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OBLIKOVANJE MODELA TURISTICNE DESTINACIJE IN ANALIZA
KLJUCNIH DEJAVNIKOV VZPOSTAVITVE NA PRIMERU
TURISTICNE DESTINACIJE KRAS

Za turizem lahko trdimo, da je postal ena od najpomembnejSih globalnih
ekonomskih sil z izrednim vplivom na ekonomski in druzbeni razvoj po svetu, ki pa
je pogosto neenakomerno porazdeljen in vecplasten. Pomembno vprasanje pri
tem je, kako procesi globalne turisticne ekspanzije, njihovega neenakomernega
razvoja in hitrega spreminjanja globalnih turistiCnih tokov vplivajo na ekonomski in
socialni razvoj posameznih narodov, regij in ne nazadnje lokalnih skupnosti. Vpliv
globalnih sil se na lokalni ravni manifestira tako v politicnem kot tudi v
ekonomskem, socialnem in kulturnem Zivljenju lokalnih skupnosti ter na njihovem
naravnem okolju. Vse konkurencnejSe poslovno okolje narekuje razvoj
kompleksnih in edinstvenih turistiCnih proizvodov, ki jih posamezni ponudnik
pogosto ne more ponuditi. Na podroc€ju turistiChega razvoja se je na lokalni ravni
pojavila potreba po usklajenem sodelovanju med ponudniki turistiCnih proizvodov,
lokalnimi skupnostmi, javnimi institucijami in drugimi delezniki turisticnega razvoja,
kar tvori osnovo za vzpostavitev turistiéne destinacije. Stevilo in raznovrstnost
modelov konkurencnosti ter delovanja turisticne destinacije, ki jih zasledimo v
strokovni literaturi, implicira na Stevilne dejavnike vzpostavitve in delovanja
turistiCnih  destinacij ter mnoge deleznike. Ti zastopajo lastne, pogosto
nasprotujoCe si interese in so razlicno prizadeti z razvojem turizma na destinaciji.
NedoreCenost obstojeCih modelov se nanasa predvsem na pomanikljivo vsebinsko
opredelitev odnosov med kljuénimi delezniki turisticne destinacije in odsotnost
nekaterih klju¢nih deleznikov v modelu. Namen razvoja novega modela turistiCne
destinacije je tako natanCnejSa opredelitev klju¢nih deleZznikov vzpostavitve
destinacije in podrobna razlaga odnosov med njimi. Zato smo preucili obstojece
modele konkurencnosti turisticnih destinacij, opredelili kljuéne deleznike
turistitnega razvoja na destinaciji, obenem pa identificirali pomanjkljivosti
obstoje€ih modelov, ki so nam sluZile kot izhodi$C€e pri oblikovanju novega modela.
Posebno pozornost smo namenili oblikovanju nabora pogojev, ki morajo biti
izpolnjeni, da bo turisticna destinacija lahko uspedno delovala. Razvit teoreti¢ni
model smo aplicirali na ugotovitve raziskav med delezniki turisticne destinacije
KRAS in potrdili vse predpostavke modela. Spoznanja raziskovalnega dela
vsebinsko dopolnjujejo obstojeCe modele turistiCnih destinacij, obenem pa lahko
sluzijo kot smernice prihodnji turisti€ni politiki pri vzpostavljanju turisti¢nih
destinacij. Pomemben je tudi metodoloski prispevek doktorske disertacije, ki
ponuja metodoloski okvir pri preverjanju izpolnjevanja pogojev za vzpostavitev
turistiCne destinacije s strani kljucnih deleznikov vzpostavitve.

Kljuéne besede: turisticha destinacija, model, delezniki, strateSko zaveznistvo,
odnosi, kvantitativna raziskava, kvalitativna raziskava



DEVELOPING A TOURIST DESTINATION MODEL AND AN
ANALYSIS OF KEY ESTABLISHMENT FACTORS IN CASE OF
TOURIST DESTINATION KRAS

Tourism has become one of the most important global economic forces, with an
extraordinary impact on the economic and social development around the world,
often unevenly distributed and multi-faceted. The key question is how the process
of the global tourism rise, its uneven development and the rapidly changing global
flows affect the economic and social development of individual nations, regions
and ultimately the local communities. The local impact of global forces manifests
itself in economic, political, social, as well as cultural life of local communities and
their natural environment. Highly competitive branch of tourism dictates the
development of complex and unique tourist products which can rarely be offered
by a single provider. The need for coordinated co-operation among tourism
operators, local communities, public institutions and other stakeholders in tourism
development is becoming more and more obvious and therefore it subsequently
leads to establishing the so-called tourist destinations. The number and the
diversity of models for establishing and managing tourist destinations found in the
literature reveals a great number of constituent factors as well as modes of
operation each tourist destination might have. All of the mentioned can also be
affected by stakeholders who pursue their own, often conflicting interests. The
deficiency of the existing models should be sought primarily in inadequate
explanation of the relationships among key stakeholders and absence of key
requirements that are to be met by the key stakeholders in order to successfully
establish and operate a tourist destination. The purpose of developing a new
model for establishing a tourist destination is therefore to accurately define the
relationships among the key stakeholders and explain them in detail. To achieve
this, we have examined the existing models and identified the key stakeholders in
the development of tourism, but at the same time identified also their
shortcomings. In the empirical part of the thesis we present the results of the
researches conducted at the tourist destination KRAS. The application of the
developed model on research findings has confirmed all of the incipient
assumptions of the model. Our findings complement the existing models of tourist
destinations, while they can also serve as a guideline for the future tourism policy
in the process of establishing tourist destinations. It is also important to notice the
methodological contribution of this dissertation that provides a methodological
framework for verifying the compliance with the requirements for the establishment
of tourist destinations by the key stakeholders.

Key words: tourist destination, model, stakeholders, strategic alliance, relations,
guantitative research, qualitative research
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UuvoD

Za turizem lahko trdimo, da je postal ena od najpomembnejSih globalnih
ekonomskih sil, saj v svetovnem merilu skupaj s povezanimi industrijami omogoca
ve€ kot 8,7 odstotka vseh delovnih mest, ustvari 10 odstotkov svetovnega bruto
druzbenega proizvoda, vanj pa je po ocenah usmerjenih ve€ kot 9 odstotkov vseh
kapitalskih investicij, pri ¢emer napovedi kazejo, da bo tudi v prihodnje pridobival
na pomenu, saj znasa napoved povpreCne rasti 4,2 odstotka letho v obdobju od
leta 2007 do 2016 (WTTC, 2006). Vpliv turizma na ekonomski in druzbeni razvoj
po svetu je nedvomno pomemben vendar zelo neenakomerno porazdeljen in
vec€plasten. UCinki turizma na druzbo v smislu socialno-ekonomskih in kulturnih
ucinkov naj bi bili pozitivni, vendar je na drugi strani zaznati tudi Stevilne
negativne ucinke razvoja turizma, pri ¢emer bi izpostavili zlasti negativne ucinke
na naravno in druzbeno okolje.

Kljuéno vprasanje pri tem je, kako procesi globalne turisticne ekspanzije,
njihovega neenakomernega razvoja in hitrega spreminjanja globalnih turistiCnih
tokov vplivajo na ekonomski in socialni razvoj posameznih narodov, regij in ne
nazadnje posameznih lokalnih skupnosti.

Poenostavljeno lahko na turizem gledamo kot na proces transakcij, ki ga hkrati
sooblikujejo geopoliticne sile, ekonomski tokovi in kompleksen sistem lokalnih
skupnosti, ki ga sestavljajo lokalne vlade in podjetja ter lokalni prebivalci.

Neoliberalna razlaga globalizacije turizma, v kateri se vse podreja interesu kapitala
multinacionalnih podijetij, se je izkazala za nepopolno, saj ne uposteva lokalnih
dejavnikov, ki lahko podprejo ali zavrejo razvoj turizma (Storper, 1997, str. 3; Milne
& Ateljevic, 2001, str. 373), zato se je v zadnjih letih izpostavil pomen regionalnih
dejavnikov za vzpostavitev povezave med globalnim in lokalnim razvojem. Lokalna
skupnost v zadnjih desetletjih dozivlja preporod, saj se vse ve€ nacionalnih politik
usmerja v vra¢anje pomena lokalne skupnosti, ki je pomembna raven, na kateri se
sreCujeta posameznikovo zasebno in poslovno Zivljenje. Vse bolj stopa v ospredje
pomen medsebojnega povezovanja podjetij, kulturnih, socialnih in politi¢nih
institucij ter lokalnih skupnosti na regionalni ravni, ki s tem procesom povezovanja
stimulirajo ekonomski razvoj.

Kompleksnost odnosov med globalnimi silami in regionalno ravnjo je izjemna, prav
tako tudi kompleksnost vpliva teh odnosov na razvoj posameznih regij. V strokovni
literaturi zasledimo, da se vpliv globalnih sil na lokalni ravni manifestira tako v
politicnem kot tudi v ekonomskem, socialnem in kulturnem Zivljenju lokalnih
skupnosti ter na njihovem naravnem okolju (Hall, 2000; Yoon et al., 2001; Milne &
Ateljevic, 2001; Ritchie & Crouch 2003). Razumevanje vpliva globalnih turisti¢nih
tokov na lokalni razvoj turizma je prakticno nemogoce, ¢e ne poznamo klju¢nih
deleznikov, vpletenih v razvoj turizma na nekem obmocju, kamor bi uvrstili zlasti
turistiCna podijetja, javno upravo, lokalno prebivalstvo in obiskovalce.

Pri ekonomski obravnavi turizma in njegovih procesih je treba pozornost nameniti

predvsem vidikom povprasSevanja in ponudbe. Pri povprasevanju se je treba
osredotociti na obiskovalca, ki se na podlagi svojih preferenc, zaznav in informacij
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odlo€a o obisku neke destinacije. Razumeti moramo, kdo je potencialni
obiskovalec, kaj ga motivira in kako zaznava. Pri ponudbi pa se moramo posvetiti
oceni temeljnih virov in privlacnosti neke destinacije skupaj z medsebojnimi odnosi
z lokalnimi prebivalci, politiCnimi institucijami in drugimi zainteresiranimi javnostmi
z namenom, da opredelimo vse elemente, ki vplivajo na ponudbo, ki jo zazna
obiskovalec. Oba vidika sta enako pomembna za presojo turisticne priviacnosti
neke destinacije (Butler, 1999; Nelson, 1999; Yoon et al., 2001; Ritchie & Crouch,
2003, Al-Masroori, 2006).

Da bi dosegli Zzelene ekonomske in socialne ucinke turizma, mora turistiCna
destinacija ponuditi kakovostne turisti€ne proizvode, ki bodo sposobni zadovoljiti
zahteve povpraSevanja. Oblikovanje kakovostnih turistiCnih proizvodov in nacin
porazdelitve uc€inkov turizma sta mocno odvisna od vpletenosti in sistema
medsebojnih odnosov med delezniki turistiéne destinacije. V strokovni literaturi je
velik poudarek predvsem na medsebojnem sodelovanju med delezniki turistiCne
destinacije pri procesu nacrtovanja turisticnega razvoja destinacije, saj ugotovitve
raziskovalcev kazejo, da je vpletenost v proces nacrtovanja mo¢no povezana s
pripadnostjo ciljiem pri poznejSem uresniCevanju razvojnih nacrtov in politik
(Ritchie, 1993; Hassan, 2000; Ryan, 2002; Dwyer & Kim, 2003; Ritchie & Crouch,
2003; Al-Masroori, 2006).

Vidik konkurenénosti turisticne destinacije so obravnavali Stevilni avtorji (Ritchie &
Croutch, 2003; Dwyer & Kim 2001; Hasan, 2000; Bieger, 2005; Heath, 2003) in
razvili modele konkurencnosti turistiCne destinacije. V grobem bi lahko trdili, da je
konkurenc&nost turisticne destinacije pogojena s sposobnostjo privabljanja vedno
veCjega Stevila obiskovalcev in hkratne ponudbe kakovostnih turistiCnih
proizvodov, ki jih obiskovalci zelijo kupiti, s Cimer se povecuje turistiCna potroSnja
obiskovalcev. Obenem mora turisticna destinacija poskrbeti za trajnostni vidik
turistiCnega razvoja ter ohraniti svoje naravno in kulturno okolje, ki je temelj njenih
turisticnih  proizvodov, in omogociti poveCanje ekonomske blaginje lokalne
skupnosti, ki zivi na obmocju turistiCne destinacije.

1.1 PROBLEMATIKA

Stevilo in raznovrstnost modelov konkurenénosti ter delovanja turistiéne
destinacije, ki jih zasledimo v strokovni literaturi, implicirata na Stevilne dejavnike
vzpostavitve in delovanja turisticnih destinacij ter Stevilne deleznike, ki zastopajo
lastne, pogosto nasprotujoCe si interese in so razliCno prizadeti z razvojem turizma
na destinaciji.

Studij posameznih modelov delovanja turistiéne destinacije bralcu pogosto pusti
obCutek taksativhega nastevanja dejavnikov, ki vplivajo na delovanje turisticne
destinacije oziroma na njeno vzpostavitev, kar skupaj z opredelitvijo deleznikov,
pripisom nacelnih odnosov med njimi ter funkcijami, ki naj bi jih posamezni
delezniki opravljali pri delovanju turisticne destinacije, tvori modele turistiCne
destinacije. NedoreCenost obstojeCih modelov turisticne destinacije je treba iskati
predvsem v opredelitvi odnosov med kljucnimi delezniki turisticne destinacije,
kamor uvr§€amo zlasti turistiCha podjetja, kot ponudnike turisti€nih proizvodov,
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lokalno prebivalstvo, javno upravo in seveda tudi obiskovalce turistiCne destinacije
ter Stevilne druge zainteresirane javnosti. Govorimo predvsem v oblikovanju
pogojev, ki jih morajo izpolniti posamezni delezniki, da bo turisticna destinacija
lahko vzpostavljena in uspesno delovala.

Obravnavo delovanja turisticne destinacije bi lahko zacCeli z vpraSanjem
vzpostavitve sodelovanja med razlicnimi ponudniki temeljnih turistiCnih virov in
privlaCnosti, ki pogosto lahko le skupaj tvorijo prepricljiv integriran turistiCni
proizvod destinacije, ki bo prepri€al vedno zahtevnejSega potrosnika.

Nadalje se izpostavlja vprasanje sodelovanja med ponudniki temeljnih turisticnih
virov in privlaCnosti ter drugimi delezniki na turistiCni destinaciji, ki ni vedno
pogojeno s profitnim interesom temve¢ gre za mnogo kompleksnejSi sistem
odnosov, v katerem posamezni interesi pogosto niso jasno opredeljeni. V
obstojeCih modelih turisticne destinacije se odsotnost ustreznih podlag pogosto
nadomesca z nacelnimi okviri oziroma nacelno opredelitvijo odnosov, ustreznih za
vzpostavitev in delovanje turistiCne destinacije.

Nenazadnje se obstojeCi modeli vzpostavitve in delovanja turistiCne destinacije ne
opredeljujejo glede moznosti, ki jih prinasa tehnoloski napredek za komunikacijo in
sodelovanje med delezniki turistiéne destinacije in z zunanjim okoljem, pri ¢emer
gre poleg vsebinske opredelitve odnosov med delezniki za eno od osnovnih
vprasanj ucinkovitega delovanja turistiCne destinacije.

1.2 NAMEN IN CILJI DOKTORSKE DISERTACIJE

Namen doktorske disertacije je velplasten. Predvsem je namen doktorske
disertacije analizirati obstojeCe modele delovanja turistiCne destinacije, ugotoviti
staliS€a in poudarek razlicnih avtorjev glede dejavnikov vzpostavitve turisticne
destinacije ter kriticno presojati njihove razlage odnosov med posameznimi
delezniki turisticne destinacije. Tako bodo opredeljeni klju¢ni dejavniki in pogoji
vzpostavitve turistiCne destinacije, kot to izhaja iz strokovne literature, hkrati pa
bodo opredeljena tudi podrodja, ki v obstojeCih modelih niso dovolj razlozena.
Nadalje je namen doktorske disertacije vsebinsko opredeliti posamezne
identificirane dejavnike vzpostavitve v modelu delovanja turisti¢ne destinacije, pri
¢emer bo posebna pozornost namenjena razlagi medsebojnih odnosov med
dejavniki, ter na podlagi ugotovitev razviti teoreticni model vzpostavitve in
delovanja turistiCne destinacije.

V drugem delu doktorske disertacije bo opravljena empiricna analiza dejavnikov
vzpostavitve na primeru turisticne destinacije KRAS ter aplikacija razvitega
teoreticnega modela na ugotovitve raziskav z namenom opredelitve morebitnih
razhajanj med teoreticnim modelom in empiricnimi ugotovitvami, ki bi lahko
implicirale na pomanjkljivosti pri vzpostavitvi in delovanju turisticne destinacije
KRAS.
V skladu z opredeljenim namenom so glavni cilji doktorske disertacije naslednji:

- preucCiti strokovno literaturo s podroCja managementa turisticnih

destinacij in sorodnih oziroma povezanih podrocij;
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- preuciti uveljavliene modele razvoja turisticne destinacije ter na podlagi
spoznanj oblikovati teoreti¢ni model turisticne destinacije, ki bo vsebinsko
nadgradil obstojeCe modele;

- raziskati kljuéne dejavnike vzpostavitve turisticne destinacije ter na
osnovi rezultatov izvedenih raziskav opredeliti lastnosti in zastopanost
kljucnih pogojev za vzpostavitev turisticne destinacije in potrditi ali ovreci
postavljene raziskovalne hipoteze;

- na podlagi razvitega teoreticnega modela turisticne destinacije in na
podlagi spoznanj, pridobljenih z raziskavami kljuénih dejavnikov
vzpostavitve na turistiéni destinaciji KRAS, opozoriti na morebitna
razhajanja med teoretiCnimi spoznanji in dejanskim stanjem, ki bi lahko
implicirala na pomanijkljivosti pri vzpostavitvi in delovanju turistiCne
destinacije KRAS.

Temeljna hipoteza doktorske disertacije se glasi:

Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so na strani klju¢nih dejavnikov
vzpostavitve turisticne destinacije izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za njeno
vzpostavitev.

Na podlagi opredelitve kljuCnih dejavnikov vzpostavitve turistiCne destinacije in
njihovih medsebojnih odnosov, kot ti izhajajo iz strokovne literature, smo v okviru
temeljne hipoteze opredelili pet raziskovalnih hipotez in trinajst raziskovalnih
podhipotez, kot sledi:

H 1: Na predvideni turistiCni destinaciji KRAS so s strani ponudnikov temeljnih
turisticnih virov in privlaCnosti izpolnjeni vsi kljuCni pogoji za vzpostavitev turisticne
destinacije.

o H 1.1: Ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlaCnosti na predvideni
turistiCni destinaciji KRAS so pripravljeni medsebojno skleniti strateSko
zaveznistvo za namen vzpostavitve turistiCne destinacije KRAS.

o H 1.2: Ponudniki temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti na predvideni
turisticni destinaciji KRAS imajo enotno vizijo vzpostavitve in razvoja
turistiCne destinacije KRAS.

o H 1.3: Ponudniki temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti na predvideni
turisti¢ni destinaciji KRAS so enotni glede nacina upravljanja organizacije
za destinacijski management na turisti¢ni destinaciji KRAS.

o H 1.4: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni
turisticni destinaciji KRAS so enotni glede usmeritve na ciljne trzne
segmente turistiCne destinacije KRAS.

H 2: Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so s strani lokalnih samouprav
izpolnjeni vsi klju€ni pogoji za vzpostavitev turisticne destinacije.
o H 2.1: Lokalne samouprave na predvideni turisticni destinaciji KRAS
imajo pozitiven odnos do razvoja turizma.
o H 2.2: Lokalne samouprave na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS se
zavedajo, da je njihova podpora pomembna za razvoj turizma.



H 2.3: Lokalne samouprave na predvideni turistiCni destinaciji KRAS
menijo, da morajo prevzeti vliogo predstavnika lokalne skupnosti pri
vprasanijih, povezanih z razvojem turisticne destinacije KRAS.

H 3: Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so na strani povprasevanja izpolnjeni
vsi kljuéni pogoji za vzpostavitev turistiCne destinacije.

H 3.1: Na turistichnem trgu obstajajo trzni segmenti z izraZzeno preferenco
do enakega tipa turisticne destinacije, kot je predvidena turisticna
destinacija KRAS.

H 3.2: Med trznimi segmenti z izraZzeno preferenco do turistiCnih
destinacij, podobnih predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS, obstajajo trzni
segmenti, ki so usklajeni s ciljnimi trznimi segmenti, opredeljenimi s strani
ponudnikov temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni
turisticni destinaciji KRAS.

H 4: Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so s strani lokalnih samouprav in
ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti izpolnjeni vsi kljuni pogoji za
vzpostavitev organizacije za destinacijski management.

H 4.1: Lokalne samouprave in ponudniki temeljnih turisticni virov in
priviatnosti na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS so pripravljeni
vstopiti v solastniStvo organizacije za destinacijski management in
prevzeti odgovornost za njeno financiranje in upravljanje.

H 4.2: Lokalna samouprava in ponudniki temeljnih turistiCnih virov in
priviatnosti na predvideni turistiCni destinaciji KRAS so enotni glede
izbire pravnoorganizacijske oblike organizacije za destinacijski
management.

H 5: Na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS so izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za
vzpostavitev integriranega informacijskega sistema za povezovanje in predstavitev
turisticne ponudbe.

H 5.1: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlanosti so se
pripravljeni povezati v integriran informacijski sistem in Stejejo uporabo
integriranega informacijskega sistema za najprimernejSi nacin
koordinacije turisticne ponudbe.

H 5.2: Funkcije, ki jih omogo€a uporaba integriranega informacijskega
sistema, so pomemben dejavnik izbire ciljne turisticne destinacije s strani
potencialnih obiskovalcev iz ciljnih trznih segmentov.

1.3 METODE DELA

Uvodni del doktorske disertacije je namenjen analizi domace in tuje strokovne
literature s podroCij managementa turistiCnih destinacij, povprasevanja po
turistiCnih proizvodih, trajnostnega razvoja v turizmu, javno zasebnih partnerstev,
poslovanja turisticnih podjetij, oblikovanja strateSkih zavezniStev, participacije
deleznikov in informatizacije poslovanja. Uporabili bomo metodo deskripcije, s
katero bomo opisovali posamezne dejavnike vzpostavitve turisticne destinacije in



povezave med njimi. TeoretiCha spoznanja zdruzujemo v konceptualni model
turistiCne destinacije, ki ga bomo preverjali v empiricnem delu.

Empiri¢ni del doktorske disertacije temelji na izvedbi raziskav klju¢nih dejavnikov
vzpostavitve turisticne destinacije na primeru turisticne destinacije KRAS. Pri
raziskovalnem delu bomo uporabljali tako metode kvantitativnega kot tudi
kvalitativhega raziskovanja.

Pri kvalitativnem raziskovanju bomo izvedli raziskovalno Studijo primera turisti¢ne
destinacije KRAS in uporabili deduktivni raziskovalni pristop, pri ¢emer bomo
izhajali iz obstojeCih teoretiCnih spoznanj. Podatke bomo zbrali s poglobljenimi
individualnimi intervjuji, pri ¢emer bomo kot orodje uporabili vprasalnik, ki smo ga
predhodno testirali in ustrezno prilagodili. Pri izvedbi raziskave bomo uporabljali
diktafon in vprasalnik v tiskani obliki.

Pri kvantitativnem raziskovanju bomo podatke zbirali z osebnim anketiranjem.
Zbrane podatke bomo najprej obdelali z metodami univariatne statistike, kjer bomo
uporabili metodo razvrS€anja enot v frekvenéno porazdelitev in prikaz frekvenéne
porazdelitve v strukturnem krogu in histogramu ter izraCunali aritmeticne sredine.
Pri primerjavi privlaCnosti posameznih tipov turistiénih destinacij po posameznih
skupinah glede na demografske dejavnike bomo uporabili intervalno napoved, ki
nam bo sluzila kot osnova za primerjavo znacilnosti razlik med skupinami. V
nadaljevanju bomo podatke analizirali Se z metodami multivariatne statistike.
Uporabili bomo metode faktorske analize, statisticnega razvrS€anja v skupine in
multiplo linearno regresijo.

1.4 ZASNOVA DOKTORSKE DISERTACIJE

V uvodnem poglavju doktorske disertacije so opisani opredelitev raziskovalnega
podroCja, namen in cilji doktorske disertacije ter pregled metodologije
raziskovalnega dela.

V drugem poglavju smo najprej opredelili pojem turistiCne destinacije, kritiéno
presojali posamezne definicije in argumentirano sprejeli definicijo, ki z
vsebinskega vidika najbolje opredeljuje koncept turisticne destinacije. Nadalje smo
v drugem poglavju podali poglobljen vpogled v pomembnejSe teoreticne modele
vzpostavitve in delovanja turistiCnih destinacij ter primerjali zastopanost in
obravnavo kljuénih dejavnikov vzpostavitve v razliénih teoretiCnih modelih.
Temeljni prispevek drugega poglavja je v strnjenem pregledu obstojeCih
teoretiCnih modelov in vsebinski opredelitvi kljuénih dejavnikov vzpostavitve
turisticne destinacije.

Tretje poglavie je namenjeno oblikovanju novega teoretichnega modela
vzpostavitve turistiCne destinacije, pri ¢emer smo najprej opredelili deleznike
turistiCne destinacije, nato pa poseben poudarek namenili opredelitvi odnosov med
njimi. Tretje poglavje koncujemo z opredelitvijo konceptualnega modela povezav v
modelu turisticne destinacije in opredelitvijo raziskovalnih hipotez, namenjenih



empiricnemu preverjanju klju¢nih dejavnikov vzpostavite turisticne destinacije na
primeru turisticne destinacije KRAS.

Cetrto poglavje je namenjeno vsebinski opredelitvi turistiéne destinacije KRAS, ki
jo zaCenjamo s predstavitvijo vzrokov za njeno vzpostavitev, nadaljujemo z
geografsko opredelitvijo, pregledom nabora turisticnih virov in priviacnosti ter
konCujemo z opredelitvijo njenih deleznikov.

Peto poglavje je namenjeno predstavitvi izvedbe in rezultatov raziskav treh
kljuénih dejavnikov vzpostavitve turistiCne destinacije, dejavnika ponudnikov
temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti, dejavnika lokalnih samouprav in dejavnika
potencialnega povprasevanja. Pri razlagi ugotovitev raziskav podamo tudi
implikacije za deleznike turisti¢ne destinacije KRAS.

V Sestem poglavju podamo sklepne misli.

Disertaciji je prilozen seznam literature in virov, priloge, v katerih so vprasalniki,
uporabljeni pri raziskovalnem delu ter slovarcek.

2 MODELI TURISTICNE DESTINACIJE IN OPREDELITEV
KLJUCNIH DEJAVNIKOV VZPOSTAVITVE

2.1 DEFINICIJE TURISTICNE DESTINACIJE

Svetovna turistiCna organizacija (WTQO) definira turisticno destinacijo kot obmocje
z zadostnim Stevilom turistiCnih atrakcij in z njimi povezanih ponudnikov turisti¢nih
proizvodov, ki obmocje in svoje storitve aktivno propagirajo (WTO, 1993, str. 52).

Inskeep (1991, str. 199) definira neko obmocje kot turisti¢no destinacijo, Ce je le-to
geografsko omejeno obmodje, na katerem je najti Sirok razpon nastanitvene
infrastrukture in ponudnikov storitev, Se posebej s podrocij turizma, sprostitve,
zdravega nacina zivljenja, ucenja ipd.

Bieger (2005, str. 56) opozarja, da potencialni obiskovalec dojema neko obmodje
kot turisticno destinacijo odvisno od njegovih potreb in nadalje definira turisti¢no
destinacijo kot geografski prostor, ki ga obiskovalec izbere za cilj svojega
potovanja in vsebuje vso potrebno infrastrukturo za namestitev, oskrbo, zabavo in
druge dejavnosti obiskovalcev. Turisticha destinacija mora nastopati kot
zaokrozena konkurenéna enota v turizmu in mora biti strateSko vodena.

Podobnega mnenja sta avtorja Monente in Cerato, ki ugotavljata, da ima pojem
turistiCcne destinacije lahko razlicne razlage glede na zorni kot opazovalca, pri
¢emer ne izpostavljata potreb obiskovalca, temve¢ geografske, ekonomske,
politicne, socioloSke in podobne zorne kote, s Cimer kot teziSCe izpostavljata vidik
zainteresiranih javnosti. Mednje avtorja uvrS€ata zasebno turisticho ponudbo,

lokalno skupnost, ki gosti obiskovalce na destinaciji, javno upravo in



povprasevanje po turistiCnih proizvodih (v Pechlaner & Weiermeier, 2000). Da je
turisticno destinacijo treba obravnavati iz ve€ zornih kotov opozarjajo tudi avtorji
Ritchie, Sheehan in Presenza (2005, str. 2), ki izpostavljajo zlasti vidika
povpraSevanja in ponudbe.

Tschurtcshenthaler opozarja, da je pojem destinacije lahko sporen, saj ga lahko
uporabimo za mesto, pokrajino ali celo celino. Pri tem poudarja, da moramo vsako
destinacijo presojati na podlagi njenih individualnih karakteristik in pri tem
postavlja pod vpraSaj obstoj destinacij, pri katerih je povprasevanje zelo sezonske
narave in odvisno od oddaljenosti od emitivnih trgov (v Weber & Tomljenovi¢,
2004, str. 45).

WTO (WTO, 1996) pri velikosti geografskega obmocja, ki naj bi ga obsegala
turistiCna destinacija, postavlja doloCene omejitve, ki so izrazito prakti¢ne narave.
Tako naj bi turistiCna destinacija obsegala geografsko podrocje, ki ga gost lahko
doseze z avtomobilom v enem dnevu, pri ¢emer pot zaklju€i v izhodiScu.
Geografski kriterij izpostavlja tudi Buhalis (2000, str. 112), ki opisuje turisti¢no
destinacijo kot amalgam turisti¢nih proizvodov na nekem geografskem obmocju, ki
je sposoben pritegniti obiskovalce, ki se nahajajo izven geografskih meja
destinacije. S tem opredeljuje naravo turisticne destinacije kot funkcijo
zdruzevanja ponudbe na nekem geografsko zakljuéenem podrodju.

Hu in Ritchie (1993, str. 26). definirata turisticno destinacijo kot paket turisti¢ne
infrastrukture in turisticnih proizvodov, ki je tako kot vsak potrosniski proizvod,
sestavljen iz vecdimenzionalnih atributov. Opredelitev turistiCne destinacije skozi
vidik strani povprasevanja zagovarjajo razli¢ni avtorji, med njimi Martini (v Ritchie,
Sheehan & Presenza, 2005, str. 2), ki vidi turisticno destinacijo kot nabor
turisticnih proizvodov ter naravnih in zgrajenih znamenitosti, ki je sposoben
pritegniti turiste na neko doloCeno geografsko obmocje. Pri tem avtor poudarja, da
je geografska lokacija destinacije zgolj eden od dejavnikov, ki opredeljujejo
destinacijo in ne dejavnik, ki to pogojuje.

Brunetti (Brunetti, 2002) pa nasprotno zagovarja ponudbeni vidik turistiCne
destinacije in le-to opredeljuje kot ponudbeni sistem, vezan na dolo¢eno
geografsko obmocje. Pri tem avtor opozarja, da ljudje pogosto navajajo neki kraj,
obmocje ali regijo, in to v kontekstu turizma obravnavajo oziroma razumejo kot
turisticno destinacijo.

Pri obeh pogledih je pomembno poudariti, da gost celotno ponudbo turistiCne
destinacije dojema kot enotno, zakljuCeno celoto. Za turisticno destinacijo je z
vidika konkuren¢nega nastopa na trgu pomembno, da turistiCna destinacija v o¢eh
gosta nastopa kot enotno podijetje, ne glede na individualne, politicne ali druge
interese, ki si nasprotujejo znotraj turisticne destinacije (Beritelli, 2002).

HolistiCen pristop k definiciji turisticne destinacije zdruzuje razlicne poglede na
turisticno destinacijo in poudarja, da je turisticna destinacija sistem, v katerem so
elementi medsebojno odvisni, pri Eemer ima sprememba enega elementa vpliv na
druge elemente turisticne destinacije. TakSen pristop k definiranju turisticne
destinacije zagovarjajo avtorji, kot so Bramwell in de Araujo (2002, str. 1138-



1164), ki definirajo turisticno destinacijo kot geografsko pogojen nabor turistiCnih
proizvodov in doZivetij, na katerega s svojim odnosom in pripravljenostjo na
sodelovanje kriti€no vplivajo turistiCna podjetja na tem obmodju.

Tudi Laws (1995, str. 37) opozarja na potrebo po koordiniranem nastopu
deleznikov na turistiCni destinaciji, pri ¢emer izpostavlja pomen jasnih pravil, Ki
morajo veljati za vse, saj dejavnost posameznega deleznika vpliva na druge
deleznike na destinaciji.

Buhalis (2000, str. 114) dodatno opozarja na pomen politi€nih vplivov na turisti¢ne
destinacije, s tem da opozarja nha pogoste administrativne ovire za delovanje
turistiCne destinacije, ki ne uposStevajo niti geografskih danosti niti turistiCnega
povprasevanja ali ponudbe.

Statisti¢ni urad Republike Slovenije opredeljuje pojem turistiCnega kraja, kamor
uvrsca tiste kraje v Sloveniji, ki izpolnjujejo naslednje pogoje (SURS, 2005):
- atraktivne pogoje (naravne lepote, zdravilni vrelci, kulturnozgodovinski
spomeniki, kulturne, zabavne in Sportne prireditve itd.);
- komunikacijske pogoje (moznost dostopa, prometne zveze itd.);
- receptivne pogoje (namestitveni objekti s spremljajoCo infrastrukturo, kot
S0 trgovine, poste, sprehajalne poti itd.).

Vsebinsko je definicija pojma turisticnega kraja ozja v primerjavi z definicijo
turistiCne destinacije, saj vsebuje le del elementov, potrebnih za vzpostavitev
turistiCne destinacije. Ker bi uporaba pojma turisti¢ni kraj lahko preozko definirala
oziroma nedopustno izpuScala doloCene elemente turistiCne destinacije, bomo v
nadaljevanju uporabljali pojem turisticna destinacija. Pri tem lahko na podlagi
definicij turistiCcne destinacije in turistichega kraja trdimo, da vsaka turisticna
destinacija vsebuje vse elemente, ki so potrebni, da neki kraj opredelimo kot
turisticni kraj.

Vsaka od definicij turisticne destinacije podaja pomemben, vendar pogosto
parcialen pogled na obravnavano tematiko, ki nam izpostavlja kljuéne
karakteristike. Turisticna destinacija je tako:

- obmocje z zadostnim Stevilom naravnih in izgrajenih turisticnih atrakcij
(WTO, 1993), ki ima razvito vso potrebno infrastrukturo za potrebe
turizma (Bieger, 2005);

- geografsko zaklju¢ena celota (Inskeep, 1991), ki jo gost lahko z osebnim
vozilom prevozi v enem dnevu (WTO, 1996);

- kon¢ni cilj potovanja (Bieger, 2005; Ritchie & Crouch, 2005);

- voden in upravljan sistem (Go & Govers, 2000; Laws, 1995; Ritchie &
Crouch, 2005) z uravnotezenim odnosom med vsemi zainteresiranimi
javnostmi (Monenete & Cerato, 2000) ter SirSim in lokalnim politi€nim
konsenzom (Buhalis, 2000);

- sestavljen, kompleksen turisti¢ni proizvod (Ritchie & Hu, 1993), ki ga gost
dojema kot celoto (Beritelli, 2002);

- turistiéni sistem, ki je sposoben ustvarjati dodano vrednost za
obiskovalce (Dwyer & Kim 2003; Buhalis, 2005) in zagotavljati trajnostni,
naravnemu in druzbenemu okolju prijazen razvoj turizma (Mihali¢, 2000).



Opisno lahko turisti€no destinacijo definiramo kot:

»TuristiCna destinacija je voden in upravljan turisti¢ni sistem z uravnotezenimi
odnosi med njegovimi delezniki in politicnim konsenzom na geografsko
opredeljenem obmocju z zadostnim Stevilom naravnih in izgrajenih turistiCnih
atrakcij, razvito turisticno infrastrukturo, sposobnostjo ustvarjanja dodane vrednosti
za svoje obiskovalce ter sposobnostjo trajnostnega turistiCnega razvoja. Taksno
turisticno destinacijo obiskovalec dojema kot zaklju¢eno celoto in celovit turisti¢ni
proizvod z ustrezno dodano vrednostjo, ki mu predstavlja konéni cilj potovanja.«

2.1.1 Modeli turisti€ne destinacije

V strokovni literaturi je mogocCe zaslediti raznovrstne modele konkurenénosti in
delovanija turistiCne destinacije. Ti modeli opredeljujejo kljuCne dejavnike, potrebne
za vzpostavitev in delovanje turistiCne destinacije.

Med vidnejSe predstavnike spada model Svicarskega Instituta za management v
turizmu (Institut flr Tourismusmanagement Graubilinden), v nadaljevanju model
ITM (Bieger, 2005, str. 51). Nadalje ne moremo prezreti modela turisticne
destinacije, ki sta ga razvila avtorja Ritchie in Crouch (2005, str. 60-75), modela
avtorjev Dwyerja in Kima (2003) ter modela avtorja Ernia Heatha (Heath, 2003), ¢e
nastejemo le nekatere od vidnejSih predstavnikov.

2.1.1.1 ITM model turisticne destinacije

ITM model turisticne destinacije (Bieger, 2005, str. 51-54) je bil razvit z namenom
podrobne analize tistih podroCij oziroma elementov turistiCne destinacije, ki so
kljucnega pomena za vzpostavitev in uspesnost turisticne destinacije.

Model deli kljuéne dejavnike delovanja turisticne destinacije na notranje in
zunanje. Med notranjimi dejavniki so:

- TuristiCna ponudba, ki obsega klju¢ne turistiCne atrakcije in spremljajoCe
storitve.

- Nastanitvene zmogljivosti destinacije.

- Prometne povezave turisti¢ne destinacije z okoljem in prometna ureditev
znotraj turistiCne destinacije.

- Podjetja na podrocju turistiCne destinacije in njihova ponudba. Prisotnost
podjetij iz razlicnih gospodarskih panog omogoCa boljSe servisiranje
turisticnin  ponudnikov pri opravljanju njihove dejavnosti, hkrati pa
prepreCuje odtekanje denarja iz turistiCne destinacije ter tako pospesuje
njen razvoj.

- Prebivalstvo na obmodju turistiCcne destinacije. Pri tem se preucujejo
demografske znacilnosti lokalnega prebivalstva, Stevilo delovnih mest,
Zivljenjski standard, izobrazbena struktura in drugi dejavniki, ki Se
posebej vplivajo na odnos lokalne skupnosti do turizma.
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Zunaniji dejavniki modela so:

- PovpraSevanje po turistiCnih produktih turisticne destinacije, pri Cemer je
treba upoStevati tudi povprasSevanje po turistiCnih proizvodih SirSega
obmocja (npr. drzave, v kateri je turistiCna destinacija).

- Dejavniki konkurencne sposobnosti turisticne destinacije, pri ¢emer
mislimo ucinkovitost turisticnih proizvodov pri ustvarjanju dodane
vrednosti za obiskovalca.

- Politicni vplivi na delovanje turisticne destinacije. Razvoj turizma
omogoCa povecCanje Stevila delovnih mest, zagotavlja prihodek
lokalnemu prebivalstvu in odpira moznosti za nadaljnji gospodarski in
socialni razvoj. Hkrati pa ima turizem tudi negativne vplive na okolje in
kvaliteto Zivljenja lokalnega prebivalstva. Politicni pritiski se navadno
pricnejo, ko je ravnotezje v oCeh lokalnega prebivalstva poruseno.

- Okoljevarstvo. Promet in odpadki, ki so posledica turisticnega obiska
destinacije, lahko predstavljajo veliko obremenitev za okolje. Odgovorno
ravnanje ponudnikov turistiCnih storitev lahko veliko prispeva k
zmanjSevanju obremenjevanja okolja.

- Ucinki na gospodarski razvoj regije. Posledica zunanjega pritoka
denarnih sredstev iz naslova turisticnih dejavnosti je tudi gospodarski
razvoj regije in je odvisen predvsem od sposobnosti zadrzevanja denarja
v regiji in sposobnosti multipliciranja le-tega, pri ¢emer moramo spremljati
delovanje vseh gospodarskih panog in ne zgolj turisti¢ne.

Model ITM sistematicno opredeljuje elemente turistiCne destinacije, opozarja na
njihovo vlogo pri delovanju turistiCne destinacije in lahko sluzi kot dobra osnova za
katalogizacijo elementov turisticne destinacije. Kljub temu pa lahko opazimo
dolo¢ene pomanijkljivosti, ki so lahko kljuénega pomena za vzpostavitev turisticne
destinacije. Model ITM namre¢ nudi malo vpogleda v dinamiko odnosov med
delezniki turisticne destinacije, ne opredeljuje vloge informacijskih tehnologij na
delovanje turisticne destinacije ipd. Lahko bi trdili, da model ITM namenja vec
pozornosti strukturi turisticne destinacije in opredeljevanju njenih elementov kot pa
njihovim medsebojnim odnosom.

2.1.1.2 Ritchiev in Crouchov model konkurenénosti turisti€ne destinacije

Nasprotno od ITM modela, ki je primarno usmerjen v prikaz strukture in elementov
turistiCcne destinacije, je Ritchiev in Crouchov model vzpostavitve turistiCne
destinacije usmerjen v dejavnike njenega delovanja in doseganje konkurenc¢nih
prednosti ter v trajnostni razvoj turistiCne destinacije.

TuristiCna destinacija je po mnenju avtorjev Ze zaradi narave turizma vpeta v
okolje in deluje kot odprt sistem, na katerega delujejo Stevilni vplivi. Ti vplivi so
lahko splosni in niso direktno povezani s turizmom kot dejavnostjo. Tovrstni vplivi
navadno nastanejo izven sistema turistiChe destinacije in jih zato imenujemo
globalni vplivi, saj tvorijo globalno okolje turisticne destinacije.
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Dejavnlke globalnega okolja avtorja delita na (Ritchie & Crouch, 2005, str. 63—64):
ekonomske dejavnike,
- tehnoloSke dejavnike,
- ekoloske dejavnike,
- politi€ne in pravne dejavnike,
- socialno—kulturne dejavnike,
- demografske dejavnike.

Opredelitev in upostevanje globalnega okolja sta nujna, saj je turistiCni sistem
odprt sistem, ki je mo¢no podvrzen dogajanju po svetu. Ta odvisnost od dogajan;j
po svetu je lahko problematiCna, saj gre navadno za prikrita gibanja in trende, ki
se oblikujejo na daljsi rok in zato niso tako ocitni, ali pa gre za indirektne vplive.
Prilagajanje tovrstnim spremembam je tezka naloga in vodstvom turistiCnih podjetij
nemalokrat povzroCa tezave, vendar na drugi strani odpira tudi nove priloZznosti
(Ritchie & Crouch, 2005).

Avtorja v svojem modelu nadalje opredeljujeta mikro okolje turisti€ne destinacije in
ga poimenujeta »konkurencno okolje«, torej okolje, v katerem mora neka turisticna
destinacija tekmovati z ostalimi. Mikro okolje je obic¢ajno bolj dinami¢no od
globalnega, vplivi bolj neposredni, predvsem pa v njem vlada moc¢nejSi
konkurencni boj za obiskovalce.

Avtorja po opredelitvi konkurenénega okvirja preideta na dejavnike, ki omogocajo
konkurenénost same turistiCne destinacije in zagotavljajo njen trajnostni razvoj. Te
dejavnike avtorja razdelita v kategorije (Ritche & Crouch, 2005, str. 63):

- podpornih virov,

- temeljnih virov in privlaénosti,

- destinacijskega managementa,

- politike, naCrtovanja in razvoja destinacije,

- determinant konkuren¢ne sposobnosti turisticne destinacije.

Temeljni viri in privlaCnosti so tisti, ki predstavljajo glavni motiv obiskovalcev pri
odlocitvi za obisk neke destinacije in predstavljajo osnovo za razvoj turistiCne
destinacije (Crouch & Ritchie, 2005, str. 110-118).

Podporni viri sami po sebi ne vplivajo na odloCitev za obisk neke destinacije,
vplivajo pa na raven zaznanega doZivetja, raven zaznane kakovosti s strani
obiskovalca in razvojno klimo v turisticni destinaciji, kar lahko vpliva na hitrost
razvoja turizma na destinaciji (Ritchie & Crouch, 2005, str. 130-142).

Destinacijski management lahko povec€a privlaCnost temeljnih turistinih virov,
izboljSa kakovost in ucCinkovitost podpornih virov in dejavnikov ter nudi vecjo
prilagodljivost vplivom globalnega okolja in determinantam konkurencne
sposobnosti destinacije. Ta kategorija obsega dejavnosti organizacije, ki izvaja
destinacijski management, turisticno politiko, nacrtovanje in razvoj destinacije,
razvoj Cloveskih virov in management okolja (Ritchie & Crouch 2005, str. 229).
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Slika 1: Ritchie in Crouchov model konkurencnosti turisticne destinacije

KONKURENCNOST TURISTIENE DESTINACIJE IN NJEN TRAJNOSTNI RAZVOJ
A A A
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DESTINACIAMI

TURISTICNA POLITIKA, NACRTOVANJE IN RAZVOJ TURISTICNE DESTINACIE

STRUKTURA FILOZOFIJA POZICIONIRANJE KONAKV\I&LEIEQNIH SPREMLJANJE REVIZIJA
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INFRASTRUKTURA DESTINACIJE HITROSTI RAZVOJA ODNOS JAVNE UPRAVE

DESTINACIE TURIZMA

Vir: Ritchie & Crouch, 2005

Za Ritchiev in Crouchov model turisti¢ne destinacije bi lahko trdili, da nadgrajuje
ITM model, s tem da med dejavnike turistiCche destinacije vnasa dolo¢eno
hierarhijo ter opredeljuje vlogo posameznega dejavnika. Model je bistveno bolj
osredotoCen na konkurencnost turisticne destinacije, kot je to v primeru ITM
modela, kljub temu pa avtorjema lahko o€itamo, da v modelu premalo poudarjata
stran povpraSevanja. PovpraSevanje, kot kljuCni dejavnik pri opredeljevanju
konkuren¢ne sposobnosti turisticne destinacije, je v modelu namreC izrazen le
posredno. Pomanjkljivosti obravnavanega modela je mogocCe iskati v pomanjkljivi
razlagi odnosov med delezniki turisticne destinacije in odsotnosti podlag za
vzpostavitev sodelovanja med njimi.

Ne nazadnje obravnavani model turisticne destinacije, tako kot model ITM,
zanemarja vlogo sodobnih informacijskih sistemov pri vzpostavitvi turisti¢ne
destinacije. Informacijske sisteme sicer omenja, vendar ne opredeljuje njihove
vloge pri vzpostavitvi turisticne destinacije.

Odgovore na ocCitane slabosti lahko do neke mere iS€emo v modelih avtorjev

Larryja Dwyerja in Kima Chulwona ter Ernia Heatha, ki so predstavljeni v
nadaljevanju.
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2.1.1.3 Heathov model turisti€ne destinacije

Zanimiv in nazoren model konkurencnosti turisticne destinacije je oblikoval Ernie
Heath (2003), ki trdi, da obstojeCi modeli turistiCnih destinacij ne nudijo
enakovredne obravnave razliCnih vidikov konkurencnosti turisticne destinacije ter
ne poudarjajo dovolj kljuénih dejavnikov vzpostavitve turistiCcne destinacije in
njihovih medsebojnih povezav, ki jih moramo upostevati, ¢e Zelimo zgraditi okvir
za trajno konkurencnost turistiCne destinacije.

Model je ponazorjen v smislu hiSe, pri ¢emer vsak del predstavlja skupino
dejavnikov, ki vplivajo na vzpostavitev in konkurenénost turisticne destinacije
(Heath, 2003).

Slika 2: Heathov model turisticne destinacije

STREHA
Politi¢na volja, vodenje turisticne
destinacije, vrednote, vizija,
poslanstvo, odnos lokalne skupnosti

VEZIVO

GRADNIKI
Trajnostna razvojna politika, politicno-pravni okvir ter
strategija turisticne destinacije in stratesko-holisti¢ni pristop
K trzenju.

VEZIVO
Informacijski management, raziskave in napovedi,
uravnavanje delovanja posameznih deleznikov, spremljanje
razvoja destinacije in nadzor.

TEMELJI
Management klju¢nih atrakcij, konkurenéne in primerjalne
prednosti, minimalne varnostne zahteve, temeljna
infrastruktura, dejavniki dozivetja ipd.

Vir: Heath, 2003

Med temelje, na katerih lahko gradimo konkurencénost turisticne destinacije, avtor
uvrsca:
- management klju¢nih atrakcij (avtorja Ritchie in Croutch jih npr.
poimenujeta temeljni viri in priviaénosti);
- optimizacijo konkurencnih in primerjalnih prednosti;
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opredelitev staliS¢a do minimalnih varnostnih pogojev (npr. varnostni in
zdravstveni vidiki turistiCne destinacije);

vzpostavitev temeljne infrastrukture, kamor spadajo letaliS¢a, ceste ipd.;
zagotovitev primernih podpornih storitev (kamor avtor uvrS€a primerne
nastanitvene kapacitete, distribucijske kanale, ustrezne prevozne
kapacitete, storitve povezav s finan¢nimi transakcijami ipd.);
osredotoCenje na klju¢ne dejavnike zaznanega doZivetja (gostoljubje,
raven storitve, dozivetje avtenticnosti turisticne destinacije ipd.).

Vezivo, ki povezuje dejavnike konkurencnosti v sistem turisticne destinacije,
sestavljajo:

informacijski management, ki s pomocjo informacijskega sistema
destinacije uravnava in zagotavlja pregleden in kontinuiran tok informacij;
uravnavanje posrednega in neposrednega delovanja deleznikov v
turisticni destinaciji;

raziskave in napovedi;

nadzor nad razvojem destinacije, spremljanje kazalcev uspeha ipd.

Med gradnike, ki omogocCajo, da v doloCeni turisticni destinaciji lahko pride do
razvoja turizma, avtor uvrsca:

trajnostno razvojno politiko in okvir za vzpostavitev turistiCne destinacije,
kamor uvrSc€a politini in pravni okvir turisticne destinacije, organizacijski
in finan¢ni okvir turisticne destinacije, investicijsko klimo, odnos do
okoljevarstva ipd.;

strategijo turistiCne destinacije in strateSko-holisticni pristop k trzenju
turisticne destinacije (management zadovoljstva obiskovalcev, trzno
pozicioniranje turisticne destinacije, blagovne znamke ipd.).

Streha v obravnavanem modelu predstavlja »Cloveski« dejavnik turistiCne
destinacije in opredeljuje:

skupno vizijo turisti¢ne destinacije,
vodenije turistiCne destinacije,
skupne vrednote in poslanstvo,
politicno voljo,

podjetnistvo,

odnos lokalne skupnosti,

razvoj Cloveskih virov.

Heathov model jasneje opredeljuje viogo informacijskih tehnologij in pomen
informacijskega managementa pri vzpostavitvi turisticne destinacije ter tako
pomembno dopolnjuje tako ITM model kot tudi model Ritchia in Croutcha. Ocitali
pa bi mu lahko, da pomanjkljivo obravnava dejavnik povprasevanja in odnose med
posameznimi delezniki.
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2.1.1.4 Model turisti¢ne destinacije Larryja Dwyerja in Kima Chulwona

Da bi turistiCcna destinacija lahko dosegla konkuren¢no prednost pred ostalimi
turisticnimi  destinacijami, mora zagotoviti, da je skupna privlacnost njenih
temeljnih privlaCnosti in s tem potencialno dozivetje obiskovalca na turistini
destinaciji, vec€ja, kot jo lahko ponudijo ostale turisticne destinacije, med katerimi
izbira obiskovalec (Dwyer & Kim 2003).

Avtorja predvsem opredelita temeljne vire turisticne destinacije, ki jih delita na
podedovane in izgrajene. Podedovani viri predstavljajo predvsem naravno in
kulturno dediscino, podnebje, obiCaje ipd. Izgrajeni viri se nanasajo predvsem na
turisticno infrastrukturo, zabavis¢ne kapacitete, posebne dogodke, nabor moznih
aktivnosti na destinaciji ipd. (Dwyer & Kim 2003). Avtorja v modelu opredeljujeta
tudi podporne vire na turisti¢ni destinaciji, kamor uvrd€ata splosno infrastrukturo
destinacije, kakovost storitev, dostopnost destinacije, gostoljubje ipd., in ob tem
poudarjata, da samo podporni viri brez podedovanih in izgrajenih virov niso dovolj,
da bi lahko prepricali obiskovalca v obisk neke turisti¢ne destinacije. S tem avtorja
v modelu opredeljujeta tiste dejavnike, ki predstavljajo pogoj za vzpostavitev
turisticne destinacije.

Slika 3: Model konkurencnosti turisticne destinacije — glavne determinante

PODEDOVANI VIRI IZGRAJENI VIRI
DESTINACIJE DESTINACIJE
(Naravna in kulturna dedis¢ina) < »  (Turisti¢na infrastruktura, dogodki
na destinaciji, moznosti za zabavo
ipd.)
PODPORNI VIRI
DESTINACIJE
(Splosna infrastruktura, kakovost,
dostopnost destinacije ipd.)
SITUACIJSKI DEJAVNIKI
DEJAVNIKI POVPRASEVANJA PO
DESTINACIJE < > DESTINACIJI
(Lokacija, varnost, politi¢ni (Zavedanje, percepcija, preference
dejavniki ipd.) ipd.)
\ DESTINACIJSKI /
MANAGEMENT

Vir:Dwyer et al., 2003

16



Situacijski dejavniki se v modelu nanasajo na SirSe eksterno okolje, ki vpliva na
konkuren¢nost turisticne destinacije. Mednje avtorja uvrS€ata ekonomske,
socialne, demografske, okoljevarstvene, politicne, pravne, tehnolosSke in druge
dejavnike.

Management turistiCne destinacije avtorja delita na dva dela, in sicer management
s strani privatnega sektorja in destinacijski management, ki ga opravlja javni sektor
(Dwyer & Kim, 2003). V destinacijski management, ki ga opravlja javni sektor,
avtorja uvrS€ata vzpostavitev in delovanje nacionalnih turistiCnih organizacij,
okoljevarstvenih predpisov, nacionalnih programov zaposlovanja ipd. V njem se
zrcalita vloga in odnos javne uprave do razvoja turizma v turisticni destinaciji.
Destinacijski management s strani privatnega sektorja se nanaSa na turisticni
sektor, financiranje turisticne destinacije, trZzenje destinacije, standarde kakovosti
ipd. ter odraza predvsem vizijo turisticnih podjetij glede razvoja turizma na
destinaciji.

Dejavnik povprasevanja je v modelu moc¢no izpostavljen. Pri njegovi obravnavi je
posebna pozornost namenjena naslednjim podrocjem (Dwyer & Kim, 2003):
- zavedanju, ki se nanasa na zavedanje potencialnih obiskovalcev o
ponudbi neke turistiCne destinacije;
- percepciji oziroma zaznavanju ponudbe destinacije s strani
potencialnega obiskovalca,
- preferencam potencialnih obiskovalcev.

Pomemben doprinos modela je razlaga vzroCno-posledine povezanosti med
povprasevanjem, izgrajenimi in podpornimi viri ter destinacijskim managementom.
Obstojeci izgrajeni in podporni viri vplivajo na povprasevanje, na drugi strani pa
povpraSevanje obratno vpliva na izgradnjo novih virov. Destinacijski management
mora skrbeti za trajnostni vidik Ze izgrajenih in podpornih virov, ki vplivajo na
povprasevanje, medtem ko bo na drugi strani poskrbel, da se bodo gradili novi
izgrajeni in podporni viri, ki bodo prilagojeni spreminjajoim se trendom
povpradevanja po turisti¢nih proizvodih (Dwyer & Kim, 2003).

Avtorja sta uspela model turistiéne destinacije umestiti tudi v S$irSi druzbeni
kontekst, s tem da sta konkurencnost turisticne destinacije opredelila kot vmesni
cili. Konéni cilj vzpostavitve turisticne destinacije sta opredelila kot socialno-
ekonomski napredek. Nadgradnja je pomembna, saj jo pogreSamo pri ostalih
modelih turistitne destinacije, razkriva pa nam SirSi kontekst pomena
vzpostavljanja turisticne destinacije, kar je lahko pomembno pri iskanju konsenza
zainteresiranih javnosti.

Model Dwyerja in Kima vsebinsko predstavlja nadgradnjo prej obravnavanim
modelom in pojasnjuje marsikatero vprasanje, ki se je pojavilo ob preucevanju
predhodnih modelov turisticnih destinacij. Kot pomanjkljivost obravnavanega
modela pa bi lahko navedli slabo izpostavljeno viogo informacijskih tehnologij in
odsotnost pogojev, s katerimi bi model razlagal vsebinski vidik odnosov med
delezniki turisticne destinacije.
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2.1.2 Kljuéni dejavniki vzpostavitve turisti€ne destinacije

Na podlagi analize modelov turistiCnih destinacij razlicnih avtorjev pridemo do
zakljucka, da univerzalnega modela turisticne destinacije ni. Za optimizacijo
modela turisticne destinacije je potrebno poznavanje klju¢nih dejavnikov
vzpostavitve le-te. Pomen in vsebina posameznega dejavnika se lahko od
destinacije do destinacije razlikujeta, prav tako povezave med njimi, zato je nujno,
da se model oblikuje glede na posebnosti kljuénih dejavnikov vzpostavitve
posamezne turisticne destinacije.

Studija obravnavanih modelov nam omogoéa opredelitev kljuénih dejavnikov
vzpostavitve turistiCne destinacije, med katere bomo uvrstili:

- ponudbo temeljnih virov in privlacnosti turistiCne destinacije;

- povpraSevanje po temeljnih virih in priviacnostih;

- odnos in vlogo lokalne samouprave do razvoja turistiCne destinacije;

- organiziranost in vlogo organizacije za destinacijski management;

- informacijski sistem turistiCne destinacije.
To razmiSljanje podpirajo tudi ugotovitve avtorjev s podroCij destinacijskega
managementa in modelov delovanja turisti¢nih destinacij (Hassan, 2000; Dwyer &
Kim, 2003; Ritchie & Crouch, 2005). Pri razvoju novega modela vzpostavitve
turisticne destinacije je naSa ambicija vsebinsko nadgraditi obstojeCe modele
turisticnih destinacij, kot prikazuje naslednja tabela.

Tabela 1: Zastopanost kljucnih dejavnikov vzpostavitve turisticne destinacije

DEJAVNIK| VZPOSTAVITVE TURISTIENE DESTINACIE
Povprasevanje po Vloga organizacije za Analiza medsebojnih
Ponudba temeljnih | - temeljnih virih in destinacijski | Informacijski sistem | odnosov med
virovinpriviatnosti | priviacnostih | Lokalna samouprava |  management | turisticne destinacije dejavniki
ZASTOPANOST DEJAVNIKA V MODELU DA NE DA NE DA NE DA NE DA NE DA NE
MODEL TURISTICNE DESTINACLIE
MM model] X X X X X X
Model Ritchie - Crouch[ ~ X X X X X X
Heathovmodel| X X X X X X
Model Dwyer -Kim{ X X X X X X
Model vzpostavitve turisticne destinacije| X X X X X X
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2.2 PONUDBA INTEGRALNEGA TURISTICNEGA PROIZVODA
DESTINACIJE

Turistiéno destinacijo lahko opredelimo kot zmes delnih turisti€nih proizvodov in
priloznosti za dozivetja, ki sooblikujejo celostno doZivetje pri obisku te destinacije
(Murphy, Pritchard & Smith, 2000, str. 44). To dozivetje determinira ugled
turistiCne destinacije, ki ga opisujemo kot vsoto prepricanj, idej in vtisov, ki ga
imajo ljudje o neki destinaciji (Kotler, Haider & Rein, 1993).

Dwyer in Kim (2003, str. 379-380) opozarjata, da je percepcija neke turistiCne
destinacije s strani potencialnega obiskovalca celostna in odvisna od ujemanja
njegovih preferenc s priCakovanim produktom. Na tej podlagi bi lahko sklepali, da
je za turisticno destinacijo izjemnega pomena, da na trgu predstavi celosten
turisticni proizvod, ki vsebuje delne turistiCne proizvode posameznih ponudnikov
na destinaciji. Pomen priCakovanega doZivetja na neki turisticni destinaciji
izpostavlja tudi Wiermaier (v Ivanovi¢, 2004, str. 326), ki trdi, da je priCakovano
dozivetje s strani potroSnika dominantni dejavnik pri njegovi nakupni odlo itvi za
dolo€en turisti€ni proizvod, in dodaja, da potrosnik iSCe Custvena dozivetja, npr.
zabavo, dogajanje, vznemirjenje ipd.

Turistine privlaCnosti ustvarjajo dodano vrednost za potroSnika s povezovanjem
dozivetja na neki destinaciji s turisticno ponudbo, bodisi kot trajni viri (naravna in
kulturna dedisc€ina) ali zaCasni viri (dogodki, prireditve ipd.). Dodana vrednost
privianosti v smislu ustvarjenega dozivetja za obiskovalca je $e dodatno
okrepljena, Ce se na tej destinaciji nahajajo tudi druge turistiCne privliaénosti trdi
Bieger (2001, str. 26-27) in nadalje poudarja, da je za razvoj neke turistiCne
destinacije zelo pomembno, da so na njej prisotne turisticne privliacnosti, ki so
sposobne pritegniti tako tuje obiskovalce kot tudi obiskovalce, ki so rezidenti
turistiCne destinacije. Avtor opredeljuje pet kategorij turisti¢nih privlacnosti, in sicer:
- privlacnosti, ki temeljijo na naravni in kulturni dediS¢ini;
- privlaCnosti, ki temeljijo na izgrajeni ponudbi, kamor spadajo nakupovalni
centri, Sportni objekti, prometna infrastruktura (letalis¢a, pristani§¢a ipd.);
- neodvisne privlanosti, kamor spadajo tematski parki, mestna jedra ipd.;
- zaCasne privlacnosti, kamor spadajo razlicni dogodki s podro€ja glasbe,
filma, Sporta, festivalov ipd.;
- privlanosti, povezane z industrijo (blagovne znamke, proizvodnja ipd.).

Pri obravnavi turisticne ponudbe destinacije moramo opredeliti tudi t. i. primarno in
sekundarno turisticno ponudbo (Planina & Mihali¢, 2002, str. 112-115):

- Primarna ponudba obsega tiste dobrine, ki niso proizvod Clovekovega
dela (naravne dobrine) ali pa jih ni ve€¢ mogocCe proizvajati v enaki
kakovosti in z enako uporabnostjo (antropogene dobrine).

- Sekundarna ponudba pa se nana$a na tiste turisticne dobrine, ki so
proizvod Clovekovega dela in jih ob predpostavki enakih okolis€in, ¢lovek
Se vedno lahko proizvaja v enaki kakovosti in koli¢ini.

Dobrine, ki jih uvrS§€amo v sekundarno turistiéno ponudbo, lahko nadalje delimo na
osnovno infrastrukturo (ceste, elektriCcna napeljava, kanalizacija ipd.), turisti¢no
infrastrukturo (hoteli, marine ipd.) ter turisticno superstrukturo (npr. turistiCne
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storitve v potovalnih agencijah, trgovinah s spominki ipd.), pri ¢emer je znacilnost
teh dobrin, da jih ¢lovek lahko ustvarja v zahtevani kolicini in kakovosti.

Oba dela turisticne ponudbe sta medsebojno povezana, saj se brez primarne
ponudbe tudi sekundarna ne more razviti, ker ji manjka osnovna priviacnost
oziroma smisel njenega obstoja. Na drugi strani pa samo primarna turisticna
ponudba ne more obstajati, saj v tem primeru govorimo le o naravnih in kulturnih
danostih, ki pa ne morejo samostojno nastopati na trgu (Planina & Mihali¢, 2002,
str. 115).

Medsebojna odvisnost primarne in sekundarne turisticne ponudbe je ocitna in res
je, da ena pogojuje drugo. UposStevati pa moramo, da naravnih danosti ter kulturne
dedisCine Clovek ne more proizvajati v poljubnem obsegu in kakovosti. Na tej
osnovi lahko sklepamo, da je temelj za razvoj turizma na neki destinaciji prav
prisotnost primarne turisticne ponudbe, po Kkateri povprasujejo obiskovalci
destinacije, ki je ustrezno razvita za turisticne namene. Govorimo torej o ponudbi
temeljnih turistiCnih virov in privlaénosti.

2.2.1 Ponudba temeljnih turistiénih virov in privlaénosti

Temeljni turistiCni viri in privlaCnosti ter njihov vpliv na konkurencnost turisticne
destinacije so bili predmet Stevilnih raziskav, na podlagi katerih lahko trdimo, da
gre za klju¢ni dejavnik konkurencnosti turisticne destinacije in s tem tudi za klju¢ni
dejavnik njene vzpostavitve (Murphy et al., 2000; Yoon, 2001; Bieger, 2001;
Ritchie & Crouch, 2003; Al-Masroori, 2006). Middleton (1989, str. 229) opredeljuje
turistiCno privlaénost kot trajni vir, ki je nadzorovan in upravljan za namene uZitka,
zabave in izobrazevanja obiskovalcev

Ritchie in Crouch (2003, str. 110-129) trdita, da so temeljni viri in privlaCnosti neke
turistiCne destinacije tisti odloc€ilni dejavnik, ki v obiskovalcu, ki izbira med mnoZico
konkurenénih turistiCnih destinacij, vzbudijo zeljo po obisku to¢no dolocene
destinacije in predstavijajo osnovo za dozivetje turistiéne destinacije, ki ga
obiskovalec ohrani v spominu. Avtorja opredeljujeta Sest kategorij temeljnih
turisticnih virov in privlacnosti na turisti€ni destinaciji, med katere uvrscata:

- naravne danosti destinacije,
zgodovina in kultura destinacije,
posebni dogodki na destinaciji,
turistiCna superstruktura destinacije,
moznosti za razvedrilo in aktivnosti na destinaciji,
- trzne vezi med destinacijo in ciljnimi trgi.

V nadaljevanju povzemamo definicije posameznih kategorij temeljnih turisti¢nih
virov in privlaCnosti po klasifikaciji avtorjev Ritchia in Croucha (2003, str. 112—
129).
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2.2.1.1 Naravne danosti turisticne destinacije

Naravne danosti turisticne destinacije moc¢no vplivajo na priviacnost le-te v o€eh
potencialnega obiskovalca. Prijetna in konstantna klima na primer je privlacna za
veliko vecino ljudi in nedvomno okrepi privlaénost turisticne destinacije. Med
elemente naravnih danosti turisticne destinacije uvrs¢amo (Ritchie & Crouch,
2003, str. 112):
- klimo (ekstremnost, stalnost ipd.),
topografijo pokrajine,
velikost,
prisotnost vodnih virov (reke, jezera, morje, ocean),
gozdove,
puscCave,
podezelje in urbana sredisca,
kakovost zraka,
slikovitost pokrajine,
floro in favno.

Ob opredelitvi naravnih danosti turisticne destinacije je treba izpostaviti tudi
naravne pojave, ki zaradi svojih posebnosti predstavljajo Se posebno mocan
motivacijski dejavnik za obisk neke destinacije. V Sloveniji tovrstne pojave
opredeljujemo s pojmom naravna vrednota, ki je poleg redkega, dragocenega ali
znamenitega naravnega pojava tudi drug vreden pojav, del zive ali nezZive narave,
naravno obmocje ali njegov del, ekosistem, krajina ali oblikovana narava. Med
naravne vrednote uvr§€amo geoloSke pojave, minerale, fosile in njihova najdis¢a,
povrSinske in podzemske kraske pojave, podzemske jame, soteske in tesni ter
druge geomorfolo$ke pojave, kot so ledeniki in oblike ledeniSkega delovanja, izviri,
slapovi, brzice, jezera, barja, potoki in reke z obreZji, morska obala, rastlinske in
Zivalske vrste, njihovi izjemni osebki ter njihovi zivljenjski prostori, ekosistemi,
krajine ali oblikovano naravo (ARSO, 2008).

Statusno delimo naravne vrednote glede na njihov pomen in v skladu s
Pravilnikom o dologitvi in varstvu naravnih vrednot, na (ARSO, 2008):
- Naravne vrednote drZzavnega pomena, kamor uvr§€¢amo tiste naravne
vrednote, ki imajo mednarodni ali velik narodni pomen,;
- Naravne vrednote lokalnega pomena predstavljajo vse ostale naravne
vrednote, ki nimajo statusa drzavnega pomena.

2.2.1.2 Zgodovina in kultura turisti€ne destinacije

Zgodovina in kultura turistiCne destinacije prav tako predstavljata zelo moc¢an vir in
priviacnost turisticne destinacije.

