecnik
Ruzzier, 2010, str. 117; Middleton et al., 2009, str. 296; Holloway, 2004, str. 195). Poleg
omenjenih orodij pa je v komuniciranje gorskokolesarskih turistiénih proizvodov smiselno
vkljuciti $e orodja, kot so na primer trzenje s pomocjo slavnih osebnosti, trzenje dogodkov
in prireditev ipd., ki jih v nadaljevanju tudi podrobneje predstavim. Dodatno velja
izpostaviti tudi pomen spajanja znamk, saj lahko destinacija s tovrstno strategijo pridobi
ugled, kredibilnost in pozitivno podobo znamke, s katero sodeluje. Pri uporabi Sirokega
nabora orodij mora destinacija posebno pozornost nameniti oblikovanju in nadzorovanju
sporo¢il, ki jih prek teh orodij komunicirajo, in poskrbeti, da so ta jasna, konsistentna in
vSecna (Middleton et al., 2009, str. 295).

Razmerje med uporabo mnozi¢nih medijev oziroma orodij za trzenjsko komuniciranje in
specifiécnih  medijev, namenjenih gorskim Kkolesarjem, je odvisno od vrste
gorskokolesarskih proizvodov, ki jih destinacija ponuja, in od ciljnega segmenta. Ce
destinacija naslavlja bolj izkusSene kolesarje, se mora v veliki meri posluzevati specificnih
medijev in obratno (Tourism British Columbia, 2010, str. 52). Pomembno je, da destinacije
ne favorizirajo dolocenega orodja, temvec€ orodje izberejo glede na njegovo primernost za
doseganje ciljev trZzenjske kampanje (Middleton et al., 2009, str. 295). Orodja, kot so
oglasevanje, odnosi z javnostmi itd., so poznana in jih destinacije, tudi na podrocju
gorskega kolesarjenja, ze uspesno uporabljajo. Posledicno sem se odlo€il, da teh orodij ne
obravnavam podrobneje, pa¢ pa podrobneje predstavim nekatera izmed orodij, ki se jih
destinacije pri trzenju gorskokolesarskih turisticnih proizvodov ne posluzujejo v tolik$ni
meri kot denimo oglasevanja, imajo pa kljub temu velik vpliv na gorskokolesarske turiste,
Se posebno tiste z ve¢ kolesarskimi izkusnjami.

3.5.1 Digitalno trzenje, interaktivno trZenje in trZenje od ust do ust

Spletne strani postajajo vse bolj pomemben del trznokomunikacijskega spleta, nekateri
avtorji pa trdijo, da so postale celo njegov osrednji del, ostale trzenjske aktivnosti pa naj bi
bile usmerjene predvsem v privabljanje obiskovalcev na spletno stran (Jobber, 2007, str.
727). Lastne spletne strani in spletno oglasevanje na specifi¢nih straneh za gorske kolesarje
destinaciji omogocajo, da naslovi Sirok spekter potencialnih obiskovalcev na cenovno zelo
optimalen nacin. Za gorske kolesarje so pomembna priporocila ostalih kolesarjev, zato
pomemben vir informacij predstavljajo tudi socialna omrezja. Poleg tega tovrstni medij
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omogoca destinaciji tudi neposredno povezovanje s potencialnimi obiskovalci (Tourism
British Columbia, 2010, str. 60).

Interaktivna trZzenjska orodja v skladu s sodobnimi komunikacijskimi trendi destinaciji
omogocajo dvosmerno komunikacijo z obiskovalci oziroma potencialnimi obiskovalci
(Christou, 2012, str. 69; Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 132). Socialna omrezja kot denimo
Facebook predstavljajo kredibilen vir informacij za turiste, zato imajo velik vpliv na
njihove potovalne odlocitve (Chernysheva, Skourtis, Assiouras, & Koniordos, 2011, str. 5).
Destinacije tako z uporabo socialnih omrezij pridobijo cenovno uéinkovito orodje za
globalno trzenje, komunikacijo in vkljucevanje potrosnikov (Stevenson & Hamil, 2012, str.
48). Socialna omreZja so turisticnim organizacijam omogocila povezovanje z obiskovalci
in nudenje informacij na intuitiven in uporabniku prijazen nacin (Christou, 2012, str. 70).
Organizacije za management destinacij pa morajo paziti, da so pri tem relevantne in niso
prevec vsiljive (Jun, Rodriguez, & Gretzel 2012, str. 73).

Socialna omrezja imajo velik vpliv tudi na trzenje od ust do ust. TrZenje od ust do ust
lahko opredelimo kot vso ustno, pisno ali elektronsko komunikacijo, ki se navezuje na
izrazanje mnenj o preteklih potovalnih izkuSnjah s turisticnim proizvodom, storitvijo,
dozivetjem ali destinacijo. Socialna omrezja skupaj z ostalimi elektronskimi mediji
tovrstnemu trzenju omogocajo hitrejSe doseganje SirSe skupine uporabnikov in interakcijo
ostalih uporabnikov (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 131-132; Hamill & Stevenson, 2012,
str. 40), nekateri avtorji pa ga zato poimenujejo kar e-trzenje od ust do ust (Hamill et al.,
2012, str. 40). Destinacije lahko prav prek socialnih omrezij in portalov za delitev
multimedijskih vsebin spodbudijo Sirjenje dolocenega sporocila od ust do ust, pri tem pa so
lahko same avtor tega sporocila ali pa to le povzamejo in posredujejo (Hamill et al., 2012,
str. 40-41).

3.5.2 TrZenje s pomocjo slavnih osebnosti

Slavni $portniki vplivajo na mlade. Cetudi med njimi ni neposrednega stika, lahko vplivajo
na njihovo percepcijo in vedenje (Clark et al. v Dix et al., 2010, str. 3). Slavni Sportniki, ki
imajo neobicajne osebnostne lastnosti, so med mladimi bolj favorizirani in pozitivno
vplivajo na podobo znamke oziroma izdelkov, saj se mladi z njimi lazje povezujejo (Dix et
al., 2010, str. 2).

Ucinkovitost sporoéila, ki ga posreduje slavna osebnost, je odvisna od njene kredibilnosti
na dolo¢enem podro¢ju. Kredibilnost ima bistveno vecji vpliv na nakupne odlocitve
potros$nikov kot njihova privlacnost oziroma podoba (McCracken v Dix et al., 2010, str. 3).
Vrednote slavnega Sportnika in vrednote znamke sponzorja se morajo zato ujemati, saj
lahko znamka in $portnik le tako uspesno sodelujeta (Bush, Martin, & Bush, 2004, str. 1).
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Ucinkovitost trzenja s pomocjo slavnih osebnosti pa je rezultat znacilnosti slavne osebe in
sposobnosti managementa te osebnosti (Seno et al., 2007, str. 23).

Sponzor in sponzorirana entiteta morata skupaj oblikovati na¢in za povezavo svojih znamk
v o€eh ciljne skupine, pri ¢emer $port uporabita kot kulturno platformo za povezavo ciljne
skupine z njunima znamkama (Farrelly et al., 2006, str. 1023). Sponzorstvo lahko uspesno
pripomore k doseganju ciljev znamke le, ¢e je vkljueno v ostale trZenjske in
komunikacijske aktivnosti organizacije. Potro$niki si zapomnijo sponzorje, ki podpirajo
Sportne dogodke, in nanje gledajo pozitivno, Se posebej, ¢e verjamejo, da podoba sponzorja
sovpada s prireditvijo ali subjekti, ki jih ta sponzorira (Close et al., 2006, str. 3).

Sodelovanje s slavnimi Sportniki predstavlja kljucen del sponzorstva, zato ne preseneca, da
kar 55 % vseh slavnih oseb, ki sodelujejo z organizacijami, predstavlja Sportnike (Bush et
al., 2004, str. 5). V primeru, da je vir kredibilen in privlacen, bo namre¢ posredovano
sporoc¢ilo mocnejSe in bo imelo vecji vpliv na prejemnika. Vir postane bolj privlacen,
kadar so med virom in prejemnikom podobnosti. Ve¢ kot je podobnosti ali Zelenih
podobnosti med potroSnikom in Sportnikom, ve¢ je moznosti, da bo sporocilo na
prejemnika imelo vpliv (Shilbury, Westerbeek, Quick, & Funk, 2009, str. 255). Potro$niki
se za nakup doloc¢enega izdelka kljub povezavi znamke s slavno osebo ne bodo odlo¢ili, ¢e
ne bodo zaznali drugih vrednosti (Lee et al. 1997, str. 4).

3.5.3 Spajanje znamk

Spajanje znamk je ena izmed priljubljenejsih strategij in zahteva dolgoro¢no sodelovanje
med lastnikoma znamk ter znamki omogoca dose¢i vrednost, ki je sama ne bi mogla
doseci. To Se posebno velja za SibkejSe znamke, kjer lahko spajanje z mo¢nejSo znamko
vodi do prenosa pozitivne podobe na $ibkejSo znamko (Helmig, Huber, & Leeflang, 2008,
str. 371). Na podro¢ju turizma destinacija ali turisti¢na organizacija s spajanjem nadgradi
svojo podobo z uporabo kredibilnih in dobro poznanih proizvodov, medtem ko lahko
dobavitelj pridobi dodatno trzenjsko platformo za svoje proizvode (Hjalager & Konu,
2011, str. 882). Poleg spajanja znamk z dobavitelji oziroma proizvajalci dolocenih
proizvodov lahko destinacije znamke spajajo tudi z drugimi destinacijami, pri ¢emer se
lahko znamka doloc¢ene destinacije poveze z znamko bolj uveljavljene in poznane
destinacije, regije ali drzave (Kaplanidou & Vogt, 2003, str. 4).

3.5.4 Dogodki in znamke turisti¢ne destinacije

Dogodki sami po sebi predstavljajo pomemben dejavnik oziroma aktivnosti, ki
destinacijam pomagajo privabiti obiskovalce. V nekaterih primerih so dogodki tako
pomembni, da lahko govorimo kar o turizmu dogodkov (Getz, 2007, str. 403-405).

Dogodki poleg tega navzven posredujejo klju¢no sporocilo o destinaciji in njeno pozitivno
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podobo, zato prihaja do prenosa podobe z dogodka na destinacijo, kar destinaciji pomaga
pri ustvarjanju edinstvene razlikovalne prednosti. Neujemanje med dogodkom in
destinacijo pa lahko nasprotno vodi do prenosa negativne podobe na destinacijo (Jayswal,
2008, str. 252; de Chernatony et al., 2011, str. 137).

Dogodke delimo na velike ali mega dogodke, ki trajajo dalj ¢asa in privabijo obiskovalce s
SirSega geografskega obmocja, ter manjse in krajSe dogodke, katerih klju¢ni namen je
dvigniti prepoznavnost in priljubljenost turistiéne destinacije, ki jih organizira (Getz, 2007,
str. 409). Poleg tega dogodki in prireditve predstavljajo odli¢en nacin za pripovedovanje
zgodb o turisti¢nih proizvodih, ki jih destinacija ponuja (Brocki, 2013). Trend je, da se ne
sponzorirajo ve¢ veliki, tradicionalni $portni dogodki, temve¢ novi, ni$ni Sporti, kot so
akcijski $porti, kjer je veliko ucinkovitih priloznosti za sponzoriranje. Potro$niki smatrajo
sponzoriranje lokalnih prireditev in Sportnikov za bolj posteno in odkrito, zato jih tudi bolj
cenijo (Smith, 2004, str. 462). Pomembno podskupino dogodkov predstavljajo Sportni
dogodki. Ti pritegnejo zanimanje splo$ne javnosti in medijev, kar lahko ima pozitiven
vpliv na $irSe obmocje prizoris¢a (Higham et al., 2009, str. 245). Gostovanje Sportnih
dogodkov poleg tega pomaga okrepiti tudi podobo znamke in jo razlikovati od konkurence
(Chalip, Green, & Hill, 2003, str. 229).

4 RAZISKOVALNI NACRT IN METODOLOGIJA RAZISKAVE

4.1 Metodoloski koncept raziskave

Na podlagi sekundarnih virov, kot so relevantne strokovne knjige, ¢lanki, raziskave in
internetni viri, v teoreti¢cnem delu naloge deskriptivno predstavim klju¢na izhodis¢a na
podro¢ju gorskega kolesarjenja ter razvoja znamke in trzenjskih aktivnosti turisti¢nih
destinacij. Za poglobljen vpogled v pomen znamke za uspeSne gorskokolesarske
destinacije s pomoc¢jo kvalitativne raziskave pridobim tudi primarne podatke. Tako
izvedem individualni, delno strukturirani in nestandardizirani globinski intervju s
Stiriindvajsetimi tujimi strokovnjaki, ki delujejo na podro¢ju trzenja oziroma nacrtovanja in
managementa vodilnih svetovnih gorskokolesarskih turistiénih destinacij. Globinski
intervju kot kvalitativna oblika raziskave mi omogoci pridobiti podroben odziv
posameznih strokovnjakov na dolocen vsebinski sklop vprasanj, ki izhajajo oziroma se
navezujejo na predhodno obravnavane teoretske osnove.

Po izvedbi intervjujev pridobljene podatke analiziram s pomoc¢jo metode analize besedila.
Analiza vsebine je katera koli tehnika za ustvarjanje sklepanj s sistemati¢énim in
objektivnim prepoznavanjem posebnih karakteristik sporocil (Holsti, 1968, str. 608).
Analiza besedila je postopek, pri katerem s kategoriziranjem in klasificiranjem enot
besedila oblikujemo pojme, ki jih nato med seboj povezemo in oblikujemo teoreti¢ne
modele in pojasnitve (Mesec, 2009). V skladu z metodo podatke, dobljene v raziskavi,
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sistemati¢no analiziram, kategorije in teme pa razvijem neposredno iz besedila odgovorov
(Glaser & Strauss, 1999, str. 45-114).

Izsledke raziskave primerjam s predhodno analizo teoretskih izhodi$¢, kar mi omogoca
identificirati morebitne razkorake pri oblikovanju znamk gorskokolesarskih destinacij v
primerjavi z ostalimi turisticnimi destinacijami. Posledi¢no lahko izdelam smernice za
razvoj znamk gorskokolesarskih turisti¢nih destinacij, ki temeljijo tako na primarno
pridobljenih podatkih iz prakse kot tudi na mojih, teoretsko podkrepljenih predlogih.

4.2 Opredelitev uporabljene metode raziskave

4.2.1 Metoda poglobljenega intervjuja

Izvedem individualni, delno strukturirani in nestandardizirani globinski intervju.
Intervjuvanci so na vpraSanja odgovarjali prosto, brez predhodno podanih odgovorov, ter
izrazili svoja mnenja in staliS¢a. Za delno strukturirani intervju je znacilno tudi, da obstaja
vnaprej pripravljen spisek vprasanj, konkretna izvedba se prilagaja situaciji in poteku
intervjuja ter omogoca dodatna pojasnila (Bregar, Ograjensek, & Bavdaz, 2005).

V sklopu raziskave pripravim dve vrsti opomnikov, ki se delijo glede na intervjuvance, in
sicer na tiste, ki aktivno upravljajo oziroma sooblikujejo gorskokolesarsko destinacijo, in
na skupino svetovalcev, ki deluje na podro¢ju razvoja gorskokolesarskih destinacij.
Struktura obeh opomnikov je zelo podobna, prihaja le do odstopanj pri nekaterih
vprasanjih, ki so prilagojena znacilnostim dolo¢ene skupine.