Kultura je skupek dosezkov, vrednosti CloveSke druzbe kot rezultat ¢lovekovega
umskega, zlasti umetniSkega delovanja, ustvarjanja (Slovar slovenskega knjiznega
jezika, 1997). Kulturo lahko opredelimo tudi kot nabor druzbenih vedenjskih
vzorcev, umetnosti, prepri¢anj, institucij in vseh drugih stvaritev ¢lovekovega dela
in priu¢enih znacilnosti druzbe ali populacije (American Heritage Dictionary, 1985,
str. 348).
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Z raziskavo sta Ritchie in Zins (v Ritchie & Crouch, 2005, str. 115) identificirala 12
elementov kulture, ki so se izkazali za pomembne glede njihovega vpliva na
privlaCnost turistiCne destinacije. Ti elementi so:
- rokodelstvo,
jezik, ki ga govorijo rezidenti,
- obicaji,
- kulinarika,
- umetnost in glasba,
- zgodovina (skupaj z vidnimi spomeniki),
- edinstveni nacini dela ali edinstvene metode in tehnologije,
- arhitektura (tako zunanja kot notranja),
- religija,
- izobrazevalni sistem, ki je karakteristiCen za neko destinacijo,
- slog oblacenja, ki je prisoten in karakteristicen za neko destinacijo,
- prostoCasne dejavnosti, ki odrazajo Zivljenjski slog na destinaciji.

Vendar pa vsi elementi kulture ne vplivajo enako na turisticno privlaCnost
destinacije. Ritchie in Zins (v Ritchie & Crouch, 2003, str. 118-119) sta nadalje
identificirala Stiri klju€ne dimenzije kulture kot turisti¢ne privlaénosti, in sicer:

- osnovne znacilnosti vsakodnevnega zivljenja prebivalcev destinacije;

- sofisticirane oblike elementov Zivljenja prebivalcev destinacije, kot so

umetnost, lokalna kulinarika ipd.;
- znadilni vzorci dela v druzbi;
- kulturni spomeniki s poudarkom na muzejih, arhitekturi in religiji.

Posebno pomembne elemente kulture in zgodovine v Sloveniji opredeljujemo s
pojmom kulturne dedisc¢ine, ki jo opredeljujemo kot vire in dokaze Cloveske
zgodovine in kulture, ne glede na njihov izvor, razvoj in ohranjenost.
Opredeljujemo jih kot snovno, materialno-kulturno dedis€ino (stavbe, predmeti
ipd.) ter z njimi povezane kulturne dobrine (znanja, $ege, navade, obicaiji, jezik ter
prepri¢anja in vrednote ljudi) kot nesnovno kulturno dedisc€ino. Osnovna funkcija
kulturne dediScine je njeno neposredno vkljuCevanje v prostor in aktivno Zivljenje v
njem. Se posebej se njen pomen izpostavlja na podrogju vzgoje, posredovanja
znanj in izkuSenj preteklih obdobij, krepitvi narodove samobitnosti in kulturne
istovetnosti (ZVKDS, 2008).

Kulturna dediscina se lahko nadalje opredeli kot (ZVKDS, 2008):

- Stavbna dedis¢ina, kamor spadajo posamezne stavbe, skupine stavb ali
obmocja, ki imajo izrazit zgodovinski, arheolo$ki, umetniski, znanstveni,
druzbeni ali tehniSki pomen.

- ArheoloSka dediS¢ina, kamor uvr§€amo vse ostaline, predmete in
CloveSke sledove iz preteklih obdobji na povrsju, v zemlji in vodi, katerih
ohranjanje in preuCevanje prispevata k odkrivanju zgodovinskega
razvoja ClovesStva ter njegove povezanosti z naravnim okoljem.

- Dedis€inska kulturna krajina, pod katero uvr§€amo posebna, razlocljiva
obmocja zemeljskega povrSja, ki so plod delovanja in medsebojnega
vplivanja naravnih in ¢loveskih dejavnikov. Kot podkategoriji dediS€inske
kulturne krajine navajamo integralno dediScino, v kateri se naravna in
kulturna dediS€ina v svoji medsebojni odvisnosti genetsko in
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funkcionalno prepletata, ter obmocja nacionalne prepoznavnosti, ki
vklju€ujejo prepoznavne in reprezentativne dele narodne krajine, ki tvorijo
prepoznavno, skladno in harmoni¢no kulturno krajino.

- Premicna dedisSCina in zbirke, ki jih predstavljajo predmeti ¢loveSkega in
naravnega izvora ter vklju€ujejo tudi arhivsko in knjizni¢no gradivo.

- Narodno bogastvo prav tako predstavlja del premic¢ne dedisCine, ki pa
ima zaradi svojega zgodovinskega, umetnostnega, znanstvenega ali
splosno CloveSkega pomena taksno kulturno vrednost, da se zagotavlja
njegovo trajno ohranjanje.

- Nesnovna oziroma nematerialna dedis€ina, ki zajema znanja, Sege in
navade, spretnosti, prepriCanja in vrednote, ki jih zaznajo in udejanijijo
ljudje, ki so povezani z ustvarjanjem, uporabo, razumevanjem in
posredovanjem kulturne dedisScine sedanjim in prihodnjim rodovom.

2.2.1.3 Posebni dogodki na destinaciji

Posebni dogodki na destinaciji lahko predstavljajo kljuéno konkurenéno prednost
pred ostalimi turistiCnimi destinacijami. Posebni dogodki se med seboj lahko
mocno razlikujejo in so lahko enkratni ali ponavljajo€i. Mednje bi lahko uvrscali
priznana $portna tekmovanja, festivale, sejme, razstave ipd. Getz (1997) je
identificiral naslednje pogoje, ki jih mora izpolnjevati posebni dogodek, ¢e Zelimo,
da bo prispeval k privlaénosti turistiCne destinacije:

- sposobnost vzpostavljanja festivalskega, prazni¢nega vzdusja,

- sposobnost zadovoljevanja osnovnih potreb (po zabavi, pripadnosti,
varnosti obiskovalcev ipd.),

- edinstvenost in avtentiCnost posebnega dogodka,

- kakovostna izvedba,

- tradicionalnost,

- fleksibilnost,

- gostoljubnost,

- dotakljivost, Cutnost posebnega dogodka (elementi dogodka so lahko
oblikovani tako, da poosebljajo lokalno kulturo, tradicijo, avtentiCnost in
prazni¢nost, kar vse vpliva na intenzivnejSe dozivetje za obiskovalce),

- uporaba simbolike (uporaba simbolov in ritualov prispeva k ravni
dozivetja in posebnemu dogodku da visji pomen v o€eh obiskovalca),

- ekonomska dostopnost posebnega dogodka za obiskovalce,

- priro¢nost posebnega dogodka v smislu lahke dostopnosti, moznosti za
hitre odloCitve o obisku ipd.

2.2.1.4 Turisti¢na superstruktura

TuristiCna superstruktura predstavlja zgradbe in ostalo infrastrukturo, ki sluzi
primarno za potrebe turizma in je bila bodisi zgrajena za potrebe opravljanja
turisti¢ne dejavnosti (hoteli, restavracije, informacijske toCke, letaliS¢a, pristanisc¢a,
kongresni centri ipd.) bodisi je bila zgrajena za druge namene, vendar danes sluZi
primarno turisticnim namenom (sakralni objekti, muzeji, prizori§€a olimpijskih iger
ipd.).
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Tabela 2: Klasifikacija turisticne superstrukture

Funkcionalni elementi,
namenjeni primarno
turisticni dejavnosti

Izgrajeni elementi z
razsirjeno turisticno
funkcionalnostjo

Naravni ali izgrajeni
elementi, ki predstavljajo
turisticno privlaCnost

- Hoteli

- Restavracije

- Informacijske toCke

- LetaliSCa

- Tematski parki

- Luke za privez ladij za
krizarjenja

- Najem vozil

- Kongresni centri

- Muzeji

- Zivalski vrtovi

- Edinstvene zgradbe

- PrizoriS¢a vecjih
Sportnih dogodkov in
vecji Sportni objekti

- Domovi znanih ljudi

- Centri z visoko
tehnologijo

- Edinstvena

- Sakralni objekti

- Cudezi narave

- Zgodovinska obelezja

- Edinstvena
industrijska obmocja

- Edinstvena arhitektura

- Naravni pojavi

- Priznane univerze

- Prizori§¢a naravnih
katastrof

- Centri za interpretacijo
nakupovalna podrocja

Vir: Ritchie & Crouch, 2003, str. 126

Funkcionalni elementi, namenjeni primarno turisticni dejavnosti, so bili zgrajeni
skoraj izkljucno z namenom opravljanja turisticne dejavnosti in predstavljajo
osnovo za delovanje turistiénega sistema, Ceprav sami po sebi pogosto ne
predstavljajo neke turisticne privlaénosti.

Izgrajeni elementi z razSirjeno turisticno funkcionalnostjo v vedji meri niso bili
zgrajeni z namenom opravljanja turisticne dejavnosti, vendar se je njihova
turistiCna privliacnost zaradi razli¢nih dogodkov razvila do te mere, da se je njihov
primarni namen umaknil eksploataciji teh objektov v turisticne namene.

Naravni ali izgrajeni elementi, ki predstavljajo turisticno privlacnost, lahko sluzijo
nekemu drugemu namenu, vendar so zaradi svojih lastnosti zanimivi za
obiskovalce.

2.2.1.5 Ponudba aktivnosti na destinaciji

Razli¢ne aktivnosti, povezane z razvedrilom, zabavo, sprostitvijo, izobrazevanjem,
poslom ipd., predstavljajo enega od temeljev privliacnosti turisticne destinacije
(Wolf, 1999). Aktivnosti so lahko zelo raznovrstne, pomembno pa je, da (Ritchie &
Crouch, 2003, str. 118):

- so konsistentne z naravo in topografijo destinacije, saj bodo tako

priviacne za obiskovalce, ki jih priviacCi neka destinacija;

- so konsistentne z vrednotami lokalnega prebivalstva;

- uposStevajo zakonske predpise, ki veljajo na destinaciji;

- ustrezajo razli¢nim tipom obiskovalcev.
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Getz (1997) podaja naslednjo tipologijo aktivnhosti na destinaciji:

- aktivnosti, povezane s kulturo (festivali, karnevali, dogodki, povezani z
religijo, obicaiji ipd.);

- aktivnosti, povezane z umetnostjo in zabavo (koncerti, razstave,
podelitve nagrad ipd.);

- aktivnosti za poslovni segment (sejmi, razstave, konference ipd.);

- Sportni dogodki;

- aktivnosti, povezane z izobraZzevanjem in znanostjo (seminarji, kongresi
ipd.);

- aktivnosti, povezane z rekreacijo (zabavni programi, Sportne prireditve,
namenjene zabavi ipd.);

- drzavniSke in politicne aktivnosti (slovesnosti, odprtjia pomembnejSih
projektov, protokolarni obiski ipd.);

- zasebna praznovanja (obletnice, zabave za zaklju¢ene skupine ipd.).

2.2.1.6 Trzne vezi med turisti€no destinacijo in ciljnimi trgi

Trzne vezi med turisticno destinacijo in ciljnimi trgi predstavljajo manj ociten, a
kljub temu zelo pomemben dejavnik privlacnosti turisticne destinacije. Vezi med
ciljnimi trgi se lahko vzpostavijo na podlagi osebnih posameznikovih vezi ali so
povezane z njegovim poklicnim delovanjem v doloCeni organizaciji. Med osebne
vezi posameznika z dolo¢eno destinacijo uvr§¢amo (Ritchie & Crouch, 2003, str.
127):

- druzino in prijatelje,

- versko pripadnost,

- $Sportna udejstvovanja,

- etniéno poreklo ipd.

Med poklicne oziroma profesionalne podlage za vzpostavitev vezi med
posameznikom in dolo¢eno destinacijo pa bi lahko uvrstili:

- poklicna zdruzenja in razli€ne organizacijske povezave,

- daljSa izobrazevanja,

- sluzenje vojaskega roka ipd.

Opredelitev ponudbe temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti po metodologiji
Ritchia in Croucha (2003), nam omogoca podroben vpogled v elemente ponudbe
turistinih destinacij, pozneje pa nam bo sluzila tudi kot metodolo$ka podlaga za
pripravo raziskave o potovalnih navadah in potrebah potencialnih obiskovalcev
turisticne destinacije KRAS.

2.2.2 Vloga strateSkega zaveznistva v turizmu

Ce primarna turistiéna ponudba ni upravijana in ustrezno podprta z razvojem
sekundarne ponudbe, potem ne moremo govoriti o turisti€nih priviaénostih, temvec
le o potencialu za turisti¢ni razvoj (Planina & Mihali¢, 2002, str. 115), kar Se
posebej izpostavlja pomen turisti€nih podjetij, ki skrbijo za upravljanje primarne
turisticne ponudbe in razvoj sekundarne turisticne ponudbe ter tako omogocajo
ekonomsko eksploatacijo primarne turisticne ponudbe.
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Avtorja Ritchie in Crouch (2005, str. 99) trdita, da ponudniki temeljnih turisti¢nih
virov in privlaénosti predstavljajo hrbtenico vsake turisticne destinacije, saj
dejansko ustvarjajo turisticne proizvode, ki jih obiskovalci turisticne destinacije
kupujejo. Konkurenc¢nost turistiCne destinacije je potemtakem moc¢no odvisna od
konkurenc¢nosti turisticnih podjetij, ki delujejo na tej destinaciji. Avtorja pri tem
opozarjata, da na konkurencnost seveda vplivajo tudi drugi dejavniki, kot so
klimatske razmere na destinaciji, pokrajina, infrastruktura, javne storitve ipd.,
vendar osnovni razlog za turistiCni obisk neke destinacije predstavlja turisticni
proizvod, ponujen obiskovalcem.

Podobno razmislja Pechlaner (1999, str. 335-339), ki meni, da temeljni viri in
privlaCnosti destinacije, e so podprti s kvalitetnimi temeljnimi kompetencami
podjetij, ki jih upravljajo (tj. management, marketing, finance, operativha izvedba
ter raziskave in razvoj), tvorijo osnovo za vzpostavitev konkurencne turistiCne
destinacije.

Vendar pa so posamezni ponudniki temeljnih virov in privlaCnosti le redko
sposobni ponuditi integriran turistiCni proizvod, ki lahko prepriCa zahtevnega
obiskovalca. Da bi lahko turisticha destinacija zagotovila kakovosten turistiCni
proizvod, morajo podjetja na turisticni destinaciji sodelovati med seboj. Turisticha
podjetja poleg vloge nosilcev poslovanja temeljnih virov in privlacnosti tako
nastopajo v Se eni iziemno pomembni vlogi, in sicer v vlogi partnerja v strateSkem
zaveznistvu. Go in Govers (1999, str. 49-50) trdita, da sta partnerstvo in
sodelovanje med ponudniki predpogoj za ustvarjanje in ohranjanje konkurencnosti
turistiCne destinacije. To mnenje dopolnjujejo Buhalis (2000, str. 111), Ritchie in
Crouch (2003), ki potrebo po povezovanju razSirijo Se na partnerstvo med
privatnimi in javnim sektorjem, tesno sodelovanje z ostalimi delezniki pa
opredeljujejo kot osnovo sposobnosti turisticne destinacije, da nudi kakovostne
turistiCne proizvode. Ritchie in Crouch (2000, str. 1-7) trdita, da podjetja lahko
dvigujejo raven konkurencnosti s specializacijo, inovacijo, investiranjem,
prevzemanjem tveganja, dvigovanjem produktivhosti in  medsebojnim
sodelovanjem. Dwyer in Kim (2003, str. 393) naboru dodajata Se dejavnik eti¢nih
poslovnih praks, saj je etiéno poslovno vedenje oshova za razvoj zdrave
korporacijske kulture, ki poudarja spostovanje posameznika in spodbuja odkrito,
posteno, odprto poslovno okolje, v katerem vladajo timski duh, pripadnost,
predanost, odprta komunikacija in Zelja po stalnem razvoju. Avtorja izpostavljata,
da operativno delovanje sistema temelji na skupnih interesih in na medsebojno
dogovorjenih pravilih delovanja ter na povezovanju podjetij v strateSka
zaveznistva.

Preden se osredoto€imo na mozne oblike strateSkega zaveznistva in njihovo viogo
v razvoju turisticnih destinacij, si najprej oglejmo definicije strateSkega
zavezni$tva, motive za oblikovanje le-tega v razli¢nih teoreti¢nih podlagah ter
prednosti in omejitve tovrstnih oblik sodelovanja.

Osnovna definicija strateSkega zavezniStva je prilagodljiva oblika medsebojnega

sodelovanja dveh ali ve¢ medsebojno neodvisnih podjetij, ki zdruZijo del svojih
zmogljivosti in virov z namenom doseganja skupnega strateSkega cilja, pri Cemer
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si podjetja v strateSkem zavezniStvu delijo tveganja in koristi ter sodelujejo pri
nadzoru zavezniStva (Bamford et al., 2003, str. 20—36).

Parkhe (1993, str. 794) definira strateSko zaveznisStvo kot relativno trajen dogovor
o sodelovanju med podijetji, ki zajema tokove in povezave do virov in vodstvenih
struktur avtonomnih organizacij, zdruzenih za skupno doseganje posameznih
ciliev, ki so povezani s poslanstvom vsakega od podijetij v strateSkem zaveznistvu.

Varadarajan in Cunningham (1995, str. 282) definirata strateSko zavezniStvo kot
zdruzevanje specifiCnih virov, znanj in ves€in s strani sodelujo€ih organizacij z
namenom hkratnega doseganja skupnih ciljev zaveznistva in individualnih ciljev
posameznih partnerjev.

StrateSka zavezniStva lahko zajemajo Stevilne oblike sodelovanja. Hill s soavtoriji
(1990, str. 117) navaja, da lahko strateSka zavezniStva obsegajo vse od
enostavnih pogodbenih dogovorov z nizko stopnjo skupnega nadzora in relativho
malo zdruzenih virov do meSanih podjetij (angl. joint venture) z visoko stopnjo
skupnega nadzora in visokim angaziranje skupnih virov.

2.2.2.1 Motivi za vstop podjetij v strateSko zaveznistvo

Pri preu€evanju strokovne literature s podrocja strateskih zaveznistev zasledimo tri
osnovne teorije 0 motivih za vstop podjetij v strateSko zaveznistvo, in sicer (Kogut,
1998, str. 320):

- teorijo transakcijskih stroskov,

- teorijo organizacije (teorija virov),

- teorijo konkurenc¢nih poslovnih strategij.

Teorijo transakcijskih stroSkov je razvil Williams (1975), ki trdi, da se podjetja
odlo¢ajo za medsebojno sodelovanje z namenom zmanjSevanja skupne vsote
produkcijskih stroSkov in transakcij. Pri tem se transakcijski stroSki nanasajo na
stroSke, povezane z menjavo, kamor spadajo stroski sklepanja pogodb, vodenja
pogajanj, iskanja potencialnih partnerjev, nadzorom, koordinacijo aktivnosti,
administracijo ipd. Namen povezovanja v strateSko zaveznidtvo je torej
minimiziranje teh stroskov (Kogut, 1988, str. 320).

Pri tem moramo poudariti, da predstavlja teorija transakcijskih stroskov zgolj eno
od alternativ podjetja za zmanjSevanje transakcijskih stroSkov. Druga mozna
alternativa bi lahko bila npr. internalizacija (prevzemi, lasten razvoj). Das in Teng
trdita, da se podjetja odloCajo za povezavo v strateSka zavezniStva v primeru, da t.
I. transakcijski stroski niso dovolj veliki, da bi upravicevali internalizacijo (v Weis
Zavbi, 2006, str. 21).

Teorijo organizacije oziroma teorijo odvisnosti od virov (v nadaljevanju: teorijo
virov) je predlagal Kogut (1988), ki trdi, da je konkurenéni polozaj organizacije
odvisen od kombinacije opredmetenih in neopredmetenih virov, za pridobivanje
katerih je organizacija odvisna od drugih organizacij v svojem neposrednem
okolju. Pfeffer in Salancik menita, da oblikovanje strateSkega zavezniStva tako
sluzi stabiliziranju dotoka virov, ki jih organizacija potrebuje, in zmanj$evanju
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negotovosti (v Varadarajan, 1995, str. 283). VeC ko je nepopolnosti v kombinaciji
virov, ki jih organizacija potrebuje za konkurenen nastop na trgu, vecja je
verjetnost, da se bo organizacija poskuSala povezati v strateSko zaveznistvo z
namenom, da pridobi manjkajoCe vire (Ireland et al., 2002, str. 427-428). Kot pod
veja teoriji virov se je oblikovala tudi teorija organizacijskega ucenja, ki se nanasa
na povezovanje v strateSka zavezniStva z namenom pridobivanja in izmenjave
znanja kot kljuénega dejavnika konkurencéne prednosti (Holmquist, 2003, str. 448).

Teorijo konkurencnih poslovnih strategij je osnoval Porter (1986), ki trdi, da je
oblikovanje strateskih zavezniStev odvisno od petih trznih sil: nevarnosti vstopa
novih konkurentov, pogajalske mocCi kupcev, pogajalske moci dobaviteljev,
nevarnosti nadomestnih proizvodov ter obstojeCe konkurence med ponudniki na
trgu. Porter je zdruzil teorijo petih trznih sil s teorijo treh genericnih strategij:
strategijo cenovnega vodstva, strategijo diferenciacije in strategijo specializacije, in
opredelil na€ine, s katerimi podjetje lahko prehiti svoje tekmece.

StrateSka zaveznistva se vedno oblikujejo z doloenim namenom, navadno kot
odgovor na vedno mocnej$o konkurenco na trgu, pridobivanje novih trgov ali rastjo
dobiCka, pri Cemer strateSka zaveznistva lahko dvignejo raven konkurencne
sposobnosti in produktivnosti svojih ¢lanov (Kotler, 2003, str. 108—110). StrateSka
zavezniStva se po teoriji konkurencne poslovne strategije lahko oblikujejo tudi z
namenom zmanjSevanja negotovosti (Kogut, 1988, str. 326—328). Varadajan in
Cunningahm (1995, str. 285-292) med motive za vstop podjetja v strateSko
zavezni$tvo navajata:

- Vstop na nove mednarodne trge. Podjetja zaradi vedno mocnejSe
globalne konkurence vstopajo na nove trge z namenom, da povecajo
svoj trzni delez in dobi¢konosnost. Dostop do novih trgov je za podjetja v
globalni ekonomiji kljuen, je pa povezan z visokim tveganjem in stroski.
Podjetja lahko na nove trge vstopajo z ustanavljanjem hcerinskih podijetij,
s prevzemi konkurencnih podjetij ali z oblikovanjem strateSkih
zaveznistev. Pri tem dejavniku bi lahko trdili, da gre v primeru
strateSkega zaveznistva za kombinacijo prej nastetih motivov, saj gre pri
vstopu na nove trge tako za optimizacijo stroSkov vstopa, pridobivanje
specificnih znanj o trgu, krepitev strateSkega polozaja podjetja kot tudi za
delitev tveganj med podijet;ji.

- lzogibanje oviram za vstop na nove trge. Vstop na nove trge, Se posebej
v drzavah v razvoju, je lahko otezen z razli€nimi vladnimi uredbami ipd. S
sklenitvijo strateSkega zavezniStva s podjetjem, ki Zze deluje na novem
trgu, lahko zaobidemo vstopne ovire.

- ZaSCita domacCega trga pred vstopom konkurence. Podjetja, ki s
strateSkim zavezniStvom vstopajo na nove trge, prisilijo domaca podjetja
na teh trgih, da sredstva, ki bi jih sicer namenila za mednarodno Siritev,
porabijo za obrambo poloZaja na domacem trgu. S tem si podjetje v
strateSkem zavezniStvu zasc€iti domaci trg pred vstopi novih konkurentov.

- Razsiritev linije proizvodov. Podjetja pogosto vstopajo v strateSka
zaveznisStva, da bi razSirila lastno linijo proizvodov oziroma zapolnila
vrzeli v lastni liniji proizvodov.

28



- Razsiritev dejavnosti — vstop v nove panoge. Podjetja, ki delujejo v t. i.
zrelih industrijskih panogah, pogosto vstopajo v strateSka zavezniStva z
namenom, da vstopijo v industrijske panoge v razvoju.

- ZmanjSevanje konkuren¢nega delovanja partnerskega podjetja. Podjetja
vstopajo v strateSka zaveznistva, ker Zelijo s tem zmanjsati konkuren¢no
delovanje partnerskega podjetja v strateSkem zaveznistvu.

- Dvigovanje vstopnih ovir. Dvigovanje ovir za vstop konkurence na trg je
mocan motiv za sklepanje strateskih zavezniStev.

- Dvig ucCinkovitosti izrabe virov. StrateSka zavezniSstva omogocajo
podjetiem, da zmanjSajo svoje produkcijske stroSke, optimizirajo svoje
proizvodne procese ter izmenjujejo izkusnje. ZmanjSevanje stroskov je
eden od najpomembnejSih motivov za povezovanje podjetij v strateska
zaveznistva. ZmanjSevanje stroSkov obsega tako proizvodne kot tudi
transakcijske stroSke poslovanja (Chen, 2002).

- Pridobivanje novih virov. Podjetja, ki imajo premalo lastnih virov za
raziskave in razvoj, vstop na novi trg ipd., pogosto sklepajo strateSka
zaveznistva. Podjetja se ob globalni konkurenci in vedno zahtevnejSem
potrosniku namre€ pogosto znajdejo v polozaju, ko sama ne morejo
zagotoviti vseh potrebnih virov za oblikovanje ustrezne konkurencne
ponudbe. Bolj ko je kombinacija virov podjetja nepopolna, vecja je
verjetnost, da bo podjetje iskalo strateSko povezavo ter tako dopolnilo
svojo kombinacijo potrebnih virov (Chen & Chen 2003, str. 5; Ireland et
al., 2002, str. 427).

- Pridobivanje novih znanj in vesc€in. Pridobivanje novih znanj je moc€an
motiv za vstop v strateSka zavezniStva. Specifitna znanja kot eden
kljuénih dejavnikov konkurencne prednosti podijetij predstavljajo mocan
motiv podjetij za povezovanje (Hamel et al., 2002, str. 1-9). Pri tem gre
tako za prenos formaliziranih znanj, kamor bi uvrstili npr. prenos
tehnologij, kot za prenos ne-formaliziranih znanj (npr. upravljanje s
Cloveskimi viri ipd.).

Drugi avtorji k seznamu motivov za vstop podjetja v strateSko zavezniStvo

dodajajo Se naslednje motive (Keil, 2000; Buckley & Gleister, 1996):
StrateSko pozicioniranje podijetja je postalo Se posebej pomembno v
okolju globalne konkurence. StrateSka zavezniStva se navadno oblikujejo
kot odgovor na konkurenCne pritiske trga, kamor uvr§€amo moznost
vstopa novih konkurentov, uporabe nadomestnih proizvodov, pogajalsko
moc kupcev in pogajalsko mo¢ dobaviteljev. StrateSka zaveznistva lahko
stremijo tudi k vzpostavitvi standardov, kar je e posebej znacilno za
tehnoloSka podjetja.

- Razprsitev tveganj je povezana predvsem z razvojem in uvajanjem novih
izdelkov in storitev, vstopom na nove trge, vlaganji ipd. Bistvo
strateSkega zavezniStva v tem primeru je, da vsako od podjetij v
strateSkem zavezniStvu prevzame del tveganja, ki bi bilo skupaj za
posamezno podjetje preveliko.

29



Kotler (2003, str. 108) deli zaveznistva, vezana na trg, v naslednje Stiri kategorije:

- ZavezniStva na ravni proizvoda oziroma storitve. Za to obliko zaveznisStev
je znaCilno podeljevanje proizvodnih licenc, skupno oglasevanje
komplementarnih proizvodov in storitev ipd.

- ZavezniStva na ravni promocije. Pri tej obliki zaveznistev gre za
zdruZevanije ali prevzemanje promocije za razli¢ne izdelke med partnerji.

- ZavezniStva na ravni logistike, pri Cemer gre za zdruzevanje logistike
razlicnih podjetij.

- Cenovna zavezniStva, pri katerih se ponudniki razli€nih proizvodov ali
storitev dogovorijo o posebni cenovni politiki pri skupni paketni prodaji.

2.2.2.2 lzbira strateskih partnerjev

Vstop podjetja v zavezniStvo mora temeljiti na oceni lastnih zmozZnosti za
doseganje poslovnih ciljev podjetja in oceni konkurennega okolja, v katerem
podjetje nastopa. Tem ocenam sledi opredelitev ciljev, ki jih podjetje Zeli doseci z
vstopom v strateSko zaveznistvo, mere, do katere se je podjetje pripravljeno
povezovati, ter opredelitev kriterijev za izbor ustreznih partnerjev. Izbor partnerjev,
s katerimi podjetje vstopa v zaveznistvo, je eden od klju€nih dejavnikov uspeha in
mora temeljiti tako na pripravljenosti potencialnih partnerjev za vstop v zaveznistvo
kot tudi na kriti€ni presoji lastnih zmoznosti in virov ter zmoznosti in virov
potencialnih partnerjev (Bamford et. al, 2003).

Kriterije, na podlagi katerih se podjetje odloCa za izbor strateSkih partnerjev, avtor
Nielsen deli na tiste, ki so povezani z doseganjem strategije zaveznisStva (angl.
task-related), in tiste, ki se nanaSajo na partnerje (angl. partner-related) (v Weiss
Zavbi, 2006, str. 27-28).

Tabela 3: Kriteriji za izbiro strateskih partnerjev

Kriteriji, ki se nanasajo na doseganje
strategije zaveznistva

Kriteriji, ki se nanasajo na strateske
partnerje

Znanje o lokalnih trgih

Zaupanje med poslovodstvi strateskih
partnerjev

Nabor glavnih dobaviteljev in kupcev

Povezanost proizvodnih programov
strateSkih partnerjev

Dostop do distribucijskih kanalov

Ugled strateSkega partnerja

Dostop do specifiCnih znanj

Finan¢no stanje strateSkega partnerja

Poznavanje lokalnih zakonodaj

Velikost strateSkega partnerja

Dostop do tehnologij

Mednarodne izkusnje stratesSkega
partnerja

Dostopnost finan¢nih sredstev

Dostop do znanj ali novih tehnologij

Dostop do naravnih virov

MoZnosti za razvoj novih tehnologij

Dostop do proizvodnega znanja

Vplivnost partnerja v odnosih do
lokalnih oblasti

Dostop do delovne sile

Zadovoljstvo z morebitnim preteklim
medsebojnim sodelovanjem

Vir: Nielsen, 2003, str. 308 —

309 v Weiss Zavbi, 2006, str. 28
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2.2.2.3 Dejavniki uspesnosti in tveganja strateskih zaveznistev

Kotler (2003, str. 109) opozarja, da veliko zaveznistev propade in izpostavija tri
kljuCne dejavnike uspesnosti stratesSkih zaveznisStev, in sicer:

- StrateSko ujemanje partnerjev. Tu avtor izpostavlja, da morajo biti
zavezniStva komplementarna, kar pomeni, da morajo podjetja najprej
ugotoviti svoje prednosti in slabosti, nato pa poiskati strateSke partnerje,
ki jih bodo dopolnjevali tam, kjer sami ugotavljajo Sibkost.

- Dolgoro¢nost zavezniStva. StrateSka zavezniStva morajo biti usmerjena
dolgoroéno in v povecevanje prihodkov, ne pa kratkoro¢no v prihranke.

- Fleksibilnost zaveznistev.

Lawrence, Philips in Hardy (1999, str. 499) podajajo primarne implikacije za
vzpostavitev sodelovanja med delezniki, in sicer:
- Skupna vizija razvoja in interesov med delezniki, ki mora biti rezultat
pogajanj in izmenjave mnenj med delezniki.
- Obstoj komunikacije med delezniki.
- Moznost pomembnih u€inkov sodelovanja za deleznike, ki presegajo
reSevanje kratkoroCne problematike.

Eikebrokk in Olsen (2005, str. 4) opozarjata, da v strateSkih zaveznistvih lahko
prihaja tudi do medsebojnega konkuriranja partnerskih podjetij. Avtorja sta opisala
zmes sodelovanja in medsebojnega konkuriranja kot simultano sodelovanje in
medsebojno tekmovanje med ponudniki na trgu, do katerega pride zaradi
formacije virtualne organizacije med konkuren¢nimi ponudniki in trgom. Nivo
konkurenénega sodelovanja med podjetji, ki medsebojno tvorijo virtualne
organizacije, bo po njunem mnenju neposredno vplival na sposobnost tovrstnih
zavezniStev, da ustvarjajo dodano vrednost. Avtorja nadalje opozarjata, da so
volja do sodelovanja in sposobnosti podijetij za samo sodelovanje predpogoj za
konkurenéno sodelovanje. Obstoj velstranskega zavezniStva, ki vsebuje tako
elemente sodelovanja kot tudi medsebojne tekmovalnosti, po mnenju avtorjev
zahteva ustrezne managerske sposobnosti in jasne dogovore med sodelujoCimi
podijetji.

Levy, Loebecke in Powell (2003, str. 4-17) poudarjajo, da mora vodstvo virtualne
organizacije v ¢im vecji meri omejevati negativnhe povratne ucinke, ki zmanjSujejo
Zeljo po sodelovanju med konkurencénimi podjetji, ter promovirati vzvod znanja ter
ustvarjanje sinergij in pri tem izpostavljajo vlogo informacijskega sistema.

Dowling je s soavtorji (1996, str. 156) definiral pojem konkurenénega sodelovanja
(angl. coopetition), s Cimer je definiral odnos med podjetji, ki so€asno vkljuuje
tekmovanje oziroma konkurenco med podjetji ter medsebojno sodelovanje. Mozne
oblike tovrstnega odnosa ponazarja naslednja tabela.
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Tabela 4: Oblike odnosov med konkurencnimi podjetji

Smer povezave Konkurenca Konkurenéno Sodelovanje
sodelovanje
Strateska
Vertikalna Izmenjava prek Vertikalne zavezniStva med
pulta povezave — grozdi kupci in
dobavitelji
Horizontalne Strateska
povezave med zavezniStva med
Horizontalna Tradicionalni trgi | podjetji pri nastopu | podjetji, ki si niso
na trgu direktna
konkurenca

Vir: Dowling et al., 1996, str. 156

2.2.3 Opredelitev pogojev za vzpostavitev turistiCne destinacije na
strani dejavnika ponudbe temeljnih turisti€nih virov in privlaénosti

Do interakcije med ponudniki turistiCnih proizvodov na turistini destinaciji ne
prihaja samo v smislu sodelovanja pri promociji, razvoju in vodenju destinacije,
temveC tudi v smislu medsebojnega konkuriranja za obiskovalce. Pojavi se
vprasanje, kateri so temeljni pogoji, ki morajo biti izpolnjeni, da se bo med
turisticnimi podjetji na destinaciji lahko oblikovalo strateSko zaveznistvo, katerega
koristi v oeh posameznega partnerja bodo presegali priCakovana tveganja.

V primeru turistiCne destinacije moramo strateSka zavezniStva presojati v Iuci
interakcije med obiskovalcem in destinacijo. Casovno lahko govorimo o dveh
klju€nih trenutkih interakcije med obiskovalcem in turisticno destinacijo. Do prvega
stika pride, ko se potencialni obiskovalec odloCa o obisku turisticne destinacije, ko
zbira informacije in tehta razlicne nakupne moznosti (Kotler, 2003, 2004). Za prvi
stik je pomembno, da je predstavljena ponudba turistiCne destinacije bogata in
raznolika, da lahko zadovolji okuse Sirokega kroga potencialnih obiskovalcev,
vendar hkrati vsebinsko smiselna v smislu medsebojnega vsebinskega
dopolnjevanja turisti¢nih proizvodov, kar narekuje nacrtovan in koordiniran razvoj
turisticne ponudbe ter enotno vizijo razvoja turizma na destinaciji. V tem trenutku
je interes vseh ponudnikov na turistini destinaciji, da predstavijo €im bolj
atraktiven turistiéni proizvod. Cim bolj atraktivna bo ponudba zdruZzene destinacije,
tem verjetneje je namrec, da jo bo potencialni obiskovalec izbral za cilj potovanja,
zato bo v tej fazi interes po povezovanju v strateSka zaveznistva verjetno velik.

Drugi stik obiskovalca z destinacijo nastane, ko obiskovalec dejansko obiSCe
turisticno destinacijo. Turisticna destinacija mora sedaj izpolniti priCakovanja
obiskovalca, ki si jih je ta izoblikoval na podlagi zaznane ponudbe, obljub, lastnih
predsodkov ipd., obenem pa se bo med ponudniki na turisticni destinaciji zacel
konkuren¢ni boj. Gre za »trenutek resnice«, ko obiskovalec obdcuti stik z okoljem
turisticne destinacije in njenim integralnim turisticnim proizvodom ter primerja
svoja obcCutja s pricakovanji. Verjetno je, da obiskovalec turistiCne destinacije, ki
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ne bo izpolnila njegovih pri¢akovanj, ne bo ve¢ obiskal, in obratno, destinacije, ki
izpolnijo ali celo preseZejo pricakovanja ter tako ustvarjajo vrednost oziroma
ugodno razmerje med ceno in kakovostjo, imajo veliko verjetnost, da jih bo
obiskovalec ponovno obiskal (Murphy, Pritchard & Smith, 2000, str. 52).
Pomembno je izpostaviti, da bo zadovoljstvo obiskovalca odvisno ne samo od
zadovoljstva s turistiCno infrastrukturo, temveC od povezanega dozivetja turisticne
infrastrukture in lokalnega okolja turisticne destinacije (Gotlieb, Grewal & Brown,
1994, str. 885). NajprimernejSa oblika konkurenénega boja med ponudniki
turistiCnih virov v drugi fazi je t. i. konkurenéno sodelovanje, saj mora turistiCna
destinacija v ¢im vecji meri izpolniti priCakovanja obiskovalca, obenem pa se tako
maksimizira potroSnja obiskovalca na destinaciji. To bo mogoce le, Ce bo ponudba
turistiCne destinacije koordinirana na nacin, ki bo obiskovalcu omogocal ¢im boljSe
dozivetje tako naravnega in kulturnega okolja destinacije kot tudi uZivanja
kakovostnih delnih turistiCnih proizvodov, ki tvorijo integralni turistiCni proizvod
destinacije.

Da bi bili obe fazi lahko uspesni, je zelo pomembna usklajenost ponudnikov
temeljnih virov in privlaCnosti glede usmerjenosti na ciljne trzne segmente. Planina
in Mihali¢ (2002, str. 30) menita, da je za moderni turizem znacilna agresivna
turisticna ponudba, ki mora biti usmerjena v ciljne trzne segmente in privablja
turiste, ki povprasujejo po doloCenih tipih turizma. Celostna ponudba turistine
destinacije, usmerjena v to¢no doloCene trzne segmente, bo laze in ucinkoviteje
zadovoljevala zahteve in priCakovanja potencialnih obiskovalcev.

Na osnhovi Studija strokovne literature lahko tako oblikujemo tri temeljne pogoje, ki
morajo biti izpolnjeni, da se bo med ponudniki temeljnih virov in privlaCnosti na
destinaciji lahko vzpostavilo strateSko zavezniStvo ter oblikovala ustrezna celostna
ponudba turisticne destinacije, in sicer:

- Med ponudniki temeljnih virov in privlaénosti na turisti¢ni destinaciji mora
obstajati interes po sodelovanju in medsebojni koordinaciji turisticne
ponudbe.

- Ponudniki temeljnih virov in privlacnosti na turisticni destinaciji imajo
enotno vizijo glede vzpostavitve, razvoja in delovanja turisticne
destinacije.

- Ponudniki temeljnih virov in privlaénosti so pripravljeni skleniti strateSko
zaveznistvo.

Za izpolnitev prvega pogoja mora med ponudniki temeljnih virov in privlacnosti
obstajati pripravljenost za medsebojno sodelovanje, usklajevanje in koordinacijo
ponudbe na podlagi skupnih odloCitev. Za izpolnitev drugega pogoja mora biti med
ponudniki temeljnih virov in privianosti poenotena vizija razvoja turistiCne
destinacije, bodoCe ponudbe, ciljnega segmenta gostov, nacCina medsebojnega
sodelovanja, pogojev za sprejem ¢lanov v zaveznistvo ter delitve obveznosti med
Clane zavezniStva, kar bo omogocilo razvoj ustrezne ponudbe na turisticni
destinaciji. Za izpolnitev tretjega pogoja sta potrebna interes in volja posameznih
ponudnikov temeljnih virov in privlanosti za sklenitev formalnega strateSkega
zavezni$tva, kar povecuje verjetnost dolgoro¢ne povezave med partnerji, ter
posledi€no prevzemanje pravic in obveznosti, ki iz tega izhajajo.
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Slika 4: Pogoji za vzpostavitev turisticne destinacije na strani ponudnikov
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PovpraSevanje lahko opredelimo kot tisto koli¢ino dobrin, ki so jo potro$niki
pripravljeni kupiti pri doloCeni ravni cen. Kotler (2003, str. 145) trdi, da
povpraSevanje na trgu ni neka fiksna koli¢ina, temveC je odvisno od razlicnih
dejavnikov na trgu in je zato primerneje, ¢e govorimo o funkciji povprasevanja.
Avtor nadalje definira trzno povprasSevanje po proizvodu kot tisto koli€ino
proizvodov, ki jo je pripravljena kupiti dolo€ena skupina potro$nikov na doloenem
geografskem obmocju, v doloéenem <&asovnem obdobju in v doloenem
trzenjskem okolju pod dolo€enim trzenjskim programom.

Hunziker in Krapf definirata turisticno povprasevanje kot tisto koli¢ino turisti¢nih
proizvodov, ki so jo potrosniki pripravljeni kupiti pri dani ravni cen ali pri danem
stanju deviznih teCajev (v Planina & Mihali¢, 2002, str. 32). Avtorja s tem
opozarjata na specificnost turizma, pri katerem sta ponudba in povpraSevanje Ze
po sami definiciji turizma prostorsko loCena, pogosto pa se med lokacijo
povpradevanja in lokacijo ponudbe nahajajo tudi drzavne meje, zato izpostavljata
dejavnik deviznega tecCaja, ki ima lahko psiholoski u€inek na nakupno obnaSanje
potrosnikov, saj posredno vpliva na cene turisti¢nih proizvodov.

2.3.1 Specifiénosti povprasevanja po turisti€nih proizvodih

Turistiéno povprasevanje je izrazito raznolika kategorija, v kateri se zrcalijo
demografske, geografske, socialne in osebnostne znacilnosti posameznikov, ki
povprasujejo po turisticnih proizvodih. Za turisticno povprasevanje so znacilne
dinamicnost, izrazena sezonska komponenta ter cenovna elasti¢nost.
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Mihali¢ in Planina (2002, str. 33-34) navajata naslednje specifike turistiChega
povprasevanja:

Predmet turisticnega povpraSevanja je turisticni proizvod, ki pogosto
temelji na naravni in kulturni dediScini ter socialnih posebnostih, ki jih ne
moremo proizvajati oziroma niso bile proizvedene, kar ga razlikuje od
industrijskih proizvodov.

Pri nakupu turisti¢nih proizvodov gre pogosto za nakup v tuji valuti, kar v
odlocCitveni proces vnese dejavnik deviznih te€ajev in njihov psiholoski
ucinek na nakupno obnasanje potrosnikov.

TuristiCni proizvod je kompleksen proizvod, ki ga sestavljajo Stevilni
elementi, kot so prevoz na ciljno destinacijo, nastanitev, prehrana, ogledi
znamenitosti ipd.

Turisti€no povprasevanje merimo s koli¢ino finan¢nih sredstev, ki so jih
turisti pripravljeni porabiti za nakup turisticnih proizvodov, kar pomeni, da
merimo potencialno povprasevanje in ne realnega.

Za turisticno povpraSevanje avtorja nadalje izpostavljata naslednje znacilnosti
(Planlna&Mlhallc 2002, str. 60-106):

elastiCnost glede na ceno;

visoka stopnja nadomestljivosti;

moznost Casovnega odloga turistichega povprasevanja;

elasti¢nost glede na dohodek;

vpliv prostega Casa na oblikovanje turistiCnega povprasevanja;

vpliv turistiCnih privlaCnosti na oblikovanje turisticnega povprasevanja;
vpliv subjektivnih dejavnikov.

Specificen je tudi odloCitveni proces pri nakupu turistiCnih proizvodov. Pri
odloCitvenem procesu nakupa turistichega proizvoda lahko opredelimo nekaj
bistvenih znacilnosti le-tega (Croutch, 1996, str. 121-124), in sicer:

Potrosnik je zelo osebno vpleten v sam nakupni proces.

Obicajno gre pri nakupu turisti€nega proizvoda za nakup relativno visoke
vrednosti.

V izbiri turistiCnega proizvoda se zelo mo¢no odraza osebnost
potrosnika.

Sam nakupni proces zahteva od potroSnika zbiranje Stevilnih informacij.
Potrosniki imajo navadno zelo moc¢na prepri¢anja oziroma predsodke
glede neke destinacije.

2.3.2 Vrste turisticnega povprasevanja

Turistiéno povprasevanje lahko opredelimo na ve€ nacinov. Tako lo€imo idealno,
potencialno in realno turisticno povprasevanje (Planina & Mihali¢, 2002, str. 35—

39).

Idealno turisticno povprasevanje se nanasa na vse posameznike, ki imajo potrebo
po turisticnih proizvodih. Pri tem je treba poudariti, da idealno turisticno
povpraSevanje ni enako maksimalnemu, saj vanj ne spadajo tisti posamezniki, ki
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zaradi razli¢nih razlogov objektivno ne morejo zapustiti kraja stalnega prebivalis¢a,
ter tisti posamezniki, ki ne €utijo potrebe po zapustitvi kraja stalnega prebivalis€a.
Potencialno turisticho povprasevanje je podmnozica idealnega turistiCnega
povpraSevanja, ki zajema tiste posameznike, ki imajo potrebo po turisti¢nih
proizvodih in tudi dejanske moznosti za zadovoljitev teh potreb. Ta oblika
povpraSevanja determinira turisticno ponudbo.

Realno turisticno povprasevanje je podmnozica potencialnega turisticnega
povprasevanja in ne zajema tistih posameznikov, ki imajo potrebo po turisticnih
proizvodih in tudi moznosti za njihovo zadovoljitev, pa se zaradi najrazlicnejSih
dejavnikov kljub temu ne odlocijo za nakup. Realno turisticno povprasevanje torej
obsega tiste posameznike, ki imajo potrebo po turisti¢ni proizvodih, imajo moznosti
za zadovoljitev teh potreb in jih tudi dejansko zadovoljijo.

2.3.3 Nakupni proces

Dejavniki povprasevanja igrajo zelo pomembno viogo pri dolo€anju konkurenénosti
turisticne destinacije. Konkurencnost turisticne destinacije je namre¢ odvisna
predvsem od treh elementov povprasevanja po turisticnih proizvodih, in sicer
zavedanja, percepcije in preferenc potencialnih obiskovalcev (Dwyer, Livaic &
Mellor, 2003, str. 60; Dwyer & Kim, 2003, str. 379).

Preden dejansko pride do realizacije nakupa, gre potrosnik skozi doloCen miselni
odlocCitveni proces. Potrosnikov odloCitveni proces pri nakupu je navadno
vecCstopenjski proces. Kotler (2003, str. 204—-208) opredeljuje pet stopenj, skozi
katere gre potrosnik pri svojem odlo€itvenem procesu, in sicer:

- prepoznavanje potrebe,

- zbiranje informacij,

- tehtanje med alternativnimi moznostmi,

- izbira proizvoda ali storitve in nakup,

- po nakupna ocena.

Pri tem avtor opozarja, da ni nujno, da gre potroSnik skozi vse faze pri vsakem
odloCitvenem procesu nakupa. Tako v primeru proizvodov ali storitev, ki jih
potrosnik kupuje vsakodnevno (npr. kruh, mleko, gorivo ipd.), lahko pride do
preskoka posameznih faz, npr. od faze prepoznavanja potrebe se potrosSnik
premakne takoj na fazo nakupa (Kotler, 2003, str. 205 ).

Pri kompleksnejSih nakupih, kamor spada tudi nakup turisticnega proizvoda, pa
prepoznavanju potrebe obiCajno sledi faza zbiranja informacij, v kateri potro$nik
aktivno iS¢e informacije in posledi¢no postane tudi bolj dojemljiv za informacije o
iskanih proizvodih ali storitvah. Za podjetja je zelo pomembno, da prepoznajo vire
informacij, iz katerih Crpajo informacije potroSniki, ¢e Zelijo vplivati na nakupni
proces in potrodniku posredovati Zelene informacije.

Ko potrodnik zbere dovolj informacij, se pomakne v naslednjo fazo odloCitvenega

procesa, Vv kateri ocenjuje posamezne alternative. Faza ocenjevanja je
kompleksen proces in se spreminja glede na okoli€ine nakupa. Navadno v fazi
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ocenjevanja alternativ potrosnik analizira atribute posameznega proizvoda in jim
pripiSe doloCen pomen ter si oblikuje priCakovanja glede zadovoljstva, ki ga bo
prinesla posamezna alternativa, s Cimer potrosnik razvije odnos do posamezne
alternative in oblikuje nakupni namen.

Obicajno potrosnik izbere alternativo, ki ji je pripisal najviSje priCakovanje glede
zadovoljstva, vendar pa lahko pride do razhajanj med nakupnim namenom in
dejanskim nakupom. Dva glavna faktorja, ki lahko vplivata na tovrstno deviacijo,
sta negativen odnos ljudi, ki jim potroSnik zaupa (druzinski €lani, prijatelji ipd.) do
izbrane alternative, ter nepriCakovani situacijski dejavniki. O teh govorimo, ko
potrosnik zazna neustrezen del trzenjskega spleta proizvoda, npr. neustrezen
odnos prodajalca, nepricakovano poviSanje cen ipd. Avtor nadalje opozarja, da se
nakupni proces ne kon€a z nakupom proizvoda oziroma storitve, temveC se
proces nadaljuje s po nakupnim ocenjevanjem. Zadovoljstvo potroSnika se bo
oblikovalo na podlagi ujemanja med priCakovanji potrosSnika in zaznane dodane
vrednosti proizvoda (Kotler, 2003, str. 208).

Pomembno pri tem je usklajeno delovanje ponudnikov turisti€nih proizvodov na
turistiCni destinaciji, ki lahko pravilno zdruzena in smiselno medsebojno
dopolnjevana predstavlja za potencialnega obiskovalca vecjo dodano vrednost v
primerjavi s konkuren¢nimi destinacijami.

Drugi raziskovalci, ki so raziskovali nakupni proces pri turisti¢nih proizvodih so
prav tako prisli do spoznanja, da gre v vecini primerov za vecfazni odlo€itveni
proces (Chon, 1990; Gunn, 1998; Croutch, 1996; Hankinson, 2001).

Gunn (1989) je opredelil sedem stopenj v nakupnem procesu nakupa turisticnega
proizvoda:

- akumulacija vtisov o turisti¢nih dozivetjih,

- preoblikovanje vtisov na podlagi zbiranja informacij,

- odloditev za turisti¢no potovanje,

- potovanje proti izbrani turisticni destinaciji,

- bivanje na destinaciji,

- povratno potovanje,

- ponovno preoblikovanje vtisov na podlagi dozivetja na destinaciji.

Dwyer in Kim (2003, str. 379) trdita, da je dejanski obisk destinacije odvisen od
ujemanja posameznikovih preferenc in s strani posameznika zaznane ponudbe
destinacije. Enotna podoba, ki jo turistiCha destinacija posreduje potencialnemu
obiskovalcu, in dogovor o nacinu sporoCanja sta klju¢ni sestavini uspeha turisti¢ne
destinacije.

2.3.3.1 Motivacija potrosnika
Motivacija izhaja iz posameznikove Zelje po zadovoljevanju svojih potreb. Potreba
postane motivator, ko je zelja po zadovoljitvi dovolj mo€na, da posameznik ukrepa

v smeri zadovoljitve te potrebe. Motivacijo posameznika razlaga vec¢ teorij. Med
pomembnejSe teorije motivacije spadata teorija Maslowa in Herzbergova teorija.
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Abraham Maslow je predstavil verjetno najvplivnejSo motivacijsko teorijo,
osnovano na potrebah. V svojem delu je predlagal hierarhi¢no letvico potreb, ki je
progresivna. Na dnu lestvice so najosnovnejSe potrebe. Ko posameznik zadovolji
potrebe na najniZjem nivoju, te ne vplivajo ve€¢ na njegovo motivacijo, temvec Zeli
posameznik zadovoljiti potrebe naslednjega nivoja hierarhi¢ne lestvice. Visja
potreba se pri posamezniku pojavi Sele, ko je posameznik Ze zadovoljil potrebe na
nizjih stopnjah hierarhi¢ne lestvice. Vendar pa pri tem ni potrebna popolna
zadovoljitev nizje potrebe, da posameznik zacuti Zeljo po visji potrebi. Maslow tu
navaja sorazmernost, po kateri naj bi pomembnost viSje potrebe narasCala tem
bolj, ¢im bolj je Ze zadovoljena niZja potreba. V svojih kasnejsSih delih Maslow
dodaja, da hierarhi¢na lestvica ni nujno fiksna, in morebitha odstopanja razlaga
npr. s preobremenjevanjem posameznika s posamezno potrebo, ki dalj Casa
ostane nepoteSena, ali s preskokom nizjih potreb, ki dalj ¢asa ostajajo
nepotesene, ter usmeritvijo na visje potrebe (v Hofstede, 1980).

Slika 5: Maslowa hierarhija potreb

1

Potreba po samouresni¢evaniju

7

Potreba po spostovaniju

Potreba po pripadnosti

Potreba po varnosti

FizioloSke potrebe

Vir: Maslow, 1954 v Hofstede, 1980

Teorija Maslowa ima dve osnovni izhodis¢i, in sicer:
- ljudje imajo vedno potrebe;
- potrebe so hierarhi¢no razvr§&ene po pomembnosti.

Ljudje imajo vedno potrebe, in takoj ko eno zadovoljijo, se pojavi nova potreba.
Vedenje je pogojeno s posamezno potrebo ali Se pogosteje s kombinacijo potreb,
zato zadovoljena potreba ne more biti motivator. Vlogo motivatorja za vedenje
posameznika prevzame potreba iz naslednje, viSje ravni potreb, ki Se niso
zadovoljene. Zanimivo je, da se lahko pri premikanju po lestvici navzgor pri ljudeh
pojavi podcenjevalen odnos do nizjih ravni potreb, ki so Ze zadovoljene.
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Herzberg (v Daft, 1991, str. 407) trdi, da na motivacijo posameznika vplivata dve
skupini dejavnikov, motivatorji in higieniki. Prva skupina dejavnikov, ki jin Herzberg
imenuje motivatorji, motivira posameznika, da povecCa vloZzeni napor in povecuje
zadovoljstvo, s tem ko zadovoljuje visje (zlasti 4. in 5.) ravni potreb po lestvici
Maslowa. V skupino motivatorjev spadajo zlasti obCutek uspeha, priznanje za
dosezke, veclja stopnja odgovornosti, moznosti za osebnostni razvoj ipd. (Gibson,
2000, str. 135).

Potrebe, ki jih navajata Maslow in Herzberg, lahko identificiramo tudi v primeru
turistiCnih potovanj. Za turizem so pomembne predvsem potrebe od tretjega
razreda navzgor, torej potrebe po pripadnosti, spostovanju ter samopotrjevanju
(Mihali¢, 2006, str. 25), katero od potreb bo potovanje zadovoljilo, pa vpliva na
motiv potovanja (Johnson & Thomas, 1992, str. 35). Avtorja Weaver in Lawton
menita, da potovanja sicer hkrati zadovoljujejo vecje Stevilo potreb, vendar bo
posameznik najverjetneje vsebino potovanja izbiral glede na najmocnejSo potrebo
v Casu izbire cilja potovanja (v Slak, 2008, str. 28).

Slika 6. Shematicni prikaz povezav med motivacijskimi faktorji in turisticnim trgom

POTREBA PO
/ o \
DEJAVNIKI DEJAVNIKI
POTEGA POTISKA
\4 \ 4
TURISTICNA MOTIVI ZA
DESTINACIJA POTOVANIJE
A\ 4 y
TURISTICNA TURISTICNO
PONUDBA POVPRASEVANIE

Vir: Planina & Mihali¢, 2002, str. 29

Yoon in Uysal (v Slak, 2008, str. 29) navajata dva tipa motivacije, ki vplivata na
odlocCitev za potovanje, in sicer notranjo (psiholosko) motivacijo, na katero vplivajo
dejavniki, ki posameznika »potiskajo« v izbiro potovanja (angl. Push factor), ter
zunanjo motivacijo, na katero vplivajo dejavniki, ki posameznika »vleCejo« Kk izbiri
potovanja (angl. Pull factor) in prihajajo od zunaj, npr. s strani turistiCnih destinacij.
Med notranje (potisne) dejavnike bi uvrstili Zeljo po begu iz vsakdanjega okolja,
pocitku, sprostitvi ipd. To so dejavniki, ki vplivajo na nastanek Zelje po potovanju
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in vplivajo na izbiro vsebine potovanja. Zunanji (vlecni) dejavniki pa vplivajo na
odlocCitev o izbiri cilja potovanja (Johnson & Thomas, 1992, str. 38). Temu mnenju
se pridruzuje tudi Lee s soavtorji (Lee et al., 2002, str. 104), ki ugotavlja, da imajo
zunanji (vle€ni) dejavniki vecji vpliv na izbiro cilja potovanja kot notranji (potisni)
dejavniki.

2.3.3.2 Percepcija potrosnika

Percepcija je proces, v katerem posameznik izbira, organizira in interpretira
informacije, da bi si ustvaril sliko o svetu okrog sebe. Percepcija ni odvisna samo
od fizi¢nih vplivov na posameznika, temvec tudi od odnosa posameznika do okolja
in njegovega pocutja (Kotler, 2003, str. 197). Posamezniki si lahko o isti stvari
ustvarijo razlicna mnenja predvsem zaradi procesov selektivne pozornosti,
selektivnega popacenja in selektivnega spomina.

Selektivna pozornost se pojavi, ko posameznik zaradi izpostavljenosti preveliki
koli€ini informacij pri€ne te selektivho zaznavati. Kotler (2003, str. 197) navaja, da
obstaja vecja verjetnost, da bo posameznik zaznal informacijo, Ce:

- se informacija nanasa na njegove trenutne potrebe;

- informacija sporo€a nekaj, kar posameznik pri¢akuje;

- informacija sporo€a nekaj ekstremnega;

- mu je informacija posredovana na nepri¢akovani nacin.

Selektivno popacenje je tendenca posameznika, da interpretira informacijo na
nacin, ki ustreza njegovim predsodkom, in jo tako personalizira.

Posameznik vecino informacij, ki jih je prejel iz okolja, pozabi, zapomni pa si tiste,
ki podpirajo njegova prepri¢anja. Ta pojav imenujemo selektivni spomin.

PovpraSevanje po doloCeni turistitni destinaciji je povezano tudi z njeno
mednarodno prepoznavnostjo in ugledom. Zavedanje o turisticni destinaciji lahko
spodbujamo s trZzenjskimi aktivnostmi, vendar bo dejanska odloCitev o obisku
verjetneje temeljila na podlagi percepcije destinacije s strani obiskovalcev, kar je
neposredno povezano z ugledom destinacije (Mihali¢ & Gomezelj, 2008, str. 299).

2.3.4 Opredelitev kljuénih pogojev za vzpostavitev turisticne
destinacije na strani dejavnika povprasevanja

Pri preu€evanju odnosa med ponudbo in povprasevanjem po turisticnih proizvodih
moramo ponovno poudariti razliko med primarno ter sekundarno turisticno
ponudbo. Od primarne ponudbe je namre€ odvisna koli¢ina turisticnega
povpraSevanja, saj je glavni predmet povprasevanja prav primarna turistiCna
ponudba, ki jo sekundarna turisticha ponudba ovrednoti in jo naredi uporabno
(Planina & Mihali¢, 2002, str. 158).
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Slika 7: Odnos med turisticnim povprasevanjem in turisticno ponudbo

TURISTICNO
POVPRASEVANIJE

PRIMARNA @ SEKUNDARNA

TURISTICNA < TURISTICNA PONUDBA
PONUDBA

Legenda: P — cena, Q — koli¢ina
Vir: Planina & Mihalic, 2002, str. 159

Primarna turisticha ponudba vpliva na koliino turisticnega povprasevanja,
povprasevanje na viSino cen, cene na koli€¢ino sekundarne turistiche ponudbe, le-
ta pa na koli¢éino primarne turisticne ponudbe. Ceprav primarna ponudba ni
neposredno povezana s povprasSevanjem zaradi dejavnika cene, je nepogresljivi
del turistiéne ponudbe, saj zaradi svoje privlatnosti za turista determinira samo
turistitno povprasevanje (Planina & Mihali¢, 2002, str. 160). Ugotovitve
raziskovalcev (Mo, Howard & Havitz, 1993 v Murphy et al., 2000, str. 44) podpirajo
razmiSljanje, da okolje turistiCne destinacije predstavlja primarni motiv za obisk
destinacije, storitvena infrastruktura (transport, prehrana, nastanitev ipd.) pa
sekundarni motiv za obisk neke destinacije.

Da vsi dejavniki ne vplivajo v enaki meri na odloCitev o obisku neke turisticne
destinacije, trdi tudi Smith (1994, str. 582-595), ki zagovarja hierarhi¢nost vpliva
razlicnih dejavnikov in postavilja fizicno okolje destinacije kot temeljni dejavnik
vpliva na izbor destinacije s strani obiskovalca, sekundarno infrastrukturo pa
umesCa znotraj konteksta fiziCnega okolja turistiCne destinacije. Razloge za to
podaja tudi Bitner (v Murphy et al., 2000, str. 44), ki trdi, da fizicho okolje, v
katerem pride do interakcije med obiskovalcem in turisticno destinacijo, igra
klju€no vlogo pri doZivetju obiskovalca.

Razmisljanje Smitha (1994) podpirajo tudi drugi avtoriji, ki trdijo, da elementi okolja
turistiCne destinacije lahko tvorijo, in navadno tudi tvorijo, temelj obiskovalCevega
doZivetja na destinaciji. Ti elementi so lahko elementi naravnega okolja, npr.
pokrajina, flora in favna, vremenske razmere ipd. (Buckley, 1994, str. 69-82;
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Ritchie & Crouch, 2005) ali elementi socialno-kulturnega okolja, npr. prijaznost
lokalnega prebivalstva, zgodovina, navade, arhitektura, stopnja poseljenosti, jezik
ipd. (Canestrelli & Costa, 1991; Murphy et al., 2000, str. 45; Prentice 1993, str.
282; Ritchie & Crouch, 2005).

Na osnovi navedenega lahko sklepamo, da je za vzpostavitev turisticne destinacije
bistveno, da na turistichem trgu obstaja potencialno turisticno povprasevanje po
temeljnih virih in priviacnostih te turistiCne destinacije. Ker je ponudba temeljnih
virov in privlaénosti prostorsko v vecji meri nepremicna, je usklajenost med
potencialnim povprasevanjem in ponudbo turistiénih proizvodov doloCene
turistiCcne destinacije bistvena. |z tega izhaja naslednji pogoj za vzpostavitev
turistiCne destinacije:

Na turisticnem trgu obstajajo trzni segmenti, ki imajo izrazeno preferenco do
turisticnih proizvodov, ki jih ponuja turistiCna destinacija.

Pogoj bo izpolnjen, ¢e lahko med potencialnimi obiskovalci turistiCne destinacije
na opredeljenih kljucnih trgih opredelimo trzne segmente z izraZzeno preferenco
glede temeljnih virov in privliaénosti, ki se nahajajo na dolo€eni turisti¢ni destinaciji
in jim le-ti predstavljajo prevladujo€ dejavnik za izbiro turisticne destinacije kot cilja
svojega potovanja.

Vendar pa je prisotnost opredeljenih trznih segmentov zgolj nujen, ne pa tudi
zadosten pogoj za vzpostavitev turisticne destinacije. Ponudniki temeljnih virov in
privlacnosti sooblikujejo turisti€ni proizvod destinacije z namenom zadovoljevanja
potreb in pri€akovanj tistih trznih segmentov, za katere priCakujejo, da bodo
generirali zadostno koli€ino povprasevanja. Kot smo povedali, morajo biti
ponudniki temeljnih virov in privlaCnosti usklajeni glede vizije razvoja turistiCne
destinacije, kar se nanaSa tudi na usklajenost glede izbire ciljnih segmentov na
strani povpras$evanja, za katere nameravajo razvijati ponudbo. Ce torej govorimo o
usklajenosti med ponudbo temeljnih virov in privlaénosti na turisticni destinaciji,
moramo poleg obstoja opredeljenih trznih segmentov na strani povprasevanja tudi
preveriti, ali so ti segmenti usklajeni s trznimi segmenti, na katere se s svojo
ponudbo usmerjajo ponudniki temeljnih virov in privlaénosti turisticne destinacije.

Oblikujemo lahko dodaten pogoj, ki mora biti izpolnjen za vzpostavitev turistiCne
destinacije:

Cilini trzni segmenti, opredeljeni s strani ponudnikov temeljnih virov in
priviacnosti, so usklajeni z dejanskimi trznimi segmenti, ki imajo izrazeno
preferenco do temeljnih virov in privlacnosti, ki se nahajajo na doloCeni
turistiCni destinaciji.
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2.4 LOKALNA SAMOUPRAVA KOT DELEZNIK TURISTICNE
DESTINACIJE

Vloga lokalne samouprave pri razvoju turizma je vec€stranska in obsega razli¢na
podrocja, kot so izdajanje turistiCnih vizumov, regulacija migracijskih tokov, razvoj
komunalne infrastrukture, opredeljevanja prostorskih planov, regulacije negativnih
vplivov turizma na okolje ipd. Pri tem lokalna samouprava nastopa kot protagonist
gospodarskega razvoja, hkrati pa mora za$&cititi lokalno skupnost in okolje pred
negativnimi vplivi turizma. Vloga lokalne samouprave je torej v iskanju ravnotezja
med interesi profitno usmerjenih podijetij ter posledi¢no pozitivhimi gospodarskimi
uCinki razvoja turizma in negativnimi vplivi razvoja turizma na lokalno skupnost ter
okolje turistiCne destinacije. Politicno ravnotezje na turisticni destinaciji in konsenz
interesnih skupin glede razvoja turizma na turistiCni destinaciji sta pomembna
dejavnika pri razvoju turizma na turisticni destinaciji (Bieger 2005; Ritchie &
Croutch, 2005; Timothy, 2002).

TuristiCcha destinacija je po svoji naravi zelo heterogena tvorba, ki jo je tezko
omejevati. Zelo verjetno je, da bo turistiCha destinacija pokrivala podroCje, na
katerem je oblikovanih ve¢ lokalnih samouprav in na katerem Zivijo lokalne
skupnosti z zelo raznolikimi potrebami in priCakovaniji, kar dodatno zapleta proces
nastajanja turistiCne destinacije.

2.4.1 Opredelitev pojmov

Da bi laze razumeli procese, ki se odvijajo med lokalnimi samoupravami, lokalnimi
skupnostmi in podjetji, bomo najprej podali definicije posameznih pojmov, kot so
opredeljeni v slovenski zakonodaiji.

Lokalna samouprava opredeljuje pravico lokalnih skupnosti, da v okviru svojih
pristojnosti samostojno urejajo in opravljajo t. i. javne zadeve, povezane z
Zivljenjem in delom prebivalcev na dolo¢enem obmocju. V najSirSem pomenu gre
pri pojmu lokalne samouprave za pravico ljudi na nekem podrocju, da samostojno
odlo¢ajo o lastnih zadevah. Osnovni elementi lokalne samouprave so (Zagar,
2003, str. 7):

- teritorialni element,

- funkcionalni element,

- organizacijski element,

- materialno-finan¢ni element,

- pravni element.

Teritorialni element lokalne samouprave se navezuje na obmocje, na katerem je
lokalna skupnost ustanoviljena, pri ¢emer je to obmocCje opredeljeno oZje kot
drzava (pokrajine, obcCine, krajevne skupnosti).

Funkcionalni element lokalne samouprave se nanasa na sposobnost lokalne

samouprave, da prevzema naloge, ki so lokalnega pomena, in jih opravlja v
interesu ljudi, ki Zivijo na podro€ju lokalne samouprave.
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Organizacijski element se nanasa na nacin opravljanja nalog posameznikov, ki
Zivijo na podroc€ju lokalne samouprave, neposredno ali prek izvolitve v organe.

Materialno-finan¢ni element lokalne samouprave pomeni, da ima lokalna
samouprava za izvajanje svojih nalog na voljo lastha materialna in financna
sredstva.

Pravni element lokalne samouprave pomeni, da ima lokalna samouprava status
osebe javnega prava in lahko samostojno nastopa v pravhem prometu.

Temeljna enota samoupravne lokalne skupnosti je ob&ina. V Sloveniji je obCina
opredeljena z Ustavo Republike Slovenije (Ustava Republike Slovenije, 139. in
140. c&len, Uradni list RS, &t. 33/1991) z naslednjo definicijo: »Obcdina je
samoupravna lokalna skupnost. Obmocje obCine obsega naselje ali ve€ naselij, ki
SO povezana s skupnimi potrebami in interesi prebivalcev. Obcdina se ustanovi z
zakonom po prej opravljenem referendumu, s katerim se ugotovi volja prebivalcev
na doloCenem obmocju. V pristojnost obcCine spadajo lokalne zadeve, ki jih obCina
ureja samostojno in ki zadevajo samo prebivalce ob¢ine.«

Zagarjeva (2003, str. 8) opredeljuje naslednje osnovne znadilnosti obgine:
- predstavlja osnovno obliko lokalne samouprave;
- je oblikovana na obmocju naravne, zgodovinsko nastale lokalne
skupnosti, kot so naselja ali ve€ povezanih naselij;
- obstaja zakonska podlaga, po kateri se obcini priznava poloZaj
samoupravnosti.