Z zaCetnimi vprasanji prvega sklopa obeh opomnikov pridobim vpogled v poznavanje in
predstave intervjuvancev o znamki destinacije na splo$no. Izhajam iz ugotovitev Kone¢nik
Ruzzierjeve (2010, str. 174), da je ena izmed najpogostejsih napak, ki se pojavljajo pri
obravnavanju znamk destinacij, ena¢enje znamke destinacije z njenimi vizualnimi oziroma
vidnimi elementi (predvsem logotipom in sloganom). Nadaljnja vprasanja tega sklopa se
navezujejo na pomen znamke za gorskokolesarske turisti¢éne destinacije. Tu se oprem na
ugotovitve Buhalisa (2000, str. 98), da lahko destinacije svojo uspes$nost povecajo z
izgradnjo in managementom mocne in dinami¢ne znamke, ker tako lazje privabijo ne samo
obiskovalce, temvec¢ tudi vlagatelje, podjetnike in talentiran kader. Sledijo vpraSanja o
deleznikih znamke in nacinu njenega nacrtovanja, oblikovanja, vzdrzevanja itd. Tukaj se
oprem na identitetni model Konecnik Ruzzierjeve in de Chernatonyja (2013, str. 233).
Poleg tega so v tem sklopu zajeta tudi vprasanja, ki se navezujejo na organizacijsko
strukturo managementa znamke.

Vprasanja drugega sklopa so namenjena predvsem pridobivanju podatkov o funkciji,
izkusnjah, trajanju zaposlitve na podroc¢ju gorskokolesarskega turizma, izobrazbi vprasanih
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itd. Ti podatki mi omogocijo vpogled v morebitni razkorak med izobrazbo in izku$njami
zaposlenih na vodilnih gorskokolesarskih destinacijah oziroma svetovalnih podjetjih.

4.3 Predstavitev gorskokolesarskih destinacij in intervjuvancev

Kot ze omenjeno, sem tako opomnike kot tudi intervjuvance razdelil v dve skupini, in sicer
na skupino vprasanih, ki aktivho upravljajo oziroma sooblikujejo dolo¢eno
gorskokolesarsko destinacijo (managerji), in skupino svetovalcev, ki sodelujejo z
destinacijami na podro¢ju razvoja gorskokolesarskih turisticnih proizvodov (svetovalci).

Destinacije oziroma njihove managerje, ki sem jih vkljucil v raziskavo, sem izbral na
podlagi vnaprej dolo¢enih kriterijev. Ti kriteriji so naslednji: da je gorskokolesarska
destinacija splosno znana kot ena izmed vodilnih gorskokolesarskih destinacij na svetu
oziroma da ji je bil podeljen certifikat odlicnosti IMBA Ride Center, mednarodne
kolesarske zveze IMBA. Splosno prepoznavnost destinacij sem dolocil na podlagi
subjektivne presoje, saj imam z gorskim kolesarjenjem in destinacijami Ze ve¢ kot 15 let
izkusenj, prepoznavnost dolo¢ene destinacije oziroma njen ugled med gorskimi kolesarji
pa sem dolo¢il tudi s pomo¢jo objav v vodilnih gorskokolesarskih medijih ter socialnih
omrezjih. Destinacije, ki so bile odlikovane s priznanjem IMBA Ride Center, so
predstavljene na spletni strani organizacije IMBA (Ride Centers, 2014). Poleg
predstavnikov, ki delujejo neposredno v managementu gorskokolesarskih destinacij, so
med intervjuvanimi svetovalci zajeti tudi strokovnjaki, ki so v preteklosti prav tako
zasedali managerske funkcije destinacij — na primer dolgoletni direktor najvecjega
kolesarskega parka na svetu — Whistler Bike Park v Kanadi. Pri izbiri intervjuvancev sem
za kljuéni dejavnik poleg znanja in dela na podrodju trZzenja oOziroma razvoja
gorskokolesarskih destinacij dolo¢il tudi aktivno znanje angleSkega jezika, kar je
omogocilo hitro in dosledno sporazumevanje in razumevanje.

V sklopu raziskave sem zajel pet predstavnikov managementa gorskokolesarskih

destinacij, med katerimi so, kot je razvidno s Tabele 1, trije iz Evrope (Ceska, Svica,
Italija), dva pa iz ZDA.
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Tabela 1: Kljucne znacilnosti intervjuvanih managerjev gorskokolesarskih destinacij

Destinacija Drzava Trajanje | Ukvarjanje z
obstojece gorskim
zaposlitve | kolesarjenjem

v letih v letih

Singltrek Pod Smrkem Ceska 4 24

Bormio (Livigno) Italija 1 6

Helena, Montana ZDA 2 0

Steamboat Springs, Kolorado ZDA / 10

St. Moritz — pokrajina Engadin | Svica 6 30

Vsi intervjuvani managerji imajo izvr$ne funkcije in v skladu s Tabelo 1 v povpre¢ju na
obstojecem delovnem mestu delujejo 3,6 leta. Njihovo delo poteka v sklopu organizacij za
management destinacij ali pa so vsaj aktivno vkljuCeni v tovrstne organizacije. Na
podroc¢ju trZzenja v njihovih organizacijah v povprecju deluje Sest zaposlenih, z izjemo
organizacije enega izmed vprasanih, pri katerem na podroc¢ju trzenja deluje 20 zaposlenih.
80 % intervjuvanih managerjev ima univerzitetno izobrazbo, 20 % pa magisterij. Z
gorskim kolesarjenjem se v povprecju ukvarjajo 13,2 leta.

Med 19 intervjuvanimi svetovalci s podro¢ja razvoja gorskokolesarskega turizma sem zajel
S§irSo mnozico poznavalcev tega podrocja, ki deluje na podro¢ju nacrtovanja, izgradnje,
managementa, trzenja in ostalih aktivnostih na podro¢ju gorskokolesarskih turisti¢nih
proizvodov. Iz Tabele 2 izhaja, da vecina intervjuvancev prihaja s Severne Amerike (13),
Sest pa iz Evrope, natanéneje iz Neméije, Avstrije, Svice, Nizozemske in Ceske. Kriteriji,
ki sem jih uposteval pri izbiri kandidatov, so temeljili predvsem na preteklih izku$njah
kandidatov in njihovem dosedanjem delu na podrocju razvoja gorskokolesarskih destinacij.
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Tabela 2: Kljucne znacilnosti intervjuvanih svetovalcev in drzava

Organizacija v sklopu katere Drzava VKkljucenost v Ukvarjanje z
intervjuvanec deluje razvoj gorskim
gorskokolesarskih | kolesarjenjem
destinacij v letih v letih
Whistler Resort Municipality Kanada 12 25
Dirt Magazine Zdruzeno 10 22
Kraljestvo
Western Canada Mountain Bike Kanada 8 30
Tourism Association
Royal Roads University Kanada 6 9
Mountain Recration Planners Avstrija 3 /
GmbH
IMBA Europe Nizozemska 4 15
World Bike Parks Kanada 3 22
Over the EDGE ZDA 20 30
Origin Design + Communications | Kanada 9 15
RAR Marketing Group ZDA 15 25
Sun Peaks Resort Kanada / /
Allegra Tourismus Svica 10 15
BC Ministry of Jobs, Tourism and | Kanada 20 /
Skills Training
Gravity Logic Kanada / /
Bikeparkitect Ceska / / /
Kanada
Government of BC Kanada / /
Switzerland Tourism Svica / /
WORCA Kanada / /
Bike GPS Nemcija / /

Na vprasanja o izku$njah, izobrazbi itd. je odgovorilo 13 od 19 vprasanih, kar je predvsem
posledica izvzetosti teh vprasanj iz krajSe razli¢ice opomnika. Tabela 2 prikazuje, da so
intervjuvanci v povprec¢ju v razvoj gorskokolesarskih destinacij vkljuceni ve¢ kot 9 let, z
gorskim kolesarjenjem pa se v povprecju ukvarjajo ve¢ kot 20 let. En intervjuvanec ima

doktorsko izobrazbo, 61,5 %

intervjuvanih svetovalcev se nahajajo v Prilogi 1.

4.4 Predstavitev poteka intervjuja
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Svetovalci, ki naértujejo gorskokolesarske destinacije, in managerji teh destinacij imajo
velik vpliv na znamko kolesarskih turisti¢nih destinacij. Za pridobitev vpogleda v njihov
odnos do znamk sem v sklopu intervjujev zajel predstavnike obeh skupin in predhodno
pripravil dve razli¢ici opomnikov. Prvi opomnik je v skladu z delitvijo na dve skupini
namenjen managerjem gorskokolesarskih destinacij, drugi pa svetovalcem s podrocja
razvoja gorskokolesarskih destinacij. Opomnike, pripravljene v angleskem jeziku, sem
predhodno testiral na treh dodatnih osebah, njihovih odgovorov nisem vkljucil v kasnejSe
analize. Namen tovrstnega testiranja je bil odpraviti morebitne nejasnosti, ki bi lahko bile
posledica nerazumevanja besedila. Na podlagi izsledkov testiranja opomnikov in pogovora
z nekaterimi izmed intervjuvancev ugotovim, da so vpraSalniki za nekatere preobsezni in
bi nanje raje kot ustno odgovarjali pisno. Poleg tega so nekateri prosili tudi za krajSo
razli¢ico opomnika, zato sem naknadno pripravil dodatna opomnika z 11 vpraSanji za
svetovalce oziroma s 16 vprasanji za managerje gorskokolesarskih destinacij. Vprasanja v
skrajsanih opomnikih so enaka kot pri daljsih opomnikih, izpustil sem le nekatera
vpraSanja.

32 kandidatov sem predhodno kontaktiral osebno ali prek elektronske poste in jih povabil k
sodelovanju. 27 kandidatov se je vabilu odzvalo, vendar jih je v intervjujih dejansko
sodelovalo le 24. Poglobljene intervjuje sem tako izvedel na podlagi Stirih vnaprej
pripravljenih opomnikov, ki sem jih intervjuvancem posredoval na vpogled prek
elektronske poste. Na podlagi njihovega odziva in razpolozljivosti sem jim predlagal
najprimernejSi nadin izvedbe intervjuja, in sicer pogovor v Zivo, prek spleta s pomocjo
programske opreme Skype, intervju prek spletnega orodja za anketiranje Murvey ali
izpolnjevanje opomnikov v elektronskih dokumentih (MS Word ali Adobe PDF),
posredovanih prek elektronske poste. S sirokim naborom moznosti za sodelovanje oziroma
izpolnjevanje opomnika sem intervjuvanim osebam omogocil izbiro najprimernejSega
nacina izpolnjevanja ter posledi¢no povecal stopnjo in kakovost njihovega sodelovanja.

Zaradi Casovnih omejitev in prezasedenosti ter obsega opomnikov se je 76 % ali 19
intervjuvancev odlo¢ilo za odgovarjanje prek spletnega orodja Murvey, 20 % ali 5
intervjuvancev za odgovarjanje prek dokumentov v obliki MS Word, ki sem jih posredoval
prek elektronske poste, in 4 % ali 1 intervjuvanec prek pogovora v zivo. Pri intervjuju, Ki
sem ga opravil v zivo, s programsko opremo Skype, sem pripravil transkripcijo, pri tem pa
poskrbel za ¢im bolj dobeseden prepis. Izvajanje intervjujev je potekalo v obdobju od 24.
2. 2014 do 30. 5. 2014.

Pred oziroma med izvedbo intervjujev je veC intervjuvancev izrazilo zZeljo, da v sklopu
magistrske naloge njihovih odgovorov ne navajam v smislu transkripcij, zato transkripcij
posameznih intervjujev v nalogi ne prilagam.
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5 ANALIZA IN INTERPRETACIJA RAZISKAVE

5.1 Analiza ugotovitev intervjuvancev, razdeljenih v dve skupini

Najprej sem obravnaval odgovore managerjev. Odgovore sem sprva kategoriziral, v
naslednjem koraku pa izvedel kodiranje. Kategorije, ki sem jih dolocil, so naslednje:
oblikovanje in vzdrzevanje znamk destinacij, management z destinacijsko znamko,
delezniki znamke, razvoj destinacijske znamke, vrednote destinacijske znamke, percepcija
destinacijske znamke, diferenciacija destinacijske znamke, nadzor in management
kakovosti, implementacija in komuniciranje destinacijske znamke, spajanje znamk in
partnerstva ter podatki o intervjuvancih.

Nato sem obravnaval Se odgovore svetovalcev, ki sem jih prav tako najprej kategoriziral,
nato pa izvedel kodiranje. Kategorije, ki sem jih dolo¢il, so: znamcenje destinacij,
vrednote, percepcija destinacijske znamke, vloga in vpliv deleznikov pri znamdenju
destinacij, upravljanje z destinacijsko znamko, diferenciacija in pozicioniranje na trgu,
razvoj blagovne znamke v destinacijskem managementu, soznamcenje in partnerstva,
implementacija in komuniciranje destinacijske znamke, podatki o intervjuvancih.

5.1.1 Analiza ugotovitev managerjev gorskokolesarskih destinacij

Na vprasSanje o tem, kaj predstavlja destinacijska znamka, so intervjuvanci odgovorili bolj
ali manj podrobno. Na primer, da je destinacijska znamka Engadin St. Moritz, ali pa, da je
to specificen del njihove »splosne« znamke »Singltrek«. Nekateri so bili pri opredelitvah
bolj specificni in destinacijsko znamko opredelili kot konkretno upodobitev custev,
dozivetij in vrednosti, ki jih destinacija ponuja; kot nekaj, kar se zlahka identificira z
dolocenim krajem in lokacijo, ali kot identiteto, po kateri obiskovalci destinacijo
prepoznajo in jo s tem razlikujejo od drugih destinacij.

Vsi vpraSani so odgovorili, da ima njihova destinacija znamko. V obrazlozitvi so podali
utemeljitve, ki vec¢inoma izhajajo iz prepoznavnosti njihove destinacije. Na vprasanje o
obstoju strategije znamke destinacije in uporabi modelov sta le dva vprasana jasno
odgovorila, da strategijo imajo, pri ¢emer na destinaciji enega predstavnika sledijo po meri
narejenemu modelu, na destinaciji drugega predstavnika pa ne uporabljajo modelov. Ostali
intervjuvanci se v odgovorih niso jasno opredelili, ali imajo izdelano strategijo in katerih
modelov se posluzujejo.

Vprasani so se prav tako strinjali, da je znamka za njihove destinacije zelo pomembna. V
utemeljevanju odgovorov so poudarili, da je znamka simbol njihove etike in nacin
vzdrzevanja prog, da znamka predstavlja to, kar so, da je znamka zelo pomembna za
interno identifikacijo in zunanjo komunikacijo, da jih znamka razlikuje od ostalih
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destinacij na nacin, da poudarja, kar je razli¢nega in edinstvenega, ter da je brez moc¢ne
znamke komunikacija skoraj brezpomenska. Vsi vprasani so se strinjali, da ima znamka
velik vpliv na privabljanje obiskovalcev. Znamka po mnenju dveh vprasanih spodbuja
ponovne obiske in zvestobo obiskovalcev s pozitivnimi izkuSnjami obiskovalcev. Ostali
vprasani pa menijo, da znamka to doseze z nudenjem dolo¢ene vsebine ali s progami, ki
spodbujajo veckraten obisk in so del znamke.

Skupnosti so po mnenju Stirih vprasanih najpomembnejsi deleznik znamke. Ostali
delezniki pa so Se turistiéne organizacije, gorskokolesarske klubi, lokalni zemljiski sklad,
lokalne agencije za krajevno ureditev, razli¢ne gorskokolesarske zagovorniske skupine,
obiskovalci itd. Le eden od udelezencev izpostavi, da je njihova organizacija v veliki meri
odvisna od deleznikov, ostali vprasani pa izpostavijo, da niso odvisni od deleznikov.
Deleznike so Vv razvoj znamke vkljucili vsi vprasani z izjemo enega, in sicer prek odprtih
srecanj, razli¢nih raziskav o zadovoljstvu itd.

Glavne aktivnosti vkljucenih deleZnikov so po mnenju vprasanih razli¢ne aktivnosti kot na
primer delovanje obiskovalcev kot ambasadorjev znamke, identifikacija deleznikov z
znamko in njena uporaba, prostovoljno delo in stiki z javnostmi, pravilno pozicioniranje
destinacije na trgu ter poznavanje zahtev strank in ciljnega trzis¢a destinacije. Pri razvoju
znamke se vprasani, razen ene izjeme, do sedaj Se niso srecali z negativnimi izku$njami.
Vprasani, Ki je imel negativne izkusnje, je izpostavil tezave s koruptivnimi posamezniki na
lokalni politi¢ni ravni, ki so uporabljali znamko brez privolitve, ravno tako pa, da je

prihajalo do konfliktov interesov med posamezniki.

Proces razvoja znamk je v proucevanih destinacijah potekal zelo razli¢no. Od ustvarjanja
vizije o izgradnji prog prek iskanja imena znamke, razvoja sistema za nacrtovanje
destinacij do ustvarjanja vizualne identitete. Oziroma kot izbira in vkljuéitev relevantnih
deleznikov, opredelitev ponudbe, edinstvenih vrednosti in ciljnih trgov, najem medijske
agencije, evalvacija, izbor znamke, posredovanje znamke vsem vplivnim deleznikom in
potencialnim uporabnikom ter implementacija in izvedba naérta komunikacije. Eden od
vprasanih pa proces opiSe kot definiranje ideje, oblikovanje prorac¢una, razvoj logotipa,
razvoj spletne strani, trzenjski nacrt in lansiranje.

Vizijo in poslanstvo destinacije vpraSani opredelijo kot: omogociti ljudem dozivetje na
progah in sluziti kot model za nadaljnji razvoj prog na Ceskem in v vzhodnem delu
Srednje Evrope; postati najbolj zazelena destinacija pod Alpami; povecati prodajo in
Stevilo nocCitev oziroma nadaljevati razvoj Helene kot nacionalne gorskokolesarske
destinacije. Na vpraSanje o izkus$njah, ki jih lahko njihove destinacije obljubijo
obiskovalcem, vprasani odgovorijo, da obiskovalcem obljubijo pristno izku$njo na progah
in to obljubo tudi izpolnijo oziroma izkus$njo opredelijo kot »Champagne climate« ali
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visoko alpsko pokrajino, razkoSje, vse vrste Sporta in gostoljubje ali pa, da nudijo
nepozabno izkusnjo, ki temelji na posebni ponudbi za vsako ciljno skupino.

Vprasani niso podali podrobnih odgovorov na vprasanje o temeljnih vrednotah in njihovi
povezanosti z osebnostjo znamke. Temeljne vrednote so namre¢ opredelili kot pristno
izku$njo na progah; da so to Sport, visokogorje, pristnost in svetovna odprtost; da je
Bormio ve¢ kot mesto, saj nudi izjemne moznosti za razli¢ne aktivnosti itd. Eden od
vprasanih izpostavi nevarnost prevelikega S$tevila temeljnih vrednot, saj ima lahko
destinacija tezave z njihovim ume$¢anjem v znamko. Posledi¢no svetuje, naj destinacije
ostanejo na splo$ni ravni in se Sele tekom komunikacije poglobijo v vrednote. VpraSani
povedo, da morajo biti temeljne vrednote edinstvene in da vrednote pripomorejo k jasnejsi
opredelitvi ponudbe.

O tem, kako gorski kolesarji dozivljajo njihovo destinacijo, vprasani povedo, da
obiskovalci njihovo destinacijo dojemajo kot dober kraj za voznjo po gorskokolesarskih
progah oziroma da trenutno Se niso prepoznavni kot gorskokolesarska destinacija zaradi
tradicije, Ki jo imajo kot luksuzno letovis¢e. Eden od vprasanih odgovori, da so zelo dobro
prepoznani, kar lahko »merijo« z velikim Stevilom ponudb za poslovna partnerstva in
povabili za predavanja. Najpomembneje pa je, da belezijo porast v Stevilu nocitev. Drugi
izpostavi, da gorski kolesarji dojemajo njihovo znamko in destinacijo kot nekaj pristnega
in avtenti¢nega, kar so pokazali tudi rezultati raziskav. Tretji pa odgovarja, da podoba
njihove destinacije znotraj skupnosti gorskih kolesarjev stalno raste in se razvija.
Streamboat je tako prepoznan kot kolesarska destinacija, kjer lahko vsak ¢lan druZine
izpopolni svoje kolesarske vescCine.

Vsi vpraSani razen ene izjeme menijo, da podoba drzave oziroma regije nima velikega
vpliva na podobo njihove destinacije. Eden od vprasanih celo izpostavi, da je prav njihova
destinacija regijo Frydlant postavila na zemljevid, obiskovalci pa regijo zato prepoznajo
kot kakovostno in vredno obiska. Podobno tudi drugi vprasani odgovarja, da vpliv regije in
drzave ni preve¢ pomemben, Saj je njihova destinacija St. Moritz paradni konj. Eden od
vprasanih pa nasprotno ugotavlja, da podoba regije sicer nima velikega vpliva na podobo
njihove destinacije, ima pa zato velik vpliv podoba drzave — Italije.

VpraSani so mnenja, da bi se morale gorskokolesarske destinacije znotraj konteksta
destinacijskih znamk medsebojno razlikovati s progami, ki jih sami razvijejo, ter s
sledenjem svojemu modelu; z infrastrukturo in ponudbo, ki je primerna oziroma se
prilagaja dolocCeni destinaciji; S koherentnostjo proizvoda in komunikacijo ter z
avtenti¢nostjo znamke. O viru edinstvenosti njihovih destinacij vprasani povedo, da so to
njihova etika in filozofija nac¢rtovanja in ponudbe prog, pokrajina, infrastruktura, pionirski
duh in dolga turisti¢na tradicija oziroma da so to termalni vrelci, ledeniki, nacionalni park
in svetovno znani prelazi Stelvio, Gavia in Mortirolo, ali pa, da so to znamka ter
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prepoznavnost, ki jo imajo kot IMBA Ride Center, razvejan sistem prog, blizina mesta,
zahodna dediscina, vodni viri in gorsko kolesarjenje na visoki ravni.

Za povecanje prepoznavnosti znamke in njene ucinkovitosti se vprasani zaradi omejenih
sredstev zanaSajo predvsem na ustna priporoc€ila, ambasadorje, spletne strani in socialna
omrezja. Tovrstne aktivnosti so po njihovih izku$njah najbolj ucinkovite in pristne.
Nekateri vprasani povedo, da prepoznavnost znamke povecujejo z razvojem ponudbe v
skladu s temeljnimi vrednotami znamke oziroma s sponzorstvi, prireditvami in
ambasadorji. Zvestobo znamki povecujejo z oblikovanjem prog in povecanjem zvestobe
deleznikov. To gradijo z delavnicami, seminarji, spodbudami in aktivnostmi, ki jih
uporabljajo tudi za povecevanje prepoznavnosti znamke (sponzorstva, prireditve,
ambasadoriji) ipd.

Nekateri vprasani imajo nadzor in management kakovosti v destinacijah in ga uporabljajo,
pri tem pa razen enega vpraSanega, ki odgovori, da imajo specifien sistem nadzora za
razli¢na podro¢ja, med drugim tudi za podrocje gorskega kolesarjenja, ne opredelijo, za
kaksno vrsto nadzora gre. Uspeh znamke destinacije analiticno merijo le pri enem
vprasanem, Kjer uporabljajo periodi¢ne zunanje raziskave. Na drugih destinacijah se
zana$ajo na subjektivno presojo in uspeh znamke merijo na podlagi navduSenosti
obiskovalcev nad krajem oziroma njihovo Zeljo, da bi ga obiskali.

Med komunikacijskimi orodji in medijskimi kanali vsi vprasani izpostavijo pomen
socialnih omrezij in digitalnih medijev. lzpostavijo Se prenasanje ustnih sporo€il in
ambasadorjev ter tudi kombinacijo celotnega razpona razpolozljivih kanalov, vkljucujo¢
tiskovine in razstavljanje na sejmih. Vprasanje o ambasadorjih znamke in njihovem
pomenu so si vprasani razlagali razli¢no. Nekateri ambasadorje vidijo kot slavne osebe, ki
so za sodelovanje placane, spet drugi za ambasadorje smatrajo lokalno prebivalstvo
oziroma vse, ki promovirajo destinacijo. Kljub temu so vsi razen enega, ki izpostavi, da si
ambasadorjev ne morejo privos¢iti, odgovorili, da imajo ambasadorje. Vsi vprasani razen
enega so prav tako odgovorili, da tvorijo povezave z znamkami znotraj in zunaj
gorskokolesarske industrije. Eden izmed predstavnikov poudari, da imajo tovrstne
povezave pozitiven vpliv na njihovo znamko, drugi pa, da jim tovrstna partnerstva dajejo
kredibilnost.

Na dveh destinacijah gorskokolesarskih prireditev ne organizirajo, zato pa imajo veliko
Stevilo drugih prireditev 0ziroma sponzorirajo tako lokalne kot tudi mednarodne prireditve
na podrocju gorskega kolesarjenja. Ostale destinacije na letni ravni organizirajo med pet in
deset gorskokolesarskih prireditev. Destinacije pri tem dajejo prednost prireditvam, ki
obi¢ajnim obiskovalcem ne preprecujejo uZivanja na progah ter pozivijo vzduSje v
njihovem centru oziroma na prireditvam, na katerih lahko obiskovalci aktivno sodelujejo
itd. Trije izmed vprasanih prireditve dojemajo kot enega glavnih elementov pri
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komuniciranju in trzenju med destinacijsko znamko in njeno ciljno skupino, dva pa se s
tem ne strinjata. Vsi vprasani so odgovorili, da organizirajo oziroma sponzorirajo lokalne
prireditve. Med njihovimi glavnimi prednostmi so izpostavili predvsem zabavanje gostov,
ki se Ze nahajajo v destinaciji. Poleg lokalnih prireditev izpostavijo Se pomen prireditev na
rasto¢ih trgih in mednarodne prireditve. Prireditvam vsi vprasani razen enega pripisujejo
velik pomen, saj dosezejo veliko stevilo ob¢instva in podpirajo vsebino 0ziroma pomagajo
pri ustvarjanju dozivetij, ki jih znamka pooseblja oziroma predstavlja. Poleg tega prireditve
spodbudijo deleznike, da podpirajo in vlagajo v gorskokolesarsko skupnost. Vprasani
znamke prireditev z destinacijsko znamko povezujejo prek vsebine oziroma prek glavnega
sponzorja, ki je navadno tudi partner destinacije.

5.1.2 Analiza ugotovitev svetovalcev gorskokolesarskih destinacij

Vprasani destinacijsko znamko opredelijo kot podobo destinacije v mislih turista, kot
trzenjsko identiteto, ponudbo destinacije, kot vse, kar privlaci obiskovalce, kot ime, pod
katerim destinacije vodijo svoje trzenjske aktivnosti, kot vizualne elemente, kot
prepoznavnost in visoko stopnjo priklica med procesom izbiranja destinacije oziroma kot
zvestobo, zazelenost in Custveno razmerje destinacije z obiskovalci, ki posreduje in izraza
obljubo o edinstvenem in kakovostnem dozivetju ter obiskovalcu pomaga, da se lazje
odloci za njemu najprimernejSo destinacijo. Na vprasanje o pomenu znamke za destinacijo
je 44 % vprasanih odgovorilo, da je ta zelo pomembna, 22 %, da ima vitalni pomen, prav
tako 22 %, da je ta pomembna, 11 % pa, da ta ni pomembna za destinacijo. Vecina jih svoj
odgovor utemeljuje s pozitivnimi asociacijami, ki jih znamka posreduje turistom, in z
razlikovanjem od konkurence. Poleg tega velja izpostaviti Se odgovora, da so tiste
destinacije, ki se posluzujejo znamcenja, glavna sredis¢a gorskokolesarskega turizma, in
velik pomen znamke pri mobilizaciji ¢lanov skupnosti ter resursov za razvoj turizma. Med
potencialnimi  koristmi znamke za destinacijo so vprasani izpostavili predvsem
prepoznavnost, zazelenost, jamstvo kakovosti, pozicioniranje, usklajenost podobe in
nadzorovanje ugleda oziroma konsistenco pri promociji in trZzenju. Eden izmed vpraSanih
pove, da ¢e se znamko dobro upravlja, se lahko okoli nje razvije doloCen duh ali
razpolozenje, drugi pa izpostavi, da znamka daje lazne vtise resni¢nega stanja.

Kot najbolj pomembne dejavnike pri ustvarjanju prepoznavne znamke je vecina vpraSanih
izpostavila avtenticnost in iskrenost, torej, da znamka ne ustvarja laznih pri¢akovanj. Poleg
tega so izpostavili Se izrazanje bistva in enostavnost, ugled, kakovost in konsistentnost,
obstoj za obiskovalce privlacnih proizvodov in storitev ter vkljucenosti lokalnega
prebivalstva, ki zivi identiteto skupnosti oziroma znamke. Ena izmed vpraSanih poudari, da
je bistveno razumeti samega sebe ter Zelje in potrebe potroSnika, dva vpraSana pa
izpostavita pomen trajnostnega financiranja. Na proces ustvarjanja znamke po mnenju
vecéine vpraSanih vplivajo ciljna skupina ter Zelje in potrebe njenih ¢lanov 0ziroma njihovo
poznavanje. Poleg tega izpostavijo Se primerne in kakovostne proizvode ter storitve,
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sredstva, konkurenco, naravne danosti, zgodovino, kulturo, starost in percepcije ¢lanov
razvojnega tima, identiteto lokalne skupnosti, mo¢ lokalnih poslovnih interesov in
relativno politicno mo¢ lokalnega prebivalstva. O vrednotah, ki naj bi predstavljale
znamko, je nekaj vprasanih izpostavilo, da so vrednote odvisne od ciljnega obcinstva.
Vecina pa kot pomembnejsi vrednote opredeli zaupanje in kakovost. Ostale izpostavljene
vrednote zajemajo Se pozitivnost, vkljucenost, odgovornost do zdravja in okolja, strast itd.
Ena izmed vpraSanih pove, da naj bi vrednote znamke izZarevale presecis¢e med
vrednotami organizacije in vrednotami ciljnega obcinstva. Drugi pa pove, da so mozne vse
vrednote, najbolj pomembno pa je, da obstaja ena glavna vrednota s podskupino najvec
treh podrejenih vrednot.

Skoraj polovica vprasanih (46 %) je mnenja, da imata podoba regije in drzave pomemben
vpliv na podobo destinacije. To pa lahko vodi do veéjih pri¢akovanj obiskovalcev.
Nasprotno nekateri menijo, da podoba regije in drzave ne vpliva bistveno na podobo
destinacije. Nekaj vprasanih celo izpostavi, da se lahko podoba destinacije povzdigne nad
regionalno ali nacionalno podobo. Poleg tega pa naj se obiskovalci v Zelji po novih,
edinstvenih izkustvih pri izbiri destinacije ne bi ozirali na morebitno negativho podobo
regij oziroma drZav.

Znamka destinacije po mnenju vprasanih spodbuja ponovne obiske in zvestobo s pomocjo
izpolnjevanja danih obljub ter kakovostjo proizvodov in storitev. Kot pove eden izmed
vprasanih: »Ni vazno, kako kul je znamka, ¢e je produkt zani¢.« V nadaljevanju so
izpostavili pomen obstoja primerne infrastrukture, storitev in njihove raznolikosti, socialne
vidike ipd.

69 % vprasanih je mnenja, da so ambasadorji in podpora slavnih oseb pomembni za
destinacijsko znamko, izpostavijo pa nujnost njihovega ujemanja s ciljno skupino. Po
mnenju vpraSanih So slavne osebe in Sportniki, ki niso gorski kolesarji, za
gorskokolesarsko destinacijo vecinoma nekoristni. Sodelovanje z ambasadorji in slavnimi
osebami po mnenju nekaterih obiskovalcem omogoca osebno komunikacijo z znamko.
Spet drugi pa nasprotno izpostavijo, da lahko ambasadorji oziroma slavne osebe (izkusSeni
gorski kolesarji) nekatere ljudi celo prestrasijo z izvajanjem trikov in voznjo, Ki je sami ne
zmorejo. Slavne osebnosti naj bi tako imele kontraproduktiven vpliv na nekatere ciljne
skupine, poleg tega pa naj bi ljudje promocijo slavnih oseb smatrali za placano.