Samoupravne lokalne skupnosti med seboj prostovoljno sodelujejo zaradi
skupnega urejanja in opravljanja lokalnih zadev javhega pomena. V ta namen
ustanavljajo zveze, lahko zdruzujejo sredstva in v skladu z zakonom ustanavljajo
skupne organe ter organe skupne obcinske uprave, ustanavljajo in upravljajo
sklade, javne zavode, javna podjetja in ustanove. Samoupravne lokalne skupnosti,
njihove zveze in zdruZenja lahko sodelujejo tudi z drugimi lokalnimi skupnostmi
(lahko tudi neposredno z lokalnimi skupnostmi iz drugih drzav) in z mednarodnimi
organizacijami lokalnih skupnosti. Obcina za zadovoljevanje potreb svojih
prebivalcev opravlja zlasti naslednje naloge (Zagar, 2003):
- upravlja obcinsko premozenje;
- omogocCa pogoje za gospodarski razvoj ob€ine in v skladu z zakonom
opravlja naloge s podro€ja gostinstva, turizma in kmetijstva;
- nacrtuje prostorski razvoj, v skladu z zakonom opravlja naloge na
podroCju posegov v prostor in graditve objektov ter zagotavlja javno
- ustvarja pogoje za gradnjo stanovanj in skrbi za poveCanje najemnega
socialnega sklada stanovanj;
- v okviru svojih pristojnosti ureja, upravlja in skrbi za lokalne javne sluzbe;
- pospesuje sluzbe socialnega skrbstva za predSolsko varstvo, osnovno
varstvo otroka in druZine, za socialno ogrozene, invalide in ostarele;
- skrbi za varstvo zraka, tal, vodnih virov, za varstvo pred hrupom, za
zbiranje in odlaganje odpadkov in opravlja druge dejavnosti varstva
okolja;
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ureja in vzdrzuje vodovodne in energetske komunalne objekte;

ustvarja pogoje za izobrazevanje odraslih, ki je pomembno za razvoj
obcine in za kakovost zivljenja njenih prebivalcevy;

pospesuje vzgojno-izobrazevalno, informacijsko-dokumentacijsko,
drustveno in drugo dejavnost na svojem obmocju;

pospesuje razvoj Sporta in rekreacije;

pospesSuje kulturno-umetniSko ustvarjalnost, omogoc€a dostopnost do
kulturnin  programov, zagotavlja sploSnoizobrazevalno knjizni¢no
dejavnost ter v skladu z zakonom skrbi za kulturno dediS€ino na svojem
obmodju;

gradi, vzdrzuje in ureja lokalne javne ceste, javne poti, rekreacijske in
druge javne povrSine, v skladu z zakonom ureja promet v obCini ter
opravlja naloge obcCinskega redarstva;

vrSi nadzor nad krajevnimi prireditvami;

organizira komunalno-redarsko sluzbo in skrbi za red v ob¢ini;

skrbi za pozarno varnost in organizira reSevalno pomoc;

organizira pomoc in reSevanje za primere elementarnih in drugih nesrec;
organizira opravljanje pokopaliSke in pogrebne sluzbe;

doloCa prekrSke in denarne kazni za prekrske, s katerimi se krsijo
predpisi obCine, in opravlja inSpekcijsko nadzorstvo nad izvajanjem
obcinskih predpisov in drugih aktov, s katerimi ureja zadeve iz svoje
pristojnosti, ¢e ni z zakonom drugace doloceno;

sprejema statut obCine in druge sploSne akte;

organizira ob¢insko upravo;

ureja druge lokalne zadeve javnega pomena.

Obcino zastopa in predstavlja Zupan, ki opravlja naslednje naloge:

predstavlja obcinski svet, ga sklicuje in vodi, nima pa pravice glasovanja;
predlaga ob&inskemu svetu v sprejem proracun obcine in zaklju€ni racun
proracuna, odloke in druge akte iz pristojnosti obCinskega sveta ter skrbi
za izvajanje odlocCitev obCinskega sveta;

skrbi za objavo statuta, odlokov in drugih splosnih aktov obcine;

zadrzi objavo sploSnega akta obcCine, ¢e meni, da je neustaven ali
nezakonit, in predlaga obCinskemu svetu, da o njem ponovno odlo¢a na
prvi naslednji seji, pri Cemer mora navesti razloge za zadrzanje;

zadrzi izvajanje odlocCitve obCinskega sveta, ¢e meni, da je nezakonita,
ali je v nasprotju s statutom ali drugim sploSnim aktom obcine, in
predlaga obcinskemu svetu, da o njej ponovno odloCi na prvi nasledniji
seji, pri Cemer mora navesti razloge za zadrzanje.

Obcinska uprava opravlja upravne, strokovne, pospeSevalne in razvojne naloge
ter naloge v zvezi z zagotavljanjem javnih sluzb iz ob&inske pristojnosti. Obc&insko
upravo ustanovi obcinski svet na predlog Zupana s splodsnim aktom, s katerim
doloc¢i njene naloge in notranjo organizacijo. Ob&insko upravo usmerja in nadzira
Zupan, delo obcinske uprave pa vodi tajnik obCine, ki ga imenuje in razreSuje

Zupan.

Lokalna skupnost je zakljucena skupnost ljudi, ki se je izoblikovala skozi €as na
podlagi druzbenih procesov na doloCenem geografskem obmocju. Temelj za
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povezovanje posameznikov v lokalno skupnost so skupni interesi in moznost za
zadovoljevanje skupnih potreb ter zavest posameznikov o pripadnosti skupini
(Vlaj, 2001, str. 20; Grafenauer, 2000, str. 18). Kot takSna lokalna skupnost
predstavlja temelj za oblikovanje lokalne samouprave. Pri tem je treba opozoriti,
da pri lokalni skupnosti ne gre za pravni pojem, temvec za druzbeni pojav.

Zakon o lokalni samoupravi (Uradni list RS, &t. 10/2005) doloca, da so osebe, ki
imajo na obmocju samoupravne lokalne skupnosti stalno prebivalis€e, Clani
samoupravne lokalne skupnosti, tj. ob&ani. Ob&ani v samoupravnih lokalnih
skupnostih odloCajo o zadevah lokalne samouprave prek svetov, sestavljenih iz
Clanov, ki jih volijo svobodno in tajno na podlagi neposredne, enake in splosSne
volilne pravice.

Obc¢ani v samoupravnih lokalnih skupnostih odloCajo o zadevah Ilokalne
samouprave tudi neposredno — na svojih zborih, z referendumom in prek ljudske
iniciative. Zupana volijo volivci, ki imajo v ob¢ini stalno prebivali$¢e, na
neposrednih tajnih volitvah. Neposredne oblike sodelovanja ob&anov pri odlo¢anju
v obc€ini so zbor obfanov, referendum in ljudska iniciativa. Ob¢ani na zboru v
skladu z zakonom ali statutom obcine obravnavajo posamezne zadeve, oblikujejo
staliS¢a, dajejo predloge, pobude in mnenja ali odlo¢ajo.

Obcani lahko odlo¢ajo na referendumu o vprasanjih, ki so vsebina splosnih aktov
obCine, razen o proracunu in zakljucnem racunu obcine ter o splosnih aktih, s
katerimi se v skladu z zakonom predpisujejo obc€inski davki in druge dajatve.
Obcinski svet mora razpisati referendum, e to zahteva najmanj pet odstotkov
volivcev v obdini, in ¢e tako dolo€a zakon ali statut obcine.

2.4.2 Turisti€ni razvoj in lokalna skupnost

Lokalna skupnost je eden od kljuénih dejavnikov trajnostnega razvoja turizma na
neki destinaciji, saj slednja pomembno vpliva na Zzivljenje prakticno vsakega
posameznika na destinaciji. Razvoj trajnostnega turizma zahteva mo¢no podporo
lokalne skupnosti, konsenz med delezniki turisticne destinacije in pozitiven odnos
lokalnega prebivalstva do obiskovalcev turistiCcne destinacije (UNWTO, 2007,
Mihali¢, 2006; Ritchie & Croutch, 2005, str. 30-31; Haywood, 1988, str. 118).

UNWTO (2007) definira trajnostni turizem kot turizem, ki v najvecji meri upoSteva
trenutne in bodoCe ekonomske, druzbene in okoljske vplive, pri Cemer zadovoljuje
potrebe obiskovalcev, podjetij, okolja in lokalne skupnosti destinacije.

UNWTO opredeljuje tri stebre trajnostnega razvoja, ki so ekonomski, ekoloski in
socialno-kulturni. Z uravnotezenim upostevanjem teh treh stebrov mora turisticna
destinacija poskrbeti za dolgoro¢no ekonomsko uspesnost poslovanja in praviéno
distribucijo ekonomskih koristi med vse deleznike turisticne destinacije, pri cemer
cilj vkljuCuje dvigovanje Zivljenjske ravni za lokalno prebivalstvo. Nadalje mora
turisticna destinacija ohranjati kulturo lokalnega prebivalstva ter njihove vrednote,
kulturno dediS¢ino in spodbujati k razumevanju in strpnosti do razli¢nih kultur. V
ekoloSkem smislu se trajnostni razvoj turizma nanaSa na ohranjanje biotske
raznolikosti, skrbno rabo naravnih virov ter optimalno rabo naravnega okolja.
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Implementacija trajnostnega razvoja turizma je smiselna in nujna za vse oblike
turisticnih destinacij, tudi za destinacije s t. i. masovnim turizmom in za destinacije,
ki ne temeljijo na naravnih ali izgrajenih in socialno-kulturnih turisti¢nih virih
(Mihali¢, 2006, str. 98-99).

Na vsako od navedenih podrocij ima turizem specificen vpliv. Bistveno pri tem je,
da turizem temelji na rabi teh virov na nacin, ki zagotavlja njihovo ohranitev in
razvoj, torej trajnostni rabi virov. Trajnostni razvoj turizma na turistiCni destinaciji je
kontinuiran proces, ki zahteva moc¢no voljo in sodelovanje vseh deleznikov
turistiCne destinacije, predvsem pa podijetij, politicnih struktur ter lokalne skupnosti.
Sodelovanje lokalne skupnosti pri nacrtovanju turisticnega razvoja se odvija na
veC podrocjih. Scheyvens (2002, str. 60) opredeljuje interesna podrocja
druzbenega zivljenja, na katerih bo lokalna skupnost posku$ala vplivati na razvoj
turizma na destinaciji. Povzetek teh odnosov prikazuje naslednja tabela.

Tabela 5: Interesna podrocja vpliva lokalne skupnosti

Interesna podrocja Izrazen vpliv lokalne skupnosti
lokalne skupnosti

Razvoj turizma prinasa dolgoro¢ne finanéne ucinke za
Vpliv na ekonomske | lokalno skupnost. Opazno je izboljSanje infrastrukture in
ucinke turizma ponudbe storitvenih dejavnosti. Prihodki se

porazdelijo med lokalno skupnostjo.

Razvoj turizma krepi zavedanje o posebnosti in
Vpliv na psiholoSke vrednosti lokalne kulture, naravnih danosti in tradicije in
ucinke turizma spodbuja pridobivanje znanja o teh dejavnikih ter
njihovo ohranitev.

Razvoj turizma ustvarja socialno ravnotezje v druzbi.
Vpliv na socialne Lokalni prebivalci sodelujejo pri izgradnji uspesSne
ucinke turizma turisticne dejavnosti. Del prihodka se vraCa v lokalno
skupnost v obliki sredstev za izobrazevanje ipd.

Politicne strukture so predstavniki lokalne skupnosti,
Vpliv na politi¢ne skozi katere lahko lokalni prebivalci izrazajo svoja
odlocCitve mnenja, vpraSanja in skrbi, povezane z razvojem
turizma in njegovih vplivov. Javna uprava pridobiva
mnenja lokalnih prebivalcev in jih zastopa pri
odloCitvenem procesu nadaljnjega razvoja.

Vir: Scheyvens, 2002, str. 60

RazmiSljanja Scheyvensa podpira tudi WTO (1993, str. 11), ki opredeljuje
trajnostni turizem kot model ekonomskega razvoja, ki omogoca:
- dvig ravni kakovosti Zivljenja lokalne skupnosti;
- obiskovalcu kakovostna dozivetja;
- ohranjanje kakovosti okolja, od katerega so odvisni tako lokalno
prebivalstvo kot tudi obiskovalci.
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Vloga in vpliv turizma na lokalno skupnost se razlikujeta od drzave do drzave,
vsaka od drZzav se sooCa s svojim naborom dejavnikov vpliva na turisticno politiko.
V splosnem bi lahko opredelili naslednja podrocja, ki naj bi se jih dotikala turistiCna
polltlka v drzavi (Planina & Mihali¢, 2002, str. 224):
ukrepi socialne politike, usmerjeni na stran turisticnega povprasSevanja z
namenom zagotavljanja ustreznih moznosti za turizem tudi socialno
SibkejSim slojem;

- ukrepi ekonomske politike, usmerjeni v kvantitativno in kvalitativho
pospesevanje razvoja turizma;

- ukrepi ekoloske politike, usmerjeni v zagotavljanje spostovanja ekoloskih
standardov in izboljSevanje ekoloSkega okolja ter s tem zagotavljanje
trajnostnega razvoja turizma;

- ukrepi politike na podroc€ju turizma, usmerjeni v prepoznavnost drzave na
emitivnih trgih, odpravljanje administrativnih ovir pri razvojnih turistiCnih
projektih ipd.

Vloga drzave je pri izgradnji turisti€cnega gospodarstva pomembnejsa kot v primeru

Ze razvitega turisticnega gospodarstva. Na sploSno so razlogi za poseganje

drzave taki, kot je to v primeru poseganja drzave v gospodarstvo nasploh, je pa

potrebno pri tem upostevati, da ima turizem dve bistveni znacilnosti, ki ga loCujeta

od druglh gospodarskih panog (Planina & Mihali¢, 2002, str. 215), in sicer:
sezonska narava turizma, ki jo je mozno z ukrepi omiliti;

- nevidni izvoz s pomocjo turizma, ki ima Stevilne pozitivne ucinke,kot na
primer doseganje viSjih cen, izvoza storitev in blaga, ki ga sicer ni
mogoce izvoziti, opredeljevanje vrednosti dobrin, ki jih drugace ni
mogoce oceniti (haravne in kulturne znamenitosti ipd.).

2.4.2.1 Socialno-kulturni vplivi turizma na lokalno skupnost

Craik meni, da je pri razvoju trajnostnega turizma potrebno uposStevati tudi
neposredne socialno-kulturne ucinke turizma na lokalno skupnost (v Ritchie &
Croutch, 2005, str. 47). Vsaka lokalna skupnost bi morala identificirati svoje cilje in
spodbujati razvoj turizma do mere, ko ta Se deluje v interesu lokalnega
prebivalstva (Murphy, 1988, str. 96—104).

Gunn (1994, str. 111) opozarja, da bo razvoj turizma lahko onemogocen, Ce se
vanj ne bo vkljuCevalo interesa lokalnega prebivalstva, in opozarja, da bo razvoj
turizma na destinaciji najverjetneje limitirala tista skupine deleznikov, na katere bo
imel razvoj turizma na destinaciji najbolj negativen ucinek. Primarni cilj razvoja
turisticne destinacije je tako dvig ravni kakovosti Zivljenja za prebivalce na tej
destinaciji. Na raven kakovosti Zivljenja pa vplivajo Stevilni dejavniki in ne zgolj
ekonomski ucinki turizma. Pri interakciji med lokalno skupnostjo in turisti lahko
pride do negativnih ucinkov, kot so opusCanje ali degeneracija lokalne kulture,
sprememba sistema vrednot lokalnega prebivalstva, pojav nezazZelenih dejavnosti,
kot sta npr. prostitucija ali hazarderstvo, negativni vplivi na Zivljenjsko okolje
lokalne skupnosti ipd. (Ritchie & Croutch, 2005, str. 47). NezaZzeleni uCinki so
lahko zacasni ali trajni, Sibko ali moéno izrazeni. Nevarnost za pojav nezazelenih
uCinkov turisticnega razvoja je tem vecja, €im vecCja je razlika med kulturo in
ekonomsko mocjo lokalnega prebivalstva in obiskovalcev.
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Bieger (2005, str. 250) opozarja, da sta avtohtona kultura in moc€na lastna
identiteta lokalnega prebivalstva pomembni za razvoj turizma predvsem ker:

- Kultura in identiteta avtohtonega prebivalstva Ze sami po sebi
predstavljata pomembno turistiéno privlacnost. Brez lastne kulture in
identitete je turistiCha destinacija neprepoznavna in jo je lahko
nadomestiti z drugo turisticno destinacijo.

- Lokalno prebivalstvo, ki ima mo¢no samopodobo, bo lahko gostoljubno
do obiskovalcev, lokalno prebivalstvo, ki ima naceto samopodobo, pa se
bo pocutilo ogroZeno, kar bo vodilo v negativen odnos do obiskovalcev.

- Za velik delez obiskovalcev je spoznavanje tujih kultur priloznost za
opredelitev lastne identitete, kar pa je mogoce le, €e ima prebivalstvo na
ciljni destinaciji mo¢no lastno identiteto.

Avtor (Bieger, 2005, str. 250-251) nadalje svetuje, da je potrebno za razvoj
turizma poskrbeti, da se identiteta lokalnega prebivalstva krepi in da je lokalno
prebivalstvo seznanjeno z nacrti za razvoj turizma. Za to avtor predlaga naslednje
ukrepe:

- poudarek na kulturnem izobrazevanju lokalnega prebivalstva;

- profesionalizacija turisticne panoge, na osnovi Cesar bodo lokalni
prebivalci lahko potegnili lo€nico med delom in zasebnostjo;

- izgradnja lastne identitete in pozitivnega odnosa do turizma in turisti¢nih
projektov. Lokalno prebivalstvo bo lahko razvilo lastno identiteto in
pozitiven odnos do turizma, ¢e bo lahko videlo v njem svojo vilogo in
rezultate svojih prepri¢anj in dejan;.

Pri obravnavi vpliva turizma na lokalno skupnost moramo izpostaviti njegovo
antidepopulacijsko oziroma antimigracijsko funkcijo, ki se nanasa na zaposlovanje
lokalnega prebivalstva v turisticni dejavnosti. Lokalno prebivalstvo, ki dobi
zaposlitev v turizmu, posledi¢no ostane v regiji in se ne odseljuje, kar je Se
posebno pomembno pri regionalnem razvoju manj razvitih regij v razvitih drzavah.
Po drugi strani lahko v razvitih drzavah turizem s ponudbo delovnih mest blazi
nezaposlenost zaradi zmanjSevanja delovnih mest v drugih industrijah (Mihali¢,
2002, str. 39-40).

2.4.2.2 Ekonomski vplivi turizma na lokalno skupnost turisti€ne destinacije

Turizem predstavlja del gospodarske aktivnosti lokalnega prebivalstva na turisti¢ni
destinaciji in kot pomembna gospodarska panoga tudi del osnove za ekonomsko
eksistenco lokalnega prebivalstva. Cilj gospodarske aktivnosti na neki destinaciji je
dvig ravni kakovosti zivljenja, zato mora vsaka turistiCna strategija na dolgi rok
podpirati ekonomsko blagostanje lokalnega prebivalstva (Ritchie & Croutch, 2005,
str. 46).

Da bi bilo to uresnicljivo, je treba strategijo razvoja turizma opredeliti tudi po
podrocjih (Mihali¢, 2002, str. 38 — 42):

- porazdelitve ekonomskih u€inkov med lokalnimi prebivalci,

- zaposlovanja lokalne delovne sile,

- varnosti zaposlitve,

- placne politike.
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Ekonomski ucinki turizma morajo biti vsaj v dolo€eni meri enakomerno
porazdeljeni med lokalnimi prebivalci. To velja tako za pozitivhe kot negativne
ekonomske ucinke turizma. S tem se preprecita negativha reakcija lokalnega
prebivalstva in odpor do razvoja turizma, ki bi lahko nastopila v primeru, da bi se
veCina pozitivnih ucinkov turizma skoncentrirala pri majhnem Stevilu
posameznikov ali podjetij, kakovost Zivljenja vecCine lokalnega prebivalstva pa bi se
zaradi negativnih u€inkov turizma poslabsala.

Lokalna skupnost je navadno bolj naklonjena razvoju turizma in je do neke mere
pripravljena prenasati njegove negativne ucinke, Ce so turisticna podjetja ali od
njih odvisna podjetia pomemben delodajalec na destinaciji. Turizem velja za
dejavnost, ki ima potencial, da ustvari veliko delovnih mest, pri cemer ne smemo
upostevati le delovnih mest, ki jih turizem ustvari neposredno, v tem primeru
govorimo o primarnih zaposlitvenih ucinkih, temve¢ moramo upostevati tudi t. i.
sekundarne ucCinke zaposlovanja, ki so posledica turisticne potroSnje v drugih
gospodarskih dejavnostih.

Pri promociji razvoja turizma je pomembno, da se izpostavi tudi segment viSje
placanih delovnih mest in da ima tudi lokalno prebivalstvo moznosti za zaposlitev
na bolje placanih delovnih mestih. Pogosto se namre¢ pojavljajo oCitki, da se v
turizmu lokalnemu prebivalstvu ponujajo slabo plac¢ana delovna mesta, medtem ko
bolje plaana delovha mesta zasedajo tujci. Seveda je mozZnost za zaposlovanje
na zahtevnejSih delovnih mestih odvisna tudi od razpoloZljivosti ustrezno
usposobljene delovne sile v lokalnem okolju.

Turizem pa poleg zaposlitev prinasa tudi Stevilne druge pomembne gospodarske
ucinke, med katerimi bi izpostavili slednje (Planina & Mihali¢, 2002, str. 214):

- receptivni turizem omogoca pritok sredstev neposredno v gospodarstvo
in povecCuje gospodarsko aktivnost;

- s pomocjo receptivnega tujskega turizma izvazamo tudi blago, ki ga sicer
ne bi mogli izvoziti;

- turizem ima izjemen multiplikativni potencial v gospodarstvu, pri ¢emer je
ocenjena vrednost multiplikatorja 2,5;

- turizem je v veéji meri vezan na potroSnjo storitev, ki se v primerjavi z
blagom laze prilagaja spremembam v povprasevanju;

- turizem je lahko pomembno orodje v rokah regionalne politike, saj lahko
omogoc€a razvoj regij, tudi ko ni drugih razvojnih moznosti, in kot tak
lahko deluje proti depopulacijsko ter lahko predstavla moznost za
ekolosko vzdrzen razvoj regij;

- turizem je pomemben za razvoj malih in srednjih podjetij, kar lahko
pozitivno vpliva na razvoj podjetnistva;

- turizem opredeljuje vrednost dobrin, ki jih druge dejavnosti ne
valorizirajo, s Cimer ustvarja dodano vrednost in spreminja odnos
prebivalstva do naravnega okolja, ki se zaCne zavedati pomena okolja.

Pri obravnavi razvoja turisticnih destinacij je treba opozoriti, da so nekateri
pozitivni u€inki turizma lahko omejeni. Tako je na primer multiplikacijska funkcija
turizma na druge gospodarske dejavnosti lahko omejena, Ce turisticna destinacija
ne razpolaga z dovolj razvito strukturo dobaviteljskih podjetij. Posledi€no namre¢
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denarna sredstva, ki pritekajo v turisticno destinacijo, ne ustvarjajo ucinka na
razvoj drugih dejavnosti, e teh sredstev gospodarstvo na destinaciji ni sposobno
zadrzati.

2.4.2.3 Vplivi turizma na naravno okolje turisti¢ne destinacije

Odnos lokalne skupnosti do okolja izhaja iz hierarhije potreb. Dokler niso
zadovoljene osnovne potrebe lokalnega prebivalstva (npr. fizioloSke potrebe po
lestvici Maslowa), tezko pri€akujemo, da bo naravno okolje, ki je viSje na lestvici
potreb, predstavljalo vrednoto, kar na primer razlaga, zakaj je odnos do okolja v
revnejSih drzavah obi¢ajno slab. Zdravo gospodarstvo je tako osnova za pozitiven
odnos do okolja, saj je le v takSnem okolju mozno razviti filozofijo kakovosti
Zivljenja do te mere, da bo lokalno prebivalstvo prepoznalo naravno okolje kot
enega od dejavnikov kakovosti Zivljenja (Ritchie & Croutch, 2005, str. 46).

Po OECD je skoda, ki jo turizem povzro€a v naravhem okolju, razvr§¢ena v sedem
skupln in sicer (v Planina & Mihali¢, 2002, str. 218-220):
Skoda zaradi onesnaZevanja, kamor uvr§¢amo vse vrste onesnazevanja
okolja zaradi Skodljivih emisij, odplak, hrupa ipd. povezanega s turizmom.

- Skoda zaradi izgube naravne pokrajine in kmetijskih povrsin, ki so bodisi
izgubljene zaradi pozidave s turisticno infrastrukturo bodisi zaradi
omejevanja dostopa.

- Skoda zaradi uniéenja flore in favne, ki je lahko posledica onesnazevanja
ali prevelike koncentracije turistov v naravnem okolju.

- Skoda zaradi degradacije pokrajine, zgodovinskih krajev in spomenikov,
ki nastaja zaradi neprimerne arhitekture ali prevelike koncentracije
turistov.

- Skoda zaradi prevelike koncentracije turistov, ki preveé obremenjujejo
tako naravno okolje (plaze, smucisca ipd.) kot tudi primarno infrastrukturo
destinacije (zastoji na cestah ipd.).

- Skoda zaradi konflikta med turisti in lokalnim prebivalstvom (sprememba
nacina zivljenja, no¢ni hrup, kulturne razlike ipd.).

- Skoda zaradi konkurenéne uporabe zemlje in delovne sile, ki se nanasa
na opuscanje primarnih dejavnosti lokalnega prebivalstva na nekem
podrocju zaradi razvoja turizma, ipd.

2.4.3 Opredelitev pogojev za vzpostavitev turisticne destinacije na
strani dejavnika lokalnih samouprav

Lokalna skupnost je navadno politi€éno heterogena in razdeljena na razlicne
politiéno-interesne skupine. Ce porazdelitev ekonomskih uginkov turizma ni
enakomerna, lahko sproza konflikte interesov med razliénimi interesnimi
skupinami, politi€nimi elitami znotraj lokalne skupnosti, podjetji, nevladnimi
organizacijami ipd. in lahko pripelje do nasprotovanja razvoju turizma na turisticni
destinaciji. Stopnja prizadetosti posamezne interesne skupine bo doloCala jakost
njenega odziva, ki je lahko povsem pasiven ali zelo aktiven in bodisi podpira ali
zavira razvoj turizma na turistiCni destinaciji (Al-Masroori, 2006, str. 105-106).
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Lundberg poudarja vlogo razli¢nih politicnih skupin in javne uprave pri usmerjanju
odziva interesnih skupin, ki so posledica razlicnih vplivov razvoja turizma na
turisti€ni destinaciji (Lundberg, 1990) in opozarja, da je razvoj turizma odvisen od
podpore javne uprave in se ne more razvijati brez njene pomoci.

Lokalna samouprava in posamezni politiki se navadno vedejo v skladu s svojimi
priCakovanji glede vpliva svojih dejanj in prepriCanj na Stevilo glasov, ki jim jih
namenijo volivci, kar pomeni, da se vedejo v korelaciji s priCakovanji vecine
volivcev, ki izhajajo iz lokalne skupnosti na turisticni destinaciji. V skladu s tem
bodo predstavniki javne uprave podpirali vse tiste dejavnosti, ki jim zagotavljajo
(Bieger, 2005, str. 246):

- veC podpore med volivci;

- vecCjo medijsko izpostavljenost in s tem prepoznavnost;

- podporo gospodarskih, politicnih ipd. elit;

- pomembne informacije za njihovo delovanje.

Podobno staliS€e zavzemata tudi avtorja Ritchie in Croutch (2005, str. 47), ki
obenem opozarjata, da takSno obnaSanje ni nujno tudi v totalitarnih rezimih, kjer
interes vladajoCe elite obiCajno prevlada nad interesom lokalne skupnosti.
Slednjega primera v okviru te doktorske disertacije ne bomo preucevali.

Vse vecje zavedanje o politicni moci lokalne skupnosti v demokrati¢nih drzavah se
odraza v vse vedji pozornosti, ki jo hamenjajo mnenju lokalne skupnosti glede
razvoja turizma na turistiCni destinaciji, kar ji daje pomembno viogo pri
sooblikovanju strategije razvoja turizma. Kljub temu nekateri avtorji odsvetujejo
neposredno vpletenost lokalne skupnosti pri razvoju turizma in opozarjajo na to,
da je vpletenost posameznega deleznika na turistiCni destinaciji odvisna od
njegovega zavedanja o0 pomenu razvoja turizma, njegovih lastnih interesov,
neposrednega vpliva razvoja turizma nanj ter njegovega znanja (Marsden &
Murdoch, 1998, str. 4; Scheyvens, 2002, str. 6).

Timothy (2002, str. 149-163) odsvetuje neposredno vpletenost lokalne skupnosti v
odlocCitve glede razvoja turizma na turistiCni destinaciji in za to navaja naslednje
razloge:

- pomanjkanje informacij, pomembnih za sprejemanje odlocitev v lokalni
skupnosti, in pomanjkljivo komuniciranje med delezniki, ki sodelujejo pri
procesu odlo€anja na turisti¢ni destinaciji, in lokalno skupnostjo;

- pomanijkljivo znanje o pozitivnih in negativnih vplivih turizma;

- nerazvita in pogosto neprimerna vioga mediev pri informiranju in
izobrazevanju lokalne skupnosti;

- pomanjkanje €asa in sredstev, ki jih lokalna skupnost namenja za aktivno
vlogo pri procesu odloCanja;

- neenakomerna alokacija sredstev med mesti in periferijo;

- nejasna zastopanost lokalne skupnosti zaradi nejasne strukture moci
posameznih interesnih skupin znotraj lokalne skupnosti.

Lokalno skupnost v model zato vkljuCujemo posredno, skozi dejavnik lokalnih

samouprav, kar lokalni skupnosti zagotavlja zadosten vpliv na odloCanje, da se
turizem na turistiCni destinaciji odvija v skladu z interesi lokalne skupnosti. To
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odlocitev potrjujejo tudi Stevilni avtorji, med drugimi Scheyvens (2002), Ritchie in
Crouch (2005), Bieger (2005), Lundberg (1990), Al-Masroori (2006) in drugi. Ob
tej odlocitvi je treba poudariti, da se s tem nikakor ne zmanjSujeta pomen in vioga
lokalne skupnosti za razvoj turizma na turistiCni destinaciji. Deleznik lokalne
skupnosti v odnose z drugimi delezniki na turisti€ni destinaciji vstopa v okviru
lokalnih samouprav. Slednje morajo seveda prevzeti vlogo zastopnika in aktivho
zastopati interese lokalne skupnosti, obenem pa zagotavljati strokovnost,
preglednost in u€inkovitost odloCitev povezanih z razvojem turizma.

Lokalna samouprava v demokraticnih drzavah v vecji meri zasleduje interes
lokalnih skupnosti, saj je odvisna od volivcev. Zaradi vloge lokalne samouprave pri
vzpostavitvi, delovanju in razvoju turisticne destinacije ter Stevilnih nalog, ki jih
lokalna samouprava opravlja, je za delovanje turisticne destinacije klju¢no, da so
izpolnjeni naslednji pogoiji:

- Odnos lokalne samouprave do razvoja turizma na turisti¢ni destinaciji je
pozitiven. Lokalna samouprava vidi razvoj turizma kot pomemben
dejavnik nadaljnjega socialno-ekonomskega razvoja obmocja, ki ga
pokriva turisticna destinacija.

- Lokalna samouprava pri vprasanju bodolega turisticnega razvoja na
obmodju turisticne destinacije prevzema vlogo predstavnika lokalne
skupnosti.

- Lokalna samouprava je pripravljena vstopiti v obliko formalnega
sodelovanja s ponudniki temeljnih turistinih virov in priviaénosti na
turisticni destinaciji.

Pogoj pozitivnega odnosa lokalne samouprave do razvoja turizma na turisti¢ni
destinaciji je izpolnjen, ¢e se njeni predstavniki zavedajo pozitivnih in negativnih
posledic turistichega razvoja za naravno okolje in lokalno skupnost, ter pri tem
oblikujejo mnenje, da je turistiCni razvoj pozitiven in lahko predstavlja enega od
stebrov socialno-ekonomskega razvoja obmod€ja, ki ga pokriva turistiCha
destinacija. Pri delovanju turisticne destinacije lokalna samouprava vidi svojo
vlogo v zastopanju interesa lokalne skupnosti, s ¢imer je izpolnjen drugi pogoj.
Tretji pogoj bo izpolnjen, e je lokalna samouprava pripravljena vstopiti v javno-
zasebno partnerstvo skupaj s ponudniki temeljnih virov in privlacnosti ter iz tega
naslova prevzeti dogovorjeni del pravic in obveznosti.

Slika 8: Pogoji za vzpostavitev turisticne destinacije na strani lokalnih samouprav
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2.5 ORGANIZACIJA ZA DESTINACIISKI MANAGEMENT

Medsebojna odvisnost, relativna majhnost podijetij in razdrobljenost trga so
dejavniki, ki lahko spodbujajo Zeljo po skupnem delovanju, pripravljenost na
zdruzevanje za doseganje skupnih ciljev in potrebo po oblikovanju turistiCnih
organizacij (Sheehan & Ritchie, 2005, str. 716).

V strokovni literaturi se pojavljajo razli€ni opisi organizacije za destinacijski
management ter razlicne vloge in naloge, ki naj bi jih ta organizacija imela pri
razvoju turizma neke destinacije. Skupno vsem avtorjem je, da izpostavljajo
potrebo po krovni organizaciji neke destinacije, ki ima pri razvoju turizma
predvsem koordinacijsko in kooperativnho viogo (Bieger, 2005, str. 69; Ritchie &
Crouch, 2005). Med kooperativne funkcije destinacije uvr§€amo zlasti funkcije
planiranja, oblikovanja ponudbe, zastopanja interesov ter trZzenja (Konecnik,
2003).

V strokovni literaturi tako ni podane enotne definicije organizacije za destinacijski
management, zato bomo le-to definirali predvsem z vidika njenih funkcij in
znacilnosti. Pri tem pa bomo opozorili na najpogostejSa razhajanja v vsebinskem
pojmovanju organizacije za destinacijski management.

2.5.1 Koncept organizacije za destinacijski management

Organizacija za destinacijski management (angl. Destination Management
Organization) je lahko bodisi organizacija pod okriliem javne uprave bodisi
organizacija zasebnega sektorja ali pa oblika javno-zasebnega partnerstva. V
vsakem primeru pa mora biti zasnovana tako, da je (Ritchie & Crouch, 2005, str.
175):

- prepoznana s strani deleznikov na turisti¢ni destinaciji kot organizacija, ki
je odgovorna za koordinacijo in usmerjanje kompleksnega turisticnega
sistema;

- sposobna izvajati podporo vsem pomembnim sektorjem in vsem
deleznikom v turisticnem sistemu destinacije;

- sposobna vplivati na odlocitve javne uprave kot tudi podjetij v zasebni
lasti, ki determinirajo naravo in kakovost turisticnega dozivetja, ki ga
destinacija nudi obiskovalcem;

- sposobna spodbujati razvoj in vlaganja na turistiCni destinaciji;

- dovolj fleksibilna, neodvisna in inovativna, da skrbi za razvoj strategij, s
katerimi se destinacija lahko prilagaja neprestano spreminjajoCemu se
trgu.

Bieger (2005, str. 71) navaja, da je v literaturi mogocCe zaslediti veliko razli¢nih
opredelitev krovne organizacije, ki skrbi za razvoj in koordinacijo turizma na neki
destinaciji, ter povzema glavne vloge oziroma ugotovitve, ki izhajajo iz literature, in
sicer:
- Organizacija za destinacijski management prevzema nase naloge, ki
obsegajo celotno destinacijo, in tako poskrbi, da lahko turisticna
destinacija deluje kot celovit turistiCni proizvod.
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- Organizacija za destinacijski management v sebi zdruZuje javni in
privatni sektor.

- Privatni sektor v turisti¢ni destinaciji skupaj z organizacijo za destinacijski
management opravlja razlicne naloge, kot so trZzenje, oblikovanje
ponudbe, planske funkcije ipd.

- 'V organizaciji za destinacijski management je privatni sektor lahko
zastopan tudi v obliki razliCnih zdruzen.

- Organizacija za destinacijski management ima pogosto tudi izpostavo na
destinaciji v obliki poslovalnice, kjer je dostopna obiskovalcem destinacije
(organizirano npr. kot informativha toCka ali turisticha agencija na
destinaciji).

Avtorji opozarjajo na vsebinsko razlicne pojme, ki se pojavljajo v zvezi s krovno
turisticéno organizacijo neke destinacije. Presenza, Sheehan in Ritchie (2005, str.
3-6) ter Dore in Crouch (2003, str. 17) izpostavljajo dva pojma, ki se pojavljata v
zvezi s krovno turisticho organizacijo, in sicer organizacijo za destinacijski
marketing in organizacijo za destinacijski management. Po njihovem mnenju gre
pri pojavljanju razliénih pojmov za posledico neke vrste evolucijskega procesa, pri
katerem so bile prvotne organizacije res usmerjene predvsem navzven Vv
promocijske aktivnosti turisticnih destinacij. Vse kompleksnejsi razvoj turizma pa je
narekoval usmeritev tudi na procese, ki se odvijajo med delezniki na destinaciji,
kar se je odrazilo v oblikovanju organizacij za destinacijski management. Avtoriji
tako locijo:

- Organizacijo za promocijo turisticne destinacije. V preteklosti je bila
primarna vloga turisticnih organizacij izvajanje promocije in drugih
trzenjskih aktivnosti destinacije. Ostale funkcije, ki bi se nanaSale na
organizacijo same destinacije, so bile zastopane minimalno ali pa sploh
ne.

- Organizacijo za destinacijski management (DMO). Ta pojem je SirSi od
pojma organizacije za promocijo turistiCne destinacije, saj zajema tudi
managerske, razvojne in nadzorne funkcije.

Bieger (2005, str. 72) opozarja na tri pojme, ki se pojavljajo v strokovni literaturi in
se nanasSajo na vsebinsko razlicne opredelitve krovnih turisticnih organizacij, in
sicer:

- TuristiCna organizacija destinacije. Ta pojem se nanaSa na organizacijo,
ki vodi turisticno destinacijo, ki je organizirana kot podjetje in obsega tako
razvojne funkcije destinacije kot tudi organizacijske in nadzorne funkcije.
Ta oblika turisticne organizacije ima zelo jasna pravila o izvedbi
kooperativnih funkcij na destinaciji in jasno opredelitev nacinov
sodelovanja med nosilci turizma v destinaciji (javna uprava, razlicna
zdruzenja, zasebna turistiCna podjetja ipd.).

- Kooperativho-povezovalna turistiCna organizacija. Ta pojem se nanasa
na turisticno organizacijo, ki nastopa kot nosilec tistih nalog, ki jih nosilci
turizma na destinaciji Zelijo opravljati v sodelovanju (marketing turisticne
destinacije ipd.). Ta tip turistiCne organizacije je lahko vzpostavljen bodisi
s strani javne uprave bodisi s strani zasebnih podijetij.
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- TuristiCno — informativna pisarna destinacije, ki predstavlja skupno tocko
poslovanja neke destinacije, v kateri skrbijo za informiranje gostov,
izvajanje trzenjskih funkcij, informacijsko podporo ipd.

Za potrebe te doktorske disertacije bomo pri preucCevanju zasledovali SirSo
opredelitev krovne organizacije, tj. organizacije za destinacijski management, ki v
sebi zdruzuje tako koordinacijske in promocijske, kot tudi managerske, razvojne in
nadzorne funkcije, pri katerih aktivno sodelujejo kljuni delezniki z namenom
doseganja trajnostnega turistiCnega razvoja na destinaciji. To odloCitev podpirajo
tudi Stevilni avtorji (Heath & Wall, 1992; Getz, Anderson & Sheehan, 1998; Bieger,
2005; Crouch & Ritchie, 2005; Dore & Crouch, 2003).

2.5.2 Namen in funkcije organizacije za destinacijski management

Namen organizacije za destinacijski management, je gotovo treba iskati v
povezovanju deleznikov turistiCne destinacije in v prevzemu ter izvajanju doloc¢enih
nalog. Avtorja Ritchie in Crouch (2005, str. 185) delita te naloge na notranje
organizacijske naloge ter navzven usmerjene naloge.

Kot notranje organizacijske naloge avtorja opredeljujeta naslednje naloge, ki so
potrebne za delovanje organizacije za destinacijski management kot
organizacijske strukture:

- definicija pravil sodelovanja med delezniki na turisti¢ni destinaciji,

- opredelitev upravnih odborov,

- oblikovanje in izvajanje proracuna,

- organizacija administrativnih procesov,

- skrb za &lanstvo,

- odnosi z javnostjo,

- izdajanje publikacij.

Kot navzven usmerjene naloge pa avtorja (Ritchie & Crouch, 2005, str. 186)
opredeljujeta tiste naloge, ki so usmerjene v okolje organizacije za destinacijski
management. Sem spadajo:

- naloge, povezane s trzenjem turisti¢ne destinacije,

- management obiskovalcev,

- upravljanje z informacijskim sistemom destinacije,

- priprava podlag za dostop do finan¢nih sredstev (razvojni skladi, skladi

tveganega kapitala),
- negovanje virov turisticne destinacije,
- upravljanje s ¢loveskimi viri.

Avtorji Morison, Bruen in Anderson (v Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005, str. 4—
5) izpostavljajo klju&ne funkcije organizacije za destinacijski management kot:

- nosilca ekonomskega razvoja, ki generira dodaten prihodek, delovna
mesta, nove dejavnosti in davCne prihodke, s Cimer prispeva k bolj
diverzificirani lokalni ekonomiji;

- krovno trzenjsko organizacijo, ki navzven komunicira najbolj primerno
podobo turistiCne destinacije;
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- koordinatorja znotraj turisticne dejavnosti;

- predstavnika javnega mnenja; in

- spodbujevalca zavedanja in izgradnje samopodobe ter ponosa med
lokalnim prebivalstvom.

Dwyer in Kim (2003, str. 388—391) izpostavljata tri klju¢ne funkcije organizacije za
destinacijski management, in sicer:

- koordinacijsko funkcijo,

- informacijsko funkcijo,

- nadzorno funkcijo.

Koordinacija Stevilnih deleznikov turistiCne destinacije in zagotavljanje njihove
vklju€enosti v sklepanje odloditev, pomembnih za razvoj turizma na destinaciji je
ena od prioritetnih nalog DMO. Temu mnenju se pridruzuje WTO, ki vidi primarno
vlogo DMO v medsebojni koordinaciji organizacij iz javnega in zasebnega sektorja,
vpletenih v turizem (WTO, 1996).

Informacijska funkcija je zelo pomembna za zagotavljanje konkurencne
sposobnosti turistiCnih destinacij. Govorimo lahko o dveh kategorijah informacij, in
sicer o internih informacijah turistiCcne destinacije, ki managementu omogocajo
boljSe upravljaje s skupnim ponudbenim spletom, ter o zunanijih informacijah, ki se
nanasajo na raziskave trznih trendov, gospodarskih gibanj ipd. in omogocajo
prilagajanje ponudbenega spleta spremembam na trgu, kar prav tako lahko
kljuéno vpliva na konkurenénost destinacije

Nadzorna funkcija je namenjena sistematiChemu spremljanju uresniCevanja in
ucinkov strategij in politik, ki so bile vpeljane v destinacijski management, kar
skupaj s kontinuiranim spremljanjem konkurenénega okolja destinacije omogoca
spremljanje ucinkovitosti delovanja destinacije in ustrezne odzive.

2.5.3 Teoreti€na podlaga organizacije za destinacijski management

Teorija deleznikov (angl. stakeholder theory) je teorija organizacijskega
managementa, ki preuCuje, katerim deleZznikom naj management nameni svojo
pozornost. Uporabo teorije deleznikov pri nacrtovanju turisticnega razvoja
zagovarjata Getz in Timur (2004, str. 230-247), ko z njo podpirata razvoj
sodelovanja med klju€nimi delezniki turisticne destinacije. Sautter in Leisen (1999)
priporoCata, da nacrtovalci turistiénega razvoja poiscejo aktivni nacin usklajevanja
interesov posameznih deleznikov in se posvetijo razumevanju njihovih potreb.
Avtorja tudi menita, da upravljanje odnosov med organizacijo in delezniki ni dovolj,
temveC se je treba posvetiti tudi odnosom med samimi delezniki ter tudi s tem
spodbujati boljSe sodelovanje in tako omogoditi trajnostni razvoj turizma.

V literaturi obstaja veC definiciji t. i. deleznika organizacije. Freeman (1984, str.
32-36) navaja, da so delezniki vsi tisti, ki lahko vplivajo na delovanje organizacije
ali pa ta vpliva nanje. Clarkson (1998) opredeljuje deleznike skozi vidik
prevzemanja tveganja. Delezniki so po njegovem mnenju vsi, ki zaradi delovanja
organizacije nosijo neko obliko tveganja. Bridges (2004, str. 51-56) trdi, da je
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deleznik lahko katerikoli posameznik ali skupina, ki ima moc, da vpliva na
odloCitve v neki organizaciji. Heath (1997) pa pojasnjuje, da lahko to moc¢
posamezniki ali skupina ¢rpajo tudi iz svojih politicnih zaledij, ali pa s sposobnostjo
vplivanja na sredstva javnega obvesc¢anja in dodaja, da je treba v vsako analizo
odnosov med delezniki vkljuciti analizo vpliva vsakega deleznika.

Sibkejsi delezniki bodo lahko vplivali na odlogitveni proces organizacije v skladu s
percepcijo organizacije o njihovi moci vplivanja na odlo€itveni proces ali ob
podpori mocnejSih deleznikov. Ker imajo delezniki pogosto nasprotujoCe si
interese in Zelje, sredstva organizacije pa so omejena, je treba vzpostaviti
doloCene varovalne mehanizme, ki bodo varovali SibkejSe deleznike pred
izkoriS€anjem mocnejSih deleznikov (Heath, 1994, str. 9).

Teorija deleznikov poudarja stalis€e, da razli¢ni delezniki imajo oziroma bi morali
imeti moznost direktnega vpliva na odlocitveni proces organizacije, management
organizacije pa mora skrbeti, da bodo interesi vseh deleznikov organizacije
ustrezno zastopani (Donaldson & Preston, 1995, str. 65-91). Clarkson (1995, str.
116-117) poudarja pomen upostevanja interesa vsakega posameznega deleznika,
sicer je lahko organizacija ranljiva in neucinkovita zaradi notranjih razdorov. Bieger
(2005, str. 99) pa dodaja, da ne samo da obstajajo razli¢ni interesi med skupinami
deleznikov, temveC pogosto prihaja do razhajanj med interesi deleznikov znotraj
posamezne skupine. Avtor nadalje opozarja, da se turistiCnha organizacija, razen s
turizmom povezanimi interesi, sreCuje tudi z drugimi interesnimi skupinami, kot so
zaposleni v turisti€ni organizaciji, lastniki kapitala, lokalna skupnost, obiskovalci, Ki
so prisli na destinacijo, potencialnimi obiskovalci destinacije, dobavitelji, podjetja iz
drugih gospodarskih dejavnosti ipd. Navedeno potrjujeta tudi avtorja Sautter in
Leisen (1999), ki opozarjata, da interesi, ki vplivajo na delovanje DMO, niso nujno
povezani s turizmom in menita, da management DMO ne sme podcenjevati
pomena Sirokega nabora deleznikov, ki se jih tako ali drugaCe dotika razvoj
turizma na dolocCeni destinaciji. Hall (2000) opozarja, da je za proces odlo¢anja in
planiranja klju¢no, da so staliS¢a posameznih deleznikov jasna in izpostavlja
pomen neke kljucne avtoritete, ki vodi odloCitveni proces in je zanj odgovorna.
Odsotnost jasno izrazenih staliS¢ in preveliko Stevilo izrazenih mnenj po
avtorjevem mnenju vnasa zmedo v odlo€itveni proces, kar negativho vpliva
predvsem na odnos podjetij (zasebnega sektorja) do samega odloCitvenega
procesa, zato predlaga, da javna uprava prevzame vodilno vlogo v tem procesu.

Freeman (1984, str. 53) navaja naslednje temeljne koncepte, ki jih mora spostovati
organizacija, e zeli u€inkovito upravljati odnose z delezniki:

- jasna navedba vseh deleznikov,

- opredelitev vlozkov in interesov deleznikov,

- opredelitev procesa upravljanja odnosov z delezniki,

- pogajanja med organizacijo in njenimi delezniki.
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2.5.4 Delezniki organizacije za destinacijski management

Veclina avtorjev podobno opredeljuje deleznike turisticne destinacije. Getz in
Jamal (1995, str. 187-189) ter Sautter in Leisen (1999) trdijo, da se med Stevilne
deleznike na turisti¢ni destinaciji, ki se vklju€ujejo v proces planiranja in razvoja
(bodisi tisti, ki imajo moc€ vplivati na odlo€itve, bodisi tisti, ki so kakorkoli odvisni od
uspesnosti turistiCnega sektorja na destinaciji), uvrd¢ajo:

- lokalna podijetja (v vlogi dobaviteljev turistiCnih podjetij),

- lokalno prebivalstvo,

- zaposleni v podjetjih,

- lokalna samouprava,

- obiskovalci,

- konkurencne destinacije (Ritchie & Croutch, 2005, str. 95-108),

- podjetja iz SirSega okolja,

- razliéne interesne skupine (okoljevarstvene skupine ipd.)

Ritchie in Croutch (2005, str. 95-108) pa dodajata Se zunanji interes in navajata,
da med deleznike turistiChe destinacije spadajo tudi zainteresirane javnosti izven
turistiCne destinacije ter druge, konkurenéne destinacije. To razmisljanje podpira
tudi Bieger (2005, str. 99-100), ki meni, da je ena od najpomembnejSih nalog
organizacije za destinacijski management prav iskanje kompromisa med razli¢nimi
interesnimi skupinami in zagotavljanjem okolja, naklonjenega razvoju turizma na
destinaciji. Organizacija za destinacijski management mora kompromis zato iskati
ne samo znotraj turisticne panoge med turistiCnimi podjetji, temvec zaradi vpetosti
turizma v vsakodnevno Zzivljenje tudi v okolju destinacije, kjer imajo posamezne
interesne skupine lahko kljuéni vpliv na razvoj turizma.
Minoia in Mannino (v Weber & Tomljenovi¢, 2004, str 182-184) po Svetovni
turisti€ni organizaciji (WTO, 1996) povzemata naslednje smernice za sodelovanje
deleznikov pri vzpostavitvi in delovanju turisti¢ne destinacije in njenem trajnostnem
razvoju:

- skupna filozofija trajnostnega razvoja,

- identifikacija klju€nih problemov pri razvoju,

- oblikovanije ciljev,

- identifikacija prioritetnih nalog,

- soglasje glede glavnih ciljev vzpostavitve,

- oblikovanje akcijskega nacrta.

Dejstvo, da neka interesna skupina nastopa kot deleznik turisticne destinacije, Se
ne pomeni, da se bo ta deleznik neposredno vkljuéeval v odlocCitveni proces
vodenja turistiChe destinacije. Zgornje smernice nam omogocajo, da naredimo
izbor tistih deleznikov, ki bodo aktivho sodelovali pri vzpostavitvi in delovanju
turistiCne destinacije. Pri tem lahko uporabimo izkljucitveni proces in presojamo,
kateri potencialni delezniki lahko opravljajo naloge, ki jih opredeljujejo smernice.
Le-te lahko opravljajo delezniki, ki imajo poglobljeno znanje s podrocij turistiCnega
razvoja, urbanizma, vodenja podjetij ipd., ter interes za izvajanje teh nalog, za
izvedbo katerih tudi prevzemajo odgovornost. To razmisljanje nas pripelje do
spoznanja, da lahko pri vodenju turisticne destinacije neposredno sodelujeta
deleznika javne uprave in ponudniki temeljnih virov in privlaénosti, saj bi drugim
deleznikom lahko ocitali pomanijkljivo poznavanje tematike ter odsotnost interesa
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za izvajanje nalog. Seveda to ne pomeni, da druge zainteresirane javnosti ne
vplivajo na delovanje turisticne destinacije, ali da z njenim delovanjem niso
prizadete. Nasprotno lahko ugotavljamo, da je vpliv drugih zainteresiranih javnosti
iziemno pomemben, vendar se na vodenju turisticne destinacije odraza preko
posrednega izrazanja interesov.

Do razliénih mnenj med avtorji prihaja predvsem pri lokalni skupnosti kot delezniku
pri procesu odloCanja na turisti¢ni destinaciji. Medtem ko so avtorji enotni, da je
lokalna skupnost pomemben deleznik na turisti¢ni destinaciji (Getz & Jamal, 1995;
Sautter & Leisen, 1999; Ritchie & Crouch, 2005; Bieger, 2005; Donaldson &
Preston, 1995), pa prihaja do razhajanj glede vkljuCevanja lokalne skupnosti
neposredno v odlo€itveni proces na destinaciji.

Dredge (2006, str. 274—-280) meni, da v odnosu med podjetji, javno upravo in
lokalno skupnostjo prihaja do prevlade neposrednega odnosa med lokalno
skupnostjo in podjetji, kar zmanjSuje vlogo javne uprave in povecuje neposredni
vpliv lokalne skupnosti. Timothy (2002, str. 149-163) pa nasprotno opozarja ha
administrativne in druge teZzave posameznih deleznikov pri vklju¢evanju v proces
planiranja, odloCanja in razvoja turisticne destinacije in izpostavlja lokalno
skupnost kot deleznik, ki naj bi se ne vklju¢eval neposredno v te procese.

Zaradi pomena vzpostavitve ustreznih odnosov s posameznimi interesnimi
skupinami za razvoj turistiCne destinacije v nadaljevanju podrobneje opredeljujemo
posamezna kljuéna podroCja teh odnosov med interesnimi skupinami turisti¢ne
destinacije in organizacijo za destinacijski management.

2.5.4.1 Odnos med organizacijo za destinacijski management in lokalno
samoupravo

Vodstvo organizacije za destinacijski management mora vzpostaviti trajen odnos s
predstavniki javne uprave ter drugimi politicnimi strukturami. Namen vzpostavitve
in negovanja tega odnosa je veCplasten, med najpomembnejSe cilje pa bi uvrstili
(Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005, str. 4-6; Bieger, 2005, str. 246):

- Utrditev ugleda organizacije za destinacijski management kot
strokovnega telesa za vpraSanja, povezana s turizmom, s Cimer mora
postati partner pri reSevanju problematike, pomembne za razvoj turizma
na destinaciji (npr. sprejemanje prostorskih aktov, investicije Vv
infrastrukturo).

- Vzpostavitev kanalov, skozi katere lahko ucinkovito vpliva na zagotovitev
politithega konsenza, skladnega z dolgoro¢no strategijo razvoja
turisticne destinacije.

Vprasanje, ki se pri tem pojavlja, je kako doseci te cilje oziroma kateri mehanizmi
delujejo v ozadju doseganja politicnega konsenza. Odgovor na to nam lahko
ponudi Bernholz (v Bieger, 2005, str. 246) v svoji razlagi nove politicne ekonomije,
v kateri trdi, da se politiki obnaSajo racionalno v smeri, ki jim prinasa
prepoznavnost v javnosti, podporo pri vplivnin skupinah, daje pomembne
informacije za delovanje organizacij, ki jih vodijo in ne nazadnje veC volilnih
glasov.
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Bieger (2005, str. 246) predlaga naslednje mehanizme, s katerimi lahko DMO
doseze svoje cilie v odnosih z javno upravo oziroma drugimi politi¢nimi
strukturami:

- Imenovanje kljuénih politikov v upravna telesa organizacije za
destinacijski management, s Cimer se zagotovi neposreden kontakt s
sprejemanjem politicnih odloCitev, hkrati pa se kljuéne politicne
predstavnike v tem procesu obveze, da delujejo v interesu organizacije
za destinacijski management.

- Sodelovanje v strokovnih komisijah, organiziranih s strani javne uprave, s
Cimer si organizacija za destinacijski management zagotovi neposredno
zastopanje svojih interesov in dostop do notranjih informacij, poleg tega
pa lahko v oCeh predstavnikov javne uprave utrdi svoj ugled strokovnjaka
za vprasanja, povezana s turizmom.

- Priloznostne ali redne javne diskusije s predstavniki javne uprave, ki
omogocajo izmenjavo informacij, profiliranje staliS€ ter predstavitev le-teh
SirSi javnosti.

- Oblikovanje javnega mnenja in lobiranje, pri ¢emer organizacija za
destinacijski management na svojo stran pridobi vplivne posameznike v
kljunih politicnih telesih, ali pa uspe javno mnenje oblikovati izrazito v
prid podpore interesov razvoja turistiCche organizacije, da bodo
predstavniki javne uprave in drugih politicnih teles svoje mnenje
prilagodili javnemu mnenju.

- Vzpostavitev zavezniStev z ostalimi gospodarskimi panogami. Ta
strategija je uporabna predvsem v primeru, ko je turizem na nekem
podroCju slabo razvit in ne predstavlja politiche teze pri sprejemanju
dolgoroénih razvojnih strategij. Lahko se zgodi celo, da je turistiCni razvoj
omejen z razvojem za lokalno gospodarstvo pomembnejSih panog, kar
mu bo verjetno onemogocalo, da se dvigne iz marginalne, obrobne vioge
v socialno-ekonomskem in politichem razvoju obmodja. Strategija
sklepanja zavezniStev je usmerjena v sklepanje zavezniStev z nosilnimi
gospodarskimi panogami, ki podpirajo njihov razvoj (npr. vzpostavitev
kongresnih centrov, sejmov), ali s panogami, ki so lahko neposredno
udelezene v turistiénem razvoju (npr. gradbeni sektor).

2.5.4.2 Odnos med organizacijo za destinacijski management in turisti€nimi
podjetji

Kot za vse gospodarske panoge je tudi za turisticno panogo znacilno, da razlicna
gospodarska zdruZenja igrajo pomembno vlogo pri vzpostavitvi ugodnega
gospodarskega okolja, takega, ki podpira zdrav in vitalen dolgoroCni razvoj
turistiCnih podjetij na destinaciji. Tovrstna gospodarska zdruzenja lahko veliko
prispevajo k razvoju panoznih standardov, vzpostavitvi izobrazevalnih centrov in
dvigu ravni storitev (Ritchie & Crouch, 2005, str. 100).

Ena od kljuénih nalog organizacije za destinacijski management je tako
usklajevanje razlicnih interesov in doseganje konsenza pri oblikovanju dolgoro¢ne
strategije turisticnega razvoja med turisti¢nimi podjetji. Da bi bila pri tem uspesna,
si mora organizacija za destinacijski management zgraditi predvsem zaupanje
med turisti€nimi podjetji in dosec€i, da jo sprejemajo kot strokovno telo ter na tej
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osnovi prepri¢ati turisticna podjetja na destinaciji glede pomena koordinacije
delovanja za razvoj turizma na destinaciji (Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005).

Avtorji predlagajo predlaga naslednje mozZnosti za vzpostavitev zaupanja in
komunikacije s turistiCnimi podjetji na destinaciji ter s tem vzpostavitve moznosti
za doseganje ciliev v odnosu med organizacijo za destinacijski management in
turistiCnimi podjetji na destinaciji (Bieger, 2005; Lu & Lu, 2002; Dore & Crouch,

2003):

Imenovanje predstavnikov pomembnih turistiCnih podijetij v upravna
telesa organizacije. VkljuCitev v neposredni proces odlo€anja in skupno
iskanje resitev tekoCe problematike bo spodbudilo iskanje konsenza med
predstavniki kljuénih turistiCnih podjetij, hkrati pa identificiralo delo
predstavnikov turisti€nih podijetij z nalogami organizacije za destinacijski
management.

Vklju€evanje razlicnih interesnih skupin v komisije, oblikovane za
reSevanje specificnih problemov, povezanih s turizmom. Komisije so
lahko projektno oblikovane ali stalne, pomembno pa je, da so sklepi
tovrstnih komisij pozneje bolje sprejeti med posameznimi turistiCnimi
podjetji, saj so bili v komisiji zastopani tudi njihovi interesi.

Iskanje skupne usmeritve v turistini panogi. Organizacija za destinacijski
management mora prevzeti vlogo zbiratelja mnenj in informacij med
predstavniki turisticnih podjetij ter na podlagi tega oblikovati smernice za
razvoj turizma na destinaciji (Dore & Crouch, 2003).

Izdajanje glasila z informacijami o dogajanju v panogi, reSevanju tekoCe
problematike ter predvidevanji za prihodnji razvoj. Prednost tovrstnih
glasil je, da turistiCcna podjetja iz enega vira pridobivajo relevantne
informacije o dogajanjih v turisticni panogi, hkrati pa moznost
pridobivanja in izmenjave tovrstnih notranjih informacij med podjetji v
panogi krepi ob¢utek pripadnosti ciliem turisti¢ne destinacije.
Organiziranje panozne »okrogle mize« sluzi kot posebna oblika iskanja
usmeritve v panogi, namen pa je spodbuditi neobvezno, vendar redno
izmenjavo informacij in mnenj med turisticnimi podjetji z namenom
iskanja kompromisa in skupne vizije prihodnjega razvoja.

Vzpostavitev panoZnega informacijskega sistema. Vedno vec turisti¢nih
destinacij uporablja za izmenjavo informacij sodobne elektronske
sisteme, ki temeljijo na uporabi internetnih tehnologij in omogocajo, da se
na destinaciji vzpostavi baza podatkov, ki ne zajema le turistiCne
ponudbe, temvec¢ tudi informacije o strategijah, turisti¢nih trendih ipd.
Vzpostavitev panoznega ekstraneta. Z vzpostavitvijo zaprtega sistema
dostopa do baz podatkov, namenjenega izklju¢no c¢lanom, lahko
organizacija za destinacijski management priCne ustvarjati dejansko
dodano vrednost za turistiCnha podjetja, s tem da jim omogoc€i dostop do
skupnih podatkov, ki niso dostopni SirSi javnosti, so pa kljucni za
sprejemanje poslovnih odloCitev ipd. (Lu & Lu, 2002, str. 7). Bieger
(2005, str. 249) meni, da lahko dostop do istih podatkov, izmenjava
mnenj in skupna interpretacija mo¢no povecajo zavedanje o pripadnosti
posameznih podjetij skupnim ciljem. Avtor napoveduje, da bo uporaba
tovrstnih tehnologij omogodila razvoj platforme za sodelovanje med
turisticnimi podjetji na destinaciji.
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2.5.4.3 Odnos med organizacijo za destinacijski management in lokalno
skupnostjo

Lokalno prebivalstvo turistiCcne destinacije spada med zainteresirane javnosti, ki so
najbolj neposredno prizadete s turistiCnim razvojem. Ta interesna skupina je tudi
med najbolj aktivnimi in vplivnimi interesnimi skupinami ter zahteva upostevanje
svojega mnenja in interesov pri razvoju turisticne destinacije. Med lokalnim
prebivalstvom pogosto pride do oblikovanja interesnih skupin, ki zastopajo razli¢ne
poglede na problematiko, povezano s turisticnim razvojem, kot npr. okoljevarstvo,
socialna problematika, zaposlovanje ipd. (Ritchie & Crouch, 2005, str. 106).

Avtorici Minoia in Mannino opozarjata, da mora biti turizem usmerjen v dvig
kakovosti zivljenja na destinaciji, spostovati mora kulturno identiteto destinacije,
skrbeti za ohranitev okolja in poskrbeti za raznolikost lokalne ekonomije, vendar
pri tem ne sme onemogocati ali zatirati drugih dejavnosti na destinaciji (v Weber &
Tomljenovi¢, 2004, str 182—-184). Razmisljanje avtoric nakazuje na potrebo po
zastopanju interesov tistih zainteresiranih javnosti, ki ne delujejo neposredno kot
deleznik turisticne destinacije, so pa prizadete z njenim razvojem. Pri tem gre
predvsem za zastopanje interesov SibkejSih partnerjev, kot so lokalna skupnost
ipd. Getz in Jamal (1995, str. 186—204) ob tem opozarjata, da proces odlo¢anja na
turisticni destinaciji zahteva transparentnost odloCitvenih procesov.

Informiranje lokalne skupnosti o pomenu in potrebah razvoja turizma in iskanju
kompromisa o prihodnjem razvoju turizma na destinaciji je zato pomembno iz ve¢
razlogov, med katerimi bi izpostavili zlasti slednje (Bieger, 2005, str. 250):

- Razvoj turizma na destinaciji je odvisen od podpore lokalne skupnosti,
kadar gre za financiranje infrastrukturnih projektov, pomembnih za razvoj
turizma, iz javnih sredstev.

- Lokalna skupnost ima veliko vlogo pri sprejemanju podlag, pomembnih
za razvoj turizma, kot so prostorski nacrti ipd. Naklonjenost javnosti in
njena dobra informiranost lahko pripomoreta k sprejetju podlag, ki
ustrezajo razvoju turizma na destinaciji.

- Lokalno prebivalstvo prihaja v neposreden stik z obiskovalci. Odnos
lokalnih prebivalcev do obiskovalcev je eden od klju¢nih elementov
zaznane kakovosti, zato je izredno pomembno, da je ta odnos pozitiven.

- Lokalno prebivalstvo je med drugim nosilec kulturnih znacilnosti podro€ja
in s tem daje turisti¢ni destinaciji identiteto. Brez posebnosti in znacilnosti
lokalnih kultur bi bile mnoge turisticne destinacije tako rekoC brez obraza
in bi jih potencialni obiskovalec lahko nadomestil. Pomen identitete
lokalnega prebivalstva in lokalne kulture kot motiva za izbiro ciljne
destinacije v danasnjem ¢asu narasca.

- Lokalno prebivalstvo z mo¢no samopodobo in identiteto bo lahko
gostoljubno do obiskovalcev, prav tako pa bo mocna identiteta lokalnega
prebivalstva dala obiskovalcem moznost, da sami ponovno opredelijo
svojo lastno identiteto.
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Med cilje delovanja organizacije za destinacijski management bi zato morali
uvrstiti tudi skrb za naslednja podrocja (Ritchie & Crouch, 2005; Bieger, 2005, str.
250-251):

- Dvigovanje zavedanja o lastni kulturi pri lokalnem prebivalstvu. V ta
namen lahko organizacija za destinacijski management v sodelovanju s
turisticnimi podjetji organizira kulturne prireditve in podpira kulturne
dejavnosti lokalnega prebivalstva (izobrazevanja, natecaji, folklorne
skupine ipd.).

- Profesionalizacija turisticninh poklicev, s katero bodo zaposleni v
turisticnih podjetjih, tako kot v ostalih panogah, razvili zdravo storitveno
kulturo in vzpostavili ustrezno distanco med delom in lastno identiteto ter
jo uveljavljali v razmerju do gostov.

- Dvigovanje ravni zavedanja o pomenu turizma in izgradnja pozitivhe
naravnanosti do reSevanja s turizmom povezane problematike.

Montana in Charnov (v Bieger, 2005, str. 251) podajata naslednjo tristopenjsko
lestvico druzbenega zavedanja o pomenu turizma:

- 1. raven je raven druzbene obveznosti (angl. social obligations). Na tej
ravni se lokalno prebivalstvo obnasa do turizma kot do vsake druge
gospodarske panoge v skladu z veljavno zakonodajo in predpisi. Lokalno
prebivalstvo se ne zaveda pomena in posebnost, ki veljajo v turizmu.

- 2. raven je raven druzbene odgovornosti (angl. social responsibility). Na
drugi ravni lokalno prebivalstvo poleg zakonskih obveznosti sprejema
tudi poslovne norme, e so te v skladu z njihovimi interesi. Lokalno
prebivalstvo se na tej ravni zaveda gospodarskega pomena turizma in
njegovih specificnosti. Lokalno prebivalstvo izraza razumevanje do
turisticnega razvoja in je gostoljubno do obiskovalcev v skladu z lastnimi
interesi in zakonskimi obvezami.

- 3. raven je raven druzbene odzivnosti (angl. social responsiveness). Na
zakonskih obvez in zasledovanja lastnih poslovnih interesov tudi aktivho
vklju€uje v turisti¢ni razvoj destinacije. V praksi to pomeni vklju€evanje v
javne razprave o turisticni problematiki in iskanje reSitev za probleme,
povezane s turisticnim razvojem.

Pri razvoju odnosa z lokalno skupnostjo mora organizacija za destinacijski
management v prvi fazi med lokalnim prebivalstvom vzpostaviti vsaj minimalno
stopnjo zavedanja o pomenu turizma. V naslednjem koraku je treba zavedanje in
znanje lokalnega prebivalstva poglobiti ter nato dose€i, da se pri¢ne lokalna
skupnost aktivno vkljuCevati v turistiCni razvoj destinacije.