Med najbolj vplivne dejavnike za izbiro gorskokolesarske destinacije kot potovalnega cilja
je ve€ina vpraSanih uvrstila raznolikost in kakovost prog ter primernost prog za vse
druzinske ¢lane. Ostali dejavniki pa so $e enostaven dostop, prilagojenost storitev in
infrastrukture gorskim kolesarjem, specifi¢ne storitve za gorske kolesarje, lokalna kultura,
narava, zivljenjski slog, edinstvenost, velike prireditve, ugled, ustna priporo¢ila gorskih
kolesarjev ter usklajenost med znamko, ponudbo in Zeljami kupcev.
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Glavni izzivi pri razvoju in managementu gorskokolesarske destinacije so po mnenju
vecine vpraSanih vezani na izgradnjo in vzdrzevanje prog. Eden izmed vprasanih tako
izpostavi pomen konstantnega razvoja novih prog ter kot glavni izziv prepozna
napovedovanje trendov na podroc¢ju dizajna in gradnje prog. Ostali izzivi, ki so jih vprasani
izpostavili, se navezujejo na pridobivanje dovoljenj, soglasij lastnikov, sodelovanje vseh
deleznikov, razumevanje ciljnih skupin, ohranjanje naravnih in kulturnih vrednot ter
izpolnjevanje pri¢akovanj obiskovalcev pri mnozici spremenljivk, ki jih ne morejo
nadzorovati (vreme, telesna pripravljenost obiskovalcev itd.). Med glavnimi razlogi za
neuspesno implementacijo gorskokolesarskih proizvodov v destinacije vefina vpraSanih
izpostavi pomanjkanje politi¢ne volje in interesa deleznikov, kar je predvsem posledica
nepoznavanja potenciala, ki ga ima gorskokolesarski turizem. Pri tem nekateri vprasani
izpostavijo, da gre pri gorskokolesarskem turizmu za rasto¢ trg, ki se ga $e vedno poskusa
razumeti. Vecina destinacij tako $e ne razume, Kkaj je treba storiti za razvoj
gorskokolesarskih proizvodov, in se le pocasi odziva na spremembe, hkrati pa ne razumejo
resnicnih potreb strank. Ostali razlogi, ki so jih omenili vprasani, so Se nesposobnost
izpolnjevanja obljub, pridobivanje dovoljenj, tezak dostop, pomanjkanje spremljevalnih
storitev in infrastrukture itd.

Vecina vpraSanih ugotavlja, da je znamka pomembna za privabljanje obiskovalcev na
gorskokolesarsko destinacijo, saj prav znamka znizuje tveganje obiskovalcev in ima
posledi¢no velik vpliv na njihove odloc¢itve. Eden izmed vprasanih pove, da postajajo
destinacijske znamke zaradi narasé¢anja konkurence vedno bolj pomembne. Ostali vprasani
pa izpostavijo, da znamka omogoca oblikovanje Custvenih povezav, da je gorsko
kolesarjenje $port, usmerjen k znamkam, zato omogoca sodelovanje med znamkami
razli¢nih panog znotraj te industrije, da brez edinstvenega in pristnega proizvoda znamka
nima veliko vpliva na zanimanje posameznika oziroma da znamka ne pomeni ni¢, razen ¢e
obiskovalci zaupajo destinaciji, da bo izpolnila dane obljube.

Med konkurenénimi in komparativnimi prednostmi gorskokolesarskih destinacij je vecina
vprasanih izpostavila raznolikost in edinstvenost prog za gorsko kolesarjenje. Poleg prog
pa med prednosti uvrs¢ajo Se naravno okolje, obstoj primerne infrastrukture, storitev,
spremljevalnih aktivnosti, naklonjenost lokalnega prebivalstva, populacijo »alternativnih«
ljudi, ki naredijo destinacijo zazeleno itd.. Eden od vprasanih je odgovoril bolj
strukturirano, saj je prednosti podrobno razélenil. Med komparativne prednosti po
njegovem mnenju spadajo dostop, stroski, kakovost prog, stopnja podpore obiskovalcem,
dostopnost informacij itd. Med konkuren¢nimi prednostmi pa izpostavi edinstvenost,
zgodbo, kulturo, energijo, raznolikost privlacnosti in aktivnosti, ¢ustveno povezavo,
zgodovino in okolje. Veéina vprasanih je mnenja, da postajajo gorskokolesarske proge vse
bolj standardizirane, vendar pa to po njihovem mnenju ni slabo, saj so standardi dovolj
prilagodljivi, da omogocajo razlikovanje. Kot ugotavlja eden izmed vprasanih, mora vsaka
destinacija zagotoviti lastno interpretacijo standardov in ustvariti edinstven pridih kraja.
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Vecina vprasanih se strinja, da se konkurenca med gorskokolesarskimi destinacijami
zaostruje. To podkrepijo z dejstvom, da je Stevilo gorskih kolesarjev v porastu. Eden izmed
vprasanih izpostavi, da glavno konkurenco predstavljajo predvsem druge privlac¢nosti in
ostale vrste destinacij. Nekateri vprasani pa konkurence ne zaznavajo oziroma menijo, da
ta ni ni¢ vecja kot med smucarskimi destinacijami. Med mozZnostmi za razlikovanje
vprasani izpostavijo edinstveno ponudbo, ki temelji na lokalnih znacilnostih in kulturi;
razvoj ponudbe in aktivnosti, ki obiskovalce animirajo tudi, ko se ne vozijo s kolesom itd.
Da je znamka izvrstno orodje za razlikovanje, pa meni manj$ina vprasanih. Ti izpostavijo,
da so pri znamki pomembne kakovosti, ki so znacilne za dolo¢eno destinacijo, in ujemanje
ponudbe s ciljno skupino. Eden izmed vpraSanih pa izpostavi, da naj si destinacije izberejo
dolocen segment gorskih kolesarjev in naj ne Zelijo biti destinacija, ki je primerna za
vsakega kolesarja.

Med delezniki, ki naj bi sodelovali pri razvoju gorskokolesarskih destinacij, so vprasani v
vecini primerov izpostavili lastnike zemljis¢, lokalno gospodarstvo, lokalno in regionalno
vlado oziroma samoupravo, gorskokolesarske klube, turisti¢ne agencije in organizacije za
management destinacij. Odgovori o najpomembnejsih deleznikih so precej heterogeni,
Eden od vprasanih je izpostavil lokalne sampione — ljudi, ki so najbolj strastni in predani,
drugi regionalna turisti¢na zdruzenja, tretji pa organizacije za management destinacij. Tudi
glavne aktivnosti deleznikov, ki naj bi jih ti izvajali v sklopu procesa oblikovanja in
vzdrzevanja znamke, se razlikujejo med vprasanimi, najvec jih je izpostavilo promocijo in
trzenjske aktivnosti, lobiranje, zbiranje sredstev itd. Ena izmed vprasanih poudari, da je
kljuéna naloga deleznikov, da prenesejo znanje o proizvodih, potrosnikih in potencialu v
prakso, drugi vprasani pa, da bi morali vsi delezniki kolesariti, saj bodo le tako postali jasni
in avtenti¢ni ambasadorji svoje znamke.

75 % vprasanih je odgovorilo, da so Ze aktivno sodelovali pri procesu znamdcenja
gorskokolesarskih destinacij, nih¢e razen dveh vprasanih pa pri tem ni uporabljal modelov
za oblikovanje in vzdrZevanje znamke. VpraSana, ki sta modele uporabljala, sta uporabila
model kriticnih dejavnikov za uspeh, ki ga je vpraSani razvil sam, oziroma proces
vizualizacije znamk.

80 % wvprasanih, ki so odgovorili na vpraSanje, meni, da je spajanje znamke
gorskokolesarske destinacije znotraj in zunaj gorskokolesarske industrije pomembno za
destinacijsko znamko. To utemeljijo s povecevanjem kredibilnosti, z ve¢jim obsegom
razpolozljivih sredstev itd. Ob tem eden izmed vprasanih izpostavi, da lahko znamke, Ce
niso ustrezno koordinirane, delujejo ena proti drugi, drugi pa izpostavi, da spajanje omeji
vrednost posamezne znamke in zato ni koristno.
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Med komunikacijskimi orodji in elementi, ki naj bi jih destinacije uporabile za povecanje
prepoznavnosti znamke, vpraSani izpostavijo spletne strani, socialna omrezja in medije,
namenjene gorskim kolesarjem. Ena izmed vpraSanih poudari, da se orodja in elementi
razlikujejo glede na ciljno skupino, drugi vprasani pa jo dopolni, da so za gorskokolesarske
destinacije, ki so prijazne druzinam, bolj ustrezna tradicionalna komunikacijska orodja.
Tretji izpostavi pomen lastne produkcije multimedijskih vsebin in zgodb, ¢es da kanalov ni
ve¢ mogoce nadzorovati.

67 % vprasanih je mnenja, da prireditve predstavljajo enega izmed glavnih elementov pri
komuniciranju in trZzenju znamke destinacije njeni ciljni skupini. Pri tem izpostavijo
medijsko pozornost in dejstvo, da so prireditve gradniki izku$enj z znamko. Nekateri
vprasani so poudarili, da prireditve niso najbolj pomemben element, saj so to e vedno
infrastruktura oziroma proge in dobro dozivetje. Eden izmed vpraSanih izpostavi tudi
dejstvo, da prireditve naslavljajo demografsko omejeno skupino mladih ljudi, medtem ko
starejSi i8¢ejo lokacije, ki so manj obiskane. Zanimivo je tudi tolmacenje vpliva ene
najve¢jih gorskokolesarskih prireditev na svetu — Crankworx, ki poteka v Whistlerju,
Kanadi. Eden vprasanih meni, da bi bil Whistler povsem enak tudi brez te prireditve,
medtem ko drugi meni, da ima Crankworx velik pomen za Whistler. Na vprasanje, ali
imajo raje lokalne ali mednarodne prireditve, je vecina vpraSanih odgovorila, da destinacija
potrebuje oboje. Pomen lokalnih prireditev izpostavita dva vprasana, ki menita, da te
ustvarjajo gorskokolesarsko kulturo. Med prednostmi mednarodnih prireditev ena izmed
vprasanih izpostavi kredibilnost, drugi pa doda, da mednarodne prireditve pritegnejo tuje
medije, kar omogoc¢i dodatno promocijo destinacije. Prireditve znamki destinacije po
mnenju vprasanih prinesejo predvsem dodatna sredstva (sponzorje, obiskovalce),
kredibilnost ter povecajo prepoznavnost in izkusnje, ki se ujemajo s cilji in sporo¢ilom
znamke. To pa vodi do moc¢nejSe povezave obiskovalca z znamko, njegove zvestobe in
priporo¢anja. Ena izmed vprasanih izpostavi, da prireditve okoli destinacije gradijo kulturo
in ustvarjajo ustna sporocila, drugi pa, da se celotno lokalno prebivalstvo prek prireditev
osvesti in pou¢i o vrednosti gorskokolesarskih proizvodov. O povezavah znamke prireditve
z znamko destinacije veéina vpraSanih meni, da se morata znamki ujemati in biti tesno
povezani. Eden od vpraSanih izpostavi, da naj bi znamka prireditve podpirala znamko
destinacije prek promocije skupnih vrednot, drugi pa, da se morajo znacilnosti prog in
zelena podoba destinacije ujemati z vrsto prireditve.

5.2 Sinteza ugotovitev

Znamko destinacije si tako managerji kot tudi svetovalci razlagajo precej razli¢no, med
obema skupinama pa ni vecjih odstopanj. Vecinoma si znamko razlagajo kot njen
posamezen element — na primer kot podobo v mislih obiskovalca, kot visoko stopnjo
prepoznavnosti ali kot identiteto. Tudi avtorji, ki jih obravnavam v teoreticnem delu,
znamko destinacije opredelijo na razli¢ne nacine. Prav tako tudi razmerje med znamko in
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podobo ni povsem jasno opredeljeno, vendar pa avtorji kljub temu razlikujejo med znamko
in podobo (Garcia et al., 2012, str. 13). Tudi identiteta predstavlja le enega od elementov
znamke in se nasprotno od podobe nahaja na strani posiljatelja, ki dolo¢a pomen znamke,
njen namen in samopodobo (Kapferer, 2012, str. 154).

Navkljub razli¢nim opredelitvam, s katerimi se sre¢am v teoreticnem delu, nobena od
opredelitev vprasanih znamke destinacije ne opise v celoti. Znamka tako na primer tudi ni
samo prepoznavnost imena, kot je odgovorilo nekaj vpraSanih, temve¢ je Custvena
navezanost na proizvod in pri¢akovanje kakovosti storitev, ki navdusi kupca ne glede na
znesek, ki ga je moral zanjo placati (Knapp, 2008, str. 147). Eden od vpraSanih enaci
znamko destinacije z njenim vizualnim delom, kar Kavaratzis (2007, str. 27) in Kone¢nik
Ruzzier (2010, str. 174) smatrata za eno izmed najpogostej$ih napak, ki se pojavlja pri
obravnavanju znamk destinacij. Poleg omenjenih opredelitev znamke so nekateri vprasani
znamko opredelili kot ¢ustveno razmerje destinacije z obiskovalci oziroma kot konkretno
upodobitev ¢ustev, doZivetij in vrednosti, ki jih destinacija ponuja. Stevilni avtorji kot
denimo Kapferer (2012, str. 20-22) znamko opredelijo kot sredstvo za povezovanje z
obstojec¢imi in potencialnimi obiskovalci na Custveni ravni. Poleg tega Lofft et al. (2008,
str. 51) ugotavljajo, da gorsko kolesarjenje predstavlja Custveno izku$njo oziroma
dozivetje, zato je pomembno, da gorskokolesarske turisticne proizvode in destinacije
trzimo s poudarkom na neoprijemljivih dejstvih. Najbolj celovito znamko opredelijo
Kone¢nik Ruzzier et al. (2009, str. 69), ki zagovarjajo smiselnost uravnotezenega oziroma
dvodimenzionalnega pogleda na znamko. Dvodimenzionalni pogled se deli na notranji in
zunanji pogled na znamko destinacije. Notranji pogled je predstavljen s konceptom
identitete, ki navaja njene znacilnosti z vidika notranjih interesnih skupin. Zunanji vidik pa
v nasprotju z notranjim pogledom zajema njeno ovrednotenje v oceh ciljnih skupin
porabnikov.

Vsi managerji so odgovorili, da ima njihova destinacija lastno znamko, pri utemeljevanju
odgovora pa so navedli zelo heterogene odgovore kot na primer, da imajo znamko zato, ker
so njihove aktivnosti v povezavi z znamko nacrtne; ker je njihova destinacija svetovno
prepoznana oziroma ker v okviru znamke trzijo svojo destinacijo. Utemeljitve, s katerimi
vprasani podkrepijo obstoj znamk, so vprasljive, ¢e jih prouc¢imo na podlagi predhodno
opredeljenih definicij znamk. Vsi vpraSani predstavniki destinacij tudi navajajo, da je
znamka za njihove destinacije zelo pomembna, to pa podkrepijo z izjavami, da je znamka
simbol njihove etike, da je pomembna za interno identifikacijo in zunanjo komunikacijo ter
je vir razlikovanja. Prav tako je ve¢ina vprasanih strokovnjakov mnenja, da je znamka za
destinacijo zelo pomembna zaradi razlikovanja, ki ga omogoca, in posredovanja pozitivnih
asociacij ter podpira mobilizacijo ¢lanov skupnosti in resursov. Tudi avtorji, kot so
Nicolaisen et al. (2012, str. 5-8), znamko destinacije opredelijo kot proces, v sklopu
katerega destinacije izrazajo svojo edinstveno identiteto skozi pozitivho podobo, ki jo
jasno in dobro prikazujejo in umestijo med konkurenco. Posledi¢no je znamka eno izmed
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kljuénih orodij za trzenje in prodajo na vse bolj konkurenénem globalnem trgu, Se posebej,
ker ima ve€ina destinacij primerljivo infrastrukturo (Morgan et al., 2004, str. 60). Znamka
destinacije predstavlja proces, v katerem destinacije izrazajo svojo edinstveno identiteto
skozi pozitivno podobo, ki jo jasno in dobro prikazujejo in umestijo med konkurenco
(Nicolaisen et al., 2012, str. 5-8). Middleton et al. (2009, str. 200) in Schaar (2013, str. 3)
kot eno od prednosti opredelijo identifikacijo in povezanost razli¢nih deleznikov, kot so
zaposleni, lokalno prebivalstvo, podijetja itd., ter krepitev medsebojnega zaupanja. Da bi
bila oblikovanje in vzdrzevanje znamke destinacije uspesna, pa je treba doseci konsenz z
vsemi delezniki (Polunin, 2002, str. 3). Poleg tega so vprasani med prednostmi znamk
izpostavili $e, da znamka podpira usklajenost podobe in omogoc¢a nadzorovanje ugleda. Z
dobrim managementom pa se lahko okoli znamke razvije dolo¢en duh ali razpoloZenje.

Med tistimi vprasanimi, ki v znamkah ne vidijo koristi za destinacije, velja izpostaviti
mnenje, da znamka daje lazne vtise resni¢nega stanja. Do laznih oziroma neresni¢nih
vtisov sicer lahko prihaja, zato je pomembno, da destinacija oziroma njena organizacija za
management ne ustvari pri¢akovanj, ki jih ne more uresniciti, saj lahko to vodi do
negativnih govoric in podobe (Balakrishnan, Nekhili, & Lewis, 2011, str. 21). Ustvarjanje
konsistentne in realne podobe je tako klju¢ni izziv znamcenja destinacij, saj te podobe
ustvarjajo pri¢akovanja, ki morajo biti uresni¢ena (Govers & Go, 2009, str. 241).

Na vecini destinacij vprasani znamko oblikujejo in vzdrzujejo organsko, brez strategije in
uporabe modelov. Nekaj jih celo poudari, da tovrstne strategije in modeli niso potrebni in
bi ovirali razvoj. Grajenje znamke je dolgoroCen proces, ki se odraza v prihodnji
dobickonosnosti, a le ob dolgoro¢ni predanosti in vlaganjih (Aacher et al., 2000, str. 11).
Zaradi dolgoro¢nosti in konsistentnosti oblikovanja in vzdrzevanja znamke je strategija
pomembna, ker predstavlja okvire in smernice za razvoj in omogoca izvajati nadzor
uspesnosti. Odsotnost strategije lahko nasprotno vodi do nenehnega spreminjanja ciljev in
sredstev za njihovo doseganje, kar ima lahko negativne posledice za poslovanje in uspeh
destinacije. Znamka mora biti vodena in nadzorovana, saj ponudnike storitev in njihove
partnerje pesti pomanjkanje komunikacije, vizije in nadzora (Gnoth, 2002, str. 267). V
nasprotju s teoreti¢nimi izhodis¢i vecina gorskokolesarskih destinacij znamko tako
oblikuje in vzdrzuje organsko, brez strategije. Poudariti pa je treba, da najuspesnejse izmed
obravnavanih destinacij imajo strategijo.

Razvoj znamke je pri predstavnikih destinacij potekal zelo razlicno. Strnemo ga lahko v
oblikovanje vizije o nacrtovanju prog, doloCitev imena, razvoj sistema nacrtovanja
destinacije ter oblikovanje vizualnih elementov oziroma v identifikacijo destinacije,
opredelitev podobe, ki jo Zelijo posredovati obiskovalcem, ter oblikovanje temu primernih
sporocil ,ali kot izbiro deleznikov in ciljnih segmentov, izbiro trzenjske agencije, izbiro
primernega imena in vizualnih elementov, posredovanje znamke deleznikom ter izvedbo
predvidenih komunikacijskih aktivnosti. Ce strnemo razvoj znamke v destinacijah
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vprasanih in ga primerjamo z Govers et al. (2009, str. 497), ki izpostavijo, da strategija
znamcenja destinacije vsebuje presojo, oblikovanje, pozicioniranje in formulacijo
identitete destinacije, njene ponudbe in komunikacijske strategije, lahko ugotovimo, da je
razvoj znamke na obravnavanih destinacijah le deloma sledil teoretskemu modelu.

Vprasani svetovalci, ki so sodelovali pri procesu oblikovanja in vzdrzevanja
gorskokolesarske destinacije, v ve€ini primerov pri tem niso uporabljali modelov. Modele,
Ki pa sta jih dva svetovalca uporabila, sta ta razvila sama, literatura, ki jo obravnavam v
teoretskem delu, pa ju ne obravnava in omenja. Kot Ze omenjeno, obstaja ve¢ modelov za
oblikovanje znamke oziroma njene identitete, najbolj razSirjena je uporaba modelov
piramide znamke in kolesa znamke. Vsem je skupen namen ustvarjanja bistva znamke in
destinacijam dajejo smernice in okvir za skladen razvoj posameznih elementov (European
Travel Commision et al., 2009, str. 44-45). Modeli so tako za razvoj znamke zelo
pomembni, njihova odsotnost pa tako kot odsotnost strategije poveCuje moznosti za
neuspeh znamke. Kljub dejstvu, da nekatere destinacije ne uporabljajo formalnih modelov
za oblikovanje znamke, pa neformalno zasledujejo podobne korake in aktivnosti, kot so
opredeljeni v omenjenih modelih. Pri tem se destinacije v celoti zanaSajo na kompetence
vodilnih, zato se lahko tovrstni sistem porusi ob njihovi zamenjavi.

Na proces oblikovanja znamke po mnenju vprasanih strokovnjakov v najvecji meri
vplivajo poznavanje ciljne skupine oziroma poznavanje zelja in potreb njenih
predstavnikov. Poleg tega so izpostavili $e kakovost ponudbe, razpoloZljivost sredstev,
politi¢ni in gospodarski interes, konkurenco, naravne danosti in kulturo oziroma identiteto
lokalne skupnosti. European Travel Commision et al. (2009, str. 143-44). med kriti¢énimi
dejavniki uspeha za razvoj znamke izpostavijo dobro razumevanje ciljnih segmentov,
kvalitativne raziskave, ki razkrijejo globoke motive za potovanje, jasno razumevanje
prednosti in slabosti ter polozaj v odnosu do konkurence, management in podporo vplivnih
skupin ter posameznikov, robusten sistem upravljanja znamke, program interne
komunikacije v okviru znamke, predanost znamki, vkljucenost deleznikov in komunikacijo
z njimi. Med kriti¢ne dejavnike uvr$¢ajo Se uporabo znamke v trzenjskih aktivnostih
deleZnikov, nenehen nadzor u¢inka znamke, razumevanje, da je vsak deleznik odgovoren
za vkljuCevanje znamke, in dolgoro¢no predanost ter zavedanje, da je znamka sredisce
vseh trzenjskih komunikacij. Poleg tega pa je treba Ziveti znamko, znamka pa bo
posledi¢no postala izjemno pomembna in vredna. Sledijo $e uporaba digitalnih orodij za
trzenjsko komuniciranje in nabor doloCenih spretnosti organizacij za management
destinacij. Nekateri izmed dejavnikov, ki so jih izpostavili vprasani, sovpadajo s tistimi, ki
jih opredeli literatura, izpustili pa so ve¢ dejavnikov, kot so denimo pomen trZenjskih
raziskav, podpora deleznikov, nadzor ucinka itd.

Vizijo in poslanstvo destinacije so vpraSani predstavniki destinacij opisali kot nacin, ki
ljudem omogoca dozivetje na progah; ki destinaciji omogoc¢a postati najbolj zazelena
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destinacija pod Alpami; ki omogoca povecati prodajo in Stevilo nocitev ali nadaljevati
razvoj destinacije kot nacionalne gorskokolesarske destinacije. Vrednote deleznikov
morajo biti vir za vrednote, poslanstvo in vizijo znamke destinacije (Park, Cai, & Xinran
2009, str. 81), skupna vizija pa predstavlja osnovo za sodelovanje razli¢nih deleznikov in
razvoj gorskokolesarske destinacije (Tourism British Columbia, 2009, str. 34). Vizija
predstavlja enega izmed temeljnih elementov modelov za oblikovanje znamke, med
drugim tudi modela Kone¢nik Ruzzierjeve in de Chenatonyja (Kone¢nik Ruzzier et al.,
2013, str. 6), ter odraza dolgoro¢na pri¢akovanja, utemeljuje obstoj organizacije in njen
glavni namen. Poslanstvo opredeljuje smisel obstoja organizacije in njen vpliv na okolico.
Opredeljuje aktivnosti in nacin za doseganje zastavljenih ciljev (Chiaravalle & Schenck,
2007, str. 92). Ce vizijo in poslanstvo v obravnavanih destinacijah primerjamo s
teoretskimi opredelitvami, lahko opazimo, da v vecini destinacij nista dolgoro¢no
usmerjena in hkrati tudi nista preve¢ Siroko zastavljena in ambiciozna, kar lahko omejuje
motivacijo in vklju¢evanje Sirokega kroga deleznikov.

Vprasani kot klju¢ne dejavnike pri ustvarjanju prepoznavne znamke izpostavijo
avtenti¢nosti in iskrenost ter konsistentnost, enostavnost, kakovost in ugled. Kot Ze
omenjeno, je kljuéni izziv znaméenja destinacij ustvarjanje konsistentne in realne podobe
oziroma iskrenost, saj podobe ustvarjajo pri¢akovanja, ki morajo biti uresni¢ena (Govers et
al., 2009, str. 241). Zaznana visoka kakovost je prav tako zelo pomembna, saj lastniku
poleg pozitivne osebnost znamke in njene podobe omogoca, da zaraCunava vi§jo ceno,
hkrati pa ga §Citi pred cenovno konkurenco (De Pelsmacker et al., 2013, str. 75).
Izpostaviti velja tudi odgovore, ki se nanaSajo na pomen vkljuCenosti lokalnega
prebivalstva, zagotovitev trajnostnega financiranja, razumevanja bistva destinacije ter
razumevanja zelja in potreb obiskovalcev. Razvoj gorskokolesarske destinacije zahteva
jasno vizijo in sodelovanje razliénih deleznikov ter skupin znotraj in zunaj lokalne
skupnosti (Lofft et al., 2008, str. 9; Cai, 2002, str. 722). Prav sodelovanje razli¢nih
deleznikov je bistveno za uspeh gorskokolesarskih turisti¢nih destinacij, kar potrjuje tudi
primer regionalnega gorskokolesarskega centra 7 Stanes na Skotskem. Njihov uspeh je
prav posledica sodelovanja na regionalni ravni (Lofft et al., 2008, str. 31-36).

Med glavne izzive pri razvoju in managementu gorskokolesarske destinacije je vefina
vpraSanih strokovnjakov uvrstila izgradnjo in vzdrZevanje prog ter njihov konstantni
razvoj, povezan z najsodobnejSimi trendi, pridobivanje potrebnih dovoljenj in soglasij,
pritegnitev razlicnih deleZnikov, razumevanje ciljnih skupin itd. Eden od vpraSanih
izpostavi, da je glavni izziv izpolniti pri¢akovanja obiskovalcev v okolju, polnem razli¢nih
spremenljivk. Primerne poti in ostala infrastruktura sta dva izmed glavnih motivatorjev za
potovanje gorskih kolesarjev, zato sta izgradnja in management tovrstnih poti vitalnega
pomena za gorskokolesarsko destinacijo (Tourism British Columbia, 2010, str. 51). Zaradi
nenehnega razvoja tehnologije gorskih koles in trendov (Northern Tasmania Development,
2011, str. 13) se morajo gorskokolesarske turisti¢éne organizacije nenchno prilagajati in
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odzivati z novimi oblikami turisti¢nih proizvodov, saj lahko le tako zagotovijo, da bo
njihova destinacija vedno znova atraktivna za obiskovalce (Lofft et al., 2008, str. 51).

Med glavne razloge za neuspe$no implementacijo gorskokolesarskih turisti¢nih proizvodov
v nekaterih destinacijah so vprasani uvrstili pomanjkanje politicne volje oziroma interesa
deleznikov, nerazumevanje potreb obiskovalcev in pocasen odziv na spremembe. Tourism
British Columbia (2010, str. 34) med probleme, s katerimi se destinacije soocajo pri
implementaciji gorskokolesarskih turisti¢nih proizvodov, podobno kot vpraSani uvrica
neustrezno infrastrukturo oziroma njeno pomanjkanje, pomanjkanje potrebnih dodatnih
storitev ter neustrezno komunikacijo in trzenje.

Najpomembnejsi delezniki na destinacijah vprasanih managerjev so predstavniki lokalne
skupnosti, lokalno gospodarstvo, razlicne lokalne upravne enote in agencije,
gorskokolesarska skupnost in podobno. Svetovalci, ki so sodelovali v intervjuju, so med
klju¢nimi delezniki podobno izpostavili lastnike zemlji$¢, lokalno gospodarstvo, lokalne in
regionalne vlade oziroma samoupravo, gorskokolesarske klube, turisticne agencije itd.
Poleg teh so dodali $e organizacije za trzenje destinacij, strastne in predane predstavnike
lokalnih skupnosti in regionalna turisti¢na zdruzenja. Kitchin (2003, str. 19) ugotavlja, da
ljudje ustvarjajo znamko, zato je pomembno, da se v okviru znam¢enja destinacije vkljuci
vse deleznike in zainteresirane skupine, saj bo znamka destinacije tako mocnejsa.
Klju¢nega pomena za uspeh znamke destinacije je sodelovanje z lokalnim prebivalstvom
in podjetniki (Garcia et al., 2012, str. 28). Organizacije za management destinacij morajo
svoja prizadevanja na podro¢ju znamcenja razdeliti v dva sklopa. Najprej se morajo
osredotociti na deleznike, ki so najblizje destinaciji (lokalna podjetja in prebivalstvo), in
Sele v drugem sklopu tudi na obiskovalce (Sheenan & Ritchie, 2005 v Garcia et al., 2012,
str. 7).

V eni od destinacij vprasanih managerjev naj bi bili vsi delezniki enakovredni, v drugi pa
je organizacija vprasanega edini deleznik. V obravnavanih delih deleznikov ne
obravnavajo kot enakovredne, temve¢ jih kot na primer Sheenan et al. (2005 v Garcia et
al., 2012, str. 7) delijo na primarne in sekundarne, v odvisnosti od njihovega vpliva in
moznosti za sodelovanje ali ogrozanje organizacije za management destinacije. European
Travel Commision et al. (2009, str. 38) deleznike delijo na tri glavne skupine, in sicer na
klju¢ne vplivneze in tvorce mnenj, na tiste z neposrednim interesom za uspeh destinacije
(ne glede na to, ali je njihov interes vezan na njihovo politicno ali podjetnisko delovanje)
ter na obicajne prebivalce in medije.

Stopnja odvisnosti od deleznikov se med destinacijami razlikuje, vendar v nobeni od
destinacij vprasanih niso pri oblikovanju in vzdrzevanju znamke zelo odvisni od drugih
deleznikov. Odgovori vpraSanih so presenetljivi, saj ve¢ avtorjev, na primer Nicolaisen et
al. (2012, str. 8-9) in Morgan et al. (2012, str. 8-9), nasprotno izpostavi, da organizacije za
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management destinacij zaradi mnozice razli¢nih deleznikov in odvisnosti od njih tezko
nadzorujejo trzenjski splet. Neodvisnost od deleznikov pa je tako predvsem odraz
nevkljucenosti kljuénih deleznikov oziroma pomanjkanja sodelovanja z njimi. Destinacije
oziroma njihove organizacije za management morajo deleznike ne le vkljuciti, temvec tudi
motivirati, da se identificirajo z znamko.