2.5.4.4 Odnos med organizacijo za destinacijski management in
potencialnimi obiskovalci

Ritchie in Crouch (2005, str. 102-103) svetujeta, da naj bodo aktivnosti
organizacije za destinacijski management oblikovane na podlagi trznega
povpraSevanja. Pri tem avtorja opozarjata, da oblikovalci turistiChe politike ne
smejo pozabiti domaCega povpraSevanja, saj to zagotavlja relativnho stabilno
povpradevanje in zasedenost turistiCnih kapacitet tudi v nizki turistiCni sezoni.
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Visoko razvito domace povprasevanje sili podjetja na turisti¢ni destinaciji v razvoj
visoko kakovostih storitev, saj domacCe povpraSevanje laze razlikuje med
kakovostnimi in manj kakovostnimi ponudniki, poleg tega pa so navadno tudi bolj
cenovno obcutljivi, kar dodatno spodbuja konkurenénost med ponudniki na
destinaciji. Domace povprasevanje prav tako oblikuje znacilno turisti€no ponudbo,
ki s svojo specifi¢nostjo privablja tudi tuje obiskovalce.

Organizacija za destinacijski management mora poleg razvoja lokalnega
povprasevanja skrbeti tudi za skladnost ciljnih trznih segmentov. Pri koriSCenju
turistiCnih proizvodov na destinaciji prihaja do stika med obiskovalci iz razli¢nih
trznih segmentov. Usmerjenost na razlicne trzne segmente na destinacijo privablja
razlicne ciljne skupine obiskovalcev, njihovo vedenje pa neposredno vpliva na
druge obiskovalce destinacije in ne nazadnje tudi na odnos do lokalnega
prebivalstva. TuristiCha destinacija, ki je pazljivo izbirala ciljne segmente in uspela
poiskati medsebojno skladne trzne segmente, lahko na tem razvija svojo
konkurenéno prednost.

2.5.4.5 Odnos med organizacijo za destinacijski management in drugimi
interesnimi skupinami

Javna uprava, turisticna podjetja in lokalna skupnost seveda niso edini delezniki
turistiCne destinacije, obstaja namreC vrsta drugih interesnih skupin, ki je tako ali
drugacCe prizadeta z razvojem turizma na turistiCni destinaciji. Med te interesne
skupine avtorji Ritchie in Crouch (2005, str. 95-109), Bieger (2005) in Heath
(2003) uvrscajo Se:

- Dobavitelje turistiCcnega sektorja. V to skupino se uvrsS¢ajo podjetja ali
organizacije, ki turistithemu sektorju dobavljajo osnovne produkcijske
faktorje za njihovo delovanje, kot so vstopni materiali, delovna sila,
oprema, zgradbe in druge nepremicnine, energija ipd. Vloga in pomen
dobaviteljev turistiChega sektorja sta Siroka in vec€plastna, saj je turisti¢ni
sektor odvisen od razpolozljivosti posameznih produkcijskih faktorjev.
Zanimiv je primer nepremicnin, zlasti posesti, ki je pogosto v rokah
javnega sektorja, kar javni sektor naredi za svojevrstnega dobavitelja
turistitnega sektorja. Nadalje je od ucinkovitosti dobaviteljev odvisna
cena produkcijskih faktorjev, kar posledi¢no determinira ceno turistiCnim
proizvodom. Ne nazadnje obstaja mo€na povezava med razvitostjo
dobaviteljev in razvojem lokalne skupnosti, saj bodo v primeru, da neka
turistiCna destinacija nima razvitega sistema dobaviteljev, sredstva, ki jih
generira turizem, odtekala izven obmodja turistiCne destinacije, kar lahko
posledicno onemogoCi razvoj socialno-ekonomskega okolja turistiCne
destinacije.

- Posrednike v trzenju turisti¢nih proizvodov. Sistem posrednikov turisti¢nih
proizvodov omogoca turistiCnim podjetiem, da svoje proizvode ponudijo
potencialnim obiskovalcem, po drugi strani pa predstavlja prirocno in
ucinkovito podporo potencialnim obiskovalcem, da zase poiscejo
najprimernejSo ponudbo. Med posrednike v trzenju turisticnih proizvodov
uvr§€amo: potovalne agencije, organizatorje potovan;j, turisticne borze in
sejme, specializirane televizijske kanale, turisticno informativne centre,
centralne rezervacijske sisteme ipd.
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- Ponudnike sorodnih in podpornih storitev. V primerjavi z dobavitelji gre v
primeru sorodnih in podpornih storitev za komplementarne storitve, ki
lahko prispevajo k privlanosti turisticne destinacije, Ceprav primarno niso
bile namenjene turizmu. Kot primer lahko navedemo glasbene in filmske
festivale, umetniSke galerije, Sportne objekte, velike trgovske centre,
restavracije ipd.

- Druge turistiCcne destinacije. Vsaka turistiCcha destinacija poseduje
edinstven nabor turisti€nih privlacnosti, zaradi Cesar je teZko neposredno
presojati medsebojno konkurencnost turistiCnih destinacij, ne da bi
upostevali ciljnih trznih segmentov, na katere se posamezna turistiCha
destinacija usmerja. Medtem, ko sta dve turisticni destinaciji lahko
medsebojno visoko konkurencni na nekem dolo¢nem trznem segmentu,
pa sta lahko povsem medsebojno nekonkurencni na drugem trznem
segmentu, ki ga zaznamujejo drugacne preference. Pogosto se lahko
zgodi, da obiskovalci ne prepoznajo mej posamezne turistiCne
destinacije, turisticna ponudba obeh destinacij pa je lahko za obiskovalca
privlaCnejSa, kot vsaka od turistiCnih destinacij posebej. To nas usmerja
na drugacen pogled na medsebojno konkurenénost turisti¢nih destinacij,
saj lahko v doloCenih primerih delujejo komplementarno in povecajo
skupno privlaénost v o€eh obiskovalca.

2.5.5 Pravnoorganizacijska oblika in na€ini financiranja organizacije za
destinacijski management

Pri vzpostavljanju organizacije za destinacijski management se ne nazadnje
sooCimo tudi z izbiro ustrezne pravnoorganizacijske oblike, ki igra pomembno
vlogo pri delovanju same organizacije, zato je izredno pomembno, da se
organizacija oblikuje glede na izzive, s katerimi se spopada na turistiCni destinaciji.
Dejavnik, ki bo mocno vplival na pravnoorganizacijsko obliko in delovanje
organizacije za destinacijski management, pa je nacin financiranja njenega
delovanja.

2.5.5.1 Pravnoorganizacijska oblika organizacije za destinacijski
management

Ritchie in Crouch (2005, str. 185) menita, da je pri izbiri ustrezne pravno
organizacijske vloge klju¢no, komu bo vodstvo organizacije odgovarjalo za
rezultate, bodisi privatnemu sektorju bodisi javni upravi. Avtorja sklepata, da bo
vodstvo organizacije za destinacijski management zasledovalo tiste cilje, ki jih
zasledujejo njihovi nadzorniki, zato bo na politiko delovanja mo¢no vplivalo to,
komu je odgovorno njeno vodstvo. V primeru nadzora s strani privatnega sektorja
bo organizacija za destinacijski management verjetno zasledovala maksimizacijo
poslovnih uc€inkov za turistiCha podjetja na destinaciji, bo pa tudi pod strozjim
nadzorom nad porabo stroSkov. V primeru nadzora s strani javne uprave bo
vodstvo bolj zasledovalo cilje, ki so povezani z razvojem lokalne skupnosti in
javnih storitev.
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Franch in Martini (v Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005) navajata, da se lahko
organizacija za destinacijski management oblikuje kot oseba javnega prava,
neprofitna organizacija, javno-zasebno partnerstvo ali gospodarska druzba.

Bieger (2005, str. 130) navaja naslednje kriterije, ki naj bi jih upostevali pri izbiri
pravnoorganizacijske oblike organizacije za destinacijski management:

- Neodvisnost od kratkoroCnih politicnih interesov. Organizacija za
destinacijski management mora slediti dolgoroCno strategijo razvoja
turistiCcne destinacije in ne sme postati orodje kratkoro¢nih politi¢nih
ciljev.

- Povezanost z lokalno skupnostjo. Zaradi mocnih ucinkov turistiCnega
razvoja na lokalno skupnost je pomembno, da se vsaj v oshovi pri
razvoju strategije turizma uposteva mnenje lokalne skupnosti.

- UCinkovito odloCanje in zadostna samostojnost odlo¢anja. Vodstvo
organizacije za destinacijski management mora imeti dovolj svobode pri
odlo¢anju, da se lahko prilagaja nihanjem na dinami¢nem turistiChnem
trgu. S strukturo organizacije in ustrezno pravno obliko je treba
zagotoviti, da ne prihaja do zastojev pri sprejemanju odlocCitev.

- Transparentnost financiranja organizacije za destinacijski management.
Za kontinuirano financiranje s strani razlicnih interesnih skupin, je treba
zagotoviti transparentnost financiranja in porabe sredstev, kar vpliva na
racionalno porabo sredstev in zasledovanje merljivih ciljev.

- VKkljuCenost v nacionalni sistem turisticnih organizacij. Usklajevanje
dejavnosti lokalnih, regionalnih in nacionalnih turistiCnih organizacij je
pomembno za ucinkovito izpolnjevanje nalog. Treba je zagotoviti, da
imajo lokalne turistiCne organizacije vlogo pri sooblikovanju nacionalne
turisticne strategije in da imajo nacionalne turisticne organizacije
doloceno vlogo pri usmerjanju delovanja regionalnih in lokalnih turisti¢nih
organizacij. Usklajeno delovanje bo omogocalo iskanje sinergij in z
usklajenimi dejavnostmi na trgu tudi racionalnejSo porabo omejenih
promocijskih sredstev.

- Zadosten osnovni kapital organizacije za destinacijski management.
Osnovni kapital in premozenje morata biti dovolj velika, da zagotavljata
delovanje organizacije tudi v kriznih obdobjih, s ¢imer ima organizacija za
destinacijski management zadostno mero neodvisnosti, da lahko
nemoteno izvaja dolgoro¢no strategijo razvoja.

- Vklju€evanje turistinih interesov obmocja, ki ga pokriva turistiCna
destinacija. Delovanje organizacije za destinacijski management je
mocno odvisno od upostevanja njene vloge s strani turisticnih podjetij na
turisticni  destinaciji, zato je kljuno, da se pri razvoju strategije
upostevajo interesi lokalnih turisticnih podjetij.

Avtorji so si v vecji meri enotni, da ne obstaja idealna pravnoorganizacijska oblika
organizacije za destinacijski management, temveC je treba ustrezno
pravnoorganizacijsko obliko izbrati na podlagi znacilnosti vsake turistiCne
destinacije posebej (Ritchie & Crouch, 2005; Bieger, 2005; Presenza, Sheehan &
Ritchie, 2005). Pri tem moramo dodati, da bo pravnoorganizacijska oblika odvisna
tudi od pravnega sistema drzave, v kateri se nahaja turistiCha destinacija.
Usklajenost s pravnim redom je pomembna tudi zaradi moznih oblik financiranja s
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strani javnih sredstev, ki je pogosto pogojena z doloCeno pravnoorganizacijsko
obliko organizacije, ki ta sredstva Crpa, ter namena, za katerega bodo sredstva
porabljena.

2.5.5.2 Financiranje organizacije za destinacijski management

Pri financiranju izvajanja nalog organizacije za destinacijski management je treba
upostevati vedenjske in politicno-ekonomske dejavnike pripravljenosti posameznih
subjektov za participacijo sredstev, namenjenih financiranju dejavnosti
organizacije za destinacijski management ter zakonske podlage za zagotavljanje
sredstev, med temi Se posebno davCne obveznosti in takse (Bieger, 2005, str.
314). Razli¢ni avtorji nacine financiranja organizacije za destinacijski management
v vedji meri delijo na prostovoljne in obvezne nacine financiranja.

Med prostovoljne nacine financiranja bi uvrstili Clanarine podjetij za participacijo
v dejavnostih organizacije za destinacijski management in t. i. zasebna
sponzorska zavezniStva, pri katerih podjetja, katerih poslovanje je mo¢no odvisno
od razvoja turistiCnega sektorja, sklenejo zavezniStvo in se obveZejo, da bodo
prispevala doloCena sredstva za delovanje organizacije za destinacijski
management. Oba nacCina imata svoje prednosti in slabosti. Prednosti bi lahko
iskali v prostovoljnem nacinu participacije, pri Cemer podjetja zasledujejo poslovni
interes, posledicno pa sredstva dejansko prispevajo podjetja, ki imajo koristi od
turistitnega razvoja na destinaciji. Slabosti navedenih nacinov financiranja so
predvsem v t. i. free-rider problemu, ko doloCena podjetja kljub ocitnim koristim od
turisticnega razvoja ne zelijo participirati sredstev, kar lahko povzroCi nejevoljo pri
drugih podjetjih in njihovo prekinitev financiranja. Poleg tega so navedeni nacini
financiranja le redko dolgoroCni, kar ogroza kontinuirano izvajanje strategije
turistiCnega razvoja destinacije s strani organizacije za destinacijski management
(Ritchie & Crouch, 2005, str. 186—-187). Bieger (2005, str. 315) meni, da bodo
pripadniki majhne skupine podjetij, ki najveC pridobi s turistiénim razvojem,
motivirani transparentno in solidarno prispevati sredstva za financiranje nalog, ki
so v njihovem skupnem interesu.

Med obveznimi na€ini financiranja bi izpostavili razlicne oblike davkov,
turistiCnih taks, koncesijskih dajatev ipd. Prednost obveznih nacinov financiranja
organizacije za destinacijski management je v relativni stabilnosti, ki omogoca
dolgoroéno in neodvisno delovanje in izvajanje strategije. Slabosti pri tem nacinu
financiranja so predvsem v nepravicnih obremenitvah posameznih turisti¢nih
subjektov. Tako npr. turistitne takse na nocitve obremenjujejo poslovanje
hotelskih podjetij, medtem ko ne zadevajo npr. restavracij, ki prav tako pridobijo z
razvojem turizma na turisti€ni destinaciji (Ritchie & Croutch, 2005, str. 186; Bieger,
2005, str. 314-315).

Sheehan in Ritchie (1997) opozarjata Se na moznost financiranja s strani javnih
skladov in s strani oglaSevalcev, ki sodelujejo pri promocijskih aktivnostih
destinacije.

Kateri od nacinov financiranja organizacije za destinacijski management se bo
uveljavil, je mo¢no odvisno od njene pravnoorganizacijske oblike ter podrejenosti
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doloCeni interesni skupini deleznikov. Zelo verjetno bo priSlo do kombinacije
prostovoljnih in obveznih nacinov financiranja. Pri tem moramo poudariti, da je
namen vzpostavitve ustrezne strukture financiranja v zagotavljanju dolgoro¢no
stabilnega pritoka sredstev, ki organizaciji za destinacijski management
omogocajo izpolnjevanje njenih nalog.

2.5.6 Opredelitev pogojev za vzpostavitev turisticne destinacije na
strani organizacije za destinacijski management

Vloga organizacije za destinacijski management je v iskanju obcutljivega
ravnotezja med delezniki turisticne destinacije. Pravnoorganizacijska oblika ter
nacin financiranja morata organizaciji dovoljevati zadostno mero samostojnosti in
zmoznosti za izpolnjevanje nalog, prepreCevati morata pretirano izpostavljenost
aktualnim politicnim razmeram, nedovoljeno vmeSavanje v vodenje organizacije
ter poskuse koncentracije koristi delovanja pri posameznih interesnih skupinah.

Da bi bila organizacija za destinacijski management pri svojem delu lahko
uspesna, mora razvijati in negovati odnose z vsemi kljuénimi delezniki na turisti¢ni
destinaciji, Se posebej z lokalnimi turisticnimi podijetji, javno upravo, potencialnimi
obiskovalci turisticne destinacije, lokalno skupnostjo in drugimi zainteresiranimi
javnostmi, ter zasledovati izbrano dolgoro¢no strategijo razvoja turizma na
turistini destinaciji. Klju¢no pri tem je doseganje konsenza med delezniki, ki
neposredno sodelujejo pri vodenju organizacije za destinacijski management in za
njeno delovanje prispevajo sredstva.

Na podlagi preuCevanja strokovne literature lahko trdimo, da sta klju¢na pogoja za
izbiro ustrezne pravnoorganizacijske oblike in vzpostavitev ustreznega nacina
financiranja organizacije za destinacijski management, naslednja:

- Lokalna samouprava in ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in priviaénosti
so enotni glede pravno-organizacijske oblike ter nacfina vodenja
organizacije za destinacijski management.

- Lokalna samouprava in ponudniki temeljnih virov in privla¢nosti so enotni
glede nacina financiranja dejavnosti organizacije za destinacijski
management.

2.6 INFORMACIJSKI SISTEM TURISTICNE DESTINACIJE

Turisticne destinacije zaradi svoje obseznosti, Stevila deleznikov, vpletenih v
proces nacrtovanja in razvoja, raznolike problematike s podroCij ekonomike,
okoljevarstva, socialnih in kulturnin vplivov na lokalno skupnost ter politicne
izpostavljenosti spadajo med najkompleksnejSe sisteme za upravljanje in trzenje.
Ta kompleksnost zahteva koordinacijo mnoZice aktivnosti med Stevilnimi delezniki,
kar narekuje razvito strategijo komunikacije in ucinkovito upravljanje z
informacijskimi  tokovi. Trdimo lahko, da so informacijsko-komunikacijske
tehnologije in z njimi podprta sposobnost za organizacijsko prilagajanje destinacije
klju€ni dejavniki sprememb in napredka v turisti¢ni destinaciji (Go, 2005, str. 485—
508).
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2.6.1 Opredelitev pojmov

Pri pregledu strokovne literature naletimo na Stevilna poimenovanja in termine, ki
se navezujejo na uporabo sodobnih tehnologij, kot npr. informacijske tehnologije,
komunikacijske tehnologije, informacijski sistemi, raCunalniski sistemi, internet ipd.

Zaradi neenotnosti pri uporabi razli€nih terminov v nadaljevanju predstavljamo
opise najpogostejSih pojmov, ki se pojavljajo v strokovni literaturi, saj je natancna
opredelitev pojmov pomembna za opredelitev podrocja preuevanja.

Informacijski sistem je sistem, v katerem se zbirajo, procesirajo, shranjujejo,
analizirajo in distribuirajo informacije za neki specificen namen. V sodobnem
poslovnem okolju kot informacijski sistem Stejemo racunalniSko podprt
informacijski sistem, ki za opravljanje vecine ali vseh funkcij informacijskega
sistema uporablja racunalniSsko tehnologijo. Med osnovne sestavne dele
racunalnisko podprtega informacijskega sistema spadajo strojna oprema,
programska oprema, podatkovna baza, mreza, postopki in ljudje, ki upravljajo z
informacijskim sistemom (Tourban et al., 2002, str. 21).

Termin informacijske tehnologije se v ozjem smislu nanasSa na tehnoloSko plat
informacijskega sistema in vkljuCuje strojno opremo, programsko opremo,
podatkovne baze, mreZe in druge naprave (Tourban et al, 2002, str. 22). Gordon
in Gordon pod pojmom informacijske tehnologije razumeta celotno ra¢unalnisko
opremo, programsko opremo, opremo za elektronsko izmenjavo podatkov ter
opremo za upravljanje z zbirkami podatkov (Gordon & Gordon, 1999, str. 9—10).
Temeljna razlika med terminom informacijskih tehnologij in terminom
informacijskega sistema je, da se informacijski sistem oblikuje Sele, ko
informacijsko tehnologijo povezemo z ljudmi, dolo€imo protokole in organizacijske
postopke ter vnesemo podatke (Gordon & Gordon, 1999, str. 10-11).

Tourban s soavtorji opozarja, da se termin informacijskih tehnologij tudi v strokovni
literaturi pogosto uporablja kot sinonim za racunalniSko podprt informacijski
sistem, ali pa se s tem terminom opredeljuje Se S$irSi organizacijski sistem, Ki
vklju€uje ve€ raCunalniSko podprtih informacijskih sistemov, skrbnike, uporabnike
in vodstva podijetij (Tourban et al, 2002, str. 22).

Termin informacijsko-komunikacijske tehnologije se razume kot krovni pojem,
ki vkljuCuje vse tehnologije za komunikacijo informacij in obsega vse medije za
shranjevanje podatkov ter tehnologijo za prenos informacij. ViSek sodobnih
informacijsko-komunikacijskih tehnologij trenutno predstavljajo komunikacije s
pomocjo racunalniSke opreme in prenosov prek interneta. Pojem informacijsko-
podatkov, obi¢ajno podprt z uporabo racunalniske opreme, programske opreme,
podatkovnih baz, mreZe in drugih naprav (Tourban et al, 2002).

Termin spletnega portala Tourban s soavtorji (2004, str. 320—-325) opredeljuje
kot informacijsko okno v svet, ki skozi eno tocko vstopa na splethnem iskalniku
omogoc€a dostop do vecjega Stevila informacij na internetu. Portali so obi¢ajno
orientirani k potrosniku in mu prek uporabniskih vmesnikov olajSajo pregled
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ponujenih storitev in proizvodov ter narocilo le-teh, hkrati pa potroSniku pogosto
nudijo tudi dodatne storitve, kot je npr. spremljanje izvajanja narocila ipd.

Termin med-organizacijskega informacijskega sistema sta definirala avtorja
Cash in Kosynski (1985, str. 135) kot racunalniSsko in komunikacijsko
infrastrukturo, ki omogoca so€asno skupno delo na isti programski aplikaciji med
zaposlenimi iz razli€nih podjetij.

Nesoglasja v strokovni literaturi so ocitna. Poslovni svet Svetovne turisti¢ne
organizacije (angl. World Tourism Organization Business Council, v nadaljevanju
WTOBC) (2001, str. 18) tako npr. uporablja razli€ne pojme, in sicer informacijsko-
komunikacijski sistem, informacijsko-komunikacijska infrastruktura, e-poslovni
sistem (angl. e-business System), spletno podprt destinacijski e-poslovni sistem
(angl. Web-enabled Destination e-business System), spletno podprte mreze (angl.
Web-enabled Networks) itd.

Pri izbiri terminov, ki bodo uporablieni za potrebo nastanka te doktorske
disertacije, moramo zato izhajati iz vsebinskega staliS¢a in si zastaviti vprasanje:
»Kaj Zelimo opredeliti?«

Lahko trdimo, da za potrebe razvoja modela turisticne destinacije potrebujemo
sistem, ki z uporabo informacijske in telekomunikacijske tehnologije zbira,
procesira, shranjuje in posreduje podatke deleznikom turisticne destinacije, pri
c¢emer se upostevajo specificnosti posameznih deleznikov ter dogovorjeni protokoli
dela. Vsebinsko gledano ta opredelitev sovpada s terminom informacijskega
sistema, kot ga opredeljujejo razli¢ni avtorji (Tourban, McLean & Wetherbe, 2002;
Gordon & Gordon, 1999).

To sklepanje potrjuje razmisljanje Gordona in Gordona (1999, str. 10), da
informacijska tehnologija sama po sebi ne prinasa koristi. Te se namreC pojavijo
Sele, ko organizacija priCne uporabljati informacijske tehnologije, torej, ko jih
poveze z ljudmi, podatki in postopki, takrat pa Zze lahko govorimo o informacijskem
sistemu.

Eden od namenov priCujoCe doktorske disertacije je izpostaviti vlogo, ki jo ima
informacijski sistem kot dejavnik konkurencnosti delovanja turisticne destinacije.
Za potrebe te doktorske disertacije bo zato pri razvoju modela turistiCne
destinacije uporablijen izraz »informacijski sistem«, pri  ¢emer termin
informacijskega sistema razumemo v smislu racunalniSko podprtega
informacijskega sistema, ki za svoje delovanje uporablja informacijske in
komunikacijske tehnologije v najSirSem pomenu teh pojmov.

Pri pregledu strokovne literature z obravnavanega podrocja in pri navedbah
razliCnih avtorjev bo zaradi zagotavljanja integritete navedb avtorjev uporabljen
neposredni prevod avtorjevega izrazoslovja ter podan vsebinski okvir uporabljenih
terminov.
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2.6.2 Turizem in informacijska druzba

Informacijske tehnologije Ze od 80. let prejSnjega stoletjia mo¢no zaznamujejo
razvoj turizma po vsem svetu in nedvomno vplivajo na oblikovanje poslovnih
praks, strategij in organiziranosti turisti¢nih podjetij. Vzpostavitev racunalniskih
informacijskih sistemov (CIS, angl. Computer Information System) v sedemdesetih
letih prejSnjega stoletja, uveljavljanje globalnih distribucijskih sistemov (GDS, angl.
Global Distribution System) v poznih 80. letih ter razvoj interneta v 90. letih so v
turisti€ni sektor prinesli dramati¢ne spremembe na vseh podrocjih (Porter, 2001,
str. 63-78).

Sprva so turisticna podjetja uporabljala informacijske tehnologije predvsem za
podporo poslovnih procesov, po letu 2000 pa lahko govorimo o zacetku pravega
preoblikovanja turistichnega sektorja, podprtega z uporabo novih orodij in naprednih
informacijsko-komunikacijskih tehnologij, ki pospesujejo sodelovanje na globalni
ravni (Buhalis & Law, 2008, str. 1).

Turizem lahko opredelimo kot eno od prvih gospodarskih panog, ki skoraj v celoti
temelji na uporabi informacijskih in komunikacijskih tehnologij. Razlog za to je
treba iskati v Zelji turistiCnih podjetij, da obiskovalcem predstavijo ter od njih
pridobijo €im bolj natan¢ne informacije ter hkrati ohranijo njihovo zaupanje.
SoCasno pa je razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije omogodil
potencialnim obiskovalcem vecjo izbiro in laZjo dostopnost ter s tem tudi vecjo
pogajalsko moc€, kar vse generira velike spremembe v turistini panogi (Garzotto
et al., 2004).

Obiskovalci svojo nakupno odlocitev oblikujejo na podlagi priCakovanj glede
doZivetia na neki destinaciji. Sodelovanje na podroCju informacijsko-
komunikacijskih tehnologij med ponudniki turistiCnih proizvodov na neki destinaciji
lahko okrepi promocijo destinacije in tako uspesneje posreduje informacije o
priCakovanem dozivetju potencialnemu obiskovalcu, kar lahko pospesSi
gospodarski razvoj destinacije (Williams & Palmer, 1999, str. 263-275).

Frew (2000, str. 90-110) navaja naslednja podrocja, na katerih lahko uporaba
informacijskega sistema prispeva k razvoju turizma na turisti¢ni destinaciji:

- Management znanja. Informacijski sistem lahko bistveno prispeva k
vzpostavitvi destinacijskih trzenjskih sistemov in zbiranju ter distribuciji
znanja. Rudarjenje podatkov je s pomocjo informacijskega sistema
destinacije zaradi niZjih stroSkov omogoc€eno tudi manjSim in srednjim
podjetjem in ne zgolj velikim podjetjem.

- ObnaSanje potrodnikov. Svetovni splet ponuja potencialnemu
obiskovalcu turistiCne destinacije Sirok nabor informacij, ki jih ta potrebuje
za nakupno odlocitev, poleg tega pa omogoca izmenjavo mnenj in tako
tudi sooblikuje potroSnikove preference ter tako mocno vpliva na
potroSnikovo obnasanje. Razvit informacijski sistem turistiCne destinacije
le-tej omogoca, da je ucinkovito zastopana na svetovnem spletu.

- Razvoj novih turisti¢nih proizvodov. Svetovni splet omogoca turistiCcnemu
sektorju, da laze koordinira raznovrstno ponudbo ter tako obiskovalcu
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ponudi vedno nove turisticne proizvode, oblikovane po meri
posameznega obiskovalca.

- Rasto€i pomen malih in srednjih podjetij. Razvoj e-poslovanja, ki ga
omogoca razvit informacijski sistem, je omogoc€il majhnim in srednje
velikim podjetjem, ki so s teZzavo dostopala do tradicionalnih turisti¢nih
distribucijskih kanalov, da ucinkoviteje dostopajo do potencialnih
potrosnikov (Buhalis, 1999 str. 98).

- Razvoj trga delovne sile. Razvoj e-poslovanja in svetovnega spleta
omogoca podjetjem in iskalcem zaposlitve lazji dostop do trga delovne
sile, kar posledicno dviguje raven kakovosti in skrajSuje Cas iskanja in
uvajanja delovne sile.

- ZmanjSevanje Stevila posrednikov. Razvoj svetovnega spleta in e-
poslovanja ima mocan vpliv na tiste subjekte turisticnega sektorja, ki
sluzijo kot posredniki med potrosniki in ponudniki turistiCnih proizvodov.
Njihov pomen v preskrbovalni verigi se zmanjSuje.

Vidimo lahko, da je pomen informacijsko-komunikacijskih tehnologij za delovanje
turisticne destinacije vecplasten, in sicer gre za:

- omogocCanje in optimizacijo povezave z zunanjim okoljem destinacije,
predvsem s trgi, in s tem posredniki in posameznimi potencialnimi
obiskovalci na teh trgih;

- povezovanje in integracijo poslovnih procesov med ponudniki turisti¢nih
proizvodov na destinaciji;

- povezavo med ponudniki turisticnih proizvodov na destinaciji z drugimi
delezniki in zainteresiranimi javnostmi.

Informacijsko-komunikacijske tehnologije so postale kljuéne za doseganje
konkurenénosti tako turistiCnih podjetij in turisticnih destinacij kot tudi celotne
turisticne panoge (UNWTO, 2001).

2.6.3 Vloga informacijskega sistema pri povezovanju destinacije z
okoljem

Turisticne destinacije so obi¢ajno sestavljene iz veCjega Stevila avtonomnih
ponudnikov turistiCnih proizvodov, iz Cesar pogosto izhaja, da je turistiCna
destinacija navzven, torej zunanjemu okolju, predstavljena skozi Stevilne spletne
strani, ki potencialnemu obiskovalcu turistiche destinacije zaradi parcialnih
prikazov ponudbe ne uspejo ucinkovito posredovati priCakovanega dozivetja na
turisticni destinaciji (Pease, Rowe & Cooper, 2005).

Palmer in McCole (2000, str. 198—-204) trdita, da je glavni izziv sodobnega turizma,
s katerim se sooCajo delezniki turisticne destinacije, najti pravi nacin, kako
potencialnemu obiskovalcu predstaviti integrirano podobo turistiCne destinacije in s
tem doZivetja, ki ga lahko le-ta na destinaciji priCakuje. Avtorja predlagata
vzpostavitev virtualne organizacije, ki temelji na integriranem informacijskem
sistemu destinacije, skozi katerega ima potencialni obiskovalec moznost stalnega
vpogleda v celotno ponudbo turistiCne destinacije in s tem priCakovanega doZivetja
na nje;.
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Informacijsko-komunikacijske tehnologije (kamor spada tudi svetovni splet) so s
tega vidika za razvoj turizma Se posebej pomembne, saj omogocajo vzajemno
izmenjavo informacij med obiskovalci turistiCnih destinacij in ponudniki turisti¢nih
proizvodov. Uporaba informacijsko-komunikacijskih tehnologij v turisticni panogi je
bistveno spremenila nacin komuniciranja, izvajanja transakcij in ne nazadnje
odnosa tako med ponudniki turisticnih proizvodov in obiskovalci kot tudi med
ponudniki turistiCnih proizvodov in regulatorji na destinaciji (Galloway, Mocriche &
Deakins, 2004, str. 249-259).

Sodelovanje med ponudniki turisticnih proizvodov lahko pove€a skupno dodano
vrednost turisticne destinacije s tem, da omogocCa potencialnemu obiskovalcu
turistiCne destinacije holisticno dozZivetje te destinacije Zze v €asu, ko potencialni
obiskovalec Sele nacrtuje svoje potovanje in izbira ciljno turisticno destinacijo, ter
poleg tega omogoCa obiskovalcu, ki je dejansko obiskal turisticno destinacijo,
celovit pregled nad ponudbo turisticne destinacije, ki odraza obiskovalCevo
doZivetje na destinaciji (Leiper, 2004 v Pease, Rowe & Cooper, 2005).

Werthner in Klein (1999, str. 256—-261) gresta dlje od same predstavitve turisticne
destinacije in opozarjata, da turistiCne destinacije potencialnim obiskovalcem
pogosto niso sposobne ponuditi moznosti, da le-ta na enem mestu izvede
nacrtovanje in rezervacijo potovanja. S tem avtorja opozarjata na moznost
razSirjene funkcionalnosti komunikacijskih kanalov, podprtih z informacijsko-
komunikacijskimi tehnologijami. Razloge za navedeno nesposobnost turistiCnih
destinacij avtorja iSCeta predvsem v pomanjkanju dogovora o modelu in delovanju
turistiCcne destinacije med delezniki turisticne destinacije. Spletnim stranem, Kki
predstavljajo turistiCne destinacije, ali, Se pogosteje, samo posamezne ponudnike
turistiCnih proizvodov na destinaciji, pa ocitata, da so ve€inoma zgolj informacijske
in ne omogocajo izvajanja placil, rezervacij ipd.

Tudi Palmer in McCole (2000, str. 204) zagovarjata S8irSi vidik uporabe
informacijsko-komunikacijskih tehnologij in opozarjata, da se povezava turisti¢ne
destinacije, ki temelji na informacijskem sistemu destinacije, z zunanjim okoljem
ne nanaSa zgolj na povezavo med turistitno destinacijo in potencialnimi
obiskovalci le-te, temve€ se nanaSa tudi na med-destinacijsko povezovanje ter
povezovanje z informacijskimi sistemi podjetij, ki so vpletena v turisticno potrosnjo,
Se posebno logisti€nimi podjetji. Avtorja ob tem navajata moznost medsebojnega
povezovanja razli¢nih informacijskih sistemov, npr. sistemov za prodajo letalskih
vozovnic, namestitev, ponudnikov rent-a-car storitev ipd., ki olajSajo nacrtovanje
potovanja potencialnemu obiskovalcu.Povzamemo lahko, da je vloga
informacijskega sistema pri povezovaniju turisticne destinacije z zunanjim okoljem
predvsem v (Werthner & Klein, 1999; Palmer & McCole, 2000; Galloway, Mocriche
& Deakins, 2004; Pease, Rowe & Cooper 2005):
- vzpostavitvi spletnega portala turisticne destinacije, ki nadomesti
mnozico spletnih strani posameznih ponudnikov;
- omogocanju predhodnega doZivetja turistiCne destinacije potencialnim
obiskovalcem;
- omogocanju nacrtovanja, rezervacije in placila potovanja;
- povezave na spletne portale drugih ponudnikov storitev, pomembnih za
samo izvedbo potovanja (logisti¢ne storitve ipd.).
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Ugotovitve avtorjev, ki so obravnavali viogo informacijskih sistemov v turistiCnem
razvoju, navedene v uvodu tega poglavja, nam lahko sluzijo kot izhodiS¢e za naSa
razmiSljanja. Da pa bi lahko opredelili najoptimalnejSi nacin povezave med
delezniki turisticne destinacije, je treba predhodno pridobiti vpogled v obstojecCe
stanje uporabe sodobnih informacijsko-komunikacijskih tehnologij podjetij in
posameznikov, opredeliti preference posameznih deleznikov glede uporabe
sodobnih informacijsko-komunikacijskih tehnologij ter raziskati znacilnosti, ki na
podroc¢ju tem podrocju veljajo v turistichnem sektorju. V ta namen v nadaljevanju
obravnavamo rezultate raziskav, usmerjenih v podro¢je uporabe informacijsko-
komunikacijskih tehnologij, pri ¢emer bomo poseben poudarek namenili uporabi
sodobnih informacijsko-komunikacijskih tehnologij v relacijah podjetie -
posameznik (B2C) in podjetje — podjetje (B2B).

2.6.3.1 Raziskave s podro¢ja uporabe sodobnih komunikacijskih tehnologij
na relaciji podjetje posameznik

Komunikacija med podjetji in potrosSniki je eden od bistvenih elementov
poslovanja, zato je Se posebej pomembno, da podrobno opredelimo in razumemo
razlicne oblike komuniciranja med podjetji in potrosniki, ki jih ponujajo sodobne
komunikacijske tehnologije, ter spoznamo preference, ki jih imajo glede te relacije
potrosniki.

Vpogled v obravnavano relacijo nam ponujajo izsledki raziskave podjetja
ExactTarget, specializiranega za direktno trZzenje (ExactTarget, 2008), ki je
analiziralo razlicne tehnoloSke reSitve za komuniciranje podijetij s koncénimi
potrosniki in preference le-teh glede uporabe posamezne metode sporocanja.
Raziskava je bila opravljena na vzorcu 1.555 ameriSkih anketirancev, starih nad
15 let, ki so imeli dostop do interneta in posedovali mobilni telefon.

Namen raziskave je bil pridobiti podroben vpogled v podrocje uporabe razli¢nih
komunikacijskih tehnologij, med katerimi so analizirali naslednje:

- elektronsko posto (angl. Email),

- elektronsko posto na mobilnih napravah (angl. Mobile Email),

- glasovna sporocila (angl. Voice Messaging),

- klasi¢no direktno posto (angl. Direct Mail),

- telefon,

- kratka tekstovna sporocila (angl. Short Text Messaging, krat. SMS),

- spletne klepetalnice (angl. Chat Portals),

- sporocila prek socialnih omreZij (angl. Messaging through Social Network

Sites),
- sporocila prek RSS (angl. Messaging through RSS).

Raziskovalci so med analizo preferenc potroSnikov glede metode sporocanja
ugotovili, da zazeleni naCini medosebne komunikacije ne sovpadajo nujno z
Zelenimi nacini komunikacije, kadar gre za poslovni odnos. Naslednja tabela
prikazuje uporabo najpogostejSe metode sporo€anja v medosebni komunikaciji pri
anketirancih.

75



Tabela 6: Najpogostejsa metoda sporocanja v medosebnih odnosih

Odstotek vseh Odstotek anketiranih v posamezni starostni skupini

Metoda sporocanja anketirancev 15-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Elektronska posta z uporabo
osebnega racunalnika 66% 27% 34% 58% 78% 80% 87% 88%
Tekstovna sporocila z uporabo
mobilnega telefona 16% 2% 34% 21% 10% 6% 3% 0%
Sporodila prek spletnih klepetalnic 8% 16% 19% 8% 5% 5% 2% 0%
Klasi¢na posta v pisni obliki 5% 1% 1% 4% 4% 8% 8% 10%
Posiljanje sporocil prek socialnih
omreZij 4% 8% 9% 5% 0% 0% 0% 0%
Elektronska posta z uporabo
mobilnih naprav (mobilni telefon,
dlancnik ipd.) 1% 2% 2% 2% 1% 0% 0% 0%
Pripenjanje sporocil na bloge ali
lastne spletne strani (RRS) 1% 2% 1% 0% 1% 0% 0% 1%

Vir: ExactTarget, 2008

Raziskava je pokazala, da je med anketiranci priljublieno poSiljanje elektronske
poste z uporabo osebnega raCunalnika ter uporaba tekstovnih sporoc€il z uporabo
mobilnih telefonov (poSiljanje SMS) ter takojSnje sporo€anje. Ti metodi sta posebe;j
priljubljeni pri mlajsih anketirancih.

Na podlagi teh ugotovitev bi lahko sklepali, da so ti kanali tudi najprimernejsi za
poSiljanje trzenjski sporo€il v komunikaciji med podjetiem in potencialnim
potrosnikom. Da bi potrdili to sklepanje, so raziskovalci analizirali preference
potroSnikov v primeru, da gre za komunikacijo med potroSnikom in podjetjem, ki
ga potrosnik pozna in je le-temu dal soglasje za posSiljanje trzenjskih sporocil, ter v
primeru, da gre za komunikacijo med potroSnikom in potroSniku neznanim
podjetjem.

Tabela 7: Preference potrosnikov glede metode sporocanja v primeru danega dovoljenja
za posiljanje ponudb

Odstotek vseh
anketirancev, ki Odstotek anketiranih v posamezni starostni skupini
preferirajo metodo
Metoda sporocanja sporocanja 15-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Elektronska posta z uporabo
osebnega racunalnika 72% 62% 73% 73% 75% 73% 73% 62%
Direktna posta (klasi¢na oblika) 26% 32% 24% 24% 23% 25% 27% 37%
Telefon 1% 2% 1% 0% 1% 0% 0% 2%
Tekstovna sporocila 1% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0%
Sporocila prek spletnih klepetalnic 1% 1% 1% 0% 1% 0% 0% 0%
Posiljanje sporocil prek socialnih
omreZij 0% 1% 0% 0% 1% 0% 0% 0%
Pripenjanje sporocil na bloge ali
lastne spletne strani (RRS) 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Vir: ExactTarget, 2008
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Iz tabele je razvidno, da so potro$niki v primeru, da podjetje poznajo in so mu dali
dovoljenje za poSiljanje informacij, izrazito naklonjeni prejemanju trZenjskih
sporoCil prek elektronske poste, tej pa sledi metoda klasi¢ne direktne poste.
Ostale metode sporoCanja so manj zaZelene s strani potro$nikov in tako man;
primerne za komunikacijo na relaciji podjetje — potro$nik.

Raziskava je nadalje pokazala, da so potroSniki v primeru sporo€il s strani
neznanega podjetja bolj naklonjeni klasi¢ni direktni posti (59 odstotkov
anketirancev), sledi pa ji metoda sporoCanja prek elektronske poste (38 odstotkov
anketirancev), pri Cemer raziskovalci opozarjajo, da je med anketiranci, ki so
izbrali elektronsko posto kot najbolj zaZeleno obliko sporo€anja, kar 59 odstotkov
takdnih, ki tovrstnega trzenjska sporoCanja s strani neznanih podjetij ne

odobravajo, saj ga imajo za vsiljivega.

Tabela 8. Preference potrosnikov glede metode sporocanja pri prvem stiku s podjetjem

Odstotek vseh
anketirancev, ki Odstotek anketiranih v posamezni starostni skupini
preferirajo metodo
Metoda sporocanja sporocanja 15-17 18-24 | 25-34 | 3544 | 45-54 | 55-64 65+

Direktna posta (tiskana oblika) 59% 58% 40% 52% 59% 67% 69% 78%
Elektronska posta 38% 37% 57% 42% 37% 31% 29% 21%
Sporocila prek socialnih omreZij 1% 1% 0% 1% 2% 0% - 0%
Sporocila prek spletnih klepetalnic 1% 1% 1% 2% 1% - - -
Telefon 1% 1% - 0% 0% 1% 2% 0%
Tekstovna sporocila 0% 1% 1% 0% - 0% - -
Pripenjanje sporocil na bloge ali
lastne spletne strani (RRS) 0% - 0% 1% - 0% 0% 0%

Vir: ExactTarget, 2008

Slika 9: Odstotek anketirancev, ki so zZe dovolili podjetju posiljanje sporocil, glede na
metodo sporocanja
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Vir: ExactTarget, 2008
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Privolitev potroSnika v komunikacijo prek posamezne metode sporoCanja je prvi
korak v opredelitvi njegovih preferenc glede izbire zazelene metode sporocanja.
PrejsSnja slika prikazuje odstotek anketirancev, ki so Ze dali dovoljenje vsaj enemu
podjetju za posiljanje trzenjskih sporo€il glede na metodo sporo€anja. Iz slike je
razvidno, da je velika veCina anketirancev v raziskavi Zze dala dovoljenje vsaj
enemu podjetju, da jim poSilja informacije o ponudbi prek elektronske poste (95
odstotkov) ali klasi¢ne direktne poste (85 odstotkov). Tem metodam sporo€anja
sledi sporoCanje prek telefona, za kar je soglasje dalo 37 odstotkov anketirancev,
druge metode sporoCanja pa so se izkazale za manj zazelene, saj so zanje
anketiranci redko dajali soglasje.

Z vidika poslovnega komuniciranja je verjetno najpomembnejsi kriterij pri presoji o
ucinkovitosti posamezne metode sporo€anja delez anketirancev, ki so na podlagi
posamezne metode sporocanja Ze opravili nakup.

Tabela 9: Odstotek anketirancev, ki so ze opravili nakup na podlagi prejetega trzenjskega
sporocila glede na metodo sporocanja

Odstotek vseh Odstotek anketiranih v posamezni starostni skupini
anketirancev, ki so

Metoda sporoganja opravili nakup 1517 | 1824 | 2534 | 3544 | 4554 | 55-64 65+
Klasi¢na posta v pisni obliki 76% 58% 59% 72% 77% 82% 88% 92%
Elektronska posta z uporabo
osebnega racunalnika 65% 42% 56% 65% 66% 69% 79% 73%
Telefon 26% 23% 14% 26% 24% 35% 32% 32%
Tekstovna sporocila 6% 13% 9% 19% 4% 2% 3% 0%
Posiljanje sporocil prek socialnih
omrezij 6% 12% 10% 11% 5% 3% 1% 1%
Sporocila prek spletnih klepetalnic 4% 11% 5% 7% 2% 4% 1% 0%
Pripenjanje sporodil na bloge ali
lastne spletne strani 2% 1% 4% 3% 2% 1% 1% 0%

Vir: ExactTarget, 2008

Iz tabele je razvidno, da imajo trzenjska sporocila, poslana v obliki klasi¢ne
direktne poste in elektronske poste najvecji vpliv na nakupne odloCitve
potrosnikov. Sporocila prek telefona so sprejemljivejSa pri starejSi populaciji,
tekstovna sporocila, sporocila prek socialnih omrezij ali spletnih klepetalnic pa so
sprejeta predvsem med mlajSimi anketiranci.

Na podlagi navedb avtorjev s podrocja vloge informacijskih tehnologij v turizmu
(Werthner & Klein,1999; Palmer & McCole, 2000; Joo, 2002; Galloway, Mocriche
& Deakins, 2004; Pease, Rowe & Cooper, 2005) ter na podlagi navedene
raziskave (ExactTarget, 2008) lahko izpostavimo pomen elektronske poSte kot
najbolj zazelene, sprejete in ucCinkovite metode elektronske komunikacije med
podjetiem in potroSnikom. Uporaba elektronske poste je nerazdruZljivo povezana z
uporabo interneta, zato lahko presojamo o razsSirjenosti uporabe elektronske poste
glede na razSirjenost uporabe interneta. Internet obenem pridobiva na pomenu
tudi kot pomemben kanal za iskanje informacij. V ta namen bomo v nadaljevanju
obravnavali rezultate raziskav glede razsSirjenosti uporabe interneta tako s strani
potrosnikov kot tudi s strani podjetij.
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2.6.3.2 Raziskave glede uporabe interneta med posamezniki za aktivnosti,
povezane s turizmom

Raziskavo podro¢ja uporabe interneta s strani posameznikov za namene,
povezane s turizmom, je v mesecih april in maj 2005 izvedel Eurostat (Eurostat,
2006), pri ¢emer so bili v raziskavo zajeti posamezniki med 16. in 74. letom
starosti.

Raziskava je pokazala, da je uporaba interneta za aktivnosti povezane s turizmom
med najpogostejSimi razlogi za uporabo Interneta s strani posameznikov. 47
odstotkov anketirancev je Ze uporabljalo internet za aktivnosti, povezane s
potovanji in namestitvijo. PogostejSi razlogi za uporabo interneta s strani
posameznikov so bili le poSiljanje elektronske poste in pridobivanje splosnih
informacij o proizvodih in storitvah.

Raziskava je nadalje opozorila na velike razlike v uporabi interneta glede na
razlicne demografske znacilnosti posameznikov. Uporaba interneta za aktivnosti,
povezane s turizmom, tako moc¢no niha glede na starost ali stopnjo izobrazbe
posameznika. Najpogosteje internet za dejavnosti, povezane s potovanji in
namestitvijo. uporabljajo posamezniki med 25. in 54. letom starosti (27 odstotkov),
sledijo jim posamezniki, staro od 16 do 24 let, najmanj pa internet za tovrstne
aktivnosti uporabljajo posamezniki, stari od 55 do 74 let.

Slika 10: Odstotek uporabnikov interneta za aktivnosti, povezane s potovanji in
namestitvijo glede na starostno skupino
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Vir: Eurostat, 2006

Uporaba interneta za aktivnosti, povezane s turizmom, se mocCno spreminja s
stopnjo izobrazbe. Tako je med posamezniki, ki imajo niZjo stopnjo izobrazbe, le 7
odstotkov taksnih, ki uporabljajo internet za aktivnosti, povezane s potovanji in
namestitvijo. Med srednje izobrazenimi je takdnih 25 odstotkov, med visoko
izobrazenimi pa 47 odstotkov posameznikov.
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2.6.3.3 Raziskave o uporabi interneta v turistiénih podjetjih

TuristiCna podjetja pogosteje uporabljajo internet pri svojem poslovanju glede na
celotno gospodarstvo, vendar pri tem uporabljajo tehnoloSko bolj zastarele
pristope (Eurostat, 2006, str. 6).

Raziskava Eurostata (Eurostat, 2006), izvedena v prvi Cetrtini leta 2005 med
podjetji z veC kot desetimi zaposlenimi v EU-25 (brez Francije in Malte) je
pokazala, da je odstotek podjetij iz namestitvenega sektorja, ki uporabljajo dostop
do interneta (96 odstotkov) visji kot je odstotek podjetij z dostopom do interneta iz
vseh gospodarskih sektorjev (91 odstotkov). Prav tako je v nastanitvenem sektorju
vi§ji odstotek podijetij, ki imajo lastno spletno stran (89 odstotkov), v primerjavi z
odstotkom podijetij iz vseh gospodarskih sektorjev (61 odstotkov).

Raziskava se je dotaknila tudi tehnoloSke platforme za dostop do interneta, ki ga
uporabljajo podjetja v razlicnih sektorjih gospodarstva. Ugotovljeno je bilo, da
podjetja v nastanitvenem sektorju glede na vse gospodarske sektorje zaostajajo
pri uporabi Sirokopasovnih povezav. Sirokopasovne povezave so pomembne pri
zahtevnejSi uporabi spletnih strani, saj omogoc€ajo bistveno hitrejSi prenos
podatkov. Glede na to, da se odstotek podjetij v nastanitvenem sektorju z
dostopom do interneta pribliZzuje zasicenju, pa podatek o uporabi Sirokopasovnih
povezav kaze na relativno primitivno uporabo spletnih strani. Sirokopasovno
povezavo namreC uporablja le 51 odstotkov podijetij iz namestitvenega sektorja,
medtem ko je podjetij s Sirokopasovno povezavo do interneta v vseh gospodarskih
sektorjih 63 odstotkov.

Slika 11: Odstotek podjetij glede na raven uporabe spletnih tehnologij
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brez Francije in Malte

Vir: Eurostat, 2006
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Raziskava je pokazala, da je prednost, ki jo imajo podjetja v nastanitvenem
sektorju pri uporabi informacijskih tehnologij za upravljanje odnosov s potrosniki
glede na druge sektorje gospodarstva, oc€itna, vendar pa je obenem opozorila, da
turistiCna podjetja slabo izkoris€ajo moznost integracije informacijske tehnologije v
poslovne procese, s Cimer se zmanjSuje moznost izkoriSCanja dviga
produktivnosti, povezanega z integracijo poslovnih procesov na podlagi uporabe
informacijskih tehnologij (Eurostat, 2006, str. 5).

Eden od kazalcev integracije poslovnih procesov je delez podjetij, ki imajo svoje
informacijske sisteme za naroCanje in nakupovanje avtomaticno povezane z
internimi  informacijskimi  sistemi (npr. sistemi za fakturiranje, narocanje,
raCunovodstvo ipd.). Medtem ko je v celothem gospodarstvu podjetij s tovrstnimi
povezavami 34 odstotkov, je v nastanitvenem sektorju taksnih podjetij le 26
odstotkov.

Raziskava je nadalje pokazala, da podjetja v nastanitvenem sektorju ne zaostajajo
le pri integraciji svojih preskrbovalnih verig, temvec¢ tudi v drugih aspektih uporabe
informacijskih tehnologij. Intranet uporablja 34 odstotkov podijetij v gospodarstvu,
medtem, ko je v nastanitvenem sektorju takSnih podjetij le 25 odstotkov (Eurostat,
2006, str. 5-6).

2.6.4 Vloga informacijskega sistema pri povezovanju deleznikov

Tourban s soavtorji meni, da lahko portali s tem, ko omogo€ajo izmenjavo
informacij, sluzijo tudi kot platforma za sodelovanje med poslovnimi partnerji. V
primeru turisticnih destinacij portali sluzijo kot zbirna to¢ka za mnozico informacij
in omogocajo obdelavo in management zbranih informacij na enem mestu, ki tako
postanejo dostopne uporabnikom. Ta dostopnost informacij na enem mestu je
kliucnega pomena pri zagotavljanju to€nih in pravodasnih informacij
potencialnemu obiskovalcu destinacije (Tourban et al.,, 2004, str. 322) ter
turisticnim podjetiem in drugim deleznikom na destinaciji. Da bi tovrstno
sodelovanje med ponudniki turistiCnih proizvodov lahko zaZivelo v praksi, je
potreben drugacen pristop k razumevanju medsebojnih odnosov, zaupanje med
ponudniki in uveljavljanje kulture, ki poudarja partnersko sodelovanje (Chi &
Holsapple, 2005, str. 55-60).

2.6.4.1 Informacijski sistem kot podlaga za sodelovanje med ponudniki
turisti¢nih proizvodov

V konkurentnem okolju najuspeSnejSe povezave temeljijo na vzpostavljanju
zaveznisStev, partnerstev in poslovnih mrez med podjetji, ki jih podjetja lahko
oblikujejo na razlicne nacine, kot so medsebojno zaupanje, pogajanja, izmenjava
znanj, skupni nadzor ipd. Uspeh in ucCinkovitost tovrstnih povezav sta lahko Se
dodatno podprta z uporabo sodobnih informacijsko-komunikacijskih tehnologij
(Castells, 2000 v Milne & Ateljevic, 2001, str. 382).
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Joo (2002, str. 58) in Picoli (2004) ugotavljata nujnost uporabe informacijskih in
komunikacijskih tehnologij pri medsebojnem sodelovanju, €e Zelijo ponudniki
turistiCnih proizvodov izboljSati svojo odzivnost na trzna dogajanja. Mnenju se
pridruzuje Dogac s soavtorji (Dogac et al., 2004), ki prav tako izpostavlja pomen
informacijsko-komunikacijskih tehnologij na sodelovanje med ponudniki turistiCnih
proizvodov na destinaciji ter poudarja visjo stopnjo interoperativnosti med njimi.
Izmenjava informacij v smislu sodelovanja med ponudniki turisti¢nih proizvodov
lahko prispeva k dvigu dodane vrednosti informacij in kreiranju novih znanj
(Pease, Rowe & Cooper, 2005).

Joo (2002, str. 58-59) poudarja, da je informacijsko-komunikacijska tehnologija
kljucno gonilo integracije in sodelovanja v turisticni panogi. Informacijsko-
komunikacijska tehnologija omogoca podjetjem integracijo svojih poslovnih funkcij
in aktivnosti v poslovni proces ter potencialno tudi integracijo poslovanja z drugimi
podjetji, kar omogoCa in spodbuja sodelovanje med podjetji. Mnenju se
pridruzujeta Buhalis in Law (2008, str. 620), ki podjetjem svetujeta, da uvajanje
informacijsko-komunikacijskih tehnologij nacrtujejo tako na takticnem kot tudi na
strateSkem nivoju.

Povzamemo lahko, da je vloga informacijskega sistema za notranje delovanje
turisticne destinacije predvsem v:
- podpori vzpostavitvi in delovanju strateSkega zavezniStva med ponudniki
turisticnih proizvodov;
- podpori interoperativnosti med ponudniki turisti¢nih proizvodov;
- podpori komunikacije med delezniki turisticne destinacije.

Slika 12: Odnos med IKT, integracijo poslovnega procesa ter sodelovanjem med podjetji

USTVARJANJE DODANE
VREDNOSTI NA
ELEKTRONSKIH

TURISTICNIH TRGIH

N

INTEGRACIJA SODELOVANJE
POSLOVNEGA Z OSTALIMI
PROCESA PODIJETI] DELEZNIKI

INFORMACIJISKO-KOMUNIKACISKE TEHNOLOGIJE
(VKLJUCNO S SPLETNIMI TEHNOLOGIJAMI)

Vir: Joo 2002, str. 59
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Joo (2002, str. 58-59) je ponudil klasifikacijo Stirih tipov elektronskih trgov, pri
cemer je kot okvir za klasifikacijo postavil naslednji dimenziji:
- stopnjo integracije poslovnih procesov znotraj in zunaj posameznega
podjetja;
- stopnjo sodelovanja med ponudniki turistiCnih proizvodov na destinaciji.

Slika 13: Klasifikacija elektronskih turisticnih trgov

A

Integracija spletnih Integrirani
strani in internih elektronski trgi
poslovnih

sistemov podjetij

Spletne strani na Sistemi s Sibko
osnovi HTML integracijo
tehnologije poslovnih funkcij

Stopnja integracije poslovnih procesov

\4

Stopnja sodelovanja med ponudniki delezniki

Vir: Joo, 2002, str. 59

Okvir predstavlja evolucijo elektronskih turisti¢nih trgov, ki je bila omogocena z
razvojem informacijskih in komunikacijskih tehnologij.

Virtualna organizacija turisticnega sektorja je mreza med seboj konkurencnih in
neodvisnih ponudnikov turisti€nih proizvodov, ki so povezani z informacijskim
sistemom, da lahko ucinkovito izmenjujejo znanja, ves€ine, zbirajo sredstva in
delijo stroske ter Sirijo skupni dostop do turisti€nega trga. Pomen informacijskega
sistema v virtualni organizaciji je v tem, da omogoc€a bistveno hitrejSo izmenjavo
informacij in s tem hitrejSi odziv na spremembe v okolju (Pease, Rowe & Cooper,
2005).

Pojem konkuren¢nega sodelovanja (angl. Co-opetition) se nanada na simultano
konkuriranje in sodelovanje med podjetji na trgu, ki nastane zaradi oblikovanja
skupne virtualne organizacije med konkuren¢énimi podjetji na trgu (Eikebrokk &
Olsen, 2005, str. 4; Dowling, 1996, str. 156). Z Zeljo, da bi opredelili, kdaj lahko
informacijski sistem ustvarja dodano vrednost za organizacije, so avtorji Levy,
Powel in Yeton (2001, str. 133) analizirali vpliv strateSkega osredotoCenja podjetij
na informacijski sistem ter trzno mo¢ potroSnikov. Pri tem so razvili
dvodimenzionalni model, v katerem eno dimenzijo predstavlja stopnja strateSkega
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osredotoCenja podjetij na uporabo informacijskega sistema, drugo dimenzijo pa
predstavlja stopnja trzne moci potrosnika.

Slika 14: Model osredotocenja podjetij na IS v relaciji do potrosnikove trzne moci

KOORDINACIJA KONKURENCNO
sinergije — sibke SODELOVANJE
« | 8 vzvod znanja — $ibek sinergije — mocne
.—E 2 vzvod znanja — modan
3 > nejasen, dvomljiv odnos do " . i
= izmenjave znanj pozitiven odnos c_Jo izmenjave
g_ znanj
9 - s . - . «
g sinergije — Sibke sinergije — mocne
= vzvod znanja - Sibek vzvod znanja - Sibek
=
N
; g nejasen, dvomljiv odnos do nejasen, dvomljiv odnos do
-%‘ izmenjave znanj izmenjave znanj
UCINKOVITOST SODELOVANJE
osredotocenje na stroSke  osredotocenje na dodano
vrednost
StrateS$ko osredotocenje podjetja na IS

Vir: Levy, Loebbecke & Powell, 2003, str. 7

Kot lahko razberemo iz slike, so pri€akovane sinergije sodelovanja mocne, kadar
podjetia na informacijski sistem gledajo strateSko, v Iu€i ustvarjanja dodane
vrednosti. Levy, Loebbecke in Powell (2003, str. 8) menijo, da se bo konkuren¢no
sodelovanje verjetno ustvarilo tam, kjer so priCakovane sinergije sodelovanja in
vzvod znanja visoki, in dodajajo, da je to Se posebej verjetno v primeru malih in
srednje velikih podjetij.

Informacijske tehnologije predstavljajo kljuéno gonilo integracije poslovnih
procesov, ki zajema tako integracijo poslovnih procesov znotraj podjetja kot tudi
integracijo poslovnih procesov med podjetji (Joo, 2002, str. 58-69), kot tudi
konkurenénega sodelovanja. Informacijske tehnologije morajo biti zato uporabljene
pri managementu podjetij na takticnem in strateSkem nivoju, saj imajo neposreden
vpliv na konkurenéno sposobnost podijetij (Porter, 2001, str. 70).

2.6.5 Funkcije informacijskega sistema turisti€ne destinacije

Po opredelitvi priCakovanih koristi uvedbe informacijskega sistema za ponudnike
temeljnih virov in privlaénosti na turisti¢ni destinaciji in po opredelitvi odnosov med
njimi, ki bodo najverjetneje vodili h konkurenénemu sodelovanju in dvigu dodane
vrednosti, moramo iti korak naprej in posku$ati opredeliti funkcije informacijskega
sistema turisticne destinacije. Pri tem nam bo kot izhodis€e pri razmisljanju o
informatizaciji povezav med delezniki lahko sluZil model povezav med udelezenci
v turistichem poslovanju, ki sta ga pripravila avtorja Werther in Klein (v Pease,
Rowe & Cooper, 2005), kot ga ponazarja naslednja slika.
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Slika 15: Delezniki turisticne destinacije in povezave med njimi

Nivo Obiskovalec TD
potro$nika

Potovalna Posredniki

agencija

Javna
uprava

DMO,
lokalna
samouprava

Organiza
-torji
potovanj

Hotelska
veriga

Nivo Letalski Druge

. - . prevoznik oblike
ponudnika Ponudniki tur. proizvodov transporta

Legenda:

DMO (angl. Destination Management Organisation) — organizacija za
destinacijski management

NTO (angl. National Tourist Organisation) — nacionalna turisticna organizacija
RTO (angl. Regional Tourist Organisation) — regionalna turistiCna organizacija
LTO (angl. Local Tourist Organisation) — lokalna turistiCcha organizacija

GDS (angl. Global Distribution System) — globalni distribucijski sistem

CRS (angl. Central Reservation System) — centralni rezervacijski sistem

Vir: Werthner & Klein, 1999, str. 257, v Pease, Rowe & Cooper, 2005

Avtorja povezave med organizatorji potovanj, turisticnimi agencijami in ponudniki
turisticnih proizvodov na destinaciji prvotno predvidita v modelu povezav med
delezniki turisticne destinacije, pozneje pa v modelu informacijskega sistema
turisticne destinacije ne predvidita informatizacije teh povezav. Razloge za to bi
lahko iskali v razli¢nih informacijskih platformah, deloma pa tudi v potrebi po
vmesnem Clenu med posameznimi delezniki turisticne destinacije.

Duncan (2005, str. 247) meni, da so za poslovanje organizacije pomembne zlasti
informacije, ki nam dajejo vpogled v naslednja podrocja (Duncan, 2005, str. 246):

- spremljanje in analiza prodajnega procesa organizacije,

- Zelje in potrebe obstojecih in potencialnih potrosnikov,

- dejavnosti konkurenénih organizacij,

- dvosmerne komunikacije s potrosniki in drugimi elementi trzenja.
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Slika 16: Model povezav, ki jih med delezniki turisticne destinacije podpira IS

Obiskovalec TD

Potovalna
agencija

DMO @ Organiza =

-torji
potovanj

CRS/GDS

Hotelska
veriga

Ponudniki tur. proizvodov Letalski
prevoznik

Legenda:

GDS (angl. Global Distribution System) — globalni distribucijski sistem

CRS (angl. Central Reservation System) — centralni rezervacijski sistem

DMO (angl. Destination Management Organisation) — organizacija za
destinacijski management

@ IS TD - spletni vmesnik do informacijskega sistema turisticne destinacije

@ RIS — spletni vmesnik do rezervacijskega sistema ponudnikov logisti¢nih
storitev

Vir: Werthner & Klein, 1999, str. 259, v Pease, Rowe & Cooper, 2005

Ustrezno razvit informacijski sistem mora organizaciji zagotavljati dolo¢eno
funkcionalnost. Duncan (2005, str. 245—-246) navaja naslednje znacilnosti, ki naj bi
jih imel informacijski sistem v organizaciji:

- enotnost informacijskega sistema za celotno organizacijo,

- redno vzdrZevanje in nadgrajevanje,

- omogocanje vpogleda v vse faze poslovnega procesa,

- omogocanje interakcije s potrosniki,

- omogocanje vpogleda v pretekle aktivnosti potroSnikov,

- zagotavljanje to¢nih in zanesljivih podatkov,

- omogocCanje primerne obdelave podatkov in ustvarjanje za poslovanje

organizacije pomembnih informacij.
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Chang (2003, str. 91) trdi, da je razvoj informacijskih sistemov omogocil turistiCnim
destinacijam boljSe moznosti za strateSko pozicioniranje, obenem pa opozarja, da
bodo zmagovalci tisti, ki vidijo informacijski sistem kot strateSki dejavnik,
komplementaren obstojeCim nacCinom poslovanja. Avtor navaja Sest dejavnikov
uspeha pri strateSki implementaciji informacijskega sistema, in sicer:

- Opustitev ideje internetnega trzenja. Po mnenju avtorja so vir
konkurenéne prednosti informacije in njihov tok med delezniki turistiCne
destinacije. Mit o internetnem trzenju v smislu masovne distribucije
oglasnih sporo€il, ki naj bi jim sledili ekonomski u€inki, navadno oslabi
naCrtovanje informacijskega sistema destinacije in zacCrta strategijo
njegovega razvoja v hapacno smer.

- Usmeritev v prave cilje. Nalozba v informacijski sistem je strateSka,
dolgoroc¢na odlocitev, ki bo donos prinasala na daljsi rok.

- Opredelitev rizikov implementacije informacijskega sistema. Ne obstaja
univerzalni informacijski sistem za podporo delovanja turisti¢nih
destinacij. Vsaka turisticha destinacija ima svoje znacilnosti, zato
uspesno strateSko nacrtovanje razvoja informacijskega sistema zahteva
opredelitev potencialnih rizikov, kot so tehnicni, projektni, funkcionalni
riziki in riziki povezani z notranjim in zunanjim okoljem turistiCne
destinacije ter nacine prepreCevanja negativnih posledic.

- Diferenciacija. Strateski razvoj informacijskega sistema mora omogocati
turistiCni  destinaciji, da obiskovalcem ponudi edinstvene turistiCne
proizvode. Informacijski sistem mora omogocati implementacijo verige
dodane vrednosti po vsej turisticni destinaciji.

- Usklajenost informacijskega sistema z zunanjim okoljem, stratesko
usmeritvijo destinacije, organizacijsko strukturo in finanénimi dejavniki.
Organizacija za destinacijski management mora uskladiti navedene
dejavnike in razvijati informacijski sistem v smeri, ki bo zagotavljala
ustrezen denarni tok.

- Kontinuiteta implementacije informacijskega sistema v zacrtani smeri.
TuristiCna destinacija potrebuje €as, da organizira edinstvene turisticne
proizvode, ki prinasajo primerjalne prednosti. Prav tako je potreben Cas,
da se akumulira ustrezna koli¢ina informacij in znanj, ki lahko pomagajo
pri vodeniju turistiCne destinacije. Kontinuiteta pri razvoju informacijskega
sistema bo zagotovila Cas, da investicija vanj lahko prinese ustrezne
donose.

2.6.6 Opredelitev pogojev za vzpostavitev turistiCne destinacije na
strani dejavnika integriranega informacijskega sistema destinacije

Raziskave kaZejo, da nastaja vse ocitnejSi razkorak med potencialom, ki ga
integriran informacijski sistem prinasa za razvoj turisti¢cne destinacije, in dejansko
uporabo tovrstnih sistemov v praksi. Eden od razlogov bi lahko bilo dojemanje
informacijskega sistema kot zgolj enega od orodij za operativno izvajanje operacij
med turistiCnimi podjetji in obiskovalci turisticne destinacije. Prav ta odnos je
verjetno pomanjkljiv, zato je nujno, da se informacijski sistem turisticne destinacije
izpostavi kot samostojen dejavnik delovanja turistiCne destinacije.
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Nadalje je treba zagotoviti, da bo informacijski sistem turistiCne destinacije
izpolnjeval vse funkcije, zahtevane s strani klju¢nih deleznikov, pri ¢emer bi
izpostavili zlasti potrebe potencialninh obiskovalcev turisticne destinacije in
ponudnikov temeljnih turisti€nih virov in privlacnosti, kot primarnih uporabnikov
informacijskega sistema. StrateSko nacrtovan informacijski sistem lahko namrec¢
zagotavlja informacije, potrebne za dvigovanje Stevila obiskovalcev turistiCne
destinacije. Da bi bilo smiselno opredeliti informacijski sistem turisticne destinacije
kot enega od kljucnih dejavnikov delovanja turisticne destinacije, morata biti
izpolnjena vsaj naslednja pogoja:

- Funkcije, ki jih omogoCa uporaba informacijskega sistema turistiCne
destinacije, so pomemben dejavnik izbire ciljne destinacije s strani
potencialnih obiskovalcev.

- Ponudniki temeljnih virov in privlaCnosti na destinaciji so se pripravljeni
strateSko povezati s pomocjo skupnega informacijskega sistema in s
pomocjo le-tega trgu predstaviti celovito ponudbo turistiCne destinacije.