Destinacije, s katerih prihajajo vprasani managerji, deleznike vkljucujejo v oblikovanje in
vzdrZzevanje znamke prek delavnic, srecanj, sodelovanja v upravnem odboru itd. Na eni od
destinacij je znamko oblikovala zunanja organizacija samostojno in jo nato predstavila
ostalim deleznikom, ki so jo prevzeli. Med glavnimi aktivnostmi deleZnikov so managerji
izpostavili njihovo delovanje v vlogi ambasadorjev znamke, prostovoljno delo, stike z
javnostjo, poznavanje zahtev in potreb strank itd. Vprasani svetovalci so med te aktivnosti
podobno uvrstili promocijo in trzenjske aktivnosti, zbiranje sredstev, lobiranje, prenasanje
znanja o proizvodih in potroSnikih v prakso itd. Eden od vpraSanih izpostavi, da bi morali
vsi delezniki kolesariti, saj bodo tako postali avtenti¢ni ambasadorji znamke. Braun et al.
ugotavljajo, da so lokalni prebivalci destinacije tudi njihovi ambasadorji. Zaradi mo¢nih
povezav s turisti imajo namre¢ velik vpliv na pozicioniranje in trZzenje destinacijske
znamke (Garcia et al., 2012, str. 8).

Vrednote, ki naj bi predstavljale znamko, so po mnenju vprasanih odvisne od izbrane ciljne
skupine (presec¢is¢e med vrednotami destinacije in vrednotami ciljne skupine). Na splo$no
pa so to zaupanje, kakovost, pozitivnost, odgovornost do okolja itd. Temeljne vrednote
destinacij, v katerih delujejo vpraSani, SO na primer: pristna izku$nja na progah, $port,
visokogorje, pristnost in svetovna odprtost oziroma $irok nabor aktivnosti. Izku$nje, ki jih,
temelje¢ na teh vrednotah, nudijo na obravnavanih destinacijah, so pristna izku$nja na
progah, nepozabna in druga¢na ponudba ter velika izbira razli¢nih aktivnosti, razkosje in
izjemna visokogorska narava. Znamka kot ime odraza dolgoro¢no predanost edinstvenim
vrednotam, vklju¢enim v proizvode ali storitve, in vedenje, ki organizaciji omogoc¢a, da
izstopa iz konkurence (Kapferer, 2012, str. 126). Nekatere vrednote znamke so bolj
primerne za doloceni segment kot druge. Posledicno mora biti nabor vrednot dovolj
prilagodljiv, da se prilagaja razlicnim segmentom. Zato je pomembno, da si destinacija
najprej izbere ciljne segmente. Vrednote znamke destinacije se najlazje opredeli in izbere s
pomoc¢jo razlicnih modelov za oblikovanje identitete znamke, ki jih predhodno ze
obravnavam (European Travel Commision et al., 2009, str. 29-42). Znamke SO moc¢no
orodje, saj predstavljajo kombinacijo funkcionalnih in Custvenih vrednot. Funkcionalne
vrednote lahko konkurenca za¢ne hitro posnemati in jih celo preseze, zato Custvene
vrednote niso klju¢nega pomena le za privabljanje ciljne skupine, temve¢ tudi za
dolgoro¢no delovanje organizacije (de Chernatony, 2010, str. 8-9).

Klooster et al. (2004, str. 7) izpostavi, da mora biti podoba znamke visoko priljubljena,
zaupanja vredna (posredovati mora potencial destinacije), relevantna, edinstvena in
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enostavna za pomnjenje. Obiskovalci po mnenju vprasanih dojemajo njihove destinacije
kot dober kraj za voznjo po gorskokolesarskih progah ali kot pristno in avtenti¢no
destinacijo, pri ¢emer ve€ina vprasanih ne izhaja iz raziskav, ampak se zanaSa na razli¢ne
dejavnike, kot je denimo porast Stevila nocitev.

Klooster et al. (2004, str. 2) ugotavljajo, da podoba destinacije ni odvisna samo od
turisti¢nih podob, ampak tudi od drzave izvora in s tem povezanih proizvodov in storitev,
kot so: filmi, izdelki itd. Managerji razen ene izjeme nasprotno ugotavljajo, da podoba
regije in drzave na podobo njihove destinacije nima bistvenega vpliva. Nekateri celo
nasprotno trdijo, da ima prav njihova destinacija vpliv na podobo regije ali drzave in ne
obratno. Skoraj polovica vprasanih svetovalcev je nasprotno mnenja, da imata podoba
regije in drzave pomemben vpliv na podobo destinacije, vendar nekateri izmed vpraSanih
dopuséajo moznost, da se lahko podoba destinacije povzdigne nad regionalno ali
nacionalno podobo. Stephens et al. (2011, str. 5) podobno ugotavljajo, da ima drzava
izvora pomemben vpliv na znamko, saj pozitivna podoba drzave vpliva na zvestobo
znamki, njeno prepoznavnost, asociacije in razlikovanje (Stephens et al., 2011, str. 5).

Vecina vpraSanih svetovalcev je mnenja, da se konkurenca med gorskokolesarskimi
destinacijami povecuje, kar utemeljujejo z vedno vecjim Stevilom gorskih kolesarjev in
dejstvom, da tem destinacijam predstavljajo konkurenco tudi druge vrste privla¢nosti in
destinacij, ki niso povezane z gorskim kolesarjenjem. To sovpada z ugotovitvami Lofft et
al. (2008, str. 9), ki ugotavljajo, da se skladno z ve¢jim Stevilom gorskih kolesarjev in Zeljo
turistov po aktivnem udejstvovanju med dopustom v zadnjem desetletju povecuje tudi
Stevilo turisti¢nih destinacij, ki obiskovalcem nudijo celovito gorskokolesarsko izkusnjo.
Vecina vprasanih je prav tako mnenja, da postajajo gorskokolesarske proge vse bolj
standardizirane, vendar tega ne jemljejo kot nekaj slabega, saj so razli¢ni standardi oziroma
smernice dovolj ohlapni, da omogocajo lastno interpretacijo in prilagajanje lokalnemu
okolju. Vsekakor pa morajo destinacije poskrbeti, da ohranijo individualen karakter svojih
prog. Tudi Skibum (2013) ugotavlja, da izgradnja poti, namenjenih gorskemu kolesarjenju,
temelji na sploSno znanih in razSirjenih elementih, pravilih in orodjih za izgradnjo, kar
vodi do nenamerne standardizacije gorskokolesarskih poti, ki si posledi¢no postajajo vse
bolj podobne.

Vprasani managerji med moznimi nacini za razlikovanje gorskokolesarskih destinacij
izpostavijo oblikovanje lastnih programov in modelov (odsvetujejo posnemanje tekmecev),
izgradnjo primerne infrastrukture, ki je prilagojena doloCeni destinaciji, koherentnost
proizvodov in komunikacije ter avtenti¢nost znamke. Med viri edinstvenosti njihovih
destinacij pa vprasani managerji izpostavijo njihovo etiko in filozofijo, turisti¢no tradicijo,
naravno okolje, infrastrukturo za gorske kolesarje, kulturno dedis¢ino itd. Podobnega
mnenja so tudi svetovalci, ki kot vir konkurenénosti izpostavijo osredinjenje na edinstveno
ponudbo, ki temelji na lokalnih znacilnostih in kulturi, oblikovanje primerne ponudbe, ki
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se ujema z zahtevami ciljne skupine, ter izbiro primerne ciljne skupine za dolo¢eno
destinacijo. Nekateri izmed vprasanih svetovalcev so kot vir konkuren¢nosti destinacije
opredelili njeno znamko.

Med konkuren¢nimi in komparativnimi prednostmi gorskokolesarskih destinacij je ve€ina
vprasanih izpostavila raznolike in edinstvene proge za gorsko kolesarjenje, poleg tega pa
Se naravno okolje, obstoj primerne infrastrukture, storitev, spremljevalnih aktivnosti,
edinstvenost, podporo lokalnega prebivalstva, kulturo in zgodovino, ¢ustvene povezave itd.
Poudariti je treba, da ima vsaka destinacija pozitivne lastnosti, to pa samo po sebi ni dovolj
za pritegnitev obiskovalcev. Tudi nekatere konkuren¢ne destinacije imajo namre¢ podobne
lastnosti in tekmujejo za iste obiskovalce. Destinacije se morajo za privabljanje
obiskovalcev pozicionirati na podlagi edinstvene izku$nje, saj drugace ne bodo sposobne
prese¢i konkurence (Knapp, 2008, str. 143). Pomen znamk za destinacije potrjuje dejstvo,
da se bo v prihodnosti konkurenéni boj za porabnike na podro¢ju turisticnih destinacij
odvijal na Custveni in izkustveni ravni in ne na ravni cen in otipljivih dejavnikov (Morgan,
2002 v Schaar, 2013, str. 4). Ker ima veéina destinacij podobno razvito infrastrukturo, so
znamke eno izmed najmocnejsih orodij za pritegnitev obiskovalcev, ki i§¢ejo edinstvena
dozivetja (Morgan et al., 2004, str. 60). Prav s pomo¢jo znamke lahko destinacije v
zaostrenih konkurenc¢nih razmerah ustvarijo konkuren¢no prednost, saj se destinacija v
mislih potro$nikov, vplivneZev in deleznikov izpostavi kot edinstvena (Knapp, 2008, str.
152).

Med kljucne dejavnike za izbiro dolocene destinacije so vprasani svetovalci uvrstili
raznolikost in kakovost kolesarskih poti razliénih tezavnostnih stopenj, enostaven dostop,
Sirok nabor storitev in infrastrukture, lokalno kulturo, naravo, prireditve, priporocila drugih
kolesarjev itd. Tourism British Columbia (2010, str. 51) na podlagi analize raziskav med
klju¢ne dejavnike, ki pritegnejo obiskovalce na destinacijo, podobno kot vprasani uvrstijo
dostopno mrezo gorskokolesarskih poti, prijazne prebivalce in osebje, dobre nocitvene
kapacitete, restavracije, enostaven dostop po avtocestah, blizino letalis¢ in povezave z
drugimi bliznjimi destinacijami.

VpraSani prav tako ugotavljajo, da ima pri izbiri velik pomen znamka destinacije, ki
zmanjSuje tveganje obiskovalcev in olajSuje njihovo izbiro, pri tem izpostavijo potrebo po
usklajenosti med znamko, ponudbo in Zeljami obiskovalcev. Kot Ze omenjeno, znamka
turistu zagotavlja kakovost, zmanjSuje tveganje in mu olajSa prepoznavanje turistiénega
proizvoda med mnozico proizvodov konkuren¢nih podjetij oziroma destinacij (Koch,
2012, str. 58-60). Znamke podjetju ali turisti¢ni destinaciji omogocajo, da razlikuje svoje
proizvode in storitve od konkurence, hkrati pa porabnikom omogoca, da se lahko hitro
odlocajo o svojih nakupih (Grewal et al., 2014, str. 19).
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Nekateri vpraSani so izpostavili, da znamka brez edinstvenega, pristnega in kakovostnega
proizvoda nima velikega vpliva na potro$nika. To izpostavijo tudi lordache et al. (str. 155),
ki ugotavljajo, da turisti¢na destinacija potrebuje mo¢no znamko, ki je razvita na podlagi
resni¢nih in edinstvenih prednosti. Ustvarjanje konsistentne in realne podobe je kljucni
1zziv znamcenja destinacij, saj te podobe ustvarjajo pricakovanja, ki morajo biti uresni¢ena
(Govers et al., 2009, str. 241).

Povecevanje zvestobe je po mnenju vpraSanih managerjev pogojeno s kakovostjo prog.
Sami zvestobo tako povecujejo s kakovostno infrastrukturo, trZzenjskimi aktivnostmi in
izobrazevanjem deleznikov destinacije. Zvestoba znamke predstavlja klju¢en del njenega
premozenja in predstavlja element vrednosti znamke, ki ga najlazje merimo in vrednotimo
(Schaar, 2013, str. 4; Boo et al., 2009, str. 223). Da ima kakovost velik vpliv na zvestobo,
ugotavljajo tudi De Pelsmacker et al. (2013, str 56), saj jo uvr$¢ajo ob bok podobi
destinacije in predstavlja drugi najpomembnej$i element pri ocenjevanju premozenja
znamke destinacije. Prav visoka zaznana kakovost poleg pozitivne osebnost znamke in
njene podobe lastniku omogoca, da zaracunava vi§jo ceno, hkrati pa ga §¢iti pred cenovno
konkurenco (De Pelsmacker et al., 2013, str. 75). V destinacijah vecine vprasanih kakovost
sicer spremljajo prek razlicnih dejavnikov, nimajo pa formaliziranega in objektivnega
nadzora kakovosti. Vprasani svetovalci med nacini za povelanje zvestobe izpostavijo
izpolnjevanje danih obljub, zagotavljanje kakovostne in primerne infrastrukture ter tudi
obstoj moc¢ne znamke.

V destinacijah vprasanih predstavnikov prav tako razen ene izjeme ne merijo uspeha
znamke analiti¢no, temve¢ dokaj subjektivno, prek navduSenosti obiskovalcev in njihove
zelje po obisku destinacije ali pa so celo prepric¢ani, da podobe njihove znamke ne morejo
spreminjati, ker je ta pregloboko zakoreninjena pri obiskovalcih. Merjenje uspeha znamke
in njenega vpliva je klju¢nega pomena, da bi razumeli, kako potrosniki dojemajo znamko
in ali ta potrebuje morebitne spremembe. Destinacije bi morale vpliv znamke meriti v
rednih intervalih, medtem ko naj bi podobo znamke preverjali vsake dve do tri leta. Za
merjenje uspeha znamke, njenega vpliva in podobe se lahko destinacije posluzujejo
razli¢nih tehnik, ki jim pomagajo prepoznati morebitna odstopanja od zastavljenih ciljev in
sprejeti primerne ukrepe (European Travel Commision et al., 2009, str. 105).

Kot najuéinkovitejse komunikacijske kanale in orodja, ki se jih gorskokolesarske
destinacije posluzujejo, je vecina managerjev in svetovalcev izpostavila spletne strani,
socialna omrezja, specializirane gorskokolesarske medije, Sirjenje ustnih priporocil,
tiskovine, sejme, sponzorstva prireditve in ambasadorje. Pri tem so poudarili, da je orodja
in kanale treba prilagajati izbrani ciljni skupini ter zagotoviti lastno produkcijo
kakovostnih multimedijskih vsebin in zgodb, saj vseh kanalov ni ve¢ mogoce nadzorovati.
To je skladno tudi z ugotovitvami Tourism British Columbia (2010, str. 34), da se veliko
destinacij posluzuje napa¢nih pristopov na podro¢ju trZzenja in komunikacije z gorskimi
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kolesarji (Tourism British Columbia, 2010, str. 34). Destinacije z uporabo socialnih
omrezij pridobijo cenovno ucinkovito orodje za globalno trzenje, komunikacijo in
vkljuc¢evanje potrosnikov (Stevenson et al., 2012, str. 48). Socialna omrezja so turisticnim
organizacijam omogocila povezovanje z obiskovalci in nudenje informacij na intuitiven in
uporabniku prijazen nac¢in (Christou, 2012, str. 70). Organizacije za management destinacij
pa morajo paziti, da so pri tem relevantne in niso preve¢ vsiljive (Jun, Rodriguez, &
Gretzel, 2012, str. 73). Razmerje med uporabo mnozi¢nih medijev in specifiénih medijev,
namenjenih gorskim kolesarjem, je odvisno od vrste gorskokolesarskih proizvodov, ki jih
destinacija ponuja, in od ciljnega segmenta. Ce destinacija naslavlja bolj izkuSene
kolesarje, se mora v veliki meri posluZevati specificnih medijev in obratno (Tourism
British Columbia, 2010, str. 52). Lastne spletne strani in spletno oglasevanje na specifi¢nih
straneh za gorske kolesarje pa destinaciji omogocajo, da naslovi Sirok spekter potencialnih
obiskovalcev na cenovno zelo optimalen nacin.