3 OBLIKOVANJE MODELA TURISTICNE DESTINACIJE

Na podlagi ugotovitev, ki izhajajo iz Studija strokovne literature in nasih kriticnih
presoj, lahko opredelimo klju¢ne deleznike turistiCche destinacije in oblikujemo
model turisticne destinacije, ki ponazarja odnose med kljucnimi delezniki, potrebne
za vzpostavitev destinacijskega managementa. Oblikovani model bomo v
empiricnem delu doktorske disertacije prenesli na primer turisticne destinacije
KRAS in na podlagi ugotovitev presojali 0 njegovi ustreznosti.

3.1 OPREDELITEV KLJUCNIH DELEZNIKOV TURISTICNE
DESTINACIJE

Opredelitev klju€nih deleznikov turistiCne destinacije je kompleksen proces zaradi
Stevilnih interesnih skupin, ki so tako ali drugace prizadete z razvojem turizma na
doloenem obmocju. Pri izbiri kljucnih deleznikov v model turisticne destinacije
moramo zasledovati ambicijo, da ¢€im jasneje opredelimo proces odloCanja na
turistiCni destinaciji in iz mnoZice potencialnih deleznikov izberemo tiste, katerih
primarne odlocCitve imajo najvecji vpliv na razvoj turizma na destinaciji ter katerih
sodelovanje v procesu destinacijskega managementa je tako klju¢nega pomena,
da bi bila brez njihove podpore verjetnost za vzpostavitev destinacijskega
managementa zelo majhna.

Medtem ko vloga ponudnikov temeljnih turisti€nih virov in privlaCnosti,
obiskovalcev turisticne destinacije, lokalnih samouprav in skozi slednje lokalnih
skupnosti kot klju€nih deleznikov turisti€éne destinacije ni sporna, saj jo zagovarjajo
prakticno vsi avtorji s podro€ja destinacijskega managementa, pa je vloga
posrednikov na turistitnem trgu ter dejavnika integriranega informacijskega
sistema nejasna.
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Veclina avtorjev s podro€ja destinacijskega managementa pripisuje dejavniku
integriranega informacijskega sistema turistiche destinacije pomembno vlogo,
vendar pa je v svojih modelih delovanja turistiCne destinacije neposredno ne izrazi.
Na podlagi ugotovitev novejSih raziskav s podroc¢ja uporabe informacijskih
tehnologij za aktivnosti, povezane s turizmom, nakupnim vedenjem na splosno,
vplivom informatizacije na strukturo in poslovanje podjetij ipd., lahko smatramo, da
je neopredeljena vloga informacijskega sistema pomanijkljivost obravnavanih
modelov turistiCne destinacije. Zato bomo v modelu, ki je razvit za potrebe te
doktorske disertacije, informacijski sistem turisticne destinacije obravnavali kot
samostojen kljuni dejavnik delovanja turisticne destinacije. S tem tudi
izpolnjujemo enega od ciljev te doktorske disertacije, ki se nanasa na opredelitev
informacijskega sistema turisticne destinacije kot klju¢nega dejavnika delovanja
turisticne destinacije v modelu turisticne destinacije. Smiselnost tovrstne
opredelitve bomo s pomocjo raziskav preverjali v empiricnem delu doktorske
disertacije.

Pri oblikovanju modela turistiCne destinacije smo se soocili z dilemo vkljuCevanja
posrednikov na turistichnem trgu kot klju¢nega deleznika turisticne destinacije.
Posredniki na turistichem trgu nedvomno igrajo pomembno viogo pri poslovanju
ponudnikov temeljnih virov in priviaénosti (Ritchie & Crouch, 2005; Bieger, 2005;
Heath & Wall, 1992). Middleton (1994, str. 205-206) navaja naslednje funkcije
posrednikov na turisticnem trgu:
- ustvarjanje enostavnega dostopa do nakupa ali rezervacije turisticnih
proizvodov za potencialne obiskovalce;
- vzpostavitev informacijskega kanala, ki omogoc€a potroSnikom enostavno
pridobivanje informacij o ponudbi;
- oglaSevanje in pospeSevanje prodaje turistiCnih proizvodov;
- nudenje nasvetov in nakupne podpore;
- organiziranje prevozov;
- posredovanje vplaCanega denarja ponudnikom turisti¢nih proizvodov;
- ponujanje dopolnilnih storitev, kot so potovalna zavarovanja ipd.;
- zbiranje trzenjskih informacij;
- podpora promocijskim aktivnostim;
- reSevanje pritozb in reklamacij;
- sestavljanje paketov turisti¢nih proizvodov;
- zakup kapacitet in prevzemanje tveganja za nihanja v povprasevaniju;
- financiranje  ponudnikov  turistiénih  proizvodov z  vnaprejSnjim
plaCevanjem zakupljenih kontingentov;
- razvijanje lastnih blagovnih znamk in dvigovanje zavedanja o turisti¢ni
ponudbi, zbrani pod lastnimi blagovnimi znamkami;
- vzpostavljanje sistemov akreditiranja ponudnikov in vzpostavitev
jamstvenih skladov, ki potroSnike varujejo pred prevarami, stecaiji ipd.;
razvoj prodajne mreze in kvalitetnejSa obdelava trznih segmentov.

Vendar pa posredniki na turistichnem trgu le redko nastopajo kot predstavniki le
ene turistiCcne destinacije. Poleg tega je interes posrednikov lahko drugacen od
interesa drugih deleznikov turisti¢ne destinacije. Vzpostavitev turisticne destinacije
po eni strani zdruzuje ponudbo in jo naredi privlatnejSo za potencialnega
obiskovalca, kar olajSa delo posrednikom na trgu. Po drugi strani pa je pogajalska
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moc¢ zdruzene turistiCne destinacije nasproti posrednikom na trgu bistveno vecja
kot pogajalska mo¢ posameznih ponudnikov (Ritchie & Crouch, 2005), kar lahko
neugodno vpliva na poslovanje posrednikov.

Zaradi nejasne vioge posrednikov na turisticnem trgu pri delovanju turistiCnih
destinacij in morebitnega konflikta interesov smo se odlocili, da posrednikov na
turisticnem trgu ne vklju€imo v model turistiCne destinacije kot kljuénega deleznika.
Opisani konflikt interesov v literaturi ostaja bolj ali manj neopredeljen, zato bi ga
bilo smiselno raziskati. Ugotovitve raziskav bi s podrobnejSo opredelitvijo vioge
posrednikov na turisticnem trgu lahko prinesle nadaljnji razvoj modela turistiCne
destinacije.

Na podlagi Studija strokovne literature s podrocCja destinacijskega managementa
ter kriti€ne presoje argumentov za in proti vkljuCevanju posameznega deleznika,
bomo v model turisticne destinacije, ki ga razvijamo za potrebe te doktorske
disertacije, vkljuCili naslednje deleznike:
- ponudnike temeljnih turisti€nih virov in privlaénosti (Buhalis, 2008,
2003; Al-Masroori, 2006; Ritchie & Crouch, 2005; Bieger, 2005; Sheehan
& Ritchie, 2005; Getz, 2004; Dwyer & Kim, 2003; Heath, 2003; Bramwell
& De Araujo, 2002; Buhalis, 1999; Midleton, 1989);
- potencialne obiskovalce turisticne destinacije (Buhalis, 2008, 2003;
Al-Masroori, 2006; Ritchie & Crouch, 2005; Bieger, 2005; Sheehan &
Ritchie, 2005; Getz, 2004; Dwyer & Kim, 2003; Dwyer, Livaic & Mellor,
2003; Heath, 2003; Bramwell & de Araujo, 2002; Buhalis, 1999);
- lokalne samouprave (Buhalis, 2007; Al-Masroori, 2006; Ritchie &
Crouch, 2005; Bieger, 2005; Dwyer & Kim, 2003; Heath, 2003; Lundberg,
1990)
- organizacijo za destinacijski management (Ritchie & Crouch, 2005;
Bieger, 2005; Dwyer & Kim, 2003; Heath, 2003; Buhalis, 1999);
- informacijski sistem turisti€ne destinacije (Buhalis, 2008, 2007, 2003;
Pease, Rowe & Cooper, 2005; Galloway, Mocriche & Deakins, 2005;
Picoli, 2004, Joo, 2002; Tourban, McLean& Wetherbe, 2002; Frew, 2002;
Levy, Loebbecke & Powell, 2003; Levy, Powell & Yetton, 2001; Plamer
& McCole, 2000; Castells, 2000; Werthner & Klein, 1999).

3.2 OBLIKOVANJE KONCEPTUALNEGA MODELA ODNOSOV

Po izboru deleznikov, ki jih bomo vkljucili v model turisticne destinacije, je treba
opredeliti kljuéne odnose med njimi, pri Cemer bomo opredelili tiste minimalne
pogoje v odnosih, ki morajo biti izpolnjeni, da lahko sklepamo, da bo turistiCna
destinacija lahko delovala.
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3.2.1 Ponudba temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti

Za vzpostavitev in delovanje turisticne destinacije morajo biti na strani ponudnikov
temeljnih turisticnih virov in privlacnosti izpolnjeni naslednji pogoiji:

- interes po sodelovanju in medsebojni koordinaciji turisticne ponudbe;

- enotna vizija vzpostavitve in razvoja turistiCne destinacije;

- enotnost glede upravljanja organizacije za destinacijski management;

- pripravljenost za sklenitev strateSkega zaveznistva;

- pripravljenost na povezovanje z uporabo integriranega informacijskega

sistema;
- usmerjenost na iste ciljne trzne segmente.

Za potrebe preverjanja dejavnika ponudbe temeljnih turistiCnih virov in privlacnosti
na turisticni destinaciji KRAS oblikujemo naslednjo hipotezo:

H 1: Na predvideni turistini destinaciji KRAS so s strani ponudnikov temeljnih
turistiCnih virov in privladnosti izpolnjeni vsi kljuéni poqoji za vzpostavitev turistiCne
destinacije.

Pri preverjanju hipoteze H 1 si bomo pomagali z naslednjimi podhipotezami:

H 1.1: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti na predvideni turisticni
destinaciji KRAS so pripravljeni medsebojno skleniti strateSko zaveznistvo za
namen vzpostavitve turisticne destinacije KRAS.

H 1.2: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti na predvideni turisticni
destinaciji KRAS imajo enotno vizijo vzpostavitve in razvoja turisticne destinacije
KRAS.

H 1.3: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni turisticni
destinaciji KRAS so enotni glede nacina upravljanja organizacije za destinacijski
management na turistiCni destinaciji KRAS.

H 1.4: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni turisticni
destinaciji KRAS so enotni glede usmeritve na ciljne trzne segmente turisti¢ne
destinacije KRAS.

3.2.2 Lokalna samouprava

Vloga lokalne samouprave pri delovanju turisticne destinacije je izredno
pomembna, saj prevzema Stevilne naloge, njene odlo€itve pa lahko podpirajo ali
zavirajo razvoj turizma na turisticni destinaciji. Lokalne samouprave v modelu
turisticne destinacije zastopajo tudi interese lokalnih skupnosti ter skrbijo za
socialno, ekonomsko in okoljsko vzdrzen razvoj obmocja, ki ga pokriva turisticna
destinacija. KljuCna za razvoj turisticne destinacije sta pripravijenost na
povezovanje s ponudniki temeljnih turisticnih virov in priviacnosti ter pozitiven
odnos do turisticnega razvoja. Lokalne samouprave na turisti¢ni destinaciji morajo
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prepoznati turizem kot enega od temeljev za nadaljnji socialno-ekonomski razvoj
obmocja, ki ga pokriva turisticna destinacija.

Za potrebe preverjanja dejavnika lokalne samouprave na turistiCni destinaciji
KRAS zato oblikujemo naslednjo hipotezo:

H 2: Na predvideni turistiCni destinaciji KRAS so s strani lokalnih samouprav
izpolnjeni vsi kljuéni poqoji za vzpostavitev turistiCne destinacije.

Pri preverjanju hipoteze H 2 si bomo pomagali z naslednjimi podhipotezami:

H 2.1: Lokalne samouprave na predvideni turisticni destinaciji KRAS imajo
pozitiven odnos do razvoja turizma.

H 2.2: Lokalne samouprave na predvideni turistiCni destinaciji KRAS se zavedajo,
da je njihova podpora pomembna za razvoj turizma.

H 2.3: Lokalne samouprave na predvideni turisticni destinaciji KRAS menijo, da
morajo prevzeti viogo predstavnika lokalne skupnosti pri vprasanjih, povezanih z
razvojem turistiCne destinacije KRAS.

3.3.3 Povprasevanje po turistiénih virih in privlaénostih turistiéne
destinacije

Da bi turistiCnha destinacija lahko delovala, mora na trgu obstajati povprasevanje
po njenih turistiCnih proizvodih. Ker je ponudba turistiéne destinacije specificna in v
vecji meri predhodno determinirana, lahko trdimo, da morajo na trgu obstajati trzni
segmenti, ki imajo izrazeno preferenco po turisti¢nih proizvodih turisti¢ne
destinacije. Ponudba turistiCne destinacije je sestavljena iz turisticnih virov in
priviacnosti razli€nih ponudnikov. Ponudniki temeljnih turisti€nih virov in
privianosti morajo delovati usklajeno in posredovati celovito ponudbo turistiCne
destinacije ustreznim ciljnim trznim segmentom, zato lahko trdimo, da je za
ucinkovito delovanje turistiCne destinacije nujno, da so ustrezni ciljni trzni segmenti
prepoznani s strani ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti.

Za potrebe preverjanja dejavnika povprasevanja na turisti¢ni destinaciji KRAS oba
pogoja zdruzujemo in oblikujemo naslednjo hipotezo:

H 3: Na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS so na strani povprasevanja izpolnjeni
vsi kljuéni pogoji za vzpostavitev turistiCne destinacije.

Za preverjanje hipoteze H 3 oblikujemo naslednji podhipotezi:

H 3.1: Na turisticnem trgu obstajajo trzni segmenti z izrazeno preferenco do
enakega tipa turisticne destinacije, kot je predvidena turistiCna destinacija KRAS.
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H 3.2: Med trznimi segmenti z izrazeno preferenco do turistiCnih destinacij,
podobnih predvideni turistiCni destinaciji KRAS, obstajajo trzni segmenti, ki so
usklajeni s ciljnimi trznimi segmenti, opredeljenimi s strani ponudnikov temeljnih
turisti€nih virov in privlacnosti na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS.

3.3.4 Organizacija za destinacijski management

Da bi bila organizacija za destinacijski management pri svojem delu lahko
uspesSna, mora biti ustrezno oblikovana, zasledovati mora dolgoroCno strategijo
razvoja turizma na turisticni destinaciji ter biti dovolj neodvisna, da ne postane
orodje zasledovanja kratkoroCnih interesov posameznih deleznikov, kar je
pogojeno predvsem s stabilnim in transparentnim nacinom financiranja ter jasnim
in ucinkovitim sistemom sprejemanja odlocitev.

Na podlagi preucevanja strokovne literature lahko trdimo, da sta klju¢na pogoja za
izbiro ustrezne pravnoorganizacijske oblike vzpostavitev ustreznega nacina
financiranja in omogocanje dolgoro¢nega delovanja organizacije za destinacijski
management naslednja:

- Lokalne samouprave in ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti
so pripravljeni vstopiti v obliko formalnega sodelovanja in prevzeti
odgovornost za financiranje in upravljanje organizacije za destinacijski
management.

- Lokalne samouprave in ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti
so enotni glede pravnoorganizacijske oblike organizacije za destinacijski
management.

Za potrebe preverjanja dejavnika organizacije za destinacijski management na
turisticni destinaciji KRAS zato oblikujemo naslednjo hipotezo:

H 4: Na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS so s strani lokalnih samouprav in
ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti izpolnjeni vsi kljuéni poqgoji za
vzpostavitev organizacije za destinacijski management.

Pri preverjanju hipoteze H 4 si bomo pomagali z naslednjima podhipotezama:

H 4.1: Lokalne samouprave in ponudniki temeljnih turisti¢ni virov in privlacnosti na
predvideni turistiCni destinaciji KRAS so pripravljeni vstopiti v solastnistvo
organizacije za destinacijski management in prevzeti odgovornost za njeno
financiranje in upravljanje.

H 4.2: Lokalna samouprava in ponudniki temeljnih turistiCnih virov in privlacnosti

na predvideni turistiéni destinacii KRAS so enotni glede izbire
pravnoorganizacijske oblike organizacije za destinacijski management.
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3.3.5 Informacijski sistem turisti€ne destinacije

Raziskave kazejo, da nastaja vse ocitnejSi razkorak med potencialom, ki ga
integriran informacijski sistem prinasa za razvoj turizma, in dejansko uporabo
tovrstnih informacijskih sistemov s strani ponudnikov turistiCnih proizvodov. Eden
od razlogov za nastanek razkoraka bi lahko bilo prenizko zavedanje posameznih
ponudnikov o pomenu uporabe informacijskih sistemov za razvoj turizma in
prenizka pripravljenost posameznih ponudnikov za povezovanje z drugimi
ponudniki s pomocjo integriranega informacijskega sistema. PoslediCno se
informacijske sisteme obravnava zgolj kot orodja za podporo operativhega
izvajanja transakcij med ponudniki turisti€nih proizvodov in obiskovalci, pri ¢emer
se zanemarja strateski vidik uporabe informacijskih sistemov.

Pri tem bi izpostavili vlogo informacijskega sistema kot celovitega »okna v svet«
turisticne destinacije, skozi katerega imajo ponudniki temeljnih turistiCnih virov in
privianosti moznost celovite predstavitve ponudbe na turistiCni destinaciji. Da bi
takSno povezovanje bilo uspesno, mora pri ponudnikih temeljnih turisti€nih virov in
priviacnosti obstajati tako zavedanje kot tudi interes po povezovanju s pomocjo
integriranega informacijskega sistema turisticne destinacije. Da bi takSno
povezovanje ponudbe predstavljalo konkurenéno prednost, pa mora biti na strani
potencialnih obiskovalcev turistiCne destinacije tovrsten nacin ponudbe prepoznan
kot pomemben dejavnik izbire ciljne destinacije.

V ta namen smo oblikovali naslednjo hipotezo:

H 5: Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za
vzpostavitev integriranega informacijskega sistema za povezovanje in predstavitev
turistiCne ponudbe.

Za preverjanje hipoteze H 5 smo na strani ponudbe temeljnih turisti¢nih virov in
privlacnosti oblikovali naslednji podhipotezi:

H 5.1: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti so se pripravljeni
povezati v integriran informacijski sistem in Stejejo uporabo integriranega
informacijskega sistema za najprimernejsi nacin koordinacije turisticne ponudbe.
Na strani povprasevanja pa smo oblikovali naslednjo podhipotezo:

H 5.2: Funkcije, ki jih omogoc€a uporaba integriranega informacijskega sistema, so

pomemben dejavnik izbire ciljne turisticne destinacije s strani potencialnih
obiskovalceyv iz ciljnih trznih segmentov.
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3.3.6 Konceptualni model odnosov med delezniki turisticne destinacije

Slika 17: Konceptualni model odnosov med delezniki turisticne destinacije

LOKALNE PONUDNIKI
SAMOUPRAVE TEMELJNIH
TURISTICNIH VIROV
(H?2) IN PRIVLACNOSTI
(H1)
DMO
(H 4)
IS
(H5)
POTENCIALNI
OBISKOVALCI TD
(H3)
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4 TURISTICNA DESTINACIJA KRAS

Temeljno pobudo k razmiSljanju o vzpostavitvi in managementu turisticne
destinacije KRAS je podalo podjetje Turizem Kras, d. d. (prej Postojnska jama, d.
d.). Osnova za to pobudo je bila ugotovitev, da se le okoli 5 odstotkov
obiskovalcev turisticnih znamenitosti v portfelju podjetja, ki jih je bilo v letu 2008
skoraj 700.000, odlo€i za postanek v Postojni, daljSi od enega dneva medtem ko je
povpreCna doba zadrzevanja na obmocju, ki je v upravljanju podjetja, krajSa od
treh ur, kar nakazuje na izrazito tranzitni tip turizma. Podjetje je kot moznost za
podaljSevanje Casa zadrZzevanja obiskovalcev v regiji prepoznalo boljSo
koordinacijo ponudbe med ponudniki temeljnih turisti€énih virov in privlaénosti.
Idejna zasnova turisticne destinacije KRAS predvideva vzpostavitev turistiCne
destinacije na obmocju Notranjske, Brkinov in Krasa. Na tem podroCju se
predvideva povezava med ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in priviaénosti na
tem obmodju, in sicer Postojnske jame, Predjamskega gradu, Kobilarne Lipica,
Parka Skocjanskih jam, gradu Stanjel in gradu Sneznik.

Glede kljuénih dejavnikov vzpostavitve ucinkovite turisticne destinacije je v primeru
predvidene turistiCne destinacije KRAS znanega Se relativno malo. Na obmodju, ki
ga pokriva predvidena turisticna destinacija, je bilo opravljenih malo raziskav, kar
Se zlasti velja za povpraSevanje po turistiCnih proizvodih, za podroc¢je odnosov
podjetja — lokalna samouprava, ter podrocje odnosov med turisticnimi podjetji.

Zdi se, da se je strategija vzpostavitve turisticne destinacije zacela pisati na koncu.
Izoblikovane in zaSCitene so krovne blagovne znamke KRAS ter produktne
blagovne znamke temeljnih virov in priviaénosti. Razvoj informacijskega sistema,
ki bo povezoval turisticno destinacijo, je v teku. Pridobljena so bila sredstva iz
Evropskih strukturnih skladov z namenom vzpostavitve turistiCho-informacijske
infrastrukture na predvideni destinaciji Kras (npr. oprema sprehajalnih poti, skupaj
poimenovanih Krpanova pot, oblikovanje destinacijskega vodnika) ipd.

Kljub oCitnemu napredku v smeri vzpostavljanja destinacijskega managementa, pa
vseeno pogreSamo nekatere kljuéne elemente turistiCne destinacije, med katerimi
bi prvenstveno izpostavili odsotnost organizacije za destinacijski management. V
obstojeCem sistemu se aktivnosti destinacijskega managementa dogovarjajo
projektno, na bilateralni ali multilateralni ravni med ponudniki turistiCnih virov in
priviatnosti. Za vsak projekt se sestavlja lo€ena shema financiranja, saj se $e ni
oblikoval enoten sistem finan¢ne participacije med delezniki turistiCne destinacije.

Nadalje se Se vedno ni vzpostavil sistem spremljanja u€inkov sodelovanja med
delezniki turistiCne destinacije. Zaslediti je oCitke, da se glavne koristi sodelovanja
koncentrirajo pri najvecjih ponudnikih, Turizmu Kras, d. d., in Lipici turizem d. 0. o.

Prav tako Se ni sistemsko urejene participacije lokalnih samouprav, tako pri
financiranju aktivnosti kot tudi pri upravljanju turisticne destinacije. Interesi
posameznih lokalnih samouprav so izrazeni parcialno, aktivnhosti med ponudniki
temeljnih turisticnih virov in privlaénosti ter lokalnimi samoupravami pa se vodijo
projektno. Pri opazovanju delovanja turisticne destinacije KRAS dobimo obcutek,
da gre za fluidno organizacijo, v kateri se aktivnosti odvijajo projektno, vodenje
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projekta in organizacijo aktivnosti pa prevzema tisti deleznik, ki si od projekta
obeta najvec koristi.

Ne nazadnje ostaja odprto vpraSanje nadaljnjega razvoja turisticne ponudbe na
destinaciji. Ne najdemo namre¢ nobenega prepricljivega dokaza oziroma
raziskave, ki bi potrjevala obstoj povprasevanja s strani potencialnih obiskovalcev
destinacije po turistiCnih proizvodih, ki bi jih lahko ponudila zdruzena turistiCna
destinacija KRAS, na nacin, ki bi zadovoljeval priCakovanja deleznikov turistiCne
destinacije. Vecina strategije tako temelji na predvidevanijih ter nacelnih razgovorih
in preteklih izkuSnjah vodilnih v turistiCnih podjetjih in lokalnih samoupravah.
Ceprav so to v poslovnem svetu lahko zelo dragocene informacije, pa so tak$na
predvidevanja lahko zavajajoca.

Klju€na vpras$anja, ki se pri tem porajajo, se nanasajo predvsem na povprasevanje
po turistiénem proizvodu predvidene destinacije, interese posameznih ponudnikov
temeljnih virov in privlacnosti, odnose in percepcije lokalne samouprave do razvoja
turizma ipd. Namen doktorske disertacije na tej tocki je analizirati kljuéne dejavnike
vzpostavitve predvidene turistiChe destinacije KRAS in nanje aplicirati razvit
teoretiCni model. Na podlagi rezultatov bomo podali mnenje o moznostih za
vzpostavitev turistiCne destinacije ter opozorili na morebitna neskladja in predlagali
ukrepe za odpravo le-teh.

Preden pricnemo z analizo kljunih dejavnikov vzpostavitve turisticne destinacije
KRAS, bomo le-to najprej geografsko in v turistiénem smislu vsebinsko opredelili.

4.1 GEOGRAFSKA OPREDELITEV TURISTICNE DESTINACIJE
KRAS

Ime turisticne destinacije izhaja iz besede kras. Beseda kras je pojem, ki oznacuje
veliko planoto, kamnito, brezvodno povrSje in apnencCasto podzemeljsko satovje,
saj daje ime tudi kraskim pojavom v geologiji in obmocjem, kjer se pojavljajo.
Kraska pokrajina, Ki jo je izoblikovala voda, je polna vrta€, uval, brezen in seveda
podzemnih jam. Znacilna je z Zelezom bogata rdeCa prst (jerina ali terra rossa), ki
jo najvecCkrat najdemo v kotanjah.

Geografsko je kras obmodje, ki zajema Juzno Primorsko, del Notranjske in
TrZzasko pokrajino v ltaliji. Razprostira se med Trzaskim zalivom, Sosko ravnino,
Vipavsko dolino, gornjo Pivko, Brkini in Socerbsko planoto. Slovenski del obsega
ozemlje obclin SeZana, Hrpelje-Kozina, Diva¢a in Komen, italijanski del pa
sovpada s Trzasko pokrajino. Zaznamuje ga prehodna lega med celinskim
podnebjem osrednje Slovenije in milim submediteranskim podnebjem severnega
Jadrana. Tu so znacCilna vroCa poletja, hladne zime in dezevne jeseni. Znacilen in
pogost pojav je burja. To je suh, hladen, sunkovit in pogosto zelo mocan
severovzhodni veter, ki se lahko pojavi v primorski Sloveniji v vsakem letnem
Casu, zlasti mocan in pogost pa je v zimski polovici leta (Kranjc, Likar & Huzjan,
1999, str. 9-12).
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TuristiCna destinacija KRAS obsega velji del slovenskega krasa, saj se njena
vzpostavitev predvideva na naslednjih geografskih obmogjih:

- Notranjska (Bloke, Cerknica, Logatec, LoSka dolina, Pivka in Postojna),

- Brkini (llirska Bistrica),

- Kras (Hrpelje-Kozina, Diva¢a, Komen, SeZana, Miren-Kostanjevica) in

- Vipavska dolina (Vipava, Ajdovscina).

Slika 18: Obmodje turisticne destinacije KRAS

Vir: Paternost & Semeja, 2005

4.2 VSEBINSKA OPREDELITEV TURISTICNE DESTINACIJE KRAS

S turisticnega vidika je turisticna destinacija KRAS bogata predvsem z izjemnimi
naravnimi vrednotami in kulturno dedis€ino. Z namenom natan¢ne opredelitve s
turistiCno-vsebinskega vidika v nasledniji tabeli podajamo popis turisti¢nih virov in
privliacnosti, ki jih delimo glede na:

- geografski sklop turisti€ne destinacije KRAS,

- obcino, v kateri je posamezen turisticni vir,

- pomen za turistiCni razvoj na temeljne turistiCne vire in privlacnosti in

sekundarne turistiCne vire in priviacnosti,
- status naravne vrednote oziroma kulturne dedisCine.

Zaradi razvojne perspektive turistiCne destinacije v tabeli navajamo tudi potenciale

za turisticni razvoj, ki jim zaradi valorizacije razvojnega potenciala prav tako
pripisujemo status naravne vrednote oziroma kulturne dediScine.

98



Tabela 10: Popis turisticnih virov in privlacnosti na turisticni destinaciji KRAS

Muzej Jezerski hram

Kulturna dediscina

OPREDELITEV
TEMELINI TURISTIENI VIRI IN TURISTIENEGA SEKUNDARNI TURISTIENI VIRI IN OPREDELITEV POTENCIALI ZA RAZVOJ TURISTICNIH VIROV IN | OPREDELITEV TURISTIENEGA
OBMOCIE|  OBCINA PRIVLACNOSTI VIRA PRIVLAENOSTI TURISTIENEGA VIRA PRIVLACNOSTI VIRA
Postojnska jama Naravna vrednota |Pivka jama Naravna vrednota Betalov Sgodmol (arheo!:)iko najdisce) Kulturna dedis¢ina
Predjamski grad Kulturna dedi$¢ina |Crna jama Naravna vrednota polju Kulturna dediscina
Otoska jama Naravna vrednota Planinska gora Naravna vrednota
Jamborna pot (Logatec - Hrusica - Studeno -
POSTOJNA Jama pod Predjamskim gradom Naravna vrednota Belsko - Landol - Trst) Kulturna dedis¢ina
Zupnijska cerkev v Slavini (delo znamenitega
Planinska jama Naravna vrednota arhitekta F. Robbe) Kulturna dedis¢ina
Planinsko polje Naravna vrednota
Notranjski muzej Postojna Kulturna dedis¢ina
Park vojaske zgodovine Pivka Kulturna dediscina |Turisticna vas Narin Kulturna dedis¢ina Ostanki gradov Silentabor in Kalec Kulturna dedis¢ina
Pivka Trnska jama Naravna vrednota Petelinjsko jezero Naravna vrednota
Parska golobina (arheolosko najdisce) Kulturna dedis¢ina
% Grad Kalec Kulturna dedisc¢ina
E Cerknisko jezero Naravna vrednota Renesancna cerkev v ZelSah Kulturna dedis¢ina
5 Cerknica Rakov Skocjan Naravna vrednota Unska kolisevka (udorna vrtaéa) Naravna vrednota
4

Loska dolina

Grad SneZnik

Integralna dedis¢ina

Razvaline Pustega gradu v LoZu

Kulturna dedis¢ina

Krizna jama

Naravna vrednota

Babno polje

Naravna vrednota

Bloke Blosko jezero Naravna vrednota Legenda o Martinu Krpanu Kulturna dedis¢ina
Smucisce Sekirica Naravna vrednota Logaska jama Naravna vrednota
Muzej rimskih zapornih zidov in utrdbe
Ad Pirum v Hrusici Kulturna dedis¢ina Jama Gradisnica Naravna vrednota
Logatec Logaski grad Kulturna dedis¢ina Grad v Gorenjem Logatcu Kulturna dediscina

Tomatzinov mlin

Kulturna dediscina

Rimska utrdba na Lanisc¢u

Kulturna dediscina

Vojni muzej

Kulturna dedis¢ina

Naravni most pri Lazah

Naravna vrednota

Tabela se nadaljuje na naslednji strani.
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Nadaljevanje s prejSnje strani

Kravanja (Ita Rina)

Kulturna dedis¢ina

OPREDELITEV
TEMELINI TURISTICNI VIRI IN TURISTICNEGA SEKUNDARNI TURISTICNI VIRI IN OPREDELITEV POTENCIALI ZA RAZVOJ TURISTIENIH VIROV IN | OPREDELITEV TURISTICNEGA
OBMOCIE OBCINA PRIVLACNOSTI VIRA PRIVLACNOSTI TURISTIENEGA VIRA PRIVLACNOSTI VIRA
Zupnijska knjiznica v Tomaju (16.000 enot v
Kobilarna Lipica Kulturna dedis¢ina |Botani¢ni park SeZana Kulturna dedis€ina 37 jezikih) Kulturna dedis€ina
Se¥ana Jama Vilenica Naravna vrednota Kosovelova domacija v Tomaju Kulturna dedis¢ina
Vas Lokev Kulturna dediscina
Vojaski muzej v Lokvi Kulturna dedis¢ina
Vas Tomaj (vinska cesta) Kulturna dedisc¢ina
Javni zavod Park Skocjanske
@ jame Naravna vrednota |Vrems€ica Naravna vrednota
I~ - Skrateljnova hia s spominsko sobo Ide
Divaca

Divaska jama

Naravna vrednota

Hrpelje-Kozina

Jama Dimnice

Naravna vrednota

Sprehajalna pot na Videz

Naravna vrednota

Grad Socerb

Kulturna dedis¢ina

Sprehajalna pot na Slavnik

Naravna vrednota

Kraski rob (Osp - Socerb - Crni kal)

Naravna dedis¢ina

Komen
Srednjeveska vas Stanjel Kulturna dedis¢ina |Grad Rihemberk na Braniku Kulturna dedis¢ina Claustra Alpinum luliarum - Rimska utrdba Kulturna dedis€ina
TEMELINI TURISTIENI VIRI IN TURISTIENEGA SEKUNDARNI TURISTICNI VIRI IN POTENCIALI ZA RAZVOJ TURISTIENIH VIROV IN | OPREDELITEV TURISTICNEGA
OBMOCIE OBCINA PRIVLACNOSTI VIRA PRIVLACNOSTI PRIVLACNOSTI VIRA

Grad Prem Kulturna dedis€ina Botani¢ni rezervat na SneZniskem pogorju Naravna dedis¢ina

_ Kettejeva spominska soba Kulturna dedis¢ina

5 lirska Bistrica Sneznisko pogorje Naravna vrednota

o« Sviscaki - sprehajalna pot Naravna vrednota

Masun - sprehajalna pot

Naravna vrednota

Planinske poti in transverzale

Naravna vrednota

Viri: Krusi¢, 2002; ARSO, 15. 9. 2008; ZVKDS, 15. 9. 2008
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Pogoj za vzpostavitev turisticne destinacije je zadostna koli€ina kakovostnih
temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti, da je destinacija lahko zanimiva za
potencialnega obiskovalca (Bieger, 2005; Crouch & Ritchie, 2005, str. 110-118). V
strokovni literaturi ne zasledimo meril ali izsledkov raziskav, ki bi dolocali
minimalno koli¢ino temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti. Ocena, kdaj je
temeljnih turisti€nih virov dovolj, da bi na njihovi osnovi lahko vzpostavili turisticno
destinacijo, je tako subjektivha. Bieger (2005) trdi, da je treba pri presoji o tem,
kako bogata je turisticna destinacija s temeljnimi turistiCnimi viri in privlaCnostmi,
upostevati SirSe okolje destinacije, npr. drzavo, v kateri je destinacija.

Zadostnost koliCine temeljnih turisti¢nih virov in privlacnosti na turisticni destinaciji
KRAS zato presojamo v razmerju do koncentracije turisticnih virov in privlacnosti v
slovenskem prostoru.

Slika 19: Delezi v obisku 15 najbolj obiskanih turisticnih znamenitosti v Sloveniji v letu
2007

Savinjsiioski

gaj Muzej Arboretum

Kobarigki 5t Mozirjékofja ~Voljji Potok
muzej 84 39 Loka[ 2%

Pokrajinski
muzej Ptuj
4%

39, Celje 204
3%

Blejski
Vintgar

4%
N

Slap
Savica
4%

Kobilarna
lipica
4%

Skocjanske Ljubljanski grad Muzej na
jame 8% Blejskem gradu
5% Predjamski 11%
grad
6%

Vir: Statisticni urad RS, 2008

Turisticne znamenitosti, ki smo jih uvrstili med temeljne turistiCéne vire in
priviacnosti na turistiCni destinaciji KRAS, so imele v letu 2007 veC kot 43
odstotkov vseh obiskov, ustvarjenih v 15 najbolj obiskanih slovenskih turisti¢nih
znamenitostih, kar implicira na zadostno koncentracijo turisticnih virov in
priviaénosti za vzpostavitev turisticne destinacije.
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Pri presoji ustrezne kakovosti turisti€nih virov si lahko pomagamo z raziskavo iz
leta 2004, ki je pokazala, da je v primerjavi z drugimi drzavami Slovenija
konkuren¢na predvsem na podrocju naravne in kulturne dedis¢ine (kamor spada
vecCina temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti turisticne destinacije KRAS) ter
neokrnjene narave in ugodne klime (Mihali¢ & Gomezelj, 2008, str. 298).

Kakovost turistiCnih virov in privlaénosti lahko ocenjujemo tudi z vidika
sposobnosti, da privliadijo tuje obiskovalce, kar pripomore k mednarodni promociji
turistiCne destinacije (Mihali¢ & Gomezelj, 2008, Crouch & Richie, 2005; Heath,
2003; Bieger, 2005).

Slika 20: Struktura obiska 15 najbolj obiskanih turisticnih znamenitosti v Sloveniji v letu
2007 po poreklu obiskovalcev

Postojnskajama

Muzej na Blejskem gradu
Predjamskigrad
Kobilarna lipica
Skocjanske jame
Ljubljanskigrad

Slap Savica

Kobarigki muze] H tuji obiskovalci

Blejski Vintgar B domaéi obiskovalci
Pokrajinskimuzej Ptuj
Loéki Muzej Skofja Loka
Stari grad Celje
Savinjskigaj Mozirje

Arboretum Voljéji Potok

Zivalskivrt

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vir: Statisticni urad RS, 2008

Delez tujih obiskovalcev v strukturi obiska temeljnih turisticnih virov in privlaénosti,
ki se nahajajo na turisticni destinaciji KRAS, znaSa v povpre€ju ve¢ kot 80
odstotkov, medtem ko znasSa delez tujih obiskovalcev v strukturi obiska prvin 15
turisticnih znamenitosti v Sloveniji manj kot 50 odstotkov (STO, 2008).

Kljub odsotnosti meril, ki bi dolo€ala kriticno maso temeljnih turisti¢nih virov in
priviacnosti ali minimalno kakovost le-teh, lahko na podlagi primerjave s
slovenskim prostorom sklepamo, tako z vidika Stevila obiskovalca kot tudi z vidika
mednarodne prepoznavnosti, da turisticha destinacija KRAS vsebuje dovolj
kakovostnih temeljnih turisti€nih virov in priviacnosti, da lahko deluje.
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4.3 DELEZNIKI TURISTICNE DESTINACIJE KRAS

V skladu z razvojno strategijo turisticne destinacije KRAS med klju¢ne deleznike
na strani ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov in priviacnosti uvr§€amo slednje:

- Turizem Kras, d. d.,

- Kobilarna Lipica, d. 0. 0.,

- Javni zavod Park Skocjanske jame.

Gradov Stanjel in Sneznik nismo vkljugili v prvotni nabor ponudnikov temeljnih
turistiCnih virov in privlaCnosti na turistiCni destinaciji KRAS. Razlog za to je
odsotnost aktivnega vodenja navedenih turistiCnih znamenitosti, zaradi Cesar ju
lahko opredeljujemo bolj kot potencial za temeljni turistic¢ni vir, ne pa kot klju¢na
deleznika. V primeru gradu Sneznik je razlog za to dolgoletna obnova gradu, med
katero je bil grad zaprt za turistini obisk. Po prenovi je upravljanje gradu in
muzejske zbirke v njem prevzel Narodni muzej Slovenije, turisticno promocijo
gradu pa izvaja Javni zavod za kulturo in turizem grad Sneznik, ki ga je ustanovila
obcina LoSka dolina. Oba turisti¢na vira sta posredno zastopana v raziskavah, saj
smo ju navedli kot predlagane turisticne vire predvidene destinacije KRAS. V
raziskavah turistina vira zastopajo lokalne samouprave. Grad Stanjel je v
upravljanju obcfine Komen, ki je zastopana v raziskavi dejavnika lokalnih
samouprav. Grad Sneznik za potrebe turistichega obiska vodi Lokalna turistiCna
organizacija obCine LoSka dolina, katere predstavnik je prav tako sodeloval v
raziskavi dejavnika lokalne samouprave.

Pri dejavniku lokalnih samouprav se med klju¢ne deleznike turisticne destinacije
uvrd€ajo vse lokalne samouprave na obmocju turisticne destinacije KRAS, in sicer:

- Obcina Postojna,

- Obdina Pivka,

- Obcina Ajdovscina,

- Obcina Logatec,

- Obcina Vipava,

- Obdina Bloke,

- Obgina Kozina,

- Obcina Cerknica,

- Obgina Divaca,

- Obdina LoSka dolina,

- Obgina Sezana,

- Obdina llirska Bistrica,

- Obcina Miren Kostanjevica,

- Obcina Komen.

Pri dejavniku potencialnega povprasSevanja smo kot deleznike turisticne destinacije
KRAS vklju€ili potencialne obiskovalce, ki prihajajo s tistih trgov, ki jih kot
najpomembnejSe za nadaljnji razvoj turistiCche destinacije KRAS opredeljujejo
ponudniki temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti. To so potencialni obiskovalci iz
trgov ltalije, Nemcije in Avstrije, ki Zze v trenutni strukturi obiska temeljnih turisti¢nih
virov in privlacnosti na turisti¢ni destinaciji KRAS predstavljajo ve¢ kot 50 odstotni
delez, ta pa naj bi v prihodnosti Se narascal.
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5 RAZISKAVE

Namen raziskovalnega dela je preveriti, ali so na strani kljuCnih deleznikov
turistiCcne destinacije KRAS izpolnjeni vsi opredeljeni pogoji za vzpostavitev
turistiCne destinacije, kot to izhaja iz razvitega teoreticnega modela. Preverjanje
izpolnjevanja posameznih pogojev zahteva zdruzevanje ugotovitev raziskav
razli€nih deleznikov. Zaradi boljSe preglednosti zato rezultate raziskav navajamo
po posameznih sklopih, ugotovitve glede izpolnjevanja pogojev za vzpostavitev
turistiCne destinacije, do katerih smo prisli z raziskovalnim delom, pa ne navajamo
posamezno, temvec jih zdruzujemo v tocki 5.4 te doktorske disertacije.

5.1 RAZISKAVA DEJAVNIKA PONUDBE TEMELJNIH
TURISTICNIH VIROV IN PRIVLACNOSTI

5.1.1 Namen in cilji

Namen raziskave med ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti na
predvideni turistiCni destinaciji KRAS je pridobiti podroben vpogled v staliS€a
posameznega ponudnika glede vzpostavitve predvidene turistiCne destinacije ter
opredelitev priCakovanih ucinkov vzpostavitve turisticne destinacije ter
priCakovanega vedenja posameznega ponudnika. StaliS¢a uvr§€amo med
temeljne teoretiCne konstrukte, ki jih ne moremo opazovati, lahko pa jih merimo.
Poznavanje staliS¢ je zelo pomembno z vidika poznavanja motivov delovanja
posameznikov v poslovnem in ekonomskem okolju. Strukturo stalis¢ lahko delimo
na emotivno komponento (Custven odnos do ocenjevanega objekta), kognitivho
komponento (zavedanje in znanje 0 ocenjevanem objektu) ter vedenjsko
komponento (teznja posameznika po lastnem delovanju v zvezi z ocenjevanim
objektom) (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 102-103).

Specificne cilje kvalitativhe raziskave zdruzujemo v pet tematskih sklopov:

1. tematski sklop: sklenitev strateSkega zavezniSstva med ponudniki
temeljnih turistiénih virov in privlaénosti na turisti¢ni destinaciji KRAS. Pri
tem nas zanima zlasti pripravljenost posameznih ponudnikov temeljnih virov in
privianosti za sklenitev strateSkega zavezniStva z drugimi ponudniki na
predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS, pri Cemer se izpostavljajo vprasanja:

- strinjanja posameznega ponudnika z geografsko opredelitvijo turistiCne
destinacije KRAS;

- strinjanja posameznih ponudnikov z naborom predlaganih ponudnikov
temeljnih virov in priviaénosti na turisti¢ni destinaciji KRAS;

- ocene medsebojnin odnosov med izbranimi ponudniki temeljnih
turisticnih virov in priviacnosti;

- pripravljenosti posameznega ponudnika na formalno povezovanje z
drugimi ponudniki temeljnih virov in priviaénosti ter prevzem odgovornosti
in obveznosti za delovanje turisticne destinacije KRAS;

- opredelitev podro€ij sodelovanja, ki bi lahko bila problemati¢na pri
vzpostavljanju turistiCne destinacije KRAS.
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2. tematski sklop: vizija razvoja turistiCne destinacije KRAS. Da bi turisticna
destinacija lahko uspesno delovala, mora biti vizija njenega razvoja med kljucnimi
delezniki poenotena. To Se posebej velja za ponudnike temeljnih virov in
priviacnosti, ki sooblikujejo ponudbo integralnega turisticnega proizvoda, ta pa
predstavlja temeljni razlog za obisk turisticne destinacije. Vprasanja, ki se pri tem
porajajo so:
- Kaksna je vizija razvoja predvidene turisticne destinacije KRAS s strani
posameznega ponudnika?
- Kaksna so priCakovanja posameznega ponudnika v zvezi z vzpostavitvijo
turisticne destinacije KRAS?
- Kaksen je Casovni okvir, v katerem posamezni ponudniki temeljnih virov
in privla¢nosti pricakujejo koristi od turisticne destinacije KRAS?

3. tematski sklop: usmeritev na ciljne trzne segmente. Podobno kot v primeru
poenotene vizije razvoja, je pomembno, da so posamezni ponudniki temeljnih
virov in privlacnosti, ki s svojo ponudbo sooblikujejo integralni turistiCni proizvoda
turistiCcne destinacije, usmerjeni na iste ciline trzne segmente, saj bo le tako
zagotovljen razvoj ustrezne ponudbe. Pri tem se izpostavljajo vprasanja:

- Katere trzne segmente, opredeliene s pomoc€jo geografskih,
demografskih in vedenjskih spremenljivk, smatra posamezni ponudnik
temeljnih virov in privlacnosti kot primerne za nadaljnji razvoj turisticne
destinacije KRAS?

- Ali se je posamezen ponudnik temeljnih virov in privlaénosti pripravljen
prilagajati in osredotoCiti na ciljne trzne segmente, ki jih je opredelila
vecina ponudnikov na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS?

4. tematski sklop: na€in vodenja organizacije za destinacijski management.
Vodenje turisticne destinacije je povezano z odloCitvenim procesom, v katerem
sodelujejo klju¢ni delezniki turisticne destinacije. Pri tem se izpostavljajo naslednja
vprasanja:
- KakSna je \vizija vodenja turisticne destinacije KRAS 2z Vvidika
posameznega ponudnika temeljnih virov in priviaénosti?
- Kdo bi po mnenju ponudnikov temeljnih virov in priviacnosti lahko imel
mesto v organu upravljanja organizacije za destinacijski management na
turisti¢ni destinaciji KRAS?

5. tematski sklop: uporaba integriranega informacijskega sistema za potrebe
koordinacije in predstavitve ponudbe turisticCne destinacije KRAS. Da bi
integrirani informacijski sistem izpolnil predvideno vlogo pri vzpostavitvi in
delovanju predvidene turisticne destinacije KRAS, morajo ponudniki temeljnih
virov in privlaénosti na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS prepoznati pomen in
moznosti, ki jih ponuja uporaba integriranih informacijskih sistemov. Pri tem se
izpostavljajo naslednja vprasanja:

- Kaksno je stalis€e posameznih ponudnikov temeljnih virov in privlacnosti
na turisti¢ni destinaciji KRAS glede uporabe sodobnih trznih poti, ki jih
podpira uporaba informacijskih sistemov?

- Ali bi se ponudniki temeljnih virov in privlacnosti bili pripravljeni povezati z
drugimi ponudniki s pomocjo integriranega informacijskega sistema in na
ta nacin usklajevati ponudbo turistiCne destinacije KRAS?
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5.1.2 Metodologija raziskave

Pri izvedbi raziskave dejavnika ponudnikov temeljnih turisticnih virov in
privianosti, se je treba najprej opredeliti glede kvantitativne raziskave ali
kvalitativhe raziskave.

Pri odloCitvi nam bo pomagala opredelitev Creswella (2003), ki navaja naslednje
razlike med kvalitativno in kvantitativno raziskavo:
- Kvalitativna analiza se nanaSa bolj na prisotnost oziroma odsotnost
doloCene vsebine kot pa na njeno pogostost.
- Pri kvalitativni analizi nas bolj zanima vsebina kot izraz globljih
dejavnikov.
- Kvalitativna analiza je namenjena obravnavi bolj sestavljenih
(kompleksnejsih) tem kot kvantitativha analiza.
- Pri kvalitativni analizi je delez Ze znanih vsebin navadno vecji v primerjavi
s kvantitativno raziskavo.

Kvalitativne raziskave so namenjene odkrivanju ozadja in vzrokov. Medtem ko
smo pri kvantitativnem raziskovanju usmerjeni na »8irino« in informacije tipa
»koliko«, pri kvalitativnem raziskovanju poskuSamo pridobiti informacije o vzrokih,
sprasujemo se, zakaj je do neCesa prislo. Kvalitativne raziskave so Se posebej
primerne za odkrivanje obcutij, vrednot, motivacij, staliS¢, percepcij in
zgodovinskih ozadij (Yin, 2003, str. 97-98).

Kvalitativno raziskovanje tako uporabljamo predvsem pri:

- motivacijskih raziskavah, pri ¢emer ob upoStevanju demografskih,
vedenjskih, osebnostnih spremenljivk in spremenljivk zZivljenjskega stila
poskuSamo odkriti, zakaj pride do dolo¢enega vedenja;

- raziskavah stalis¢, s katerimi Zelimo pridobiti informacije o mnenju
udelezencev o neki stvari;

- raziskavah navad in uporabe;

- ocenjevanju embalaz, modelov, novih izdelkov ipd.;

- raziskavah elementov oglasevanja, oglasevalskih akcijah, promocijskih
akcijah ipd.;

- raziskavah pozicije, pri Cemer gre za iskanje najboljSe poti komuniciranja
s ciljno skupino;

- generaciji novih idej.

Na podlagi navedenega smo se odlocili, da bomo za potrebe raziskave dejavnika
ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti izvedli kvalitativno raziskavo.

Odlocitvi za izvedbo kvalitativne raziskave je poleg primernosti te vrste
raziskovanja za preucCevano tematiko in majhnemu Stevilu enot, zajetih v
raziskavo, botrovalo $e dejstvo, da Stevilne raziskave, na katere smo naleteli med
Studijem strokovne literature, obiCajno temeljijo na kvantitativnem raziskovanju,
redke pa so kvalitativne raziskave, ki bi bile namenjene zbiranju vsebinskih
podatkov in bi podajale poglobljen vpogled v razloge za vzpostavitev turistiCne
destinacije.
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Za potrebe kvalitativne raziskave dejavnika ponudnikov temeljnih turistiCnih virov
in priviacnosti je nadalje treba opredeliti ustrezno metodo zbiranja podatkov.
Najpogosteje uporabljeni metodi kvalitativnega zbiranja podatkov sta metoda
poglobljenega individualnega intervjuja in metoda fokusnih skupin. Vsaka od
navedenih tehnik ima svoje prednosti in slabosti.

Prednosti metode fokusnih skupin bi iskali predvsem v (Malhotra, 1999, str. 156):
- vedji Sirini zbranih informacij, kar je posledica medsebojnega spodbujanja
udelezencev;
- hitrem zbiranju podatkov, saj pri tej tehniki sodeluje veC anketirancev
hkrati;
- vedji angaziranosti sodelujoCih v raziskavi;
- spontanosti.

Vendar avtor v nadaljevanju izpostavlja tudi slabosti obravnavane metode, ki jih
vidi predvsem v (Malhotra, 1999, str. 157):
- tezavnem zbiranju informacij zaradi prekrivanja  odgovorov,
nedokoncanih odgovorov ipd.;
- tezavnem obvladovanje skupinske dinamike, ki zahteva zelo izkuSenega
anketarja.

Churchill (1999, str. 110) dodaja Se naslednje slabosti fokusnih skupin:
- posamezni sodelujoCi se lahko »skrivajo« za drugimi udelezenci in ne
podajo svojega mnenja;
- vpliv drugih ¢&lanov fokusne skupine na odgovore posameznega
udelezenca.

Druga metoda, ki nam prav tako omogoca pogloblijen vpogled v staliS€a ciljne
osebe in njenega vedenja, obdcutij ipd., je metoda pogloblijenega individualnega
|nterv1u1a Njene glavne prednosti so (Churchill, 1999, str. 111):

v primerjavi s skupinsko diskusijo ni skupinske dinamike;

- udelezenec ne more vplivati na mnenje drugih udeleZzencev oziroma nanj
ne morejo vplivati drugi udelezenci v raziskavi;

- onemogoCeno je izmikanje odgovorom ali »skrivanje« za drugimi
udelezenci;

- zagotovljena je »diskretnost«, udelezenec ni pod pritiskom drugih
udelezencev, zato veliko ljudi laZje sodeluje v individualnih intervjujih kot
v skupinskih diskusijah in podajajo bolj iskrene odgovore;

- ni tekmovalnosti, posameznik lahko izraza svoja mnenja, stalis¢a ipd.;

- dodelitev ve€ pozornosti detajlom, ki so pomembni za raziskovalca;

- primernost za obcutljive teme;

- mozno je pridobiti veliko koli¢ino informacij in se Se bolj poglobiti v
obravnavano tematiko, obenem pa ta metoda pusCa posamezniku vec
svobode pri razlagah ozadja svojega mnenja;

- mozno je uporabiti ve€ stimulativnega materiala kot pri ostalih metodah;

- poglobljeni individualni intervjuji so zelo primerni pri raziskavah, v katere
je vklju€ena strokovna ali poslovna javnost, saj je tehnika prilagodljiva in
se lahko ¢asovno in krajevno prilagaja potrebam ciljnih oseb.
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Metoda poglobljenega individualnega intervjuja v primerjavi z drugimi metodami
anketiranja zagotavlja najvecji odstotek odgovarjanja anketirancev, omogoca
uporabo pripomockov (npr. grafi, tabele ipd.), najmanj je nepopolnih oziroma
manjkajoCih odgovorov, zagotavlja skoraj popoln nadzor nad anketiranjem in
obenem minimalizira moznost napacnega razumevanja vprasanja (Kvale, 1996).

Med slabosti metode poglobljenega individualnega intervjuja pa avtorji uvrs¢ajo
zlasti:

- daljSi Cas zbiranja podatkov in posledicno viSje stroSke raziskovanja;

- onemogoceno zbiranje informacij na podlagi reakcij drugih udelezencev.

Na podlagi analize prednosti in slabosti posamezne metode zbiranja podatkov
smo se odloCili za izvedbo raziskave z metodo pogloblienega individualnega
intervjuja, ki omogoc€a daljSe in kompleksnejSe anketiranje v primerjavi z drugimi
tehnikami.

Poleg navedenih prednosti so odlocCitvi za anketiranje s pomocjo poglobljenega
individualnega intervjuja botrovali naslednji razlogi:

- Stevilo enot, zajetih v raziskavi, je relativno majhno, kar omogoca izvedbo
poglobljenega individualnega intervjuja in minimizira tako stroskovni kot
tudi €asovni vidik prednosti fokusnih skupin;

- Stevilo spremenljivk, zajetih v raziskavi, je relativno veliko;

- zaradi narave dela udelezencev raziskave bi bilo tezko uskladiti termin za
izvedbo fokusne skupine;

- zaradi uCinkov vzpostavitve predvidene destinacije KRAS na poslovanje
posameznega ponudnika temeljnih turisti¢nih virov in priviaénosti bi lahko
prislo do kolizije poslovnih interesov, zato je izrazanje mnen;j
posameznega udeleZzenca brez vpliva ostalih sodelujoCih Se posebej
pomembno.

5.1.2.1 Sestava in struktura vprasalnika

VpraSalnik po svoji vsebini predstavija sklop vprasanj, na katera odgovarja
anketirana oseba. Pravilno oblikovanje vprasanj je izredno pomembno, da se
zagotovi kakovost odgovorov in ne nazadnje samo sodelovanje anketiranca. Se
posebno pomembna pri tem je izbira jezika, ki ga uporablja raziskovalec. Pri
sestavi vprasalnika je treba uporabljati razumljiv, neposreden in nedvoumen jezik.
Pri izbiri vpraSanj je nadalje treba zasledovati cilje raziskave ter tako izloCiti
nepomembna oziroma nebistvena vprasanja, ki po nepotrebnem podaljSujejo ¢as
anketiranja in zmedejo anketiranca. Prav tako je potrebno upoStevati metode
obdelave podatkov, ki jih raziskovalec namerava pozneje uporabiti (Kotler, 1996,
str. 133-142).
Pri nacrtovanju vprasalnika lahko uporabljamo zaprt ali odprt tip vprasanj (Kotler,
1996, str. 133-142). Pri odprtem tipu vprasanj je oblikovanje odgovora
prepusCeno anketirancu, ki pri izrazanju svojega mnenja uporablja poljubne
besede. LoCimo razlicne oblike odprtih vprasanj, med katere spadajo zlasti:

- nestrukturirano vprasanje, na katerega anketiranec povsem svobodno

odgovarja;
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- nadaljevanje oziroma dopolnjevanje stavka, pri ¢emer anketiranec
nadaljuje oziroma dopolni nedokoncani stavek (mozZne oblike tovrstnih
vprasanj so tudi nadaljevanje oziroma dopolnjevanje zgodbe ter graficna
razli€ica, kjer anketiranec dopolnjuje sliko);

- asociacijska vpraSanja, kjer anketiranec podaja asociacije glede besed
ali trditev;

- tematske zaznave, kjer anketiranec na podlagi predloZzene slike oblikuje
zgodbo ipd.

Pri zaprtih vpraSanjih oblikovanja odgovora ne prepustimo anketirancem, temvecC
mu ponudimo vnaprej pripravljene odgovore, med katerimi lahko izbira. Med
zaprte oblike vprasanj uvrs¢amo zlasti:

- dihotomna vpraSanja, na katera je mozno odgovoriti za da ali ne in
predstavljajo najenostavnejSo obliko zaprtih vprasan;;

- vpraSanja z veC moznimi odgovori, kamor uvr§€amo vprasSanja, pri
katerih so mozni trije odgovorov ali vec;

- ocenjevalna lestvica, pri kateri anketiranec dolo€eni postavki na lestvici

- slabo — odli¢no doda ustrezno vrednost;

- lestvica pomembnosti postavk, s katero anketiranec posamezni postavki
doloci stopnjo pomembnosti;

- semanti¢ni diferencial, pri katerem lestvica povezuje dve nasprotni
besedi, anketirani pa izbere to¢ko na lestvici, ki po njegovem ustreza
posamezni postavki;

- Likertova lestvica, s katero anketiranec izraza stopnjo strinjanja oziroma
nestrinjanja.

Z upostevanjem navedenega je bil pripravljen tudi vprasalnik za izvedbo raziskave
med ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti na turisticni destinaciji
KRAS. Pri tem smo upostevali, da bomo pri raziskavi uporabili metode osebnega
anketiranja, pri ¢emer je na$ namen pridobiti poglobljen vpogled v staliS€a
sogovornika. VpraSalnik obsega pet vsebinskih sklopov, ki se nana$ajo na
opredeljena podrocja, povezana z dejavnikom ponudnikov temeljnih turisti¢nih
virov in privlacnosti, v katere je razporejenih 17 izhodis¢nih vprasanj. Namen
izhodis€nih vprasanj ni stroga dolocitev poteka pogovora, pa¢ pa sluzijo kot okvir
za razgovor. Ta pristop zagovarja tudi Yin (2003, str. 90), ki pri izvedbi
poglobljenih intervjujev priporo€a odprti tip vprasanj, kjer intervjuvanec lahko poleg
dejstev navaja tudi svoja mnenja, obcutke ipd.

5.1.2.2 Testiranje vprasalnika

Pred izvedbo raziskave je bila ustreznost vprasalnika preizkuSena na petih
osebah, od tega na treh osebah, ki opravljajo vodstvene funkcije v turistiCnih
podjetjin s sedeZzem na predvideni turisticni destinaciji KRAS, in na dveh osebah,
docentih, zaposlenih na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. Vprasalnik je bil
na osnovi ugotovitev ustrezno prilagojen. Odgovori in mnenja, ki so bili zbrani med
preverjanjem ustreznosti vprasalnika, niso zajeti v rezultatih raziskave.

Vprasalnik, uporabljen v raziskavi, se nahaja v prilogi 1 te doktorske disertacije.
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5.1.2.3 Udelezenci raziskave

V raziskavi so sodelovali trije predstavniki podjetij oziroma javnih zavodov, ki v
Casu raziskave Ze izvajajo management tistih turistiCnih virov in privlaénosti, ki jih
vizija turisti¢ne destinacije KRAS predvideva kot temeljno ponudbo turisti¢nih virov
in priviaénosti na destinaciji.

Tabela 11: Sodelujoci v raziskavi dejavnika ponudnikov temeljnih turisticnih virov in

privlacnosti
Ime in priimek Podjetje Funkcija v Temeljni turisti€ni viri in
podjetju privlaénosti v

upravljanju podjetja

Matjaz Bercon Turizem Kras, d. d. | Direktor podjetja | Postojnska jama,
Predjamski grad

Klavdij Cehovin | Javni zavod Direktor prodaje Kobilarna Lipica
Kobilarna Lipica

Albin Debevec Javni zavod Park Direktor zavoda Skocjanske jame
Skocjanske jame

5.1.2.4 Izvedba raziskave

Raziskava med ponudniki temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti se je odvijala
med 11. 3. 2009 in 14. 4. 2009. Termini intervjujev so bili predhodno dolo¢eni na
podlagi individualnih dogovorov z udeleZenci raziskave. Poglobljen individualni
intervju je v povpredju trajal dve uri.

Kot orodja sta bila pri izvedbi individualnih poglobljenih intervjujev uporabljena
vpraSalnik v papirnati obliki in prenosni raCunalnik. V okviru raziskave so bili
izdelane transkripcije intervjujev, vendar jih zaradi dogovora 0 anonimnosti
odgovorov posameznih udelezencev v raziskavi nismo prilozili.

5.1.3 Rezultati empiri¢éne preverbe

V nadaljevanju navajamo rezultate kvalitativne raziskave, ki jih zaradi boljSe
preglednosti zdruZzujemo v naslednje tematske sklope:

- uvodne ugotovitve,

- sklenitev strateSkega zaveznistva med ponudniki temeljnih turisti¢nih

virov in privlagnosti na turisti¢ni destinaciji KRAS,

- vizija razvoja turisticne destinacije KRAS,

- usmeritev na ciljne trzne segmente,

- nacin vodenja organizacije za destinacijski management,

- uporaba integriranega informacijskega sistema.
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5.1.3.1 Uvodne ugotovitve

Udelezence raziskave smo uvodoma vpras$ali o (glej priloga 1, vprasanja st. 1-3):
- seznanjenosti z namero po vzpostavitvi turistiCne destinacije KRAS;
- podpori nameri po vzpostavitvi turistiCcne destinacije; ter
- ustreznosti predlagane geografske opredelitve turisticne destinacije.

Glede namere po vzpostavitvi je en udeleZzenec raziskave odgovoril, da je z
namero po vzpostavitvi seznanjen in da dobro pozna podrobnosti vzpostavitve
turistiCne destinacije KRAS, dva udeleZzenca pa sta odgovorila, da namero po
vzpostavitvi turisticne destinacije poznata, vendar ne poznata podrobnosti glede
vzpostavitve le-te. Nih€e od udelezencev ni odgovoril, da ni seznanjen s to
namero.

Vsi udelezenci raziskave so nadalje izjavili, da podpirajo hamero po vzpostaviti
turisticne destinacije KRAS. Kot razloge za svojo podporo so navajali pozitivhe
uCinke povezovanja na ucinkovitejSe trzenje, bogatejSo ponudbo zdruzene
destinacije, multiplikativne uCinke na ostale gospodarske panoge ter pozitivhe
ucinke za razvoj lokalnih skupnosti. Eden od udelezencev je podal opombo, da je
pri vzpostavljanju treba imeti zgodbo: »Obiskovalec mora dojemati destinacijo kot
konsistentno, enovito zgodbo.«

Vsi udelezenci so potrdili svoje strinjanje s predlagano geografsko opredelitvijo
turisticne destinacije KRAS in poudarili, da bi bila ta opredelitev ob vzpostavitvi
verjetno najboljSa, kljub temu pa so izrazili zaskrbljenost glede geografskega
omejevanja destinacije v prihodnosti in opozorili, da ta za¢etni predlog pozneje ne
sme predstavljati ovire pri Siritvi. Dva udeleZenca raziskave sta bila Se posebe;j
neposredna, in sicer: »Destinacijski koncept je treba razumeti Siroko, brez
omejevanja v obstojeCe administrativne meje lokalnih in regionalnih enot, prav
tako tudi ne drzavnih. Predvsem pa destinacija ne sme imeti meja, ampak mora
biti prostor odprt za prikljuCevanje ali odcepljanje glede na interese ponudnikov
turisti€nih storitev in lokalnih skupnosti.«

Tretji udelezenec pa dodaja: »TuristiCha destinacija KRAS je zgreSena v svoji
osnovi, ¢e jo bomo omejili z mejo. Kras sega od Devinskega gradu pa do Trsta. V
prihodnosti je zato potrebno dopustiti moznost prikljuCevanja italijanskega dela
krasa.«

Dva udelezenca sta opozorila na predlagano poimenovanje KRAS, ki je po njunem
mnenju sporno in lahko predstavlja teZzavo pri pridobivanju konsenza na turisti¢ni
destinaciji. Poimenovanje KRAS ima po njunem mnenju moc¢no konotacijo s t. I.
mati¢nim krasom, ki ga pokrivajo obline Sezana, Divata, Hrpelje—Kozina in
Komen. V teh obcinah po besedah sogovornikov Ze poteka iniciativa po
zdruzevanju ponudbe s skupnim imenovalcem krasa in naj bi bili na to
poimenovanje zelo obcutljivi. Eden od sogovornikov je nadalje opozoril, da bo
»...zelo tezko prepriCati Vipavce in Ajdovce, da se pridruzijo destinaciji z imenom
KRAS«. Po njegovem mnenju bi: »... ime KRAS lahko predstavljalo tezavo. Ime
ima konotacijo in ta ni nedolzna. Z imenom, ki ne bi predhodno determiniralo, bi
bilo laZe.«

111



5.1.3.2 Sklenitev strateSkega zaveznistva med ponudniki temeljnih turisti¢nih
virov in privlaénosti na turisti¢ni destinaciji KRAS

5.1.3.2.1 Nabor temeljnih turisti¢nih virov in privlacnosti

UdeleZzencem raziskave je bil s pomocjo zemljevida predstavljen nabor temeljnih
turisticnih virov in privlaCnosti, ki bi tvoril jedro turisticne ponudbe turisticne
destinacije KRAS (glej priloga 1, vpraSanje $t. 4). Prosili smo jih, da podajo svoje
mnenje o predlaganem naboru turistiCnih znamenitosti.

Vsi udeleZenci se strinjajo, da bi morali predlagani turisticni viri predstavljati jedro
turistitne ponudbe, saj so Ze sedaj prepoznavni in pritegnejo veliko Stevilo
obiskovalcev. Pri vzpostavitvi turistiCne destinacije bodo po njihovem mnenju
klju€no vlogo odigrali predvsem tisti viri, ki so Ze danes ustrezno razviti in vodeni,
tj. Postojnska jama, Predjamski grad, Lipica in Skocjanske jame, saj za njimi stojijo
dovolj moc¢na podjetja s kadrovsko in finanéno mocjo ter potrebnim znanjem. Pri
tem opozarjajo, da nekateri od predlaganih virov trenutno Se niso ustrezno vodeni
in organizirani, npr. grad Stanjel, Cerknigko jezero, Vipavska vinska cesta ipd. V
prihodnosti bo treba vkljuciti tudi te in ostale manjSe ponudnike, pod pogojem, da
se organizirajo. Manjsi ponudniki bi po mnenju udeleZencev raziskave predstavljali
pomembno vsebinsko dopolnitev k celoviti ponudbi turistiCne destinacije.

Udelezenci raziskave nadalje opozarjajo, da bo treba manjSim ponudnikom nuditi
podporo in jih v razvoj turistiCne destinacije vkljucevati €¢im bolj zgodaj, da se ne bi
pocutili odrinjene.

Dva udelezenca sta poudarila, da bi se morala vsaka lokalna skupnost v turisticni
destinaciji prepoznati vsaj z eno znamenitostjo, saj bi se le tako ustvarila ustrezna
podpora projektu. Pri tem sta izpostavila nekaj turistiCnih znamenitosti, ki imajo
dober potencial za razvoj, oziroma bi jih bilo smiselno vzpostaviti (grad Prem, Park
vojaske zgodovine v Pivki, ldrijski muzej, brkinska sadna cesta, kraska vinska
cesta ipd.).

5.1.3.2.2 Odnosi med ponudniki temeljnih turistiénih virov in privlacnosti na
predvideni turisticni destinaciji KRAS

UdeleZence raziskave smo vpraSali o tem, kako ocenjujejo odnose z drugimi
ponudniki temeljnih turistiCnih virov in privlacnosti na predvideni turisticni
destinaciji KRAS (glej priloga 1, vprasanje &t. 5).

Dva udelezenca sta ocenila odnose kot dobre, eden udelezenec pa kot zelo
dobre. Slednji je pojasnil, da uspeSno sodelujejo s posameznimi ponudniki,
premalo pa je po njegovem mnenju multilateralnih projektov, v katerih bi se
povezalo veC ponudnikov. Pri tem je izpostavil, da je sodelovanje med ponudniki,
ki so aktivni na trgu, zelo dobro, veC teZzav pa se pojavlja pri projektih, v katere so
vklju€ene tudi javne institucije.
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Eden od udelezencev, ki je odnose z ostalimi ponudniki ocenil kot dobre, je
opozoril, da med ponudniki Se vedno prihaja do bojazni »po prevladi preve€
dominantnih toCk«, kar vodi do nezaupanja pri sodelovanju v projektih.

5.1.3.2.3 Pripravijenost za povezovanje v strateSko zaveznistvo

Na vprasanje o pripravljenosti na formalne oblike povezovanja v strateSka
zavezniStva in prevzemanje odgovornosti za delovanje predvidene turisticne
destinacije KRAS (glej priloga 1, vprasanje &t. 6) so vsi udelezenci raziskave
odgovorili, da so se pripravljeni povezovati in v okviru tovrstnih povezav
prevzemati svoj del odgovornosti. Pri tem so poudarili, da so v preteklosti ze
vstopali v oblike formalnih povezav (npr. pri projektih) s posameznimi ponudniki in
da pri tovrstnem povezovanju ne vidijo tezav.

Ob upostevanju nabora motivov za sklenitev strateSkega zavezniStva kot jih
navajata Varadajan in Cunningahm (1995, str. 285-292), lahko na podlagi razlag
udelezencev raziskave opredelimo naslednje motive, ki prevladujejo na turistiCni
destinaciji KRAS:
- vstop na nove trge,
- razSiritev linije proizvodov (obogatitev integralnega turisticnega proizvoda
s povezovanjem parcialnih turisti¢nih proizvodov),
- zmanjSevanje konkurencnega delovanja med podjetji v zaveznistvu,
- dvig ucinkovitosti rabe virov (z uvedbo managementa obiskovalcev na
turisticni destinaciji),
- zmanjSevanje stroskov,
- razvoj novih trznih poti,
- pridobivanje novih znanj,
- strateSko pozicioniranje turisticne destinacije kot celote.

Manj zanimivi pa se udeleZzencem raziskave zdijo motivi kot so omejevanje vstopa
za nove konkurente, dvigovanje vstopnih ovir, izogibanje oviram za vstop na nove
trge ali razprsitev tvegan,;.

5.1.3.3 Vizija razvoja turisti€ne destinacije KRAS

5.1.3.3.1 Vizija razvoja

Udelezence raziskave smo vpraSali, kakSna je njihova vizija razvoja predvidene
turistiCne destinacije KRAS (glej priloga 1, vprasanje §t. 7).

Vsi udeleZenci so mnenja, da bi vizija razvoja turisticne destinacije KRAS morala
iti v smeri trajnostnega turizma, temelje€ega na bogati naravni in kulturni dediscini.

Eden od udelezencev je podal naslednjo vizijo: »Kras, posejan z biseri naravne in
kulturne dedi€ine, je ena najbolj prepoznavnih turisticnih destinacij v Evropi.« Pri
tem je poudaril, da si razvoj predstavlja v smeri, kot so se razvijale Toskana,
Skotska, Andaluzija ipd.
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Drugi udelezenec je poudaril, da v prihodnosti vidi nadaljnje povezovanje proti
morju, predvsem na italijanski strani, kjer ni razvitejSih turisticnih krajev: »V
prihodnosti vidimo geografsko Siritev. Smo blizu meje, kjer je mocno Cultiti
italijanski vpliv, zato bi se nam zdelo povezovanje z ltalijo smiselno. Dobili bi Se
morje in povezavo s Trstom. Od Trsta do Monfalcona ni pomembnejSega
turisticnega kraja, ker je obala negostoljubna — kraSki rob in skalni previsi. Zato
tega dela morja ne vidimo kot hude konkurence, ampak raje kot popestritev.
Gledano kot na produkt: ne morje kot morje, temve€ kot Kras z razgledom na
morje.« Na prosnjo po dodatnem pojasnilu je udelezenec raziskave pojasnil, da bi
se moral turizem na podrocju italijanskega krasa razvijati na enakih osnovah kot
turizem na prvotno predvideni turistini destinaciji KRAS, torej na pokrajini ter na
naravni in kulturni dedis€ini. Po njegovem mnenju bi tako turisticno destinacijo Se
obogatili, ne bi pa priSlo do vsebinskega razkola v ponudbi destinacije, pred
katerim se pojavlja bojazen v primeru povezovanja z obmodji, kjer prevladuje
letoviski tip gosta (slovensko Primorje).

Vsi udelezenci se strinjajo, da je nadaljnji razvoj destinacije stvar dogovora med
delezniki turisticne destinacije, da so pri tem fleksibilni in pripravijeni na
kompromise.

5.1.3.3.2 Pricakovanja ponudnikov temeljnih turisticnih virov in privlacnosti glede
vzpostavitve turisticne destinacije KRAS

Vsakega udeleZenca raziskave smo vpra$ali, kaj osebno kot predstavnik podijetja
pricakuje od vzpostavitve predvidene turisticne destinacije KRAS (glej priloga 1,
vprasanje §t. 8).

Vsi udelezenci priCakujejo pozitivne ulinke povezovanja na podroc€ju boljSe
prepoznavnosti v svetu, poveCevanja porabe gostov na turistiCni destinaciji,
podaljSevanja Casa zadrZevanja gostov, poveCevanja deleZa stacionarnega
turizma ter doseganja stroSkovnih sinergij pri uvajanju skupnega trzenja pod
enotno blagovno znamko. Vse na$teto se bo po pri€akovanju udelezencev
odrazalo na boljSem poslovanju njihovih podjetij. Eden od udelezencev je dodatno
navedel, da pricakuje Se vzpostavitev standardov ponudbe na turistiCni destinaciji
in skupno izobrazevanja kadrov.

5.1.3.3.3 Verjetnost vzpostavitve turisticne destinacije KRAS

UdeleZence raziskave smo vpra$ali, kak$na je po njihovem mnenju verjetnost, da
bo predvidena turistiCna destinacija KRAS dejansko vzpostavljena v naslednjih
treh letih (glej priloga 1, vprasanje §t. 9).

Vsi udelezenci so mnenja, da predvidena turisticna destinacija KRAS v naslednijih
treh letih verjetno bo vzpostavljena.

Udelezenci raziskave menijo, da je nacrt vzpostavitve destinacije dobro zasnovan,
priCakovane koristi pa dovolj velike. Tudi ideja o povezovanju naj bi v zadnjih letih
dovolj dozorela, priloznosti pa se kazejo tudi v nameravani podpori vzpostavljanju
turisticnih destinacij s strani drzave. Pri tem opozarjajo, da bo na vzpostavitev
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imela velik vpliv politi€na regionalizacija Slovenije in usmeritve turisti¢ne politike na
nivoju drzave, ki pa Se ni doreCena. Eden od udeleZzencev je opozoril, da sama
vzpostavitev ne bi smela predstavljati tezav, vedji izziv pa bo samo delovanje
turisticne destinacije ter doseganje sinergij in pricakovanih ucinkov na poslovanje
podijetij.

5.1.3.3.4 Ovire pri vzpostavijanju turisticne destinacije KRAS.

Udelezence raziskave smo vprasali, kakSne ovire bi po njihovem mnenju lahko
nastopile pri vzpostavljanju turisti¢cne destinacije KRAS (glej priloga 1, vprasanje
8t. 13).

Udelezenci raziskave so navedli naslednje ovire, ki bi lahko nastopile pri
vzpostavljanju:
- predlagano ime KRAS;
- preveliko Stevilo €lanov, ki bi povzroCilo prepoasno in neucinkovito
odlo¢anje;
- sistem delitve obveznosti med Clani oziroma sistem financiranja;
- nesposobnost merjenja u€inkov vzpostavitve turisti¢ne destinacije;
- omejevanje z lokalnimi posebnostmi;
- nezmoznost sodelovanja prek obcinskih in regijskih mej;
- zavist;
- premajhna politicna podpora v lokalnih okoljih;
- geografsko omejevanje turistiCne destinacije, ki bi onemogocilo njeno
Siritev v prihodnosti.

5.1.3.4 Usmeritev na ciljne trzne segmente
5.1.3.4.1 Opredelitev predvidenih ciljnih trznih segmentov

Udelezence raziskave smo prosili, da opredelijo tiste trzne segmente, za katere
menijo, da bi predstavljali ciline trzne segmente turisticne destinacije KRAS (glej
priloga 1, vprasanje &t. 16).

Udelezenci raziskave so glede usmeritve na ciljne trzne segmente enotni. Tako si
na destinaciji KRAS Zelijo gostov, ki:
- prihajajo iz sosednjih drzav (Obiskovalci naj bi prihajali predvsem s
podroCja v razdalji do 500 km, pri ¢emer najveC gostov pri€akujejo iz
Italije, NemCcije in Avstrije);
- povprasujejo po naravni in kulturni dediscini;
- povprasujejo po tipu turisticne destinacije, kot je destinacija KRAS;
- veckrat letno hodijo na krajSa potovanja (podaljSan vikend ipd.);
- so druzine z otroki, ki so starejSi mladoletniki, ali pa so Ze polnoletni;
- so aktivi pari, ki potujejo brez otrok, v starosti od 35 do 55 let;
- so aktivni upokojenci;
- so v srednjem dohodkovnem razredu;
- za nacCrtovanje poti in zbiranje informacij uporabljajo internet.
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Udelezence raziskave smo prosili, da podrobneje opredelijo Zeleno nacionalno
poreklo gostov. Pojasnili so, da najvedji delez gostov pri¢akujejo iz Italije, Avstrije
in Nemcije.

Eden od udelezencev je pojasnil: »Po izkuSnjah sodeC se je geografsko najbol
smotrno osredotoCiti na prostor v radiju 500 km, kar pomeni dosegljivost z
osebnim ali javnim prevoznim sredstvom. Verjetno bo ta delez predstavljal vsaj 80
odstotkov gostov, ostalih 20 odstotkov se paC zgodi samo po sebi.« V
nadaljevanju je dodal, da najve¢ pri¢akujejo od italijjanskega, nemskega in
avstrijskega trga.

Drugi udeleZzenec je opozoril, da to ne bo Studentska oziroma t. i. »back pack«
destinacija niti destinacija za zelo stare ljudi in dodal: »Ta destinacija je primerna
za aktivne ljudi, ki so se pripravljeni po njej gibati, ki so dinami¢ni ... Destinacija

swoa

turizem. Ciljni bi tako bili tisti v srednjem dohodkovnem razredu.«

Ostali udelezenci se z njim strinjajo in pojasnjujejo, da gostje v najviSjem
dohodkovnem razredu zahtevajo storitve po meri in nivo namestitev, ki jih na
destinaciji ni. Glede na organiziranost turistiCnih znamenitosti bi tezko nudili
ustrezne storitve, zato se jim segment gostov z najvisjimi prihodki ne zdi primeren,
saj bi spremembe v organizaciji po njihovem mnenju zahtevale prevec stroskov,
da bi bil ta segment rentabilen kot ciljni segment. Pragmati¢no pa dodajajo, da so
gostje iz najvi§jih dohodkovnih razredov seveda dobrodo$li in da bodo zanje
karseda poskrbeli v okviru zmoZznosti obstojeCe organiziranosti.

5.1.3.4.2 Primerjava Zelenih z obstojecimi ciljnimi trznimi segmenti

Udelezence raziskave smo vprasali, ali se Zeleni ciljni segmenti, kot so jih opisali
(glej prejSnjo tocko), bistveno razlikujejo od tistih ciljnihn segmentov, na katere se
usmerjajo ze sedaj (glej priloga 1, vprasanje §t. 17).

Udelezenci raziskave so odgovorili, da se ciljni segmenti Se razlikujejo. V danem
trenutku je v strukturi obiska vec starejSih gostov, ki so manj aktivni. Kupna moc je
nizja, ¢as zadrzevanja gostov pa krajSi. Struktura po nacionalnem poreklu gostov
je bolj raznolika.

Eden od udelezencev je opozoril: »Ostati moramo realni. Za goste nekaterih
narodnosti bomo vedno tranzitna destinacija. Za ameriSke in japonske goste bomo
tudi zdruzeni v turisticno destinacijo premajhni. Po naSih izkuSnjah se na tako
majhnih povrSinah ne Zelijo zadrZevati. Ostali bodo en dan in nato odsli napre;j.«
5.1.3.5 Naéin vodenja organizacije za destinacijski management

5.1.3.5.1 Sodelovanje pri upravljanju organizacije za destinacijski management

Na vpraSanje o tem, kdo bi moral sodelovati pri upravljanju organizacije za
destinacijski management na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS (glej priloga 1,
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vpraSanje §t. 10), so udelezenci enotni, da bi to morala biti vecja turistiCna podjetja
in predstavniki ob€in oziroma lokalnih samouprav na obmocju destinacije.

Eden od udelezencev je razmiSljal, da bi bilo smiselno vkljuciti tudi predstavnika
Slovenske turistiCne organizacije, vendar ni znal natanéno opredeliti, kaksSno
funkcijo bi ta predstavnik opravljal: »Bil bi bolj kot posvetovalni Clan, brez
neposrednega vpliva na odloCanje.«

Nekaj dileme se je pojavilo pri vkljuevanju manjSih ponudnikov turisticnih storitev,
pri Cemer je pri vseh udeleZencih raziskave prevladalo mnenje, da bi lahko dobili
svojega predstavnika v organu upravljanja, vendar le v primeru, da bi se ustrezno
organizirali. V kolikor do te organiziranosti ne bi priSlo, bi njihove interese lahko
zastopali bodisi predstavniki temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti bodisi
predstavniki lokalnih samouprav.

Udelezenci so Se posebej opozorili, da je potrebno imeti mehanizme, s katerimi se
bo zagotovilo, da organizacija za destinacijski management ne bo odvisna od
vsakokratnih volitev. Obstaja namre¢ bojazen, da bi se ob menjavi ljudi na klju¢nih
polozZajih v lokalni samoupravi odnos do sodelovanja pri upravljanju organizacije
za destinacijski management prevecC spreminjal.

5.1.3.5.2 Vizija upravljanja organizacije za destinacijski management

Udelezence raziskave smo vpraSali o njihovi viziji upravljanja organizacije za
destinacijski management (glej priloga 1, vprasanje st. 11).

UdeleZenci raziskave so mnenja, da bi se moralo upravljanje odvijati po naslednjih
nacelih:

- upostevati je treba velikost podjetja ali lokalne skupnosti;

- imeti mehanizem, ki bo zagotavljal enake moznosti vsem partnerjem;

- zagotavljati fleksibilnost pri vstopanju in izstopanju ¢lanov.

UdeleZenci so hkrati opozorili na najbolj sporne toCke pri upravljanju. Najvecja
bojazen se pojavlja glede monopolizacije odloCanja, pri Cemer bi se glavnina
uCinkov vzpostavitve turisticne destinacije kanalizirala k enemu ali dvema
prevladujoima podjetiema. Pri tem poudarjajo, da je potrebno zagotoviti
mehanizme, kjer bo posamezni ponudnik lahko v pozitivnem smislu konkuriral
ostalim ponudnikom na destinaciji ne glede na njegovo velikost.

Pri financiranju organizacije za destinacijski management so udelezenci
predlagali, da bi morala participacija biti v skladu z velikostjo podjetja oziroma v
odstotku od ustvarjenega prometa. S tem bi zagotovili, da uspesnejSi podpirajo
razvoj turisticne destinacije.

Da bi zagotovili svobodno odlo€anje vseh €¢lanov, so udeleZenci raziskave mnenja,
da morata biti vstop in izstop posameznega ¢lana prostovoljna in fleksibilna. S tem
Zelijo tudi zagotoviti, da bodo vsi udelezeni pri pozitivnih ucinkih vzpostavitve
turisticne destinacije.
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5.1.3.5.3 Pravno-organizacijska oblika organizacije za destinacijski management

Udelezence raziskave smo vpraSali, kakSna pravno organizacijska oblika se jim
zdi najprimernejSa za organizacijo za destinacijski management (glej priloga 1,
vprasanje §t. 12).

Dva udelezenca sta odgovorila, da bi to nedvomno morala biti druzba z omejeno
odgovornostjo. Pri tem je eden od udelezencev poudaril: »Druzba z omejeno
odgovornostjo, saj lahko samo na osnovi vloZzenega kapitala in na osnovi nacel
podjetniSkega delovanja takSen projekt pripelje do uspeha. Vsakr§na zamegljenost
v obliki zavodov, nejasno definiranih lastniskih odnosov ipd. je slaba popotnica do
uspeha.«

Drugi udelezenec se strinja in dodaja: »Nismo pristasi zavodov. Z njimi imamo Se
iz preteklosti slabe izkuSnje. Bolj pregledno je poslovanje druzb z omejeno
odgovornostjo, poleg tega pa te lahko opravljajo storitve za trg. Tudi navzven
druzba z omejeno odgovornostjo deluje bolj u€inkovito in trzno kot zavod.«Tret;ji
udeleZzenec raziskave je mnenja, da bi morda v samem zaletku to bilo
gospodarsko interesno zdruzenje, takoj po vzpostavitvi turisticne destinacije pa se
tudi on nagiba h kapitalski druzbi, Se posebno druzbi z omejeno odgovornostjo, saj
se mu zdi delniSka druzba prevec zapletena in za takSen projekt predraga. Pri tem
je opozoril, da morata biti pravnoorganizacijska oblika in lastniSka struktura
takSna, da bo organizacij sposobna tudi ¢rpanja sredstev iz razli¢nih skladov.

5.1.3.6 Uporaba integriranega informacijskega sistema

5.1.3.6.1 Uporaba sodobnih trznih poti, ki jih podpira uporaba informacijskega
sistema

UdeleZence raziskave smo vprasali, kakdno je njihovo staliS¢e do uporabe trznih
poti, ki jih podpira uporaba informacijskih sistemov (glej priloga 1, vprasanje st.
14).

Vsi udelezenci so enotni, da gre za iziemno pomembno podro€je, ki ga je treba
prednostno obravnavati. Pri tem so opozorili, da je to Se posebno pomembno za
prihodnji razvoj turizma na destinaciji, saj je mlajSe generacije povecini mo¢ doseci
samo prek elektronskih trznih poti.

Eden od udelezencev je navedel: »Zagotovo je prioriteta uvedba enotnega
informacijskega sistema — od internetne strani, rezervacijskih sistemov, enotnih
»ticketing sistemov« (sistemov za prodajo vstopnic) ipd. Tovrsten sistem Ze
razviamo, za enkrat pa gre za spletni rezervacijski sistem nastanitvenih
kapacitet.«

5.1.3.6.2 Povezovanje ponudbe s pomocjo integriranega informacijskega sistema
destinacije

Na vpraSanje, ali so se pripravljeni povezati z ostalimi ponudniki turistiCnih virov in
privianosti v skupen, integriran informacijski sistem in tako medsebojno
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usklajevati ponudbo in aktivnosti (glej priloga1, vprasanje &t. 15), so vsi udelezenci
raziskave odgovorili, da so na tovrstno povezavo vsekakor pripravljeni. Eden od
udelezencev je pojasnil: »Drugacne vizije kot povezovanje v tovrsten sistem sploh
ne vidim. To je edini nacin, da se bo destinacija res celovito predstavila svetu,
drugace bomo zopet imeli razdrobljeno ponudbo.«.

Udelezenci so si enotni v tem, da je povezovanje ponudbe na destinaciji in
predstavitev le-te na trgu pogojena z uporabo integriranega informacijskega
sistema iz dveh razlogov. Prvi€ gre za zelo razdrobljeno ponudbo, ki jo bo mogoce
usklajevati samo s pomocjo informacijskega sistema, v katerem bo vsak od
ponudnikov preko uporabniSkega vmesnika dnevno urejal razpoloZljive kapacitete,
urnike ogledov ipd. Drugi¢ pa je promocija tako raznolike ponudbe lahko
ucCinkovita le, Ce gre za predstavitev s prek spletnega portala. UcCinkovitost
promocije se po mnenju sogovornikov nanasa tako na stroSkovni vidik promocije
kot tudi na sposobnost enakovredne predstavitve vseh ponudnikov na destinaciji.

5.2 RAZISKAVA DEJAVNIKA LOKALNIH SAMOUPRAV

5.2.1 Namen in cilji

Namen raziskave med predstavniki lokalne samouprave na obmocju, ki ga pokriva
predvidena turisticna destinacija KRAS, je pridobiti podroben vpogled v staliS¢a
posameznega predstavnika lokalne samouprave glede vzpostavitve predvidene
turisticne destinacije, odnosa do turisticnega razvoja ter vizije upravljanja
predvidene turisticne destinacije KRAS. Specificne cilje kvalitativne raziskave
zdruzujemo v tri tematske sklope:

1. tematski sklop: odnos lokalnih samouprav do turistiCnega razvoja na
podrocju turistiCne destinacije KRAS. Vloga lokalne samouprave pri razvoju
turizma je zelo pomembna, saj je ta mo¢no odvisen od razvojnih usmeritev, ki jih
sprejema lokalna samouprava. V zvezi s tem se izpostavljajo naslednja vprasanja:

- Ali predstavniki lokalne samouprave menijo, da ima razvoj turizma
pozitiven, nevtralen ali negativen ucinek na socialno-ekonomski razvoj
lokalne skupnosti?

- KakSen je po mnenju predstavnikov lokalne samouprave pomen turizma
za gospodarski razvoj v primerjavi z ostalimi gospodarskimi panogami
danes?

- KakSen bo po mnenju predstavnikov lokalne samouprave pomen turizma
za gospodarski razvoj v prihodnosti?

- Ali dejanja lokalne samouprave dejansko odrazajo pomen turizma za
socialno-ekonomski razvoj lokalne skupnosti?

2. tematski sklop: vioga lokalne samouprave kot predstavnika lokalne
skupnosti pri upravljanju turisticne destinacije KRAS. V drugem tematskem
sklopu Zelimo pojasniti percepcijo vloge lokalne samouprave v odnosu do lokalnih
skupnosti pri vpradanju turisticnega razvoja na destinaciji. Pri tem se izpostavljajo
naslednja vprasanja:
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- Kaksno vlogo ima po mnenju predstavnikov lokalne samouprave lokalna
skupnost pri razvoju turizma na obmocju turisticne destinacije KRAS?

- Ali bi lokalne samouprave po mnenju njihovih predstavnikov lahko
prevzela vlogo zastopnika lokalne skupnosti pri vprasanjih turistiChega
razvoja in pri upravljanju organizacije za destinacijski management?

3. tematski sklop: upravljanje organizacije za destinacijski management.
Tretji tematski sklop je namenjen opredeljevanju vizije lokalne samouprave glede
upravljanja organizacije za destinacijski management in pripravlijenosti na
povezovanje s ponudniki turistiCnih virov in privlacnosti na destinaciji. Pri tem se
izpostavljajo naslednja vprasanja:

- Kdo bi po mnenju predstavnikov lokalne samouprave lahko sodeloval pri
upravljanju organizacije za destinacijski management?

- Ali so predstavniki lokalne samouprave pripravljeni vstopiti v obliko
formalnega sodelovanja z izbranimi ponudniki temeljnih turisti€nih virov in
priviacnosti ter prevzeti del odgovornosti za financiranje in upravljanje
organizacije za destinacijski management?

5.2.2 Metodologija raziskave

Pri raziskovanju dejavnika lokalne samouprave smo se ponovno odlocili za
izvedbo kvalitativne raziskave, ki je glede na vsebino obravnavane tematike ter
Stevilo udeleZzencev primernejSa kot kvantitativha raziskava. Podrobneje smo
razlike med obema vrstama raziskav predstavili Zze v tocki 5.1.2. te doktorske
disertacije.

5.2.2.1 Izbor metode zbiranja podatkov

Pri izbiri najoptimalnejSe metode zbiranja podatkov za raziskavo dejavnika lokalne
samouprave smo se ponovno sooCili z dilemo izbire tehnike pogloblijenega
individualnega intervjuja in fokusne skupine. Na podlagi primerjave prednosti in
slabosti posamezne metode smo se tudi v primeru raziskave dejavnika lokalne
samouprave odlocili za izvedbo poglobljenih individualnih intervjujev, saj bi bilo
zaradi Stevilnih obveznosti in pogostih sluzbenih odsotnosti udeleZzencev zelo
tezko uskladiti termin za izvedbo fokusne skupine in ji zagotoviti polno udelezbo.

5.2.2.2 Sestava in struktura vprasalnika

Vprasalnik za izvedbo raziskave med predstavniki lokalnih samouprav na turisti¢ni
destinaciji KRAS je bil pripravljen z namenom pridobiti poglobljen vpogled v
tematiko s staliS€a sogovornika, pri ¢emer bo uporabliena metoda osebnega
anketiranja. VpraSalnik obsega tri tematske sklope, ki se nanasajo na opredeljena
podrocja, povezana z dejavnikom lokalne samouprave, v katere je razporejenih 16
izhodiSCnih vprasanj. Namen izhodiS¢nih vprasanj ni stroga doloCitev poteka
pogovora, pac pa sluzijo kot okvir za razgovor.
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5.2.2.3 Testiranje vprasalnika

Pred izvedbo raziskave je bila ustreznost vpraSalnika preizkuSena na petih
osebah, od tega na treh osebah, ki opravljajo vodstvene funkcije v institucijah
lokalne samouprave s sedezem na predvideni turistiCni destinaciji KRAS (dva
tajnika obCine in en direktor obCinske uprave), in na dveh osebah, docentih
zaposlenih na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. Vpra$alnik je bil na podlagi
ugotovitev ustrezno prilagojen. Odgovori in mnenja, ki so bili zbrani med
preverjanjem ustreznosti vprasalnika, niso zajeti v rezultatih raziskave.

Vprasalnik, uporabljen v raziskavi, se nahaja v prilogi 2 te doktorske disertacije.
5.2.2.4 Udelezenci raziskave

V raziskavo smo vkljucili predstavnike vseh lokalnih samouprav na predvideni
turistini destinaciji KRAS. V raziskavi so sodelovali Zupani obcin, ki lezijo na
geografskem obmoc&ju predvidene turisticne destinacije KRAS, oziroma tisti
predstavniki obcin, za katere so Zupani obcin izjavili, da so pristojni za
obravnavano podrocje.

Tabela 12: Sodelujoci v raziskavi dejavnika lokalnih samouprav

Ime in priimek Ob¢ina Funkcija
Jernej Verbic Postojna Zupan
Robert Smrdelj Pivka Zupan
Marjan PoljSak Ajdovscina Zupan
Janez Nagode Logatec Zupan
lvan Princes Vipava Zupan
Joze Doles Bloke Zupan
Zvonko Benci¢ Hrpelje - Kozina Zupan
Miroslav Levar Cerknica Zupan
Matija Potokar Divaéa Zupan
MatjaZ Znidarsi¢ Loska dolina Vodja oddelka

Mateja Grzeti¢ Zerjal

Sezana

Vodja oddelka

Nevenka Tomsic¢

llirska Bistrica

Vodja oddelka

AlesS Vodicar

Miren - Kostanjevica

Tajnik obcCine

Erik Modic

Komen

Visji svetovalec Il

5.2.2.5 lzvedba raziskave

Raziskava med predstavniki lokalnih samouprav je potekala med 21. 11. 2008 in
8. 4. 2009. V raziskavi je v individualnih poglobljenih intervjujin sodelovalo 14
udelezencev. Termini intervjujev so bili predhodno doloeni na podlagi
individualnih dogovorov z udelezenci raziskave. Poglobljen individualni intervju je v
povprecju trajal uro in pol.
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Kot orodji sta bili pri izvedbi individualnih poglobljenih intervjujev uporabljena
vprasalnik v papirnati obliki in prenosni raCunalnik. V okviru raziskave so bili
izdelane transkripcije intervjujev, vendar te zaradi dogovora o anonimnosti
odgovorov posameznih udeleZzencev v raziskavi niso prilozene doktorski
disertaciji. Lokalne samouprave poimensko opredeljujemo tam, kjer je to nujno
potrebno za predstavitev obravnavane tematike.

5.2.3 Rezultati empiri¢ne preverbe

V nadaljevanju navajamo rezultate kvalitativne raziskave, ki jih zaradi boljSe
preglednosti zdruZzujemo v tematske sklope, in sicer:
- uvodne ugotovitve;
- odnos lokalne samouprave do turistiChega razvoja na podroc€ju turistiCne
destinacije KRAS;
- vloga lokalne samouprave kot predstavnika lokalne skupnosti pri
upravljanju turisticne destinacije KRAS;
- upravljanje organizacije za destinacijski management.

5.2.3.1 Uvodne ugotovitve

Udelezencem raziskave smo uvodoma postavili vprasanja o (glej priloga 2,
vprasanja §t. 1-3):
- njihovi seznanjenosti z namero po vzpostavitvi turisticne destinacije
KRAS;
- njihovi podpori vzpostavitvi turistiCne destinacije;
- mnenju glede predlagane geografske opredelitve.

Med 14 udelezenci raziskave so trije udelezenci izjavili, da so seznanjeni z
namero po vzpostavitvi turisticne destinacije KRAS in dobro poznajo podrobnosti
vzpostavitve, devet udeleZencev je izjavilo, da so seznanjeni z namero, vendar ne
poznajo podrobnosti vzpostavitve, dva udelezenca pa sta izjavila, da nista
seznanjena z namero po vzpostavitvi turisticne destinacije KRAS.

13 udelezencev raziskave vzpostavitev turisticne destinacije KRAS podpira, en
udelezenec pa je izjavil, da te namere ne podpira. Slednji je kot razlog za to
navedel predlagano ime KRAS, s katerim se ne strinja. Pojasnil je, da je »pravi
kras« zgolj mati¢ni kras, ki ga pokrivajo ob&ine Sezana, Komen, Hrpelje - Kozina,
DivaCa in Miren - Kostanjevica, zaradi Cesar naj bi bilo poimenovanje turisticne
destinacije KRAS zavajajoCe in ga kot takSnega ne more sprejeti. Pri tem je
poudaril, da samo idejo vzpostavitve turistiCcne destinacije pozdravlja, vendar pa bi
se le-ta morala vzpostaviti pod drugo trzno znamko.

S predlagano geografsko opredelitvijo se strinja 12 udelezencev raziskave. Dva
udeleZenca raziskave, ki se nista strinjala s predlagano geografsko opredelitvijo
turisticne destinacije KRAS, sta za razlog ponovno izpostavila predlagano ime
KRAS. UdeleZzenca ne vidita razlogov, zakaj naj bi se pod imenom KRAS
zdruzevali z npr. Vipavo ali Blokami. Pod imenom KRAS predlagata povezovanje z
Italijo, z ob&inami Doberdob, Devin, NabrezZina, Zgonik, Trst in Obcine. Oba
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udelezenca sta poudarila, da je predlagana geografska opredelitev smiselna z
vidika gosta, saj zdruzuje raznovrstno ponudbo, vendar se jima zdi poimenovanje
KRAS zavajajocCe.

Skupno je pet udeleZzencev raziskave opozorilo na neprimernost predlaganega
imena KRAS. Po njihovem mnenju bi to poimenovanje lahko bila resna ovira pri
pridobivanju konsenza glede vzpostavitve turistiCne destinacije. Kljub nestrinjanju
s predlaganim poimenovanjem Stirje udelezenci ne bi odrekli podpore vzpostavitvi.

Pomisleki so se pojavili tudi glede zamisli o prikljuCevanju obalnih obcin k turisti¢ni
destinaciji KRAS. Trije udeleZzenci raziskave menijo, da obale ni smiselno
prikljuCevati, ker gre za povsem drugacen turisticni proizvod. En udelezenec pa
meni, da bi obalo morali v prihodnosti prikljuCiti turistiCni destinaciji, saj bi po
njegovem mnenju bistveno obogatila turisticno ponudbo. Vsi udelezenci raziskave
se strinjajo, da odlocCitev o priklju€evanju obale lahko pocCaka in da se bo potreba
po morebitni Siritvi pokazala s asom.

5.2.3.2 Odnos lokalne samouprave do turistichega razvoja na podroc¢ju
turisticne destinacije KRAS

5.2.3.2.1 Vpliv razvoja turizma na socialno-ekonomski razvoj lokalne skupnosti

Udelezence raziskave smo vprasali, ali ima po njihovem mnenju razvoj turizma
pozitiven, nevtralen ali negativen uc€inek na socialno-ekonomski razvoj lokalne
skupnosti (glej priloga 2, vpraSanije st. 4).

Med 14 udelezenci raziskave jih devet meni, da ima razvoj turizma mocno
pozitiven ucinek na socialno-ekonomski razvoj lokalne skupnosti, pet udelezencev
pa meni, da ima razvoj turizma pozitiven uc€inek na socialno—ekonomski razvoj
lokalne skupnosti. NihCe od udeleZencev raziskave ni mnenja, da ima razvoj
turizma moc€no negativen, negativen ali nevtralen ucinek na socialno-ekonomski
razvoj lokalne skupnosti. Pozitivno mnenje glede ucinka razvoja turizma na
socialno-ekonomski razvoj lokalne skupnosti temelji na naslednjih prepric¢anjih
udeleZencev raziskave:
- turizem je multiplikativha gospodarska dejavnost, ki se pozitivho odraza
tudi na razvoju ostalih gospodarskih dejavnosti;
- razvoj infrastrukture, namenjene turizmu, pozitivno vpliva tudi na
kakovost Zivljenja lokalnega prebivalstva;
- turizem nudi tudi kakovostna delovna mesta;
- v primerjavi z industrijo je turizem dokaj Cista dejavnost.

Udelezenci raziskave so poudarili, da bo razvoj turizma v njihovem okolju temeljil
na naravni in kulturni dedis€ini ter trajnostnem pristopu. TakSen razvoj turizma po
njihovem mnenju nima negativnih ucinkov na lokalno skupnost ali na naravno
okolje.
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5.2.3.2.2 Trenutni pomen turizma za gospodarstvo v primerjavi z ostalimi
gospodarskimi dejavnostmi

UdeleZence raziskave smo vprasSali, kako pomemben je turizem za gospodarstvo
na podroCju njihove obCine danes v primerjavi z ostalimi gospodarskimi
dejavnostmi (glej priloga 2, vprasanje st. 5).

Od 14 udelezencev raziskave $tirje udeleZzenci menijo, da je turizem ze danes zelo
pomemben za gospodarstvo, trije udelezenci menijo, da je turizem enako
pomemben kot ostale gospodarske dejavnosti, pet jih meni, da je turizem kot
dejavnost manj pomembna za gospodarstvo v primerjavi z ostalimi panogami in
dva udeleZenca menita, da je turizem za gospodarstvo danes Se nepomemben v
primerjavi z ostalimi gospodarskimi panogami.

5.2.3.2.3 Razvoj turizma v prihodnosti

Da bi opredelili vizijo razvoja turizma v prihodnosti, smo vsakega udelezenca
raziskave prosili, da izrazi stopnjo strinjanja za vsako od petih trditev, ki se
nanasajo na razvoj turizma v njihovi ob€ini v prihodnosti (glej priloga 2, vprasanje
St. 6).

S trditvijo, da bo turizem v prihodnosti pridobival na gospodarskem pomenu v
primerjavi z ostalimi gospodarskimi panogami, se od 14 udelezencev raziskave
trije povsem strinjajo, osem se jih strinja s to trditvijo, trije udeleZenci pa se niso
niti strinjali niti ne strinjali. Nobeden od njih ni izrazil nestrinjanja s trditvijo, da bo
turizem v prihodnosti pridobival na gospodarskem pomenu v primerjavi z ostalimi
panogami.

S trditvijo, da bo razvoj turizma v prihodnosti klju€en za socialno-ekonomski razvoj
lokalne skupnosti, se od 14 udeleZencev raziskave dva povsem strinjata, trije se s
to trditvijo strinjajo, Stirje se niti ne strinjajo niti se strinjajo in pet udelezencev se s
to trditvijo ne strinja.

S trditvijo, da se bo turizem kot dejavnost v enaki meri razvijal tudi brez podpore
lokalne samouprave, se od 14 udelezencev raziskave deset udelezencev sploh ne
strinja, Stirje pa se ne strinjajo s to trditvijo. SploSno mnenje med udelezenci
raziskave je, da je lokalna samouprava eden od bistvenih dejavnikov razvoja
turizma.

S trditvijo, da je odgovornost za turistini razvoj izkljuéno na plecih turisti¢nih
podjetij, se od 14 udeleZencev raziskave pet udelezencev sploh ne strinja, devet
udeleZzencev pa se s tem ne strinja. Med udeleZenci raziskave tako ni nikogar, ki bi
se strinjal, da je odgovornost za turisticni razvoj izkljuéno na plecih turisti¢nih
podijetij.

S trditvijo, da so koristi turisticChega razvoja enakomerno porazdeljene med
podjetia in lokalno skupnost, se trije udelezenci povsem strinjajo, osem
udelezencev se jih s to trditvijo strinja, eden se s to trditvijo niti strinja niti se ne
strinja, dva udeleZenca pa se s to trditvijo ne strinjata. Med udeleZenci, ki se ne
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strinjajo s to trditvijo prevladuje mnenje, da imajo turisti¢na podjetja vec koristi od
razvoja turizma kot lokalna skupnost.

5.2.3.2.4 UpoStevanje potreb turisticnega razvoja s strani lokalne samouprave.

Nadalje smo zeleli preveriti, ali lokalna samouprava pri svojem delu Zze upoSteva
potrebe turistichega razvoja. UdeleZzence raziskave smo vprasali, ali pri
nacrtovanju upos$tevajo potrebe turistiénega razvoja, v katerih dokumentih se to
odraza in od kod prihajajo pobude za upostevanje potreb turistiCnega razvoja (glej
priloga 2, vprasanje st. 7).

Vsi udelezenci raziskave so odgovorili, da lokalna samouprava pri svojem delu ze
uposteva potrebe turisticnega razvoja. 12 udelezencev raziskave je odgovorilo, da
potrebe turistitnega razvoja upostevajo pri pripravi prostorskih aktov, deset
udelezencev je navedlo, da poleg prostorskih aktov pripravijajo tudi posebne
projekte, namenjene turistitnemu razvoju, sedem udeleZencev pa navaja, da se
za potrebe turisticnega razvoja pripravljajo tudi dolgoroCne strategije razvoja
turizma v njihovi obcini.

Na vpraSanje o tem, od kod prihajajo pobude za upostevanje potreb turistiCnega
razvoja, je 13 udelezencev odgovorilo, da pobude prihajajo s strani lokalne
samouprave, pet udelezencev je navedlo, da pobude prihajajo tudi s strani lokalne
skupnosti, pet udelezencev pa je pobude, poleg lokalne samouprave in lokalne
skupnosti, prejelo tudi s strani potencialnih investitorjev.

5.2.3.2.5 Verjetnost za uspesno vzpostavitev turisticne destinacije KRAS

UdeleZence raziskave smo vpra$ali, kakSna je po njihovem mnenju verjetnost za
vzpostavitev turistiCne destinacije KRAS v naslednjih treh letih (glej priloga 2,
vprasanje st. 13).

Stirje udeleZenci raziskave so prepricani, da bo turistiéna destinacija KRAS v
naslednjih treh letih zagotovo vzpostavljena, sedem jih meni, da turisticna
destinacija KRAS v naslednijih treh letih verjetno bo vzpostavljena, dva udeleZzenca
sta do vzpostavitve zadrzana in menita, da turisticha destinacija KRAS v
naslednjih treh letih verjetno ne bo vzpostavljena, en udelezenec pa je preprian,
da turisticna destinacija KRAS v naslednjih treh letih zagotovo ne bo
vzpostavljena.

Udelezenci raziskave, ki menijo, da turisti¢na destinacija KRAS v naslednijih treh
letih zagotovo bo vzpostavljena, so prepri¢ani, da je vzpostavitev turistiCne
destinacije nujna. TuristiCcna destinacija je po njihovem mnenju edina prava
razvojna pot turizma v njihovi ob€ini in dodajajo, da sami Ze aktivho delujejo v
smeri vzpostavitve (se udeleZujejo posvetov in predstavitev, spodbujajo
sodelovanje med lokalnimi turisti€nimi organizacijami in turisti€nimi podjetji ipd.)

UdeleZenci, ki menijo, da turisticha destinacija KRAS v naslednjih treh letih

verjetno bo vzpostavljena, verjamejo v uspeh projekta in trdijo, da je zavedanje o
pomenu turistiénega razvoja v njihovi lokalni samoupravi Zze tako moéno, da bodo
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projekte zagotovo podprli, hkrati pa opozarjajo, da gre za zdruZevanje zelo
razliénih pogledov, kar bi lahko zavleklo proces zdruZevanja.

UdeleZenca, ki menita, da turisticna destinacija KRAS v naslednjih treh letih
verjetno ne bo vzpostavljena, opozarjata na dolge postopke sprejemanja odloCitev
v obcinskih svetih, ki bi po njunih ocenah lahko trajali ve€ kot leto dni. Opozarjata
tudi, da bo za dosego konsenza in sprejem odloCitve v obcinskih svetih klju¢no,
kako bo celoten projekt predstavljen. Eden od nijiju je navedel: »Casa je malo. Leto
dni bi se ukvarjali samo z obcinskimi sveti. V treh letih je realno, da se pripravijo
okvirji sodelovanja in doseze konsenz. Da bi destinacija polno delovala, pa bo
potrebno vec€ Casa.«

Udelezenec, ki meni, da turisticha destinacija KRAS v naslednjih treh letih
zagotovo ne bo vzpostavljena, svoje mnenje podpira z izkuSnjami pri vzpostavitvi
t. i. Smaragdne poti, ki pokriva tudi obmocje njegove obcine. Pri vzpostavitvi
slednje je po besedah udeleZenca raziskave prihajalo do velikih ¢asovnih zamud
zaradi razliénih organizacijskih razlogov, zato meni, da v treh letih turisticna
destinacija KRAS zagotovo ne bo vzpostavljena.

5.2.3.2.6 Ovire pri vzpostavljanju turistiCne destinacije KRAS

Udelezence raziskave smo vpraSali, kakSne ovire bi po njihovem mnenju lahko
nastopile pri vzpostavljanju turisticne destinacije KRAS (glej priloga 2, vprasanje
8t. 14).

Najpogosteje so udelezenci kot ovire navedli predlagano poimenovanje KRAS in
slabe izkuSnje iz povezovanj v preteklosti. Izpostavljajo tudi nevarnost neenotne
vizije vzpostavljanja turistiCne destinacije in nejasno opredeljeni cilji vzpostavitve,
iz Cesar bi posledi¢no izhajalo tudi nejasno razmerje med posameznimi vlozki in
prejetimi ucinki.

UdeleZenci raziskave so zaskrbljeni tudi zaradi svetovne gospodarske krize. Ce bi
ta Se trajala, oziroma Ce okrevanja gospodarstva ne bi bilo, se udeleZenci
raziskave bojijo, da bo v prvi fazi tezko zagotoviti sredstva za vzpostavitev
turistiCne destinacije, v drugi fazi pa ta vzpostavitev ne bi prinesla priCakovanih
ucinkov, saj bi bila prizadeta ze s samim upadom turisticnih tokov.

Zanimivo je, da udelezenci raziskave vec€ teZav priCakujejo pri sodelovanju med
obcinami in posameznimi lokalnimi skupnostmi kot pa pri sodelovanju med podijetji
oziroma med obcCinami in podjetji. Po njihovem mnenju so podjetja Zze po svoiji
osnovni dejavnosti motivirana za sodelovanje, pri lokalnih skupnostih in tudi
lokalnih samoupravah pa naj bi Se vedno prevladovala individualizem in zaprtost
vase.

5.2.3.2.7 Vizija razvoja turizma po posameznih obc¢inah

UdeleZence raziskave smo vprasali o njihovi viziji razvoja turizma v njihovi ob¢ini v
prihodnjih 5 letih (glej priloga 2, vprasanje §t. 15).
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Tabela 13: Vizija razvoja turizma v petletnem obdobju po posameznih obc¢inah

Obcina

Vizija razvoja turizma v naslednjih petih letih

Postojna

Nacrtuje se izgradnja hotelskega kompleksa pred Postojnsko jamo, hotel v
centru mesta, povezovanije turisti¢nih nosilcev na obmocju obcine in SirSe.

Pivka

Razvoj turizma se bo nadaljeval s postavitvijo muzejsko-etnoloSke zbirke v
obliki vasi z imenom Krpanova vas, obnovo gradu Rane ter nadaljnjim razvojem
Parka vojadke zgodovine.

llirska
Bistrica

Razvoj tematskih pohodniskih poti, Kettejeva spominska soba, obnova gradu
Prem (kulturno-turisti¢ni objekt in namestitvene kapacitete v obliki apartmajev),
projekti za razvoj turizma na Masunu in Svis¢akih.

Logatec

Razvoj turisti¢nih projektov, ki bodo trzno usmerjeni. Poudarek bo na razvoju
podporne infrastrukture (parkiriS¢a, komunalna ureditev, oznake poti, prostori za
piknike ipd.), gradnji namestitvenih kapacitet in razvoju podpornih storitev
(gostinstvo, kmecki turizem ipd.).

Cerknica

Povedal se bo delez prebivalstva obgine, ki zivi od turizma (pri€akujejo, da bi od
turizma lahko Zivelo od 5 % do 10 % prebivalstva). Ob Cerkniskem jezeru je
nacrtovana prostorska opredelitev obmodij za kampe, prostorov za piknike,
gradnjo namestitvenih objektov in razvoj infrastrukture. Analizirala se bo
moznost postavitve igri§¢a za golf.

LoSka dolina

Vecina razvoja bo vezana na grad Sneznik. Lovski turizem v lovis¢u Jelen -
Sneznik. Turizem se bo razvijal trajnostno in sonaravno.

Bloke

Izgradnja Sportnih objektov (igriS¢a za tenis), kolesarskih, jahalnih in pohodnih
poti ob BloSkem jezeru. V nacrtu je gradnja kampa in namestitvenih kapacitet v
obliki apartmajev in sob v objektih namenjenih kme&kemu turizmu.

Ajdovs€ina

Razvoj bo Sel v smeri t. i. Smaragdne poti, kar pomeni izvedbo Ze zacetih
projektov. Dobrodosla bodo tudi nova povezovanja Vipavske doline in Krasa.

Vipava

Nacrtovana je postavitev namestitvenih kapacitet, s ¢imer bi pridobili novih 150
sob. Razvoj pohodnih poti, vinskega turizma ipd. ter povezovanje z ostalimi
ponudniki turistiCnih storitev.

Sezana

Razvoj bo Sel predvsem v smeri povezovanja turisticne ponudbe na mati¢nem
Krasu tako na slovenski kot tudi na italijanski strani. Naértuje se vzpostavitev
krovne turisti€ne organizacije - Zavoda za turizem, ki bi zdruZeval ob&ine na
mati¢nem Krasu.

Divaca

Nacrtuje se razvoj turistiénega centra okrog letalis¢a, razvoj Divaske jame,
izgradnja kmeckega turizma in izgradnja novega hotela.

Hrpelje
Kozina

Razvoj bo nacrtovan v smeri trajnostnega in sonaravnega turizma, v okviru
katerega se nacrtuje izgradnja pohodnih poti po Brkinih in Ciceriji. Spodbujali
bodo gradnjo turisti€nih kmetij, zgradili pa bodo tudi nov 4* hotel.

Komen

Razvoj bo $el v smeri zdraviliskega turizma, obnove mesta Stanjel (izgradnja
restavracije, konferenéne dvorane, vinoteke ipd.), izgradnja hotelskih kapacitet
z wellnessom. Povezovanje z ob&inami na obmodgju mati€nega Krasa.

Miren -
Kostanjevica

Nacrtuje se razvoj parka Cerje, v okviru katerega bi bila glavni steber ponudbe
t. i. Muzej braniteljem slovenske zemlje, ki bi bil muzej drzavnega pomena.
Znotraj parka Cerje bi se razvijala tudi druga ponudba na osnovi kulturne
dedi$¢ine, narave, zdravega Zzivljenja, vina, kulinarike, Sporta ipd. Park Cerje bo
tako postal center ob¢inske turisti€ne ponudbe.

Iz odgovorov udelezenceyv, ki jih prikazuje tabela, je razvidno, da se predvideva
razvoj turistiCnih virov na podlagi naravne in kulturne dedisCine, ki bi vsebinsko
dopolnjevala obstojeci turisti¢ni proizvod destinacije KRAS.
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5.2.3.2.8 Alternativhe gospodarsko-razvojne strategije

UdeleZence raziskave smo vpra$ali o alternativnih moznostih za gospodarski
razvoj v kolikor se turizem ne ustrezno razvijal (glej priloga 2, vpraSanje st. 16).

Tabela 14: Gospodarske strategije v primeru odsotnosti turisticnega razvoja

Ob¢ina Alternativhe gospodarsko razvojne strategije

Postojna Strojna in lesnopredelovalna industrija, trgovinska dejavnost in logistika.

Pivka Nadaljnji razvoj lesnopredelovalne in mesnopredelovalne industrije.

llirska Bistrica Razvoj obrtnih con in pospesevanje razvoja obrti.

Nadaljnji razvoj lesnopredelovalne industrije ter pricakovanja glede

Logatec decentralizacije drzave, ki bi prinesla delovna mesta v sodstvu, javni upravi
ipd.
Predvsem nadaljnji razvoj v obrtnih conah. Zaradi dobre prometne povezave
Cerknica (blizina avtoceste) opazajo povecan interes novih podijetij za delovanje v

njihovih obrtnih conah.

Zlasti Siritev obstojece industrije, ki temelji na kovinskopredelovalni dejavnosti
Loska dolina |in predelavi umetnih mas. Ne priakujejo, da bi turizem kdaj dosegel
gospodarski pomen, ki ga ima za lokalno prebivalstvo obstoje¢a industrija.

Ohranjanje obstojece industrije, saj zaradi slabih prometnih povezav ne
pri¢akujejo, da bi se industrija bistveno Sirila. Priloznosti za nadaljnji

Bloke gospodarski razvoj poleg razvoja turizma vidijo predvsem v lesni biomasi in
ekoloski pridelavi hrane.

Razvoj visoko tehnoloskih podjetij ob podpori univerzitetne izobrazevalne in
raziskovalne dejavnosti. V ta namen obcina razvija in komunalno opremlja
Ajdovsgina | poslovno obrtne cone ter ureja ustrezno infrastrukturo za razvoj
univerzitetnega sredis¢a v AjdovaCini. Konkuren€no prednost vidijo v dobrih
prometnih povezavah ter povecevanju Stevila visoko izobrazene delovne sile.

Nadaljnji razvoj izobraZevalne dejavnosti, kmetijstva in vinarstva. Pomembni
Vipava sta e pohiStvena industrija in strojna industrija za potrebe turizma (npr.
izdelava cistern za potrebe kmetijstva).

SeZana Predvsem nadaljnji razvoj industrijskih con in logisti¢nih storitev.

V obgini ne vidijo prave alternative turisticnemu razvoju. Nacrtujejo sicer
Divada vzpostavitev obrtno-industrijske cone, vendar vegji del gospodarskega razvoja
pri¢akujejo na podrocju turizma.

Obcina Zeli privabiti v obstojeo obrtno cono investitorje v predelovalno,
Hrpelje - storitveno in obrtno dejavnost. Razvoj bo moral potekati v sozvocju z naravo.

Kozina Nacrtuje se postavitev 35 MW sonéne elektrarne, ki bi zadovoljevala potrebe
po elektriéni energiji za priblizno 13.000 gospodinjstev.

Razvoj storitvene dejavnosti (intelektualnih in visokotehnoloskih storitev). V ta
namen bo obd&ina vzpostavila Sirokopasovno internetno omrezje, s katerim zeli
nadomestiti slabe prometne povezave. Cilj je zadrzati in privabiti mlade
Komen intelektualce, ki bi delali na storitvenih in okolju prijaznih dejavnostih. Ta
strategija je vzporedna strategiji razvoja turizma, saj se razvojni strategiji
medsebojno ne izkljuCujeta.

. Siritve obstojegih obrtnih con in razvoj podjetnistva. Na "kraskem" delu obgine
M”e_n - pa bo razvoj temeljil na kmetijstvu in turizmu, saj v tem delu ob&ine ni prave
Kostanjevica | alternative turisticnemu razvoju.
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Udelezenci raziskave v svojih strategijah gospodarskega razvoja predvidevajo
predvsem razvoj obrtnih con, lesnopredelovalne industrije ter storitvenih
dejavnosti. Razvoj navedenih gospodarskih dejavnosti bo potekal soCasno s
turistiénim razvojem, v primeru, da se turizem ne bi razvijal v skladu s
predvidevanji, pa bi te alternativnhe gospodarske dejavnosti lahko nadomestile
izpad. Za razvoj turizma na turistic¢ni destinaciji KRAS je pomembno, da na njenem
obmocdju ni predviden razvoj dejavnosti, ki bi lahko ogrozile razvoj turizma.

5.2.3.3 Vloga lokalne samouprave kot predstavnika lokalne skupnosti pri
upravljanju turisti€ne destinacije KRAS

5.2.3.3.1 Vloga lokalne skupnosti pri razvoju turizma na predvideni turisticni
destinaciji KRAS

Da bi opredelili percepcijo lastne vloge lokalnih samouprav pri upravljanju
predvidene turisticne destinacije KRAS, smo udelezence raziskave najprej
vprasali, v kaksni vlogi vidijo lokalno skupnost pri razvoju turizma na predvideni
turistiCni destinaciji KRAS (glej priloga 2, vprasanje &t. 8).

Udelezenci raziskave vidijo vlogo lokalne skupnosti predvsem kot enega od
nosilcev turisticne dejavnosti. Pri tem prakticno vsi udelezenci raziskave
ugotavljajo, da kazZe lokalna skupnost premalo zanimanja za turistiCni razvoj.
Pri¢akujejo ve€ podjetniSke (samo)iniciative in bolj aktivno vliogo lokalne skupnosti.
Po mnenju udelezencev raziskave je naloga lokalne samouprave, da ustvarja
pogoje za razvoj turizma, lokalna skupnost pa bi morala sodelovati pri oblikovanju
idej in investiranju v izgradnjo turistiCnih kapacitet. Pri tem udelezenci raziskave
opozarjajo, da je lokalna skupnost sposobna le manjSih investicij (kot so npr.
turisticne kmetije, gostinski obrati, logistika in druge kapitalsko manj zahtevne
dejavnosti), sredstva za vecje investicije pa morajo zagotavljati vecja turisticna
podjetja ali lokalne samouprave prek ¢rpanja sredstev iz strukturnih skladov.

Udelezenci raziskave opozarjajo, da je izredno pomembno, kako se bo ideja
turistitnega razvoja predstavila lokalni skupnosti, da bo vzbudila interes po
vlaganju v turistiCne dejavnosti in znanje, predstavila turizem kot moznost za dvig
kakovosti Zivljenja lokalne skupnosti in pravilno predstavila vplive turisticnega
razvoja na okolje.

5.2.3.3.2 Lokalne samouprave kot predstavniki lokalnih skupnosti pri razvoju
turizma na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS

Udelezence raziskave smo vprasali, ali bi po njihovem mnenju lokalna
samouprava morala prevzeti viogo predstavnika lokalne skupnosti pri razvoju
turizma na predvideni turisticni destinaciji KRAS in zastopati njene interese v
organih upravljanja turisticne destinacije (glej priloga 2, vprasanje st. 9).

Izmed 14 udelezencev raziskave jih 13 meni, da bi lokalna samouprava morala

prevzeti vlogo predstavnika lokalne skupnosti pri razvoju turizma in zastopati
interese lokalne skupnosti v organih upravljanja turisticne destinacije. En
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udelezenec ne vidi vloge lokalne samouprave pri upravljanju turisticne destinacije
in meni, da je v lokalni skupnosti dovolj ambicioznih posameznikov, ki bi bili
pripravljeni zastopati interese lokalne skupnosti v organih upravljanja turistiCne
destinacije.

Trinajst udelezencev raziskave, ki menijo, da bi lokalna samouprava morala
prevzeti vlogo predstavnika lokalne skupnosti, kot pojasnila za takSno mnenje
navajajo, da:
- bi bilo sicer sprejemanje odloCitev in upravljanje turistiCne destinacije
zaradi parcialnih interesov zelo otezeno;
- obCine zagotavljajo sredstva in Ze s tega vidika morajo sodelovati pri
upravljanju;
- so lokalne samouprave Ze tako ali tako predstavniki »volje ljudstva;
- da bi bilo s strani posameznikov iz lokalne skupnosti premalo interesa,;
- kot soustanovitelji organizacije za destinacijski management obcine
morajo imeti mozZnost vpliva na odlocitve.

Eden od udelezencev je navedel: »Seveda je pomembno, da so interesi dovolj
Siroko zastopani, vendar pa morajo biti operativni. Na lokalni ravni so za odloCitve
kompetentne lokalne samouprave. Drobno gospodarstvo in lokalno prebivalstvo so
zelo pomembni partnerji, niso pa snovalci turisti¢ne politike. «

5.2.3.4 Upravljanje organizacije za destinacijski management
5.2.3.4.1 Sodelovanje pri upravljanju organizacije za destinacijski management

Udelezence raziskave smo vprasali, kdo bi po njihovem mnenju moral sodelovati
pri upravljanju organizacije za destinacijski management (glej priloga 2, vprasanje
§t. 10).

Vsi udelezenci raziskave so mnenja, da bi pri upravljanju organizacije za
destinacijski management morala sodelovati turistiCcna podjetja, 13 udeleZencev
meni, da bi morale pri upravljanju sodelovati lokalne samouprave oziroma obcine,
trije udeleZenci pa menijo, da bi moral pri upravljanju organizacije za destinacijski
management poleg turistiCnin podjetij in lokalnih samouprav sodelovati tudi
predstavnik drugih organizacij (predstavnik Slovenske turistiCcne organizacije ali
predstavnik lokalne turisticne organizacije).

UdeleZenci raziskave so poudarili, da pri turisticnih podjetjih mislijo predvsem na
vecja turistiCna podjetja, ki bodo projekt tudi finanéno podpirala in premorejo dovolj
znanja in organizacijskih sposobnosti, da bi lahko pri upravljanju uspesno
sodelovala. Drobno gospodarstvo vidijo bolj kot del lokalne skupnosti.

5.2.3.4.2 Vstopanje v formalne oblike sodelovanja in prevzemanje odgovornosti za
financiranje in upravljanje organizacije za destinacijski management

UdeleZzence raziskave smo vprasali, ali so pripravljeni vstopiti v formalne oblike

sodelovanja s ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti in prevzeti del
odgovornosti za financiranje in upravljanje organizacije za destinacijski
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management na predvideni turistiCni destinaciji KRAS (glej priloga 2, vpra$anje st.
11).

Izmed 14 udeleZencev raziskave jih je 13 pripravljenih vstopati v formalne oblike
sodelovanja s ponudniki temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti in prevzeti del
odgovornosti za financiranje in upravljanje organizacije za destinacijski
management, medtem ko en udeleZzenec ni pripravljen vstopati v formalne
povezave, ker meni, da lokalna samouprava ni primeren partner pri upravljanju
organizacije za destinacijski management, ker naj bi bila to domena turistiCnih
podjetij.

UdeleZenci raziskave, ki so izrazili pripravljenost za formalno povezovanje, so
mnenja, da zgolj nacelni dogovori ne zadostujejo in da je dogovore potrebno
formalizirati, Se posebno, €e so vezani na zagotavljanje financnih sredstev.
Velinoma so udelezenci ze vstopali v formalna povezovanja in jim to ne
predstavlja novosti. Obenem so opozorili, da bi moral biti delez financnega
bremena delovanja organizacije za destinacijski management odvisen od velikosti
posamezne obcine, po nacelu »vedji plaCujejo veC«. Po zacetni fazi delovanja pa
bi svojo nadaljnjo participacijo pri stroskih presojali z vidika razmerja med stroski in
koristmi.

Trije od udelezencev raziskave so opozorili, da so v preteklosti Zze vstopili v
formalno obliko sodelovanja pri vzpostavitvi Zavoda za turizem v Postojni, vendar
so imeli s sodelovanjem slabe izkusnje. Kljub temu so pripravljeni ponovno vstopiti
v tovrstno povezavo, saj gre po njihovem mnenju tokrat za nabor resnih
partnerjev, ki so sposobni izpeljati projekt, vendar pa morajo biti tako obveznosti
organizacije za destinacijski management kot klju¢ delitve stroskov zelo jasni.

5.2.3.4.3 Pravno-organizacijska oblika organizacije za destinacijski management.

Udelezence raziskave smo vpra$ali, kakSna pravnoorganizacijska oblika je po
njihovem mnenju najprimernejSa za organizacijo za destinacijski management
(glej priloga 2, vpraSanje §t. 12).

Udelezenci raziskave so povecini razmisljali o dveh pravnoorganizacijskih oblikah,
in sicer o druzbi z omejeno odgovornostjo in javhem zavodu. DelniSka druzba se
jim zdi preve€¢ kompleksna in predraga, gospodarska interesna zdruzenja in
podobno pa preveC nedoreCena. Med udelezenci raziskave je tako deset
udeleZzencev naklonjenih druzbi z omejeno odgovornostjo, trije predlagajo
ustanovitev javnega zavoda, eden pa se ni zelel opredeliti, ker ne namerava
vstopati v solastniStvo oziroma pristopiti k ustanovitvi druzbe. Udelezenci
raziskave niso navajali drugih potencialnih pravnoorganizacijskih oblik.

Udelezenci, naklonjeni ustanovitvi druzbe z omejeno odgovornostjo, so navajali
naslednje razloge za svojo odlocitev:

- zasCita ustanoviteljev pred morebitnimi obveznostmi druzbe;

- »podjetnidki duh« in odvisnost podjetja od lastne dejavnosti;

- slabe izkusnje z javnimi zavodi iz preteklosti;

- lazje usmerjanje in nadzorovanje poslovanja;
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- javnemu zavodu se nenaklonjeni, ker je ustanovitelj dolZzan zagotavljati
sredstva, kar pa po mnenju udeleZencev predstavlja preveliko »potuho«
zaposlenim v javnem zavodu.

Udelezenci, ki so naklonjeni ustanovitvi javnega zavoda, pa svoje mnenje
podpirajo z naslednjimi razlogi:
- premalo izkuSenj z delovanjem druzb 2z omejeno odgovornostjo
(delovanje javnega zavoda jim je bolj znano);
- pri ustanavljanju druzbe z omejeno odgovornostjo priCakujejo vec tezav
pri postopkih v obCinskem svetu.

Ne glede na naklonjenost druzbi z omejeno odgovornostjo ali javhemu zavodu pa
udelezenci opozarjajo, da mora imeti organizacija status javno-zasebnega
partnerstva, saj bo le tako lahko Crpala sredstva za izvedbo projektov iz razli¢nih
skladov.

5.3 RAZISKAVA O POTOVALNIH NAVADAH IN PREFERENCAH
POTENCIALNIH OBISKOVALCEV TURISTICNE DESTINACIJE
KRAS

5.3.1 Namen in cilji

Namen raziskave med potencialnimi obiskovalci turisticne destinacije KRAS je
preveriti ali so na strani povprasevanja po turisti¢nih proizvodih izpolnjeni pogoji za
vzpostavitev turistiChe destinacije KRAS. Preveriti Zelimo ali na turisticnem trgu
obstajajo ustrezni ciljni trzni segmenti, ki po svojih potovalnih navadah, nacinu
izbora ciljne destinacije, preferencah do dolocenih turistiCnih virov in privlacnosti,
pripravljenosti za potroSnjo in demografskih spremenljivkah ustrezajo ponudbi
temeljnih turisti€nih virov in priviaénosti na turisticni destinaciji KRAS. V ta namen
bomo pri raziskavi med potencialnimi obiskovalci turisticne destinacije KRAS
zasledovali cilje, ki jih zdruzujemo v Sest tematskih sklopov:

1. tematski sklop: opredelitev demografskih znaéilnosti potencialnih
obiskovalcev turistiCne destinacije KRAS na izbranih ciljnih trgih in analiza
njihovih potovalnih navad. Prvi tematski sklop je namenjen opredelitvi
potovalnih navad pri krajSih potovanjih na izbranih ciljnih trgih. Pri tem se
izpostavljajo naslednja vprasanja:
- Kaksne so demografske znacilnosti potencialnih obiskovalcev na izbranih
ciljnih trgih?
- Kako pogosto, s kom in kdaj potujejo potencialni obiskovalci turistiCne
destinacije KRAS?
- Ali se odloCajo tudi za krajSa potovanja v trajanju dveh do treh dni?
- Koliko so pripravljeni potroSiti za izvenpenzionsko in penzionsko porabo?
- Ali pri organizaciji poti uporabljajo Internet in na kakSen nacin?
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2. tematski sklop: opredelitev privlaénost posameznega tipa turisticne
destinacije. Drugi tematski sklop je namenjen preverjanju privlacnosti
posameznih tipov turisticnih destinacij glede na demografske lastnostni
anketiranih, pri Cemer ni pomembna geografska lokacija temvec tip turistiCne
destinacije. Za potrebe raziskave so bili opredeljeni Stirje tipi turistiCnih destinacij, v
katere lahko razvrstimo vecino turistiCnih destinacij v razvitem svetu (Crouch &
Ritchie, 2005), in sicer:

- Obmorski tip turisticne destinacije z raznovrstno ponudbo hotelov,
lokalov in gostiln, z razvito wellness ponudbo, ponudbo na plazi in
razvitim noCnim zivljenjem ter moznostmi za zabavo.

- Gorski tip turisti€ne destinacije, na kateri je poleti mozno planinarjenje
in pohodnistvo, pozimi smucanje.

- Podezelski tip turistiéne destinacije z bogato ponudbo naravnih
znamenitosti in kulturne dediSCine, raznovrstno floro in favno, lokalno
kulinariko.

- Mestni tip turisti€ne destinacije, ki jo predstavlja sredidCe vecjega
mesta s ponudbo raznovrstne kulinarike in barov, kulturne dediscCine,
mestnega utripa, kulturnih in zabavnih dogodkov, nakupovalnih srediS¢
ter razvitega no¢nega Zivljenja in moznosti za zabavo.

3. tematski sklop: opredelitev pomena posameznega dejavnika izbire ciljne
turistiCne destinacije za krajSa potovanja. Tretji tematski sklop je namenjen
opredelitvi pomena posameznega dejavnika izbire ciljne turisticne destinacije, pri
cemer smo dejavnike izbire razvrstili v skupine po metodologiji avtorjev Ritchia in
Croucha (2005), ki smo jo dopolnili z dejavnikom informacijske dostopnosti
turistiCne destinacije (prisotnost informacij na svetovnem spletu), ter zdruZevanju
dejavnikov v lestvice (dimenzije) dejavnikov izbire ciljne destinacije in opredelitvi
njihovega pomena pri izbiri ciljne destinacije.

4. tematski sklop: oblikovanje skupin — trznih segmentov. Cetrti tematski
sklop je namenjen razvrs€anju potencialnih obiskovalcev v skupine na podlagi
pomena posamezne dimenzije pri izbiri ciljne turistiéne destinacije. Nadalje v tem
sklopu opredeljujemo demografske znacilnosti in potovalne navade oblikovanih
skupin ter njihove preference do razli¢nih tipov turisti¢nih destinacij.

5. tematski sklop: opredelitev vpliva izbranih spremenljivk na priviaénost
posameznega tipa turisticne destinacije. Peti tematski sklop je namenjen
opredelitvi vpliva izbranih spremenljivk na privlacnost posameznega tipa turistiCne
destinacije.

5.3.2 Metodologija raziskave

Podatke smo najprej obdelali z metodami univariatne statistike, kjer smo uporabili
metodo razvrS§€anja enot v frekvenno porazdelitev in prikaz frekvenéne
porazdelitve v strukturnem krogu in histogramu ter izraCunali aritmeticne sredine.
Pri primerjavi privlaCnosti posameznih tipov turisti¢nih destinacij po posameznih
skupinah glede na demografske dejavnike smo uporabili intervalno napoved, ki
nam je sluzila kot osnova za primerjavo znacilnosti razlik med skupinami.
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V nadaljevanju smo podatke analizirali Se z metodami multivariatne statistike.
Najprej smo odgovore na vprasanja o pomenu posameznih dejavnikov pri izbiri
destinacije s pomocjo faktorske analize razvrstili v Sest skupin dejavnikov. Za
vsako skupino dejavnikov smo na podlagi odgovorov na posamezna vprasanja
oblikovali lestvico in preverili njeno zanesljivost. Na podlagi tako oblikovanih lestvic
smo s pomocjo statistiChega razvrS€anja v skupine vse anketirance razvrstili v
osem karakteristicnih skupin, ki smo jih profilirali tudi z demografskega vidika. S
primerjavo razlik v privlacnosti posameznih turistiCnih destinacij med posameznimi
skupinami smo dolodili ciline skupine za turisti¢no destinacijo KRAS. V zaklju¢nem
delu analize smo s pomocjo multiple linearne regresije preucili, kateri dejavniki
najbolj vplivajo na privlaChost posamezne turisticne destinacije.

5.3.2.1 Sestava in struktura vprasalnika

Raziskava o potovalnih navadah in potrebah potencialnih obiskovalcev turistiCne
destinacije KRAS je temeljila na vprasSalniku, ki smo ga razvili za potrebe te
doktorske disertacije.