Vecina managerjev in svetovalcev se strinja, da so ambasadorji in slavne osebnosti za
znamko zelo pomembni, pri tem pa poudarijo, da je treba paziti, da se ti ujemajo s ciljno
skupino. Dodajo Se, da so zvezdniki in $portniki, ki niso gorski kolesarji, ve¢inoma
nekoristni za znamko gorskokolesarske destinacije. McCracken (v Dix et al., 2010, str. 3)
podobno ugotavlja, da je uéinkovitost sporoéila, ki ga posreduje slavna osebnost, odvisna
od njegove kredibilnosti na dolo¢enem podroc¢ju. Kredibilnost ambasadorjev ima bistveno
vedji vpliv na nakupne odlocitve potrosnikov od njihove privla¢nosti oziroma podobe. Da
bi se lahko vrednote slavnega Sportnika uspe$no prenesle na znamko sponzorja, se morajo
njune vrednote ujemati (Bush, Martin, & Bush, 2004, str. 1). Kot klju¢no prednost uporabe
ambasadorjev vprasani izpostavijo moznost osebne komunikacije z znamko. Lokalni
prebivalci destinacije so namre¢ tudi njeni ambasadorji (Braun et al., 2010, str. 5). Nekateri
vprasani so izpostavili, da lahko imajo ambasadorji, ki so ve¢inoma izkuseni kolesarji, tudi
negativen vpliv na doloCene ciljne skupine, saj jih lahko izvajanje razli¢nih trikov in
vratolomna voznja prestrasi in odvrne.

Podobno se vecina vprasanih iz obeh skupin strinja tudi S pomenom partnerstev za znamko
destinacije. Po njihovem mnenju imajo razli¢ne stopnje povezovanja znamk ali celo
njihovo spajanje pozitiven vpliv na znamko destinacije, saj to povecuje njeno kredibilnost,
obseg razpolozljivih sredstev itd. Podobno ugotavljajo tudi Helmig, Huber in Leeflang
(2008, str. 371), saj naj bi tovrstno sodelovanje po njihovem mnenju lahko vodilo do
prenosa pozitivne podobe na znamko destinacije. VpraSani so izpostavili, da je treba
poskrbeti za primerno izbiro in koordinacijo, saj lahko v nasprotnem primeru znamke
delujejo ena proti drugi. To je v skladu s teoretiénim izhodis¢em, da spajanje znamk
zahteva dolgoro¢no sodelovanje med lastnikoma znamk (Helmig et al., 2008, str. 371).
Eden od vprasanih je izpostavil, da lahko spajanje zmanj$a vrednost posamezne znamke,
zato to ni zelo pomembno za destinacije. Nasprotno Helmig et al. (2008, str. 371) trdijo, da
spajanje omogoca doseéi vrednost znamke, Ki je ta sama ne bi mogla doseci. Vendar hkrati
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izpostavijo, da to Se posebno velja za SibkejSe znamke. Ker vprasani, ki spajanju znamk
pripisuje negativne posledice, deluje v destinacijah z uveljavljenimi znamkami, bi lahko
odgovor, gledano z njegovega zornega kota, steli za utemeljen.

Vecina vprasanih iz obeh skupin je prav tako mnenja, da so prireditve pomembne za
znamko destinacije. Tudi Getz (2007, str. 403-405) ugotavlja, da so dogodki in prireditve
pomembni za znamko, saj navzven posredujejo pozitivno podobo in klju¢no sporocilo,
zato prihaja do prenosa podobe z dogodka na destinacijo, kar destinaciji pomaga pri
ustvarjanju edinstvene razlikovalne prednosti. Dogodki poleg tega predstavljajo zelo
uspesno privla¢nost, ki privablja obiskovalce na dolo¢eno destinacijo. Na destinacijah
vprasanih managerjev, razen ene izjeme, Kjer nimajo gorskokolesarskih prireditev,
prirejajo med 5 in 10 tovrstnih prireditev na leto. Vrste prireditev, Ki jih organizirajo,
opredelijo razlicno, denimo kot prireditve, ki ostalim obiskovalcem ne preprecujejo voznje
po progah, prireditve, na katerih lahko udelezenci aktivno sodelujejo itd. V veliki meri so
te prireditve lokalno obarvane. Vecina vpraSanih svetovalcev je mnenja, da destinacije
potrebujejo tako lokalne kot tudi mednarodne prireditve. Lokalne prireditve so pomembne
za ustvarjanje lokalne gorskokolesarske ponudbe, mednarodne pa povecujejo kredibilnost,
prepoznavnost itd. Getz (2007, str. 409) dogodke deli na velike ali mega dogodke, ki
trajajo dalj Casa in privabijo obiskovalce s SirSega geografskega obmocja, ter manjSe in
krajSe dogodke, katerih klju¢ni namen je dvigniti prepoznavnost in priljubljenost turisticne
destinacije, ki ga organizira. Smith (2004, str. 462) ugotavlja, da potro$niki obravnavajo
sponzoriranje lokalnih prireditev in §portnikov za bolj posteno in odkrito, zato jih tudi bolj
cenijo.

Med najpomembnejSimi Koristmi, ki jih prireditve prispevajo k znamki, vprasani
izpostavijo povecanje prepoznavnosti, pomo¢ pri ustvarjanju doZivetij in posledi¢no
ustvarjanje mocnejSih povezav obiskovalca z znamko, povezave z lokalno skupnostjo,
grajenje kulture, generiranje priporo¢il itd. Avtorji, ki jih obravnavam, med koristmi
prireditev poleg ze omenjenega posredovanja pozitivne podobe in privabljanja
obiskovalcev izpostavijo Se, da so prireditve odliCen naéin za pripovedovanje zgodb o
turisticnih proizvodih, ki jih destinacija ponuja (Brocki, 2013). Prireditve poleg tega
pritegnejo zanimanje splosne javnosti in medijev, kar lahko ima pozitiven vpliv na SirSe
obmodje prizoris¢a (Higham & Hinch, 2009, str. 245). Prireditve hkrati pomagajo okrepiti
tudi podobo znamke ter jo razlikovati od konkurence (Chalip et al., 2003, str. 229).
Potro$niki si zapomnijo sponzorje, ki podpirajo Sportne dogodke, in nanje gledajo
pozitivno, Se posebej, Ce verjamejo, da podoba sponzorja sovpada s prireditvijo ali
subjekti, ki jih ta sponzorira (Close et al., 2006, str. 3).

Znamke destinacij vprasanih managerjev se z znamkami prireditev povezujejo na razli¢ne

nacine. Povezujejo se prek znamk sponzorjev ali pa tovrstnih povezav sploh ne tvorijo, ker
prireditve nimajo izoblikovanih znamk. Vprasani svetovalci menijo, da bi se morala
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znamka prireditve povezovati in ujemati z znamko destinacije ter bi morala biti z njo tesno
povezana. To podprejo z utemeljitvijo, da naj bi znamka prireditve podpirala znamko
destinacije prek skupnih vrednot. Neujemanje med prireditvijo in destinacijo pa lahko tudi
po mnenju razli¢nih avtorjev vodi do prenosa negativne podobe na destinacijo (Jayswal,
2008, str. 252; de Chernatony et al., 2011, str. 137).

6 DISKUSIJA

6.1 Kiriti¢ni dejavniki uspeha znamk gorskokolesarskih destinacij

Kakovostne in vzdrzevane ter gorskim kolesarjem namenjene poti, ki so zgrajene v skladu
z najsodobnej$imi trendi, $e vedno predstavljajo klju¢ni element, na katerem temelji razvoj
gorskokolesarskih turisti¢cnih proizvodov. Razvoj primerne infrastrukture pa zahteva
predhodno pridobivanje dovoljenj, soglasij in sredstev, kar lahko omogocita le zadostna
politicna volja in podpora razli¢nih deleZznikov. Za uspe$no implementacijo turisti¢nih
proizvodov destinacije pa potrebujejo ve¢ kot le ustrezno infrastrukturo. Potrebujejo
pravilno in celovito strateSko in trzenjsko usmeritev, ki temelji predvsem na tesnem
sodelovanju razli¢nih deleznikov in dobrem poznavanju ciljnih segmentov. Znamka
predstavlja dolgoro¢no usmerjeno orodje, ki destinaciji omogoca, da poveze deleznike, jih
motivira in usmeri k enovitemu cilju. Ta cilj predstavlja celovito zadovoljevanje potreb in
zelja obiskovalcev, ki jih destinacija prepozna na podlagi dobrega poznavanja ciljnega
segmenta, ki ga pridobi z izvajanjem sistemati¢nih raziskav. Poleg omenjenega
vklju€evanja razli¢nih deleznikov, ki zajemajo tudi lokalno prebivalstvo in organizacije za
management destinacij, ter poznavanja ciljnih segmentov je med kriti¢nimi dejavniki treba
izpostaviti $e avtentiCnost in konsistentnost posredovane identitete oziroma ustvarjene
podobe, saj bodo obiskovalci v nasprotnem primeru lahko destinacijo zapustili razoCarani.
Bistvenega pomena za razvoj znamke je opredelitev klju¢nih konkurenénih prednosti
destinacije, ki podpirajo edinstveno pozicioniranje destinacije v primerjavi s konkurenco in
jo je tezko posnemati ali preseci. Vse omenjene aktivnosti pa so mozne le ob zagotovitvi
potrebnih sredstev.

6.2 Smernice za razvoj in management znamk gorskokolesarskih
destinacij

Na podlagi odgovorov vpraSanih strokovnjakov in teoretskih podlag gorskokolesarskim
destinacijam pri razvoju znamk predlagam, da se drZijo naslednjih smernic:

e oblikovanje strategije ter izbira primernega modela za razvoj znamke in oblikovanje

njene identitete;
e dolgoro¢na zavezanost in predanost vseh deleznikov zastavljenim ciljem;
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e posebno pozornost morajo nameniti izbiri in spoznavanju ciljne skupine. Da bi dobro
spoznali te znacilnosti, bi se poleg raziskav morali odgovorni v destinaciji tudi sami
udejstvovati v gorskem kolesarjenju oziroma morajo pridobiti ustrezen kader;

e osredotoCenje na edinstvene prednosti, ki temeljijo na znacilnostih lokalnega okolja in
kulture, ki jih bo konkurenca le tezko posnemala, ter izbira temu primernega polozaja v
primerjavi s konkurenco;

e VkljuCevanje deleznikov, razdeljenih v skupine glede na njihov vpliv in pomen, VvV
razvoj znamke ze od zacetnih faz razvoja ter njihova koordinacija;

e zagotavljanje identifikacije deleznikov z znamko in spodbujanje k implementaciji te
prek vseh svojih aktivnosti;

e Kkonsistentno zagotavljanje ponudbe v skladu s projicirano identiteto oziroma zaznano
podobo destinacije;

e sistematicen, formaliziran in objektiven na¢in merjenja doseganja zastavljenih ciljev,
zaznane podobe, kakovosti in zvestobe;

e izbira primernih komunikacijskih kanalov glede na izbrane ciljne skupine. Bolj ko so
gorski kolesarji izkuSeni, bolj specializirani naj bodo komunikacijski kanali.
Destinacije morajo poseben pomen nameniti spletnim in socialnim orodjem ter
omrezjem;

e rekrutiranje in izobrazba lokalnega prebivalstva za ambasadorje znamke destinacije ter
sodelovanje s prepoznanimi lokalnimi in mednarodnimi gorskimi kolesarji, pri ¢emer
je treba paziti na njihovo ujemanje z znamko in s ciljnimi skupinami;

e partnerstvo in spajanje s kredibilnimi in uveljavljenimi znamkami zunaj in znotraj
gorskokolesarske industrije, pri ¢emer je treba paziti na njihovo ujemanje in
koordinacijo;

e organizacija ali sponzoriranje lokalnih in mednarodnih gorskokolesarskih prireditev,
katerih znamke se morajo ujemati z znamko destinacije.

6.3 Prispevki

Z narascajocim Stevilom gorskokolesarskih destinacij, ki nudijo mnozico namenskih poti
ter standardizacijo gorskokolesarskih poti, te ne predstavljajo ve¢ zadostnega dejavnika
razlikovanja. Vecina destinacij, ki razvija ali bo razvijala gorskokolesarske turisticne
proizvode, Se posebej pa tiste destinacije, kjer bo gorsko kolesarjenje tvorilo jedro
turisticne ponudbe, se bo tako v prihodnosti soocila S potrebo po razvoju in skrbi za
znamko. Zaradi specifiénih potreb ciljne skupine gorskokolesarskih destinacij — torej
gorskih kolesarjev, ki se bistveno razlikujejo od potreb tradicionalnih turistov, menim, da
je treba klasi¢ne aktivnosti na podrocju oblikovanja in vzdrzevanja znamk prilagoditi. To
podrocje je na globalni ravni Se precej neraziskano, zato je tema, ki jo obravnavam v
sklopu magistrske naloge, eden prvih poskusov tovrstne obravnave. Osnovni namen
magistrske naloge je zdruziti teoretska izhodis¢a na podroc¢ju oblikovanja in vzdrzevanja
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znamk destinacij s primeri dobrih praks vodilnih gorskokolesarskih destinacij. Vecina
gorskokolesarskih destinacij, tudi tistih najbolj uveljavljenih in uspes$nih, se Se ne zaveda
pomena znamk in njihovih prednosti ali pa k oblikovanju in vzdrzevanju znamk pristopajo
brez potrebnega predznanja. Razhajanja med teoretskimi osnovami in dejanskim stanjem
na gorskokolesarskih destinacijah so tako precejSnja. Ugotovitve te naloge bodo
gorskokolesarskim destinacijam omogocile, da spoznajo kompleksnost procesa znamcenja
ter da pridobijo potrebne osnove za oblikovanje in vzdrZevanje znamk. Pri tem se bodo
lahko oprli na smernice za razvoj in kriti¢ne dejavnike uspeha znamk gorskokolesarskih
turisticnih destinacij.

6.4 Omejitve

Kot klju¢ne omejitve pri analizi teoretskih osnov identificiram omejeno Stevilo znanstvene
in strokovne literature s podroc¢ja gorskokolesarskega turizma. Pri kvalitativni raziskavi, Ki
je temeljila na intervjujih, pa vidim omejitve predvsem v dejstvu, da pridobim podatke le s
strani skrbnikov znamk oziroma ostalega strokovnega kadra na podro¢ju razvoja
gorskokolesarskih destinacij. Odziva in mnenja ostalih deleznikov destinacij in
obiskovalcev pa raziskava ne zajame, temvec ta temelji na predpostavkah, analizah
sekundarnih virov in prej omenjenih intervjujih. Nadaljnje raziskave bi se tako morale v
skladu z dvodimenzionalnim pogledom na znamko destinacije razsiriti tudi na ostale
deleznike znamke destinacije in na obiskovalce.

SKLEP

Znamke predstavljajo pomemben del nasega vsakdana in nas spremljajo na vsakem
koraku, tudi na podroc¢ju destinacij. Znamke so tudi trend, zato se jih posluzujejo razlicna
podjetja in destinacije, brez da bi se zavedali, kaj znamka pravzaprav predstavlja.
Izpolnjevanje obljub v gorskokolesarskih destinacijah je izjemno tezka naloga, saj na
izkuSnjo vpliva mnoZica dejavnikov kot na primer vremenske razmere, na katere
destinacija oziroma management nimajo vpliva. Znamke tovrstnim destinacijam pomagajo
omiliti vpliv tovrstnih dejavnikov na izku$njo obiskovalca in posledi¢no vodijo k vecjemu
uspehu destinacije.