Pri opredeljevanju dejavnika privlaCnosti turisticne destinacije smo pri razvoju
vprasSalnika uporabili metodologijo opredeljevanja temeljnih turistiCnih virov in
priviagnosti, ki sta jo razvila avtorja Ritchie in Crouch (2003, str. 111-129).

VpraSalnik obsega 19 zaprtih vprasanj, prilagojenih zbiranju podatkov za potrebe
kvantitativne raziskave. Vanj smo vklju€ili dihotomna vpraSanja, vprasanja z veC
moznimi odgovori in vprasanja v obliki petstopenjske Likertove lestvice.

Pred izvedbo raziskave je bila ustreznost vprasalnika preizkusena na 20 osebah,
od tega na desetih osebah, ki so zaposlene v turistiCnih podjetjih, in desetih
osebah, ki bodisi Se niso zaposlene ali pa so zaposlene v podjetjih, ki ne opravljajo
s turizmom povezanih dejavnosti. VpraSalnik je bil na podlagi ugotovitev ustrezno
prilagojen. Poseben poudarek smo namenili vsebinski razumljivosti vprasanj, kar
minimalizira mozZnost njihovega napacnega razumevanja. Odgovori in mnenja, Ki
so bili zbrani med preverjanjem ustreznosti vprasalnika, niso zajeti v rezultatih
raziskave. Vprasalnik, uporabljen v raziskavi, se nahaja v prilogi 3 te doktorske
disertacije.

5.3.3 Rezultati empiri¢ne preverbe

5.3.3.1 Opredelitev demografskih znacilnosti potencialnih obiskovalcev
turistiCne destinacije KRAS na izbranih ciljnih trgih in analiza njihovih
potovalnih navad

5.3.3.1.1 Opis vzorca

Zajem podatkov je potekal na turisticnih sejmih v Avstriji, Nemciji in Italiji v obdobju
od marca do maja 2008, skupaj pa je v raziskavi sodelovalo 553 udeleZencev.

Vzorec za raziskavo je bil priloznosten in temeljii na nakljucnem izboru
obiskovalcev sejmov. Kvot ali uteZi nismo uporabili, saj znacilnosti dejanske
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populacije, tj. vsi, ki imajo interes potovati na turisticne destinacije v tujini, niso
znane. Velikost vzorca in njegove demografske znacilnosti, ki so podobne
znacilnostim SirSe populacije v izbranih drzavah, daje dovolj podlage za to, da
vzorec obravnavamo kot slu€ajnostni in da ga na podlagi zbranih podatkov
posploSujemo na populacijo.

Vzorec raziskave je po strukturi zajema podatkov dokaj uravnotezen. Od 553
anketiranih jih 173 prihaja iz Avstrije, 194 iz Nemcije in 186 iz Italije.

Med anketiranci je dobra polovica (53 odstotkov) moskih in 47 odstotkov Zensk.
PovpreCna starost anketiranih je bila okrog 46 let, najbolj zastopana starostna
razreda pa sta bila med 35 in 45 let ter med 55 in 65 let. 1zobrazbena struktura
anketiranih odseva izobrazbeno strukturo sploSne populacije. Najve¢ anketiranih
(54 odstotkov) ima kon&ano srednjo stopnjo izobrazbe, 24 odstotkov anketiranih
ima visjo ali strokovno izobrazbo, 11 odstotkov ima univerzitetno izobrazbo ali ve¢
in 10 odstotkov anketiranih ima osnovnos$olsko izobrazbo.

Slika 21: Struktura anketiranih po izobrazbi

"

Povpre¢ni mesecni dohodek anketiranih se giblje nekaj nad 1500 EUR. Najbolj
zastopana dohodkovna razreda sta med 1.000 in 1.500 EUR ter med 1.500 in
2000 EUR.

5.3.3.1.2 Potovalne navade
V sklopu vprasanj o potovalnih navadah smo anketirane vprasali, kolikokrat na leto
potujejo, ali potujejo tudi na krajSa potovanja, s kom in kdaj potujejo na krajSa

potovanja, kakSna je njihova poraba na krajSih potovanjih ter ali se na krajSih
potovanjih odlo€ajo za nakup paketov storitev.
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Kar 98 odstotkov anketiranih je pritrdilno odgovorilo, da se odpravljajo tudi na
krajSa potovanja. Skoraj polovica (48 odstotkov) gre na potovanje dva- do trikrat
letno, 25 odstotkov se jih na potovanje odpravi tri- do petkrat letno, 14 odstotkov
enkrat letno in 13 odstotkov vec kot petkrat letno.

Anketirani potujejo v vseh letnih Casih, pri ¢emer je zimsko obdobje manj
priljubljeno kot ostali letni Casi. Dobra tretjina anketiranih potuje v vseh letnih
Casih. Skoraj dve tretjini vpraSanih se na potovanja odpravljata z druzino, priblizno
petina anketiranih pa potuje s prijatelji ali z organizirano turisticno skupino.

5.3.3.1.3 Pripravljenost na potrosnjo

Anketirani so na krajSih potovanjih pripravljeni v povprecju placati dobrih 80 EUR
na osebo za nocCitev, pri ¢emer skoraj tretjina anketiranih odgovarja, da bi za
nocitev placali med 50 in 100 EUR na osebo.

Na krajSem potovanju bi anketirani za porabo poleg no itve (izvenpenzionsko
porabo) namenili v povprec¢ju 100 EUR na osebo, pri ¢emer bi priblizno polovica
porabila med 30 in 90 EUR na osebo. Priblizno dve tretjini anketiranih se na
krajSih potovanjih odloCata za nakup paketnih aranZmajev turistiCnih storitev
(destinacijske kartice popustov ipd.), preostale tretjine anketiranih pa tovrstna
ponudba ne zanima ali je ne pozna.

5.3.3.1.4 Uporaba interneta

Vec kot tri Cetrtine anketiranih se pri organizaciji potovanja posluzuje interneta, le
slaba Cetrtina pa ga ne uporablja. Od tistih, ki internet uporabljajo, ga priblizno 40
odstotkov uporablja samo za pridobivanje informacij, petina za pridobivanje
informacij in rezervacijo storitev, petina pa poleg rezervacije prek interneta izvede
tudi placilo storitev. Nasploh je med anketiranimi opaziti nenaklonjenost
plaCevanju storitev prek interneta, saj kar dobra polovica vprasanih Se ni opravila
nakupa prek interneta, le priblizno Cetrtina anketiranih pa redno ali obCasno
opravlja nakupe in tudi placuje prek interneta.

Neuporaba interneta za storitve rezervacij in plaCevanja storitev je lahko posledica
nizke stopnje zaupanja internetnim stranem. Ve kot polovica anketiranih spletnim
stranem (ne glede na njihov izvor oziroma lastniStvo in uporabo varnostnih
certifikatov) namre¢ ne zaupa. Pri tem je zanimivo, da so spletne strani hotelov in
drugih ponudnikov (ne agencij ali posrednikov, temveC spletne strani, ki so
neposredno v lastniStvu in upravljanju ponudnika turisti¢nih storitev) delezne
najvisjega zaupanja, medtem ko so spletne strani agencij in posrednikov delezne
najmanj zaupanja.
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Slika 22: Zaupanje razlicnim tipom spletnih strani

H tovrstnim spletnim stranem sploh ne zaupam B2 O3 @4 M®tovrstnim spletnim stranem popolnoma zaupam @ Povprecje
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P
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5.3.3.2 Opredelitev privlacnost posameznega tipa turisticne destinacije

Za potrebe raziskave potovalnih navad potencialnih obiskovalcev turistiCne

v

Destinacija 1 — obmorski tip destinacije: lezi ob morju (mozno
kopanje), raznovrstna ponudba hotelov, turisticni kraj z veliko lokali in
gostilnicami, razvita wellness ponudba in ponudba na plazi; razvito no¢no
Zivljenje in moznosti za zabavo.

Destinacija 2 — gorski tip destinacija: lezi v gorah; poleti je mozno
planinarjenje in pozimi smucanje, gorska vasica z nekaj hoteli in lokali,
ponudba lokalne kulinarike, mozZnosti za kopanje v bazenu, wellness
ponudba, no€no Zivljenje ni razvito.

Destinacija 3 — podezelski tip destinacije: lezi na podezelju (ni morja
ali gora), bogata ponudba naravnih znamenitosti in kulturne dedisCine,
raznovrstna flora in favna, ponudba lokalne kulinarike, ni vecjih mestnih
srediS¢, nocno Zivljenje ni razvito.

Destinacija 4 — mestni tip destinacije: srediS€e veCjega mesta s
ponudbo raznovrstne kulinarike in barov, veliko kulturne dediScine,
mestnim utripom, kulturnimi in zabavnimi dogodki, nocnim Zzivljenjem,
moznostmi za zabavo in hakupovalnimi sredis¢i.

Za potrebe te doktorske disertacije je Se posebno pomemben tretji, podezelski tip
turistiCne destinacije, saj je po znacilnostih in ponudbi najbolj podoben turisticni
destinaciji KRAS.

Med anketiranimi je dale€ najbolj priljubljena prva, obmorska turisti¢cna destinacija,
za katero je skoraj 60 odstotkov anketiranih odgovorilo, da se jim zdi zelo
privilaCna, le S§tirim odstotkom anketiranih pa se sploh ne zdi privlacna. Po
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priviacnosti ji sledita druga, gorska turisticna destinacija, ter Cetrta, mestna
turistiCna destinacija. Obe sta priblizno tretjini anketiranih zelo priviacni, priblizno
desetim odstotkom anketiranih pa se sploh ne zdita privlacni. Tretja destinacija, ki
je po znacilnostih in tipu ponudbe najbolj podobna turisti¢ni destinaciji KRAS, je od
vseh ponujenih turisticnih destinacij najmanj priviacna. Kot zelo privlacno jo je
ocenilo 15 odstotkov anketiranih, nadaljnjim 35 % pa se destinacija zdi privlacna.
Vec kot tretjini vprasanih se ta tip destinacije zdi neprivliaCen ali zelo neprivlacen.

Slika 23: Privlacnost posameznega tipa turisticne destinacije po mnenju anketiranih

B Tadesti ija se mi zdi ¢no priviacnazaobisk @4 [0O3 b2 @ Tadestinacijase mi splohne zdipriviaéna zaobisk [ Povprecje

Mestni tip turisti¢ne destinacije

i tip turistié

Gorski tip turistiéne destinacije

Obmorski tip turisti¢ne destinacije

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

5.3.3.2.1 Privlanost posameznega tipa turistitne destinacije glede na
demografske znacilnosti anketirancev

V nadaljevanju smo analizirali, kako se privlaCnost posameznega tipa turisticne
destinacije razlikuje po posameznih demografskih znacilnostih anketirancev, kot
so spol, starost, drzava anketiranja in drugo.

Pri analizi anketirancev po spolu nismo nasli nobenih statisticno znacilnih razlik.
Tako za moske kot za Zenske je najbolj priviaéna obmorska turistiéna destinacija,
podezZelska destinacija (podobna turisti¢ni destinaciji KRAS) pa je najmanj
priviaéna.

V vseh starostnih razredih je obmorska destinacija najbolj priljubljena, njena
priviaCnost pa z narasCanjem starosti anketirancev pada. Podobno velja tudi za
mestno destinacijo, ki je po privlaénosti sicer na drugem mestu. Podezelska
turisticna destinacija je najbolj privlaCna za obiskovalce srednjih in poznih srednjih
let (od 45 do 65 leta starosti).

138



Slika 24: Privlacnost posameznega tipa turisticne destinacije glede na starost

® Obmorski tip turisti¢ne destinacije B Gorski tip turisti¢ne destinacije @ Podezelskitip turisticne destinacije ® Mestni tip turisti¢ne destinacijq

do 25

nad 25 do 35

nad 35 do 45

nad 45 do 55

nad 55 do 65

nad 65

2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

* Opomba: Intervali na koncu stolpca so intervalna napoved aritmeticne sredine s
petodstotnim tveganjem.

Po posameznih drzavah obstajajo statisticno znacilne razlike. V Avstriji in Nemciji
je obmorska destinacija dale¢ najbolj priviacna, medtem ko v Italiji ni statisti¢no
znacilnih razlik med obmorsko in gorsko destinacijo. V Avstriji in Nem iji je
podezelska turistiCna destinacija, ki je najbolj podobna turisti€ni destinaciji KRAS,
najmanj priviatna. V ltaliji je podezelska destinacija bolj priviatna kot mestna

destinacija.

Slika 25: Privlacnost posameznega tipa turisticne destinacije glede na drzavo

B Obmorski tip turisticne destinacije B Gorski tip turistiéne destinacijle BPodeZelskitip turisticnedestinacije ®Mestnifip turistiéne destinacije
_|
Avstrija
_|
Neméija
_|
_|
talja i
I I I
2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

* Opomba: Intervali na koncu stolpca so intervalna napoved aritmeticne sredine s
petodstotnim tveganjem.
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Glede na dohodek anketirancev nismo ugotovili sistemati¢nih razlik v smislu, da bi
lahko trdili, da privlaCnost doloCenega tipa turistiéne destinacije z naras€anjem
dohodka narasCa ali pada. V sploSnem lahko le ugotovimo, da je obmorska
turisticna destinacija najbolj priviacha v vseh dohodkovnih razredih, mestna
destinacija je bolj priviaCna v visjih dohodkovnih razredih, podezelska destinacija
pa je manj privlacna v nizjih dohodkovnih razredih.

5.3.3.2.2 Oblikovanje lestvic

V raziskavo smo vklju€ili sklop vprasanj o pomenu razli¢nih dejavnikov na izbiro
ciline turisticne destinacije. Anketirani so imeli na voljo 37 dejavnikov zdruzenih v
osem skupin, za katere so se na lestvici opredelili za vrednosti od ena (dejavnik
sploh ni pomemben na izbiro) do pet (dejavnik je zelo pomemben za izbiro).

Zaradi prenizke komunalitete smo izloCili 11 dejavnikov izbire ciljne destinacije, in
sicer:

- ekstremne klime (tropska, pusavska, polarna ipd.),

- voda (morja, jezera ali reke),

- sejmi,

- obiski zivalskih vrtov,

- ponudba restavracij,

- wellness, zdraviliSka ponudba,

- vec€ja nakupovalna sredisCa,

- kraj, kjer ste se Solali,

- kraj, kjer ste bivali poslovno,

- kraj, kjer zivijo vasi sorodniki in prijatelji,

- na destinaciji se lahko aktivno vklju€ujem v raznovrstne dejavnosti.

V nadaljevanju smo izloCili Se dva dejavnika izbire ciljne destinacije, ki sta imela
faktorske utezi podobne na razliénih faktorjih, posledi¢no pa jih nismo mogli
pripisati nobeni od lestvic. Ta dva dejavnika sta:

- obiski zabavis¢nih parkov,

- storitve hotelov.

Za potrebe analize smo dejavnike zdruzili s pomocjo eksploratorne faktorske
analize, iz zdruZenih dejavnikov pa smo oblikovali lestvice. V kon¢ni resitvi je tako
23 dejavnikov.

Za faktorsko analizo smo uporabili metodo glavnih skupnih osi, Stevilo faktorjev pa
smo dolocili z uporabo pravila lastne vrednosti, pri cemer smo upoStevali tudi
razlike v lastnih vrednostih med faktorji. Kot najprimernej$a se je pokazala reSitev
s petimi faktorji, s katerimi lahko pojasnimo 48 odstotkov variance osnovnih
spremenljivk.
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Slika 26: Diagram dimenzij

4,5

3,5

2,5

15

0,5

123 456 7 8 91011121314151617181920212223

Konéno reSitev smo pridobili tako, da smo strukturno matriko poenostavili s
pomocjo Varimax rotacije, ki maksimizira varianco kvadratov utezi v vsakem
faktorju in s tem poenostavlja strukturo po stolpcih. Za dobljene dimenzije smo
nadalje preverili zanesljivost dimenzije kot lestvice s pomoc¢jo Cronbachove alfe.

Identificirali smo naslednje dimenzije dejavnikov izbire ciljne destinacije:

Kultura in znamenitosti. Dimenzijo sestavlja sedem posameznih
postavk, vse pa so povezane z obiskom kulturno-zgodovinskih
znamenitosti, muzejev, kulturnih prireditev ipd. Lestvica je zelo
zanesljiva, saj znasa vrednost parametra alfa za to lestvico 0,84.

Internetna prisotnost. Dimenzijo sestavljajo §tiri postavke, vse
povezane s prisotnostjo turisticne destinacije na spletu. Lestvica je zelo
zanesljiva, vrednost parametra alfa znasa 0,87.

Zabava in dozivetje. Dimenzijo sestavlja pet postavk iz razli¢nih
sklopov, vse pa so povezane z zabavo, noCnim Zivljenjem,
adrenalinskimi Sporti in drugimi dozZivetji. Zanesljiva lestvica, vrednost
parametra alfa znasa 0,74.

Domace okolje. Dimenzijo sestavljajo Stiri postavke, povezane z blizino
destinacije, »obicajnimi« klimatskimi razmerami in varnostjo. Lestvica je
srednje zanesljiva, vrednost parametra alfa znasa 0,67.

Uzivanje narave. Dimenzijo sestavljajo le tri postavke, povezane z

uzivanjem narave, obiski naravnih znamenitosti, gora ipd. Lestvica je na
meji zanesljivosti z vrednostjo parametra alfa 0,57.
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Tabela 15: Matrika faktorskih utezi

Dimenzije
" . Zabava, . T
Spremenljika Kulturain | Intermetna .. | Domace | UzZivanje
znamenitosti | prisotnost dogo'dk|'|n okolie | narawe
dozivetja
Mestna sredis¢a 0,653 0,019 0,074| 0,015 -0,230
Spoznavanje vsakodnevnega Zivijenja prebivalcev destinacije 0,553 0,043 0,081 -0,032] -0,044
Umetnost, lokalna kulinarika ipd. 0,576 0,001 0,068) 0,024 0,061
Kulturni spomeniki (arhitektura, muzeji, sakralni objekti) 0,805 0,028 -0,102| 0,040 0,078
UmetniSke razstave 0,476  -0,010 0,187| 0,010 0,047
Obiski muzejev 0,760 0,005 -0,086| 0,143 0,137
Obiski kulturno-zgodovinskih znamenitosti 0,745 0,003 0,190 0072 0,195
Na internetu lahko na enem mestu pridobim vse informacije o ciljni destinaciji 0,024 0,860 0,138 -0,083] 0,020
Na intemetu lahko izvedem rezenvacijo in placilo -0,064 0,728 0,159 -0,151] 0,023
Na internetu lahko pridobim vse podatke o ponudbi in poteh po ciljni destinaciji 0,038 0,910 0,126  0,023] 0,010
Na intemetu si lahko sestavim svoj paket ogledov in noitev 0,049 0,643 0,164 0,133 -0,034
Sportni dogodki -0,159 0,190 0,695 -0,063] 0,025
PomembnejSi festivali glasbe ali filma -0,019 0,076 0,610 -0,185( -0,073
Kultume prireditve (kino, gledali§¢a ipd.) 0,374 0,003 0,488 -0,145( -0,158
Zabava (nocno Zivjenje, igrainidtvo, bari ipd.) 0,070 0,196 0,652 -0,072[ -0,170
Rekreacij in Sport (Sportni objekti, konjeniStvo, golf, tenis ipd.) 0,088 0,302 0,504 0,148 0,129
Srednjeevropska, kontinentalna klima 0,198 0,040 0,036] 0,700] 0,004
Mediteranska klima 0,005 0,081 0,016 0597 0,068
Destinacija mora biti blizu, po moznosti dostopna z avtom 0,099  -0,120 -0,173| 0,461 0,049
Destinacija mora biti varna (zdrawniSka oskrba, ni izpostavjenosti napadom ipd.) 0,048 0,019 -0,124| 0585 0,012
Zelena, gozdnata podrogja in trawniki za sprehode, dozivetja narave 0,101 0,070 -0,150f 0,210 0,497
Gore (primerno za poletno planinarjenje ali smu¢anje pozimi) -0,026 0,093 0,037 -0,075] 0,644
Obiski narawnih znamenitosti 0,426 0,038 -0,128)  0,108] 0,452
DeleZ pojasnjene variance (%) 15,2 118 8,9 71 47
Crombachov alfa 0,84 0,87 0,74 0,67 0,57

5.3.3.2.3 Pomen posameznih dimenzij

Po tem, ko smo oblikovali lestvice, smo primerjali njihov pomen. Najpomembnejsi
dejavnik izbire ciljne turistiCne destinacije za krajSa potovanja je uzivanje narave.
Sledi dejavnik domacega okolja, na tretiem mestu po pomenu za odloCitev pa
najdemo dejavnik kulture in znamenitosti. Med tema dejavnikoma ni velikih razlik,
so pa te razlike vseeno statisticno znacCilne. Precej zaostajata dejavnika internetne
prisotnosti, ter zabave, dogodkov in doZivetij. Ta dejavnika sta pomembna

dolo¢enim potnikom, vecini pa ne.
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Slika 27: Primerjava lestvic pomena dejavnikov pri izbiri turisticne destinacije

UZivanje narave >_|_<
Domace okolje >—|—<
Zabava, dogodki in
dozivetja
Internetna prisotnost >—|—<
Kultura in znamenitosti >—|—<

2 2,2 2,4 2,6 2,8 3 3,2 3,4 3,6 3,8 4

* Opomba: Intervali na koncu stolpcev so intervalne napovedi aritmeticne sredine s
petodstotnim tveganjem

5.3.3.3 Oblikovanje skupin — trznih segmentov
5.3.3.3.1 Razvrscanje v skupine

Anketirane smo na podlagi odgovorov na vprasanja o pomenu posameznih
dejavnikov pri izbiri turisticne destinacije razdelili v segmente s pomocjo
statistiChega razvrS€anja v skupine. Pri tem smo uporabili hierarhicno metodo
razvrS€anja, kjer smo kot mero razdalje uporabili kvadratno evklidsko razdaljo,
skupine pa zdruzevali s pomocjo Wardove metode zdruzevanja v skupine.

Kot optimalna se je pokazala resSitev, ki vzorec razdeli v pet skupin. Pri razdelitvi v
pet skupin namre€ pride do znatnega padca v razmerju med homogenostjo znotraj
skupin in heterogenostjo med skupinami.

Prvo skupino odlikuje predvsem nadpovpreCen pomen dimenzije zabave,
dogodkov in doZivetij ter internetne prisotnosti, zato smo to skupino poimenovali
iskalci zabave. V strukturi vzorca ta skupina predstavlja 20-odstotni delez.

Druga skupina je nadpovpreCna v dimenzijah domacdega okolja in uzivanja
narave, v ostalih dimenzijah pa podpovpre¢na, zato smo to skupino poimenovali
lokalni rekreativci. Ta skupina v strukturi vzorca zavzema 21-odstotni delez.

Tretji skupini je nadpovpreéno pomembnih ve¢ dimenzij, zato smo jih

poimenovali sodobni uzitkarji. Gre za najStevilCnejSi segment, ki v strukturi
vzorca pomeni 32-odstotni delez.
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Cetrta skupina izstopa predvsem po visokem pomenu dimenzije kulture in
znamenitosti, uzivanja narave in domacega okolja, zato smo jih poimenovali
uzivalci narave in kulture. V strukturi vzorca predstavljajo 16-odstotni delez.

Peta skupina pripisuje posebej velik pomen dimenzijam domacdega okolja in
internetne prisotnosti, zato smo to skupino poimenovali zapec€karji. Zapeckarjev je
V VzZorcu najmanj, zavzemajo 11-odstotni delez.

Slika 28: Dendogram po Wardovi metodi zdruzevanja v skupine

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine
0 5 10 15 20 25
| | | | | |

470

523

258
325
383
353
342

192
224

84

99
474
452
200
205
419

152
417
281

144



Slika 29: Primerjava skupin glede na lestvice pomena posameznih dimenzij pri izbiri
turisticne destinacije za krajsa potovanja

OKulturainznamenitosti ®Internetna prisotnost B Zabava,dogodkiin doZivetia ODomace okolje B UzZivanje narave

4,50
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1,50 1

1,00
Iskalci zabave Lokalni rekreativci Sodobniuzitkarji Uzivalci naravein kulture Zapeckarji

5.3.3.3.2 Profili segmentov

Med iskalci zabave najdemo nekoliko ve¢ Zensk kot moskih. S povprecno
starostjo 33 let je to najmlajsi segment, v katerem dobrih 30 odstotkov pripadnikov
Se ni dopolnilo 25 let. Dohodkovno se ta segment s povpreCnim mesecnim neto
dohodkom 1.445 EUR uvrS¢a pod povprecje in je drugi »najrevnejSi« segment. Po
izobrazbi ta segment prednjaci, saj ima vec kot 55 odstotkov segmenta dokon¢ano
strokovno, univeritetno ali vi§jo stopnjo izobrazbe. V segmentu skorajda ni nikogar,
ki bi imel dokontano samo osnovnoSolsko izobrazbo. Skoraj 43 odstotkov
pripadnikov tega segmenta prihaja iz Italije, sledijo jim Avstrijci z 41 odstotki,
najmanj pa je v tem segmentu Nemcev.

Segment lokalnih rekreativcev je uravnotezen po spolu. Je drugi najstarejSi
segment s povprecno starostjo 49,7 leta. Dohodkovno je ta segment s 1.219 EUR
povpreCcnega meseCnega dohodka najrevnejSi segment. Po izobrazbi svojih
pripadnikov se ta segment uvrS€a med povprecno izobrazene. Ve€ kot polovica
tega segmenta prihaja iz Italije, preostali del pa je dokaj enakomerno razporejen
med Nemcijo in Avstrijo.

V segmentu sodobnih uzitkarjev je malenkostno ve¢ moskih kot Zensk. S
povpreCno starostjo 44,2 leta je ta segment drugi najmlajSi. Prihodkovno je to
najbogatejSi segment s 1.786 EUR povpre€nega mesecnega neto dohodka, vec
kot polovica njegovih pripadnikov pa mese¢no prejema med 1.500 in 3.000 EUR.
Izobrazbeno je ta segment nadpovprecen. Dobrih 40 odstotkov pripadnikov tega
segmenta ima dokoncCano strokovno, univerzitetno stopnjo izobrazbe ali vec,
dobra polovica pa eno od oblik srednjeSolske izobrazbe. Po nacionalnosti v tem
segmentu prevladujejo Nemci, ki jih je skoraj polovica, preostali del pa se
enakomerno deli na Avstrijce in Italijane.
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Med uzivalci narave in kulture najdemo ve¢ moskih kot Zensk, zadnjih je
priblizno 39 odstotkov. To je najstarejSi segment s povprecno starostjo 58,7 leta.
Dohodkovno je to drugi najbogatejSi segment s 1.554 EUR povpreCnega
mesecnega neto dohodka. Skoraj 80 odstotkov pripadnikov tega segmenta
mesecno prejema med 1.500 in 3.000 EUR. Izobrazbeno je ta segment pod
povpreCjem, v njem pa je od vseh segmentov najvecji delez tistih, ki imajo
dokoncano le osnovnoSolsko stopnjo izobrazbe ali manj. Slednjih je skoraj 23
odstotkov. NajveC pripadnikov tega segmenta prihaja iz Nemcije, teh je skoraj 47
odstotkov. Sledijo jim Avstrijci s 30 odstotki in Italijani, ki jih je 23 odstotkov.

Segment zapeckarjev je povprecCen v skoraj vseh pogledih. V njem je nekoliko
veC¢ moskih kot Zensk. S povprecno starostjo 48,6 leta je ta segment najblizje
povprecju, ki znaSa 46 let. Ta segment je povprecen tudi pri osebnem dohodku, ki
je s 1.525 EUR povpreCnega mesetnega neto dohodka skoraj identiCen
povprecnemu dohodku vseh segmentov. Po izobrazbeni strukturi skoraj sovpada z
izobrazbeno strukturo celotnega vzorca, po nacionalnosti pa dobrih 45 odstotkov
pripadnikov tega segmenta prihaja iz Avstrije, tretjina jih je iz Nemcije in dobrih 20
odstotkov iz Italije.

Tabela 16: Struktura segmentov po demografskih kazalnikih

Iskalci Lokalni rekreativci S?_d Obr,],l Uzivalci narave in ZapeCkarji Vsi
zabavwe uzitkarji kulture

Spol Zenski 52,7 49,6 48,3 38,6 435 47,4
MoSki 47,3 50,4 51,7 61,4 54,8 52,4
do 25 30,9 94 45 0,0 48 10,1
nad 25 do 35 30,0 43 19,3 57 12,9 154
Starostni  [nad 35 do 45 25,5 21,4 29,5 45 24,2 22,4
razredi  [nad 45 do 55 9,1 23,1 29,0 14,8 22,6 20,8
nad 55 do 65 3,6 33,3 14,8 52,3 25,8 23,7
nad 65 0,9 8,5 28 22,7 9,7 7,6
Powvpre¢na starost 33,1 49,7 44,2 58,7 48,6 46,0
manj kot 500 EUR 8,0 47 14 0,0 39 3,6
od 500 do 1.000 EUR 9,0 28,3 7,6 81 11,8 131
Mesedni od 1.000 do 1.500 EUR 32,0 30,2 26,4 36,5 29,4 30,3
osebrii neto od 1.500 do 2.000 EUR 19,0 18,9 319 41,9 314 27,8
dohodek od 2.000 do 3.000 EUR 12,0 75 24,3 12,2 17,6 154
od 3.000 do 4000 EUR 5,0 2,8 5,6 0,0 2,0 3,6
Vet kot 4.000 EUR 3,0 0,0 0,7 0,0 0,0 08
Nimam lastnih prihodkov 12,0 7,5 2,1 14 39 55
Powpre€en dohodek 1445 1219 1786 1554 1525 1524
OsnownoSolska izobrazba ali manj 0,9 14,5 6,3 22,7 11,3 10,1
Poklicna Sola 16,4 40,2 22,2 341 30,6 21,7
lzobrazba |SrednjeSolska izobrazba ali gimnazija 27,3 20,5 30,7 25,0 24,2 26,2
Vi$ja ali strokowna Sola 38,2 19,7 25,6 12,5 21,0 24,2
Univerzitetna izobrazba ali ve€ 17,3 43 15,3 57 9,7 11,2
Awstrija 40,9 22,2 26,7 30,7 45,2 31,3
Drzava |Nemcija 16,4 25,6 477 46,6 33,9 351
Italija 42,7 52,1 25,6 22,7 21,0 33,6
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5.3.3.3.3 Potovalne navade segmentov

Opredeljene segmente smo primerjali tudi na podlagi njihovih potovalnih navad.
Vecina potuje dva- do tri krat letno. Delez tistih, ki potujejo le enkrat letno znasa
dobrih 13 odstotkov, kot znasa tudi delez tistih, ki potujejo veC kot pet krat letno.
Najvec€ potujejo iskalci zabave, sledijo jim zapeckarji. Vec€ina segmentov potuje s
partnerjem, druzino ali sorodniki. Med iskalci zabave je nadpovprec¢no veliko
taksnih, ki potujejo s prijatelji ali sodelavci, od vseh pa se iskalci zabave najman;
odloCajo za potovanja v okviru organiziranih turisti¢nih skupin. Slednjih se najvec
udeleZujejo uzivalci narave in kulture, prav tako pa, glede na ostale segmente, radi
potujejo sami. Lokalni rekreativci na potovanjih uzivajo v druzbi partnerjev, druzine
in drugih sorodnikov, najmanj pa se odloCajo potovati sami. Sodobni uzitkarji so
dokaj povprec€ni potniki, od ostalih pa pogosteje potujejo z druzino in otroci.
Zapeckarji radi potujejo v okviru organiziranih turistiCnih skupin, manj pa se na
potovanijih druzijo s sodelavci in prijatelji.

Tabela 17: Struktura segmentov glede na potovalne navade

. . . Uzivalci
. Iskalci Lokalni Sodobni . - .
Skupine glede na pomen S < " narave in Zapeckarji Vsi
zabawe | rekreativci uzitkarji
elementov kulture
o & 1 x letno 15,5 17,1 11,4 12,5 12,9 13,6
= O
% 2 § 2-3 x letno 38,2 45,3 57,4 48,9 41,9 48,0
D 3
X 8 '8'_ 3-5x letno 25,5 27,4 21,0 29,5 25,8 25,2
Vec¢ kot 5x letho 20,9 10,3 10,2 9,1 19,4 13,2
g 'g Sam 22,7 10,3 13,1 28,4 21,0 17,7
AR S partnerjem, druzino in
e drugimi sorodniki 56,4 71,8 60,2 52,3 46,8 59,1
~
g‘ -% é Z druzino in otroci 10,0 19,7 34,1 12,5 30,7 22,4
£¢S738 S prijatelji, sodelavci in
0 208 partneji 57,3 16,2 20,5 15,9 12,9 25,3
; o _q>, Z organiziranimi
S 2 skupinami 2,7 21,4 15,9 42,1 30,7 20,3
n < Drugo 1,8 0,9 0,0 2,3 0,0 0,9
§ o Sg  |Pomlad 18,2 40,2 31,3 53,4 35,5 34,5
c c c =
33 S g Poletje 41,8 36,8 41,5 17,1 33,9 35,8
53%8E 3 |desen 11,8 33,3 29,0 47,7 355 302
LS55 8T |
8 K] -% E © |Zima 20,0 12,8 25,0 9,1 9,7 17,2
> - Kadarkoli 49,1 29,9 38,1 29,6 33,9 36,7

5.3.3.3.4 Preference segmentov do razli¢nih tipov turisti¢nih destinacij

Vsi segmenti preferirajo obmorski tip turisticne destinacije. Iskalce zabave poleg
obmorskega priviaCi Se mestni tip turisticne destinacije, najmanj pa jih privlaci
podezelski tip. Lokalne rekreativce privlaci Se gorski tip destinacije, najmanj pa se
navdusujejo nad mestni tipom. Sodobni uzitkarji ter uzivalci narave in kulture imajo
podobne preference, najbolj jih privlaCi obmorski tip destinacije, sledi mestni tip
destinacije, razlikujejo pa se po tem, da je uzivalcem narave in kulture blizji
podezelski tip turisticne destinacije, sodobne uZitkarje pa bolj kot podezelski
priviaCi gorski tip turisticne destinacije. ZapecCkarje poleg obmorskega tipa
destinacije priviaci $e mestni tip, medtem ko jih podeZelski in gorski tip turisticne
destinacije ne privlacita.
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Slika 30: Preference segmentov do razlicnih tipov turisticnih destinacij

B Mestni tip turistiéne destinacije B PodeZelski tip turistiéne destinacije
O Gorski tip turisticne destinacije @ Obmorski tip turisticne destinacije
Zapeckariji
-
Uzivalci narave in kulture
Sodobni uZitkarji —
L
Lokalni rekreativci
-
Iskalci zabave
2 2,5 3 35 4 4,5 5

* Opomba: Intervali na koncu stolpcev so intervalne napovedi aritmeticne sredine s
petodstotnim tveganjem

Glede na preference segmentov do posameznih tipov turisti€nih destinacij lahko
ocenimo, da bi ciline segmente za turisticno destinacijo KRAS lahko iskali
predvsem med uzivalci narave in kulture ter sodobnimi uzitkarji. Oba segmenta
skupaj predstavljata skoraj polovico trga (48 odstotkov), obenem pa sta to
segmenta z najvisjo kupno mocjo, v katerih priblizno 55 odstotkov pripadnikov
prejema med 1.500 in 3.000 EUR mesectnega neto osebnega dohodka. Starostno
se segmenta uvrS€ata v srednja oziroma pozna srednja leta, s povpre¢no starostjo
44,2 leta za sodobne uzitkarje in 58,7 leta za uzivalce narave in kulture. Segmenta
sta povpreCno izobraZzena, najvedji delez v segmentih pa predstavlja Nemcija, od
koder prihaja 47 odstotkov, medtem ko so preostali pripadniki po poreklu skoraj
enakomerno porazdeljeni med Avstrijo in Italijo.

5.3.3.4 Vplivi na privlaénost turistiCne destinacije

S pomodjo multiple linearne regresije smo preucili Se, katere spremenljivke
vplivajo na privlacnost posameznega tipa turisticne destinacije med anketiranci. V
regresijo so vkljuCene tri skupine spremenljivk. Prvo skupino predstavlja pet lestvic
s pomenom, ki ga posameznim dejavnikom pripisujejo anketiranci pri izbiri
turisticne destinacije. Druga skupina so demografske spremenljivke, tretja skupina
pa obsega pripravljenost za povprecno porabo za nocitve na krajSih potovanijih in
pripravljenost za ostalo porabo poleg nocitev (ogledi znamenitosti, hrana, turisti¢ni
spominki ipd.).

Ugotovimo lahko, da obmorski tip turisticne destinacije v vecji meri izbirajo gostje,
ki velik pomen pripisujejo domacemu okolju (zmerne klimatske razmere,
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destinacija je varna in dostopna) ter zabavi, dogodkom in dozivetju. Tisti gostje, ki
so pripravljeni ve€¢ denarja nameniti ostali porabi poleg nocitve, menijo, da je ta tip
turisticne destinacije bolj priviaten. Demografske spremenljivke (spol, starost in
dohodek) nimajo vpliva na zaznavo privlacnosti tega tipa turisticne destinacije.

Gorski tip turistiCcne destinacije izbirajo gostje, ki jim je pomembno uzivanje
narave, manj privlaCha pa se ta tip turistiche destinacije zdi tisti, ki sta jim
pomembna kultura in znamenitosti. Demografske znacilnosti nimajo posebnega
vpliva na preference do tega tipa turistiCne destinacije, prav tako ne maksimalna
poraba za nocitve in ostalo porabo.

PodezZelski tip turistiCcne destinacije (najbolj podoben turistiCni destinaciji KRAS)
preferirajo gostje, ki radi uzivajo naravo in so jim pomembne kultura in
znamenitosti. Po drugi strani je ta destinacija manj privlatna gostom, ki na
turistiCni destinaciji iS€ejo zabavo in dozivetja. Gostje, ki so pripravljeni vec placati
za nocitev, so ta tip turistiCne destinacije ocenili kot bolj priviaéen, medtem ko visja
pripravljenost na ostalo porabo poleg noc€itev negativno vpliva na priviacnost tega
tipa turisticne destinacije.

Mestni tip turistiCne destinacije je bolj privlaten gostom, ki cenijo kulturo in
znamenitosti ter zabavo, dogodke in dozivetja. Tisti gostje, ki jim je pomembno
uzivanje narave, Stejejo ta tip destinacije za manj priviacen. Visja pripravljenost za
ostalo porabo poleg nocitve je pozitivnho povezana s privlaénostjo tega tipa
turisticne destinacije.

Tabela 18: Rezultati multiple linearne regresije za preucevanje vplivov razlicnih
dejavnikov na privlacnost posameznega tipa turisticne destinacije

Obmorski tip Gorski tip PodezZelski tip Mestni tip

turisti¢ne turisti¢ne turisti¢ne turisti¢ne

destinacije destinacije destinacije destinacije
Konstanta 2.321 (0.494) ***|1.472(0.461) ** |1.154 (0.501) * [1.024 (0.501) *
Kultura in
znamenitosti 0.03 (0.06) -0.18 (0.06) ** 0.3(0.06) **| 0.73(0.06) **
Internetna prisotnost 0.05 (0.05) 0.05 (0.04) -0.07 (0.05) 0.06 (0.05)
Zabava, dogodki in
dozivetja 0.14 (0.06) * 0.04 (0.06) -0.16 (0.06) ** 0.23 (0.06) ***
Domade okolje 0.26 (0.06) ***| -0.1(0.06) 0.02 (0.06) -0.04 (0.06)
UzZivanje narave -0.11 (0.06) 0.86 (0.06) *** 0.34 (0.06) ***| -0.35(0.06) ***
Dohodek 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0)
Starost 0 (0.01) 0 (0) 0 (0.01) 0 (0.01)
Spol 0.17 (0.11) -0.17 (0.1) 0.05 (0.11) 0.17 (0.11)
Max_poraba_nocitev 1(1) -2 (1) 5(1) * 1(1)
Max_poraba_ostalo 4 (1) * 21 -2() * 3() *
Popravljeni R kvadrat 0,069 0,348 0,201 0,332
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5.4 UGOTOVITVE RAZISKAV IN PREVERJANJE HIPOTEZ

Z raziskavami smo preucili kljuéne deleznike turisticne destinacije, vkljucene v
model destinacijskega managementa. S tem smo pridobili podroben vpogled v
stalisS€a dveh Kkljuénih deleznikov, ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in
priviaCnosti ter lokalnih samouprav, glede vzpostavitve turisticne destinacije
KRAS, upravljanja organizacije za destinacijski management in uporabe
integriranega informacijskega sistema destinacije. Nadalje smo z raziskavo
pridobili Se informacije o potovalnih navadah in preferencah potencialnih
obiskovalcev turisticne destinacije KRAS.

Na podlagi ugotovitev raziskav lahko potrdimo vseh pet raziskovalnih hipotez ter
potrdimo temeljno hipotezo doktorske disertacije, ki se glasi:

Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so na strani klju¢nih dejavnikov
vzpostavitve turisticne destinacije izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za njeno
vzpostavitev.

Ugotovitve, ki se nanasajo na potrjevanje posamezne raziskovalne hipoteze so v
nadaljevanju predstavljane po posameznih klju¢nih deleznikih konceptualnega
modela odnosov turisticne destinacije.

5.4.1 Ponudba temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti

Pri preverjanju dejavnika ponudbe temeljnih turisti€nih virov in privlaénosti, smo
postavili raziskovalno hipotezo H1, ki se glasi:

Na predvideni turisticni destinacii KRAS so s strani ponudnikov temeljnih
turisti¢nih virov in priviacnosti izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za vzpostavitev turisticne
destinacije.

Za preverjanje raziskovalne hipoteze H 1 smo nadalje oblikovali Stiri raziskovalne
podhipoteze, in sicer:

o H 1.1: Ponudniki temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti na predvideni
turistiCni destinaciji KRAS so pripravljeni medsebojno skleniti strateSko
zaveznistvo za namen vzpostavitve turistiCne destinacije KRAS.

o H 1.2: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni
turisticni destinaciji KRAS imajo enotno vizijo vzpostavitve in razvoja
turisticne destinacije KRAS.

o H 1.3: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni
turisti¢ni destinaciji KRAS so enotni glede nacina upravljanja organizacije
za destinacijski management na turisti¢ni destinaciji KRAS.

o H 1.4: Ponudniki temeljnih turisti€nih virov in privlaCnosti na predvideni
turisticni destinaciji KRAS so enotni glede usmeritve na ciljne trzne
segmente turistiCne destinacije KRAS.
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Na podlagi odgovorov udeleZencev raziskave ponudnikov temeljnih turisti¢nih
virov in privla¢nosti lahko potrdimo hipotezo H 1.1. Vsi udeleZenci raziskave so
izrazili pripravljenost za sklenitev strateSkega zaveznistva z ostalimi ponudniki pri
vzpostavitvi turisticne destinacije KRAS, prav tako pa se strinjajo s predlaganim
naborom partnerjev pri projektu.

Razvoj turistitne destinacije KRAS udeleZenci raziskave vidijo v smeri
trajnostnega turizma, temeljeCega na naravni in kulturni dediSCini. V prihodnosti si
Zelijo nadaljnje Siritve destinacije v geografskem smislu, njihova priCakovanja
glede dolgoro¢nih ucinkov vzpostavitve turistiCne destinacije pa so poenotena in
se nanasSajo na poveCevanje prepoznavnosti destinacije v svetu, poveCevanje
potroSnje in podaljSevanje Casa zadrZevanja gostov ter izboljSanje poslovanja
turisticnih podjetij na destinaciji. Ponudniki temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti
pricakujejo, da bo turisticha destinacija KRAS predvsem cilj krajSih potovanj in ne
letoviSka destinacija. Vsi udelezenci raziskave ob tem verjamejo, da bo turisti¢na
destinacija KRAS v naslednjih treh letih verjetno vzpostavljena. V skladu z
navedenim lahko potrdimo hipotezo H 1.2 in trdimo, da je vizija vzpostavitve in
razvoja turistiCne destinacije KRAS med ponudniki temeljnih turistiCnih virov in
privlaCnosti poenotena.

Pri upravljanju organizacije za destinacijski management udelezenci raziskave
vidijo sodelovanje med ponudniki temeljnih turisticnih virov in priviacnosti ter
lokalnimi samoupravami na turisticni destinaciji, pri Cemer morajo biti vzpostavljeni
mehanizmi, ki bodo prepreCevali monopolizacijo odloanja. Glede vkljuCevanja
lokalnih skupnosti in manjSih ponudnikov turistiCnih proizvodov menijo, da bi
njihove interese morale zastopati lokalne samouprave. Glede financiranja
organizacije za destinacijski management so enotni, da mora biti pravi¢no
porazdeljeno med partnerje in predlagajo participacijo v odvisnosti od velikosti
podjetja oziroma lokalne samouprave. Vsi udelezenci tudi menijo, da bi morala biti
odloCitev o vstopu ali izstopu posameznega podjetja fleksibilna, saj bi s tem
zagotovili, da bodo ucinki vzpostavitve turistiCne destinacije pravicno porazdeljeni
med vse partnerje. Glede pravnoorganizacijske oblike organizacije za destinacijski
management med udeleZenci prevladuje mnenje, da bi to morala biti gospodarska
druzba, predvidoma druzba z omejeno odgovornostjo. V skladu z navedenim
lahko potrdimo hipotezo H 1.3 in trdimo, da so ponudniki temeljnih turisti¢nih virov
in privlaCnosti na turisti¢ni destinaciji KRAS enotni glede nacina upravljanja
organizacije za destinacijski management.

UdeleZenci raziskave so enotni tudi glede usmeritve na ciljne trzne segmente.
Svoja pri¢akovanja oblikujejo na izkustveni podlagi, pri Cemer izhajajo iz obstojece
strukture gostov. V primerjavi z obstojeCo strukturo gostov si Zelijo ve¢ aktivnih
ljudi, ki se bodo gibali po destinaciji. Zelijo si predvsem ljudi v srednjih letih, ki
potujejo z druzinami ter aktivnih upokojencev. Najve¢ priCakujejo od italijanskega,
nemskega in avstrijskega trga, ki Ze sedaj predstavljajo najpomembnejSi delez v
strukturi njihovih gostov. V svojih pri¢akovanjih so zmerni in se Zelijo osredotocati
na gosta v srednjem dohodkovnem razredu, ki potuje veckrat letno na krajSa
potovanja in povprasuje po naravni in kulturni dedis€ini. Ciljne segmente Zelijo
dosegati predvsem s pomocjo spletnih tehnologij, s katerimi Zelijo posredovati
celovito ponudbo destinacije in obenem zagotoviti enakovredno zastopanost
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ponudnikov. Na podlagi ugotovitev raziskave lahko trdimo, da so ponudniki
temeljnih turistiCnih virov in privlacnosti enotni glede usmeritve na ciljne trzne
segmente turistiCne destinacije KRAS in potrjujemo hipotezo H 1.4.

S potrditvijo vseh podhipotez, oblikovanih za presojo dejavnika ponudnikov
temeljnih turisti€nih virov in priviacnosti, lahko potrdimo hipotezo H 1 in trdimo, da
so na turisti¢ni destinaciji KRAS s strani ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov in
priviacnosti izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za vzpostavitev turistiCne destinacije.

5.4.2 Lokalna samouprava

Pri preverjanju dejavnika lokalnih samouprav, smo postavili raziskovalno hipotezo
H2, ki se glasi:

Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so s strani lokalnih samouprav izpolnjeni
vsi kljucni pogoji za vzpostavitev turisticne destinacije.

Za preverjanje raziskovalne hipoteze H 2 smo nadalje oblikovali tri raziskovalne
podhipoteze, in sicer:

o H 2.1: Lokalne samouprave na predvideni turisticni destinaciji KRAS
imajo pozitiven odnos do razvoja turizma.

o H 2.2: Lokalne samouprave na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS se
zavedajo, da je njihova podpora pomembna za razvoj turizma.

o H 2.3: Lokalne samouprave na predvideni turistiCni destinaciji KRAS

menijo, da morajo prevzeti viogo predstavnika lokalne skupnosti pri
vpraSanjih, povezanih z razvojem turistiCne destinacije KRAS.

UdeleZenci raziskave dejavnika lokalnih samouprav menijo, da ima razvoj turizma
bodisi mo¢no pozitiven bodisi pozitiven ucinek na socialno-ekonomski razvoj
lokalne skupnosti. Trajnostno naravnani turizem, temelje¢ na naravni in kulturni
dediscCini, po mnenju udeleZzencev nima negativnih posledic na okolje ali lokalno
skupnost in ga kot tak8nega podpirajo. Na podlagi ugotovitev lahko potrdimo
hipotezo H 2.1 in trdimo, da imajo lokalne samouprave na turistini destinaciji
KRAS pozitiven odnos do razvoja turizma.

Zavedanje o pomenu podpore lokalnih samouprav turisticnemu razvoju je na strani
udelezencev raziskave prisotno. Noben od udeleZencev se ni strinjal s trditvijo, da
se bo turizem kot dejavnost lahko v enaki meri razvijal tudi brez podpore lokalne
samouprave, prav tako pa se nihCe od udelezencev ni strinjal, da je odgovornost
za turistiCni razvoj izkljuéno na plecih turisti¢énih podjetij. V odnosu do lokalne
skupnosti se predstavniki lokalnih samouprav vidijo predvsem v vlogi tistega, ki
ustvarja pogoje za turistiCni razvoj. Vecina udelezencev je pritrdilno odgovorila na
vprasanje o uposStevanju potreb turistiChega razvoja pri sedanjem delu lokalne
samouprave, predvsem na podroCju sprejemanja ustreznih prostorskih aktov,
projektov, namenjenih turistithemu razvoju in pripravi dolgoro¢nih strategij razvoja
turizma. Na podlagi ugotovitev lahko potrdimo hipotezo H 2.2 in trdimo, da se
lokalne samouprave na turisti¢ni destinaciji KRAS zavedajo, da je njihova podpora
pomembna za razvoj turizma na destinaciji.
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Vecina udeleZencev raziskave dejavnika lokalne samouprave meni, da bi lokalna
samouprava morala prevzeti vlogo predstavnika lokalne skupnosti in zastopati
njene interese pri upravljanju turisticne destinacije. Pri tem izpostavljajo
problematiko proceduralnega vidika sprejemanja odloCitev, premajhnega ali
parcialnega interesa posameznikov, sicerSnjo viogo lokalne samouprave kot
voljenega predstavnika lokalne skupnosti ter nujnost nadzora nad projekti, pri
katerih lokalne samouprave finan¢no participirajo. Trdimo lahko, da lokalne
samouprave na turisticni destinaciji KRAS menijo, da morajo prevzeti vlogo
predstavnika lokalne skupnosti pri upravljanju turisticne destinacije in na tej
podlagi potrjujemo hipotezo H 2.3.

Na podlagi ugotovitev raziskave dejavnika lokalnih samouprav lahko trdimo, da so
s strani lokalnih samouprav na turistiCni destinaciji KRAS izpolnjeni vsi kljuéni
pogoji za vzpostavitev turistiCne destinacije in potrjujemo hipotezo H 2.

5.4.3 Povprasevanje po turisti¢nih virih in privlaénostih turisti¢éne
destinacije

Pri preverjanju dejavnika potencialnega povprasevanja po turisticnih virih in
priviaénostih, smo postavili raziskovalno hipotezo H3, ki se glasi:

Na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS so na strani povprasevanja izpolnjeni vsi
kljuéni pogoji za vzpostavitev turisticne destinacije.

Raziskovalno hipotezo H 3 smo preverjali z dvema podhipotezama, in sicer:

o H 3.1: Na turistiénem trgu obstajajo trzni segmenti z izrazeno preferenco
do enakega tipa turistitne destinacije, kot je predvidena turistiCna
destinacija KRAS.

o H 3.2: Med trznimi segmenti z izraZzeno preferenco do turisti¢nih
destinacij, podobnih predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS, obstajajo trzni
segmenti, ki so usklajeni s ciljnimi trznimi segmenti, opredeljenimi s strani
ponudnikov temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti na predvideni
turisticni destinaciji KRAS.

Z raziskavo dejavnika povprasevanja po turistiCnih virih in privlaénostih smo s
pomocjo statistiCnega razvr§€anja v skupine opredelili pet skupin potencialnih
obiskovalcev, med katerimi smo pri dveh skupinah ugotovili statisticno znacilno
naklonjenost tipu turisticne destinacije, ki ustreza turistini destinaciji KRAS. Za
potrebe analize smo jih poimenovali sodobni uZitkarji ter obiskovalci narave in
kulture. S to ugotovitvijo potrjujemo hipotezo H 3.1 in trdimo, da na izbranih
turistiCnih trgih obstajajo trzni segmenti z izrazeno preferenco do tipa turisticne
destinacije, kot je turisticna destinacija KRAS.

Pri preverjanju hipoteze H 3.2 smo izhajali iz opredelitve ciljnih trznih segmentov,
kot so jih opredelili ponudniki temeljnih turisti€nih virov in privlaénosti na turisti¢ni
destinaciji KRAS, in jih primerjali s trznimi segmenti, za katere smo dokazali
statisticno znacilno preferenco do enakega tipa turistiCcne destinacije, kot je
turisticna destinacija KRAS. Na podlagi kriterijev za ciljne trzne segmente s strani
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ponudnikov turisti€nih virov in privianosti, smo potrdili oba segmenta, sodobne
uzitkarje ter obiskovalce narave in kulture. PovpreCen pripadnik segmenta
sodobnih uzitkarjev ima dobrih 44 let, je nadpovpreCno izobrazen, njegov
povpreCen mesecCni neto dohodek znasa 1.786 EUR, na potovanja pa se
najpogosteje odpravlja s partnerjem in druzino. PovpreCen pripadnik segmenta
uzivalcev narave in kulture ima skoraj 59 let, izobrazbeno je pod povprecjem,
njegov povprecen mesecni neto osebni dohodek znasa 1.554 EUR, potuje pa s
partnerjem, druzino in organiziranimi skupinami. Po nacionalnosti v obeh
segmentih prevladujejo Nemci, ki jih je skoraj polovica, preostali pripadniki pa se
dokaj enakomerno delijo na Avstrijce in Italijane.

S tem potrjujemo hipotezo H 3.2 in lahko trdimo, da med trznimi segmenti z
izrazeno preferenco do turisti¢nih destinacij, podobnih turisti¢ni destinaciji KRAS,
obstajajo trzni segmenti, ki so usklajeni s ciljnimi trznimi segmenti, opredeljenimi s
strani ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti na turisticni destinaciji
KRAS.

S potrditvijo obeh podhipotez lahko potrdimo hipotezo H 3 in trdimo, da so na
turistiCni destinaciji KRAS na strani povprasevanja izpolnjeni vsi klju¢ni pogoji za
vzpostavitev turistiCne destinacije.

5.4.4 Organizacija za destinacijski management

Pri preverjanju dejavnika organizacije za destinacijski management, smo postavili
raziskovalno hipotezo H4, ki se glasi:

Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so s strani lokalnih samouprav in
ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti izpolnjeni vsi kljucni pogoji za
vzpostavitev organizacije za destinacijski management.

Za preverjanje raziskovalne hipoteze H 4 smo oblikovali dve raziskovalni
podhipotezi, in sicer:

o H 4.1: Lokalne samouprave in ponudniki temeljnih turisti¢ni virov in
privianosti na predvideni turisticni destinaciji KRAS so pripravljeni
vstopiti v solastniStvo organizacije za destinacijski management in
prevzeti odgovornost za njeno financiranje in upravljanje.

o H 4.2: Lokalna samouprava in ponudniki temeljnih turisticnih virov in
priviacnosti na predvideni turistiCni destinaciji KRAS so enotni glede
izbire  pravnoorganizacijske oblike organizacije za destinacijski
management.

Lokalne samouprave in ponudniki temeljnih turisticnih virov in priviaénosti so si
enotni, da morajo sodelovati pri upravljanju organizacije za destinacijski
management. Tako menijo vsi ponudniki temeljnih turistiCnih virov in privlacnosti in
vecina lokalnih samouprav. Vecina predstavnikov lokalnih samouprav se je v ta
namen pripravljena formalno povezati s ponudniki temeljnih turistiCnih virov in
priviatnosti ter prevzeti nase del odgovornosti za financiranje in upravljanje
organizacije za destinacijski management. Se ve&ja naklonjenost povezovaniju je
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bila ugotovljena z raziskavo dejavnika ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov in
priviacnosti, v kateri so vsi udelezenci raziskave izrazili pripravljenost na formalno
povezovanje z lokalnimi samoupravami in prevzemanje dela odgovornosti za
financiranje in upravljanje organizacije za destinacijski management. Na podlagi
ugotovitev obeh raziskav lahko potrdimo hipotezo H 4.1 in trdimo, da so se lokalne
samouprave in ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti na turisti¢ni
destinaciji KRAS pripravljeni formalno povezati pri ustanovitvi organizacije za
destinacijski management in prevzeti del odgovornosti za njeno financiranje in
upravljanje.

Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti so pri vprasanju pravno-
organizacijske oblike organizacije za destinacijski management naklonjeni
ustanovitvi druzbe z omejeno odgovornostjo. To obliko podpirajo vsi udelezenci
raziskave. Med udeleZenci raziskave dejavnika lokalnih samouprav takSno
pravnoorganizacijsko obliko podpirajo skoraj tri Cetrtine udelezencev raziskave,
petina jih podpira ustanovitev javhega zavoda, en udeleZzenec pa se ni Zelel
opredeliti. Na podlagi ugotovitev lahko potrdimo hipotezo H 4.2 in trdimo, da so
ponudniki temeljnih turisticnih virov in privla¢nosti in lokalne samouprave na
turistiCni  destinaciji KRAS enotni glede izbire pravnoorganizacijske oblike
organizacije za destinacijski management.

Na podlagi ugotovitev raziskav lahko potrdimo hipotezo H 4 in trdimo, da so na
turistiCni destinaciji KRAS s strani lokalnih samouprav in ponudnikov temeljnih
turisticnih virov in privlaCnosti izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za vzpostavitev
organizacije za destinacijski management.

5.4.5 Informacijski sistem turistiCne destinacije

Pri preverjanju dejavnika integriranega informacijskega sistema, smo postavili
raziskovalno hipotezo H 5, ki se glasi:

Na predvideni turisticni destinaciji KRAS so izpolnjeni vsi kljuéni pogoji za
vzpostavitev integriranega informacijskega sistema za povezovanje in predstavitev
turisticne ponudbe.

Raziskovalno hipotezo H 5 smo preverjali z dvema podhipotezama, in sicer:

o H 5.1: Ponudniki temeljnih turisticnih virov in privlacnosti so se
pripravljeni povezati v integriran informacijski sistem in Stejejo uporabo
integriranega informacijskega sistema za najprimernejSi nacin
koordinacije turisticne ponudbe.

o H 5.2: Funkcije, ki jih omogo€a uporaba integriranega informacijskega
sistema, so pomemben dejavnik izbire ciljne turistiCne destinacije s strani
potencialnih obiskovalcev iz ciljnih trznih segmentov.

UdeleZenci raziskave dejavnika ponudnikov temeljnih turisti€nih virov in
priviacnosti vidijo povezovanje turisticne ponudbe s pomocjo integriranega
informacijskega sistema na ravni celotne turisti¢ne destinacije kot klju¢ni dejavnik
in prioritetno nalogo pri vzpostavljanju destinacije. V tovrsthnem povezovanju vidijo
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tako organizacijske kot tudi stroSkovne prednosti, obenem pa ta nacin
povezovanja Stejejo tudi kot zagotovilo za enakovredno =zastopanost vseh
partnerjev pri projektu. Trdimo lahko, da so se ponudniki temeljnih turisti¢nih virov
in privlaénosti na turisticni destinaciji KRAS pripravljeni povezati s pomocjo
integriranega informacijskega sistema, kar smatrajo za najprimernejSi nacin
koordinacije turisticne ponudbe, ter na tej podlagi potrjujemo hipotezo H 5.1.

Na enem od dveh izbranih segmentov, segmentu sodobnih uzitkarjev, ki
predstavlja tretjino celotnega trga in dve tretjini izbranih segmentov, je internetna
prisotnost destinacije pomembna, saj njen povprecni pomen statisticno znacilno
presega mejo indiferentnosti pri vrednosti tri, kot prikazuje naslednja slika. Tako
lahko potrdimo podhipotezo H 5.2, da so funkcije, ki jih omogo€a uporaba
integriranega informacijskega sistema, pomemben dejavnik izbire ciljne turisti¢ne
destinacije s strani potencialnih obiskovalcev iz ciljnih trznih segmentov.

Slika 31: Pomen internetne prisotnosti kot dejavnika izbire ciljne turisticne destinacije

Obiskovalci narave in kulture jd

Sodobni uzitkarji i

Na podlagi ugotovitev raziskav lahko potrdimo hipotezo H 5 in trdimo, da so na
turisticni destinaciji KRAS izpolnjeni kljuni pogoji za vzpostavitev integriranega
informacijskega sistema za povezovanije in predstavitev turisticne ponudbe.

5.4.6 Implikacije za deleznike turisticne destinacije KRAS

Kljub prisotnosti vseh kljuénih dejavnikov vzpostavitve turisticne destinacije pa
ugotovitve raziskave opozarjajo na sporna podrocja, ki bi lahko ogrozila
vzpostavitev turisticne destinacije KRAS. To Se posebej velja za predlagano
poimenovanje KRAS, ki je sporno za pomemben delez predstavnikov lokalnih
samouprav in ponudnikov temeljnih turisti€nih virov in privlacnosti. Predlagano
poimenovanje namre¢ implicira na geografsko podrocje mati¢nega Krasa, ki je
temel;j identitete podrocja, ki ga pokrivajo obCine SeZana, Hrpelje - Kozina, Divaca,
Komen in Miren - Kostanjevica. Eden od predstavnikov lokalnih samouprav na tem
podrocju je celo pripravljen zavrniti sodelovanje v projektu vzpostavitve turistiCne
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destinacije, €e bi se vztrajalo pri poimenovanju »KRAS«, za ostale predstavnike
navedenih lokalnih samouprav pa bi to pomenilo klju¢no oviro za sodelovanje.
Drugo problematicno podroCje se nanaSa na sodelovanje med ponudniki
temeljnih turistiCnih virov in privlaCnosti, ki so izrazili bojazen po previadi
posameznih ponudnikov ter posledi¢ni koncentraciji koristi vzpostavitve turistiCne
destinacije pri posameznih podjetjin. Ta bojazen izvira tako iz zgodovinskega
ozadja, saj so nekatera podjetja bila v preteklosti veliki sistemi, ki so obvladovali
turisticno dejavnost SirSega obmocja, kot tudi iz trenutnega stanja, ko nekaterim
podjetiem z agresivnim pristopom na trgu uspeva povecevati trzni delez, medtem
ko ostala podjetia ne morejo slediti temu razvoju. ReSitev te problematike
ponudniki vidijo predvsem v ustreznem nacinu upravljanja organizacije za
destinacijski management ter vzpostavitvi integriranega informacijskega sistema,
ki bi omogocal enakovredno predstavitev ponudbe vseh ponudnikov, sodelujoCih
pri projektu.

Ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti prav tako menijo, da bi visoka
stopnja fleksibilnosti pri vstopu in izstopu partnerjev v projekt destinacijskega
managementa zagotovila, da bi bili vsi partnerji pravicno upostevani pri pripravi
razvojnih strategij in pozitivnih ucinkih razvoja destinacije. Organizacija za
destinacijski management bi morala skrbeti za praviéno porazdelitev ucinkov, saj
bi sicer partnerji zapustili projekt. Omeniti je potrebno tudi predlog, da bi se med
nabor temeljnih turisti€nih virov in privlatnosti destinacije KRAS v prihodnosti
uvrstila vsaj po ena turistiéna znamenitost iz podrocja vsake lokalne samouprave,
s Cimer bi se povecala podpora lokalnih skupnosti, ki bi se Cutile bolj povezane z
idejo destinacijskega managementa, Organizacija za destinacijski management
naj tako v svoiji viziji razvoja turizma na destinaciji KRAS predvidi usklajen razvoj
temeljnih turisti¢nih virov in priviaénosti v vsaki lokalni samoupravi.

5.4.7 Omejitve raziskav

V doktorski disertaciji smo se pri raziskavah dejavnika ponudnikov temeljnih
turistiCnih virov in privianosti ter dejavnika lokalnih samouprav omejili na
preverjanje prisotnosti teh dveh klju¢nih dejavnikov vzpostavitve turistiCne
destinacije na primer turisticne destinacije KRAS. V vzorec raziskave smo zajeli
lokalne samouprave, ki leZijo na obmocju turistiCcne destinacije KRAS, ter tiste
ponudnike temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti, ki ze sodelujejo pri vzpostavitvi
turistiCne destinacije KRAS. Ugotovitev raziskav tako ne moremo posploSevati na
druge turistiCne destinacije.

Pri raziskavi dejavnika povpraSevanja smo se prvenstveno omejili na tiste
elemente povprasevanja, ki vplivajo na izbiro ciljne turisticne destinacije za krajSa
potovanja, podatke pa zajemali le na trgih, ki so jih ponudniki temeljnih turistiCnih
virov in privlacnosti turisticne destinacije KRAS opredelili kot svoje ciljne trge. 1z
navedenih razlogov tudi ugotovitev raziskave dejavnika povprasevanja ne moremo
posploSevati na druge turisticne destinacije.

Preucevanje odnosa posrednikov na turistichnem trgu do vzpostavljanja turistiCnih

destinacij bi presegalo okvir te doktorske disertacije. V razviti teoreticni model zato
zaradi nejasne vloge in morebitnega konflikta interesov posrednikov na turisticnem
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trgu kot kljuCnega dejavnika vzpostavitve turistiChe destinacije nismo vkljudili.
Morebitni konflikt interesov izhaja iz spremenjenih pozicij moci na turistichem trgu,
ki so posledica vzpostavitve turisticne destinacije. Zdruzena ponudba turistiCne
destinacije ima v primerjavi s posameznim ponudnikom bistveno vecjo pogajalsko
moc¢, kar lahko negativho vpliva na poslovanje posrednikov, iz Cesar izhaja
nevarnost konflikta interesov med posredniki na turisticnem trgu in klju¢nimi
delezniki turistiCne destinacije. Posredniki na turisticnem trgu nadalje le izjemoma
trzijo ponudbo zgolj ene destinacije, kar odpira vpraSanje zastopanja istih
interesov pri vodenju destinacije. Ne nazadnje je celovita ponudba turisti¢ne
destinacije v primerjavi s ponudbo posameznega ponudnika lahko bistveno bolj
priviatna za obiskovalce, kar olajSa delo posrednikov na trgu. Ker gre za
zapleteno podroc¢je odnosov na turistiCnem trgu, ki je v literaturi pomanjkljivo
obravnavano, le-to izpostavljamo kot priporocilo za nadaljnja raziskovanja.
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SKLEP

Namen doktorske disertacije je vecCplasten. V prvi fazi je bil na§ namen analizirati
obstojeCe teoreticne modele delovanja turisticnih destinacij ter opredeliti in
analizirati kljuéne dejavnike vzpostavitve turisticne destinacije. V drugi fazi smo
Zeleli opredeliti podrocja, ki so v obstojeCih modelih pomanijkljivo obravnavana, in
razviti teoreticni model vzpostavitve turistiCne destinacije, ki bi vsebinsko
dopolnjeval obstojeCe modele. V tretji fazi je bil namen raziskovalnega dela
preveriti kljuéne dejavnike vzpostavitve na primeru turistiCcne destinacije KRAS.
Ugotovitve raziskovalnega dela so namenjene potrjevanju ustreznosti dopolnitev
razvitega teoreticnega modela, obenem pa lahko sluzijo tudi kot vsebinsko vodilo
deleznikom turisticne destinacije KRAS.

Na podlagi Studija strokovne literature in teoreticnih podlag, v kateri smo zajel
pomembnejSe teoretitne modele destinacijskega managementa, smo opredelili
kljucne dejavnike vzpostavitve turisticne destinacije, med katere smo uvrstili
ponudnike temeljnih turistinih virov in privlaCnosti, potencialno povprasevanje,
lokalne samouprave, informacijski sistem turisticne destinacije ter organizacijo za
destinacijski management.

Lokalne skupnosti kot enega od kljuénih elementov razvoja turizma vsake
turistiCcne destinacije v konceptualni model odnosov med delezniki turistiCne
destinacije vklju€¢ujemo skozi dejavnik lokalnih samouprav, ki tako nastopajo tudi
kot predstavniki lokalne skupnosti pri vprasanjih, povezanih z razvojem turizma na
destinaciji. Odlocitev smo sprejeli na podlagi Studija strokovne literature, ki je na
tem podrocju razdvojena, pravilnost te odlocCitve za turistiCno destinacijo KRAS pa
smo potrdili tudi z raziskavo dejavnika lokalnih samouprav, njeni udelezenci pa
menijo, da predvsem zaradi proceduralnih razlogov, parcialnih interesov in
pomanjkljivega znanja, vklju¢evanje posameznikov iz lokalne skupnosti
neposredno v proces sprejemanja odlocitev ni priporocljivo. Ob tem bi poudarili, da
to nikakor ne zmanjSuje pomena lokalnih skupnosti za delovanje turistiCne
destinacije in razvoj turizma na nekem obmocju, pomembno pa vpliva na nacin
sprejemanja odlocitev in upravljanja turisticne destinacije.