Poti, namenjene gorskim kolesarjem, predstavljajo osnovo gorskokolesarskih destinacij.
Zaradi zaostrovanja konkurence med gorskokolesarskimi destinacijami pa infrastruktura za
gorske kolesarje kmalu ne bo ve¢ predstavljala bistvene konkurenéne prednosti. Posledi¢no
se krepi potreba po vzpostavitvi Custvenih povezav in prednosti, znamke pa destinacijam
poleg izrazanja edinstvene identitete omogocajo prav to. Poleg tega subkultura gorskega
kolesarjenja temelji na znamkah, kar so zacele izkorisc¢ati tudi gorskokolesarske
destinacije. Veliko destinacij je pri uvajanju gorskokolesarskih turisti¢nih proizvodov
zanemarilo raziskavo ciljne skupine, njihovih potreb in znacilnosti, saj so sklepale, da se te
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bistveno ne razlikujejo od potreb in znacilnosti ostalih gostov — na primer smucarjev,
pohodnikov itd. Na nekaterih destinacijah pa so celo izhajali iz predpostavk in stereotipov
o gorskih kolesarjih, torej, da gre za mlade in ekstremne posameznike. Destinacije
posledi¢no niso dosegale zastavljenih ciljev, zato so opustile razvoj teh proizvodov ali pa
so zacele sodelovati z gorskimi kolesarji oziroma poznavalci tega segmenta uporabnikov.
Tovrstno sodelovanje je sicer v vecini bolj produktivno, saj ima tovrsten kader precej
dober vpogled v zahteve in pri¢akovanja ciljne skupine, vendar pa se pri njih velikokrat
pojavi tezava v pomanjkanju izkuSenj in znanja na podro¢ju trzenja in oblikovanja znamk.
Destinacije tako poslujejo bolje kot brez tovrstnega kadra, vendar bi lahko dosegale Se
boljse rezultate, ¢e bi kader, ki dobro pozna ciljne skupine, nadgradili $e¢ z ustreznim
znanjem in izku$njami s podrocja trZzenja in znamcenja destinacij. lzpostaviti je treba Se
dejstvo, da se gorsko kolesarjenje zelo hitro razvija, posledi¢no pa se hitro spreminjajo tudi
trendi. Na drugi strani so destinacije, ki se na tovrstne spremembe vecinoma odzivajo
pocasi oziroma prepocasi, kar je prav tako posledica kadra, ki nima ustreznega vpogleda v
dogajanje znotraj ciljne skupine oziroma pomanjkanja trznih raziskav.

Kljub velikemu pomenu, ki ga znamkam pripisujejo managerji in razvijalci
gorskokolesarskih destinacij, jih le malo razume njihov pravi namen in aktivnosti ter
sredstva, ki jih terja njihov razvoj. Destinacije in strokovnjaki s podro¢ja razvoja
gorskokolesarskega turizma se kljub dejstvu, da so ¢ustvene lastnosti vse bolj pomembne,
Se vedno posvecajo predvsem fiziénim lastnostim, ki pa jih ima tudi konkurenca in so v
veCini primerov enostavne za posnemanje. Managerji k razvoju znamke gorskokolesarske
destinacije vec¢inoma pristopajo organsko, brez jasno zastavljene strategije in modelov, kar
lahko ogrozi uspesnost znamke. Modeli za oblikovanje in vzdrzevanje znamk dajejo
destinacijam smernice in okvir za skladen razvoj posameznih elementov znamke.
Sistemati¢en pristop zahteva dolgorocno predanost in ve¢ potrebnih sredstev, ki jih
destinacije le stezka namenijo razvoju znamke, ker se tovrstna nalozba navadno povrne
Sele cez daljSe obdobje, poleg tega so nekatere destinacije kratkoro¢no uspesne tudi brez
oblikovanja znamke, kar daje napacen vtis o pomenu in vrednosti znamke za destinacijo.

Razvoj znamke =zahteva vkljuenost vseh relevantnih deleznikov, kar predstavlja
svojevrsten izziv za organizacijo, ki znamko oblikuje in vzdrzuje, saj mora zagotoviti
konsenz med zelo heterogenimi skupinami in njihovo podporo, sodelovanje in sredstva za
razvoj in management znamke. lzsledki raziskave so pokazali, da se v realnosti
gorskokolesarske destinacije osredinijo le na nekaj deleznikov, ki so razvoju
gorskokolesarskih proizvodov najbolj naklonjeni, ali pa znamko razvijajo celo brez
vkljucenosti ostalih deleznikov, kar prav tako ogroza uspeh znamke. To potrjujejo tudi
izjave nekaterih vpraSanih, ki med glavne razloge za neuspeSno implementacijo
gorskokolesarskih turisticnih proizvodov v destinacije priStevajo prav pomanjkanje
interesa deleznikov. Destinacije oziroma njihove organizacije za management pa
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deleznikov ne rabijo le vkljuciti, temve¢ jih morajo tudi motivirati, da se z znamko
identificirajo.

Presenetljivo vefina vprasanih managerjev ne pripisuje velikega pomena vplivu podobe
drzave in regije na podobo njihove destinacije, kar je v nasprotju z mnenjem vprasanih
svetovalcev in teoreticnimi osnovami, ki vplivu podobe drzave na destinacijo pripisujejo
bistveno vecji pomen. V primeru nekaterih vodilnih destinacij ima lahko podoba drzave na
destinacijo sicer manjsi vpliv, vendar podoba drzave ustvarja dolo¢ena pri¢akovanja, Ki jih
podoba destinacije le stezka preseze.

Ob pomanjkanju jasne strategije in ciljev tudi nadzorovanje in uspeS$nost v vecini
gorskokolesarskih destinacij potekata nesistemati¢no, prav tako pa tudi nadzor kakovosti in
podobe znamke. ZanaSanje na kazalnike, kot so trendi obiskanosti in dobi¢konosnosti, je
lahko namre¢ zavajajoce, Saj ti ne odrazajo nujno uspeSnega managementa destinacije in
znamke, temve¢ SO lahko posledica porasta Stevila ljudi, ki se ukvarjajo z gorskim
kolesarjenjem.

Komunikacija in uporabljeni komunikacijski kanali v gorskokolesarskih destinacijah so
odvisni od ciljnih segmentov. V veéini primerov gre za specifi¢ne gorskokolesarske
medije, spletne strani in vse bolj tudi socialna omrezja, ki omogocajo in spodbujajo
deljenje zgodb in izkuSenj o doloceni destinaciji. Poleg omenjenih komunikacijskih
kanalov gorskokolesarske destinacije uporabljajo tudi ambasadorje, Ki prihajajo tako iz vrst
lokalnega prebivalstva kot tudi uspesnih gorskokolesarskih $portnikov, pri tem pa sta za
uspeh bistvena njihova kredibilnost in ujemanje njihovih vrednot s ciljnim segmentom in
znamko. Sodelovanje z znamkami zunaj in znotraj gorskokolesarske industrije in njihovo
spajanje so vprasani opredelili kot produktivna, saj povecujeta kredibilnost, obseg sredstev,
itd. Paziti pa je treba na dobro koordinacijo in ujemanje med znamkami. O Koristih
dogodkov za destinacijo oziroma njeno znamko se strinjajo skoraj vsi vprasani. Dogodki
predstavljajo pomemben kanal in privabljajo dodatne obiskovalce, pripomorejo k
povecanju prepoznavnosti, kredibilnosti itd. Vecina destinacij vpraSanih prireja lokalne
dogodke, saj jih potrosniki zaznavajo kot bolj kredibilne in krepijo pozitivho podobo in
odnose med delezniki. Kljub temu pa se zavedajo tudi pomena veéjih mednarodnih
dogodkov, ki lahko bistveno povecajo prepoznavnost in Kkredibilnost destinacije.
Pomembno je, da se dogodki oziroma njihove znamke ujemajo z znamkami destinacij, Ki
dogodke organizirajo oziroma sponzorirajo.
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Priloga 1: Podroben opis intervjuvanih svetovalcev

Frank Savage prihaja iz ene izmed najpriljubljenejSih gorskokolesarskih destinacij na
svetu — Whistlerja v Kanadi. Deluje v okviru ob¢ine oziroma skupnosti kot naértovalec
kolesarskih proizvodov in skrbi za njihovo promocijo.

Intervjuvanec, ki Zeli ostati anonimen, je direktor izpostave mednarodnega kolesarskega
zdruzenja IMBA v Evropi — IMBA Europe. V sklopu te organizacije si prizadeva razvijati
in promovirati gorsko kolesarjenje.

James McKnight je priznan avtor v ugledni britanski gorskokolesarski reviji Dirt in je
hkrati tudi urednik spletnih vsebin te publikacije. Ima dolgoletne izkusnje na podroc¢ju
gorskega kolesarjenja — kot tekmovalec, avtor, trener, razvijalec koles itd.

Martin Littlejohn je izvr$ni direktor organizacije Western Canada Mountain Bike
Tourism Association, ki povezuje in koordinira skupnosti, destinacije in podjetja s ciljem
razvoja in promocije gorskokolesarskih turisticnih proizvodov na obmoc¢ju Zahodne
Kanade (MBTA Overview).

Intervjuvanec, ki Zeli ostati neimenovan, deluje kot svetovalec na podro¢ju razvoja
turizma in ima vecletne izku$nje na podrocju razvoja lokalnega in gorskokolesarskega
turizma. Poleg tega je tudi predavatelj na univerzi Royal Roads University.

Stefan Huter prihaja iz Avstrije in je eden izmed najbolj izkusSenih nacrtovalcev gorskih
destinacij in infrastrukture za rekreacijo — Se posebno v smucarskih sredis¢ih. Deluje v
okviru priznanega podjetja Mountain Recration Planners GmbH (Evropska podruznica
kanadskega podjetja Ecosign) na projektih po vsem svetu.

David Scorer prihaja iz Kanade in je ustanovitelj in urednik spletne strani
WorldBikeParks.com, prve spletne strani, ki ponuja neodvisne vodnike po kolesarskih
parkih z vsega sveta. Posledi¢no je odli¢en poznavalec gorskokolesarskih parkov, trendov
itd.

Troy Rarick je zasluzen za razvoj, management in uspeh gorskega kolesarjenja v Stevilnih
destinacijah v ZDA. Z inovativnim pristopom, ki temelji na so¢asnem razvoju kolesarskih
trgovin, ki predstavljajo jedro gorskokolesarskega dogajanja v destinaciji, ter oblikovanju,
managementa in trzenja gorskokolesarskih turisti¢nih proizvodov, je dosegel velik uspeh.
Med najbolj znanimi destinacijami, v katerih deluje, izstopa predvsem Fruita v zvezni
drzavi Kolorado, kjer Rarick med drugim organizira tudi zelo odmeven gorskokolesarski
dogodek Fruita Fat Tire Festival.



Danielle Kristmanson prihaja iz Whistlerja, Kanada in je soustanoviteljica ter izvr$na in
umetniSka direktorica trzenjske agencije Origin, ki se ukvarja s trzenjem zunanjih Sportov,
oblikovanjem in vzdrzevanjem znamk in kreativo. Ima bogate izkusnje na podrocju
gorskih Sportov in trZzenja v turizmu, ki jih je pridobila med delom s strankami, kot so
Whistler Blackcomb, Intrawest, Tourism Whistler, Salomon Sports, Rocky Mountain
Bikes, The North Face, Jay Peak Resort, Sun Valley, Telluride Tourism Board, the
Canadian Ski Council, Mountain Bike Tourism Association, Bike Parks of B.C. in ostali.

Rick Sokoloff deluje v lastnem svetovalnem podjetju kot strokovnjak na podroc¢ju trZenja,
poleg tega je bil vec¢ kot 11 let predsednik drustva gorskih kolesarjev Stowe Mountain Bike
Club. Med svojim delovanjem v klubu si je pridobil veliko izkusenj z razvojem in
managementom gorskokolesarskih turisti¢nih proizvodov, ki jih povezuje s svojim
znanjem na podrocju trZenja.

Intervjuvanec, inzenir okoljskih tehnologij, ki zeli ostati anonimen, deluje na smucis¢u
Sun Peaks Resort,kot vzdrzevalec opreme, vendar je predhodno deloval na podrocju
izgradnje gorskokolesarskih prog v Britanski Kolumbiji.

Darco Cazin prihaja iz Svice in deluje na podro&ju razvoja gorskokolesarskih destinacij.
Je solastnik podjetja Allegra Tourismus, v sklopu katerega deluje na podrocju razvoja
gorskokolesarskega turizma na destinacijah, kot so: St. Moritz, S$vicarski kanton
Graubunden, Davos, Livigno, Alta Rezia, 7 Stanes itd.

Bruce Whyte prihaja iz Britanske Kolumbije in Ze 22 let deluje kot svetovalec na podrocju
turizma v sklopu provincialnega ministrstva za delo, turizem in izobrazevanje. Poleg tega
je tudi izredni profesor trajnostnega turizma in razvoja turisti¢nih proizvodov na univerzi
Royal Roads University. V sklopu svojega delovanja si je pridobil tudi Stevilne izkusnje na
podrocju razvoja gorskokolesarskih turistiénih proizvodov.

Intervjuvanec, ki Zeli ostati anonimen, prihaja iz Whistlerja, Kanade, kjer je vec let
upravljal gorskokolesarski park in bistveno prispeval k njegovem razvoju v najvecji
tovrstni park na svetu. Sedaj deluje v okviru lastnega podjetja za naértovanje in izgradnjo
gorskokolesarskih parkov in poti po vsem svetu.

Erik Burgon je nekdanji vrhunski freeride kolesar, ki se je iz Vancouvra preselil v
Evropo, kjer je gradil gorskokolesarke poti in parke, sedaj pa na Ceskem izdeluje
montazne kolesarske poligone. Med svojim delovanjem v Evropi je dodobra spoznal
tukaj$nje razmere na podrocju gorskokolesarskega turizma ter jih nadgrajeval s svojim
znanjem in izku$njami iz Kanade.



John Hawkings prihaja iz Britanske Kolumbije, Kjer v okviru provincialne vlade deluje
kot manager rekreaciji namenjenih poti in je priznan strokovnjak na podrocju
managementa poti, namenjenih rekreaciji, ter razvoja z njimi povezanih turisti¢nih
proizvodov.

Myartin Nydegger prihaja iz Svice in deluje kot izvr$ni podpredsednik nacionalne
turisticne organizacije Switzerland Tourism. Predhodno je deloval kot direktor trzenja na
destinaciji Engadin in kot strokovnjak na podroCju strateSkega in trZenjskega
managementa. Pridobil si je tudi mednarodne izkusnje v Indiji, Botswani in na
Nizozemskem.

Intervjuvanec, ki Zeli ostati neimenovan, med drugim deluje kot predsednik drustva
gorskih kolesarjev v Whistlerju — Whistler Off Road Cycling Association kot organizator
ene izmed najbolj poznanih vztrajnostnih gorskokolesarskih tekem na svetu, BC Bike
Race, itd. S svojim delovanjem na podro¢ju gorskega kolesarjenja na eni izmed najbolj
priznanih gorskokolesarskih destinacij si je pridobil neprecenljive izkusnje.

Uli Stanciu je eden izmed ustanoviteljev priznane nemske gorskokolesarske revije Bike in
njen dolgoletni urednik. Bil je tudi pobudnik in organizator prvega kolesarskega festivala
na severu Gardskega jezera v Italiji, ki je bistveno pripomogel k razvoju te destinacije kot
ene izmed najpriljubljenejsih gorskokolesarskih destinacij celinske Evrope. Poleg tega pa
je deloval tudi pri razvoju drugih gorskokolesarskih destinacij, kot je na primer Willingen.
Prav tako je tudi avtor $tevilnih zelo branih gorskokolesarskih vodnikov po destinacijah po
Evropi.