Za potrebe te doktorske disertacije je Se posebej pomembno, da nam je na
primeru turistiCne destinacije KRAS uspelo utemeljiti pomen kljuénega dejavnika
integriranega informacijskega sistema, kar predstavlja pomembno vsebinsko
dopolnitev obstojecih teoretiCnih modelov turisticnih destinacij. Raziskave obeh
kljuénih dejavnikov, ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti ter
potencialnega povprasevanja, so pokazale, da je integriran informacijski sistem na
eni strani kljuéno orodje za organizacijo dela in usklajevanje ter celovito
predstavitev ponudbe turisticne destinacije na strani ponudnikov, na drugi strani
pa funkcije, ki jih tovrsten sistem omogoCa, za velik delez potencialnih
obiskovalcev predstavljajo pomemben dejavnik pri izbiri ciljne destinacije za svoja
potovanja.

Rezultati empiricnih raziskav nam kazejo, da so na turisti¢ni destinaciji KRAS pri

klju¢nih dejavnikih vzpostavitve izpolnjeni vsi pogoji za vzpostavitev turistiCne
destinacije, ki jih predvideva razviti teoretiCni model. Z raziskavami smo namrec
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potrdili temeljno hipotezo doktorske disertacije, ki smo jo preverjali s petimi
raziskovalnimi hipotezami.

Raziskave nam nadalje dajejo zanimiv vpogled v dinamiko odnosov med kljucnimi
dejavniki vzpostavitve turistiCcne destinacije KRAS. Pri raziskavah staliS¢ lokalnih
samouprav in ponudnikov temeljnih turisticnih virov in privlaCnosti glede
vzpostavitve turistiCne destinacije smo zaznali mo¢no kognitivno komponento, ki je
Se posebej povezana s poimenovanjem »KRAS« in bojaznijo po neenakomerni
porazdelitvi pozitivnih u€inkov vzpostavitve turistiCne destinacije.

Zaznati je, da so razmiSljanja tako ponudnikov turisticnih virov in privlacnosti kot
tudi predstavnikov lokalnih samouprav zaznamovana z dogajaniji iz preteklosti. Te
pretekle izkuSnje so pozitivne (npr. uspeSna pretekla sodelovanja) ali negativne
(spori med posameznimi podjetji ali lokalnimi samoupravami, zgodovinske delitve
ipd.). Ti predsodki lahko mocno vplivajo na odloCitve. Tako se predstavniki lokalnih
samouprav na primer strinjajo, da je predlagana turisticna destinacija ustrezna z
vidika gosta, kljub temu pa so pripravljeni okrniti turisticno destinacijo pri
povezovanju z drugimi lokalnimi samoupravami iz razlogov, ki izhajajo iz
preteklosti in s samim turizmom nimajo nikakrSnih povezav. Tovrstne anomalije v
razmisljanju zaznamo tudi pri ponudnikih temeljnih turisticnih virov in privlaénosti.
Pozitivno pri tem je, da se vsi kljucni delezniki zavedajo pomembnosti vzpostavitve
turisticne destinacije za nadaljnji razvoj turizma in so se pripraviljeni povezovati,
opozarjajo pa na nujnost vzpostavitve mehanizmov za praviéno porazdeljevanje
obveznosti in enakovredno zastopanost vseh deleznikov pri vkljuCevanju v
integriran turisti€ni proizvod destinacije. To bi po mnenju ponudnikov temeljnih
turisticnih virov in privlacnosti lahko prvenstveno zagotovili z vzpostavitvijo
integriranega informacijskega sistema turisticne destinacije.

Ponudniki temeljnih turistiCnih virov in priviacnosti na turisti¢ni destinaciji KRAS so
uveljavljena podjetja z dolgoletno tradicijo, v kateri so doZivela vzpone in padce ter
izkustveno izoblikovala ciljne trzne segmente in priCakovanja. Raziskava dejavnika
ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in privlacnosti je pokazala, da priCakovanja
glede vzpostavitve turisticne destinacije temeljijo na preteklih izkudnjah, so zmerna
in poenotena. Ponudniki se zavedajo omejitev in priloznosti, ki jih ponuja turisti¢na
destinacija KRAS. Pri¢akujejo, da bo to destinacija za krajSa potovanja, na katerih
se bodo obiskovalci vkljuCevali v Stevilne aktivnhosti povezane z dozivetjem narave
in kulturne dediScine. Pri usmeritvi na ciljne trzne segmente izhajajo iz dobrega
poznavanja obstojeCe strukture gostov in so sposobni natan¢no opredeliti
karakteristike Zelenih ciljnih trznih segmentov. To nakazuje na usklajenost pri
pripravi ponudbenega spleta in minimizira nevarnost, da bi pri delovanju turisti¢ne
destinacije priSlo do razhajanj glede trznih usmeritev in nadaljnjega razvoja
ponudbe. Sposobnost opredelitve Zelenih ciljnih trznih segmentov in ponudbenega
spleta nam je nadalje omogocila izvedbo kakovostne raziskave dejavnika
povpradevanja, s katero smo pridobili odgovore na kljuéna vprasanja, povezana z
razvojem ponudbene strani turisticne destinacije, ter preverili utemeljenost
pri¢akovanj ponudnikov.

Ugotovili smo, da se tako pri ponudnikih temeljnih turisti€nih virov in privlacnosti,

kot tudi pri lokalnih samoupravah krepi podjetniski duh. VecCina udelezencev
raziskav obeh dejavnikov je namre¢ naklonjena druzbi z omejeno odgovornostjo
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kot najustreznejSi pravnoorganizacijski obliki organizacije za destinacijski
management. Med udeleZenci prevladuje mnenje, da mora organizacija za
destinacijski management delovati na trgu in se financirati iz lastne dejavnosti.
Tudi predstavniki lokalnih samouprav, ki priznavajo, da imajo veC izkuSenj z
javnimi zavodi, se bolj nagibajo k podjetniSkemu pristopu in podpirajo idejo o
kapitalski druzbi, v kateri so lastniki dolzni zagotoviti ustanovitveni kapital, niso pa
dolzni zagotavljati sredstev za delovanje, kot je to v primeru javhega zavoda. To bi
po njihovem mnenju delovalo motivacijsko tako za vodstvo organizacije za
destinacijski management kot tudi za zaposlene, da bi na trgu ustvarjali dodano
vrednost.

Ugotovitve raziskav lahko sluzijo tudi kot opozorilo bodod€i turisti€ni politiki pri
vzpostavljanju turistiCnih destinacij, saj bi administrativno oblikovanje turistiCnih
destinacij brez predhodnega razumevanja dinamike odnosov med posameznimi
delezniki lahko ze v startu vodilo k neuspehu. Ugotovitve prav tako nakazujejo na
kompleksnost odnosov in potrebo po skrbnem nacrtovanju vzpostavitve turistiCne
destinacije. Dodaten zaplet pri tem prinaSa dejstvo, da gre pri vzpostavitvi
turistiCne destinacije za medsebojno povezovanje povsem avtonomnih deleznikov,
kar pomeni, da je povezovanje mozno izkljuéno na podlagi konsenza med vsemi
kljunimi delezniki. Opravljene raziskave tako Se dodatno potrjujejo pomembnost
preuCevanja odnosov med kljucnimi dejavniki vzpostavitve turisticne destinacije,
kot je to predvideno v razvitem teoretichem modelu, in ne zgolj ugotavljanje
prisotnosti posameznega dejavnika.

Pomemben je tudi metodoloski prispevek doktorske disertacije, ki ponuja
metodoloski okvir pri preverjanju izpolnjevanja pogojev za vzpostavitev turisticne
destinacije pri kljuénih deleznikih vzpostavitve. Slovenska turistiCna politika
napoveduje razvoj destinacijskega managementa v naslednjih letih, kar bo
narekovalo potrebo po ustreznih metodoloskih orodijih.

Ne nazadnje velja omeniti tudi prispevek v zvezi s predmetom proucCevanja, saj je
na podrocju dejavnikov vzpostavitve turisticne destinacije mogoce najti le malo
empiricnih raziskav, pri ¢emer velja poudariti, da v Sloveniji nismo zasledili
primerljivih raziskav.

V skladu z navedenim menimo, da smo izpolnili namen in cilje doktorske
disertacije.

161



LITERATURA

1. Al-Masroori R. S. (2006): Destination Competitiveness: Interrelationship between
destination planning and development strategies and stakeholders support in
enhancing Oman’s tourism industry. Griffith Business School, 360 str.

2. Bamford J. D., Gomes-Casseres B. & Robinson M. S. (2003): Mastering alliance
strategy: a comprehensive guide to design, management and organization. San
Francisco: Jossey-Bass Publishing Inc., 410 str.

3. Bernholz P. (1979): Grundlagen der politischen Okonomie. V Bieger T. (2005):
Management von Destinationen. Oldenburg Wissenschaftsverlag, str. 246.

4. Bieger T. (2005): Management  von Destinationen. Oldenbourg
Wissenschaftsverlag, Munchen, 365 str.

5. Bieger T. (2004): Von der Unternehmensperspektive zur Destinationsperspektive
— intergrierte strategische Plannung fiir Erlebniswelten. V Ivanovi¢ Zoran (urednik)
(2004): Tourism & hospitality industry 2004: new trends in tourism and hospitality
management : congress proceedings. Faculty for Tourism and Hospitality
Management, Opatija, str. 326.

6. Bitner M. J. (1990): Evaluating service Encounters: The effects of physical
surroundings and employee responses. Journal of Marketing. V Murphy Peter,
Pritchard Mark P., Smith Brock (2000): The destination product and its impact on
traveler perceptions. Tourism Management 21(1), str. 44.

7. Bowen D. & Clark J. (2002): Reflections on tourist satisfaction research: Past,
present and future. Journal of Vacation Marketing, 8(4), str. 297 — 308.

8. Bramwell B. & de Araujo L. M. (2002): Partnership and regional tourism in Brazil.
Annals of tourism research, 29(4), str. 1138 — 1164.

9. Bregar L., Ograjensek |. & Bavdaz M. (1999): Ekonomska statistika 2000.
Ekonomska fakulteta, Ljubljana.

10.Bregar L., Ograjensek |. & Bavdaz M. (2005): Metode raziskovalnega dela za
ekonomiste: izbrane teme - 1. natis. Ekonomska fakulteta, Ljubljana, 183 str.

11.Bridges J. A. (2004): Corporate issues campaigns: Six theoretical approaches.
Communication Theory, 14(1), str. 51 — 77.

12.Brunetti F.: Il destination management: Aspetti problematici, significato e percosi
alal ricerca di una qualita ad effetto prolungato. V Ritchie Brent, Sheehan Lorn &
Presenza Angelo: Towards a model of the roles and activities of destination
management organizations. Haskayne School of Business, University of Calgary,
Calgary, 2005, str. 2.

13.Buckley R. A. (1994): Framework for ecotourism. Annals of Tourism Research,
21(3), str. 661 — 669.

14.Buhalis D. (2000): Marketing the competitive destination of the future. Tourism
Management, 21(1), str. 97 — 116.

15.Buhalis D. & Law R.: Progress in information technology and tourism
management: 20 years on and 10 years after Internet — The state of eTourism
research. Tourism management 29, 2008, str. 609 — 623.

16.Buhalis D. (2007): E-Tourism and Digital Government. Idea Group Inc., 7 str.

17.Buhalis D. (2001): The tourism phenomenon — The new tourist and consumer. V
Wahab S., Cooper C.: Tourism in the age of globalization. London : University of
Westminster, str. 69 — 96.

18.Canestrelli E. & Costa P. (1991): Tourist carrying capacity: A fuzzy approach.
Annals of Tourism Research, 18(2), str. 295 — 335. V Murphy P., Pritchard M. P. &

162



Smith B. (2000): The destination product and its impact on traveler perceptions.
Tourism Management 21(1), str. 45.

19.Cash J. I. & Konsynski B. R. (1985): IS redraws competitive boundaries. Harvard
Business Review, 63(2), str. 134 — 42.

20.Castells M. (2001): The Rise of the Network Society, 2" Edition. V Milne Simon &
Ateljevic Irena (2001): Tourism, economic development and the global-local
nexus: theory embracing complexity. Tourism geographics 3(4), str. 382.

21.Chang T. Z. & Wildt A. R. (1994): Price, products information, and purchase
intention: An empirical study. Journal of the Academy of marketing Science, 22(1),
str. 16 — 27.

22.Chang Y. D. (2003): Six fundamentals of strategic implementation of information
systems for destination management organizations. e-Review of Tourist Research
(eRTR), 1(4), str. 89 — 93.

23.Chen C. (2004): The effects of knowledge attribute, alliance characteristics, and
absorptive capacity on knowledge transfer performance. R&D Management,
Blackwell Publishing Ltd., 3(34), str. 311 — 321.

24.Chen H. & Chen T. (2003): Governance structure in strategic alliances: transaction
costs versus resorce-based perspectives. Journal of World Business, §t. 38, str.
14.

25.Chi L. & Holsapple C.W. (2005): Understanding computer-mediated inter-
organizational collaboration: A model and framework. Journal of Knowledge
Management, 9(1), str. 55 — 75.

26.Churchill G. A. (1999): Marketing Research, Methodological Foundations. 7™
Edition. Orlando : Drydenn Press. 1017 str.

27.Clarkson M. B. E. (1998): The corporation and its stakeholders: Classic and
contemporary readings. University of Toronto, Toronto.

28.Clarkson M. B. E. (1995): A stakeholder framework for analyzing and evaluating
corporate social performance. Academy of Management Review, 20(1), str. 92 —
117.

29.Craik J. (2005): Are there cultural limits to tourism? Journal of Sustainable Tourism
3, 1995, str. 87 — 98 v Ritchie Brent J. R., Crouch Geoffrey I.: The Competitive
Destination. A Sustainable Tourism Perspective. Cambridge: Cabi Publishing. 267
str.

30.Creswell J. W. (2003): Research design: Qualitative, quantitative, and mixed
methods approaches 2" Edition. Thousand Oaks, CA: Sage.

31.Daft L. R. (1991): Organization Theory and Design. 4" Edition. West Publishing
Company. 558 str.

32.Das T. K. & Teng Bing-Sheng (2000): A Resource-Based Theory of Strategic
Alliances. Journal of Management 26(1), str. 31 — 61 v Weis Zavbi M. (2006):
StrateSka zaveznistva kot poslovni odziv na globalizacijo. Magistrsko delo,
Ekonomska fakulteta Univerze v Ljubljani, str. 21.

33.Dogac A., Kabak Y., Laleci G., Sinir S., Yildiz A., Kirbas S. & Gurcan Y. (2004):
Semantically enriched web services for the travel industry. SIGMOD rec., 33(3),
str. 21 — 27.

34.Donaldson T. & Preston L. E. (1995): The stakeholder theory of the corporation:
Concepts, evidence and implications. Academy of Management Review, 20(1), str.
65 —91.

163



35.Dore L. & Crouch G. I. (2003): Promoting destinations: An exploratory study of
publicity programmes used by national tourism organizations. Journal of vacation
Marketing, 9(2), str. 137 — 151.

36.Dowling M. J., Roering W. D., Carlin B. A. & Wisnieski J. (1996): Multifaceted
relationships under coopetition: Description and theory. Journal of Management
Inquiry, 5(2), str. 155 — 67.

37.Duncan T. (2005): Principles of Advertising & IMC, 2" Edition. McGraw-Hill, New
York, str. 245 — 246.

38.Dwyer L. & Kim C. (2003): Destination Competitiveness: Determinants and
Indicators. Current Issues in Tourism, 6(5), str. 369 — 414.

39.Dwyer L., Livaic Z. & Mellor R. (2003): Competitiveness of Australia as a tourist
destination. Journal of Hospitality and Tourism Management, 10(1), str. 60.

40.Eikebrokk T. R. & Olsen D. H. (2005): Co-opetition and e-business success in
SMEs: An empirical investigation of European SMEs. Proceedings of the 38"
Annual Hawaii International Conference on System Sciences. Hawaii, 3. do 6.
januar.

41.Formica S. (2004): Measuring destination attractiveness: A proposed framework.
Journal of American Academy of Business, 2(1), str. 350 — 355.

42.Franch M. & Martini U. (2002): Destinations and destination management in the
Alps: A proposal for classification scheme in the light of some ongoing
experiences. Univeriste de Savoir.

43.Frankfort-Nachmias C. & Nachmias D. (2000): Research methods in the social
sciences. New York: Worth Publishers and St. Martin’s Press.

44.Frew A. J. (2000): Information Technology and tourism: a research agenda.
Information technology and Tourism, 3(2), str. 99 — 110.

45.Freeman G. J. (1984): Strategic management: A stakeholder approach. Pittman
Publications, Boston.

46.Galloway |., Mochrie R. & Deakins D. (2004): ICT-enabled collectivity as a positive
rural business strategy. International Journal of Entrepreneurial Behavior and
Research, 10(4), str. 247 — 259.

47.Garzotto F., Paolini P., Speroni M., Préll B., Retschitzegger W. & Schwinger W.
(2004): Ubiquitous access to cultural tourism portals. Database and Expert System
Applications, 15™ International Workshop. Zaragoza, Spanija, 30. avgust — 3.
september 2004.

48.Getz D. & Timur S. (2004): Stakeholder involment in sustainable tourism:
Balancing the voices. V Theobald E. F. (urednik): Global Tourism 3™ Edittion.
Elsevier Inc., London, str. 230 — 247.

49.Getz D. (1997): Event Management and Event Tourism. Cognizant
Communication Corporation, New York.

50.Getz D., Anderson D. & Sheehan L. (1998): Roles, issues and strategies for
convention and visitors bureau in destination planning and product development: A
survey of Canadian Bureaux. Tourism management, 19(4), str. 331 — 340.

51.Getz D. & Jamal T. B. (1995): Collaboration theory and community tourism
planning. Annals of Tourism research 22(1), str. 186 — 204.

52.Gibson J.L. (2000): Organizations: Behavior, Structure, Procesess. °" Edition.
Irwine Professional Publications, 620 str.

53.Glaister W. K. & Buckley J. P. (1996): Strategic Motives for Interantional Alliance
Formation. Joirnal of Management Studies, vol. 33, str. 301 — 332.

164



54.Go Frank M. (2005): Globalization and emerging tourism education issues. V
Theobald W. (urednik): Global Tourism. Elsevier, Oxford, str. 485 — 509.

55.Go Frank M. & Govers R. (1999): The Asian perspective: Which International
conference destinations in Asia are the most perspective? Journal of Convention &
Exhibition Management, 1(4), str. 37 — 50.

56.Go Frank M. & Govers R. (2000): Integrated quality management for tourist
destinations: a European perspective on achieving competitiveness. Tourism
management, 21 (1), str. 79 — 88.

57.Gordon J. R. & Gordon S. R. (1999): Information systems: A Management
Approach. 2" Edition. Forth Worth: Harcourt Brace & Co. 586 str.

58.Gotlieb J. B., Grewal D. & Brown S. W. (1994): Consumer satisfaction and
perceived quality: Complementary or divergent constructs? Journal of Applied
Psychology, 79(6), str. 975 — 885.

59.Grafenauer B. (2000): Lokalna samouprava na Slovenskem. Pravna fakulteta
Univerze v Mariboru, Maribor, 496 str.

60.Gunn C. A. (1998): Tourism planning: Basics, concepts, cases (3" Edition). Taylor
& Francis, London, str. 111.

61.Hall C. M. (2000): Rethinking collaboration and partnership: A public policy
perspective. V Bramwell B. & Lane B. (ur.) (2000): Tourism collaboration and
partnership: Policies, practice and sustainability. Channel View Publications,
Buffalo, New York, str. 143 — 158.

62.Hamel G., Doz Y. & Prahaland K. (ur.) (2002): Collaborate with Your Competitors
and Win. Boston, Harvard Business School Publishing Corp., str. 1 —-22.

63.Hassan Salah S. (2000): Determinants of Market Competitiveness in an
Environmentally Sustainable Tourism Industry. Journal of Travel Research, 38(2),
str. 239 — 245.

64.Haywood K. M. (1988): Responsible and responsive tourism planning in the
community. Tourism Management, 9(2), str. 105 — 118.

65.Heath E. (2003): Towards a model to enhance Africa’s sustainable tourism
competitiveness. Proceedings of the Australian Tourism and Hospitality Research
Conference. Coffs Harbour.

66.Heath E. & Wall G. (1992): Marketing Tourism Destinations — A Strategic Planning
Approach. John Wiley and Sons, Inc., New York. 226 str.

67.Heath R. L. (1997): Strategic issues management: Organization and public policy
challenges. Thousand Oaks, CA: Sage.

68.Heath R. L. (1994): Management of corporate communication: From interpersonal
contacts to external affairs. Hilsdale, NJ: Erlabum.

69.Hofstede G. (1980): Motivation, Leadership and Organization — Do American
Theories Apply Abroad? American management Association, Organizational
Dynamics, str. 42 — 63.

70.Holmquist M. (2003): Intra- and interorganisational learning processes: an
empirical comparison. Scandinavian Journal of Management, 19(4), str. 448.

71.Hu Y. & Ritchie J. R. Brent (1993): Measuring destination attractiveness: A
contextual approach. Journal of travel research, 32(3), str. 26.

72.Hunziker W. & Krapf K. (1942): Grundriss der allgemeinen Fremdverkehrslehre.
Zurich : Polygraphicher Verlag. V Planina J. & Mihali¢ T. (2002): Ekonomika
turizma 1 — program Turistica. Ljubljana, Ekonomska fakulteta, str. 32.

73.lreland D. R., Hitt M. A. & Vaidyanath D. (2002): Alliance management as a
Source of Competitive Advantage. Journal of management, 28(3), str. 427 — 428.

165



74.Johnson P. & Thomas B. (1992): Choice and demand in tourism. Mansel
Publishing Limited, New York, 226 str.

75.Joo J. (2002): A business model and its development strategies for electronic
tourism planning. Annals of Tourism Research, 22(1), str. 58 — 204.

76.Kogut B. (1988): Joint Ventures: Theoretical and Empirical perspectives. Strategic
management Journal, vol. 9, str. 319 — 332.

77.Kone¢nik M. & Go F. (2006): Tourism destination brand identity: The case of
Slovenia. Papers from the Thought Leaders International Conference on Brand
Management. Birmingham: Business School, 15(3), str. 177 — 89.

78.Kone¢nik M. (2003): Opredelitev, vrste in kooperativhe funkcije turistiCne
destinacije. Organizacija, 36(5), str. 320 — 326.

79.Kotler P. (1996): Marketing Management — TrZenjsko upravijanje. Ljubljana:
Slovenska knjiga. 790 str.

80.Kotler P. (2003): Marketing management, 11" edition. Pearson Education, New
Jersey. 706 str.

81.Kotler P., Heider D.H. & Rein I. (1993): Marketing places. New York : Free Press.

82.Kranjc A., Likar V. & Huzjan Zalik M. (ur.) (1999): KRAS: Pokrajina, Zivljenje,
ljudje. Institut za raziskovanje krasa ZRC SAZU, zalozba ZRC SAZU, Ljubljana.
321 str.

83.KrusSi¢ M. (ur.) (2002): Slovenija. Turisticni vodnik. Mladinska knjiga Zalozba d.d.,
Ljubljana. 692 str.

84.Kvale S. (1996): InterViews: An introduction to qualitative research interviewing.
Thousand Oaks, CA: Sage.

85.Laws E. (1995): Tourist Destination Management: Issues, Analysis and Policies.
Routledge, London, str. 37.

86.Lawrence T., Philips N. & Hardy C. (1999): Watching Whale Watching: Exploring
the Discursive Foundations of Collaborative Relationship. The Journal of Applied
Behavioral Science, &t. 35, str. 479 — 502.

87.Lawton L. & Weaver D. (2000): Tourism management. Milton: Wiley.

88.Lee Gyehee et al. (2002): Comparison and Contrast of push and pull motivational
effects on trip behavior: An application of a Multinominal Logistic Regression
Model. Tourism Analysis, 7, str. 89 — 104.

89.Leiper N.: Tourism management, 3" edition. Pearson Education Australia, French
Forest, NSW. V Pease Wayne, Rowe Michelle & Cooper Malcom (ur.) (2005):
Regional Tourist Destinations — The Role of Information and Communications
Technologies (ICT) in Collaboration amongst Tourism Providers. V ITS Africa-
Asia-Australasia Regional Conference — ICT Networks — Building Blocks for
Economic Development. Perth, Western Australia, 28. do 30. avgust, 2005.

90.Levy M., Powell P. & Yetton P. (2001): SMEs: Aligning IS and the strategic
context. Journal of Information Technology, 16(3), str. 133 — 144.

91.Levy M., Loebbecke C. & Powell P. (2003): SMEs, co-opetition and knowledge
sharing: The role of information systems. European Journal of Information
Systems, 12(1), str. 3 - 17.

92.Logsdon J. (1991): Interests and Interdependence in the Formation of Social
Problem-Solving Collaborations. Journal of Applied Behavioral Science, §t. 27,
1991, str. 23 — 37.

93.Lu Z. & Lu J. (2002): Development, distribution and classification of on-line tourism
services in China. Proceedings of the 3" international We-B conference. Perth,
Australia, str. 405 — 414.

166



94.Lundberg D. E. (1990): The tourist business (6th Edition). Van Nostrand Reinhold,
New York.

95.Malhotra N. K. (1999): Marketing research. 3™ Edition. Upper Saddle River,
Prentice Hall, str. 156 — 157.

96.Manente M. & Cerato M. (2000): Destination Management per creare valore. V
Pechlaner H., Weiermeier K. (ur.) (2000): Destination Management. Touring
Editore, Milano, str. 58 — 60.

97.Martini U. (2002): Da loughi a destinazioni turistiche. Ipotesi di apliazione del
destination managementa | turismo alpino. V Ritchie B., Sheehan L. & Presenza
A.. Towards a model of the roles and activities of destination management
organizations. Haskayne School of Business, University of Calgary, Calgary, 2005,
str. 3.

98.Marsden T. & Murdoch J. (1998): The shifting nature of rural governance and
community participation. Journal of Rural Studies, 14(1), str. 1 — 4.

99.Maslow A. H. (1954): Motivation & Personality. New York: Harper & Row
Publishers. V Hofstede G. (1980): Motivation, Leadership and Organization — Do
American Theories Apply Abroad? American management Association,
Organizational Dynamics, str. 42 — 63.

100. Middleton V. T. C. (1989): Marketing implications for attractions. Tourism
Management, 10(3), str. 229.

101. Middleton V. T. C. (1994): Marketing in Travel and Tourism, 2" edition.
Butterworth-Heinemann, Oxford, str. 205 — 206.

102. Mihali¢ T. (2006): Trajnostni turizem. Ljubljana : Ekonomska fakulteta. 149 str.

103. Mihali¢ T. (2002): Ekonomske funkcije turizma. Ljubljana : Ekonomska fakulteta.
71 str.

104. Mihali¢ T. (2000): Environmental management of a tourist destination. A factor of
tourism competitiveness. Tourism Management, 21(1), str. 65 — 78.

105.Mihali¢ T. & Gomezelj O. D. (2008): Destination competitiveness — Applying
different models, the case of Slovenia. Tourism management $t. 29, str. 294 —
307.

106. Milne S. & Ateljevic I. (2001): Tourism, economic development and the global-
local nexus: theory embracing complexity. Tourism Geographic’s 3(4), str. 369 —
393.

107.Minoia P. & Mannino I. (2004): Alternative tourism for promoting sustainable
development: The case of Venice. V Weber S., Tomljenovi¢ R. (ur.) (2004):
Reinventing a tourism destination. Facing the Challenge. Institut za turizam.
Zagreb, str.179 — 189.

108. Mitchell R. K., Agle B. R. & Wood D. J. (1997): Toward a theory of stakeholder
identification and salience. Defining the principle of who and what really counts. V
Clarkson M. B. E. (1998): The corporation and its stakeholders: Classic and
contemporary readings. University of Toronto, Toronto, str. 275 — 309.

109.Mo C., Howard D. R. & Havitz M. E. (1993): Testing an international tourist role
typology. Annals of Tourism Research, 20(2), str. 319 — 335. V Murphy P.,
Pritchard M. P. & Smith B. (2000): The destination product and its impact on
traveler perceptions. Tourism Management 21(1), str. 44.

110.Montana P. & Charnov B. (1987): Management, New York, 1987, str. 32. V
Bieger Thomas (2005): Management von Destinationen. Oldenbourg
Wissenschaftsverlag, Munchen, str. 251.

167



111.Morrison A. M., Bruen S. M. & Anderson D. J. (1998): Convention and visitor
bureaus in the USA: A profile of bureaus, bureau executives, and budgets. Journal
of Travel and Tourism Marketing, 7(1), str. 1 — 19.

112. Murphy P. E. (1988): Communty driven tourism planning. Tourism management,
9(2), str. 96 — 104.

113. Murphy P., Pritchard M. P. & Smith B. (2000): The destination product and its
Impact on traveler perceptions. Tourism Management 21(1), str. 43 — 52.

114.Nielsen B. Bernhard (2003): An Empirical Investigation of the Drivers of
International Strategic Alliance Formation. European Management Journal, St.
21(2003), 3, str. 302 — 309. V Weis Zavbi M. (2006): Strateska zaveznistva kot
poslovni odziv na globalizacijo. Magistrsko delo, Ekonomska fakulteta Univerze v
Ljubljani, 2006, str. 28 — 29.

115.0ECD (1993): Impact of Completion of the Internal market on the Tourism
Sector. Luxemburg: Commision of the European Communities, London: Horwath
& Horwath. V Planina J. & Mihali¢ T. (2002): Ekonomika turizma 1 — program
Turistica. Ljubljana, Ekonomska fakulteta, str. 218 — 220.

116.0lson M. (1965): The Logic of Collective Action. Cambridge. V Bieger T. (2005):
Management von Destinationen. Oldenbourg Wissenschaftsverlag, Munchen, str.
315.

117.Palmer A. & McCole P. (2000): The role of electronic commerce in creating
virtual tourism destination marketing organization. International Journal of
Contemporary Hospitality management. 12(3), str. 198 — 204.

118. Parkhe A. (1993): Strategic alliance structuring: a game theoretic and transaction
cost examination of interfirm cooperation. Academy of Management Journal, vol.
36, str. 794 — 829.

119.Pease W., Rowe M. & Cooper M. (2005): Regional Tourist Destinations — The
Role of Information and Communications Technologies (ICT) in Collaboration
amongst Tourism Providers. ITS Africa-Asia-Australasia Regional Conference —
ICT Networks — Building Blocks for Economic Development. Perth, Western
Australia, 28. do 30. avgust, 2005.

120. Pechlaner H. (1999): The competitiveness of Alpine destinations between market
pressure and problems of adaptation. Tourism: Special issue on competitiveness
in tourism and hospitality, 47(4), str. 332 — 343.

121.Picoli G. (2004): Making IT matter: A managers guide to creating and sustaining
competitive advantage with information systems. The center for Hospitality
Research, Cornell University School of Hotel Administration. Ithaca, New York.

122.Planina J. & Mihali¢ T. (2002): Ekonomika turizma 1 — program Turistica.
Ljubljana, Ekonomska fakulteta. 232 str.

123. Porter M. (2001): Strategy and the Internet. Harvard Business Review, 79(3), str.
63 —78.

124.Prentice R. (1993): Heritage consumers in the leisure market: An application of
the Manning-Haas demand hierarchy. Leisure Sciences, str. 273 — 290.

125.Presenza A., Sheehan R. L. & Ritchie B. (2005): Towards a model of the roles
and activities of destination management organizations. Haskayne School of
Business, University of Calgary, Calgary. 16 str.

126. Ritchie Brent J. R. (1993): Crafting a destination vision: Putting the concept of
resident-responsive tourism into practice. Tourism management, 14(5), str. 379 —
389.

168



127.Ritchie Brent J. R. & Crouch Geoffrey I. (2005): The Competitive Destination. A
Sustainable Tourism Perspective. Cambridge: Cabi Publishing. 267 str.

128.Saunders M., Lewis P. & Thornhill A. (2003): Research Methods for Business
Students — 3" Edition. Pearson Education Limited.

129. Sautter E. T. & Leisen B. (1999): Managing stakeholders. A Tourism planning
Model. Annals of Tourism Research, 26(2), str. 312 — 328.

130.Scheyvens R. (2002): Tourism for development: Empowering communities.
Harlow, England. Reading, Mass.: Prentice Hall, str. 60.

131.Sharma S. (1996): Applied multivariate techniques. J. Willey corp., New York.
493 str.

132.Sheehan R. L. & Ritchie Brent J. R. (2005): Destination Stakeholders — Exploring
Identity and Salience. Annals of Tourism Research, 32(3), str. 711 — 734.

133.Sheehan R. L. & Ritchie Brent J. R. (1997): Financial management in tourism: A
destination perspective. Tourism Economics, 3(2), str. 93 — 118.

134. Slak N. (2008): Primernost turisticne ponudbe destinacije za povpraSevanje
Sportno-aktivnega turista — primer Slovenije. Doktorska disertacija, Ekonomska
fakulteta, str. 28 — 29.

135.Smith S. L. J. (1994): The tourism product. Annals of Tourism Research, 21(3),
str. 582 — 595.

136. Timothy D. J. (2002): Tourism and community development. V Sharpley R. in
Telfer D. J. (ur.) (2002): Tourism and development: Concepts and issues. Channel
view, Buffalo, New York, str. 149 — 163.

137.Tourban E., McLean E. & Wetherbe J. (2002): Information technology for
management : transforming business in the digital economy 3™ edition. New York,
John Wiley and Sons inc. 771 str.

138.Tourban E., King D., Lee J. & Viehland D. (2004): Electronic commerce : A
managerial perspective. New Jersey, Pearson Education Inc.

139. Tschurtschenthaler P. (1997): Umwelt und Destination management in alpinen
Tourismusregion. Tourismus Journal, 1(3-4), 1997. V Weber S., Tomljenovi¢ R.
(ur.) (2004): Reinventing a tourism destination. Facing the Challenge. Institut za
turizam. Zagreb, 2004 str. 45.

140.UNWTO (2001): eBusiness for Tourism: Practical guidelines for destinations and
businesses. Madrid : World Tourism Organization.

141.UNWTO (2007): World Tourism Conference — Tourism Success Stories and
Shooting Stars. Sustainable Practices in developing the tourism industry. Kuala
Lumpur : World Tourism Organization.

142. Varadajan Rajan P. & Cunningham M. H. (1995): Strategic Alliances: A
Synthesis of Conceptual Foundations. Journal of the Academy of Marketing
Science, 23(1995), str. 282 — 296.

143. Vlaj S. et al. (2001): Vodnik po Slovenski lokalni samoupravi. Institut za lokalno
samoupravo pri Visoki upravni Soli, Ljubljana. 136 str.

144. Weaver D. & Lawton L. (2002): Tourism management, 2" edition. Milton: John
Wiley & Sons Australia. 468 str.

145. Weber S., Tomljenovi¢ R. (ur.) (2004): Reinventing a tourism destination.
Facing the Challenge. Institut za turizam. Zagreb. 282 str.

146. Weiermair K. (2001): Von der Dienstleistungsékonomie zur Erlebnis6konomie.
Ivanovi¢ Zoran (ur.) (2004): Tourism & hospitality industry 2004 : new trends in

169



tourism and hospitality management : congress proceedings. Faculty for Tourism
and Hospitality Management, Opatija, str. 326.

147.Weis Zavbi M. (2006): Strateska zaveznistva kot poslovni odziv na globalizacijo.
Magistrsko delo, Ekonomska fakulteta Univerze v Ljubljani, str. 97.

148. Werthner H. & Klein S. (1999): ICT and the changing landscape of global tourism
distribution. Electronic markets, 9(4), str. 256 — 262.

149.Werthner H. (1999): Information technology and tourism: a challenging
relationship. New York : Springer.

150. Williams A. P. & Palmer A. J. (1999): Tourism destination brands and electronic
commerce: Towards synergy? Journal of Vacation Marketing, 5(3), str. 263 — 275.

151. Wolf Michael J. (1999): The Entertainment Economy: How Mega-Media Forces
are Transforming our Lives. Random House, New York, str. 4.

152.Wood D. & Gray B. (1991): Toward a Comprehensive Theory of Collaboration.
Journal of Applied Behavioral Science, (27), str. 139 — 162.

153.World Tourism Organization (1993): Sustainable Tourism Development, Guide
for local Planners. WTO, Madrid. 216 str.

154. World Tourism Organization (1996): What tourism managers need to know: A
practical guide to the development and use of indicators of sustainable tourism.
Madrid: The World Tourism Organization. 73 str.

155.World Travel and Tourism Council, World Tourism Organisation & Earth Council
(1996): Agenda 21 for the Travel and Tourism Industry: Towards Environmentally
Sustainable Development. Najdeno 30. januarja 2007 na splethem naslovu
http://www.wttc.org

156.WTTC (2006): World travel & tourism climbing to new heights: The 2006 travel &
tourism economic research. Najdeno 30. januarja 2007 na spletnem naslovu
http://www.wittc.org

157.Yin R. K. (2003): Case study research, design and methods 3™ Edition.
Thousand Oaks, Sage.

158.Yoon Y., Gursoy D. & Chen J. S. (2001): Validating a tourism development
theory with structural equation modeling. Tourism Management 22(4), str. 363 —
372.

159.Yoon Y. & Uysal M. (2003): An examination of the effects of motivation and
satisfaction on destination loyalty: A structural model. Tourism management,
article in press, str. 1 — 12.

160. Zikmund G. W. (2000): Business Research Methods. USA: Harcour College
Publishers. 660 str.

161. Zagar K. (2003): Lokalna samouprava — organizacija in funkcija. Ministrstvo za
notranje zadeve, Urad za organizacijo in razvoj uprave. Upravna akademija,
Ljubljana. 57 str.

170



VIRI

1. American Heritage Dictionary. Second College Edition, Houghton Mifflin Company,
Boston, Massachusetts, 1985, str. 348.

2. ARSO - Agencija RS za okolje, Ministrstvo za okolje in prostor: Naravne vrednote.
Najdeno 15. septembra 2008 na spletnem naslovu http://www.arso.gov.si

3. Department for Communities and Local Government: Good Practice Guide on
Planning for Tourism, London, 2006. Najdeno 12. junija 2008 na spletnem naslovu
http://www.communities.gov.uk/publications/planningandbuilding/goodpracticeguid

4. Eurostat (2007a): Internet usage in 2007 — Households and individuals. Data in
focus, §&t. 23, 3str. Najdeno 10. junija 2008 na splethem naslovu
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ity _offpub/ks-qa-07-023/EN/KS-QA-07-
023-en.pdf

5. Eurostat (2007b): Internet usage by enterprises 2007. Data in focus &t. 25, 4 str.
Najdeno 10. junija 2008 na spletnem naslovu
http://www.epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ity_offpub/ks-ga-07-025/EN/KS-QA-
07-025-en.pdf

6. Eurostat (2006): Tourism and the Internet in the European Union. Statistics in
focus, &t. 20, 7 str. Najdeno 10. februarja 2008 na spletnem naslovu
http://www.internetworldstats.com/eu/eu.htm

7. Eurostat (2005): Internet usage by individuals and enterprises 2004. Statistics inn
focus, s§t. 18. Najdeno 10. februarja 2008 na splethem naslovu
http://www.internetworldstats.com/eu/eu.htm

8. ExactTarget (2008): 2008 Chanel Preference Survey. 29 str. Najdeno 10. maja
2008 na spletnem naslovu
http://www.email.exactarget.com/uploadFiles/Resurces/Whitepapers/ET_WP_Mult
i-channel_Marketing.pdf

9. Investment & Development Office, Ontario Ministry of Tourism and Recreation
(2003): Premier ranked Tourist Destinations: A Self-guided Workbook. Najdeno
12. februarja 2009 na spletnem naslovu
http://www.tourism.gov.on.ca/english/IDO/IDO_images/prtd-workbook.pdf

10.Paternost S., Semeja A. (2005):Management turisticne destinacije Postojna.
Interno gradivo podijetja Postojnska jama, d. d., Postojna, 46 str.

11.Prebezac D. (2007): Management turisticnih destinaciji. Zapiski predavan.
Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

12. Ministrstvo za gospodarstvo — direktorat za turizem: Razvoj turisticnih destinacij.
Ljubljana. Najdeno 15. januarja 2008 na spletnem naslovu
http://www.mg.gov.si/delovna_podrocja/turizem/razvoj_turistiCnih_destinacij/

13. Ministrstvo za gospodarstvo — direktorat za turizem (2006): Razvojni nacrt in
usmeritve slovenskega turizma 2007 — 2011. Najdeno 1. septembra 2006 na
spletnem naslovu
http://www.mg.gov.si/fileadmin/mg.gov.si/pageuploads/turizem/Microsoft_Word_-
_RNUST_2007-2011-popravki_10.7.2006_za na_splet-1.pdf

14. RCEF - Raziskovalni center Ekonomske Fakultete (2004): Database on the
competitiveness of Slovenia as a tourist destination. Ljubljana : Ekonomska
fakulteta.

15.In&titut za slovenski jezik Frana Ramovsa ZRC SAZU (1997): Slovar slovenskega
knjiznega jezika. Elektronska izdaja 1.0. Institut za slovenski jezik Frana Ramovsa
ZRC SAZU, DZS, d. d., Zaloznistvo literature.

171



16.Spletne strani Javnega zavoda Kobilarna Lipica. Najdeno 1. septembra 2008 na
spletnem naslovu http://www.lipica.org

17.Spletne strani Javnega zavoda Park Skocjanske jame. Najdeno 15. septembra
2008 na spletnem naslovu http://www.park-skocjanske-jame.si

18.Spletne strani podjetja Turizem Kras, d.d. Najdeno 15. septembra 2008 na
spletnem naslovu http://www.turizem-kras.si

19.Spletne strani Obc¢ine Ajdovscina. Najdeno 1. oktobra 2008 na splethem naslovu
http://www.ajdovscina.si

20.Spletne strani Obcine Bloke. Najdeno 28. septembra 2008 na spletnem naslovu
http://www.bloke.si

21.Spletne strani Obcine Cerknica. Najdeno 28. septembra 2008 na spletnem
naslovu http://www.cerknica.si

22.Spletne strani Obcine Divaca. Najdeno 28. septembra 2008 na splethem naslovu
http://www.divaca.si

23.Spletne strani Obcine llirska Bistrica. Najdeno 28. septembra 2008 na spletnem
naslovu http://www.ilirska-bistrica.si

24.Spletne strani Obcine Komen. Najdeno 28. septembra 2008 na spletnem naslovu
http://www.komen.si

25.Spletne strani Obcine Kozina. Najdeno 28. septembra 2008 na splethem naslovu
http://www.hrpelje-kozina.si

26. Spletne strani Obcine Logatec. Najdeno 28. septembra 2008 na spletnem naslovu
http://www.obcina-logatec.si

27.Spletne strani Obcine LoSka dolina. Najdeno 1. oktobra 2008 na spletnem naslovu
http://www.loskadolina.si

28.Spletne strani Obc¢ine Miren - Kostanjevica. Najdeno 1. oktobra 2008 na spletnem
naslovu http://www.miren-kostanjevica.si

29.Spletne strani Obcine Pivka. Najdeno 1. oktobra 2008 na spletnem naslovu
http://www.pivka.si

30.Spletne strani Obcine Postojna. Najdeno 1. oktobra 2008 na spletnem naslovu
http://www.postojna.si

31.Spletne strani Obcine Sezana. Najdeno 1. oktobra 2008 na spletnem naslovu
http://lwww.sezana.si

32.Spletne strani Obcline Vipava. Najdeno 1. oktobra 2008 na spletnem naslovu
http://www.vipava.si

33.SURS - Statisti¢ni urad Republike Slovenije: Gostinstvo in turizem. Najdeno 15.
oktobra 2009 na spletnem naslovu
http://lwww.stat.si/tema_ekonomsko_turizem.asp

34.ZVKDS Zavod za varovanje kulturne dedisC€ine Slovenije, Ministrstvo za kulturo:
Opredelitev kulturne dediscine. Najdeno 15. septembra 2008 na spletnem naslovu
http://www.zvkds.si

35. Pravilnik o doloditvi in varstvu naravnih vrednot.. Uradni list RS $t. 111/2004.

36.Zakon o ohranjanju narave. Uradni list RS &t. 56/1999.

37.Ustava republike Slovenije. Uradni list RS &t. 33/1991.

38.Zakon o lokalni samoupravi. Uradni list RS §t. 100/2005.

39.United Nations Environment Program, Local Agenda 21: A planning framework for
local communities. Najdeno 15. januarja 2009 na splethem naslovu
http://www.uneptie.org/pc/tourism/policy/destination-mgmt.html

172



PRILOGE
Kazalo prilog:

Priloga |. VpraSalnik za potrebe izvedbe kvalitativne raziskave dejavnika
ponudnikov temeljnih turistiCnih virov in priviaénosti...............coccooiiiiiii 1

Priloga II: Anketni vpraSalnik za potrebe izvedbe kvalitativhe raziskave dejavnika
[OKaINE SAMOUPIAVE. ... .ot e e 6

Priloga lll: Anketni vpraSalnik za potrebe izvedbe kvantitativhe raziskave dejavnika
potencialnega POVPIraSEeVaN|a. .......cciiiii e 11

Priloga IV: TerminoloSKi SIOVar............ooooiiiiiii e 15

173






Priloga I: Vprasalnik za potrebe izvedbe kvalitativhe raziskave
dejavnika ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov in priviaénosti

Vprasalnik za potrebe izvedbe kvalitativne raziskave dejavnika ponudnikov temeljnih turisti¢nih virov
in privlaénosti na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS z metodo poglobljenega individualnega
intervjuja

Anketiranec: Kraj in datum:
Trajanje intervjuja:

Uvodna vprasanja
1. Ali ste seznanjeni z namero po vzpostavitvi turisti¢ne destinacije KRAS?
e Da, z namero sem seznanjen in dobro poznam podrobnosti vzpostavitve turisti¢ne destinacije
KRAS.
e Da, z vzpostavitvijo sem seznanjen, vendar ne poznam podrobnosti glede vzpostavitve turisti¢ne
destinacije KRAS.
e Ne, z namero po vzpostavitvi turisti¢ne destinacije KRAS nisem seznanjen.

2. Ali podpirate namero po vzpostavitvi turisti¢ne destinacije KRAS? Prosim, izberite ustrezen odgovor
in podajte komentar k svoji odlocitvi.

DA NE
Komentar:

3. Alise strinjate z naslednjo geografsko opredelitvijo turisti¢ne destinacije KRAS?

b

DA NE
Komentar:




4. Ali se strinjate z naborom izbranih temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti, ki bi
predstavljali jedro turisticne ponudbe na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS, kot
jih prikazuje naslednja slika?

e \ L~ N ~
J‘] \ R e i R
s |

e
. 5
N

o

DA NE
Komentar:

1. temaitski sklop: Sodelovanje med ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlacnosti
na predvideni turisticni destinaciji KRAS.

5. Kako bi ocenili odnose med vami in ostalimi ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlaénosti na
predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS?

Odnosi so zelo Odnosi so Odnosi niso niti QOdnosi so Odnosi so zelo
slabi slabi dobri niti slabi dobri dobri

Komentar:




7.

Ali bi se bi bili pripravljeni povezati z ostalimi ponudniki temeljnih turisticnih virov in privla¢nosti v
obliko formalnega sodelovanja (stratesko zavezniStvo), v katerem nase prevzemate del obveznosti in
odgovornosti za delovanje predvidene turisti¢ne destinacije KRAS?

Komentar:

2. tematski sklop: Vizija razvoja predvidene turisticne destinacije KRAS.

KakSna je vasa vizija predvidene turisti¢ne destinacije KRAS?

Kaj osebno, kot predstavnik podjetja, pri¢akujete od vzpostavitve predvidene turisti¢ne destinacije
KRAS?

Kaks$na je po vaSem mnenju verjetnost, da bo v naslednjih 3 letih vzpostavljena turisti¢éna destinacija
KRAS? Prosim, oznadcite ustrezen odgovor in podajte komentar k svoji odloditvi.

Turisti¢na destinacija KRAS v naslednjih 3 letih zagotovo ne bo vzpostavljena.
Turisti¢na destinacija KRAS v naslednjih 3 letih verjetno ne bo vzpostavljena.
Turisti¢na destinacija KRAS v naslednjih 3 letih verjetno bo vzpostavljena.
Turisti¢na destinacija KRAS bo v naslednjih 3 letih zagotovo vzpostavljena.

Komentar:




3. tematski sklop: Upravljanje organizacije za destinacijski management

10. Kdo bi po vasem mnenju moral sodelovati pri upravljanju organizacije za destinacijski management
na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS?

11. KakS$na je vasa vizija upravljanja organizacije za destinacijski management?

12. Kak$na pravno-organizacijska oblika se vam zdi najprimernej$a za organizacijo za destinacijski
management (npr. druzba z omejeno odgovornostjo, zavod, javni zavod, delniSka druzba ipd.)? Zakaj?

13. Kaks$ne ovire bi po vaSem mnenju lahko nastopile pri vzpostavljanju turisti¢ne destinacije KRAS?




4. tematski sklop: Uporaba informacijskega sistema

14. KaksSno je vase staliS¢e do uporabe sodobnih trZznih poti, ki jih podpira uporaba informacijskih
sistemov?

15. Ali bi se bi bili pripravljeni povezati z ostalimi ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privlacnosti v
skupen, integriran informacijski sistem in na ta na¢in medsebojno usklajevati ponudbo in aktivnosti?

5. tematski sklop: Usmeritey na ciljne trine segmente

16. Opredelite ciljne trZzne segmente, za katere menite, da bi predstavljali ciljne trZzne segmente predvidene
turisti¢éne destinacije KRAS (drzava oziroma nacionalnost, starostna in izobrazbena struktura,
dohodkovni razred, ciljna potrosnja ipd.)

17. Ali se trzni segmenti, ki ste jih navedli bistveno razlikujejo od tistih, na katere se Ze sedaj osredotoca
vaSe podjetje?




Priloga Il: Anketni vprasalnik za potrebe izvedbe kvalitativhe
raziskave dejavnika lokalne samouprave

Anketni vpraSalnik za potrebe izvedbe kvalitativne raziskave dejavnika lokalne
samouprave na predvideni turisticni destinaciji KRAS z metodo poglobljenega
individualnega intervjuja

I1zpolnil: Kraj in datum;

Uvodna vprasanja:

Ali ste seznanjeni z namero po vzpostavitvi turisticne destinacije KRAS? Prosim, oznacite ustrezen
odgovor.

Da, z namero sem seznanjen in dobro poznam podrobnosti vzpostavitve turisti¢ne destinacije KRAS.

Da, z vzpostavitvijo sem seznanjen, vendar ne poznam podrobnosti glede vzpostavitve turistiéne destinacije
KRAS.

Ne, z namero po vzpostavitvi turisticne destinacije KRAS nisem seznanjen.

Ali podpirate namero po vzpostavitvi turisti¢ne destinacije KRAS? Prosim, izberite ustrezen odgovor
in podajte komentar k svoji odlocitvi.

DA NE
Komentar:

Ali se strinjate z naslednjo geografsko opredelitvijo turisti¢ne destinacije KRAS? Prosim, da oznacite
ustrezen odgovor in podate komentar k svoji odlocitvi.

\

DA NE
Komentar:




1. tematski sklop:Odnos lokalne samouprave do turisti¢nega razvoja na podrodju, ki ga
bo pokrivala predvidena turisticna destinacija KRAS

Ali menite, da ima razvoj turizma pozitiven, nevtralen ali negativen u¢inek na socialno-ekonomski
razvoj lokalne skupnosti? Prosim Vas, da izberete ustrezno oceno in oznacite kvadrat pod izbrano
oceno, hato pa podate komentar Kk svoji odloditvi.

Mo¢no negativen Negativen Niti pozitiven niti Pozitiven Mo¢no pozitiven
vpliv vpliv negativen vpliv vpliv vpliv

Komentar:

Kako pomemben je po vaSem mnenju turizem za gospodarski razvoj na podroc¢ju vase ob¢ine danes v
primerjavi z drugimi panogami? Prosim Vas, da izberete ustrezno oceno in oznacite kvadrat pod
izbrano oceno, nato pa podate komentar K svoji odlo¢itvi.

Manj Bolj
Nepomemben pomemben | Enako pomemben | pomemben Zelo pomemben

Komentar:

Naslednje trditve se nanaSajo na razvoj turizma v_vasi ob¢ini v prihodnosti. Prosim Vas, da svoje
(ne)strinjanje s posamezno trditvijo opredelite z eno od naslednjih moZnosti, tako, da oznacdite kvadrat
pod izbrano oceno:

1-Splohse | 2-Sene | 3-Seniti 5-Se

ne strinjam | strinjam ne povsem
strinfjam | strinjam
niti se
strinjam

Turizem bo v prihodnosti pridobival na gospodarskem pomenu
v primerjavi z ostalimi gospodarskimi dejavnostmi.

Razvoj turizma v prihodnosti bo kljuéen za socialno-ekonomski
razvoj lokalne skupnosti.

Turizem kot dejavnost se bo v enaki meri razvijal tudi brez
podpore lokalne samouprave.

Odgovornost za turisti¢ni razvoj je izklju¢no na plecih
turisti¢nih podjetij.

Koristi turisti¢nega razvoja so enakomerno porazdeljene med
podjetja in lokalno skupnost.




Ali lokalna samouprava v vasi ob¢ini pri svojem delu Ze sedaj upos$teva potrebe turisti¢nega razvoja?
V katerih dokumentih se to odraza in od kod prihajajo pobude za upoStevanje potreb turisti¢nega
razvoja? Prosim, oznaclite ustrezen odgovor in podajte komentar k svoji odlo¢itvi.

DA NE
Komentar:

2. tematski sklop: Vloga lokalne samouprave kot predstavnika lokalne skupnosti pri
upravljanju predvidene turisti¢ne destinacije KRAS

8. V kaksni vlogi vidite lokalno skupnost pri razvoju turizma na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS?

Ali menite, da bi lokalna samouprava morala prevzeti viogo predstavnika lokalne skupnosti pri
razvoju turizma na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS in zastopati njene interese v organih
upravljanja turisti¢ne destinacije? Prosim, da oznacite ustrezen odgovor in podate komentar Kk svoji
odlocitvi.

DA NE
Komentar:

3. tematski sklop: Upravljanje organizacije za destinacijski management.

10. Kdo bi po vaSem mnenju moral sodelovati pri upravljanju organizacije za destinacijski management

na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS?




11. Ali ste kot predstavniki lokalne samouprave pripravljeni vstopiti v formalno obliko sodelovanja s
ponudniki temeljnih turisti¢nih virov in privla¢nosti in prevzeti del odgovornosti za financiranje in
upravljanje organizacije za destinacijski management na predvideni turisti¢ni destinaciji KRAS?

12. Kaks$na pravno-organizacijska oblika se vam zdi najprimernej$a za organizacijo za destinacijski
management (npr. druzba z omejeno odgovornostjo, zavod, javni zavod, delniska druzba ipd.)? Zakaj?

13. KakSna je po vaSem mnenju verjetnost, da bo v naslednjih 3 letih vzpostavljena turisticna destinacija
KRAS? Prosim, da oznacite ustrezen odgovor in podate komentar Kk svoji odlo¢itvi.

Turisti¢na destinacija KRAS v naslednjih 3 letih zagotovo ne bo vzpostavljena.
Turisti¢na destinacija KRAS v naslednjih 3 letih verjetno ne bo vzpostavljena.
Turisti¢na destinacija KRAS v naslednjih 3 letih verjetno bo vzpostavljena.
Turisti¢na destinacija KRAS bo v naslednjih 3 letih zagotovo vzpostavljena.
Komentar:

14. KakSne ovire bi po vaSem mnenju lahko nastopile pri vzpostavljanju turisti¢ne destinacije KRAS?




15. KakS$na je vas$a vizija razvoja turizma v vasi ob¢ini v naslednjih 5 letih?

16. Katere alternative turisticnemu razvoju vidite za gospodarski razvoj v svoji ob¢ini?
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Priloga Ill: Anketni vprasalnik za potrebe izvedbe kvantitativhe
raziskave dejavnika potencialnega povprasevanja

Kraj anketiranja:
Datum anketiranja: Anketar: Zap. $t. vprasalnika:

Spostovani,
Anketa, h kateri vas Zelimo povabiti, je namenjena izdelavi doktorske disertacije, njen namen pa je
ugotoviti potovalne navade in potrebe turistov na izbranih emitivnih trgih. Anketa je anonimna.

Kako pogosto potujete?

(mozen 1 odgovor)

a. 1 x letno

b. 2-3 x letno

(o 3-5 x letno

d. Vec kot 5 x letno

Ali odhajate tudi na krajSa potovanja (izlete) v trajanju od 2 do 3 dni?

(mozen 1 odgovor)
a. Da
b. Ne

S kom obicajno potujete na 2 do 3 dnevna krajSa potovanja (izlete)?

(Mozna najvel 2 odgovora)

a. sami
b. s partnerjem, druzino ali drugimi sorodniki

c. druzino z otroci

d. s prijatelji, s kolegi iz sluzbe oz. poslovnimi partner;ji
e. z organizirano turisticno skupino

f. drugo:

V katerem lethem ¢asu se odpravljate na krajsSa (2-3 dnevna) potovanja?

a. spomladi
b. poleti

c. jeseni

d. pozimi
e. kadarkoli

Prosimo vas, da ocenite pomen dejavnikov izbire destinacije za vasa krajSa potovanja (izlete).

Ocenite pomen posameznega razloga s pomocjo 5-stopenjske letvice, pri Cemer pomeni
1 —ta razlog sploh ni imel vpliva na mojo odlocitev o obisku
5 —razlog je imel mocno vplival na mojo odlocitev

Dejavnik

sploh nima Dejavnik ima

vpliva na mojo mocan vpliv
Dejavniki turisti¢ne destinacije izbiro na mojo izbiro

a. Naravne privlanosti

Srednjeevropska, kontinentalna
klima 1 2 3 4 5

Mediteranska klima

1 2 3 4 5
Ekstremne klime (tropska, puS¢avska,
polarna ipd.) 1 2 3 4 5
Zelena, gozdnata podrocja in travniki za
sprehode, dozivetja narave 1 2 3 4 5
Voda (morja, jezera ali reke)

1 2 3 4 5

Gore (primerno za poletno planinarjenje
ali smucanje pozimi) 1 2 3 4 5

b. Zgodovinain kultura

Mestna sredis¢a

Spoznavanje vsakodnevnega Zivljenja
prebivalcev destinacije 1 2 3 4 5
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Umetnost, lokalna kulinarika ipd.

1 2 3 4 5
Kulturni spomeniki (arhitektura, muzeji,
sakralni objekti) 1 2 3 4 5
c. Posebni dogodki
Sportni dogodki
(nogometna prvenstva ipd.) 1 2 3 4 5
Pomembnejsi festivali glasbe ali film
e ejSi festivali glasbe ali filma 1 9 3 4 5
Umetnisk t
metniSke razstave 1 9 3 4 5
Sejmi
1 2 3 4 5
Drugo
1 2 3 4 5
d. Turisti€na superstruktura
Obiski j
iski muzejev 9 3 4 5
biski Zivalskih vrt
Obiski zivalskih vrtov 1 2 3 4 5
Obiski zabavis¢nih park
iski zabavis¢énih parkov 1 9 3 4 5
Obiski naravnih znamenitosti
(slapovi, podzemne jame ipd.) 1 2 3 4 5
Obiski kulturno-zgodovinskih
znamenitosti (gradovi, katedrale ipd.) 1 2 3 4 5
Storitve hotelov
(katere kategorije? ) 1 2 3 4 5
Ponudba restavracij
1 2 3 4 5
e. Moznosti za razvedrilo
Kulturne prireditve (kino, gledalis¢a ipd.
ulturne prireditve (kino, gledalis¢a ipd.) 1 9 3 4 5
Zabava (noc¢no Zivljenje, igralnistvo, bari
ipd.) 1 2 3 4 5
Rekreacij in Sport (Sportni objekti,
konjenistvo, golf, tenis ipd.) 1 2 3 4 5
Wellness, zdraviliska ponudba (terme,
zdraviliS¢a ipd.) 1 2 3 4 5
Vedja nakupovalna srediS¢a
1 2 3 4 5
f. Osebne vezi
(ali se na izlete vrac¢ate na kraj, na
katerega vas vezejo spomini)
Kraj, kj Solali
aj, kjer ste se Solali 1 2 3 4 5
Kraj, kjer ste bivali |
raj, kjer ste bivali poslovno 1 9 3 4 5
Kraj, kjer Zivij Si iki ali prijatelji
aj, kjer zivijo vasi sorodniki ali prijatelji 1 2 3 4 5
g. Internet
Na internetu lahko na enem mestu
pridobim vse informacije o destinaciji 1 2 3 4 5
Na internetu lahko izvedem rezervacijo
in placilo 1 2 3 4 5
Na internetu lahko pridobim vse podatke
0 ponudbi in poteh po ciljni destinaciji 1 2 3 4 5
Na internetu si lahko sestavim svoj
paket ogledov in nocitev 1 2 3 4 5
h. Drugo
Na destinaciji se lahko aktivno
vklju€ujem v raznovrstne aktivnosti 1 2 3 4 5
Destinacija mora biti blizu, po moznosti
dostopna z avtom 1 2 3 4 5
Destinacija mora biti varna ( zdravniska
oskrba, ni izpostavljena napadom ipd.) 1 2 3 4 5

(6) Za krajse potovanije (izlet) imate na izbiro 4 razlicne turisticne destinacije. Prosimo Vas, da si jih ogledate in vsako
od njih ocenite glede na privlaénost ter kratko pojasnite vaso oceno.
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Ocenite privlacnost posamezne destinacije s pomocjo 5-stopenjske letvice, pri Eemer pomeni
1 — ta destinacija se mi sploh ne zdi priviacna za obisk
5 — ta destinacija se mi zdi mo¢no priviacna za obisk

Obmorski tip destinacije: lezi ob morju (mozno kopanje), raznovrstna ponudba hotelov, turisti¢ni kraj z veliko lokali in
gostilnicami, razvita wellness ponudba in ponudba na plazi; razvito no€no Zzivljenje in moznosti za zabavo.

1 2 3 4 5

Gorski tip destinacije: lezi v gorah; poleti je mozno planinarjenje, pozimi smucanje; gorska vasica z nekaj hoteli in lokali;
lokalna kulinarika; moznosti za kopanje v bazenu; wellness ponudba. No¢no Zivljenje ni razvito.

1 2 3 4 5

Podezelski tip destinacije: leZi na podezelju (ni morja ali gora); bogata ponudba naravnih znamenitosti in kulturne
dedis¢ine; raznovrstna flora in favna; lokalna kulinarika; ni vecjih mestnih sredi§¢; no¢no Zivljenje ni razvito.

1 2 3 4 5

Mestni tip destinacije: sredi§¢e ve¢jega mesta; ponudba raznovrstne kulinarike in barov; veliko kulturne dedis¢ine; utrip
mesta; kulturni in zabavni dogodki; no¢no Zivljenje in mozZnosti za zabavo; nakupovalna sredis¢a.

1 2 3 4 5

(7) Ocenite naslednje vire za pridobivanje informacij glede na pomen, ki ga ima posamezni vir pri pridobivanju
informacij, na podlagi katerih se odloéite za ciljno destinacijo:

Nato ocenite vpliv posameznega vira informacij s pomocjo 5-stopenjske letvice, pri éemer pomeni
1 — ta vir informacije sploh ni imel vpliva na mojo odlo¢itev
5 — ta vir informacije je imel mocno vplival na mojo odlocitev

. . vir ni vplival na mojo vir je mocno vplival
Viri informacij odlogitev na mojo odlogitev

a. Internet: oglasi in informacije na 1 2 4

splosnih iskalnikih (Google ipd.) 3 5

b. Internet: poi§¢em spletno stran
destinacije, ki jo nameravam 1 2 3 4 5

obiskati

c. Internet: spletne strani turisti¢nih 1 2 3 4 5
agencij, nizko cenovnih prevoznikov

d. priporogila zdravnika 1 2 3 4 5

e. priporodila prijateljev/znancev 1 2 3 4 5

f. lastne izkusnje 1 2 3 4 5

g. oglasi v tiskovinah (revije, 1 2 3 4 5

Casopisi ipd.)

h. obcestni plakati, table 1 2 3 4 5

i. tiskani propagandni materiali 1 2 3 4 5

j. potovalne agencije, katalogi 1 2 3 4 5

k. televizija, radio 1 2 3 4 5

. turisti¢ni sejmi, razstave 1 2 3 4 5

(8) Ali je Se kakSen drug vir informacij, ki zgoraj ni bil naveden, vplival na vaso odloéitev za prihod na destinacijo?

I (0=ne)

(9) Koliko ste najvec pripravljeni na 2 do 3 dnevnem krajSem potovanju (izletu) porabiti na osebo za nocitev?

a. manj kot 50 EUR
b. od 50 do 100 EUR
C. od 100 do 200 EUR
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d. ve¢ kot 200 EUR
e. ne Zelim odgovoriti

(10) Koliko ste najve¢ pripravljeni na 2 do 3 dnevnem krajSem potovanju (izletu) porabiti na osebo za ostalo porabo kot
so ogledi znamenitosti, hrana, turisti€éni spominki ipd.?

manj kot 30 EUR
od 30 do 60 EUR
od 60 do 90 EUR
od 90 do 120 EUR
od 120 do 150 EUR
ve¢ kot 150 EUR
ne Zelim odgovoriti

e paoooTw

(11) Se odlocate za nakup »paketnih« aranzmajev (organizirani ogledi in izleti, destinacijske kartice popustov ipd.)?

Da, pogosto.

Da, vendar redko.

Ne, tovrstna ponudba me ne zanima.
Ne poznam tovrstne ponudbe.

aooco

(12) Ali se pri organizaciji potovanja posluzujete interneta?

a. Da, internet uporabljam za pridobivanje informacij.

b. Da, internet uporabljam za pridobivanje informacij in rezervacije.

c. Da, internet uporabljam za pridobivanje informacij, rezervacije in placil.
d. Ne

(13) Ali ste ze kdaj opravili nakup preko interneta?

a. Da.
b. Da, vendar redko.
c. Ne.

(14) Opredelite stopnjo vasega zaupanja pri placevanju prek interneta za navedene vrste spletnih strani s pomocjo 5
stopenjske lestvice, pri ¢emer pomeni:
1 —tovrstnim spletnim stranem sploh ne zaupam pri plaevanju prek interneta
5 —tovrstnim spletnim stranem popolnoma zaupam pri plaevanju prek interneta

a. spletne strani turistine agencije ali drugega posrednika 1 2 3 4 5
b. spletna stran hotela ali drugega podjetja (konéni 1 2 3 4 5
prodajalec, ne posrednik)

c. vsem spletnim stranem, ki navajajo uporabo varnostnih 1 2 3 4 5
certifikatov

111 SOCIO-DEMOGRAFSKI PODATKI

(15) Spol (obkrozite): a. moski b. zenski

(16) Letnica rojstva:

(17) Drzava prebivalis¢a: , mesto:

(18) Oznacite najvisjo dokonéano stopnjo izobrazbe (obkrozite):

osnovnosolska izobrazba ali man;j
poklicna Sola

srednjeSolska izobrazba ali gimnazija
vi§ja ali strokovna Sola

univerzitetna izobrazba ali ve¢

Po0TY

(19) Vas mesecni osebni neto dohodek (obkrozite):

manj kot 500 EUR

od 500 do 1.000 EUR
od 1.000 do 1.500 EUR
od 1.500 do 2.000 EUR
od 2.000 do 3.000 EUR

od 3.000 do 4000 EUR
ve¢ kot 4.000 EUR
nimam lastnih prihodkov
ne zelim odgovoriti

P20 T QO
—oa o
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Priloga IV.: Terminoloski slovar

Nemsko - slovenski

Anspruchsgruppe — zainteresirana javnost, deleznik

Einheimischen — lokalno prebivalstvo

Genossenschaft — zadruga

Stiftung — ustanova, sklad

Touristische Organisation einer Destination — turistiCna organizacija destinacije
Verein — drustvo

Anglesko - slovenski

Blog — spletna stran, obi€ajno vzdrZevana s strani posameznika, ki jo redno
osvezuje in dodaja opise dozivetij, dogodkov ipd.

Core capabilities — kljuéne zmoznosti

Computer hardware — raCunalniska strojna oprema

Data communication equipment — oprema za elektronsko izmenjavo podatkov
Explicit knowledge — formalizirana znanja

Instant messages — takojSnje sporoCanje. Tehnologija komuniciranja s pomocjo
tekstovnih sporo€il v realnem €asu (znano tudi kot »Chat«).

Really simple syndication (krat. RSS) - protokol, ki vzpostavlja okolje za objavo in
distribucijo spletnih vsebin v XML-formatu.

Salient — pomemben, izstopajod
Stewardship — negovanje
Tacit knowledge — neformalizirana, tezko prenosljiva znanja

Web-enabled destination e-business system - spletno podprt destinacijski e-
poslovni sistem

GDS (Global Distribution System) - Globalni Distribucijski Sistem
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